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 การวิจัยครั้งนี้มีความมุงหมายเพื่อศึกษาลักษณะบุคคล สวนประสมการตลาดบริการ และ
พฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตในกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูใช
รถยนตในกรุงเทพมหานครที่เคยใชศูนยบริการรถยนตครบวงจร จํานวน 385 ราย โดยใชแบบสอบถาม
เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ตัวแปรอิสระ คือ ลักษณะบุคคลและสวนประสมการตลาด
บริการ ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจรในกรุงเทพมหานคร สถิติที่
ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการทดสอบสถิติไค-สแควร พบวา 
 ผลการศึกษาพบวา ผูใชบริการสวนใหญเปนเพศชาย มีชวงอายุ 25 - 31 ป มีสถานภาพโสด 
มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
10,001 – 20,000 บาท  
  ผูใชบริการใหความสําคัญแกสวนประสมการตลาดบริการในดานบริการ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ดานบุคคล และดานกระบวนการ อยูในระดับมาก สําหรับดานการสงเสริม
การตลาด และดานลักษณะทางกายภาพ อยูในระดับปานกลาง 
  ผูใชบริการสวนใหญเลือกใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจรบีควิก เลือกใชบริการจาก
ศูนยที่มีทําเลอยูใกลบาน เลือกใชบริการเช็ครถตามระยะทางที่กําหนด เขารับบริการในชวงเชาและ
บาย 07.00-17.00 น. และมีความถี่ในการเขารับบริการ 1-6 เดือน/คร้ัง 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา 
 1. การเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจรมีความสัมพันธชองทางการจัด
จําหนายและบุคคล 
 2. การเลือกทําเลที่ตั้งศูนยบริการรถยนตครบวงจรมีความสัมพันธกับเพศ 
  3. บริการที่เลือกใชจากศูนยบริการรถยนตครบวงจรไมมีความสัมพันธกับตัวแปรอิสระในทุก ๆ 
ดาน 
  4. ชวงเวลาที่เลือกเขารับบริการจากศูนยบริการรถยนตครบวงจรมีความสัมพันธกับอายุและ
ชองทางการจัดจําหนาย 
  5. ความถี่ในการเขารับบริการจากศูนยบริการรถยนตครบวงจรมีความสัมพันธกับการบริการ 
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 The purpose of this research is to study the personal characteristics, service 
marketing mix factors and behavior of auto service center users in Bangkok toward the use 
of auto service centers. The sample is 385 auto service center users in Bangkok. 
Independent variables are personal information and service marketing mix. The dependent 
variable is behavior of auto service center users in Bangkok toward the use of auto service 
centers. Questionaires were use as a tool to collect data. Statistical techniques that were 
utilized to analyze data include percentage, standard deviation and Chi-square test. The 
results are as follows :    
 Most of the users are male, ages 25-31 years old, single, bachelor degree 
graduates, work in private companies with monthly income between 10,001-20,000 baht.  
  The users rated the importance of service marketing mix in the aspects of  service, 
price, channel, personel and process factors at the high level, whereas promotion and 
physical evidence are rated moderately.     
  Most of the users select the service of B-quik. The auto service centers which 
located nearly to the living area are preferred. The users mostly use the service of on-
schedule  car  checking, use service in the moring and afternoon during 07.00 a.m.-5.00 
p.m. The  frequency of use is once in 1-6 month on average. Results of hypotheses test at 
the significant level of 0.05 are as follows :  
  1. Auto service center selection has relationship with service marketing mix in the 
aspects o channel and personnel. 
  2. Auto service center location has relationship with gender. 
  3. Service selection has no relationship with any independent variables. 
  4. Service period has relationship with age and service marketing mix in the aspect 
of channel. 
  5. Service frequency has relationship with service marketing mix in the aspect of 
service. 
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  สารนิพนธฉบับนี้ไดสําเร็จได ดวยความกรุณาของอาจารย ดร.พนิต กุลศิริ อาจารยที่ปรึกษา
สารนิพนธที่กรุณาสละเวลาใหความชวยเหลือแนะนํา  ใหคําปรึกษาในการทําวิจัย  พรอมทั้งยังชวย
ตรวจสอบแกไขขอบกพรองตาง ๆ ตั้งแตเร่ิมดําเนินการเลือกหัวขอสารนิพนธ จนถึงขั้นตอนสุดทายที่
งานวิจัยนี้ไดเสร็จส้ิน ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งในความกรุณาและขอขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ โอกาสนี้ 
 
  ขอขอบพระคุณ ผศ.ดร.กาญญรวี อนันตอัครกุล และ อาจารยสุวรรณี ตรีวัฒนาวงศที่ให
ความกรุณาเปนกรรมการผูเชี่ยวชาญในการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือและชวยแกไขแบบสอบถาม
เพื่อการวิจัยในครั้งนี้ ทําใหสารนิพนธนี้ไดผลที่สมบูรณและเปนประโยชนมากขึ้น 
 
  ขอขอบพระคุณคณาจารยทุกทานทั้งอาจารยในและนอกมหาวิทยาลัยที่ประสิทธิ์ประสาท
วิชาความรูใหตลอดการศึกษา จนทําใหผูวิจัยไดเก็บเกี่ยวความรูจากบทเรียนและประสบการณของทุก
ทานมาประยุกตใชอันทําใหงานสารนิพนธฉบับนี้สําเร็จไดดวยดี 
 
  ขอขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่ไดกรุณาเสียสละเวลาในการตอบแบบ 
สอบถามอยางครบถวนสมบูรณ ซึ่งทําใหการวิจัยนี้สําเร็จลุลวงไปไดดวยดี 
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ความชวยเหลือทั้งในดานการเรียนและการทําสารนิพนธในครั้งนี้    รวมถึงเจาหนาที่โครงการ MBA ทกุ
คน ตลอดจนผูมีสวนรวมในความสําเร็จของงานวิจัยทุกทาน 
 
  ขอขอบคุณมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒที่ใหโอกาสผูวิจัยไดเขามาศึกษาหาความรู คุณ
งามความดีและประโยชนอันเกิดจากสารนิพนธฉบับนี้  
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
  ในปจจุบันสภาพสังคมของเมืองไทยโดยเฉพาะเมืองหลวงอยางกรุงเทพมหานครไดเปลี่ยน 
แปลงไปมาก  ประชากรจากทั่วประเทศไดยายถิ่นฐานเขามาประกอบอาชีพในกรุงเทพมหานครซึ่งเปน
จุดศูนยกลางหลักของธุรกิจการคา อันเปนแหลงที่มาของรายไดที่อาจสูงกวาการประกอบอาชีพใน
ตางจังหวัด   ทําใหประชากรในแตละพื้นที่ของกรุงเทพมหานครมีความหนาแนนมากขึ้น 
    จากการที่จํานวนประชากรในเมืองหลวงมีจํานวนมากดังกลาว  ทําใหอัตราการเติบโตของ
ยานพาหนะเพื่อใชในการสัญจรเติบโตขึ้นตามไปดวย  แมวาในป 2550 สถานการณของตลาดรถยนต
ภายในประเทศจะยังคงไดรับผลกระทบจากปจจัยความไมมั่นคงทางการเมือง ความไมสงบเรียบรอย
ภายในประเทศ และราคาน้ํามันทําใหอัตราการผลิตรถยนตลดลงบาง (สมาคมอุตสาหกรรมยานยนต
ไทย กลุมอุตสาหกรรมยานยนต สภาอุตสาหกรรมแหงประเทศไทย. 2550: online)  
   อยางไรก็ตาม รถไดกลายเปนสวนหนึ่งในชีวิตประจําวันของคนในกรุงเทพมหานครไปแลว  จึง
ทําใหตลาดรถยนตยังเปนที่สนใจและมีการแขงขันจากผูประกอบการสูงอยู  สังเกตไดจากการโฆษณา
ประชาสัมพันธของรถยี่หอตาง ๆ ยังมีใหเห็นอยางตอเนื่อง ประกอบกับในปจจุบันเจาของรถทั้งหลาย
ตางประสบปญหาในเรื่องการจัดสรรเวลา  อันเกิดจากสภาพการจราจรที่ติดขัด  รวมถึงการนําเวลาไป
ใชในกิจกรรมที่จําเปนที่กอใหเกิดรายไดหรือประโยชนมากกวา  จึงทําใหเจาของรถตองจัดลําดับ
ความสําคัญของการใชเวลาที่มีอยูมากขึ้น  กิจกรรมใดที่สามารถสงตอหรือจางใหคนผูอื่นทําตอได  
สวนใหญก็จะเลือกจางใหผูอ่ืนจัดการให  เชน บริการการซอมบํารุงรักษารถยนต โดยกิจกรรมเหลานี้
จะตองมีการจายคาจางหรือคาบริการตามอัตราที่ตกลงกัน  

 จากขอมูลดังกลาว จึงเปนสาเหตุใหธุรกิจศูนยบริการรถยนตเติบโตขึ้นเพื่อตอบสนองความ
ตองการของเจาของรถที่ไมมีเวลาหรือไมมีความรูความชํานาญในการดูแลรักษารถยนตของตน  ซึ่ง
ศูนยบริการรถยนตแบงออกเปน 3 รูปแบบหลัก ๆ โดยรูปแบบแรก คือ ศูนยบริการรถยนตของที่เจาของ
ตรายี่หอรถยนตเปดขึ้นเพื่อบริการลูกคาที่ซื้อรถยนตจากบริษัทเอง เชน ศูนยบริการรถยนตโตโยตา 
หรือ ฮอนดา เปนตน  รูปแบบที่สอง คือ ศูนยบริการรถยนตแบบไมมีสาขา  สวนใหญจะมีลักษณะเปน
เจาของคนเดียวซึ่งอาจจะพัฒนามาจากรานจําหนายยางหรืออุปกรณรถยนต  โดยจะมีการตั้งชื่อราน
เปนของตัวเอง  สวนใหญจะขายทั้งสินคาและใหบริการกับลูกคาดวย เชน M-Control P-Power เปน
ตน สําหรับรูปแบบที่สาม เปนศูนยบริการรถยนตที่มีการสรางชื่อรานขึ้นเปนตรายี่หอและใชชื่อ
เหมือนกันทุกสาขา โดยสวนใหญศูนยบริการเหลานี้จะเกิดจากการแตกไลนธุรกิจของผูประกอบการ
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ยางรถยนต   เพื่อเปนการเพิ่มชองทางในการจําหนายยางรถยนตของตน นอกเหนือจากการพึ่งพาราน
ขายยางในรูปแบบเกาหรือดีลเลอรนั่นเอง  ดังนั้น รายไดหลักของศูนยบริการเหลานี้จึงเกิดจากการขาย
ยางรถยนต  สวนใหญรานเหลานี้เรียกกันวา ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ซึ่งในปจจุบันมีรายใหญที่
ดําเนินกิจการทั่วประเทศอยูทั้งหมดประมาณ 6-7 ราย และแตละรายก็มีลักษณะบริการที่คลายคลึงกัน 
คือเปนบริการที่เกี่ยวกับระบบชวงลางของรถยนต อาทิ ยาง เบรค คลัช โชค เปลี่ยนถายน้ํามันเครื่อง 
แตกตางกันก็เพียงตรายี่หอของบริการเทานั้นเอง สําหรับกลุมศูนยบริการรถยนตครบวงจรแบบมีสาขา
ที่มีตรายี่หอเปนที่รูจัก ไดแก  เชลล ออโตเซิรฟ   บี-ควิก  ค็อกพิท  ไทรพลัส  อีเกิ้ลสโตร และ ออโต
แบคส  (ศูนยขอมูลกรุงเทพมหานคร ศาลาวาการกรุงเทพมหานคร. 2544: Online) 

  ดวยศูนยบริการรถยนตครบวงจรเหลานี้  สวนใหญมีที่มาหรือเกิดจากการแตกไลนธุรกิจจาก
บริษัทผูผลิตยางรถยนต  เชน ค็อกพิท อยูภายใตการบริหารงานของ บริษัท บริดจสโตนเซลส (ประเทศ
ไทย) จํากัด ผูผลิตยางรถยนตบริดจสโตน และ ไฟรสโตน  ไทรพลัส อยูภายใตการบริหารงานของ 
บริษัท สยามมิชลิน จํากัด ผูผลิตยางรถยนตมิชลิน และ บี เอฟ กูดริช  อีเกิ้ลสโตร อยูภายใตการ
บริหารงานของ บริษัท กูดเยียร (ประเทศไทย) จํากัด (มหาชน) ผูผลิตยางรถยนตกูดเยียร เปนตน และ
แมวา เชลล ออโตเซิรฟ บีควิก และ ออโตแบคสจะไมไดมีที่มาจากบริษัทผูผลิตยางรถยนต  แตก็ยังเนน
การจําหนายยางรถยนตและอุปกรณเกี่ยวกับการซอมบํารุงรถยนตเชน ยางรถยนต น้ํามันเครื่อง เปน
ตน ดังนั้น รายไดหลักของศูนยบริการเหลานี้จึงเกิดจาก 2 สวนหลัก คือ การจําหนายสินคาที่เกี่ยวกับ
รถยนต และคาบริการจากการใหบริการซอมบํารุงรถยนตกับลูกคา  ซึ่งปจจุบันในดานของสินคา
สําหรับจําหนายแทบไมมีความแตกตางกันเนื่องจากสวนใหญเลือกสินคาจากบริษัทที่มีคุณภาพและได
มาตรฐานอยูแลว  ดังนั้น การสรางบริการที่แตกตาง คือ ส่ิงที่ศูนยบริการรถยนตครบวงจรเริ่มหันให
ความสนใจในการพัฒนากันมากขึ้น   
  จากการที่ศูนยบริการรถยนตครบวงจรมีหลากหลายรายใหผูบริโภคเลือกใชบริการ  อีกทั้ง
ผูบริโภคมีการศึกษาสูงขึ้นทําใหมีความฉลาดเลือก มีการหาขอมูลและเปรียบเทียบประโยชนที่จะไดรับ
กอนการเลือก ประกอบกับการเติบโตของจํานวนยอดขายรถ  จึงทําใหศูนยบริการรถยนตครบวงจรทุก
รายตองพัฒนาตัวเองทั้งในดานคุณภาพของสินคา และการบริการ เพื่อสรางความประทับใจและความ
แตกตางในมุมมองผูบริโภค เพื่อนําไปสูความเปนผูนําตลาดศูนยบริการรถยนตครบวงจร  จึงเปนที่
นาสนใจอยางยิ่งวาอะไรคือปจจัยสําคัญที่สงผลตอพฤติกรรมและการตัดสินใจเลือกเขารับบริการที่
ศูนยบริการรถยนตครบวงจรดังกลาว ดังนั้น  ผูวิจัยจึงคิดวาการศึกษาลักษณะบุคคล สวนประสม
การตลาดบริการ รวมถึงพฤติกรรมของผูบริโภคตอการใชศูนยบริการรถยนตครบวงจร จะทําให
ผูประกอบการทั้งรายใหมและรายเกา ไดทราบถึงลักษณะของกลุมเปาหมาย  รวมปจจัยสําคัญที่จะ
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นําไปสูการตอบสนองความตองการและความพึงพอใจผูใชรถยนต และสามารถวางแผนการดําเนิน
ธุรกิจไดอยางมีประสิทธิภาพ 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 1.เพื่อศึกษาลกัษณะบุคคล ที่มีผลตอการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจรในกรุงเทพ 
มหานคร 
 2.เพื่อศึกษาถงึปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ที่มผีลตอการใชบริการศูนยบริการรถยนต
ครบวงจรในกรุงเทพมหานคร 
 3.เพื่อศึกษาถงึพฤตกิรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจรในกรุงเทพมหานคร 
 
ความสําคัญของการวิจัย 
 1.การศึกษาคนควาวิจัยฉบบันี้มุงศกึษา ลักษณะบคุคล สวนประสมการตลาดบริการและ
พฤติกรรมการใชศูนยบริการรถยนตครบวงจรในกรุงเทพมหานคร จึงเปนประโยชนดานแหลงขอมูล
ใหกับผูที่สนใจในการคนควาวิจัยตอไป 
 2.ผลการวิจยัครั้งนี้ จะเปนประโยชนสําหรับผูประกอบการ เพื่อใหทราบถงึสวนประสม
การตลาดบริการที่มีผลตอพฤติกรรมการใชศูนยบริการรถยนตครบวงจร และเปนขอมูลในการวาง
แผนการดําเนนิธุรกิจ อีกทั้งเปนแนวทางการปรับปรุงพัฒนากลยุทธทางการตลาดใหมีประสิทธิภาพ
มากยิง่ขึ้น  เพือ่ตอบสนองความตองการของผูใชรถยนต 
 
ขอบเขตการวิจัย 
  
ประชากรและกลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
  
 ประชากรที่ใชในการวจิัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยในครั้งนี้ คือ ผูใชรถยนตในกรุงเทพมหานครที่เคยใชศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร 
 กลุมตวัอยางที่ใชในการวจิัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัครั้งนี้ คือ ผูใชรถยนตในกรุงเทพมหานครที่เคยใชศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร  แตเนือ่งจากไมทราบจํานวนกลุมตัวอยางที่แนนอน  ดังนัน้ผูวิจยัจึงเลือกกลุม
ตัวอยางจากสตูรการคํานวณ (นราศรี ไววานิชกุล และชูศักดิ์ อรุณศรี. 2538: 104) โดยแทนที่ระดับ
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ความนาจะเปนของประชากรเทากับ 0.5 คา Z ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และมีคาความคลาด
เคลื่อนที ่0.05 จะไดจํานวนกลุมตัวอยาง 385 คน และสํารองไวเผื่อการสูญเสียอีก 4% เทากับ 15 คน 
ดังนัน้ขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยครั้งนี้เทากับ 400 ตัวอยาง  โดยใชแบบสอบถามเปน
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลโดยวิธกีารสุมตัวอยางแบบหลายขัน้ตอน ( Multi – Stage Random 
Sampling )  ดังนี้  
 1.ใชวิธีสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยอาศัยหลกัการกระจาย
ประชากรตามระบบการบริหารและการปกครองของกรุงเทพมหานคร ซึ่งจัดกลุมเขตการปกครอง
ออกเปน 6 กลุม แบงเปน 50 เขต ผูวิจยัทาํการสุมเลือกเขตมาจาก 6 กลุมกลุมละ 1 เขต ไดรวม 6 เขต 
 2.ใชวิธีเลือกตวัอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยระบุสถานที่เก็บขอมูลในแต
ละเขตที่ถูกเลอืก   
 3. ใชวิธีเลือกตัวอยางโดยกาํหนดโควตา (Quota Sampling ) โดยใหแตละเขตที่ถกูเลือกมี
กลุมขนาดตวัอยางเทา ๆ กนั คือ 67 ตัวอยาง ตอ 1 เขต 
 
 ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 

1. ตัวแปรอิสระ  แบงเปนดังนี ้
1.1 ลักษณะบุคคล 

1.1.1 เพศ 
1.1.1.1 ชาย 
1.1.1.2 หญิง 

1.1.2 อาย ุ
1.1.2.1 18-24 ป 
1.1.2.2 25-31 ป 
1.1.2.3 32-38 ป 
1.1.2.4 39-45 ป 
1.1.2.5 46-52 ป 
1.1.2.6 53 ปข้ึนไป 

1.1.3 สถานภาพสมรส 
1.1.3.1 โสด 
1.1.3.2 สมรส 

1.1.4 ระดับการศึกษา 
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1.1.4.1  ต่ํากวาระดับปริญญาตรี 
1.1.4.2  ปริญญาตรี 
1.1.4.3  สูงกวาปริญญาตรี 

1.1.5 อาชีพ 
1.1.5.1  นักเรียน/นักศึกษา 
1.1.5.2   ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
1.1.5.3   พนักงานบรษิัทเอกชน 
1.1.5.4   ประกอบธุรกจิสวนตวั/เจาของกิจการ 
1.1.5.5   อ่ืน ๆ (โปรดระบุ ..............................) 

1.1.6 รายไดเฉล่ียตอเดือน 
1.1.6.1 ไมเกิน 10,000 บาท 
1.1.6.2  10,001 - 20,000 บาท 
1.1.6.3  20,001 - 30,000 บาท 
1.1.6.4  30,001 - 40,000 บาท   
1.1.6.5  40,001 บาท ข้ึนไป 

 
  1.2 สวนประสมการตลาดบรกิาร 
   1.2.1 ดานผลติภัณฑและบริการ 
   1.2.2 ดานราคา  
   1.2.3 ชองทางการจัดจําหนาย 
   1.2.4 การสงเสริมการตลาด 

  1.2.5 ดานบุคคล 
  1.2.6 ดานลักษณะทางกายภาพ 
  1.2.7 ดานกระบวนการ 
 
2. ตัวแปรตาม  แบงเปนดงันี ้
 2.1 พฤติกรรมการใชศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
  2.1.1 ตรายีห่อของศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกใชบริการ  
   2.1.2 ทําเลทีต่ั้งศูนยฯที่เลือกเขารับบริการ  
   2.1.3 บริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ 



 6

   2.1.4 ชวงเวลาที่เขารับบริการ   
   2.1.5 ความถีใ่นการเขารับบริการ 

 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 ศัพทเฉพาะที่ใชในการศึกษาวิจัย มีดังนี ้
  1. ศูนยบริการรถยนตครบวงจร หมายถึง ศูนยบริการรถยนตครบวงจรแบบมสีาขาและมี
ตรายี่หอเปนทีรู่จัก  โดยศูนยบริการเหลานี้มีรายไดหลักมาจากการจําหนายสินคาที่เกี่ยวกับรถยนต 
เชน ยางรถยนต น้าํมนัเครื่องและใหบริการลูกคาในเรื่องการซอมบํารุงรักษารถยนต อันไดแก บคีวิก 
เชลลออโตเซิรฟ ค็อกพิท ไทรพลัส อีเกิ้ลสโตร และ ออโตแบคส 
  2. ลักษณะบคุคล หมายถงึ ลักษณะทางกายภาพของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา อาชพี และรายไดเฉล่ียตอเดือน 
 3. สวนประสมการตลาดบริการ  หมายถงึ เครื่องมือที่ใชวัดสวนประสมการตลาดบรกิาร
ในดานตาง ๆ (Service Marketing Mix) ซึ่งประกอบดวย  
   3.1 ดานบริการ หมายถึง มีบริการหลากหลาย/ครบตามความตองการ คุณภาพสนิคา/
อะไหลและอุปกรณที่ศูนยบริการครบวงจรเลือกใช ชื่อเสยีง/ความนาเชือ่ถือของศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร  การใหบริการหลงัการขาย/การรับประกัน 
   3.2 ดานราคา หมายถงึ มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพและบริการ มีบริการชําระคาบริการ
ผานบัตรเครดิต 
   3.3 ดานชองทางการจัดจาํหนาย หมายถึง ความสะดวกของทําเลทีต่ั้งในการใหบริการ มี
จํานวนสาขาครอบคลุมทั่วประเทศ  
    3.4 ดานสงเสริมการตลาด หมายถงึ การโฆษณาประชาสัมพนัธผานสื่อโทรทัศน มีการ
จัดรายการสงเสริมการขายอยางตอเนื่อง 
   3.5 ดานบุคคล หมายถึง พนักงานมีความรูความสามารถในการใหบริการ ดูแลเอาใจใส
ลูกคา มีมนุษยสัมพนัธ/สุภาพ/มีมารยาทและอัธยาศัยดี มีบุคลิกภาพและการแตงกายที่ด ีมาตรฐานใน
การใหบริการของพนกังาน 
   3.6 ดานลักษณะทางกายภาพ หมายถึง บรรยากาศ/การตกแตงและความสะอาด
เรียบรอยการของสถานที่ใหบริการ มหีองรับรอง/บริการเครื่องดื่มสําหรับลูกคาระหวางรอ มีสถานที่
รองรับรถยนตที่เขามาใชบริการไดจํานวนมาก 
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   3.7 ดานกระบวนการ หมายถึง การใหบริการที่รวดเร็ว/ไมซับซอน ความเปนระเบยีบของ
เอกสารที่เกี่ยวของในการใหบริการ กระบวนการชาํระเงนิไมยุงยาก กระบวนการชําระเงินรวดเร็ว 
กระบวนการรบัรถหลังการบริการรวดเร็ว กระบวนการคนืรถหลงัการบริการรวดเร็ว 
  4. พฤติกรรมของผูบรโิภคที่นํารถมาใชบรกิาร หมายถงึ การเลือกตรายี่หอของ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร  ทําเลที่ต้ังศูนยฯที่เลือกเขารับบริการ  บริการที่เลือกใชในการเขารับ
บริการ ชวงเวลาที่เขารับบริการ  ความถี่ในการเขารับบริการ 
 
กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 ในการวิจัยเรื่อง ลักษณะบุคคล  สวนประสมการตลาดบริการ ตอพฤติกรรมการใช
ศูนยบริการรถยนตครบวงจรในเขตกรุงเทพมหานคร  มีกรอบแนวความคิดในการวิจยั ดังตอไปนี้  
                          
ตัวแปรอิสระ ( Indevident Variable)         ตัวแปรตาม ( Devident Variable)  

 

1.ลักษณะบุคคล 
   1.1 เพศ 
   1.2 อาย ุ
   1.3 สถานภาพสมรส 
   1.4 ระดับการศึกษา 
   1.5 อาชพี 
   1.6 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

3.พฤติกรรม   
 3.1 การเลือกตรายี่หอของศนูยฯ 
 3.2 ทําเลที่ต้ังศูนยฯที่เลือกเขารับบริการ 
 3.3 บริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ 
 3.4 ชวงเวลาที่เขารับบริการ 
 3.5 ความถี่ในการเขารับบริการ 

2.ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ 
   2.1 บริการ 
   2.2 ราคา 
   2.3 ชองทางการจัดจําหนาย 
   2.4 การสงเสริมการตลาด 
   2.5 บุคคล 
   2.6 ลักษณะทางกายภาพ 
   2.7 กระบวนการ 
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สมมติฐานของการวิจัย 
1.เพศ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
2.อายุ มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
3.สถานภาพสมรส มีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการใชศูนยบริการรถยนตครบวงจร  
4.ระดับการศึกษา มีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการใชศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
5.อาชีพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
6.รายไดเฉล่ียตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
7.บริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
8.ราคา มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
9.ชองทางการจัดจําหนาย มคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
10.การสงเสรมิการตลาด มคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
11.บุคคลที่ใหบริการ มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
12.ลักษณะทางกายภาพ มคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
13.กระบวนการใหบริการ มคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
   
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 ในการวิจัยครัง้นี ้ ผูวจิัยไดศึกษาคนควาขอมูลโดยอาศยัพื้นฐานจากแนวคิด ทฤษฏี ผลงาน
การวิจยัและเอกสารที่เกี่ยวของกับการวิจยั เพื่อใชประกอบในการทํางานวิจยัครั้งนี ้ โดยนาํเสนอตาม
หัวขอตอไปนี้  

1.แนวความคดิเกี่ยวกบัการบริการและสวนประสมการตลาดบริการ 
2.แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัพฤติกรรมผูบริโภค 
3.งานวิจยัที่เกีย่วของ 

 
1. แนวความคิดเกี่ยวกับการบริการและสวนประสมการตลาดบริการ 
  1.1 ความหมายของคําวาบริการ 
 ตามพจนานุกรมฉบับราชบณัฑิตยสถาน พทุธศักราช 2525 ไดใหคําจาํกัดความของคําวา 
การบริการ ไววา หมายถงึ การปฏิบัติรับใช การใหความสะดวกตาง ๆ เชน ใหบริการ ใชบริการ เปนตน 
 คําวา การบรกิาร ตรงกับภาษาองักฤษวา “Service” ในความหมายที่วา เปนการกระทําที่
เปยมไปดวยความชวยเหลอื การใหความชวยเหลือ การดําเนินการที่เปนประโยชนตอผูอ่ืน ศัพท
ภาษาอังกฤษอีกคําทีน่ิยมใชในความหมายใกลเคียงกนั คือคําวา “Hospitality” ซึ่งพบบอยในธุรกิจ
โรงแรมและมคีวามหมายทีลึ่กซึ่งในทางปฏิบัติโดยเปนการกระทําใหแกผูอ่ืนในลักษณะของการปฏิบัติ
ดวยความเอาใจใสอยางใกลชิด อบอุนและมีไมตรีจิต 
 เนื่องจากการบริการไดเขามามีบทบาทสําคัญในวงการธุรกิจ    จนเรียกไดวาเปนกลยุทธสราง 
ความเปนเลิศทางธุรกิจ นักวิชาการดานการตลาดหลายทานไดแสดงความคิดเห็นที่คลายคลึงกัน
เกี่ยวกับความหมายของการบริการในแงมุมที่เนนลักษณะของ การบริการเชิงพาณิชย หรือการบรกิารที่
มุงหวังผลกําไรในธุรกิจบริการ ดังนี้ 
 คอทเลอร (Kotler. 1997: 608) กลาววา การบริการหมายถึง เปนการแสดงสมรรถนะที่
หนวยงานหนึง่ ๆ สามารถเสนอใหกับอีกหนวยหนึง่อันเปนส่ิงที่ไมมีรูปลักษณอยางเปนแกนสาร และไม
มีผลลัพธในสภาความเปนเจาของในสิง่ใด ๆ โดยที่การผลิตของมันอาจจะไมหรืออาจจะถกูผูกมัดกับ
ผลิตภัณฑทางกายภาพก็ได 
  ฉัตราพร เสมอใจ (2546: 10) กลาววา การบริการ คือ กิจกรรม ประโยชน หรือความพึงพอใจ
ที่จัดทาํเพื่อเสนอขาย หรือกจิกรรมที่จัดทาํขึ้นเพื่อรวมกับการขายสนิคา 
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  ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย (2548: 12) ไดใหความหมายไววา เปนการยากที่จะบอกวาอะไร
เปนสินคาหรือบริการอยางแทจริง ข้ึนอยูกบัวาผลประโยชนที่ไดรับมาจากสินคาหรือจากบริการ ถามา
จากสนิคาเพียงอยางเดียวโดยปราศจากคณุคาทางดานบริการก็จัดวาเปนสินคา แตถาผลประโยชนมา
จากบริการไมมีสวนประกอบของสินคาเขามาเกี่ยวของจะจัดวาเปนบริการ ซึง่ในความเปนจริงแลวเปน
การยากที่จะตดัสินวาสิง่ที่ธุรกิจขายเปนสินคาหรือบริการ 
   ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2534: 142) กลาวไววาการบริการเปนกจิกรรมผลประโยชนหรือ
ความพึงพอใจที่สนองตอบความตองการของลูกคา เชน โรงเรยีน โรงภาพยนตร โรงพยาบาล หรือ
โรงแรม ซึง่การใหบริการจะมีทัง้ผูใหและผูรับ กลาวคอื ถาเปนบริการที่ด ี เมื่อผูใหบริการไปแลว
ผูรับบริการจะเกิดความประทับใจหรือเกิดทัศนคติที่ดีตอการบริการ 
 จากความหมายดังกลาวสรปุไดวา  การบริการ  หมายถงึ  กจิกรรมหรือกระบวนการ
ดําเนนิการอยางใดอยางหนึง่ของบุคคลหรอืองคการ เพื่อตอบสนองความตองการของบุคคลอื่นและ
กอใหเกิดความพึงพอใจจากผลของการกระทํานั้น ซึ่งการบริการที่ดีจะเปนการกระทาํที่สามารถ
สนองตอบความตองการของผูที่แสดงเจตจํานงใหไดตรงกับส่ิงที่บุคคลนั้นคาดหวงัไว พรอมทัง้ทําให
บุคคลดังกลาวไมวาจะเปนการบริการทั่วไปหรอืการบริการเชิงพาณิชย 
  1.2 ลักษณะของงานดานบริการ 
 การบริการมีลักษณะที่แตกตางไปจากสินคาหรือผลิตภัณฑทั่วไป โดยจากการศึกษาขอมูล
พบวา ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541: 334-336) และ สุมนา อยูโพธิ์ (2536: 7-8) ไดกลาวถึง
ลักษณะของการบริการไวคลายคลึงกัน  โดยไดแบงลักษณะสําคัญของการบริการออกเปนลักษณะ
ตาง ๆ ดังนี้ 
  1.สาระสําคัญของความไววางใจ (Trust) การบริการเปนกิจกรรมหรือการกระทําที่ผูใหบริการ
ปฏิบัติตอ   ผูรับบริการขณะที่กระบวนการบริการเกิดขึ้นจริง ผูซื้อหรือผูรับบริการไมทราบลวงหนาไดวา
จะไดรับการปฏิบัติอยางไรจนกวากิจกรรมการบริการจะเกิดขึ้น การตัดสินใจซื้อบริการจึงจําเปนตอง
ข้ึนอยูกับการไววางใจ ซึ่งแตกตางจากการซื้อสินคาทั่วไปที่ผูบริโภคสามารถหยิบจับตรวจดสิูนคากอนที่
จะตัดสินใจซื้อได การบริการทําไดเพียงการใหคําอธิบายสิ่งที่ลูกคาจะไดรับ การรับประกันคุณภาพ 
หรือการอางอิงประสบการณที่ผูอ่ืนไดเคยใชบริการมาแลว 
  2.ส่ิงที่จับตองไมได (Intangibility) การบริการมีลักษณะเปนสิ่งที่จับตองไมไดและไมอาจ
สัมผัสกอนที่จะมีการซื้อเกิดขึ้น กลาวคือ ผูซื้อหรือลูกคาไมอาจรับรูการบริการลวงหนาหรือกอนที่จะตก
ลงใจซื้อเหมือนกับการซื้อสินคาทั่วไป นอกจากนั้นการซื้อบริการเปนการซื้อที่จับตองไมได เพียงแต
อาศัยความคิดเห็นเจตคติ และประสบการณเดิมที่ไดรับประกอบการตัดสินใจซื้อบริการนั้น ๆ โดยผูซื้อ
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อาจกําหนดเกณฑเกี่ยวกับคุณภาพหรือประโยชนของการบริการที่ตนเองควรไดรับแลวจึงตัดสินใจ
เลือกซื้อบริการที่ตรงกับความตองการดังกลาว 
  3.ลักษณะที่แบงแยกออกจากกันไมได (Inseparability) การบริการมีลักษณะที่ไมอาจแยก
ออกจากตัวบุคคลหรืออุปกรณเครื่องมือที่ทําหนาที่เปนผูใหบริการหรือผูขายบริการนั้น ๆ ไดการผลิต
และการบริโภคการบริการจะเกิดขึ้นในเวลาเดียวกันหรือใกลเคียงกันกับการขายบริการ ซึ่งจะแตกตาง
กับตัวสินคาที่มีการผลิตการขาย  สินคาแลวจึงเกิดการบริโภคภายหลัง นอกจากนี้การดําเนินการ
บริการไมสามารถแบงแยกสวนประกอบในตัวของมันเองออกจากกันเหมือนเชนการผลิตสินคาทั่วไปได  
ผูใหบริการจะเปนผูขายบริการโดยตรงใหแกผูบริโภคซึ่งเปนกระบวนการที่เกิดขึ้นอยางตอเนื่องตั้งแต
เร่ิมใหบริการจนกระทั่งบริการนั้นสิ้นสุดลง ทั้งผูบริโภคจะมีสวนรวมในกระบวนการใหบริการขณะนั้น
ดวย โดยทําหนาที่เปนผูรับบริการจากผูใหบริการในเวลาเดียวกัน เนื่องจากการบริการที่มีลักษณะที่
แบงแยกไมได ทําใหมีขอจํากัดในเรื่องของปริมาณการขายและขอบเขตการดําเนินงานบริการ ซึ่งใน
บางกรณีอาจจําเปนตองมีผูใหบริการอยูตลอดเวลาในลักษณะของการขายตรงจาก   ผูขายไปยังผูซื้อ 
หรืออาจใชตัวแทนเปนสื่อกลางการติดตอระหวางผูขายหรือผูใหบริการกับผูซื้อหรือผูรับบริการ  
 4.ลักษณะที่แตกตางไมคงที่  (Heterogeneity)  การบริการมีลักษณะที่ไมคงที่และไมสามารถ
กําหนดมาตรฐานที่แนนอนได เนื่องจากการบริการแตละแบบขึ้นอยูกับผูใหบริการแตละคน  ซึ่งมี
วิธีการใหบริการเปนลักษณะเฉพาะของตนเอง ถึงแมจะเปนการบริการอยางเดียวกันจากผูใหบริการ
คนเดียวกันแตตางวาระกันคุณภาพของการบริการก็อาจจะแตกตางได ทั้งนี้ข้ึนอยูกับผูใหบริการ 
ผูรับบริการ ชวงเวลาของการบริการ และสภาพแวดลอมขณะบริการที่แตกตางกัน เนื่องจากการบริการ
ที่มีความหลากหลายผันแปรไปตามปจจัยหลายอยางจึงเปนการยากที่จะกําหนดเปนมาตรฐานในการ
บริการอยางเดียวกันแมจะมีกําหนดเปนระบบการทํางาน 
 5. ลักษณะที่ไมสามารถเก็บรักษาไวได (Perishability) การบริการมีลักษณะที่ไมสามารถเก็บ
รักษาหรือเก็บสํารองไวไดเหมือนกับสินคาทั่ว ๆ ไป เมื่อไมมีความตองการใชบริการจะเกิดเปนความ
สูญเปลาที่ไมอาจเรียกกลับคืนมาใชประโยชนใหมได การบริการจึงมีการสูญเสียคอนขางสูงขึ้นอยูกับ
ความตองการใชบริการในแตละชวงเวลา เนื่องจากความตองการใชบริการมีการเปลี่ยนแปลงได
ตลอดเวลา และการบริการจะตองมีการจัดเตรียมความพรอมไวสําหรับการบริการผูรับบริการเมื่อไรก็
ได เมื่อไมมีผูมาใชบริการ การจัดเตรียมเชนนี้เปนลักษณะของการสูญเปลา แตเปนเรื่องที่ตองกระทํา 
เพราะไมสามารถคาดเดาความตองการของผูมาใชบริการได การรักษาความสมดุลของลูกคา
จําเปนตองมีการวางแผนกลยุทธการตลาด เพื่อหาวิธีชักจูงลูกคาใหมาใชบริการอยางสม่ําเสมอ เชน 
ตั๋วเติมมูลคาสําหรับผูที่ใชบริการเปนประจํา การลดอัตราคาโดยสารสําหรับเด็กที่เดินทางมากับ
ผูปกครองในวันอาทิตย หรือการบริการรับสงผูโดยสารจากสถานีรถไฟฟา เปนตน 
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 6.ลักษณะที่ไมสามารถแสดงความเปนเจาของได  (Non-ownership) การบริการมีลักษณะที่
ไมมีความเปนเจาของเมื่อมีการซื้อบริการเกิดขึ้น ซึ่งแตกตางจากการซื้อสินคาทั่วไปอยางเห็นไดชัดเจน 
เพราะเมื่อผูซื้อจายเงินซื้อสินคาใดก็จะเปนเจาของสินคานั้นอยางถาวรทันที ในขณะที่ผูซื้อจายเงินซื้อ
บริการใดก็จะเปนคาบริการนั้น ที่ผูซื้อจะไดรับตามเงื่อนไขของการบริการแตละประเภท เพราะการ
บริการไมใชส่ิงของแตเปนกิจกรรมหรือกระบวนการของการกระทํานั้น เนื่องจากการซื้อบริการเปนการ
แสดงความตองการหรือใชส่ิงอํานวยความสะดวกในชวงเวลา ผูใชบริการจายเงินคาบริการที่ไดรับไม
สามารถแสดงความเปนเจาของสิ่งที่ไดรับได การเนนประโยชนที่ ผูใชบริการะไดรับความสะดวกสบาย
หรือการเสียคาใชจายที่นอยกวา จะชวยจูงใจใหเห็นความสําคัญของการซื้อบริการลักษณะตาง ๆ ได 
  1.3 ประเภทของการบริการ 
 คอตเลอร (Kotler. 1997: 608-609) ไดจัดแบงประเภทของการบริการไวเปน 4 ประเภท คือ 
  1. บริการที่มีรูปลักษณพรอมสินคา เชน การผลิตและขายรถยนต ยอดขายของผลิตภัณฑจะ
ข้ึนอยูกับคุณภาพและการบริการลูกคาที่มาพรอมกับผลิตภัณฑ  
  2. บริการที่ผสมผสานกับสินคา เปนการผสมผสานระหวางการบริการกับสินคาในสัดสวนที่
เทา ๆ กัน เชน ผูคนมักเขาไปในรานอาหารเพื่อตองการรับประทานอาหารและการบริการ 
 3. การบริการหลักพรอมดวยสินคาและบริการรอง เปนการบริการที่ประกอบไปดวยการ
บริการหลักที่พรอมดวยการบริการเสริม และหรือ สินคาสนับสนุน เชน การซื้อบริการโดยสารเครื่องบิน 
ซึ่งจุดประสงค คือ การเดินทางไปยังจุดหมายปลายทาง แตในการเดินทางนั้น ๆ จะรวมคาสินคา
รูปลักษณ เชน อาหารและเครื่องดื่ม รวมถึงนิตยสารตาง ๆ บนสายการบินไวแลว 
 4. การบริการอยางแทจริง เชน การเลี้ยงเด็ก การบําบัดทางจิต และการนวด เปนตน 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2534: 142) ไดใหนิยามของประเภทบริการไวใกลเคียงกัน ดังนี้ 
  1.ผูซื้อเปนเจาของสินคาและนําสินคาไปขอรับบริการจากผูขาย เชน บริการซอมบํารุงรถ 
  2.ผูขายเปนเจาของสินคาและขายบริการใหแกผูซื้อ เชน บริการเครื่องถายเอกสาร บริการ
อินเตอรเน็ตคาเฟ 
 3.บริการที่มีสินคารวมดวย เชน บริการรานอาหาร 
  4.บริการที่ไมมีตัวสินคาเขามาเกี่ยวของ เชน สถาบันลดน้ําหนัก สถาบันนวดแผนโบราณ ราน
ทําฟน ธนาคาร เปนตน 
  1.4 เครื่องมือสวนประสมการตลาดบริการ 
 สวนประสมการตลาดที่เปนที่รูจักมากที่สุด ถูกเสนอโดย Mc.Carthy นั่นคือ 4Ps ไดแก 
ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) 
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ตอมา Booms และ Bitner ไดรวมกันปรับปรุงและเพิ่มเติมสวนประสมการตลาดขึ้นใหมใหเหมาะสม
โดยไดแนะนํา 3Ps เพิ่มเติมสําหรับธุรกิจบริการรูปแบบใหม ซึ่งประกอบดวย 
  1. ผลิตภัณฑ (Product) 
  2. ราคา (Price) 
  3. การจัดจําหนาย (Place) 
  4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
  5. บุคลากร (People) 
  6. ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
  7. กระบวนการ (Process) 
   สําหรับธุรกิจบริการมีสวนประสมการตลาดที่ปรับปรุงใหมเพิ่มปจจัยขึ้นอีก 3 ประการ คือ 
บุคลากร ลักษณะทางกายภาพและกระบวนการ โดยปจจัยทั้ง 7 ประการนี้ตางมีความสําคัญสามารถ
ใชเปนหลักในการประกอบธุรกิจบริการ และหากธุรกิจดังกลาวขาดปจจัยหนึ่งใดไปก็อาจสงผลถึง
ความสําเร็จหรือความลมเหลวของธุรกิจได 
  สวนประสมการตลาดที่เฉพาะเจาะจง เมื่อนําไปใชกับองคกรธุรกิจหนึ่งๆ ก็จะตองมีการ
ปรับเปลี่ยนตามสถานการณ เชน ตามปริมาณของอุปสงค ระยะเวลาที่ทําการเสนอบริการหนึ่งๆ 
ออกไป 
  สวนประสมการตลาดที่นํามาใชจะตองทําการปรับเปลี่ยนปจจัยหรือองคประกอบให
เหมาะสมกับสถานการณและสภาพของตลาดที่มีการเปลี่ยนแปลง โดยองคประกอบของสวนประสม
การตลาดแตละตัวอาจมีการซ้ําซอนกันอยูบาง ดังนั้น ในการตัดสินใจใด ๆ จึงไมสามารถที่จะทําโดย
อาศัยเพียงองคประกอบใดองคประกอบหนึ่งเทานั้น นอกจากนั้นองคประกอบหนึ่งๆ อาจจะมี
ความสําคัญเพียงชวงเวลาหนึ่งๆ เทานั้น ดังนั้น กรอบรูปแบบสวนประสมการตลาดบริการที่กําลังจะ
อธิบายตอไป จะชวยผูใหบริการสามารถกําหนดสวนประสมการตลาดที่เหมาะสมกับธุรกิจบริการของ
ตนเองได รายละเอียดของแตละองคประกอบมีดังนี้ 
  1. ผลิตภัณฑ (Product)  การพิจารณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑบริการจะตองพิจารณาถึงขอบเขต
ของคุณภาพของบริการ ระดับชั้นของบริการ ตราสินคา สายการบริการ การรับประกันและการบริการ
หลังการขาย นั่นคือ สวนประสมดานผลิตภัณฑบริการจะตองครอบคลุมขอบเขตที่กวาง เชน สังคมใน
อาคารเล็กๆ อาคารเดียว จนกระทั่งจุดที่ใหญที่สุดในประเทศ หรือจากรานอาหารขนาดเล็กไป
จนกระทั่งหองอาหารของโรงแรมระดับส่ีดาว 
  2. ราคา (Price) การพิจารณาดานราคาจะตองรวมถึงระดับราคา สวนลด เงินชวยเหลือคา
นายหนา และเงื่อนไขการชําระเงิน สินเชื่อการคา เนื่องจากราคามีสวนในการทําใหบริการตางๆ มี
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ความแตกตางกันและมีผลตอผูบริโภคในการรับรูถึงคุณคาที่ไดรับจากการบริการ โดยเทียบระหวาง
ราคาและคุณภาพ 
  3. การจัดจําหนาย (Place) ที่ตั้งของผูใหบริการและความยากงายในการเขาถึง เปนอีกปจจัย
ที่สําคัญของการตลาดบริการ ทั้งนี้ความยากงายในการเขาถึงบริการนั้นมิใชแตเฉพาะการเนนทาง
กายภาพเทานั้น แตยังรวมถึงการติดตอส่ือสาร ดังนั้นประเภทของชองทางการจัดจําหนายและความ
ครอบคลุมจะเปนปจจัยสําคัญตอการเขาถึงบริการอีกดวย 
  4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) การสงเสริมการตลาดรวบรวมวิธีการหลากหลายของ
การสื่อสารตลาดตางๆ ไมวาจะผานการโฆษณา กิจกรรมการขายโดยบุคลากร กิจกรรมสงเสริมการ
ขายและรูปแบบอื่นๆ ทั้งทางตรงสูสาธารณะและทางออมผานสื่อ เชน การประชาสัมพันธ   
  5. บุคลากร (People) จะครอบคลุม 2 ประเด็นดังนี้ 
   5.1 บทบาทของบุคลากร สําหรับธุรกิจบริการ ผูใหบริการนอกจากจะทําหนาที่ผลิต
บริการแลว ยังตองทําหนาที่ขายผลิตภัณฑบริการไปพรอมๆ กันดวย การสรางความสัมพันธกับลูกคามี
สวนจําเปนอยางมากสําหรับการบริการ 
   5.2 ความสัมพันธระหวางลูกคาดวยกัน คุณภาพการบริการของลูกคารายหนึ่งอาจมีผล
มาจากลูกคาอื่นแนะนํามา ตัวอยางที่เกิดขึ้น เชน กลุมลูกทัวรหรือลูกคาจากรานอาหารที่บอกตอกันไป 
แตปญหาหนึ่งที่ผูบริหารการตลาดจะพบก็คือการควบคุมระดับของคุณภาพการบริการใหอยูในระดับ
คงที่ 
  6. ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ธุรกิจบริการจํานวนไมมากนักที่นําลักษณะ
ทางกายภาพเขามาใชในการกําหนดกลยุทธการตลาด แมวาลักษณะทางกายภาพจะเปนสวนประกอบ
ที่มีผลตอการตัดสินใจของลูกคาหรือผูใชบริการก็ตามที่ปรากฏใหเห็น สวนใหญจะเปนการสราง
สภาพแวดลอม การสรางบรรยากาศ การเลือกใชแสง สี และเสียงภายในราน เปนตน หรือใชลักษณะ
ทางกายภาพ เพื่อสนับสนุนการขาย เชน ยี่หอและคุณภาพของรถของบริษัทรถใหเชา ถุงสําหรับใส
เสื้อผาซักแหงตองสะอาด เปนตน 
  สมวงศ พงศสถาพร (2546: 105-106) กลาวถึงลักษณะทางกายภาพวา เปนหนึ่งใน
องคประกอบที่ผสมผสานรวมเขากับองคประกอบอื่นๆ เปนสวนประสมทางการตลาดบริการที่ใหกับ
ลูกคาได ลักษณะทางกายภาพนี้เปนสิ่งที่ลูกคาสามารถสัมผัสจับตองได ในขณะที่ยังใชบริการอยู หรือ
เปนสิ่งเปรียบเทียบ หรืออาจจะเปนสัญลักษณที่ลูกคาเขาใจความหมายในการรับขอมูลจากการทาํการ
ส่ือสารการตลาดออกไป 
  แตที่มีอิทธิพลมากที่สุด เห็นจะเปนสิ่งที่ลูกคาสัมผัสส่ิงแวดลอมได ในขณะที่มาใชบริการที่
สถานที่นั้นๆ พรอมกับการไดรับบริการจากพนักงานไปพรอมๆ กัน หรือที่เรียกวา Servicescape 
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Bitner ใหความหมายไววา เปนรูปลักษณที่ปรากฏออกมาจากสิ่งแวดลอมของสถานที่บริการ ที่ลูกคา
กําลังไดรับบริการอยูในขณะนั้น 
  สภาพแวดลอมที่ลูกคาสัมผัสจับตองไดมีผลกับพฤติกรรมของลูกคาใน 3 ลักษณะ คือ 
  1) ชวยทําใหลูกคาเกิดความสนใจ โดยทําใหบริการนั้นเดน แตกตางออกมาจากคูแขงอื่นๆ 
ในสินคาบริการประเภทเดียวกัน ทําใหลูกคาที่เปนกลุมเดียวกันมองเห็นและตอบสนองความตองการ
ของลูกคาไดงายและชัดเจนมากขึ้น ลูกคาไมตองเสียเวลาคนหาขอมูลจากโฆษณาหรือแหลงขอมูล
อ่ืนๆ เมื่อตองตัดสินใจมาใชบริการ 
  2) ชวยสงขอความใหกับลูกคาแปลความหมายไดอยางชัดเจนมากยิ่งขึ้น นอกเหนือจาก
ทางดานโฆษณาแลว การสรางบรรยากาศของสถานที่และการตกแตงสถานที่ชวยทําใหลูกคาเขาใจได
มากยิ่งขึ้นวา สถานที่บริการจะใหบริการไดในระดับใด ราคาเทาใด เหมาะกับคนกลุมไหน โดยลูกคา
สามารถสื่อสารแปลความหมายจาก องคประกอบที่รวมกันแสดงออกมาทางดานสัญลักษณ 
เครื่องหมายสัญญาณที่รวมกันเปนองคประกอบอยูในบรรยากาศของสถานที่บริการนั้นๆ 
  3) ชวยกระตุนใหลูกคาอยากใชบริการ ดวยการใชสี ผิววัสดุ เสียงเพลงประกอบ แสงและ
บรรยากาศ ตลอดจนเครื่องแตงกายของพนักงานบริการ ทําใหมีผลกระทบกับความรูสึกของลูกคาที่ได
สะสมจากประสบการณในอดีตที่ผานมา ทําใหลูกคาถูกกระตุนและเกิดกระบวนการพิจารณาตัดสินใจ 
ที่อยากจะใชบริการนั้นๆ โดยงายมากยิ่งขึ้น  
  7.กระบวนการ (Process) ในกลุมธุรกิจบริการ กระบวนการในการสงมอบบริการมี
ความสัมพันธเชนเดียวกับเร่ืองทรัพยากรบุคคล แมวาผูใหบริการจะมีความสนใจดูแลลูกคาอยางดี ก็
ไมสามารถแกปญหาใหลูกคาไดทั้งหมด เชน การเขาแถวรอ ระบบการสงมอบบริการ จะครอบคลุมถึง
นโยบายและกระบวนการที่นํามาใช ระดับการใชเครื่องจักรกลในการใหบริการ อํานาจตัดสินใจของ
พนักงาน การที่มีสวนรวมของลูกคาในกระบวนการใหบริการ อยางไรก็ตามความสําคัญของประเด็น
ปญหาดังกลาวไมเพียงแตจะสําคัญตอฝายปฏิบัติการเทานั้น แตยังมีความสําคัญตอฝายการตลาด
ดวย เนื่องจากเกี่ยวของกับความพอใจที่ลูกคาไดรับ จะเห็นไดวาการจัดการทางการตลาดตองใหความ
สนใจในเรื่องของกระบวนการใหบริการและการนําสง ดังนั้นสวนประสมการตลาดก็ควรครอบคลุมถึง
ประเด็นของกระบวนการนี้ดวย 
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ตาราง 1 : สวนประสมการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 
ผลิตภัณฑ ราคา การจัด

จําหนาย 
การสงเสริม
การตลาด 

บุคลากร ลักษณะทาง
กายภาพ 

กระบวนการ 

- ขอบเขต 
- คุณภาพ 
- ระดับชั้น 
- ตราสินคา 
- สายการ
บริหาร 
- การรับ 
ประกัน 
การบริการ
หลังการขาย 

- ระดับชั้น 
- สวนลด 
- เงินชวย 
เหลือ 
- คานายหนา 
- เงื่อนไขการ
ชําระเงิน 
- ระยะเวลา
การเรียกเก็บ
ชําระ 
- คุณคาของ
การบริการที่
ลูกคารับรูได 
- คุณภาพ
ราคาความ
แตกตาง 

- ทําเล 
- ความ 
สามารถ 
- ชองทางการ
จัดจําหนาย 
- การครอบ 
คลุมการจัด
จําหนาย 

- การโฆษณา 
- การขายโดย
พนักงาน 
- การสงเสริม
การขาย 
- การใหขาว 
- การประชา 
สัมพันธ 
 

- บุคลากร 
- การฝกอบรม 
- การตัดสินใจ 
- ภารกิจ 
- แรงจูงใจ 
- รูปลักษณ
ภายนอก 
- พฤติกรรม
ระหวางบุคคล 
- ทัศนคติของ
ลูกคารายอื่นๆ 
- พฤติกรรม 
- ระดับการมี
สวนรวมของ 
ลูกคา 
- การติดตอ   
ลูกคา  

-สภาพแวด 
ลอมการ
ตกแตง สี 
รูปแบบ ระดับ
เสียง 
- สินคาชวย
อํานวยความ
สะดวก 
- ส่ิงที่จับตอง
ไดในสายตา  
ลูกคา 

- นโยบาย 
- กระบวน การ 
- การปรับปรุง
เครื่องจักร 
- การตัดสินใจ
ของพนักงาน 
- การมีสวน
รวมของลูกคา 
- แนวโนมของ
ลูกคา 
- ผังแสดง    
กิจกรรม  

ที่มา: ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย. (2541). การจัดการการตลาดบริการ. หนา 30. 
 
2. แนวความคิดพฤติกรรมผูบริโภค  
  2.1 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค  
     ในการสื่อสารการตลาดมีความจําเปนอยางยิ่งที่จะตองทําความเขาใจถึงพฤติกรรมผูบริโภค 
รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อ อดุลย จาตุรงคกุล ไดรวบรวม
ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค และความหมายของผูบริโภค ที่นักวิชาการไดแสดงทัศนะไวตาง ๆ  
กันดังนี้ (อดุลย จาตุรงคกุล. 2539 : 5) 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง ปฏิกริยาของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวของโดยตรงกับการ
จัดหาใหไดมา และการใชซึ่งสินคาและบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอน
แลวและเปนสิ่งที่มีสวนกําหนดใหเกิดปฏิกิริยาดังกลาว 
      พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและการใช
สินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการตาง ๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอน 
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      ผูบริโภค หมายถึง ผูใชสินคาและบริการตาง ๆ ที่ผลิตไดใหหมดไปเพื่อตอบสนองความ
ตองการของตน หรือ ผูบริโภค หมายถึง บุคคลซึ่งมีความสามารถ มีอํานาจในการซื้อ และความเต็มใจ
ที่จะจายเงินเพื่อตอบสนองความตองการตาง ๆ ที่มีอยู 
       และเนื่องจากพฤติกรรมผูบริโภคเปนเรื่องที่เกี่ยวของกับการปฏิบัติหรือการแสดงออก รวมทั้ง
กระบวนการตัดสินใจของมนุษยที่เกี่ยวกับการซื้อสินคา  นั่นหมายความวา    พฤติกรรมของมนุษยนั้น
เปนเรื่องที่เกี่ยวของกับความนึกคิด (Thought) ความรูสึก (feeling) หรือ มีการแสดงออก (action) ใน
การดํารงชีวิตประจําวันนั้นแตละบุคคลยอมมีกระบวนแหงพฤติกรรมของตนเองเสมอและพฤติกรรมที่
แสดงออกนั้นไมจําเปนตองเหมือนกัน  เพราะแตละคนยอมมีทัศนคติ (attitude) หรือส่ิงจูงใจ (motive) 
ของตนเองที่ทําใหพฤติกรรมของตนเองแตกตางไปจากบุคคลอื่น ๆ ทัศนคติหรือส่ิงจูงใจเหลานี้จะเกิด
ข้ึนอยูตลอดเวลา โดยผลจากการยึดถือสิ่งตางความคิดของตนและรับเอาสิ่งตางจากภายนอกเขามา 
ซึ่งมนุษยแตละคนมีการตัดสินใจภายใตส่ิงควบคุมเหลานี้เพื่อการแสดงออกซึ่งพฤติกรรมของตน
ตลอดเวลา 
 2.2 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model)  
  เปนโมเดลที่ศึกษาถึงเหตุจูงใจตาง ๆ ที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยเริ่มจากการมี
ส่ิงกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนจะผานเขาไปในกลองดํา (Black box) ใน
ความรูสึกของผูบริโภค ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคจะ
ไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูบริโภค จากนั้นจึงเกิดการตอบสนองของผูบริโภคนั้นๆ (Buyer’s 
response) หรือการตัดสินใจของผูบริโภค (Buyer’s purchasing decision)  (ดังภาพประกอบ 1)        
(Phillip Kotler; & Gary Armstrong. 1996 :143) 
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ภาพประกอบ 1 โมเดลพฤตกิรรมผูบริโภค 

ส่ิงกระตุนภายนอก     การตอบสนองของผูบริโภค 

ส่ิงกระตุนทางการตลาด ส่ิงกระตุนอื่นๆ     - การเลือกซ้ือผลิตภัณฑ 

-  ผลิตภัณฑ -  เศรษฐกิจ     - การเลือกตรายี่หอ 

-  ปจจัยทางสังคม -  สังคม   - การเลือกผูขาย 

-  ปจจัยทางจิตวิทยา -  เทคโนโลยี 

 
 
 
 

 
 
 
 

- เวลาในการซื้อ 

-  ปจจัยสวนบุคคล -  วัฒนธรรม  

กลองดําหรือ
ความรูสึกนึกคิด
ของผูบริโภค 

 - ปริมาณการซื้อ 

 ฯลฯ    

      

  ลักษณะของผูซ้ือ ลักษณะการตัดสินใจของผูซ้ือ 

  - ปจจัยทางวัฒนธรรม - การรับรูปญหา 

  - ปจจัยทางสังคม - การคนหาขอมูล 

  - ปจจัยทางจิตวิทยา - การประเมินพฤติกรรม 

  - ปจจัยทางสวนบุคคล - การตัดสินใจซ้ือ 

   - ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

 
  1.ส่ิงกระตุน (Stimulus) หมายถงึ ส่ิงกระตุนอาจเกดิจากภายในของผูบริโภคเอง (Inside 
stimulus) ดังนัน้ นักการตลาดจึงสนใจและจัดการกับส่ิงกระตุนภายนอกเพื่อใหผูบริโภคเกิดความ
ตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกดิการซื้อสินคา (Buying motive) ซึ่งผูบริโภคอาจ
ใชแรงจูงใจซื้อดานเหตุผลและแรงจูงใจซื้อดานจิตวทิยาหรืออารมณกไ็ด ส่ิงกระตุนภายนอก 
ประกอบดวย 2  สวน ดวยกนั ไดแก 
   1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนทีน่ักการตลาด
สามารถจัดการ และ ควบคุมได ประกอบดวยสวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) ซึ่งไดแก        
ผลิตภัณฑ (Product) เชน รูปลักษณ ความสวยงาม ราคา (Price) ไดแก การกาํหนดราคาสินคาให
เหมาะสม สถานที่ (Place) หรือการจัดจําหนาย เชน การกระจายอยางทั่วถงึของผลิตภัณฑสะดวกตอ
การซื้อ และการสื่อสารการตลาด เชน การโฆษณาอยางสม่ําเสมอ การประชาสัมพนัธ การใชพนกังาน
ขาย และการสงเสริมการขาย 
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   1.2 ส่ิงกระตุนอื่น ๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่อยูนอกเหนือการควบคุมของ   
ผูผลิตหรือผูขาย ส่ิงกระตุนเหลานี้ ไดแก 
    1.2.1 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค 
ส่ิงเหลานีม้ีอิทธิพลตอความตองการของบคุคล 
    1.2.2 ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technology) เชน เทคโนโลยีใหมดานระบบอุปกรณ
ความปลอดภยัภายในรถยนต เชน ระบบการทาํงานของถุงลมนิรภัย ระบบเบรก ทาํใหกระตุนความ
ตองการของผูบริโภค 
    1.2.3 ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมอืง (Law and political) เชน กฎหมายเพิม่
หรือลดภาษีสินคาจะมีอิทธพิลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูบริโภค 
    1.2.4 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม  เชน  ขนบธรรมเนยีมประเพณีในเทศกาลตาง ๆ จะ
กระตุนความตองการของผูบริโภคได 
  2 กลองดําหรือความรูสึกนกึคิดของผูบริโภค (Buyer’s black box) ผูผลิตหรือผูขายตอง
พยายามคนหาความรูสึกเหลานี้ ซึ่งไดรับอิทธิพลจากลกัษณะของผูบริโภค (Buyer’s characteristics) 
กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค (Buyer’s decision process) ประกอบดวยขั้นตอนตาง ๆ คือ 
การรับรูปญหา การคนควาหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซื้อและพฤติกรรมภายหลัง
การซื้อ ซึง่จะไดกลาวรายละเอียดในแนวคิดตอไป 
 3 การตอบสนองของผูบริโภค (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
(Buyer’s purchase decision) ในสวนนีห้มายถงึ การตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ไดแก การเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ (Product choice) การเลือกตราผลิตภัณฑ (Brand choice) การเลือกผูขาย (Dealer 
choice) การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchasing timing) และการเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase 
amount)  
  2.3 แนวคิดเพื่อคนหาลกัษณะพฤติกรรมของผูบริโภค 6 Ws 1 H และ 7 Os 
  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค  (Analyzing consumer behavior) เปนการคนหาหรือวิจัย   
เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและคําตอบที่ได
จะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing strategies)  ที่สามารถสนองความ
พึงพอใจของ    ผูบริโภคไดอยางเหมาะสม   (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ . 2541 : 125 – 130) 
 คําถามที่ใชเพื่อคนหาลักษณะของพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6 Ws และ 1 H ซึ่งประกอบดวย 
WHO? , WHAT? , WHY? , WHO? , WHEN? , WHERE?, และ HOW?  เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ 
หรือ 7 Os ซึ่งประกอบดวย OCCUPANTS, OBJECT, OBJECTIVES, ORGANIZATIONS, 
OCCASIONS, OUTLETS  and OPERATIONS 
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ตาราง 2 คําถาม 7 คําถาม (6Wsและ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกบัพฤติกรรมผูบริโภค  
       (7 Os)  
คําถาม ( 6 WS และ 1 H ) คําตอบที่ตองการทราบ(7Os ) กลยทุธการตลาดที่เกี่ยวของ 
1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
     (Who is in the target 
     market ? ) 
 

ลักษณะกลุมเปาหมาย      
( Occupants ) ทางดาน  
(1)ประชากรศาสตร (2) 
ภูมิศาสตร   (3) จิตวิทยา หรือจิต
วิเคราะห  (4) พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps) ประ 
กอบดวย  กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
ราคา การจัดจาํหนายและการ
สงเสริมการตลาดที่เหมาะสมและ
สามารถสนองความพึงพอใจของ
กลุมเปาหมายได 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร  
   (What does the  
   consumer buy ? ) 

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ      
(Objects) ส่ิงที่ผูบริโภคตองการ
จากผลิตภัณฑก็คือตองการ
คุณสมบัติหรือองคประกอบของ
ผลิตภัณฑ(Product component 
และความแตกตางที่เหนือกวาคู
แขงขัน (Competitive 
differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
strategies ) ประกอบดวย (1) 
ผลิตภัณฑหลกั (2) รูปลักษณ
ผลิตภัณฑ ไดแก บรรจุภัณฑ ตรา
สินคา รูปแบบ บริการ คุณภาพ
ลักษณะนวัตกรรม (3) ผลิตภัณฑ
ความแตกตางทางการแขงขนั 
(Competitive differentiation) 
ประกอบดวยความแตกตางดาน
ผลิตภัณฑ บริการ พนกังานและ
ภาพลักษณ 

3.  ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ   
   ( Why does the  
   consumer buy ?)    

วัตถุประสงคในการซื้อ            
( Objectives )  ผูบริโภคซื้อ
สินคาเพื่อสนองความตองการ
ของเขาดานรางกายและดาน
จิตวิทยา ซึง่ตองศึกษาถึงปจจัยที่
มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซือ้   
คือ (1) ปจจัยภายในหรือปจจัย
ทางจิตวทิยา    (2) ปจจัยทาง
สังคมและวัฒนธรรม   (3) ปจจัย
เฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมากคือ (1) กลยุทธ
ดานผลิตภัณฑ (Product 
strategies)  (2) กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
strategies) ประกอบดวย 
กลยุทธการโฆษณา การขายโดย
ใชพนักงานขาย การสง เสริมการ
ขาย การใหขาว  การ
ประชาสัมพันธ (3) กลยุทธดาน
ราคา (Price strategies)          



 21

ตาราง 2 (ตอ) 
  (4) กลยุทธดานชองทางการจัด

จําหนาย (Distribution channel 
strategies) 

4.ใ ค ร มี ส ว น ร ว ม ใ น ก า ร 
  ตัดสินใจซื้อ  
  (Who participates in the 
  buying ?) 

บทบาทของกลุมตางๆ             
(Organizations ) มีอิทธพิลใน
การตัดสินใจซือ้ ประกอบดวย (1) 
ผูริเร่ิม (2) ผูมีอิทธิพล (3) ผู
ตัดสินใจซื้อ  (4) ผูซื้อ  (5) ผูใช 

กลยุทธที่ใชมากคือกลยทุธการ
โฆษณา และ (หรือ) กลยทุธการ
สงเสริมการตลาด (Advertising 
and Promotion strategies )   

5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด  
  (How does the consumer 
  buy ?) 
 
 

โอกาสในการซื้อ  ( Occasions ) 
เชน ชวงเดือนใดของป หรือชวง
ฤดูกาลใดของปชวงวันใดของ
เดือน ชวงเวลาใดของวัน โอกาส
พิเศษหรือเทศกาลวนัสําคัญ 

กลยุทธที่ใชมากคือกลยทุธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
strategies) เชน ทําการสงเสริม
การตลาดเมื่อใดจะสอดคลองกับ
โอกาสในการซื้อ 

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน   
   (Where does the   
   consumer buy ?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets ) ที่
ผูบริโภคไปทําการซื้อ เชน 
หางสรรพสินคา ซุปเปอรมาเก็ต 
รานขายของชาํ บางลาํพ ูพาหุรัด 
สยามสแควร ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจํา หนาย 
(Distribution channel 
strategies)บริษัทนาํผลิตภัณฑสู
ตลาดเปาหมายโดยพิจารณาวา
จะผานคนกลางอยางไร 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร  
   (How does the  
   consumer buy ?) 

ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Operation) ประกอบดวย (1) 
การรับรูปญหา (2) การคนหา
ขอมูล (3) การประเมินผล
ทางเลือก (4) การตัดสินใจซือ้ (5) 
ความ   รูสึกภายหลงัการซื้อ 

กลยุทธที่ใชมากคือกลยทุธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
strategies) ประกอบดวยการ
โฆษณา การขายโดยใชพนกังาน
ขาย การใหขาวและการ
ประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง 
เชน พนักงานขายจะกาํหนดวัตถุ
ประ สงคในการขายใหสอดคลอง
กับวัตถุประสงคในการตัดสินใจ
ซื้อ 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2541). การบริหารการตลาดยุคใหม. หนา 126. 
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3.งานวิจัยที่เก่ียวของ 
พรทิพย พิทยาพงษชาติ. (2549:บทคัดยอ) ศึกษาการเปรียบเทยีบพฤติกรรมและความพึง

พอใจในการเลือกใชศูนยบริการรถยนต บีควิก และเชลล ออโตเซิรฟ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยศึกษาถึงปจจัยดานศูนยบริการ ลักษณะขอมูลดานประชากร 
ศาสตร  รวมทั้งปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก  ดานสนิคาและบริการ  ดานราคา  ดาน
สถานที่ตั้งศนูยบริการ  ดานการสงเสริมการตลาด  ดานการประชาสมัพันธ  ดานบุคลากรและพนกังาน
และดานขั้นตอนและกระบวนการที่มีผลตอพฤติกรรม และความพึงพอใจในการเลือกใชศูนยบริการรถ
แบบเรงดวน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล   กลุมตัวอยางที่ใชในการวจิัยครั้งนี้ 
คือ ผูบริโภคที่ใชบริการศูนยบริการรถยนต บีควิกและเชลล ออโตเซิรฟ ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ที่มอีายุตั้งแต 18 ปข้ึนไป จํานวน 400 คน  

ผลการวิจยัพบวา ผูตอบแบบสอบถามที่ใชศูนยบริการบีควิกสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุ 28 -
37 ป มกีารศึกษาในระดบัปริญญาตรี  มีอาชพีเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดสุทธิตอเดือน
มากกวา 30,001 บาทขึ้นไป  และมีสถานภาพโสด  สวนผูตอบแบบสอบถามที่ใชศนูยบริการเชลล ออ
โตเซิรฟ สวนใหญเปนเพศชาย มีอายุ 28 -37 ป มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี  มีอาชีพเปนพนักงาน
บริษัทเอกชน มีรายไดสุทธติอเดือนมากกวา 30,001 บาทขึน้ไป  และมีสถานภาพสมรส/อยูดวยกนั     
ผูตอบแบบสอบถามที่ใชศูนยบริการบีควิก และผูที่ใชศนูยบริการเชลล ออโตเซิรฟ สวนใหญนาํรถยนต
นั่งสวนบุคคลมารับบริการมากที่สุด เปนรถยี่หอโตโยตาที่มีอายุการใชงานในชวงระหวาง 2 – 5ป เขา
มารับบริการ  ผูตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเหน็เกี่ยวกบัสวนประสมทางการตลาดของศูนยบริการ
รถยนตบีควกิ และเชลล ออโตเซิรฟ โดยรวมในระดับดี  ผูตอบแบบสอบถามทั้งสองศูนยบริการสวน
ใหญเลือกทีจ่ะเขาใชบริการในวนัศุกร –อาทิตย หรือ วนัหยุดตาง  ๆ โดยเขาใชชวงเวลา 08.00 -12.00 
น. และจะตัดสินใจเลือกใชศูนยบริการดวยตนเอง  โดยมีความคิดเห็นที่แนะนาํเพื่อนมาใชศูนยบริการ 
และเขามาใชศูนยบริการครัง้ตอไป   ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความพงึพอใจโดยรวมตอการใช
ศูนยบริการรถยนตบ-ีควิกและศูนยบริการรถยนตเชลล ออโตเซิรฟ ในระดับที่พอใจทั้งสองศูนยบริการ   

นอกจากนี้ยังพบวา สวนประสมทางการตลาดดานสินคาและบริการ ดานราคา ดานสถานที่ตั้ง
ศูนยบริการ ดานบุคคลากรและดานกระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
เลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวนดานจํานวนครั้งที่ใชบริการในรอบ 1 ป  ในขณะที่ดานการ
สงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชในดานคาใชจายในแตละ
คร้ังแตไมมีความสัมพันธกับดานความถี่ในการใชบริการ   

สุณี สุรชัยธนวัฒน (2547:บทคัดยอ) ศึกษาถงึทัศนคติทางการตลาดที่มีผลตอความพงึพอใจ
และพฤติกรรมการใช ศูนยบริการรักษารถยนตเชลลออโตเซิรฟของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจาก
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ทั้งหมด 8 สาขา  จาํนวน 400 คน  โดยมีข้ันตอนการสุมกลุมตัวอยาง  คือ การสุมตัวอยางแบบงาย      
(Simple Random  Sampling) , แบบโควตา (Quota Sampling) และแบบตามความสะดวก 
(Convenience Sampling ) ผลการวิจยัพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ จะเปนเพศชาย 
ที่มีอายุ 31 – 40 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี หรือเทียบเทา มอีาชีพพนกังานบริษัทเอกชน  มี
รายไดตอเดือน 30001 – 40000 บาท ใชรถยี่หอ Hondaมีอายุการใชงานของรถยนต 3 -5 ป   มีรดับ
ความพึงพอใจโดยรวมอยูในระดับพอใจ  สวนใหญเลือกใชบริการในทําเลที่ใกลบาน  ใชบริการเช็ครถ
ตามระยะทางที่กําหนด ใชบริการชวงเยน็ 17.01-20.00 น. มีเหตุผลในการใชบริการ คือ เพื่อนแนะนาํ  
มีความถี่ในการใชบริการ  2 คร้ังตอป  มีระดับพฤตกิรรมในการใชบริการครั้งตอไป อยูในระดับใช
บริการ ผูบริโภคที่มาใชบริการศูนยบริการรักษารถยนตเชลลออโตเซิรฟ ในเขตกรุงเทพมหานครมี
ทัศนคตทิางการตลาดในระดับดี  ในดานรูปแบบการบริการ   ผลิตภณัฑ  และบรกิาร  ชองทางการจัด
จําหนาย  ลักษณะทางกายภาพของศูนยบริการและดานพนักงานผูใหบริการ   ผูบริโภคมีทัศนคติทาง
การตลาดในระดับปานกลางในดานราคา และการสงเสรมิการตลาด    

ทัศนคติทางการตลาด ดานพนักงานผูใหบริการและลักษณะทางกายภาพของศูนยมีความ 
สัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรักษารถยนต  เชลลออโตเซิรฟของผูบริโภคในดาน
ความถี่ในการใชบริการ 

ทัศนคติทางการตลาด  (7Ps) ดานผลิตภัณฑและบริการ  ราคา  การสงเสริมการตลาด  ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ศูนยบริการรักษารถยนตเชลลออโตเซิรฟของผูบริโภคในดาน
ความถี่ในการใชบริการ 

ความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการศูนยบริการมีความสัมพันธทางบวกกับพฤติกรรมการ
ใชบริการศูนยบริการรักษารถยนตเชลลออโตเซิรฟของผูบริโภค  ในดานความถี่ในการใชบริการและ
แนวโนมการใชคร้ังตอไป 

สมพร  เจริญวงศ ( 2545:บทคัดยอ ) ศึกษาการตัดสินใจใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน
ของผูบริโภคทั้งศูนยบริการแบบตั้งเดี่ยวและศูนยบริการแบบตั้งติดรานคาปลีกสมัยใหมของแม็กซ ออ
โต เอกซเพรส และบีควิกในเขตกรุงเทพมหานคร และเปรยีบเทียบการตดัสินใจในดานการบริการ  ดาน
ราคา ดานสถานที่การจดัจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ระหวางผูบริโภคที่ใชบริการ
ศูนยบริการแบบตั้งเดี่ยวและศูนยบริการแบบตั้งติดรานคาปลีกสมัยใหม พรอมทั้งเปรียบเทยีบการ
ตัดสินใจใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน โดยจาํแนกตามลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค ไดแก  
เพศ  อาย ุ  การศึกษา  อาชีพ  รายได ประเภทรถยนต  อายุการใชงานของรถยนตและตราสินคาของ
รถยนตในแตละรูปแบบศูนยบริการของแมกซ ออโต เอกซเพรสและบคีวิก  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  
ไดแก ลูกคาของศูนยบริการแมกซ ออโต เอกซเพรส และบีควิกในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน  
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ผลการวิจยัพบวา กลุมตัวอยางเปนเพศชายสวนใหญ  อายุ 30 -39 ป ผูบริโภคที่ใชศูนยบริการ
รูปแบบตั้งเดี่ยว สวนใหญมรีายไดตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท สวนผูใชศนูยบริการรูปแบบตั้งติด
รานคาปลกีสมัยใหม  สวนใหญมีรายไดตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท ผูบริโภคสวนใหญจบ
การศึกษาระดับปริญญาตรี  ประกอบอาชพีพนักงานเอกชนและคาขาย  ทาํธุรกิจสวนตัว  รถยนตที่
นําเขามารับบริการสวนใหญเปนรถยนตที่นัง่สวนบุคคล  มีอายกุารใชงาน 1 – 5 ป และสวนใหญเปน
รถยนตตราสนิคาโตโยตา  ผูบริโภคใหความสําคญัในดานการบริการ และดานราคาในระดับมาก 
โดยเฉพาะดานบริการจะใหความสาํคัญในเรื่องความซือ่สัตยในการบริการ และดานราคาจะใหความ 
สําคัญในการแจงลวงหนา เมื่อมีการเปลี่ยนแปลงราคาและการที่สามารถตรวจสอบราคาไดเมื่อลูกคา
ตองการ  ดานชองทางการจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาดผูบริโภคใหความสาํคัญในระดับ
ปานกลาง  

ผูบริโภคที่ใชศูนยบริการรูปแบบตั้งเดี่ยว ใหความสําคัญตอการตั้งศูนยบริการในบริเวณทีม่ี
การสัญจรสะดวก สวนผูบริโภคที่ใชศูนยบริการรูปแบบตั้งติดรานคาปลีกสมยัใหมใหความสําคัญใน
ดานสถานที่การจัดจําหนายในระดับมาก โดยเฉพาะการตั้งศูนยบริการอยูใกลหางสรรพสินคาและ
รานคาปลกีสมัยใหม ดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคใหความสําคญักับรายการสงเสริมการขาย
และใหความสาํคัญตอส่ือโฆษณาประชาสมัพันธประเภทสิ่งพิมพและคําแนะนําจากบุคคลใกลชิดมาก
ที่สุด    ปจจัยสวนบุคคล ไดแก  เพศ  อายุ และอาชพีที่แตกตางกนั  ไมมีความแตกตางกนัในการ
ตัดสินใจใชบริการรถยนตแบบเรงดวน  ทั้งรูปแบบตั้งเดี่ยวและแบบตั้งติดรานคาปลีกสมัยใหมของ
แมกซและบีควิก  การศึกษาที่แตกตางกนัมีการตัดสินใจดานบริการที่แตกตางกัน  ยกเวนผูบริโภคที่ใช
ศูนยบริการบคีวิกรูปแบบตั้งติดกับรานคาปลีกสมัยใหม ทีม่ีการตัดสินใจแตกตางกนัในดานราคา  
ผูบริโภคที่ใชศูนยบริการแมกซและบีควิกแบบตั้งเดี่ยว  ที่มีรายไดแตกตางกนั  มีการตัดสินใจดาน
บริการ  ราคา สถานที่การจดัจําหนายแตกตางกนั ผูบริโภคที่ใชศูนยบริการแมกซและบีควิกรูปแบบตั้ง
ติดรานคาปลกีสมัยใหม ทีม่ีรายไดตางกนั ตัดสินใจแตกตางกนัในดานการบริการและราคาตามลําดับ  
ผูบริโภคที่ใชศูนยบริการแมกซรูปแบบตั้งติดรานคาปลีกสมัยใหมที่ใชรถยนตตางประเภทกัน มีการตัด 
สินใจดานบริการตางกนั  เชนเดียวกับผูบริโภคที่ใชรถยนตตางประเภทกัน มีการตัดสินใจดานบริการ
ตางกนั เชนเดียวกับผูบริโภคที่ใชรถยนตตราสินคาตางกนั  ผูบริโภคที่ใชบริการศูนยบริการบีควิก 
รูปแบบตั้งเดี่ยว ที่ใชรถยนตตางประเภทกนั ตัดสินใจดานราคาแตกตางกนั  ผูบริโภคที่ใชศูนยบริการ
แมกซ  บีควิก  รูปแบบตั้งเดี่ยว ที่ใชรถยนตอายกุารใชงานตางกัน ตดัสินใจดานการบริการแตกตางกนั 
และผูบริโภคที่ใชศูนยบริการบีควิกแบบตั้งติดรานคาปลกีสมัยใหม ที่ใชรถยนตอายุการใชงานตางกนั  
ตีดสินใจดานสถานที่การจดัจําหนายตางกัน 
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วชิรวิทย ไมคู (2546 : บทคัดยอ ) ศึกษาความพงึพอใจที่มีตอศูนยบริการบํารุงรักษารถยนต 
“เชลล ออโต เซิรฟ” ของลูกคาที่มาใชบริการ กรณีศึกษา : 10 สาขาที่เร่ิมดําเนินการปรับรูปแบบการ
ใหบริการ (สาขานํารอง) ใน 4 ดาน คือ ผลิตภัณฑและการบริการ  ดานราคา  ดานสถานที่ ดานการ
สงเสริมการตลาด  และเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูใชบริการ โดยจาํแนกตามเพศ อาย ุ  อาชีพ  
ระดับการศึกษา  รายไดตอเดือน  และเวลาที่สะดวกในการเขารับบริการ กลุมตัวอยางที่ใชในการทํา
วิจัยครั้งนี้ ไดแก กลุมผูใชบริการศูนยบริการบํารุงรักษารถยนต เชลลออโตเซิรฟ “SHELL 
AUTOSERV” ของลูกคาทีม่าใชบริการ : กรณีศึกษา 10 สาขา ที่เร่ิมดําเนินการปรับรูปแบบการ
ใหบริการ (สาขานํารอง) โดยใชวิธีสุมตวัอยางแบบเจาะจง ( PURPOSIVE  SAMPLING )  จํานวน 
400 ราย  ผลการวิจยัพบวา  ลูกคาสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 31  - 40 ป อาชีพพนกังาน
บริษัทเอกชน  การศึกษาระดับปริญญาตรี  รายไดตอเดือน15001 – 25000 บาท  เวลาที่สะดวกเขารับ
บริการ คือ หลัง 17.00 น. มีความพงึพอใจที่มีตอศูนยบริการบํารุงรักษารถยนต “เชลล ออโต เซิรฟ” 
โดยรวมอยูในระดับมาก และเมื่อพิจารณารายดาน ปรากฏวา  ดานการสงเสริมการตลาด  มีความพึง
พอใจอยูในระดับปานกลาง  สวนดานผลิตภัณฑและการบริการ โดยเฉพาะในดานการใหบริการเปลี่ยน
อะไหลที่ไมมีความซับซอน รวมถึงการใหบริการที่ดีของพนักงานไมวาจะเปนการแนะนําเกี่ยวกับสินคา
หรือบริการ รวมถงึการใหคําแนะนําหลังการขาย ใหบริการดวยความสุภาพ ออนนอม ใหการตอนรับ
แบบเปนกนัเอง การใหบริการอยางเสมอภาพ มกีารจดัลําดับการใหบริการกอนหลัง ระยะเวลาในการ
ใหบริการรวดเรว็และนัดหมายลูกคาใหมารับรถยนตไดตรงตอเวลา ดานราคา โดยเฉพาะในดานมี
สินคาหลากหลายทัง้ตัวสนิคาและราคา ความเหมาะสมคุมคากบัการใชงาน  และดานสถานที่ 
โดยเฉพาะในดานมีสาขาอยูบนถนนสายหลัก ใกลแหลงชุมชน ใกลที่พักอาศัย ใกลหางสรรพสนิคา มี
ความพึงพอใจอยูในระดับมาก  และเมื่อเปรียบเทียบความพงึพอใจของลูกคากพ็บวาในกลุมประชากร
ที่มีอาชพีและระดับการศึกษาตางกนั มคีวามพึงพอใจแตกตางกนัอยางมีนยัสําคญัที่ระดับ 0.05 สวน
กลุมประชากรที่มีเพศ อาย ุ รายไดตอเดือน  เวลาที่สะดวกในการเขารับบริการ ที่ตางกัน มีความพึง
พอใจแตกตางกันอยางไมมนีัยสําคัญ    



บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการศึกษาวิจัย 

 
ผูวิจัยไดทาํการศึกษาวิจยัเรือ่ง “ลักษณะบุคคล สวนประสมการตลาดบริการ และพฤติกรรม

การใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจรในกรุงเทพมหานคร”  โดยไดดําเนินการศึกษาตามขัน้ตอน
ดังนี ้
  1. การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง 
   2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจยั 
  3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
  4. การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
   5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
  ประชากร (Population) 
   ประชากรที่ใชในการศึกษา คือ ผูบริโภคที่เคยใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่
อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร 
 
 การเลือกกลุมตัวอยาง  
    กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัครั้งนี ้ คือ ผูบริโภคที่เคยใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจรที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร สําหรับการกําหนดขนาดตัวอยาง (sample size) ในครั้งนี้ไมทราบ
จํานวนประชากรที่เคยใชหรือไมเคยใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่แนนอน 
  ดังนัน้ผูวิจยัจึงใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบไมทราบความนาจะเปน(Non-Probability 
Sampling) และกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรการคํานวณประชากรกลุมตัวอยาง (นราศรี ไววานิช
กุล และชูศักดิ ์อรุณศรี. 2538: 104) ดังนี ้ 
       n = Z2 pq 
          B2

     โดย n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
      B แทน ระดับความคลาดเคลื่อน 
      Z แทน คา Z score ที่ระดับความเชือ่มั่น 
      p แทน ความนาจะเปนของประชากร 
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      q แทน 1 –p 
   โดยแทนที่ระดบัความนาจะเปนของประชากรเทากับ 0.5 คา Z ที่ระดับความเชื่อมัน่ 95% 
และมีคาความคลาดเคลื่อนที ่0.05 จะไดผลดังนี ้
        N = (1.96)2 (0.5) (1-0.5)
         (0.05) 2

       = 384.16 
    ขนาดของกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยเทากับ 384.16 หรือประมาณ 385 ตัวอยาง และ
สํารองไวเผื่อการสูญเสียอีก 4% เทากบั 15 ตัวอยาง ดงันั้นขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับการวิจยัครั้ง
นี้เทากับ 400 ตัวอยาง และกลุมตัวอยางที่ไดจะทาํการสุมตัวอยาง โดยมีข้ันตอนดงันี ้
  ในการเลือกเก็บกลุมตัวอยางงานวิจัยนี้ใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi 
Stage Random Sampling) เพื่อใหการสุมตัวอยางไดตัวแทนในทุกสวนของประชากร โดยอาศัย
หลักการกระจายประชากรของกรุงเทพมหานครซึ่งจัดกลุมเขตการปกครองออกเปน 6 กลุม แบง
ออกเปน 50 เขต ตามระบบการบริหารและการปกครองของกรุงเทพมหานคร (www.bma.go.th : 
ปรับปรุงครั้งลาสุด วันที่ 20 สิงหาคม 2548) ไดแก 
  1. กลุมรัตนโกสินทร จํานวน 9 เขต ไดแก เขตบางซื่อ เขตดุสิต เขตพญาไท เขตราชเทวี 
เขตปทุมวัน เขตพระนคร เขตปอมปราบศัตรูพาย เขตสัมพันธวงศ และเขตบางรัก 
   2. กลุมบูรพา จํานวน 9 เขต ไดแก เขตดอนเมือง เขตหลักสี่ เขตบางเขน เขตบึงกุม เขต
สายไหม เขตจตุจักร เขตลาดพราว เขตบางกะป และเขตวังทองหลาง 
   3. กลุมศรีนครินทร จํานวน 8 เขต ไดแก เขตสะพานสูง เขตมีนบุรี เขตคลองสามวา เขต
หนองจอก เขตลาดกระบัง เขตประเวศ เขตสวนหลวง และเขตคันนายาว 
  4. กลุมเจาพระยา จํานวน 9 เขต ไดแก เขตดินแดง เขตหวยขวาง เขตวัฒนา เขต
คลองเตย เขตบางนา เขตพระโขนง เขตสาทร เขตบางคอแหลม และเขตยานนาวา 
  5. กลุมกรุงธนใต จํานวน 8 เขต ไดแก เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตจอมทอง เขตทุง
ครุ เขตราษฎรบูรณะ เขตธนบุรี เขตคลองสาน และเขตบางแค 
  6. กลุมกรุงธนเหนือ จํานวน 7 เขต ไดแก เขตบางพลัด เขตตลิ่งชัน เขตบางกอกนอย เขต
ทวีวัฒนา เขตบางกอกใหญ เขตภาษีเจริญ และเขตหนองแขม 
  ผูวิจัยเริ่มสุมเลือกเขตการปกครองที่ใชเปนสถานที่ในการเก็บกลุมตัวอยาง ดังนี้ 
  ขั้นที่ 1  ใชวิธีเลือกตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยวิธีการจับฉลาก
เพื่อเลือกเขตที่เปนตัวแทนของแตละกลุมการปกครองจะไดทั้งสิ้น 6 เขต ไดแก เขตพญาไท เขตลาด 
พราว เขตมีนบุรี เขตสาทร เขตบางแค เขตทวีวัฒนา   

http://www.bma.go.th/
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   ขั้นที่ 2 ใชวิธีเลือกตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยในขั้นนี้จะทําการ
เจาะจงสถานที่สุมเก็บขอมูล คือ ศูนยบริการรถยนตครบวงจร เนื่องจากเปนจุดที่มีประชากรเปาหมาย
ไปใชบริการ   และทําการเลือกกลุมเปาหมายที่เคยใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจรไดมาเปน
ตัวแทนประชากร 
  ขั้นที่ 3 ใชวิธีเลือกตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) เพื่อใหไดจํานวน
ตัวอยางที่จะทําการเก็บขอมูลในแตละเขตที่ไดเลือกไวในขั้นที่ 1 โดยการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางใน
แตละเขตที่ถูกเลือก ใหมีจํานวนเทากันดังนี้ 
 
  ขนาดของกลุมตัวอยางในแตละสถานที่ = ขนาดของกลุมตัวอยางทั้งหมด
                 จํานวนสถานที่ที่ถูกเลือก 
  ขนาดของกลุมตัวอยางในแตละสถานที่  = 400 = 67 ตัวอยาง 
                6 
 
  ดังนั้น ขนาดของกลุมตัวอยางของแตละสถานที่ที่ถูกเลือก คือ 67 คน ดังนี้ 
 
  1.เขตพญาไท       จํานวน  67  คน 
  2.เขตลาดพราว      จํานวน  67  คน 
  3.เขตลาดกระบัง      จํานวน  67  คน 
  4.เขตสาทร        จํานวน  67  คน 
  5.เขตจอมทอง       จํานวน  66  คน 
  6.เขตภาษีเจริญ      จํานวน  66  คน 
       รวม          400  คน 
 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 1.ศึกษาขอมูลจากตํารา เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดที่
มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมของผูที่เขามาใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจรเพื่อเปนแนวทางในการ
สรางแบบสอบถาม 
  2.สรางแบบสอบถามที่มีความเหมาะสมและสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีที่ใชในการวิจัย 
  3.นําแบบสอบถามที่สรางขึน้เสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพื่อทําการตรวจสอบความ
ถูกตอง และใหขอเสนอแนะ เพื่อใหไดขอคําถามที่มีขอความตามวัตถปุระสงคของการวิจัย 
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  4.นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบไปปรับปรุงแกไขใหถูกตอง จากนัน้นาํเสนอตอ
ผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถามเพื่อตรวจสอบและแกไขกอนนาํไปทดลองใช 
  5. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบและแกไขไปทดลองใช (Try out) กับกลุมตัวอยางที่มี
ลักษณะคลายคลึงกับกลุมตวัอยางจํานวน 30 คน แลวนําผลที่ไดไปวิเคราะหหาความเชื่อมั่น 
(Reliability) ของแบบสอบถามทัง้ฉบับดวยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha co efficiency) ของ 
Cronbach (กลัยา วานิชยบญัชา. 2544: 449) 
  ในการศึกษาวจิัยครั้งนี ้ ผูวิจัยไดทาํการสรางเครื่องมอืที่ใชในการเก็บขอมูล โดยออก
แบบสอบถาม (Questionnaires) แบงออกเปน 3 สวน ดงันี ้
  สวนที่ 1 ขอมูลดานลกัษณะบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อาย ุสถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา อาชพี และรายไดเฉลี่ยตอเดือน จํานวน 6 ขอ เปนแบบสอบถามแบบเลือกตอบ 
(Check List) โดยใชระดับการวัดขอมลูประเภทสเกลนามกําหนด (Nominal Scale) ไดแก เพศ 
สถานภาพสมรส และ อาชีพ และขอมลูประเภทสเกลนามลาํดับ (Ordinal Scale) ไดแก ระดับ
การศึกษา อายุ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
   สวนที่ 2 สวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ดานผลติภัณฑหรือบริการ ดานราคา ดาน
ชองทางจัดจาํหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบคุคล ดานลักษณะทางกายภาพ และ ดาน
กระบวนการ เปนลักษณะคําถามปลายปดแบบ Likert Scale  
     
    5 หมายถงึ  ระดับความสําคัญมากที่สุด 
    4 หมายถงึ  ระดับความสําคัญมาก 
    3  หมายถงึ  ระดับความสําคัญปานกลาง 
    2  หมายถงึ  ระดับความสําคัญนอย 
    1  หมายถงึ  ระดับความสําคัญนอยที่สุด 
  การอภิปรายผลการวิจยั ของลักษณะแบบสอบถามทีใ่ชวัดระดับการวัดขอมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉล่ียในการอภิปรายผล ดังนี ้
 
   ความกวางของอันตรภาคชัน้  =  คะแนนสงูสุด – คะแนนต่ําสดุ
                         จํานวนชั้น 
            =  5 – 1
                   3 
            =  1.33 
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  เกณฑการใหคะแนนคาเฉลีย่แบบวิธีการประเมินคาของ Likert กับแบบสอบถามเกี่ยวกบั
ความคิดเหน็สวนประสมการตลาดบริการที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร เปนดงันี ้
    คะแนนเฉลีย่ 3.68 – 5.00  เปนปจจยัที่มคีวามสาํคัญมาก 
    คะแนนเฉลีย่ 2.34 – 3.67    เปนปจจยัที่มคีวามสาํคัญปานกลาง 
   คะแนนเฉลีย่ 1.00 – 2.33    เปนปจจยัที่มคีวามสาํคัญนอย 
   สวนที่ 3 พฤติกรรมการใชศูนยบริการรถยนตครบวงจรของผูตอบแบบสอบถามเปน
คําถามแบบกําหนดใหเลือกตอบ (Check List) จํานวน 5 ขอ  โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทสเกล
นามกําหนด ไดแก  ตรายี่หอของศูนยฯ ที่เลือกใช ทําเลที่ต้ังศูนยฯที่เลือกเขารับบริการ บริการที่เลือกใช
ในการเขารับบริการ ชวงเวลาที่เขารับบริการ  ความถี่ในการเขารับบริการ 
 
การทดสอบเครื่องมือ 
  ผูวิจัยไดตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือที่ใชในการวิจัย โดยการนําไปทดสอบหาความตรง 
(Validity) และความเชื่อมั่น (Reliability) ดังนี้ 
  1.การหาความตรงของเนื้อหา (Content Validity) โดยผูวิจัยนําแบบสอบถามที่ใชในการเก็บ
รวบรวมขอมูลไปปรึกษากับอาจารยผูควบคุมสารนิพนธ จากนั้นนําไปใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความ
ตรงเชิงเนื้อหา และความถูกตองของภาษาที่ใช 
 2.นําแบบสอบถามที่สรางเสร็จเรียบรอยแลว ไปทดลองใช (Try-out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 
30 คน แลวนํามาหาคาความเชื่อมั่น โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α - Coefficient) ดังนี้ 
 

สวนประสมการตลาดบรกิาร จํานวนขอคําถาม คาสัมประสิทธิ์แอลฟา 
(α - Coefficient) 

ปจจัยดานบริการ 4 0.726 
ปจจัยดานราคา 2 0.717 
ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 2 0.712 
ปจจัยดานบุคคล 5 0.784 
ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ 3 0.676 
ปจจัยดานกระบวนการ 6 0.873 
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  ดวยปจจัยดานสงเสริมการตลาดมีลักษณะขอคําถามที่มีแนวโนมของคําตอบที่ไมไปใน
ทิศทางเดียวกันอยูแลวจึงไมทําการทดสอบคาสัมประสิทธิ์แอลฟา  และสําหรับปจจัยดานลักษณะทาง
กายภาพที่มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟาไมผานเกณฑ 0.7 คือ ไดคาเพียง 0.676 ผูวิจัยจึงไดทําการตัดขอ
คําถามจํานวน 1 ขอที่เมื่อตัดแลวจะทําใหคาสัมประสิทธิ์แอลฟาผานเกณฑได ซึ่งหลังจากที่ปรับขอ
คําถามทําใหคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของปจจัยดานลักษณะทางกายภาพที่ทดสอบใหมมีคาเทากับ 
0.717 ซึ่งผานเกณฑที่ตั้งไว 
  
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
  ผูวิจัยไดทาํการเก็บรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูล 2 ประเภท ดงันี ้
 1.ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลที่รวบรวมจากแบบสอบถาม มีข้ันตอนการเก็บ
รวบรวมขอมูลดังนี ้
   1.1 ผูวิจัยศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสารตาง ๆ ที่เกี่ยวของ  เพื่อเปนกรอบในการ
ศึกษาวิจัยเรื่องลักษณะบุคคล สวนประสมการตลาดบริการตอพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจรในกรุงเทพมหานคร มาสรางเปนแบบสอบถาม เพื่อใชในการเก็บรวบรวมขอมูล จาก
กลุมตัวอยางที่ไดคัดเลือกตามกระบวนการจํานวน 400 ชุด 
   1.2 ทําการเก็บรวบรวมขอมูลเปนเวลา 2 เดือน ซึ่งผูวิจัยไดทําการแจกแบบสอบถาม
ทั้งสิ้น 400 ชุด หลังจากการเก็บรวบรวมทั้งหมดผูวิจัยไดแบบสอบถามที่สมบูรณเพื่อใชในการ
ประมวลผลกลับมาทั้งสิ้น 385 ชุด คิดเปนรอยละ 96.25 
    1.3 ตรวจสอบขอมูลความถูกตอง และความครบถวนสมบูรณของแบบสอบถามที่ไดรับ
จากผูกรอกแบบสอบถาม กอนที่จะนํามาประมวลผล 
   1.4 นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบความถูกตองและความครบถวน  คัดเลือก
เฉพาะฉบับที่สมบูรณ  มาลงรหัสตัวเลขในแบบลงรหัสสําหรับประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอร ตาม
เกณฑของเครื่องมือแตละสวน แลวจึงนําไปประมวลผลและวิเคราะหขอมูลในข้ันตอไป 
  2.ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลที่เก็บรวบรวมขอมูลจากหนังสือ ตํารา 
บทความ ผลงานวิจัยที่ไดมีการทํามากอน หนังสือพิมพ และแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ตที่มีความ
เกี่ยวของกับปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ พฤติกรรมและศูนยบริการรถยนต  เพื่อใชประกอบการ
กําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) และใชอางอิง (Reference) ในการเขียน
รายงานผลการวิจัย (Research Report) 
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4. การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
  ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดจากกลุมตัวอยางมาดําเนนิการประมวลผลขอมลูโดยใช
โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS และทําการวเิคราะหขอมูลตามขั้นตอนดังนี ้
  1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม
และแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออกไป 
  2. การลงรหัส (Coding) นาํแบบสอบถามที่ถกูตองเรียบรอยแลว มาลงรหัสตามที่ไดกําหนด
ไวลวงหนา  
  3. นําขอมูลทีล่งรหัสแลวไปบันทกึในเครื่องคอมพวิเตอรเพื่อประมวลผลโดยโปรแกรม SPSS 
for Windows เพื่อทาํการประมวลผลตามสถิติตาง ๆ ที่เกี่ยวของในการทดสอบสมมติฐาน โดยการวิจัย
คร้ังนี้ใชระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Level of Significance) 
 
การวิเคราะหขอมูลของแบบสอบถาม จะทาํการวเิคราะหหาคาสถิติตาง ๆ ดงันี ้
  1.การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Analysis) 
    1.1 ขอมูลในสวนที่ 1 เปนขอมูลในลักษณะทั่วไปทางประชากรศาสตรของผูตอบ
แบบสอบถาม วิเคราะหโดยการแจกแจงความถี่ และรอยละ 
   1.2 ขอมูลในสวนที่ 2 เปนคําถามเกี่ยวกบัสวนประสมการตลาดบริการที่มีตอ ผลิตภัณฑ
หรือบริการ ราคา การสงเสริมการตลาด บุคคล ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการ วเิคราะหโดย
การแจกแจงความถี่รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
    1.3 ขอมูลในสวนที่ 3 เปนขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร วิเคราะหโดยการแจกแจงความถี่ และรอยละ 
  2.การทดสอบสมมตฐิาน โดยการวเิคราะหความสัมพนัธระหวางตัวแปร 2 ตัว สถติิที่ใช คือ 
Chi-Square (χ2 – test) และหาขนาดความสัมพันธระหวางตวัแปรดวยสถิติ Cramer’s v และ 
Somer’s d 
 
5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลประกอบดวย 
  5.1 สถิติพื้นฐาน ไดแก 
   5.1.1 คาสถิติรอยละ (Percentage) (อภินันท จนัตะน.ี 2538: 75) 
     P = f x 100
         n 
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   เมื่อ  P  แทน คารอยละ 
    f  แทน ความถีท่ี่ตองการเปลี่ยนแปลงใหเปนรอยละ 
    n  แทน จํานวนความถี่ทั้งหมด 
 
   5.1.2 การหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพื่อใชแปลความหมายของขอมูลดานตาง ๆ 
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 36)  
      
     x =  Σx
        n 
  เมื่อ  x  แทน คาคะแนนเฉลีย่ 
    Σx  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
     n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
  5.1.3 การหาคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพือ่ใชแปลความหมาย
ของขอมูลดานตาง ๆ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 49) 
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  เมื่อ  S  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 
    X  แทน คะแนนแตละตัวในกลุมตัวอยาง 
    n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
    Σx2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลงัสอง 
    (Σx)2 แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลงัสอง 
   
  5.2 คาความเชื่อมั่นของชดุคําถาม (Reliability of the Test) โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์แอล
ฟาของครอนบัค (Cronbach’s alpha) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 125 - 126) ดังนี ้
 
    α  =      k covariance / variance 
        1+(k-1) covariance / variance 
      เมื่อ      α   แทน คาความเชื่อมั่นของชุดคําถาม 
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       k   แทน จํานวนคําถาม 
     covariance แทน    คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถาม  
    variance  แทน    คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคาํถาม 
 
 5.3 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมตฐิาน 
 
  5.3.1 การทดสอบสมมติฐาน ใชการทดสอบความสัมพนัธคาเฉลีย่ของตัวแปร 2 ตัว โดย
ใชสถิติ Chi-Square (χ2 – test) โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา, 2545 : 182) และทาํการ
ทดสอบเพิ่มเติมเมื่อ Chi-Square มีความสัมพันธอยางมีนัยสาํคัญ โดยการทดสอบความสัมพนัธดวย
สถิติ Cramer’s v และ Somer’s d 
    χ2  =  Σ (O – E)2

             E 
  เมื่อ  χ2  แทน คา Chi-Square 
    O  แทน ความถีท่ี่ไดจากการสังเกต 
    E   แทน ความถีท่ี่คาดหวงัทางทฤษฎี 
  สถิติ Cramer’s v ใชวัดระดบัความสัมพนัธระหวางตวัแปรอิสระและตัวแปรตามเมื่อมีตัว
แปรใดตัวแปรหนึง่หรือทั้ง 2 ตัวแปรเปนขอมูลชนิดสเกลนามกําหนด Nominal Scale (กัลยา วานิช
บัญชา. 2545 : 182)  ใชสูตร 
 
   Cramer’s v = √   χ2

             n(t-1) 
 
  เมื่อ Cramer’s v  แทน สัมประสิทธิ ์Cramer v 
    χ2   แทน คาของ χ2 จากการทดสอบความเปนอสิระตอกัน 
    n    แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
    t   แทน จํานวนแถวหรอืจํานวนสดมภที่มีคานอย 
 
  สถิติ Somer’s d ใชทําการวัดระดับความสัมพนัธ เมือ่ตัวแปรทั้ง 2 ตัวเปน Ordinal 
Scale โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชบัญชา. 2545 : 182) 
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   Somer’s d =      NS       
         NS + ND + Ty

 
  เมื่อ Somer’s d  แทน สัมประสิทธิ ์Somer’s d 
    NS   แทน จํานวนคูที่มีอันดับเหมือนกนัทัง้ 2 ตัวแปร 
    ND   แทน จํานวนคูที่มีอันดับตางกันทัง้ 2 ตัวแปร 
    Ty   แทน จํานวนคูที่มีลําดับการเรียงซ้ําของตัวแปรตาม 
 
 ทั้งนี้โดยใชเกณฑการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ.์ 2543: 
348) ดังนี ้
   คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 0.71 - 1.00 หมายความวา มคีวามสัมพันธระดับสูง 
   คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 0.31 - 0.70 หมายความวา มคีวามสัมพันธระดับปานกลาง 
   คาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ 0.00 - 0.30 หมายความวา มคีวามสัมพันธระดับตํ่า 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษา ลักษณะบุคคล สวนประสมการตลาดบริการ และพฤติกรรมการใช
บริการศูนยบริการรถยนตครบวงจรในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดแบงการวิเคราะหเปน 2 สวน โดยใน
การวิเคราะหขอมูลและการแปลความหมายของการวิเคราะหขอมูล เพื่อใหเกิดความเขาใจและสื่อ
ความหมายที่ตรงกัน ผูวิจัยจึงกําหนดสัญลักษณและอักษรยอที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังตอไปนี้ 
 
สัญญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 n  แทน จํานวนผูบริโภคที่เปนกลุมตัวอยาง 
 X  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (Mean) 
  S.D.  แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน   (Standard Deviation) 

2χ   แทน คาไค-สแควร 
 Cramer’s V แทน ระดับความสัมพันธในการวัดตัวแปรมาตรนามบัญญัติ 
 Somers’ d แทน ระดับความสัมพันธในการวัดตัวแปรมาตรเรียงลําดับ 
 Sig.  แทน ระดับนัยสําคัญทางสถิติจากการทดสอบ 

  H0   แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
  H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยครั้งนี้ 
ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยแบงออกเปน 2 สวนดังนี้ 
 สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา ประกอบดวย ความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย และสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบงผลการวิเคราะหออกเปน 3 ตอน ดังนี้ 
  ตอนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
  ตอนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑ
และบริการ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานสงเสริมการตลาด ดานบุคคล ดานลักษณะ
ทางกายภาพ และดานกระบวนการ 
  ตอนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจรของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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 สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานจํานวน 13 ขอดังนี้ 
  1.เพศ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
  2.อายุ มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
  3.สถานภาพสมรส มีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการใชศูนยบริการรถยนตครบวงจร  
  4.ระดับการศกึษา มีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการใชศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
  5.อาชีพ มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
  6.รายไดเฉล่ียตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
  7.บริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
  8.ราคา มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
  9.ชองทางการจัดจําหนาย มคีวามสัมพันธกับพฤตกิรรมการใชศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
  10.การสงเสรมิการตลาด มคีวามสัมพันธกับพฤตกิรรมการใชศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
  11.บุคคลที่ใหบริการ มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
  12.ลักษณะทางกายภาพ มคีวามสัมพันธกับพฤตกิรรมการใชศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
  13.กระบวนการใหบริการ มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา โดยแบงการวิเคราะหออกเปน 6 ตอน 
ตามลําดับ ดังนี้ 
  ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม โดยนําเสนอในรูปแบบ 
ความถี่ รอยละ ตามตาราง 
 
ตาราง 3 คาความถี่และคารอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ อายุ สถานภาพสมรส    
      ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายไดเฉล่ียตอเดือน 
 
 ขอมูลสวนตัว จํานวน (คน) รอยละ 
1.เพศ ชาย 

หญิง 
219 
166 

56.9 
43.1 

 รวม 385 100.0 
2.อายุ 18-24 ป 

25-31 ป 
32-38 ป 
39-45 ป 
46-52 ป 
53 ปข้ึนไป 

23 
172 
94 
63 
20 
13 

6.0 
44.7 
24.4 
16.4 
5.2 
3.4 

 รวม 385 100.0 
3.สถานภาพสมรส โสด 

สมรส 
หยา/แยกกันอยู 

248 
125 
12 

64.4 
32.5 
3.1 

 รวม 385 100.0 
4.ระดับการศึกษา ต่ํากวาปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

52 
272 
61 

13.5 
70.6 
15.8 

 รวม 385 100.0 
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ตาราง 3 (ตอ) 
 
 ขอมูลสวนตัว จํานวน (คน) รอยละ 
5.อาชีพ นักเรียน/นักศึกษา 

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ประกอบธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ 
อ่ืน ๆ 

4 
92 

265 
18 
6 

1.0 
23.9 
68.8 
4.7 
1.6 

 รวม 385 100.0 
6.รายไดเฉลี่ยตอเดือน ไมเกิน 10,000 บาท 

10,001-20,000 บาท 
20,001-30,000 บาท 
30,001-40,000 บาท 
40,001 บาทขึ้นไป 

38 
117 
103 
75 
52 

9.9 
30.4 
26.8 
19.5 
13.5 

 รวม 385 100.0 
 
 จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยาง 
ในการศึกษาครั้งนี้มีจํานวน 385 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
 เพศ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 219 คน คิดเปนรอยละ 56.9 และ
เพศหญิง จํานวน 166 คน คิดเปนรอยละ 43.1 
 อายุ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 25 – 31 ป จํานวน 172 คน คิดเปนรอยละ 44.7 
รองลงมาคือ กลุมที่มีอายุ 32 – 38 ป จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 24.4 กลุมที่มีอายุ 39 – 45 ป 
จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 16.4 กลุมที่มีอายุ 18 – 24 ป จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 6.0 กลุมทีม่ี
อายุ 46 - 52 ป จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.2 และกลุมที่มีจํานวนนอยที่สุดคือ กลุมที่มีอายุ 53 ป
ข้ึนไป จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.4 
 สถานภาพสมรส ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 248 คน คิดเปน
รอยละ 64.4 รองลงมาคือ สมรส จํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 32.5 กลุมที่มีจํานวนนอยที่สุดคือ 
หยาราง / แยกกันอยู จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.1 
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 ระดับการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 272 
คน คิดเปนรอยละ 70.6 รองลงมาคือ สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.8 และกลุม
ที่มีจํานวนนอยที่สุดคือ ต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.5 
 อาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 265 คน คิด
เปนรอยละ 68.8 รองลงมาคือ กลุมที่มีอาชีพขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ จํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 
23.9  กลุมที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.7 กลุมที่มี
อาชีพอื่น ๆ (เกษียณ / ขาราชการบํานาญ / ครูชั้นประถม / พนักงานชั่วคราว) จํานวน 6 คน คิดเปน
รอยละ 1.6 และกลุมที่มีจํานวนนอยที่สุดคือ อาชีพนักเรียน / นักศึกษา จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 
1.0 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีรายได 10,001 - 20,000 บาท 
จํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 30.4 รองลงมาคือ กลุมที่มีรายได 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 103 
คน คิดเปนรอยละ 26.8 กลุมที่มีรายได 30,001 – 40,000 บาท จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 19.5 
กลุมที่มีรายได 40,001 บาทขึ้นไป จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.5 และกลุมที่มีจํานวนนอยที่สุดคือ 
กลุมที่มีรายไดไมเกิน 10,000 บาท จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.9 
 
  เนื่องจากขอมูลปจจัยดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ดานอายุ สถานภาพ
สมรสและอาชีพมีความถี่ของขอมูลและการกระจายตัวไมสม่ําเสมอ บางกลุมมีจํานวนความถี่นอย
เกินไป 
 ดังนั้น เพื่อทําการทดสอบสมมติฐาน ผูวิจัยจึงทําการรวบรวมกลุมขอมูลใหมเพื่อใหการ
กระจายของขอมูลมีความสม่ําเสมอในดานอายุ ดานสถานภาพสมรสและดานอาชีพของผูตอบ
แบบสอบถาม ซึ่งสามารถจัดกลุมใหมไดดังนี้ 
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ตาราง 4 จํานวน และคารอยละ ของผูตอบแบบสอบถามที่จัดกลุมใหม จําแนกตามอายุ สถานภาพ  
      สมรส และอาชีพ 
 

ขอมูลสวนตัว จํานวน (คน) รอยละ 
 อายุ   
           ไมเกนิ 31 ป 195 50.6 
         32-38 ป 94 24.4 
           39-45 ป 63 16.4 
           46 ป ข้ึนไป 33 8.6 
               รวม 385 100.0 
 สถานภาพสมรส   
          โสด / หยาราง / แยกกันอยู 260 67.5 
          สมรส  125 32.5 
               รวม 385 100.0 
อาชีพ   
          ขาราชการและอื่น ๆ 120 31.2 
          พนักงานบริษัทเอกชน 265 68.8 
               รวม 385 100.0 
  
 จากตาราง  4 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบ
แบบสอบถาม ที่นํามาจัดกลุมใหม จําแนกตามตัวแปรได ดังนี้ 
 อายุ กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีอายุไมเกิน 31 ป จํานวน 195 คน คิดเปน
รอยละ 50.6 รองลงมามีอายุ 32-38 ป จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 24.40 อายุ 39-45 ป จํานวน 63 
คน คิดเปนรอยละ 16.4 และอายุ 46 ปข้ึนไป จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.6  
 สถานภาพสมรส กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีสถานภาพโสด/หยาราง/
แยกกันอยู จํานวน 260 คน คิดเปนรอยละ 67.5 รองลงมามีสถานภาพสมรส จํานวน 125 คน คิดเปน
รอยละ 32.50  
 อาชีพ กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 
265 คน คิดเปนรอยละ 68.8 รองลงมามีอาชีพอื่น ๆ จํานวน 120 คน เชน ขาราชการและพนักงาน
รัฐวิสาหกิจ คิดเปนรอยละ 31.2  
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 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ดานบริการ ดาน
ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานสงเสริมการตลาด ดานบุคคล ดานลักษณะทางกายภาพ และ
ดานกระบวนการ 
 
ตาราง 5 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความสําคัญของบริการ 
 

ระดับความสาํคัญ ปจจัยดานบริการ 

X S.D. แปลผล 
1.มีบริการหลากหลาย / ครบตามความตองการ 
2.คุณภาพสินคา/อะไหล และอุปกรณที่ศูนยบริการฯเลือกใช 
3.ชื่อเสียง/ความนาเชื่อถือของศูนยบริการฯ 
4.การใหบริการหลังการขาย/รับประกัน 

3.98 
4.15 
4.03 
4.09 

0.68 
0.72 
0.73 
0.86 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

รวม 4.06 0.60 มาก 
 
 จากตาราง 5 พบวา ผูตอบแบบสอบถาม ใหความสําคัญตอปจจัยดานคุณภาพบริการ
โดยรวม อยูในระดับมาก คาเฉลี่ยเทากับ 4.06 
 เมื่อพิจารณารายดาน พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญทุกดานในระดับมาก ไดแก 
ดานคุณภาพสินคา/อะไหล และอุปกรณที่ศูนยบริการรถยนตครบวงจรเลือกใช  มีคาเฉลี่ยมากที่สุด คือ 
4.15 รองลงมา ไดแก ดานการใหบริการหลังการขาย/รับประกัน ดานชื่อเสียง/ความนาเชื่อถือของ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจรและดานการมีบริการหลากหลาย / ครบตามความตองการ โดยมีคาเฉลี่ย 
4.09, 4.03 และ 3.98 ตามลําดับ 
 
ตาราง 6 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความสําคัญของราคา 
 

ระดับความสาํคัญ ปจจัยดานราคา 
X S.D. แปลผล 

1.ราคาเหมาะสมกับคุณภาพและบริการ 
2.มีบริการชําระคาบริการผานบัตรเครดิต 

3.99 
3.72 

0.96 
0.92 

มาก 
มาก 

รวม 3.86 0.74 มาก 
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 จากตาราง 6 พบวา ผูตอบแบบสอบถาม ใหความสําคัญตอปจจัยดานราคาโดยรวม อยูใน
ระดับมาก คาเฉลี่ยเทากับ 3.86 
 เมื่อพิจารณารายดาน พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญทุกดานในระดับมาก ไดแก 
ดานราคาเหมาะสมกับคุณภาพและบริการ มีคาเฉลี่ยมากที่สุด คือ 3.99 รองลงมา ไดแก ดานการมี
บริการชําระคาบริการผานบัตรเครดิต โดยมีคาเฉลี่ย 3.72 
 
ตาราง 7 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความสําคัญของชองทางการจัดจําหนาย 
 

ระดับความสาํคัญ ปจจัยดานชองทางการจดัจําหนาย 
X S.D. แปลผล 

1.ความสะดวกของทําเลที่ต้ังการใหบริการ 
2.มีจํานวนสาขาครอบคลุมทั่วประเทศ 

3.97 
3.62 

0.74 
0.87 

มาก 
ปานกลาง 

รวม 3.79 0.71 มาก 
  
  จากตาราง 7 พบวา ผูตอบแบบสอบถาม ใหความสําคัญตอปจจัยดานชองทางการจัด
จําหนายโดยรวม อยูในระดับมาก คาเฉลี่ยเทากับ 3.79 
 เมื่อพิจารณารายดาน พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมากในดานความ
สะดวกของทําเลที่ต้ังการใหบริการ มีคาเฉลี่ยมากที่สุด คือ 3.97 และผูตอบแบบสอบถามให
ความสําคัญในระดับปานกลางในดานการมีจํานวนสาขาครอบคลุมทั่วประเทศ โดยมีคาเฉลี่ย 3.62 
 
ตาราง 8 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความสําคัญของการสงเสริมการตลาด 
 

ระดับความสาํคัญ ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
X S.D. แปลผล 

1.การโฆษณาประชาสัมพันธผานสื่อโทรทัศน 
2.มีการจัดรายการสงเสริมการขายอยางตอเนื่อง 

3.17 
3.42 

0.84 
0.91 

ปานกลาง 
ปานกลาง 

รวม 3.29 0.79 ปานกลาง 
  
  จากตาราง 8 พบวา ผูตอบแบบสอบถาม ใหความสําคัญตอปจจัยดานการสงเสริมการตลาด
โดยรวม อยูในระดับปานกลาง คาเฉลี่ยเทากับ 3.29 
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 เมื่อพิจารณารายดาน พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญทุกดานในระดับปานกลาง 
ไดแก ดานการโฆษณาประชาสัมพันธผานสื่อโทรทัศน มีคาเฉลี่ยมากที่สุด คือ 3.17 รองลงมา ไดแก 
ดานการมีการจัดรายการสงเสริมการขายอยางตอเนื่อง โดยมีคาเฉลี่ย 3.42 
 
ตาราง 9 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความสาํคัญของบุคคล 
 

ระดับความสาํคัญ ปจจัยดานบคุคล 

X S.D. แปลผล 
1.ความรูความสามารถของผูใหบริการ 
2.การดูแลและเอาใจใสลูกคา 
3.ความมีมนุษยสัมพันธ สุภาพ มีมารยาทและอัธยาศัยดี 
4.บุคลิกภาพและการแตงกายที่ดี 
5.มาตรฐานในการใหบริการของพนักงาน 

4.13 
4.06 
4.02 
3.75 
4.03 

0.80 
0.80 
0.76 
0.71 
0.76 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

รวม 4.00 0.63 มาก 
  
  จากตาราง 9 พบวา ผูตอบแบบสอบถาม ใหความสําคัญตอปจจัยดานบุคคลโดยรวม อยูใน
ระดับมาก คาเฉลี่ยเทากับ 4.00 
 เมื่อพิจารณารายดาน พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมาก ไดแก ความรู
ความสามารถของผูใหบริการ มีคาเฉลี่ยมากที่สุด คือ 4.13 รองลงมา ไดแก การดูแลและเอาใจใส
ลูกคา ดานมาตรฐานในการใหบริการของพนักงาน ดานความมีมนุษยสัมพันธ สุภาพ มีมารยาทและ
อัธยาศัยดี และ ดานบุคลิกภาพและการแตงกายที่ดี โดยมีคาเฉลี่ย 4.06, 4.03, 4.02 และ 3.75 
ตามลําดับ 
 
ตาราง 10 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความสําคัญของลักษณะทางกายภาพ 
 

ระดับความสาํคัญ ปจจัยดานลกัษณะทางกายภาพ 
X S.D. แปลผล 

1.บรรยากาศ/การตกแตงและความสะอาดเรียบรอยของสถานที่ 
2.หองรับรอง/บริการเครื่องดื่มสําหรับลูกคาระหวางรอ 

3.71 
3.61 

0.70 
0.86 

มาก 
ปานกลาง 

รวม 3.66 0.7 ปานกลาง 
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  จากตาราง 10 พบวา ผูตอบแบบสอบถาม ใหความสําคัญตอปจจัยดานลักษณะทาง
กายภาพโดยรวม อยูในระดับปานกลาง คาเฉลี่ยเทากับ 3.66 
 เมื่อพิจารณารายดาน พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมาก ไดแก ดาน
บรรยากาศ / การตกแตงและความสะอาดเรียบรอยของสถานที่ มีคาเฉลี่ยมากที่สุด คือ 3.71 รองลงมา 
ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับปานกลาง ไดแก ดานการมีหองรับรอง / บริการเครื่องดื่ม
สําหรับลูกคาระหวางรอ โดยมีคาเฉลี่ย 3.61 
 
ตาราง 11 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความสําคัญของกระบวนการ 
 

ระดับความสาํคัญ ปจจัยดานกระบวนการ 

X S.D. แปลผล 
1.การใหบริการที่รวดเร็ว ไมซับซอน 
2.ความเปนระเบียบของเอกสารที่เกี่ยวของในการใหบริการ 
3.กระบวนการชําระเงินไมยุงยาก 
4.กระบวนการชําระเงินรวดเร็ว 
5.กระบวนการรับรถกอนการบริการรวดเร็ว 
6.กระบวนการคืนรถหลังการบริการรวดเร็ว 

4.01 
3.72 
3.87 
3.88 
3.92 
3.89 

0.77 
0.75 
0.70 
0.70 
0.78 
0.80 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

รวม 3.88 0.61 มาก 
 
 จากตาราง 11 พบวา ผูตอบแบบสอบถาม ใหความสําคัญตอปจจัยดานกระบวนการ
โดยรวม อยูในระดับมาก คาเฉลี่ยเทากับ 3.88 
 เมื่อพิจารณารายดาน พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญทุกดานในระดับมาก ไดแก 
ดานการใหบริการที่รวดเร็ว ไมซับซอน มีคาเฉลี่ยมากที่สุด คือ 4.01 รองลงมา ไดแก ดานกระบวนการ
รับรถกอนการบริการรวดเร็ว ดานกระบวนการคืนรถหลังการบริการรวดเร็ว ดานกระบวนการชําระเงิน
รวดเร็ว ดานกระบวนการชําระเงินไมยุงยาก และ ดานความเปนระเบียบของเอกสารที่เกี่ยวของในการ
ใหบริการ โดยมีคาเฉลี่ย 3.92, 3.89, 3.88, 3.87 และ 3.72 ตามลําดับ 
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  เนื่องจากขอมูลระดับความสําคัญของปจจัยการตลาดบริการของผูตอบแบบสอบถามใน 
ดานบริการ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานบุคคล ดานลักษณะทางกายภาพ ดาน
กระบวนการ ซึ่งแบงออกเปน 3 ระดับ คือ ระดับมาก ระดับปานกลาง และระดับนอยมีความถี่ของ
ขอมูลและการกระจายตัวไมสม่ําเสมอ บางระดับมีจํานวนความถี่นอยเกินไป 
 ดังนั้น เพื่อทําการทดสอบสมมติฐาน ผูวิจัยจึงทําการรวบรวมกลุมขอมูลใหมเพื่อใหการ
กระจายของขอมูลมีความสม่ําเสมอในดานบริการ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานบุคคล 
ดานลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการ ซึ่งสามารถจัดกลุมใหมออกเปน 2 ระดับ คือ ระดับตํ่า/
ปานกลาง และ ระดับสูง 
  สําหรับปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความถี่และการกระจายตัวของขอมูลในแตละ
ระดับสม่ําเสมอ จึงไมมีการจัดกลุมใหม 
 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมของผูบริโภคตอการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจรในกรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 12 คาความถี่และคารอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม การเลือกตรายี่หอของ  
      ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ทําเลที่ตั้งศูนยฯ ที่เลือกเขารับบริการ บริการที่เลือกเขาใชในการเขา 
      รับบริการ ชวงเวลาที่เขารับบริการ และ ความถี่ในการเขารับบริการ 
 
 พฤติกรรม จํานวน (คน) รอยละ 
1.การเลือกตรายี่หอของ 
  ศูนยบริการรถยนตครบ 
  วงจร 

ออโตแบคส 
เชลล ออโต เซริฟ 
บีควิก 
ค็อกพิท 
ไทรพลัส 
อีเกิ้ลสโตร 

53 
111 
119 
44 
34 
24 

13.8 
28.8 
30.9 
11.4 
8.8 
6.2 

 รวม 385 100.0 
2.ทําเลท่ีต้ังศนูยบริการ 
 รถยนตครบวงจรทีเ่ลือกเขา 
 รับบริการ 

ใกลบาน 
ใกลที่ทํางาน 
ใกลหางสรรพสินคา 

243 
88 
54 

63.1 
22.9 
14.0 

 รวม 385 100.0 
3.บริการที่เลอืกใชในการเขา 
  รับบรกิาร 

เช็ครถตามระยะทางที่กําหนด 
เปลี่ยนยาง 
เปลี่ยนแบตเตอรี่ 
ตั้งศูนยถวงลอ 
เปลี่ยนถายน้ํามันเครื่อง 
เช็คและเปลี่ยนเบรก 
ลางรถ 

116 
73 
15 
30 
89 
22 
40 

30.1 
19.0 
3.9 
7.8 
23.1 
5.7 
10.4 

 รวม 385 100.0 
4.ชวงเวลาที่เขารับบริการ ชวงเชา 07.00 – 12.00 น. 

ชวงบาย 12.01 – 17.00 น. 
ชวงเย็น 17.01 – 22.00 น. 

134 
134 
117 

34.8 
34.8 
30.4 

 รวม 385 100.0 
5.ความถี่ในการเขารับ 
  บริการ 

1 – 6 เดือน/คร้ัง 
7 – 12 เดือน/คร้ัง 
มากกวา 1 ป/คร้ัง 

238 
100 
47 

61.8 
26.0 
12.2 

 รวม 385 100.0 
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 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยาง ใน
การศึกษาครั้งนี้มีจํานวน 385 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
 การเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ
เลือกใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจรบีควิกมากที่สุด จํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 30.9 
รองลงมา คือ เชลล ออโต เซริฟ จํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 28.8 ออโตแบคส จํานวน 53 คน คิด
เปนรอยละ 13.8 ไทรพลัส จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.8 และตรายี่หอที่มีจํานวนคนเลอืกนอยทีสุ่ด
คือ อีเกิ้ลสโตร จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.2 
 ทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญเลือกใชศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่ใกลบาน จํานวน 243 คน คิดเปนรอยละ 63.1 รองลงมาคือ 
ใกลที่ทํางาน จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.9 และทําเลที่มีจํานวนคนเลือกนอยที่สุดคือ ใกล
หางสรรพสินคา จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 14.0 
 บริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกใชบริการเช็ครถ
ตามระยะทางที่กําหนด จํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 30.1 รองลงมา คือ เปลี่ยนถายน้ํามันเครื่อง 
จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 23.1 เปลี่ยนยาง จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 19.0 ลางรถ จํานวน 40 
คน คิดเปนรอยละ 10.4 ตั้งศูนยถวงลอ จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.8 เช็คและเปลี่ยนเบรก จํานวน 
22 คน คิดเปนรอยละ 5.7 และบริการที่มีจํานวนคนเลือกนอยที่สุดคือ เปลี่ยนแบตเตอรี่ จํานวน 15 คน 
คิดเปนรอยละ 3.9 
 ชวงเวลาที่เขารับบริการ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชบริการชวงเชา 07.00 – 12.00 น. 
และ ชวงบาย 12.01 – 17.00 น. เปนจํานวนเทากัน คือ จํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 34.8 รองลงมา
คือ ชวงเย็น 17.01 – 22.00 น. จํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 30.4  

ความถี่ในการเขารับบริการ   ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความถี่ในการเขารับบริการ 
1 – 6 เดือน/คร้ัง จํานวน 238 คน คิดเปนรอยละ 61.8 รองลงมาคือ 7 – 12 เดือน/คร้ัง จํานวน 100 คน 
คิดเปนรอยละ 26.0 และความถี่ที่มีจํานวนคนเลือกนอยที่สุดคือ มากกวา 1 ป/คร้ัง จํานวน 47 คน คิด
เปนรอยละ 12.2 
 
  เนื่องจากขอมูลดานพฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถาม ดานการเลือกตรายี่หอของ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานบริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ มีความถี่ของขอมูลและการ
กระจายตัวไมสม่ําเสมอ บางดานมีจํานวนความถี่นอยเกินไป 
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 ดังนั้น เพื่อทําการทดสอบสมมติฐาน ผูวิจัยจึงทําการรวบรวมกลุมขอมูลใหมเพื่อใหการ
กระจายของขอมูลมีความสม่ําเสมอในดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดาน
บริการที่เลือกใชในการเขารับบริการของผูตอบแบบสอบถาม ซึ่งสามารถจัดกลุมใหมไดดังนี้ 
 
ตาราง 13 จํานวน และคารอยละ ของผูตอบแบบสอบถามที่จัดกลุมใหม จําแนกตามการเลือกตรายี่หอ 
      ของศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานบริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ 
 

พฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร จํานวน (คน) รอยละ 
การเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร   
           ออโตแบ็คส 53 13.8 
         เชลล ออโต เซิรฟ 111 28.8 
           บีควิก 119 30.9 
           ค็อกพทิ 44 11.4 
           ไทรพลัส / อีเกิ้ลสโตร 58 15.1 
               รวม 385 100.0 
บริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ   
          เช็ครถตามระยะทางที่กําหนด 116 30.1 
           เปลี่ยนยาง 73 19.0 
             เปลี่ยนแบตเตอรี่/ตั้งศูนยถวงลอ/เช็คและเปลี่ยนเบรค 67 17.4 
           เปลี่ยนถายน้าํมนัเครื่อง 89 23.1 
          ลางรถ 40 10.4 
               รวม 385 100.0 
  
 จากตาราง 13 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจรของผูตอบแบบสอบถาม ที่นํามาจัดกลุมใหม จําแนกตามตัวแปรได ดังนี้ 
 การเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ
เลือกใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจรบีควิกมากที่สุด จํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 30.9 
รองลงมา คือ เชลล ออโต เซริฟ จํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 28.8 ไทรพลัส/อีเกิ้ลสโตร จํานวน 58 
คน คิดเปนรอยละ 15.1 และออโตแบคส จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.8  
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 บริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกใชบริการเช็ครถ
ตามระยะทางที่กําหนด จํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 30.1 รองลงมา คือ เปลี่ยนถายน้ํามันเครื่อง 
จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 23.1 เปลี่ยนยาง จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 19.0 เปลี่ยนแบตเตอรี่/ 
ตั้งศูนยถวงลอ/เช็คและเปลี่ยนเบรก จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 17.4 และลางรถ จํานวน 40 คน คิด
เปนรอยละ 10.4 
 
 สวนที่ 2 การทดสอบสมมติฐาน  
 การทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน บริการ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด 
บุคคล ลักษณะทางกายภาพ และ กระบวนการ กับ พฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร ซึ่งประกอบดวย การเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร ทําเลที่ตั้งศูนยฯ ที่เลือกเขา
รับบริการ บริการที่เลือกเขาใชในการเขารับบริการ ชวงเวลาที่เขารับบริการ และ ความถี่ในการเขารับ
บริการ จะใชสถิติไค-สแควรในการทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรและสถิติ Cramer’s V เพื่อวัด
ขนาดความสัมพันธของตัวแปร โดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา .05  
 
 สมมติฐานขอที่ 1 เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบรกิารรถยนต
ครบวงจร 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
       H1 : เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
  แยกเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้  
 สมมติฐานยอย 1.1 เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร ดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจรดานการ
เลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
       H1 : เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจรดานการ
เลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
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ตาราง 14 ความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานการ 
      เลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 

ตรายี่หอของศูนยบรกิารรถยนตครบวงจรที่เลือกใช 
เพศ ออโตแบคส เชลล  

ออโต เซริฟ 
บีควิก ค็อกพิท ไทรพลัส/

อีเกิ้ลสโตร 
รวม 

ชาย 
หญิง 

30 
23 

69 
42 

66 
53 

21 
23 

33 
25 

219 
166 

รวม 53 111 119 44 34 385 
 

2χ   = 2.865  Sig.(2-tailed)  = 0.581 
 
 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศ กับ พฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร พบวา มีคา  
เทากับ 2.865 และคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.581 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H

2χ

0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร ซึ่งไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 
 สมมติฐานยอย 1.2 เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดาน
ทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ 
       H1 : เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานทําเล
ที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ 
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ตาราง 15 ความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานทําเล 
      ที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 

ทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกใช 
เพศ ใกลบาน ใกลที่ทาํงาน ใกลหางสรรพสินคา รวม 

ชาย 
หญิง 

132 
111 

62 
26 

25 
29 

219 
166 

รวม 243 88 54 385 
 

2χ   = 9.727  Sig.(2-tailed)  = 0.008   v = 0.159  Sig.= 0.008 
 

จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศ กับ พฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจร พบวา มีคา  เทากับ 
9.727 และคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.008 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H

2χ

0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจร ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว เมื่อ
ทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramers’ V พบวา มีความสัมพันธในระดับตํ่า โดยมีคาความสัมพันธ
เทากับ 0.159 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 สมมติฐานยอย 1.3 เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร ดานบริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดาน
บริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ 
       H1 : เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานบริการ
ที่เลือกใชในการเขารับบริการ 
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ตาราง 16 ความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดาน 
      บริการที่เลือกใช 
 

บริการที่เลือกใช 

เพศ 
เช็ครถตาม
ระยะทางที่
กําหนด 

เปลี่ยน
ยาง 

เปลี่ยนแบตเตอรี่/ 
ต้ังศูนยถวงลอ/ 

เช็คและเปลี่ยนเบรก 

เปลี่ยนถาย
น้ํามนั 
เครื่อง 

ลางรถ 
รวม 

ชาย 
หญิง 

54 
62 

47 
26 

40 
27 

51 
38 

27 
13 

219 
166 

รวม 116 73 67 89 40 385 
 

2χ   = 8.784  Sig.(2-tailed)  = 0.067 
 
 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศ กับ พฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานบริการที่เลือกใช พบวา มีคา  เทากับ 8.784และคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.067 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

2χ

0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
ดานบริการที่เลือกใช  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 
 สมมติฐานยอย 1.4 เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดาน
ชวงเวลาที่เขารับบริการ 
       H1 : เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดาน
ชวงเวลาที่เขารับบริการ 
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ตาราง 17 ความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดาน 
      ชวงเวลาที่เขารับบริการ 
 

ชวงเวลาที่เขารับบริการ 
เพศ ชวงเชา  7.00–12.00 น. ชวงบาย 12.01-17.00 น. ชวงเย็น 17.01-22.00 น. รวม 

ชาย 
หญิง 

71 
63 

76 
58 

72 
45 

219 
166 

รวม 134 134 117 385 
 

2χ   = 1.866  Sig.(2-tailed)  = 0.393 
 
 จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศ กับ พฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ พบวา มีคา  เทากับ 1.866 และคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ  0.393 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

2χ

0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 
 สมมติฐานยอย 1.5 เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดาน
ความถี่ในการเขารับบริการ 
       H1 : เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานความถี่
ในการเขารับบริการ 
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ตาราง 18 ความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดาน 
      ความถี่ในการเขารับบริการ 
 

ความถี่ในการเขารบับริการ 
เพศ 1-6 เดือน/คร้ัง 7-12 เดือน/คร้ัง มากกวา 1 ป/คร้ัง 

รวม 

ชาย 
หญิง 

139 
99 

55 
45 

25 
22 

219 
166 

รวม 238 100 47 385 
 

2χ   = 0.630  Sig.(2-tailed)  = 0.730 
 

จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศ กับ พฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ พบวา มีคา  เทากับ 0.630 และคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.730 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

2χ

0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 2 อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศนูยบรกิารรถยนต
ครบวงจร 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
       H1 : อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
  สแยกเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
 สมมติฐานยอย 2.1 อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร ดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานการ
เลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
       H1 : อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานการ
เลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
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ตาราง 19 ความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานการ 
      เลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 

ตรายี่หอของศูนยบรกิารรถยนตครบวงจรที่เลือกใช 
อายุ ออโตแบคส เชลล  

ออโต เซริฟ 
บีควิก ค็อกพิท ไทรพลัส/

อีเกิ้ลสโตร 
รวม 

ไมเกิน 31 ป 
32-38 ป 
39-45 ป 
46 ปข้ึนไป 

28 
14 
7 
4 

62 
22 
21 
6 

67 
31 
14 
7 

16 
14 
8 
6 

22 
13 
13 
10 

195 
94 
63 
33 

รวม 53 111 119 44 58 385 
 

2χ   = 19.740  Sig.(2-tailed)  = 0.072 
 

จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุ กับ พฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร พบวา มีคา  
เทากับ 19.740 และคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.072 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H

2χ

0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร ซึ่งไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ต้ังไว  
 
  สมมติฐานยอย 2.2 อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดาน
ทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ 
       H1 : อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานทําเล
ที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ 
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ตาราง 20 ความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานทําเล 
      ที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 

ทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือก 
อายุ ใกลบาน ใกลที่ทาํงาน ใกลหางสรรพสินคา รวม 

ไมเกิน 31 ป 
32-38 ป 
39-45 ป 
46 ปข้ึนไป 

128 
59 
39 
17 

46 
20 
13 
9 

21 
15 
11 
7 

195 
94 
63 
33 

รวม 243 88 54 385 
 

2χ   = 4.953  Sig.(2-tailed)  = 0.550 
 

จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุ กับ พฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจร พบวา มีคา  เทากับ 
4.953 และคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.550 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

2χ

0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจร ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว 
 
 สมมติฐานยอย 2.3 อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร ดานบริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดาน
บริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ 
       H1 : อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานบริการ
ที่เลือกใชในการเขารับบริการ 
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ตาราง 21 ความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดาน 
      บริการที่เลือกใช 
 

บริการที่เลือกใช 

อายุ 
เช็ครถตาม
ระยะทางที่
กําหนด 

เปลี่ยน
ยาง 

เปลี่ยนแบตเตอรี่/ 
ต้ังศูนยถวงลอ/ 

เช็คและเปลี่ยนเบรก 

เปลี่ยนถาย
น้ํามนั 
เครื่อง 

ลางรถ 
รวม 

ไมเกิน 31 ป 
32-38 ป 
39-45 ป 
46 ปข้ึนไป 

52 
34 
19 
11 

36 
14 
15 
8 

35 
17 
8 
7 

50 
22 
13 
4 

22 
7 
8 
3 

195 
94 
63 
33 

รวม 116 73 67 89 40 385 
 

2χ  = 9.019  Sig.(2-tailed)  = 0.701 
 
 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุ กับ พฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานบริการที่เลือกใช พบวา มีคา  เทากับ 9.019 และคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.701 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

2χ

0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
ดานบริการที่เลือกใช ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 
 สมมติฐานยอย 2.4 อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดาน
ชวงเวลาที่เขารับบริการ 
       H1 : อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดาน
ชวงเวลาที่เขารับบริการ 
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ตาราง 22 ความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดาน 
      ชวงเวลาที่เขารับบริการ 
 

ชวงเวลาที่เขารับบริการ 
อายุ ชวงเชา  7.00–12.00 น. ชวงบาย  12.01-17.00 น. ชวงเย็น 17.01-22.00 น. รวม 

ไมเกิน 31 ป 
32-38 ป 
39-45 ป 
46 ปข้ึนไป 

69 
32 
19 
14 

56 
44 
24 
10 

70 
18 
20 
9 

195 
94 
63 
33 

รวม 134 134 117 385 
 

2χ   = 13.330 Sig.(2-tailed)  = 0.038  d = -0.041  Sig. = 0.378 
 
 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุ กับ พฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ พบวา มีคา  เทากับ 13.330 และคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.038 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H

2χ

0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร ดานชวงเวลาที่ เขารับบริการ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ ต้ังไว เมื่อทดสอบตอดวยวิธี
สัมประสิทธิ์ Somer’s d พบวา มีความสัมพันธในระดับตํ่าในทิศทางตรงขามกัน โดยมีคาความสัมพนัธ
เทากับ -0.041 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 สมมติฐานยอย 2.5 อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดาน
ความถี่ในการเขารับบริการ 
       H1 : อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานความถี่
ในการเขารับบริการ 
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ตาราง 23 ความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดาน 
      ความถี่ในการเขารับบริการ 
 

ความถี่ในการเขารบับริการ 
อายุ 1-6 เดือน/คร้ัง 7-12 เดือน/คร้ัง มากกวา 1 ป/คร้ัง 

รวม 

ไมเกิน 31 ป 
32-38 ป 
39-45 ป 
46 ปข้ึนไป 

117 
54 
46 
21 

59 
26 
9 
6 

19 
14 
8 
6 

195 
94 
63 
33 

รวม 238 100 47 385 
 

2χ   = 9.758  Sig.(2-tailed)  = 0.135 
 

จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุ กับ พฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ พบวา มีคา  เทากับ 9.758 และคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.135 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

2χ

0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 
  สมมติฐานขอที่ 3 สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร 
       H1 : สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 แยกเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
 สมมติฐานยอย 3.1 สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร ดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
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 H0 : สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจรดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
       H1 : สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร
ดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 
ตาราง 24 ความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ 
      วงจร ดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 

ตรายี่หอของศูนยบรกิารรถยนตครบวงจรที่เลือกใช 
สถานภาพสมรส ออโตแบคส เชลล  

ออโต เซริฟ 
บีควิก ค็อกพิท ไทรพลัส/

อีเกิ้ลสโตร 
รวม 

โสด/หยาราง/แยกกันอยู 
สมรส 

36 
17 

79 
32 

82 
37 

30 
14 

33 
25 

260 
125 

รวม 53 111 119 44 34 385 
 

2χ   = 3.777  Sig.(2-tailed)  = 0.437 
 
 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรส กับ พฤติกรรมการใช
บริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร พบวา มี
คา  เทากับ 3.777 และคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.437 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H

2χ

0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพสมรสไมมคีวามสมัพนัธ
กับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนต
ครบวงจร ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 
 สมมติฐานยอย 3.2 สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ 
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       H1 : สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ 
 
ตาราง 25 ความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ 
      วงจร ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 

ทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกใช 
สถานภาพสมรส ใกลบาน ใกลที่ทาํงาน ใกลหางสรรพสินคา รวม 

โสด/หยาราง/แยกกันอยู 
สมรส 

167 
76 

62 
26 

31 
23 

260 
125 

รวม 243 88 54 385 
 

2χ   = 3.025  Sig.(2-tailed)  = 0.220 
 

จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรส กับ พฤติกรรมการใช
บริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดา ทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจร พบวา มคีา 2χ  เทา  
3.025 และคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.220 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

น กบั
0) และ

ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจร  ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว  
 
 สมมติฐานยอย 3.3 สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร ดานบริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร ดานบริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ 
       H1 : สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
ดานบริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ 
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ตาราง 26 ความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ 
      วงจร ดานบริการที่เลือกใช 
 

บริการที่เลือกใช 

สถานภาพสมรส 
เช็ครถตาม
ระยะทางที่
กําหนด 

เปลี่ยน
ยาง 

เปลี่ยนแบตเตอรี่/ 
ต้ังศูนยถวงลอ/ 

เช็คและเปลี่ยนเบรก 

เปลี่ยนถาย
น้ํามัน 
เครื่อง 

ลางรถ 
รวม 

โสด/หยาราง/แยกกันอยู 
สมรส 

78 
38 

47 
26 

46 
21 

57 
32 

32 
8 

260 
125 

รวม 116 73 67 89 40 385 
 

2χ   = 3.703  Sig.(2-tailed)  = 0.448 
 
 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรส กับ พฤติกรรมการใช
บริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานบริการที่เลือกใช พบวา มีคา  เทากับ 3.703 และคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.448 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

2χ

0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร ดานบริการที่เลือกใช ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 
 สมมติฐานยอย 3.4 สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ 
       H1 : สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ 
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ตาราง 27 ความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ 
      วงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ 
 

ชวงเวลาที่เขารับบริการ 
สถานภาพสมรส ชวงเชา  7.00–12.00  น. ชวงบาย  12.01-17.00  น. ชวงเย็น 17.01-22.00  น. รวม 

โสด/หยาราง/แยกกันอยู 
สมรส 

88 
46 

90 
44 

82 
35 

260 
125 

รวม 134 134 117 385 
 

2χ   = 0.568  Sig.(2-tailed)  = 0.753 
 
 จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรส กับ พฤติกรรมการใช
บริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ พบวา มีคา  เทากับ 0.568 และ
คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.753 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

2χ

0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 
 สมมติฐานยอย 3.5 สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ 
       H1 : สถานภาพสมรสมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
ดานความถี่ในการเขารับบริการ 
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ตาราง 28 ความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ 
      วงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ 
 

ความถี่ในการเขารบับริการ 
สถานภาพสมรส 1-6 เดือน/คร้ัง 7-12 เดือน/คร้ัง มากกวา 1 ป/คร้ัง 

รวม 

โสด/หยาราง/แยกกันอยู 
สมรส 

156 
82 

76 
24 

28 
19 

260 
125 

รวม 238 100 47 385 
 

2χ   = 5.056  Sig.(2-tailed)  = 0.080 
 
  จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรส กับ พฤติกรรมการใช
บริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ พบวา มีคา  เทากับ 5.056 
และคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.080 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

2χ

0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 4 ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
       H1 : ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
  แยกเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
 สมมติฐานยอย 4.1 ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร ดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร ดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
       H1 : ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
ดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
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ตาราง 29 ความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ 
      วงจร ดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 

ตรายี่หอของศูนยบรกิารรถยนตครบวงจรที่เลือกใช 
ระดับการศึกษา ออโตแบคส เชลล  

ออโต เซริฟ 
บีควิก ค็อกพิท ไทรพลัส/

อีเกิ้ลสโตร 
รวม 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

4 
41 
8 

17 
80 
14 

11 
91 
17 

7 
28 
9 

13 
32 
13 

52 
272 
61 

รวม 53 111 119 44 58 385 
 

2χ   = 13.175  Sig.(2-tailed)  = 0.106 
 

จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษา กับ พฤติกรรมการใช
บริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร พบวา มี
คา  เทากับ 13.175 และคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.106 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H

2χ

0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนต
ครบวงจร ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 
 สมมติฐานยอย 4.2 ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่ศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ 
       H1 : ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ 
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ตาราง 30 ความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ 
      วงจร ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 

ทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือก 
ระดับการศึกษา ใกลบาน ใกลที่ทาํงาน ใกลหางสรรพสินคา รวม 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

32 
172 
39 

9 
65 
14 

11 
35 
8 

52 
272 
61 

รวม 243 88 54 385 
 

2χ   = 3.037  Sig.(2-tailed)  = 0.552 
 
  จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษา กับ พฤติกรรมการใช
บริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจร พบวา มคีา 2χ  เทา  
3.037และคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.552 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

กบั
0) และ

ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจร ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว 
 
 สมมติฐานยอย 4.3 ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร ดานบริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร ดานบริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ 
       H1 : ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
ดานบริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ 
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ตาราง 31 ความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ 
      วงจร ดานบริการที่เลือกใช 
 

บริการที่เลือกใช 

ระดับการศึกษา 
เช็ครถตาม
ระยะทางที่
กําหนด 

เปลี่ยน
ยาง 

เปลี่ยนแบตเตอรี่/ 
ต้ังศูนยถวงลอ/ 

เช็คและเปลี่ยนเบรก 

เปลี่ยนถาย
น้ํามัน 
เครื่อง 

ลางรถ 
รวม 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

13 
83 
20 

8 
53 
12 

14 
43 
10 

11 
67 
11 

6 
26 
8 

52 
272 
61 

รวม 116 73 67 89 40 385 
 

2χ   = 5.880  Sig.(2-tailed)  = 0.661 
 

จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษา กับ พฤติกรรมการใช
บริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานบริการที่เลือกใช พบวา มีคา  เทากับ 5.880 และคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.661 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

2χ

0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร ดานบริการที่เลือกใช ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 
 สมมติฐานยอย 4.4 ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ 
       H1 : ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ 
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ตาราง 32 ความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ 
      วงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ 
 

ชวงเวลาที่เขารับบริการ 
ระดับการศึกษา ชวงเชา  7.00–12.00  น. ชวงบาย 12.01-17.00  น. ชวงเย็น 17.01-22.00  น. รวม 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

18 
97 
19 

23 
92 
19 

11 
83 
23 

52 
272 
61 

รวม 134 134 117 385 
 

2χ   = 4.465  Sig.(2-tailed)  = 0.347 
 

จากตาราง 32 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษา กับ พฤติกรรมการใช
บริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ พบวา มีคา  เทากับ 4.465 และ
คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.347 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

2χ

0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 
 สมมติฐานยอย 4.5 ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ 
       H1 : ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
ดานความถี่ในการเขารับบริการ 
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ตาราง 33 ความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ 
      วงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ 
 

ความถี่ในการเขารบับริการ 
ระดับการศึกษา 1-6 เดือน/คร้ัง 7-12 เดือน/คร้ัง มากกวา 1 ป/คร้ัง 

รวม 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

33 
165 
40 

12 
74 
14 

7 
33 
7 

52 
272 
61 

รวม 238 100 47 385 
 

2χ   =0.857  Sig.(2-tailed)  = 0.931 
 

จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษา กับ พฤติกรรมการใช
บริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ พบวา มีคา  เทากับ 0.857 
และคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.931 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

2χ

0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 5 อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
       H1 : อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 แยกเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
 สมมติฐานยอย 5.1 อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร ดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจรดาน
การเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
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       H1 : อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจรดานการ
เลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 
ตาราง 34 ความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดาน 
      การเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 

ตรายี่หอของศูนยบรกิารรถยนตครบวงจรที่เลือกใช 
อาชีพ ออโตแบคส เชลล  

ออโต เซริฟ 
บีควิก ค็อกพิท ไทรพลัส/

อีเกิ้ลสโตร 
รวม 

ขาราชการและอื่น ๆ  
พนักงานบริษัทเอกชน 

14 
39 

34 
77 

39 
80 

13 
31 

20 
38 

120 
265 

รวม 53 111 119 44 34 385 
 

2χ   = 1.067  Sig.(2-tailed)  = 0.899 
 
 จากตาราง 34 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพ กับ พฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร พบวา มีคา  
เทากับ 1.067 และคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.899 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H

2χ

0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 
 สมมติฐานยอย 5.2 อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดาน
ทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ 
       H1 : อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานทําเล
ที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ 
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ตาราง 35 ความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดาน 
      การเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 

ทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกใช 
อาชีพ ใกลบาน ใกลที่ทาํงาน ใกลหางสรรพสินคา รวม 

ขาราชการและอื่น ๆ  
พนักงานบริษัทเอกชน 

77 
166 

21 
67 

22 
32 

120 
265 

รวม 243 88 54 385 
 

2χ   = 4.526  Sig.(2-tailed)  = 0.104 
 

จากตาราง 35 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพ กับ พฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจร พบวา มีคา  เทากับ 
4.526 และคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.104 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

2χ

0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจร  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว  
 
 สมมติฐานยอย 5.3 อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร ดานบริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดาน
บริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ 
       H1 : อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดาน
บริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ 
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ตาราง 36 ความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดาน 
      บริการที่เลือกใช 
 

บริการที่เลือกใช 

อาชีพ 
เช็ครถตาม
ระยะทางที่
กําหนด 

เปลี่ยน
ยาง 

เปลี่ยนแบตเตอรี่/ 
ต้ังศูนยถวงลอ/ 

เช็คและเปลี่ยนเบรก 

เปลี่ยนถาย
น้ํามัน 
เครื่อง 

ลางรถ 
รวม 

ขาราชการและอื่น ๆ  
พนักงานบริษัทเอกชน 

42 
74 

29 
44 

17 
50 

21 
68 

11 
29 

120 
265 

รวม 116 73 67 89 40 385 
 

2χ   = 7.543  Sig.(2-tailed)  = 0.110 
 
 จากตาราง 36 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพ กับ พฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานบริการที่เลือกใช พบวา มีคา  เทากับ 7.543และคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.110 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

2χ

0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
ดานบริการที่เลือกใช ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 
 สมมติฐานยอย 5.4 อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดาน
ชวงเวลาที่เขารับบริการ 
       H1 : อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดาน
ชวงเวลาที่เขารับบริการ 
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ตาราง 37 ความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดาน 
      ชวงเวลาที่เขารับบริการ 
 

ชวงเวลาที่เขารับบริการ 
อาชีพ ชวงเชา  7.00–12.00 น. ชวงบาย  12.01-17.00 น. ชวงเย็น 17.01-22.00 น. รวม 

ขาราชการและอื่น ๆ  
พนักงานบริษัทเอกชน 

43 
91 

45 
89 

32 
85 

120 
265 

รวม 134 134 117 385 
 

2χ   = 1.212  Sig.(2-tailed)  = 0.546 
 
 จากตาราง 37 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพ กับ พฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ พบวา มีคา  เทากับ 1.212 และคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.546 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

2χ

0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนต
ครบวงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 
 สมมติฐานยอย 5.5 อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดาน
ความถี่ในการเขารับบริการ 
       H1 : อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดาน
ความถี่ในการเขารับบริการ 
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ตาราง 38 ความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดาน 
      ความถี่ในการเขารับบริการ 
 

ความถี่ในการเขารบับริการ 
อาชีพ 1-6 เดือน/คร้ัง 7-12 เดือน/คร้ัง มากกวา 1 ป/คร้ัง 

รวม 

ขาราชการและอื่น ๆ  
พนักงานบริษัทเอกชน 

70 
168 

32 
68 

18 
29 

120 
265 

รวม 238 100 47 385 
 

2χ   = 1.488  Sig.(2-tailed)  = 0.475 
 
  จากตาราง 38 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพ กับ พฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ พบวา มีคา  เทากับ 1.488 และคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.475 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

2χ

0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนต
ครบวงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 6 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
       H1 : รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 แยกเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
 สมมติฐานยอย 6.1 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนต
ครบวงจร ดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
       H1 : รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร ดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
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ตาราง 39 ความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนต 
      ครบวงจร ดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 

ตรายี่หอของศูนยบรกิารรถยนตครบวงจรที่เลือกใช 
รายไดเฉลีย่ 
ตอเดือน 

ออโต
แบคส 

เชลล  
ออโต เซริฟ 

บีควิก ค็อกพิท ไทรพลัส/
อีเกิ้ลสโตร 

รวม 

ไมเกิน 10,000 บาท 
10,001-20,000 บาท 
20,001-30,000 บาท 
30,001-40,000 บาท 
40,001 บาทขึน้ไป 

4 
19 
15 
6 
9 

17 
35 
28 
19 
12 

13 
32 
31 
28 
15 

2 
16 
11 
8 
7 

2 
15 
18 
14 
9 

38 
117 
103 
75 
52 

รวม 53 111 119 44 58 385 
 

2χ   = 15.334  Sig.(2-tailed)  = 0.500 
 

จากตาราง 39 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือน กับ พฤติกรรมการ
ใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร พบวา มี
คา  เทากับ 15.334 และคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.500 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H

2χ

0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานการเลือกตรายี่หอของ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  
 
  สมมติฐานยอย 6.2 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนต
ครบวงจร ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ 
       H1 : รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ 
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ตาราง 40 ความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนต 
      ครบวงจร ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 

ทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือก รายไดเฉลีย่ 
ตอเดือน ใกลบาน ใกลที่ทาํงาน ใกลหางสรรพสินคา รวม 

ไมเกิน 10,000 บาท 
10,001-20,000 บาท 
20,001-30,000 บาท 
30,001-40,000 บาท 
40,001 บาทขึ้นไป 

32 
71 
63 
45 
32 

4 
25 
28 
18 
13 

2 
21 
12 
12 
7 

38 
117 
103 
75 
52 

รวม 243 88 54 385 
 

2χ   = 10.618  Sig.(2-tailed)  = 0.224 
 

จากตาราง 40 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือน กับ พฤติกรรมการ
ใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจร พบวา มีคา  
เทากับ 10.618 และคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.224 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H

2χ

0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจร  ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 
 สมมติฐานยอย 6.3 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานบริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนต
ครบวงจร ดานบริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ 
       H1 : รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร ดานบริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ 
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ตาราง 41 ความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนต 
      ครบวงจร ดานบริการที่เลือกใช 
 

บริการที่เลือกใช 
รายไดเฉลีย่ 
ตอเดือน 

เช็ครถตาม
ระยะทางที่
กําหนด 

เปลี่ยน
ยาง 

เปลี่ยนแบตเตอรี่/ 
ต้ังศูนยถวงลอ/ 

เช็คและเปลี่ยนเบรก 

เปลี่ยนถาย
น้ํามัน 
เครื่อง 

ลางรถ 
รวม 

ไมเกิน 10,000 บาท 
10,001-20,000 บาท 
20,001-30,000 บาท 
30,001-40,000 บาท 
40,001 บาทขึ้นไป 

14 
31 
31 
23 
17 

6 
21 
22 
13 
11 

8 
25 
13 
13 
8 

9 
25 
28 
17 
10 

1 
15 
9 
9 
6 

38 
117 
103 
75 
52 

รวม 116 73 67 89 40 385 
 

2χ  = 9.472  Sig.(2-tailed)  = 0.893 
 
 จากตาราง 41 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือน กับ พฤติกรรมการ
ใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานบริการที่เลือกใช พบวา มีคา  เทากับ 9. 472 และคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0. 893 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

2χ

0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานบริการที่เลือกใช ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 
 สมมติฐานยอย 6.4 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนต
ครบวงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ 
       H1 : รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ 
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ตาราง 42 ความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนต 
      ครบวงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ 
 

ชวงเวลาที่เขารับบริการ รายไดเฉลีย่ 
ตอเดือน ชวงเชา 7.00–12.00 น. ชวงบาย 12.01-17.00 น. ชวงเย็น17.01-22.00 น. รวม 

ไมเกิน 10,000 บาท 
10,001-20,000 บาท 
20,001-30,000 บาท 
30,001-40,000 บาท 
40,001 บาทขึ้นไป 

15 
34 
40 
26 
19 

17 
46 
32 
21 
18 

6 
37 
31 
28 
15 

38 
117 
103 
75 
52 

รวม 134 134 117 385 
 

2χ   = 9.004  Sig.(2-tailed)  = 0.342 
 
 จากตาราง 42 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือน กับ พฤติกรรมการ
ใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ พบวา มีคา  เทากับ 9.004และ
คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.342 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

2χ

0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  
 
 สมมติฐานยอย 6.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนต
ครบวงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ 
       H1 : รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ 
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ตาราง 43 ความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนต 
      ครบวงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ 
 

ความถี่ในการเขารบับริการ รายไดเฉลีย่ 
ตอเดือน 1-6 เดือน/คร้ัง 7-12 เดือน/คร้ัง มากกวา 1 ป/คร้ัง 

รวม 

ไมเกิน 10,000 บาท 
10,001-20,000 บาท 
20,001-30,000 บาท 
30,001-40,000 บาท 
40,001 บาทขึ้นไป 

22 
63 
57 
57 
39 

11 
39 
34 
11 
5 

5 
15 
12 
7 
8 

38 
117 
103 
75 
52 

รวม 238 100 47 385 
 

2χ   = 20.507  Sig.(2-tailed)  = 0.009  d = -0.122  Sig. = 0.005 
 
 จากตาราง 43 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือน กับ พฤติกรรมการ
ใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ พบวา มีคา  เทากับ 20.507
และคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.009 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H

2χ

0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว เมื่อ
ทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Somer’s d พบวา มีความสัมพันธในระดับตํ่าในทิศทางตรงขามกัน โดย
มีคาความสัมพันธเทากับ -0.122 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
  
 สมมติฐานขอที่ 7 ดานบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : ดานบริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
       H1 : ดานบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
  แยกเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
 สมมติฐานยอย 7.1 ดานบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร ดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
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 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : ดานบริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร
ดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
       H1 : ดานบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจรดาน
การเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 
ตาราง 44 ความสัมพันธระหวางดานบริการกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร  
      ดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 

ตรายี่หอของศูนยบรกิารรถยนตครบวงจรที่เลือกใช 
ระดับความสาํคัญ
ของดานบรกิาร 

ออโต
แบคส 

เชลล  
ออโต เซริฟ 

บีควิก ค็อกพิท ไทรพลัส/
อีเกิ้ลสโตร 

รวม 

นอย/ปานกลาง 
มาก 

9 
44 

24 
87 

25 
94 

9 
35 

9 
49 

76 
309 

รวม 53 111 119 44 58 385 
 

2χ   = 1.290  Sig.(2-tailed)  = 0.863 
 
 จากตาราง 44 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานบริการ กับ พฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร พบวา มีคา  
เทากับ 1.290 และคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.863 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H

2χ

0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานบริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 
 สมมติฐานยอย 7.2 ดานบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : ดานบริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ 
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       H1 : ดานบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดาน
ทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ 
 
ตาราง 45 ความสัมพันธระหวางดานบริการกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร  
      ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 

ทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกใช ระดับความสาํคัญ
ของดานบรกิาร ใกลบาน ใกลที่ทาํงาน ใกลหางสรรพสินคา รวม 

นอย/ปานกลาง 
มาก 

51 
192 

15 
73 

10 
44 

76 
309 

รวม 243 88 54 385 
 

2χ   = 0.693  Sig.(2-tailed)  = 0.707 
 

จากตาราง 45 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานบริการ กับ พฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจร พบวา มีคา  เทากับ 
0.693 และคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.707 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

2χ

0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานบริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจร ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว  
 
 สมมติฐานยอย 7.3 ดานบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร ดานบริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : ดานบริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
ดานบริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ 
       H1 : ดานบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดาน
บริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ 
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ตาราง 46 ความสัมพันธระหวางดานบริการกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร  
      ดานบริการที่เลือกใช 
 

บริการที่เลือกใช 
ระดับความสาํคัญ 
ของดานบรกิาร 

เช็ครถตาม
ระยะทางที่
กําหนด 

เปลี่ยน
ยาง 

เปลี่ยนแบตเตอรี่/ 
ต้ังศูนยถวงลอ/ 

เช็คและเปลี่ยนเบรก 

เปลี่ยนถาย
น้ํามัน 
เครื่อง 

ลางรถ 
รวม 

นอย/ปานกลาง 
มาก 

19 
97 

16 
57 

18 
49 

14 
75 

9 
31 

76 
309 

รวม 116 73 67 89 40 385 
 

2χ   = 4.288  Sig.(2-tailed)  = 0.368 
 
 จากตาราง 46 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานบริการ กับ พฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานบริการที่เลือกใช พบวา มีคา  เทากับ 4.288และคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.368 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

2χ

0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ดานบริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร ดานบริการที่เลือกใช ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 
 สมมติฐานยอย 7.4 ดานบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : ดานบริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ 
       H1 : ดานบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดาน
ชวงเวลาที่เขารับบริการ 
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ตาราง 47 ความสัมพันธระหวางดานบริการกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร  
      ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ 
 

ชวงเวลาที่เขารับบริการ ระดับความสําคัญ 
ของดานบริการ ชวงเชา 7.00–12.00 น. ชวงบาย 12.01-17.00 น. ชวงเย็น17.01-22.00 น. รวม 

นอย/ปานกลาง 
มาก 

29 
105 

27 
107 

20 
97 

76 
309 

รวม 134 134 117 385 
 

2χ   = 0.837  Sig.(2-tailed)  = 0.658 
 
 จากตาราง 47 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานบริการ กับ พฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ พบวา มีคา  เทากับ 0.837 และคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ  0.658 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

2χ

0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ดานบริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 
 สมมติฐานยอย 7.5 ดานบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : ดานบริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
ดานความถี่ในการเขารับบริการ 
       H1 : ดานบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดาน
ความถี่ในการเขารับบริการ 
 
 
 
 
 



 85

ตาราง 48 ความสัมพันธระหวางดานบริการกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร  
      ดานความถี่ในการเขารับบริการ 
 

ความถี่ในการเขารบับริการ ระดับความสาํคัญ 
ของดานบรกิาร 1-6 เดือน/คร้ัง 7-12 เดือน/คร้ัง มากกวา 1 ป/คร้ัง 

รวม 

นอย/ปานกลาง 
มาก 

43 
195 

28 
72 

5 
42 

76 
309 

รวม 238 100 47 385 
 

2χ   = 7.184  Sig.(2-tailed)  = 0.028  d = -0.023   Sig. = 0.620 
 
จากตาราง 48 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานบริการ กับ พฤติกรรมการใชบริการ

ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ พบวา มีคา  เทากับ 7.184  แ ล ะ ค า 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.028 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H

2χ

0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ดานบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนต
ครบวงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว เมื่อทดสอบตอดวยวิธี
สัมประสิทธิ์ Somer’s d พบวา มีความสัมพันธในระดับตํ่าในทิศทางตรงขามกัน โดยมีคาความสัมพนัธ
เทากับ -0.023 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 สมมติฐานขอที่ 8 ดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
  H0 : ดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
       H1 : ดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 แยกเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
 สมมติฐานยอย 8.1 ดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนต
ครบวงจร ดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : ดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจรดาน
การเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
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       H1 : ดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจรดาน
การเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 
ตาราง 49 ความสัมพันธระหวางดานราคากับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร  
      ดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 

ตรายี่หอของศูนยบรกิารรถยนตครบวงจรที่เลือกใช 
ออโต
แบคส 

เชลล  
ออโต เซริฟ 

บีควิก ค็อกพิท ไทรพลัส/
อีเกิ้ลสโตร 

รวม 

นอย/ปานกลาง 
มาก 

21 
32 

54 
57 

51 
68 

18 
26 

21 
37 

165 
220 

รวม 53 111 119 44 58 385 

ระดับความสาํคัญ
ของดานราคา 

 
2χ   = 2.862  Sig.(2-tailed)  = 0.581 

 
 จากตาราง 49 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานราคา กับ พฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร พบวา มีคา  
เทากับ 2.862 และคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.581 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H

2χ

0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 
 สมมติฐานยอย 8.2 ดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนต
ครบวงจร ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : ดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ 
       H1 : ดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดาน
ทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ 
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ตาราง 50 ความสัมพันธระหวางดานราคากับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร  
      ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 

ทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกใช ระดับความสาํคัญ
ของดานราคา ใกลบาน ใกลที่ทาํงาน ใกลหางสรรพสินคา รวม 

นอย/ปานกลาง 
มาก 

104 
139 

40 
48 

21 
33 

165 
220 

รวม 243 88 54 385 
 

2χ   = 0.590  Sig.(2-tailed)  = 0.745 
 

จากตาราง 50 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานราคา กับ พฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจร พบวา มีคา  เทากับ 
0.590 และคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.745 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

2χ

0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจร ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว  
 
 สมมติฐานยอย 8.3 ดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนต
ครบวงจร ดานบริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : ดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
ดานบริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ 
       H1 : ดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดาน
บริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ 
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ตาราง 51 ความสัมพันธระหวางดานราคากับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
      ดานบริการที่เลือกใช 
 

บริการที่เลือกใช 
ระดับความสาํคัญ 
ของดานราคา 

เช็ครถตาม
ระยะทางที่
กําหนด 

เปลี่ยน
ยาง 

เปลี่ยนแบตเตอรี่/ 
ต้ังศูนยถวงลอ/ 

เช็คและเปลี่ยนเบรก 

เปลี่ยนถาย
น้ํามัน 
เครื่อง 

ลางรถ 
รวม 

นอย/ปานกลาง 
มาก 

51 
65 

29 
44 

29 
38 

38 
51 

18 
22 

165 
220 

รวม 116 73 67 89 40 385 
 

2χ   = 0.431  Sig.(2-tailed)  = 0.980 
 
 จากตาราง 51 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานราคา กับ พฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานบริการที่เลือกใช พบวา มีคา  เทากับ 0.431และคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.980 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

2χ

0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร ดานบริการที่เลือกใช ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 
 สมมติฐานยอย 8.4 ดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนต
ครบวงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : ดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ 
       H1 : ดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดาน
ชวงเวลาที่เขารับบริการ 
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ตาราง 52 ความสัมพันธระหวางดานราคากับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร  
      ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ 
 

ชวงเวลาที่เขารับบริการ ระดับความสําคัญ 
ของดานราคา ชวงเชา 7.00–12.00 น. ชวงบาย 12.01-17.00 น. ชวงเย็น17.01-22.00 น. รวม 

นอย/ปานกลาง 
มาก 

63 
71 

54 
80 

48 
69 

165 
220 

รวม 134 134 117 385 
 

2χ   = 1.464  Sig.(2-tailed)  = 0.481 
 
 จากตาราง 52 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานราคา กับ พฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ พบวา มีคา  เทากับ 1.464 และคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ  0.481 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

2χ

0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 
 สมมติฐานยอย 8.5 ดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนต
ครบวงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : ดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
ดานความถี่ในการเขารับบริการ 
       H1 : ดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดาน
ความถี่ในการเขารับบริการ 
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ตาราง 53 ความสัมพันธระหวางดานราคากับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร  
      ดานความถี่ในการเขารับบริการ 
 

ความถี่ในการเขารบับริการ ระดับความสาํคัญ 
ของดานราคา 1-6 เดือน/คร้ัง 7-12 เดือน/คร้ัง มากกวา 1 ป/คร้ัง 

รวม 

นอย/ปานกลาง 
มาก 

100 
138 

50 
50 

15 
432 

165 
220 

รวม 238 100 47 385 
 

2χ   = 4.450  Sig.(2-tailed)  = 0.108 
 

จากตาราง 53ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานราคา กับ พฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ พบวา มีคา  เทากับ 4.450  แ ล ะ ค า 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.108 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

2χ

0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  
 
 สมมติฐานขอที่ 9 ดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
  H0 : ดานชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร 
       H1 : ดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร 
 แยกเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
 สมมติฐานยอย 9.1 ดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
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 H0 : ดานชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจรดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
       H1 : ดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจรดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 
ตาราง 54 ความสัมพันธระหวางดานชองทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ 
      รถยนตครบวงจร ดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 

ตรายี่หอของศูนยบรกิารรถยนตครบวงจรที่เลือกใช 
ระดับความสําคัญของดาน
ชองทางการจัดจําหนาย 

ออโต
แบคส 

เชลล  
ออโต เซริฟ 

บีควิก ค็อกพิท ไทรพลัส/
อีเกิ้ลสโตร 

รวม 

นอย/ปานกลาง 
มาก 

21 
32 

62 
49 

37 
82 

21 
23 

20 
38 

161 
224 

รวม 53 111 119 44 58 385 
 

2χ   = 16.636  Sig.(2-tailed)  = 0.002  v = 0.208  Sig. = 0.002 
 
 จากตาราง 54 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานชองทางการจัดจําหนาย กับ 
พฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร พบวา มีคา  เทากับ 16.636 และคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H

2χ

0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานชองทางการจัด
จําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานการเลอืกตรายีห่อ
ของศูนยบริการรถยนตครบวงจร ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ 
Cramers’ V พบวา มีความสัมพันธในระดับตํ่า โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.208 ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 
 
 สมมติฐานยอย 9.2 ดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 



 92

 H0 : ดานชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ 
       H1 : ดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ 
 
ตาราง 55 ความสัมพันธระหวางดานชองทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ 
      รถยนตครบวงจร ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 

ทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกใช ระดับความสําคัญของดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ใกลบาน ใกลที่ทาํงาน ใกลหางสรรพสินคา รวม 

นอย/ปานกลาง 
มาก 

97 
146 

43 
45 

21 
33 

161 
224 

รวม 243 88 54 385 
 

2χ   = 2.347  Sig.(2-tailed)  = 0.309 
 

จากตาราง 55 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานชองทางการจัดจําหนาย กับ 
พฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจร พบวา 
มีคา  เทากับ 2.347 และคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.309  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H

2χ

0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานชองทางการจัดจําหนายไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  
 
 สมมติฐานยอย 9.3 ดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานบริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : ดานชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร ดานบริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ 
       H1 : ดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร ดานบริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ 
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ตาราง 56 ความสัมพันธระหวางดานชองทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ 
      รถยนตครบวงจร ดานบริการที่เลือกใช 
 

บริการที่เลือกใช 
ระดับความสําคัญของดาน
ชองทางการจัดจําหนาย 

เช็ครถตาม
ระยะทางที่
กําหนด 

เปลี่ยน
ยาง 

เปลี่ยนแบตเตอรี่/ 
ต้ังศูนยถวงลอ/ 

เช็คและเปลี่ยนเบรก 

เปลี่ยนถาย
น้ํามัน 
เครื่อง 

ลางรถ 
รวม 

นอย/ปานกลาง 
มาก 

44 
72 

25 
48 

30 
37 

38 
51 

24 
16 

161 
224 

รวม 116 73 67 89 40 385 
 

2χ   = 8.144  Sig.(2-tailed)  = 0.086 
 
 จากตาราง 56 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานชองทางการจัดจําหนาย กับ 
พฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานบริการที่เลือกใช พบวา มีคา  เทากับ 
8.144 และคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.086 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

2χ

0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานบริการที่เลือกใช ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว 
 
 สมมติฐานยอย 9.4 ดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : ดานชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ 
       H1 : ดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ 
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ตาราง 57 ความสัมพันธระหวางดานชองทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ 
      รถยนตครบวงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ 
 

ชวงเวลาที่เขารับบริการ ระดับความสําคัญของดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ชวงเชา 7.00–12.00 น. ชวงบาย 12.01-17.00 น. ชวงเย็น17.01-22.00 น. รวม 

นอย/ปานกลาง 
มาก 

69 
65 

46 
88 

46 
71 

161 
224 

รวม 134 134 117 385 
 

2χ   = 8.545  Sig.(2-tailed)  = 0.014  d = 0.099  Sig. = 0.039 
 
 จากตาราง 57 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานชองทางการจัดจําหนาย กับ 
พฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ พบวา มีคา  
เทากับ 8.545 และคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.014 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H

2χ

0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Somer’s d พบวา มีความสัมพันธในระดับตํ่าใน
ทิศทางเดียวกัน โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.099 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 สมมติฐานยอย 9.5 ดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : ดานชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ 
       H1 : ดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ 
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ตาราง 58 ความสัมพันธระหวางดานชองทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ 
      รถยนตครบวงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ 
 

ความถี่ในการเขารบับริการ ระดับความสําคัญของดาน
ชองทางการจัดจําหนาย 1-6 เดือน/คร้ัง 7-12 เดือน/คร้ัง มากกวา 1 ป/คร้ัง 

รวม 

นอย/ปานกลาง 
มาก 

97 
141 

45 
55 

19 
28 

161 
224 

รวม 238 100 47 385 
 

2χ   = 0.564  Sig.(2-tailed)  = 0.754 
 

จากตาราง 58 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานชองทางการจัดจําหนาย กับ 
พฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ พบวา มีคา  
เทากับ 0.564 และคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.754 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H

2χ

0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ ซึ่งไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ต้ังไว  
 
 สมมติฐานขอที่ 10 ดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
  H0 : ดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร 
       H1 : ดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนต
ครบวงจร  
 แยกเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
 สมมติฐานยอย 10.1 ดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
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 H0 : ดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจรดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
       H1 : ดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนต
ครบวงจรดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 
ตาราง 59 ความสัมพันธระหวางดานการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ 
      รถยนตครบวงจร ดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 

ตรายี่หอของศูนยบรกิารรถยนตครบวงจรที่เลือกใช 
ระดับความสําคัญของ

ดานการสงเสริมการตลาด 
ออโต
แบคส 

เชลล  
ออโต เซริฟ 

บีควิก ค็อกพิท ไทรพลัส/
อีเกิ้ลสโตร 

รวม 

นอย 
ปานกลาง 
มาก 

2 
33 
18 

17 
69 
25 

15 
71 
33 

5 
26 
13 

4 
30 
24 

43 
229 
113 

รวม 53 111 119 44 58 385 
 

2χ   = 11.378  Sig.(2-tailed)  = 0.181 
 
 จากตาราง 59 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานการสงเสริมการตลาด กับ 
พฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร พบวา มีคา  เทากับ 11.378 และคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.181 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

2χ

0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการสงเสริมการตลาด
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานการเลือกตรายี่หอของ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  
 
 สมมติฐานยอย 10.2 ดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : ดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ 



 97

       H1 : ดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนต
ครบวงจร ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ 
 
ตาราง 60 ความสัมพันธระหวางดานการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ 
      รถยนตครบวงจร ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 

ทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกใช ระดับความสําคัญของดาน
การสงเสริมการตลาด ใกลบาน ใกลที่ทาํงาน ใกลหางสรรพสินคา รวม 

นอย 
ปานกลาง 
มาก 

24 
147 
72 

12 
54 
22 

7 
28 
19 

43 
229 
113 

รวม 243 88 54 385 
 

2χ   = 2.822  Sig.(2-tailed)  = 0.588 
 

จากตาราง 60 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานการสงเสริมการตลาด กับ 
พฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจร พบวา 
มีคา  เทากับ 2.822 และคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.588 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H

2χ

0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการสงเสริมการตลาดไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  
 
 สมมติฐานยอย 10.3 ดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานบริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : ดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร ดานบริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ 
       H1 : ดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนต
ครบวงจร ดานบริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ 
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ตาราง 61 ความสัมพันธระหวางดานการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ 
      รถยนตครบวงจร ดานบริการที่เลือกใช 
 

บริการที่เลือกใช 
ระดับความสําคัญของดาน
การสงเสริมการตลาด 

เช็ครถตาม
ระยะทางที่
กําหนด 

เปลี่ยน
ยาง 

เปลี่ยนแบตเตอรี่/ 
ต้ังศูนยถวงลอ/ 

เช็คและเปลี่ยนเบรก 

เปลี่ยนถาย
น้ํามัน 
เครื่อง 

ลางรถ 
รวม 

นอย 
ปานกลาง 
มาก 

11 
73 
32 

6 
44 
23 

11 
35 
21 

10 
54 
25 

5 
23 
12 

43 
229 
113 

รวม 116 73 67 89 40 385 
 

2χ   = 3.842  Sig.(2-tailed)  = 0.871 
 
 จากตาราง 61 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานการสงเสริมการตลาด กับ 
พฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานบริการที่เลือกใช พบวา มีคา  เทากับ 
3.842 และคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.871 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

2χ

0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานบริการที่เลือกใช ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว 
 
 สมมติฐานยอย 10.4 ดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : ดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ 
       H1 : ดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนต
ครบวงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ 
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ตาราง 62 ความสัมพันธระหวางดานการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ 
      รถยนตครบวงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ 
 

ชวงเวลาที่เขารับบริการ ระดับความสําคัญของ
ดานการสงเสริมการตลาด ชวงเชา 7.00–12.00 น. ชวงบาย 12.01-17.00 น. ชวงเย็น17.01-22.00 น. รวม 

นอย 
ปานกลาง 
มาก 

16 
86 
32 

11 
79 
44 

16 
64 
37 

43 
229 
113 

รวม 134 134 117 385 
 

2χ   = 4.860  Sig.(2-tailed)  = 0.302 
 
 จากตาราง 62 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานการสงเสริมการตลาด กับ 
พฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ พบวา มีคา  
เทากับ 4.860 และคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.302 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H

2χ

0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว  
 
 สมมติฐานยอย 10.5 ดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : ดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ 
       H1 : ดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนต
ครบวงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ 
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ตาราง 63 ความสัมพันธระหวางดานการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ 
      รถยนตครบวงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ 
 

ความถี่ในการเขารบับริการ ระดับความสําคัญของ
ดานการสงเสริมการตลาด 1-6 เดือน/คร้ัง 7-12 เดือน/คร้ัง มากกวา 1 ป/คร้ัง 

รวม 

นอย 
ปานกลาง 
มาก 

25 
139 
74 

14 
66 
20 

4 
24 
19 

43 
229 
113 

รวม 238 100 47 385 
 

2χ   = 7.619  Sig.(2-tailed)  = 0.107 
 

จากตาราง 63 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานการสงเสริมการตลาด กับ 
พฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ พบวา มีคา  
เทากับ 7.619 และคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.107 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H

2χ

0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ ซึ่งไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ต้ังไว  
 
 สมมติฐานขอที่ 11 ดานบุคคลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
  H0 : ดานบุคคลไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
       H1 : ดานบุคคลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 แยกเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
 สมมติฐานยอย 11.1 ดานบุคคลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร ดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : ดานบุคคลไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร
ดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
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       H1 : ดานบุคคลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจรดาน
การเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 
ตาราง 64 ความสัมพันธระหวางดานบุคคลกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร  
      ดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 

ตรายี่หอของศูนยบรกิารรถยนตครบวงจรที่เลือกใช 
ระดับความสาํคัญ
ของดานบุคคล 

ออโต
แบคส 

เชลล  
ออโต เซริฟ 

บีควิก ค็อกพิท ไทรพลัส/
อีเกิ้ลสโตร 

รวม 

นอย/ปานกลาง 
มาก 

20 
33 

41 
70 

22 
97 

11 
33 

13 
45 

107 
278 

รวม 53 111 119 44 58 385 
 

2χ   = 13.378  Sig.(2-tailed)  = 0.010  v = 0.186   Sig. = 0.010 
 
 จากตาราง 64 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานบุคคล กับ พฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร พบวา มีคา  
เทากับ 13.378 และคา Sig.(2-tailed) เทากับ = 0.010 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H

2χ

0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานบุคคลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramers’ V พบวา มีความสัมพันธ
ในระดับตํ่า โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.186 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 สมมติฐานยอย 11.2 ดานบุคคลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : ดานบุคคลไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ 
       H1 : ดานบุคคลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดาน
ทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ 
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ตาราง 65 ความสัมพันธระหวางดานบุคคลกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร  
      ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 

ทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกใช ระดับความสาํคัญ
ของดานบุคคล ใกลบาน ใกลที่ทาํงาน ใกลหางสรรพสินคา รวม 

นอย/ปานกลาง 
มาก 

69 
174 

25 
63 

13 
41 

107 
278 

รวม 243 88 54 385 
 

2χ   = 0.433  Sig.(2-tailed)  = 0.805 
 

จากตาราง 65 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานบุคคล กับ พฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจร พบวา มีคา  เทากับ 
0.433 และคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.805 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H

2χ

0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานบุคคลไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจร ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว  
 
 สมมติฐานยอย 11.3 ดานบุคคลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร ดานบริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : ดานบุคคลไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
ดานบริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ 
       H1 : ดานบุคคลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดาน
บริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ 
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ตาราง 66 ความสัมพันธระหวางดานบุคคลกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร  
      ดานบริการที่เลือกใช 
 

บริการที่เลือกใช 
ระดับความสาํคัญ 
ของดานบุคคล 

เช็ครถตาม
ระยะทางที่
กําหนด 

เปลี่ยน
ยาง 

เปลี่ยนแบตเตอรี่/ 
ต้ังศูนยถวงลอ/ 

เช็คและเปลี่ยนเบรก 

เปลี่ยนถาย
น้ํามัน 
เครื่อง 

ลางรถ 
รวม 

นอย/ปานกลาง 
มาก 

33 
83 

15 
58 

24 
43 

22 
67 

13 
27 

107 
278 

รวม 116 73 67 89 40 385 
 

2χ   = 4.947  Sig.(2-tailed)  = 0.293 
 
 จากตาราง 66 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานบุคคล กับ พฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานบริการที่เลือกใช พบวา มีคา  เทากับ 4.947และคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.293 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

2χ

0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ดานบุคคลไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร ดานบริการที่เลือกใช ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 
 สมมติฐานยอย 11.4 ดานบุคคลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : ดานบุคคลไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ 
       H1 : ดานบุคคลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดาน
ชวงเวลาที่เขารับบริการ 
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ตาราง 67 ความสัมพันธระหวางดานบุคคลกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร  
      ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ 
 

ชวงเวลาที่เขารับบริการ ระดับความสําคัญ 
ของดานบุคคล ชวงเชา 7.00–12.00 น. ชวงบาย 12.01-17.00 น. ชวงเย็น17.01-22.00 น. รวม 

นอย/ปานกลาง 
มาก 

44 
90 

35 
99 

28 
89 

107 
278 

รวม 134 134 117 385 
 

2χ   = 2.754  Sig.(2-tailed)  = 0.252 
 
 จากตาราง 67 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานบุคคล กับ พฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ พบวา มีคา  เทากับ 2.754 และคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.252 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

2χ

0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ดานบุคคลไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  
 
 สมมติฐานยอย 11.5 ดานบุคคลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : ดานบุคคลไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
ดานความถี่ในการเขารับบริการ 
       H1 : ดานบุคคลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดาน
ความถี่ในการเขารับบริการ 
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ตาราง 68 ความสัมพันธระหวางดานบุคคลกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร  
      ดานความถี่ในการเขารับบริการ 
 

ความถี่ในการเขารบับริการ ระดับความสาํคัญ 
ของดานบุคคล 1-6 เดือน/คร้ัง 7-12 เดือน/คร้ัง มากกวา 1 ป/คร้ัง 

รวม 

นอย/ปานกลาง 
มาก 

63 
175 

35 
65 

9 
38 

107 
278 

รวม 238 100 47 385 
 

2χ   = 4.546  Sig.(2-tailed)  = 0.103 
 

จากตาราง 68 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานบุคคล กับ พฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ พบวา มีคา  เทากับ 4.546 และคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ  0.103 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

2χ

0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ดานบุคคลไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 
  สมมติฐานขอที่ 12 ดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
  H0 : ดานลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร 
       H1 : ดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนต
ครบวงจร  
 แยกเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
 สมมติฐานยอย 12.1 ดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : ดานลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจรดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
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       H1 : ดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนต
ครบวงจรดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 
ตาราง 69 ความสัมพันธระหวางดานลักษณะทางกายภาพกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ 
      รถยนตครบวงจร ดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 

ตรายี่หอของศูนยบรกิารรถยนตครบวงจรที่เลือกใช 
ระดับความสําคัญของ

ดานลักษณะทางกายภาพ 
ออโตแบคส เชลล  

ออโต เซริฟ 
บีควิก ค็อกพิท ไทรพลัส/

อีเกิ้ลสโตร 
รวม 

นอย/ปานกลาง 
มาก 

34 
19 

58 
53 

57 
62 

25 
19 

23 
35 

197 
188 

รวม 53 111 119 44 58 385 
 

2χ   = 7.775  Sig.(2-tailed)  = 0.100 
 
 จากตาราง 69 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานลักษณะทางกายภาพ กับ 
พฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร พบวา มีคา  เทากับ 7.775 และคา Sig.(2-tailed) เทากับ = 0.100 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

2χ

0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานลักษณะทางกายภาพ
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานการเลือกตรายี่หอของ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  
 
 สมมติฐานยอย 12.2 ดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : ดานลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ 
       H1 : ดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนต
ครบวงจร ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ 
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ตาราง 70 ความสัมพันธระหวางดานลักษณะทางกายภาพกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ 
      รถยนตครบวงจร ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 

ทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกใช ระดับความสําคัญของดาน
ลักษณะทางกายภาพ ใกลบาน ใกลที่ทาํงาน ใกลหางสรรพสินคา รวม 

นอย/ปานกลาง 
มาก 

126 
117 

44 
44 

27 
27 

197 
188 

รวม 243 88 54 385 
 

2χ   = 0.123  Sig.(2-tailed)  = 0.940 
 

จากตาราง 70 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานลักษณะทางกายภาพ กับ 
พฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจร พบวา 
มีคา  เทากับ 0.123 และคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.940 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H

2χ

0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานลักษณะทางกายภาพไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  
 
 สมมติฐานยอย 12.3 ดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานบริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : ดานลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร ดานบริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ 
       H1 : ดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนต
ครบวงจร ดานบริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ 
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ตาราง 71 ความสัมพันธระหวางดานลักษณะทางกายภาพกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ 
      รถยนตครบวงจร ดานบริการที่เลือกใช 
 

บริการที่เลือกใช 
ระดับความสําคัญของ

ดานลักษณะทางภายภาพ 
เช็ครถตาม
ระยะทางที่
กําหนด 

เปลี่ยน
ยาง 

เปลี่ยนแบตเตอรี่/ 
ต้ังศูนยถวงลอ/ 

เช็คและเปลี่ยนเบรก 

เปลี่ยนถาย
น้ํามัน 
เครื่อง 

ลางรถ 
รวม 

นอย/ปานกลาง 
มาก 

56 
60 

34 
39 

35 
32 

53 
36 

19 
21 

197 
188 

รวม 116 73 67 89 40 385 
 

2χ   = 3.754  Sig.(2-tailed)  = 0.440 
 
 จากตาราง 71 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานลักษณะทางกายภาพ กับ 
พฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานบริการที่เลือกใช พบวา มีคา  เทากับ 
3.754 และคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.440 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

2χ

0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานบริการที่เลือกใช ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 
 สมมติฐานยอย 12.4 ดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : ดานลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ 
       H1 : ดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนต
ครบวงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ 
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ตาราง 72 ความสัมพันธระหวางดานลักษณะทางกายภาพกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ 
      รถยนตครบวงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ 
 

ชวงเวลาที่เขารับบริการ 
ระดับความสําคัญของ

ดานลักษณะทางกายภาพ 
ชวงเชา  

7.00–12.00 น. 
ชวงบาย  

12.01-17.00 น. 
ชวงเย็น 

17.01-22.00 น. 
รวม 

นอย/ปานกลาง 
มาก 

73 
61 

69 
65 

55 
62 

197 
188 

รวม 134 134 117 385 
 

2χ   = 1.403  Sig.(2-tailed)  = 0.496 
 
 จากตาราง 72 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานลักษณะทางกายภาพ กับ 
พฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ พบวา มีคา  
เทากับ 1.403 และคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.496 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H

2χ

0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว  
 
 สมมติฐานยอย 12.5 ดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : ดานลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ 
       H1 : ดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนต
ครบวงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ 
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ตาราง 73 ความสัมพันธระหวางดานลักษณะทางกายภาพกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ 
      รถยนตครบวงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ 
 

ความถี่ในการเขารบับริการ ระดับความสําคัญของ
ดานลักษณะทางกายภาพ 1-6 เดือน/คร้ัง 7-12 เดือน/คร้ัง มากกวา 1 ป/คร้ัง 

รวม 

นอย/ปานกลาง 
มาก 

124 
114 

50 
50 

23 
24 

107 
278 

รวม 238 100 47 385 
 

2χ   = 0.231  Sig.(2-tailed)  = 0.891 
 

จากตาราง 73 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานลักษณะทางกายภาพ กับ 
พฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ พบวา มีคา  
เทากับ 0.231 และคา Sig.(2-tailed) เทากับ  0.891 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H

2χ

0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ ซึ่งไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ต้ังไว  
 
  สมมติฐานขอที่ 13 ดานกระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
  H0 : ดานกระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
       H1 : ดานกระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 แยกเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
 สมมติฐานยอย 13.1 ดานกระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศนูยบริการ
รถยนตครบวงจร ดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : ดานกระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจรดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
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       H1 : ดานกระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจรดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 
ตาราง 74 ความสัมพันธระหวางดานกระบวนการกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ 
      วงจร ดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 

ตรายี่หอของศูนยบรกิารรถยนตครบวงจรที่เลือกใช 
ระดับความสาํคัญ

ของดานกระบวนการ 
ออโตแบคส เชลล  

ออโต เซริฟ 
บีควิก ค็อกพิท ไทรพลัส/

อีเกิ้ลสโตร 
รวม 

นอย/ปานกลาง 
มาก 

22 
31 

52 
59 

50 
69 

16 
28 

20 
38 

160 
225 

รวม 53 111 119 44 58 385 
 

2χ   = 2.973  Sig.(2-tailed)  = 0.562 
 
 จากตาราง 74 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานกระบวนการ กับ พฤติกรรมการใช
บริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร พบวา มี
คา  เทากับ 2.973 และคา Sig.(2-tailed) เทากับ = 0.562 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H

2χ

0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานกระบวนการไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานการเลือกตรายี่หอของ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  
 
 สมมติฐานยอย 13.2 ดานกระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศนูยบริการ
รถยนตครบวงจร ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : ดานกระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ 
       H1 : ดานกระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ 
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ตาราง 75 ความสัมพันธระหวางดานกระบวนการกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ 
      วงจร ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 

ทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกใช ระดับความสาํคัญ
ของดานกระบวนการ ใกลบาน ใกลที่ทาํงาน ใกลหางสรรพสินคา รวม 

นอย/ปานกลาง 
มาก 

101 
142 

37 
51 

22 
32 

160 
255 

รวม 243 88 54 385 
 

2χ   = 0.023  Sig.(2-tailed)  = 0.988 
 

จากตาราง 75 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานกระบวนการ กับ พฤติกรรมการใช
บริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดา ทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจร พบวา มคีา 2χ  เทา  
0.023 และคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.988 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

น กบั
0) และ

ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานกระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจร  ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว  
 
 สมมติฐานยอย 13.3 ดานกระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศนูยบริการ
รถยนตครบวงจร ดานบริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : ดานกระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร ดานบริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ 
       H1 : ดานกระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร ดานบริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ 
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ตาราง 76 ความสัมพันธระหวางดานกระบวนการกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ 
      วงจร ดานบริการที่เลือกใช 
 

บริการที่เลือกใช 
ระดับความสําคัญ 
ของดานกระบวนการ 

เช็ครถตาม
ระยะทางที่
กําหนด 

เปลี่ยน
ยาง 

เปลี่ยนแบตเตอรี่/ 
ต้ังศูนยถวงลอ/ 

เช็คและเปลี่ยนเบรก 

เปลี่ยนถาย
น้ํามัน 
เครื่อง 

ลางรถ 
รวม 

นอย/ปานกลาง 
มาก 

46 
70 

25 
48 

30 
37 

37 
52 

22 
18 

197 
188 

รวม 116 73 67 89 40 385 
 

2χ   = 5.041  Sig.(2-tailed)  = 0.283 
 
 จากตาราง 76 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานกระบวนการ กับ พฤติกรรมการใช
บริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานบริการที่เลือกใช พบวา มีคา  เทากับ 5.041และคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.283 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

2χ

0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ดานกระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศนูยบริการ
รถยนตครบวงจร ดานบริการที่เลือกใช ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 
 สมมติฐานยอย 13.4 ดานกระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศนูยบริการ
รถยนตครบวงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : ดานกระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ 
       H1 : ดานกระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ 
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ตาราง 77 ความสัมพันธระหวางดานกระบวนการกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ 
      วงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ 
 

ชวงเวลาที่เขารับบริการ ระดับความสําคัญ 
ของดานกระบวนการ ชวงเชา 7.00–12.00 น. ชวงบาย 12.01-17.00 น. ชวงเย็น17.01-22.00 น. รวม 

นอย/ปานกลาง 
มาก 

63 
71 

52 
82 

45 
72 

160 
225 

รวม 134 134 117 385 
 

2χ   = 2.523  Sig.(2-tailed)  = 0.283 
 
 จากตาราง 77 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานกระบวนการ กับ พฤติกรรมการใช
บริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ พบวา มีคา  เทากับ 2.523 และ
คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.283 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

2χ

0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานกระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  
 
 สมมติฐานยอย 13.5 ดานกระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศนูยบริการ
รถยนตครบวงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ 
 เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : ดานกระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ 
       H1 : ดานกระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ 
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ตาราง 78 ความสัมพันธระหวางดานกระบวนการกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ 
      วงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ 
 

ความถี่ในการเขารบับริการ ระดับความสาํคัญ 
ของดานกระบวนการ 1-6 เดือน/คร้ัง 7-12 เดือน/คร้ัง มากกวา 1 ป/คร้ัง 

รวม 

นอย/ปานกลาง 
มาก 

94 
144 

50 
50 

16 
31 

160 
225 

รวม 238 100 47 385 
 

2χ   = 4.444  Sig.(2-tailed)  = 0.108 
 

จากตาราง 78 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานกระบวนการ กับ พฤติกรรมการใช
บริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ พบวา มีคา  เทากับ 4.444 
และคา Sig.(2-tailed) เทากับ  0.108 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H

2χ

0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ดานกระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 
ตาราง 79 ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธขอมูลสวนบุคคลกับพฤติกรรมการใช 
      บริการที่ศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 

ขอมูลสวนตัว ผลการทดสอบสมมติฐานกับ
พฤติกรรมการใชบรกิาร

ศูนยบรกิารรถยนตครบวงจร 
เพศ อาย ุ สถานภาพ

สมรส 
ระดับ

การศึกษา 
อาชีพ รายไดเฉลี่ย

ตอเดือน 
การเลือกตรายี่หอศูนยฯ X X X X X X 
ทําเลที่ต้ังศูนยฯที่เลือก  X X X X X 
บริการที่เลือกใช X X X X X X 
ชวงเวลาที่เขารับบริการ X  X X X X 
ความถี่ในการเขารับบริการ X X X X X X 
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ตาราง 80 ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธสวนประสมการตลาดบริการกับ 
      พฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 

สวนประสมการตลาดบรกิาร ผลการทดสอบสมมติฐาน
กับพฤติกรรมการใช
บริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร 

บริการ ราคา ชองทาง 
การจัด
จําหนาย 

สงเสริม
การ 
ตลาด 

บุคคล ลักษณะ
ทาง

กายภาพ 

กระบวน
การ 

การเลือกตรายี่หอศูนยฯ X X  X  X X 
ทําเลที่ตั้งศูนยฯที่เลือก X X X X X X X 
บริการที่เลือกใช X X X X X X X 
ชวงเวลาที่เขารับบริการ X  X  X X X X 
ความถี่ในการเขารับบริการ  X X X X X X 
 
สัญลักษณ  หมายถึง เปนไปตามสมมติฐาน 
สัญลักษณ X หมายถึง เปนไปตามสมมติฐาน 

 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาเรื่อง ลักษณะบุคคล สวนประสมการตลาดบริการ และพฤติกรรมการ
ใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจรในกรุงเทพมหานคร มีผลการศึกษาคนควาตามลําดับดังตอไปนี้ 
 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีการศึกษาคนควา 
สังเขปความมุงหมายของการวิจัย 
 1.เพื่อศึกษาลกัษณะบุคคล ที่มีผลตอการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจรในกรุงเทพ 
มหานคร 
 2.เพื่อศึกษาถงึปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ที่มผีลตอการใชบริการศูนยบริการรถยนต
ครบวงจรในกรุงเทพมหานคร 
 3.เพื่อศึกษาถงึพฤตกิรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจรในกรุงเทพมหานคร 
 
สมมติฐานในการวิจัย 
  1.เพศ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
  2.อายุ มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
  3.สถานภาพสมรส มีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการใชศูนยบริการรถยนตครบวงจร  
  4.ระดับการศกึษา มีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการใชศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
  5.อาชีพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
  6.รายไดเฉล่ียตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
  7.บริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชศนูยบริการรถยนตครบวงจร 
  8.ราคา มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
  9.ชองทางการจัดจําหนาย มคีวามสัมพันธกับพฤตกิรรมการใชศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
  10.การสงเสรมิการตลาด มคีวามสัมพันธกับพฤตกิรรมการใชศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
  11.บุคคลที่ใหบริการ มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการใชศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
  12.ลักษณะทางกายภาพ มคีวามสัมพันธกับพฤตกิรรมการใชศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
  13.กระบวนการใหบริการ มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ 
      วงจร 
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ประชากรและกลุมตวัอยาง 
 ประชากร  
   ประชากรที่ใชในการศึกษา คือ ผูบริโภคที่เคยใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่
อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร 
 
  กลุมตวัอยางที่ใชในการวจิัย 
    กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัครั้งนี ้ คือ ผูบริโภคที่เคยใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจรที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ทั้งหมด 385 คน 
 
  เครื่องมือที่ใชในการศกึษาคนควา 
   เครื่องมือและขั้นตอนในการสรางเครื่องมือ หรือแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวม
ขอมูลสําหรับการวิจยัครั้งนี ้ ผูวิจยัสรางขึน้จากการรวบรวมขอมูลที่ไดจากทฤษฎ ี การสัมภาษณ และ
งานวิจยัที่เกี่ยวของ แลวนํามาประยกุตเปนลักษณะและขอคําถามในแบบสอบถาม โดยการออก
แบบสอบถาม (Questionnaire) ออกเปน 3 สวน เพื่อใหครอบคลุมขอมูลที่ตองการในการประมวล
ผลการวิจยั ดงันี ้
 
  สวนที่ 1 ขอมูลดานลกัษณะบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา อาชพี และรายไดเฉลี่ยตอเดือน จํานวน 6 ขอ เปนแบบสอบถามแบบเลือกตอบ 
(Check List) โดยใชระดับการวัดขอมลูประเภทสเกลนามกําหนด (Nominal Scale) ไดแก เพศ 
สถานภาพสมรส และ อาชีพ และขอมลูประเภทสเกลนามลาํดับ (Ordinal Scale) ไดแก ระดับ
การศึกษา อายุ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 
   สวนที่ 2 สวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ดานผลติภัณฑหรือบริการ ดานราคา ดาน
ชองทางจัดจาํหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบคุคล ดานลักษณะทางกายภาพ และ ดาน
กระบวนการ เปนลักษณะคําถามปลายปดแบบ Likert Scale  
 
  สวนที่ 3 พฤติกรรมการใชศูนยบริการรถยนตครบวงจรของผูตอบแบบสอบถามเปน
คําถามแบบกําหนดใหเลือกตอบ (Check List) จํานวน 5 ขอ  โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทสเกล
นามกําหนด ไดแก  ตรายี่หอของศูนยฯ ที่เลือกใช ทําเลที่ตั้งศูนยฯที่เลือกเขารับบริการ บริการที่เลือกใช
ในการเขารับบริการ ชวงเวลาที่เขารับบริการ  ความถี่ในการเขารับบริการ 
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  การเก็บรวบรวมขอมลู 
  ทําการเก็บรวบรวมขอมูลต้ังแตเดือนกนัยายน-ตุลาคม 2550 
 
 การวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดจากกลุมตัวอยางมาดําเนนิการประมวลผลขอมลูโดยใช
โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS และทําการวเิคราะหขอมูลตามขั้นตอนดังนี ้
  1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม
และแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออกไป 
  2. การลงรหัส (Coding) นาํแบบสอบถามที่ถกูตองเรียบรอยแลว มาลงรหัสตามที่ไดกําหนด
ไวลวงหนา  
  3. นําขอมูลทีล่งรหัสแลวไปบันทกึในเครื่องคอมพวิเตอรเพื่อประมวลผลโดยโปรแกรม SPSS 
for Windows เพื่อทาํการประมวลผลตามสถิติตาง ๆ ที่เกี่ยวของในการทดสอบสมมติฐาน โดยการวิจัย
คร้ังนี้ใชระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Level of Significance) 
 4. วิเคราะหขอมูลสวนที่ 1 เปนขอมูลในลักษณะทัว่ไปทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบ 
สอบถาม วิเคราะหโดยการแจกแจงความถี่ และรอยละ 
  5. วิเคราะหขอมูลในสวนที ่ 2 เปนคําถามเกีย่วกบัสวนประสมการตลาดบริการทีม่ีตอผลิต- 
ภัณฑหรือบริการ ราคา การสงเสริมการตลาด บุคคล ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการ วิเคราะห
โดยการแจกแจงความถี่รอยละ คาเฉลีย่ และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
  6. วิเคราะหขอมูลในสวนที ่ 3 เปนขอมลูเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนต
ครบวงจร วเิคราะหโดยการแจกแจงความถี่ และรอยละ 
  7. วิเคราะหความสัมพนัธระหวางตวัแปร 2 ตัว โดยใชสถิติ Chi-Square (χ2 – test) และทํา
การทดสอบเพิม่เติมเมื่อ Chi-Square มีความสัมพันธอยางมนีัยสาํคัญ โดยการหาขนาดความสัมพันธ
ระหวางตัวแปรดวยสถิติ Cramer’s v และ Somer’s d 
 
สรุปผลการวิจัย 
 การวิจัยเรื่อง ลักษณะบุคคล สวนประสมการตลาดบริการ และพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจรในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาสรุปไดดังนี้ 
 
 
 



 120

1.ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชายมากกวาเพศหญิง โดยมีสัดสวนรอยละ 56.9 
และ 43.1 ตามลําดับ  สวนใหญอยูในชวงอายุ 25-31 ป คิดเปนรอยละ 44.7  มีสถานภาพโสด คิดเปน
รอยละ 64.4 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 70.6 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
คิดเปนรอยละ 68.8 และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนสวนใหญอยูในชวง 10,001-20,000 บาท คิดเปนรอย
ละ 30.4 
 
2.ผลการวิเคราะหตัวแปรที่ศึกษา 
  2.1 การวิเคราะหสวนประสมการตลาดบริการ 
 ผูตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญเกี่ยวกับสวนประสมการตลาดบริการ เมื่อพิจารณา
เปนรายดาน พบวา 
  ดานบริการ  ผูตอบแบบสอบถาม ใหความสําคัญตอปจจัยดานคุณภาพบริการโดยรวม อยู
ในระดับมาก คาเฉลี่ยเทากับ 4.06 เมื่อพิจารณารายดาน พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญ
ในระดับมาก ไดแก ดานคุณภาพสินคา/อะไหล และอุปกรณที่ศูนยบริการรถยนตครบวงจรเลือกใช  มี
คาเฉลี่ยมากที่สุด คือ 4.15 รองลงมา ไดแก ดานการใหบริการหลังการขาย/รับประกัน ดานชื่อเสียง/
ความนาเชื่อถือของศูนยบริการรถยนตครบวงจรและดานการมีบริการหลากหลาย / ครบตามความ
ตองการ โดยมีคาเฉลี่ย 4.09, 4.03 และ 3.98 ตามลําดับ 
  ดานราคา  ผูตอบแบบสอบถาม ใหความสําคัญตอปจจัยดานราคาโดยรวม อยูในระดับ
มาก คาเฉลี่ยเทากับ 3.86  เมื่อพิจารณารายดาน พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับ
มาก ไดแก ดานราคาเหมาะสมกับคุณภาพและบริการ มีคาเฉลี่ยมากที่สุด คือ 3.99 รองลงมา ไดแก 
ดานการมีบริการชําระคาบริการผานบัตรเครดิต โดยมีคาเฉลี่ย 3.72 
  ดานชองทางการจัดจําหนาย  ผูตอบแบบสอบถาม ใหความสําคัญตอปจจัยดานชอง
ทางการจัดจําหนายโดยรวม อยูในระดับมาก คาเฉลี่ยเทากับ 3.79 เมื่อพิจารณารายดาน พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมาก ไดแก ดานความสะดวกของทําเลที่ตั้งการใหบริการ มี
คาเฉลี่ยมากที่สุด คือ 3.97 รองลงมา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับปานกลาง ไดแก 
ดานการมีจํานวนสาขาครอบคลุมทั่วประเทศ โดยมีคาเฉลี่ย 3.62 
  ดานการสงเสริมการตลาด  ผูตอบแบบสอบถาม ใหความสําคัญตอปจจัยดานการสงเสริม
การตลาดโดยรวม อยูในระดับปานกลาง คาเฉลี่ยเทากับ 3.29 เมื่อพิจารณารายดาน พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามใหความสําคัญในระดับปานกลาง ไดแก ดานการโฆษณาประชาสัมพันธผานสื่อโทรทัศน 
มีคาเฉลี่ยมากที่สุด คือ 3.17 รองลงมา ไดแก ดานการมีการจัดรายการสงเสริมการขายอยางตอเนื่อง 
โดยมีคาเฉลี่ย 3.42 
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  ดานบุคคล  ผูตอบแบบสอบถาม ใหความสําคัญตอปจจัยดานบุคคลโดยรวม อยูในระดับ
มาก คาเฉลี่ยเทากับ 4.00 เมื่อพิจารณารายดาน พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับ
มาก ไดแก ความรูความสามารถของผูใหบริการ มีคาเฉลี่ยมากที่สุด คือ 4.13 รองลงมา ไดแก การดูแล
และเอาใจใสลูกคา ดานมาตรฐานในการใหบริการของพนักงาน ดานความมีมนุษยสัมพันธ สุภาพ มี
มารยาทและอัธยาศัยดี และ ดานบุคลิกภาพและการแตงกายที่ดี โดยมีคาเฉลี่ย 4.06, 4.03, 4.02 และ 
3.75 ตามลําดับ 
  ดานลักษณะทางกายภาพ ผูตอบแบบสอบถาม ใหความสําคัญตอปจจัยดานกายภาพ
โดยรวม อยูในระดับปานกลาง คาเฉลี่ยเทากับ 3.66  เมื่อพิจารณารายดาน พบวา ผูตอบแบบสอบถาม
ใหความสําคัญในระดับมาก ไดแก ดานบรรยากาศ / การตกแตงและความสะอาดเรียบรอยของสถานที ่
มีคาเฉลี่ยมากที่สุด คือ 3.71 รองลงมา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับปานกลาง ไดแก 
ดานการมีหองรับรอง / บริการเครื่องดื่มสําหรับลูกคาระหวางรอ โดยมีคาเฉลี่ย 3.61 
  ดานกระบวนการ  ผูตอบแบบสอบถาม ใหความสําคัญตอปจจัยดานกระบวนการโดยรวม 
อยูในระดับมาก คาเฉลี่ยเทากับ 3.88 เมื่อพิจารณารายดาน พบวา ผูตอบแบบสอบถามให
ความสําคัญในระดับมาก ไดแก ดานการใหบริการที่รวดเร็ว ไมซับซอน มีคาเฉลี่ยมากที่สุด คือ 4.01 
รองลงมา ไดแก ดานกระบวนการรับรถกอนการบริการรวดเร็ว ดานกระบวนการคืนรถหลังการบริการ
รวดเร็ว ดานกระบวนการชําระเงินรวดเร็ว ดานกระบวนการชําระเงินไมยุงยาก และ ดานความเปน
ระเบียบของเอกสารที่เกี่ยวของในการใหบริการ โดยมีคาเฉลี่ย 3.92, 3.89, 3.88, 3.87 และ 3.72 
ตามลําดับ 
 2.2 การวิเคราะหพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 ผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดังนี้ 
  การเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ
เลือกใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจรบีควิกมากที่สุด จํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 30.9 
รองลงมา คือ เชลล ออโต เซริฟ จํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 28.8 ออโตแบคส จํานวน 53 คน คิด
เปนรอยละ 13.8 ไทรพลัส จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.8 และตรายี่หอที่มีจํานวนคนเลอืกนอยทีสุ่ด
คือ อีเกิ้ลสโตร จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.2 
 ทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญเลือกใชศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่ใกลบาน จํานวน 243 คน คิดเปนรอยละ 63.1 รองลงมาคือ 
ใกลที่ทํางาน จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.9 และทําเลที่มีจํานวนคนเลือกนอยที่สุดคือ ใกล
หางสรรพสินคา จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 14.0 
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 บริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกใชบริการเช็ครถ
ตามระยะทางที่กําหนด จํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 30.1 รองลงมา คือ เปลี่ยนถายน้ํามันเครื่อง 
จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 23.1 เปลี่ยนยาง จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 19.0 ลางรถ จํานวน 40 
คน คิดเปนรอยละ 10.4 ตั้งศูนยถวงลอ จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.8 เช็คและเปลี่ยนเบรก จํานวน 
22 คน คิดเปนรอยละ 5.7 และบริการที่มีจํานวนคนเลือกนอยที่สุดคือ เปลี่ยนแบตเตอรี่ จํานวน 15 คน 
คิดเปนรอยละ 3.9 
 ชวงเวลาที่เขารับบริการ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชบริการชวงเชา 07.00 – 12.00 น. 
และ ชวงบาย 12.01 – 17.00 น. เปนจํานวนเทากัน คือ จํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 34.8 รองลงมา
คือ ชวงเย็น 17.01 – 22.00 น. จํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 30.4  

ความถี่ในการเขารับบริการ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความถี่ในการเขารับบริการ 1 
– 6 เดือน/คร้ัง จํานวน 238 คน คิดเปนรอยละ 61.8 รองลงมาคือ 7 – 12 เดือน/คร้ัง จํานวน 100 คน 
คิดเปนรอยละ 26.0 และความถี่ที่มีจํานวนคนเลือกนอยที่สุดคือ มากกวา 1 ป/คร้ัง จํานวน 47 คน คิด
เปนรอยละ 12.2 
 
3.สรุปผลการศึกษาจากการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานขอที่ 1 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการใชบริการศูนย 
บริการรถยนตครบวงจร ซ่ึงประกอบดวย การเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
ทําเลที่ต้ังศูนยฯ ที่เลือกเขารับบริการ บริการที่เลือกเขาใชในการเขารับบริการ ชวงเวลาที่เขา
รับบริการ และ ความถี่ในการเขารับบริการ 
 - เพศกับการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร ผลการวิเคราะหพบวา 
เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานการเลือกตรายี่หอ
ของศูนยบริการรถยนตครบวงจร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  - เพศกับทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ ผลการวิเคราะห
พบวา เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานทําเลที่ตั้ง
ศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อทดสอบ
ตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramers’ V พบวา มีความสัมพันธในระดับตํ่า โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 
0.159 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.008 

  - เพศกับบริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ ผลก า ร วิ เ ค ร า ะ ห พ บ ว า  เ พ ศ ไ ม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานบริการที่เลือกใชในการเขา
รับบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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  - เพศกับชวงเวลาที่เขารับบริการ ผลการวิเคราะหพบวา เพศไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05  

- เพศกับความถี่ในการเขารับบริการ ผลการวิเคราะหพบวา เพศไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
สมมติฐานขอที่ 2 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการใชบริการศูนย 
บริการรถยนตครบวงจร ซ่ึงประกอบดวย การเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
ทําเลที่ต้ังศูนยฯ ที่เลือกเขารับบริการ บริการที่เลือกเขาใชในการเขารับบริการ ชวงเวลาที่เขา
รับบริการ และ ความถี่ในการเขารับบริการ 
 - อายุกับการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร ผลการวิเคราะหพบวา 
อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานการเลือกตรายี่หอ
ของศูนยบริการรถยนตครบวงจร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  - อายุกับทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ ผลการวิเคราะห
พบวา อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานทําเลที่ตั้ง
ศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  - อายุกับบริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ ผลก า ร วิ เ ค ร า ะ ห พ บ ว า  อ า ยุ ไ ม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานบริการที่เลือกใชในการเขา
รับบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  - อายุกับชวงเวลาที่เขารับบริการ ผลการวิเคราะหพบวา อายุมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Somer’s d พบวา มีความสัมพันธในระดับตํ่า
ในทิศทางตรงขามกัน โดยมีคาความสัมพันธเทากับ -0.041 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.378 

- อายุกับความถี่ในการเขารับบริการ ผลการวิเคราะหพบวา อายุไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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สมมติฐานขอที่ 3 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการใช
บริการศูนย บริการรถยนตครบวงจร ซ่ึงประกอบดวย การเลือกตรายี่หอของศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร ทําเลท่ีต้ังศูนยฯ ที่เลือกเขารับบริการ บริการที่เลือกเขาใชในการเขารับ
บริการ ชวงเวลาที่เขารับบริการ และ ความถี่ในการเขารับบริการ 
 - สถานภาพสมรสกับการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร ผลการ
วิเคราะหพบวา สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร ดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  - สถานภาพสมรสกับทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ ผล
การวิเคราะหพบวา สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนต
ครบวงจร ดานทําเลที่ตั้งศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  
  - สถานภาพสมรสกับบริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ ผลการวิเคราะหพบวา 
สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานบริการ
ที่เลือกใชในการเขารับบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  - สถานภาพสมรสกับชวงเวลาที่เขารับบริการ ผลการวิเคราะหพบวา สถานภาพสมรส
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

- สถานภาพสมรสกับความถี่ในการเขารับบริการ ผลการวิเคราะหพบวา สถานภาพ
สมรสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานความถี่ในการเขา
รับบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
สมมติฐานขอที่ 4 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการใช
บริการศูนย บริการรถยนตครบวงจร ซ่ึงประกอบดวย การเลือกตรายี่หอของศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร ทําเลท่ีต้ังศูนยฯ ที่เลือกเขารับบริการ บริการที่เลือกเขาใชในการเขารับ
บริการ ชวงเวลาที่เขารับบริการ และ ความถี่ในการเขารับบริการ 
 - ระดับการศึกษากับการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร ผลการ
วิเคราะหพบวา ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร ดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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  - ระดับการศึกษากับทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ ผล
การวิเคราะหพบวา ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนต
ครบวงจร ดานทําเลที่ตั้งศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  
  - ระดับการศึกษากับบริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ ผลการวิเคราะหพบวา ระดบั
การศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานบริการที่
เลือกใชในการเขารับบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  - ระดับการศึกษากับชวงเวลาที่เขารับบริการ ผลการวิเคราะหพบวา ระดับการศึกษาไม
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

- ระดับการศึกษากับความถี่ในการเขารับบริการ ผลการวิเคราะหพบวา ระดับการศึกษา
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานความถี่ในการเขารับ
บริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
สมมติฐานขอที่ 5 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนย บริการรถยนตครบวงจร ซ่ึงประกอบดวย การเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร ทําเลท่ีต้ังศูนยฯ ที่เลือกเขารับบริการ บริการที่เลือกเขาใชในการเขารับบริการ 
ชวงเวลาที่เขารับบริการ และ ความถี่ในการเขารับบริการ 
 - อาชีพกับการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร ผลการวิเคราะหพบวา 
อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานการเลือกตรายี่หอ
ของศูนยบริการรถยนตครบวงจร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  - อาชีพกับทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ ผลการ
วิเคราะหพบวา อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดาน
ทําเลที่ตั้งศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  - อาชีพกับบริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ ผลการวิเคราะหพบวา อาชีพไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานบริการที่เลือกใชในการเขา
รับบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  - อาชีพกับชวงเวลาที่เขารับบริการ ผลการวิเคราะหพบวา อาชีพไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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- อาชีพกับความถี่ในการเขารับบริการ ผลการวิเคราะหพบวา อาชีพไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
สมมติฐานขอที่ 6 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรม
การใชบริการศูนย บริการรถยนตครบวงจร ซ่ึงประกอบดวย การเลือกตรายี่หอของ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ทําเลท่ีต้ังศูนยฯ ที่เลือกเขารับบริการ บริการที่เลือกเขาใชใน
การเขารับบริการ ชวงเวลาที่เขารับบริการ และ ความถี่ในการเขารับบริการ 
 - รายไดเฉลี่ยตอเดือนกับการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร ผลการ
วิเคราะหพบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนต
ครบวงจร ดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  
  - รายไดเฉลี่ยตอเดือนกับทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับ
บริการ ผลการวิเคราะหพบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานทําเลที่ตั้งศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  - รายไดเฉลี่ยตอเดือนกับบริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ ผลการวิเคราะหพบวา 
รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดาน
บริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  - รายไดเฉลี่ยตอเดือนกับชวงเวลาที่เขารับบริการ ผลการวิเคราะหพบวา รายไดเฉลี่ย
ตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานชวงเวลาที่เขา
รับบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

- รายไดเฉลี่ยตอเดือนกับความถี่ในการเขารับบริการ ผลการวิเคราะหพบวา รายได
เฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานความถี่ใน
การเขารับบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
สมมติฐานขอที่ 7 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานบริการกับพฤติกรรมการใช
บริการศูนย บริการรถยนตครบวงจร ซ่ึงประกอบดวย การเลือกตรายี่หอของศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร ทําเลท่ีต้ังศูนยฯ ที่เลือกเขารับบริการ บริการที่เลือกเขาใชในการเขารับ
บริการ ชวงเวลาที่เขารับบริการ และ ความถี่ในการเขารับบริการ 
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 - ดานบริการกับการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร ผลการวิเคราะห
พบวา ดานบริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานการ
เลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  - ดานบริการกับทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ ผลการ
วิเคราะหพบวา ดานบริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
ดานทําเลที่ตั้งศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  - ดานบริการกับบริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ ผลการวิเคราะหพบวา ดาน
บริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานบริการที่เลือกใช
ในการเขารับบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  - ดานบริการกับชวงเวลาที่เขารับบริการ ผลการวิเคราะหพบวา ดานบริการไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

- ดานบริการกับความถี่ในการเขารับบริการ ผลการวิเคราะหพบวา ดานบริการมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานความถี่ในการเขารับบริการ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Somer’s d พบวา มี
ความสัมพันธในระดับตํ่าในทิศทางตรงขามกัน โดยมีคาความสัมพันธเทากับ -0.023 ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.620 
 
สมมติฐานขอที่ 8 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานราคากับพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนย บริการรถยนตครบวงจร ซ่ึงประกอบดวย การเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร ทําเลท่ีต้ังศูนยฯ ที่เลือกเขารับบริการ บริการที่เลือกเขาใชในการเขารับบริการ 
ชวงเวลาที่เขารับบริการ และ ความถี่ในการเขารับบริการ 
 - ดานราคากับการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร ผลการวิเคราะห
พบวา ดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานการ
เลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  - ดานราคากับทําเลท่ีต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ ผลการ
วิเคราะหพบวา ดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
ดานทําเลที่ตั้งศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  - ดานราคากับบริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ ผลการวิเคราะหพบวา ดานราคาไม
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานบริการที่เลือกใชในการเขา
รับบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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  - ดานราคากับชวงเวลาที่เขารับบริการ ผลการวิเคราะหพบวา ดานราคาไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  - ดานราคากับความถี่ในการเขารบับริการ ผลการวิเคราะหพบวา ดานราคาไมมี
ความสัมพันธกับพฤตกิรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานความถีใ่นการเขารับบริการ 
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 
สมมติฐานขอที่ 9 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานชองทางการจัดจําหนายกับ
พฤติกรรมการใชบริการศูนย บริการรถยนตครบวงจร ซ่ึงประกอบดวย การเลือกตรายี่หอ
ของศูนยบริการรถยนตครบวงจร ทําเลที่ต้ังศูนยฯ ที่เลือกเขารับบริการ บริการที่เลือกเขาใช
ในการเขารับบริการ ชวงเวลาที่เขารับบริการ และ ความถี่ในการเขารับบริการ 
 - ดานชองทางการจัดจําหนายกับการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร ผลการวิเคราะหพบวา ดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramers’ V พบวา มีความสัมพันธในระดับ
ต่ํา โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.208 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.002 
  - ดานชองทางการจัดจําหนายกับทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขา
รับบริการ ผลการวิเคราะหพบวา ดานชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานทําเลที่ตั้งศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  - ดานชองทางการจัดจําหนายกับบริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ ผลการ
วิเคราะหพบวา ดานชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร ดานบริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  - ดานชองทางการจัดจําหนายกับชวงเวลาที่เขารับบริการ ผลการวิเคราะหพบวา ดาน
ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดาน
ชวงเวลาที่เขารับบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ 
Somer’s d พบวา มีความสัมพันธในระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.099 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.039 
  - ดานชองทางการจัดจาํหนายกับความถี่ในการเขารับบริการ ผลการวิเคราะหพบวา 
ดานชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
ดานความถี่ในการเขารับบริการ อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานขอที่ 10 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานการสงเสริมการตลาดกับ
พฤติกรรมการใชบริการศูนย บริการรถยนตครบวงจร ซ่ึงประกอบดวย การเลือกตรายี่หอ
ของศูนยบริการรถยนตครบวงจร ทําเลที่ต้ังศูนยฯ ที่เลือกเขารับบริการ บริการที่เลือกเขาใช
ในการเขารับบริการ ชวงเวลาที่เขารับบริการ และ ความถี่ในการเขารับบริการ 
 - ดานการสงเสริมการตลาดกับการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
ผลการวิเคราะหพบวา ดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  - ดานการสงเสริมการตลาดกับทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับ
บริการ ผลการวิเคราะหพบวา ดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานทําเลที่ตั้งศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  - ดานการสงเสริมการตลาดกับบริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ ผลการวิเคราะห
พบวา ดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร ดานบริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  - ดานการสงเสริมการตลาดกับชวงเวลาที่เขารับบริการ ผลการวิเคราะหพบวา ดานการ
สงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดาน
ชวงเวลาที่เขารับบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  - ดานการสงเสริมการตลาดกับความถีใ่นการเขารับบริการ ผลการวิเคราะหพบวา ดาน
การสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดาน
ความถี่ในการเขารับบริการ อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 
สมมติฐานขอที่ 11 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานบุคคลกับพฤติกรรมการใช
บริการศูนย บริการรถยนตครบวงจร ซ่ึงประกอบดวย การเลือกตรายี่หอของศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร ทําเลท่ีต้ังศูนยฯ ที่เลือกเขารับบริการ บริการที่เลือกเขาใชในการเขารับ
บริการ ชวงเวลาที่เขารับบริการ และ ความถี่ในการเขารับบริการ 
 - ดานบุคคลกับการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร ผลการวิเคราะห
พบวา ดานบุคคลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานการ
เลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อทดสอบตอ
ดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramers’ V พบวา มีความสัมพันธในระดับตํ่า โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 
0.186 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.010 
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  - ดานบุคคลกับทําเลท่ีต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ ผลการ
วิเคราะหพบวา ดานบุคคลไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
ดานทําเลที่ตั้งศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  - ดานบุคคลกับบริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ ผลการวิเคราะหพบวา ดานบุคคล
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานบริการที่เลือกใชในการ
เขารับบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  - ดานบุคคลกับชวงเวลาที่เขารับบริการ ผลการวิเคราะหพบวา ดานบุคคลไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  - ดานบุคคลกับความถี่ในการเขารบับริการ ผลการวิเคราะหพบวา ดานบุคคลไมมี
ความสัมพันธกับพฤตกิรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานความถีใ่นการเขารับบริการ 
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 
สมมติฐานขอที่ 12 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานลักษณะทางกายภาพกับ
พฤติกรรมการใชบริการศูนย บริการรถยนตครบวงจร ซ่ึงประกอบดวย การเลือกตรายี่หอ
ของศูนยบริการรถยนตครบวงจร ทําเลที่ต้ังศูนยฯ ที่เลือกเขารับบริการ บริการที่เลือกเขาใช
ในการเขารับบริการ ชวงเวลาที่เขารับบริการ และ ความถี่ในการเขารับบริการ 
 - ดานลักษณะทางกายภาพกับการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
ผลการวิเคราะหพบวา ดานลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  - ดานลักษณะทางกายภาพกับทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับ
บริการ ผลการวิเคราะหพบวา ดานลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานทําเลที่ตั้งศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  - ดานลักษณะทางกายภาพกับบริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ ผลการวิเคราะห
พบวา ดานลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร ดานบริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  - ดานลักษณะทางกายภาพกับชวงเวลาที่เขารับบริการ ผลการวิเคราะหพบวา ดาน
ลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดาน
ชวงเวลาที่เขารับบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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  - ดานลกัษณะทางกายภาพกบัความถี่ในการเขารับบริการ ผลการวิเคราะหพบวา ดาน
ลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดาน
ความถี่ในการเขารับบริการ อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
  
สมมติฐานขอที่ 13 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานกระบวนการกับพฤติกรรมการ
ใชบริการศูนย บริการรถยนตครบวงจร ซ่ึงประกอบดวย การเลือกตรายี่หอของศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร ทําเลท่ีต้ังศูนยฯ ที่เลือกเขารับบริการ บริการที่เลือกเขาใชในการเขารับ
บริการ ชวงเวลาที่เขารับบริการ และ ความถี่ในการเขารับบริการ 
 - ดานกระบวนการกับการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร ผลการ
วิเคราะหพบวา ดานลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร ดานการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
  - ดานกระบวนการกับทําเลที่ต้ังศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ 
ผลการวิเคราะหพบวา ดานกระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร ดานทําเลที่ตั้งศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  
  - ดานกระบวนการกับบริการที่เลือกใชในการเขารับบริการ ผลการวิเคราะหพบวา 
ดานกระบวนการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานบริการ
ที่เลือกใชในการเขารับบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  - ดานกระบวนการกับชวงเวลาที่เขารับบริการ ผลการวิเคราะหพบวา ดานกระบวนการ
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานชวงเวลาที่เขารับบริการ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  - ดานกระบวนการกับความถี่ในการเขารบับริการ ผลการวิเคราะหพบวา ดาน
กระบวนการไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร ดานความถี่ใน
การเขารับบริการ อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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การอภิปรายผล 
 จากการศึกษาเรื่องลักษณะบุคคล สวนประสมการตลาดบริการ และพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจรในกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายไดดังนี้ 
 
1.ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนสวนใหญอยูในชวง 10,001-20,000 บาท ซึ่ง
สอดคลองกบัผลงานวิจัยของ สมพร เจริญวงศ (2545) ทําใหทราบวา ผูบริโภคเปาหมายสวนใหญที่ใช
บริการศูนยบริการรถยนตครบวงจรเปนกลุมที่อยูในวัยเริ่มตนทํางาน ที่จบการศึกษาในระดับ
มหาวิทยาลัยและมีรายไดในระดับปานกลาง 
 
2.สวนประสมการตลาดบริการ 
  ดานบริการ ผูตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญดานบริการ อยูในระดับมาก ซึ่ง
สอดคลองกับผลงานวิจัยของ สมพร เจริญวงศ (2545) ที่พบวา ผูใชบริโภคที่ใชบริการศูนยบริการ
รถยนตรูปแบบตั้งเดี่ยวและแบบตั้งติดรานคาปลีกสมัยใหม ไดใหความสําคัญในดานบริการอยูใน
ระดับมาก  
 ดานราคา ผูตอบแบบสอบถาม ใหความสําคัญตอปจจัยดานราคาโดยรวมอยูในระดับมาก 
ซึ่งสอดคลองกับผลงานวิจัยของสมพร เจริญวงศ (2545) ที่พบวา ผูใชบริโภคที่ใชบริการศูนยบริการ
รถยนตรูปแบบตั้งเดี่ยวและแบบตั้งติดรานคาปลีกสมัยใหม ใหความสําคัญดานราคาอยูในระดับมาก  
 ดานชองทางการจัดจําหนาย ผูตอบแบบสอบถาม ใหความสําคัญตอปจจัยดานชอง
ทางการจัดจําหนายโดยรวม อยูในระดับมาก ซึ่งสอดคลองกับผลงานวิจัยของ สมพร เจริญวงศ (2545) 
ที่พบวา ผูใชบริโภคที่ใชบริการศูนยบริการรถยนตแบบตั้งติดรานคาปลีกสมัยใหม ไดใหความสําคัญใน
ดานชองทางการจัดจําหนายในระดับมาก โดยเฉพาะในดานการมีจํานวนสาขาครอบคลุมทั่วประเทศ
ผูบริโภคใหความสําคัญมาก  และสอดคลองกับทฤษฎีเครื่องมือสวนประสมการตลาดบริการของ 
Mc.Carthy, Booms และ Bitner (2003) ที่กลาววา ที่ตั้งของผูใหบริการและความยากงายในการ
เขาถึงเปนอีกปจจัยที่สําคัญของการตลาดบริการ  
  ดานการสงเสริมการตลาด ผูตอบแบบสอบถาม ใหความสําคัญตอปจจัยดานการสงเสริม
การตลาดโดยรวม อยูในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับผลงานวิจัยของ สมพร เจริญวงศ (2545) ที่
พบวา ผูใชบริโภคที่ใชบริการศูนยบริการรถยนตรูปแบบตั้งเดี่ยวและแบบตั้งติดรานคาปลีกสมัยใหม ได
ใหความสําคัญในดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับปานกลาง  
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  ดานบุคคล ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญตอปจจัยดานบุคคลอยูในระดับ
มาก  
  ดานลักษณะทางกายภาพ ผูตอบแบบสอบถาม ใหความสําคัญตอปจจัยดานลักษณะ
กายภาพโดยรวม อยูในระดับปานกลาง   
  ดานกระบวนการ ผูตอบแบบสอบถาม ใหความสําคัญตอปจจัยดานกระบวนการโดยรวม 
อยูในระดบัมาก  
  จะเห็นไดวาสวนประสมการตลาดบริการทั้ง 7 ขอ ผูบริโภคไดใหความสําคัญโดยรวมอยูใน
ระดับปานกลางถึงสูงทั้งหมด สอดคลองกับทฤษฎีเครื่องมือสวนประสมการตลาดบริการของ 
Mc.Carthy, Booms และ Bitner (2003) ที่ไดกลาวถึงความสําคัญของปจจัยทั้ง 7 ประการนี้ตอการ
ประกอบธุรกิจบริการวา สามารถใชเปนหลักในการประกอบธุรกิจบริการ และหากธุรกิจดังกลาวขาด
ปจจัยหนึ่งใดไปก็อาจสงผลถึงความสําเร็จหรือความลมเหลวของธุรกิจได 
    
3.พฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะเลือกใชศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่มีทําเลอยูใกลบาน  
ซึ่งสอดคลองกับผลงานวิจัยของสุณี สุรชัยธนวัฒน (2547) และ วชิรวิทย ไมคู (2546) ที่พบวา ผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกใชบริการในทําเลที่ใกลบานและใกลที่
ทํางาน เนื่องจากความสะดวกของผูบริโภคเปนสําคัญ  และผูบริโภคสวนใหญมีความถี่ในการเขารับ
บริการ 1– 6 เดือน / คร้ัง ซึ่งสอดคลองกับผลงานวิจัยของสุณี สุรชัยธนวัฒน (2547) ที่พบวา ความถี่ใน
การเขามาใชบริการสวนใหญอยูที่ 2 คร้ัง/ป 
 
4.การวิเคราะหความสัมพันธระหวางขอมูลสวนบุคคลกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร ซ่ึงประกอบดวย การเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร ทําเล
ที่ต้ังศูนยฯ ที่เลือกเขารับบริการ บริการที่เลือกเขาใชในการเขารับบริการ ชวงเวลาที่เขารับ
บริการ และ ความถี่ในการเขารับบริการ 

เมื่อพิจารณาโดยรวมพบวา ลักษณะสวนบุคคลสวนใหญไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร อันเนื่องมาจาก ศูนยบริการรถยนตครบวงจรคอนขางเปนที่
แพรหลายและเปนที่รูจักสําหรับคนที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ทําใหการเลือกใชบริการจากศูนย
เหลานี้ถือเปนเรื่องปกติธรรมดาที่ทุกคนสามารถเขาไปรับบริการได ประกอบกับกลุมตัวอยางสวนใหญ
เปนลักษณะสวนบุคคลเปนกลุมคนวัยทํางานที่มีการศึกษาและมีรายไดดีในระดับวัยเริ่มตนทํางาน 
และมีวิถีชีวิตไมแตกตางกันมาก  จึงทําใหเกิดพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจรไม
แตกตางกันมาก 
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ยกเวนในดานเพศกับการเลือกทําเลที่ตั้งศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกใช ที่เพศหญิงมี
แนวโนมนิยมเลือกใชในทําเลที่ใกลหางสรรพสินคามากกวาใกลที่ทํางาน ในขณะที่เพศชายมีแนวโนม
ตรงขามกัน ซึ่งอาจเกิดจากลักษณะทางพฤติกรรมของเพศหญิงที่มีความสนใจในเรื่องของการจับจาย
ใชสอยจึงอยากเลือกใชบริการในจุดที่สามารถเอื้อตอการจับจายซื้อของไดดีกวา ในขณะที่เพศชายมี
ลักษณะทางพฤติกรรมไมนิยมการจับจายซื้อของอยู เปนประจํา  ทําใหการเลือกทําเลยใกล
หางสรรพสินคาไมไดมีความสําคัญมากนัก 

อายุ มีความสัมพันธกับชวงเวลาที่เลือกเขารับบริการ กลาวคือ กลุมคนที่มีชวงอายุ 18-31 ป 
ซึ่งเปนชวงวัยเรียนและเพิ่งเริ่มตนทํางานมีแนวโนมนิยมเลือกเขารับบริการจากศูนยบริการรถยนตครบ
วงจรในชวงหลังเลิกงานหรือชวงเย็นมากที่สุด อันเนื่องจากเปนวัยที่ยังไมมีภาระครอบครัวทําให
สามารถใชหลังเลิกงานจัดการกับภารกิจได  ในขณะที่กลุมคนที่มีอายุตั้งแต 31 ป ข้ึนไปมีแนวโนมนิยม
เลือกเขารับบริการในชวงหลังเลิกงานหรือชวงเย็นนอยที่สุด อาจเปนเพราะกลุมคนเหลานี้เร่ิมอยูในวัย
ที่มีครอบครัวจึงตองใชเวลาหลังเลิกงานสําหรับครอบครัวมากกวาการนําไปใชประกอบภารกิจอ่ืน ซึ่ง
ไมสอดคลองกับผลงานวิจัยของวชิรวิทย ไมคู (2546) ที่พบวาผูใชบริการศูนยบริการรักษารถยนตเชลล 
ออโตเซิรฟสวนใหญมีอายุระหวาง 31-41 ป นิยมใชบริการในชวงเวลาตั้งแต 17.00 น.เปนสวนใหญ 
 
5.การวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมการตลาดบริการกับพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร ซ่ึงประกอบดวย การเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร ทําเลท่ีต้ังศูนยฯ ที่เลือกเขารับบริการ บริการที่เลือกเขาใชในการเขารับบริการ 
ชวงเวลาที่เขารับบริการ และ ความถี่ในการเขารับบริการ 
  5.1 ดานบริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจรใน
ดานการเลือกตรายี่หอ ทําเลที่ตั้ง บริการที่เลือกใช และชวงเวลาที่เขารับบริการ แตมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมในดานความถี่ในการเขารับบริการ ซึ่งสอดคลองกับผลงานวิจัยของสุณี สุรชัยธนวัฒน 
(2547) และ พรทิพย พิทยาพงษชาติ (2549) ที่พบวา รูปแบบการบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการศูนยบริการรักษารถยนตเชลลออโตเซิรฟของผูบริโภคในดานความถี่ในการใชบริการ 

5.2 ดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจรใน
ทุก ๆ ดาน โดยเฉพาะในดานความถี่ในการเขารับบริการ มีความสอดคลองกับผลงานวิจัยของสุณี 
สุรชัยธนวัฒน (2547) ที่พบวา ราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรักษา
รถยนตเชลลออโตเซิรฟของผูบริโภคในดานความถี่ในการใชบริการ  อาจเปนเพราะบริการที่ผูบริโภค
เลือกใชสวนใหญไมไดมีมูลคาคาใชจายสูง และศูนยบริการเหลานี้มีความนาเชื่อถือในดานชื่อเสียงจึง
ทําใหราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมอยางมีนัยสําคัญ 
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  5.3 ดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนต
ครบวงจร ซึ่งสอดคลองกับผลงานวิจัยของวชิรวิทย ไมคู (2546) ที่พบวา การมีสาขาหลักอยูใกลแหลง
ชุมชน ใกลที่พักอาศัย ใกลหางสรรพสินคาสงผลตอความพึงพอใจของศูนยบริการแหงนั้น  นอกจากนี้
ยังพบวาชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบ
วงจรในดานชวงเวลาที่เขารับบริการ แตไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในดานการเลือกทําเลที่ตั้ง 
บริการที่เลือกใช และความถี่ในการเขารับบริการ 
  5.4 ดานสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนต
ครบวงจรในทุก ๆ ดาน โดยเฉพาะในดานความถี่ในการเขารับบริการ ซึ่งสอดคลองกับผลงานวิจัยของ
สุณี สุรชัยธนวัฒน (2547) และ พรทิพย พิทยาพงษชาติ (2549) ที่พบวา การสงเสริมการตลาดไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรักษารถยนตเชลลออโตเซิรฟของผูบริโภคในดาน
ความถี่ในการใชบริการ โดยเฉพาะในดานการโฆษณาประชาสัมพันธมีความสอดคลองกับผลงานวิจัย
ของพรทิพย พิทยาพงษชาติ. (2549) ที่พบวาปจจัยดานประชาสัมพันธไมมีผลตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการเลือกใชศูนยบริการรถยนตแบบเรงดวน ซึ่งแสดงใหเห็นวาผูบริโภคไมไดใหความสําคัญ
กับส่ือการประชาสัมพันธของศูนยมากนัก 
  5.5 ดานบุคคลไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจรใน
ดานการเลือกทําเลที่ตั้ง บริการที่เลือกใช ชวงเวลาที่เขารับบริการ  และความถี่ในการเขารับบริการ แต
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร ซึ่งสอดคลองกับ
ผลงานวิจัยของวชิรวิทย ไมคู (2546) ที่พบวา การไดรับการบริการที่ดีจากพนักงานขายสงผลตอความ
พึงพอใจของศูนยบริการแหงนั้น และสอดคลองกับทฤษฎีลักษณะของงานดานบริการของ ศิริวรรณ 
เสรีรัตน และคณะ (2541) และสุมนา อยูโพธิ์ (2536) ที่ไดกลาวถึงลักษณะของบริการไวขอหนึ่งวา มี
ลักษณะที่แบงแยกการบริการออกจากตัวบุคคลหรืออุปกรณเครื่องมือที่ทําหนาที่เปนผูใหบริการหรือ
ผูขายบริการนั้น ๆ ได ดังนั้น จึงจะเห็นไดวาบุคคลที่ใหบริการเปนปจจัยประกอบที่สําคัญควบคูกับการ
บริการ แมวาคุณภาพในการใหบริการจะดีเยี่ยมหรือไดมาตรฐานอยางไร แตหากบุคคลหรือพนักงานที่
ใหบริการไมมีคุณภาพดีตามก็จะสงผลตอความพึงพอใจในศูนยบริการหรือแนวโนมการใชบริการครั้ง
ตอไปได   
  5.6 ดานลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร ทําเลที่ตั้งศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ บริการที่เลือกเขาใชใน
การเขารับบริการ ชวงเวลาที่เขารับบริการ และ ความถี่ในการเขารับบริการ 
  5.7 ดานกระบวนการไมมีความสัมพันธกับการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบ
วงจร ทําเลที่ตั้งศูนยบริการรถยนตครบวงจรที่เลือกเขารับบริการ บริการที่เลือกเขาใชในการเขารับ
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บริการ ชวงเวลาที่เขารับบริการ และ ความถี่ในการเขารับบริการ ซึ่งไมสอดคลองกับผลงานวิจัยของ 
พรทิพย พิทยาพงษชาติ. (2549) ที่พบวา ปจจัยดานกระบวนการมีผลตอความถี่ในการใชบริการ 

เมื่อพิจารณาโดยรวมพบวา สวนประสมการตลาดบริการสวนใหญไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร โดยเฉพาะในดานราคา ดานการสงเสริม
การตลาด ดานลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ อันเนื่องมาจาก ศูนยบริการรถยนตครบ
วงจรเกือบทุกตรายี่หอที่เปนที่รูจักกันดีในปจจุบันยังไมมีรายใดที่สรางความแตกตางกันอยางชัดเจนไม
วาจะเปนดานราคาคาบริการหรือสินคาประกอบ ดานรายการสงเสริมการตลาดเพื่อจูงใจ สวนใหญ
นิยมใชวิธีการลด แลก แจก แถมคลาย ๆ กัน ดานลักษณะภายนอกภายในของรานเกือบทุกตรายี่หอมี
รูปแบบสําเร็จ รวมถึงกระบวนการในการใหบริการก็ไมแตกตางกันมากนัก จึงทําใหปจจัยเหลานี้มีผล
ใหพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจรแตกตางกันมากนัก 

ยกเวนปจจัยดานบริการมีความสัมพันธกับความถี่ในการเลือกเขารับบริการ กลาวคือ ผูที่ให
ระดับความสําคัญของการบริการในระดับมากมีแนวโนมการใชบริการในปริมาณความถี่ที่สูงกวาคนที่
ใหระดับความสําคัญของการบริการต่ํา-ปานกลาง  อาจเปนเพราะคนที่ใหความสําคัญกับการบริการ
จะเกิดความประทับใจหากไดรับบริการที่ดีถูกใจ เมื่อมีปญหาเกี่ยวกับรถไมวาเรื่องเล็กหรือใหญก็จะ
นิยมเขารับบริการในศูนยที่รูสึกประทับใจบริการ ซึ่งสอดคลองกับผลงานวิจัยของ พรทิพย พิทยาพงษ
ชาติ. (2549) ที่พบวาปจจัยดานบริการมีความสัมพันธกับจํานวนครั้งที่มาใชบริการ เมื่อผูบริโภคมี
ความคิดเห็นที่ดีเกี่ยวกับปจจัยดานบริการก็จะเขามาใชบริการเพิ่มมากขึ้นดวย ในขณะที่คนที่ให
ความสําคัญในระดับรองลงมา อาจเลือกเขารับบริการจากศูนยตอเมื่อมีความจําเปนจริง อยางเชน ใน
กรณีลางรถอาจเลือกที่จะทําดวยตัวเองมากกวาการใชบริการจากศูนย 

ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการ
รถยนตครบวงจร กลาวคือ ผูที่ใหระดับความสําคัญของชองทางการจัดจําหนายมากจะมีแนวโนม
เลือกใชบริการในศูนยบริการรถยนตที่มีชื่อเสียงและมีสาขาครอบคลุมในกรุงเทพมหานครมาก  เชน 
บีควิก อันเนื่องมาจากการความสะดวกในการหาสาขาเขารับบริการ  

ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับชวงเวลาในการเขารับบริการ กลาวคือ 
ผูที่ใหระดับความสําคัญของชองทางการจัดจําหนายมากจะมีแนวโนมเลือกใชบริการในชวงบายและ
เย็นมากกวา อาจเปนเพราะดวยสาขาที่ครอบคลุมทําใหกลุมตัวอยางไมมีความจําเปนในการเดินทาง
เพื่อเขารับบริการตั้งแตชวงเชา แมเขารับบริการชวงบายหรือเย็นการสามารถรับบริการไดทัน และใช
เวลาชวงเชาในการสะสางภารกิจการงาน 

ปจจัยดานบุคคลมีความสัมพันธกับการเลือกตรายี่หอของศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
กลาวคือ ผูที่ใหระดับความสําคัญดานบุคคลมากจะมีแนวโนมเลือกใชบริการในศูนยบริการรถยนตที่มี
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ชื่อเสียงมากกวา อาจเปนเพราะการเปนศูนยบริการที่มีชื่อเสียงและเปนที่คุนเคยทําใหกลุมตัวอยางเกิด
ความมั่นใจในคุณภาพของคนที่ใหบริการดวย 
ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 จากผลการศึกษาเรื่องลักษณะบุคคล สวนประสมการตลาดบริการ และพฤติกรรมการใช
บริการศูนยบริการรถยนตครบวงจรในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังนี้ 
  1.จากผลการวิจัยจะเห็นไดวาปจจัยดานราคา การสงเสริมการตลาด ดานลักษณะทาง
กายภาพและดานกระบวนการไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร อาจเปน
เพราะผูประกอบการเกือบทุกรายเสนอหรือตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดไมแตกตางกัน จน
ทําใหผูบริโภคตระหนักถึง ดังนั้น จึงเปนโอกาสของผูประกอบการรายเกาที่อาจหันมาใสใจปรับปรุงกับ
ปจจัยทั้ง 4 ดานนี้หรือรายใหมที่ตองการเขามาแขงขัน เพื่อพิจารณาแนวทางสรางความแตกตางในการ
แขงขันกับคูแขงรายอื่น ๆ เชน  
   1.1 ดานราคา อาจปรับตําแหนงทางการตลาดมาจับกลุมลูกคาในระดับสูง โดยวาง
ระดับราคาที่สูงแตนําเสนอบริการหรือองคประกอบอื่นที่ดีกวา ลูกคาบางรายที่กําลังมองหาศูนยบริการ
ในระดับพรีเมี่ยมอยู  อาจหันมาสนใจเพราะถือเปนการยกระดับและสะทอนฐานะทางสังคมได 
   1.2 ดานการสงเสริมการตลาด อาจมองหาเครื่องมือและกลยุทธทางการตลาดใน
รูปแบบใหม ๆ เขามาใชในการตอบสนองและกระตุนใหผูบริโภคสนใจมากขึ้น  อยางเชน กรณีของ   
บีควิก ที่ในชวงหลังเริ่มหันมาใหความสําคัญกับการสรางตรายี่หอและจุดขายเรื่องของการเปนผู
ชํานาญดานใหบริการเกี่ยวกับยางรถยนตผานสื่อโฆษณาประชาสัมพันธมากขึ้น ทําใหผูบริโภคเกดิการ
จดจําและเกิดความเชื่อมั่นในตรายี่หอมากขึ้น ไมใชเพียงแคการใชบริการเพราะตองการสวนลดหรือ
ของแจกแถมอีกตอไป 
   1.3 ดานลักษณะทางกายภาพ อาจเปนจุดผูบริโภคไมคอยใหความสนใจมากนัก 
เนื่องจากสิ่งที่ผูบริโภคตองการ คือ บริการการชวยแกปญหาเกี่ยวกับรถมากกวา หากสามารถ
แกปญหาใหไดลักษณะทางกายภาพก็อาจไมจําเปน  แตอยางไรก็ตามอยางนอยควรปรับปรุง
ภาพลักษณภายนอกของศูนยใหไดมาตรฐานที่ควรจะเปน เพราะหากมีคูแขงมาเปดในบริเวณใกลเคยีง
และใหบริการดานอื่นไมแตกตางกัน ผูบริโภคอาจหันไปเลือกใชคูแขงที่มีลักษณะทางกายภาพที่
สะดวกสบายกวาได 
     1.4 ดานกระบวนการ เปนจุดที่สามารถนํามาเปนจุดขายได หากมีการปรับปรุง
กระบวนการใหบริการที่ไดมาตรฐาน รวดเร็ว และไมซับซอน เนื่องจากในสังคมคนกรุงเทพในปจจุบันมี
ความเรงรีบ และตองการความสะดวกสบาย หากมีศูนยบริการแหงใดสามารถสรางใหผูบริโภคเชื่อวา
จะไดรับบริการที่รวดเร็วและสะดวกงายได โอกาสที่ผูบริโภคจะเลือกใชและกลับมาใชซ้ํามีสูงมาก 
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   2. ปจจัยดานบริการมีผลตอความถี่ในการเขารับบริการ นั่นหมายถึงรายไดที่เพิ่มมากขึ้น
นั่นเอง ดังนั้น ผูประกอบการรายใดที่ตองการเพิ่มโอกาสในการทํารายไดจากการใหบริการหรือขาย
สินคา จึงควรใหความสําคัญในการใหบริการดานตาง ๆ เปนอยางมาก เพื่อสรางความประทับใจใหกับ
ลูกคาทําใหเมื่อลูกคามีปญหาเกี่ยวกับรถไมวาเรื่องเล็กหรือใหญจะเลือกเขามารับบริการจากศูนย
มากกวาทําดวยตัวเองหรือรานใหบริการทั่วไป  เพราะในการเขามาใชบริการแตละครั้งลูกคาอาจซื้อ
สินคาหรือใชบริการมากกวาที่ตั้งใจไวกอนเขารับบริการดวยก็ได ข้ึนอยูกับสถานการณและการโนม
นาวของผูใหบริการนั่นเอง 
  3. ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอการเลือกตรายี่หอและชวงเวลาที่เลือกใช
บริการ ดังนั้น ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับความสะดวกสบายในดานสาขาที่ใหบริการ ควร
เลือกตั้งใหอยูในจุดที่ลูกคาเปาหมายสะดวก และมีจํานวนมากเพียงพอ เพราะผูบริโภคในกรุงเทพสวน
ใหญถูกหลอหลอมใหคุนเคยกับความสะดวกสบาย เมื่อส่ิงใดที่เอื้อประโยชนในดานความสะดวกสบาย
และประหยัดเวลามากกวาก็จะทําใหเปนตัวเลือกอันดับตน ๆ ของผูบริโภคได 
  4. ปจจัยดานบุคคลมีผลตอการตอการเลือกตรายี่หอ ดังนั้น นอกจากผูประกอบการจะใสใจ
ในการใหบริการที่ดี เครื่องมือ อุปกรณที่ไดมาตรฐานแลว การฝกพัฒนาบุคลากรใหมีความรูความ
ชํานาญ มีใจรักในการใหบริการที่ดี มีบุคลิกภาพที่ดี ก็จะเปนสิ่งที่ชวยดึงดูดใหผูบริโภคเลือกใช
ศูนยบริการรถยนตครบวงจรตรายี่หอนั้น ๆ ได 
 
ขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตอไป 
  1.ควรศึกษาเปรียบเทียบระหวางศูนยบริการรถยนตรูปแบบเดิมแบบมีสาขาและรูปแบบใหม
แบบมีตรายี่หอที่เปนที่รูจัก  มีรายไดหลักของศูนยบริการเหลานี้จึงมาจําหนายสินคาที่เกี่ยวกับรถยนต 
เชน ยางรถยนต น้ํามันเครื่องและใหบริการลูกคาในเรื่องการซอมบํารุงรักษารถยนต กับศูนยบริการ
ลักษณะอื่น เชน ศูนยบริการแบบรานเดี่ยวที่มีขนาดใหญ เพื่อใหทราบแนวโนมการเติบโตของ
ศูนยบริการรถยนตครบวงจรแบบมีสาขาในอนาคต 
  2.ควรศึกษากลุมเปาหมายอื่นที่นอกเหนือจากจังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยเฉพาะในจังหวัด
ใหญของแตละภาค  เพื่อใหทราบถึงศักยภาพของตลาดในตางจั งหวัดดวย  เนื่ องจากใน
กรุงเทพมหานครคอนขางมีการแขงขันกันสูง 
  3.ควรศึกษาถึงพฤติกรรมในประเด็นอื่น ๆ เพิ่มเติม เชน พฤติกรรมการใชจายในแตละครั้ง  
ระยะเวลาที่ใชในแตละครั้ง ประเภทรถที่นํามาเขารับบริการ เพื่อเปนแนวทางในการปรับปรุงบริการ
หรือหาโอกาสในการตอบสนองความตองการของลูกคาใหมากขึ้น 
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  4.ควรกระจายกลุมตัวอยางใหมีกลุมผูบริโภคที่มีโอกาสใชบริการที่มีคาใชจายในการใช
บริการสูง เพื่อใหไดขอมูลที่หลากหลายมากขึ้น 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
 

เรื่อง ลักษณะบุคคล สวนประสมการตลาดบริการและพฤติกรรมการใชบริการ 
           ศูนยบริการรถยนตครบวงจรในกรุงเทพมหานคร 
 
  แบบสอบถามนี้ จัดทําขึ้นเพื่อการทําสารนิพนธ ซึ่งเปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร
ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิชาเอกการตลาด  ภาควิชาบริหารธุรกิจ บัณฑิตวิทยาลัย 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อการศึกษาลักษณะบุคคล สวนประสมการตลาด
บริการและพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจรในกรุงเทพมหานคร 
  แบบสอบถามชุดนี้แบงออกเปน 3 สวน ผูวิจัยใครขอความรวมมือจากทานในการตอบ
แบบสอบถาม เพราะความคิดเห็นของทานจะเปนประโยชนอยางยิ่งที่จะชวยใหงานวิจัยชิ้นนี้สําเร็จ
ตามวัตถุประสงค และผูวิจัยขอขอบคุณทานเปนอยางยิ่งที่ไดเสียสละเวลาแสดงความคิดเห็นในครั้งนี้ 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง ลักษณะบุคคล สวนประสมการตลาดบริการและพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ 
  รถยนตครบวงจรในกรุงเทพมหานคร 
สวนที่ 1 ลักษณะบุคคล 
โปรดใสเครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกับขอมูลหรือกรอกขอความลงในชองวางตามความคิดเห็น
ของทานมากที่สุด 
 
1. เพศ 
  1  ชาย         2   หญิง 
2. อายุ 
 1 18-24 ป        2   25-31 ป 
 3  32-38 ป        4   39-45 ป 
 5  46-52 ป         6   53 ปข้ึนไป 
3. สถานภาพสมรส 
 1  โสด         2   สมรส 
  3  หยาราง/แยกกันอยู 
4. ระดับการศึกษา 
 1  ตํ่ากวาระดับปริญญาตรี    2   ปริญญาตรี 
 3  สูงกวาปริญญาตรี 
5. อาชีพ 
 1  นักเรียน/นักศึกษา     2   ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
 3  พนักงานบริษัทเอกชน    4   ประกอบธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ 
 5  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ .........................................................) 
6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 1  ไมเกิน 10,000 บาท     2   10,001-20,000 บาท 
 3  20,001-30,000 บาท     4   30,001-40,000 บาท 
 5  40,001 บาทขึ้นไป 
 
 
 
 



  

สวนที่ 2 สวนประสมการตลาดบริการ 
ปจจัยเหลานี้มีความสําคัญตอทานมากนอยเพียงใดในการเลือกเขารับบริการศูนยบริการรถยนต
วงจร  โปรดพิจารณาขอความและใสเครื่องหมาย   ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน
ที่สุด 

ระดับความสําคัญ 
ปจจัยทีม่ีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ 

ศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอย 
 

(2) 
ดานบริการ     
1.มีบริการหลากหลาย/ครบตามความตองการ      
2.คุณภาพสินคา/อะไหล และอุปกรณที่ศูนยบริการฯเลือกใช      
3.ชื่อเสียง/ความนาเชื่อถือของศูนยบริการฯ      
4.การใหบริการหลังการขาย/รับประกัน      
ดานราคา      
5.ราคาเหมาะสมกับคุณภาพและบริการ      
6.มีบริการชําระคาบริการผานบัตรเครดิต      
ดานชองทางการจัดจําหนาย      
7.ความสะดวกของทําเลที่ต้ังการใหบริการ      
8.มีจํานวนสาขาครอบคลุมทั่วประเทศ      
ดานการสงเสริมการตลาด      
9.การโฆษณาประชาสัมพันธผานสื่อโทรทัศน      
10.มีการจัดรายการสงเสริมการขายอยางตอเนื่อง      
ดานบุคคล      
11.ความรูความสามารถของผูใหบริการ      
12.การดูแลและเอาใจใสลูกคา      
13.ความมีมนุษยสัมพันธ สุภาพ มีมารยาทและอัธยาศัยดี      
14.บุคลิกภาพและการแตงกายที่ดี      
15.มาตรฐานในการใหบริการของพนักงาน      
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ครบ
มาก

นอย
ที่สุด 
(1) 

 



  

ระดับความสําคัญ ปจจัยทีม่ีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ 
ศูนยบริการรถยนตครบวงจร มาก

ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย
ที่สุด 
(1) 

ดานลักษณะทางกายภาพ      
16.บรรยากาศ/การตกแตงและความสะอาดเรียบรอยของ
สถานที่ 

     

17.หองรับรอง/บริการเครื่องดื่มสําหรับลูกคาระหวางรอ      
ดานกระบวนการ      
18.การใหบริการที่รวดเร็ว ไมซับซอน      
19.ความเปนระเบียบของเอกสารที่เกี่ยวของในการใหบริการ      
20.กระบวนการชําระเงินไมยุงยาก      
21.กระบวนการชําระเงินรวดเร็ว      
22.กระบวนการรับรถกอนการบริการรวดเร็ว      
23.กระบวนการคืนรถหลังการบริการรวดเร็ว      6 
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สวนที่ 3 พฤติกรรมการเขารับบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
โปรดใสเครื่องหมาย   ลงในชองวางที่ตรงกับขอมูลหรือกรอกขอความลงในชองวางที่ตรงตามค
คิดเห็นของมากที่สุด 
1. โดยสวนใหญทานนิยมเลือกเขารับบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจรแหงใด 
 1  ออโตแบคส        2   เชลล ออโต เซริฟ 
 3  บีควิก         4   ค็อกพิท 
 5  ไทรพลัส        6   อีเกิ้ลสโตร 
  7  อ่ืน ๆ โปรดระบุ ............................................................. 
2. โดยสวนใหญทานเลือกเขารับบริการศูนยบริการรถยนตครบวงจรในทําเลใด 
  1  ใกลบาน        2   ใกลที่ทํางาน 
  3  ใกลหางสรรพสินคา     4   อ่ืน ๆ โปรดระบุ .......……….........
3. โดยสวนใหญทานเลือกเขารับบริการใดกับศูนยบริการรถยนตครบวงจร 
 1  เช็ครถตามระยะทางที่กําหนด  2   เปลี่ยนยาง 
 3  เปลี่ยนแบตเตอรี่      4   ต้ังศูนยถวงลอ 
 5  เปลี่ยนถายน้ํามันเครื่อง    6   เช็คและเปลี่ยนเบรก 
 7  ลางรถ         8   อ่ืน ๆ โปรดระบุ ...........................
4. ชวงเวลาที่เขารับบริการ 
 1  ชวงเชา 07.00-12.00 น.    2   ชวงบาย 12.01-17.00 น. 
 3  ชวงเย็น 17.01-22.00 น.     
5. ความถี่ในการใชบริการศูนยรถยนตครบวงจร  
 1  1-6 เดือน/คร้ัง      2   7-12 เดือน/คร้ัง 
 3  มากกวา 1 ป/คร้ัง     
 

…………. ขอขอบพระคุณเปนอยางสงูทีก่รุณาตอบแบบสอบถาม..................... 
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วาม

...... 

...... 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
หนังสือขอเชิญเปนผูเชี่ยวชาญ 

รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  

รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถาม 
 

 รายชื่อ         ตําแหนงและสถานทีท่ํางาน 
 
 ผศ.กาญญรว ี  อนันตอัครกลุ   อาจารยประจาํ 
            ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร 
            มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
 อ.สุวรรณี   ตรีวัฒนาวงศ    อาจารยประจาํ  
            ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร 
            มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
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หนังสือขอความอนุเคราะหเพ่ือพัฒนาเครื่องมือการวิจัย 
 

หนังสือขอความอนุเคราะหเพ่ือการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

160

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
  ชื่อผูวิจัย     นางสาวเกศรินทร  รัชวรพงศ 
 
 วันเดือนปเกิด    28 มกราคม 2520 
 
 สถานที่เกิด     กรุงเทพมหานคร 
 
 สถานที่อยูปจจุบัน   2/147  ซอยศาลาครืน  ถนนวุฒากาศ 
        แขวงบางคอ  เขตจอมทอง  กรุงเทพมหานคร 
 
 ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน  Commercial Communication Manager / ATL 
 
  สถานที่ทํางานปจจุบัน   บริษัท สยามมิชลิน จํากัด 

252 ถนนพหลโยธิน  แขวงสามเสนใน 
         เขตพญาไท  กรุงเทพมหานคร 
 
 ประวัติการศึกษา    
  พ.ศ.2541    บริหารธุรกิจ สาขาการตลาด 
        มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 
  พ.ศ.2551    บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การตลาด) 
        มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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