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บทคัดย ่อภาษาไทย  

59405306 : การจัดการงานวิศวกรรม  แผน ก แบบ ก 2 ปริญญามหาบัณฑิต 
ค าส าคัญ : ศูนย์บริการยานยนต์, ปัจจัยการตัดสินใจ 

นางสาว ปิยะภัทร์ สิริรัตนาวงศ์: การศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเข้ารับบริการกิจการ
ประเภทบ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ อาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์  : ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ชู
ศักดิ ์พรสิงห์ 

  
งานวิจัยนี้เป็นการศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเข้ารับบริการกิจการประเภท

บ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ เนื่องจากในปัจจุบันจ านวนรถยนต์ท่ีเพิ่มมากขึ้นส่งผลให้กิจการ
ประเภทดังกล่าวมีการแข่งขันกันเกิดขึ้นเพื่อดึงดูดและสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า เพื่อให้ลูกค้า
กลับมาใช้บริการอีกครั้งหรือเพื่อท าให้กิจการเติบโตและมีมาตรฐาน โดยงานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey Research) โดยเลือกใช้กลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental sampling) ท่ีส ารวจ
ผ่านทางแบบสอบถามออนไลน์ ข้อมูลท่ีได้ถูกน ามาหาค่าทางสถิติ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย 
(Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และใช้สถิติเชิงอนุมานในการวิเคราะห์เพื่อ
ทดสอบสมมติฐาน 

จากการส ารวจพบว่าปัจจัยด้านการบริการ เป็นปัจจัยท่ีมีลูกค้าให้ความส าคัญมากท่ีสุด
ในเรื่องความช านาญในการวิเคราะห์ปัญหาและแก้ไขได้ตรงจุด ความรวดเร็วในการให้บริการ และมี
บริการบ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ครบวงจร  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยรองลงมาในเรื่อง
การรับประกันคุณภาพของผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านสถานท่ีในเรื่องของการมีพื้นท่ีเพียงพอต่อการเข้า
รับบริการ โดยปัจจัยดังกล่าวเป็นส่วนหนึ่งท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเข้ารับบริการกิจการประเภท
บ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ ท้ังนี้อาจท าให้ผู้ประกอบการได้มีวิธีการหรือกลยุทธ์ใหม่ๆท่ีส่งผล
ต่อการตัดสินใจของผู้เข้ารับบริการ 
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บทคัดย ่อภาษาอังกฤษ  

59405306 : Major (ENGINEERING MANAGEMENT) 
Keyword : Automobile service center, Decision Factors 

MISS PIYAPHAT SIRIRATTANAWONG : A STUDY OF FACTORS AFFECTING THE 
DECISION TO AUTOMOBILE SERVICE CENTER THESIS ADVISOR : ASSISTANT PROFESSOR 
CHOOSAK PORNSING, Ph.D. 

This research is the study of factors affecting for customer decision for 
vehicle service and maintenance. At present, the number of vehicle is increasing, 
thus resulting in the acquisition of such a competitive place to attract and satisfy 
customers so that customers shall come back to get the service again and make 
acquisitions to growth up with the higher standard of service. This research is surveys 
research work by accidental sampling used via an online questionnaire. The result 
from surveying is analyzed in statistic such as percentage, mean, standard deviation 
and inferential statistic is used for hypothesis testing. 

The survey is divided in many parts. The first part is about service factor 
found that the expertise of technician to diagnose the problem and fix it on the spot 
and following by speed of service and serve the one stop service for maintenance 
and repair. The second part is about production factor found that the quality 
guarantee of product. The third part is about place factor found that place is enough 
for automobile service. From above resulting is the one part for customer making 
decision to take automobile service maintenance and repaired. Moreover, results 
shall be using for business development in part of service method and new 
strategies for customer decision to take this service. 

  

 
 

 

  



  ฉ 

กิตติกรรมประกาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

วิทยานิพนธ์ฉบับนี้ ส าเร็จลุล่วงได้ด้วยดีเนื่องจากได้รับความกรุณาและความช่วยเหลือจาก
อาจารย์ทุกท่าน โดยเฉพาะอย่างยิ่งอาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ชูศักด์ิ พรสิงห์ 
ผู้วิจัยขอขอบพระคุณเป็นอย่างยิ่งท่ีกรุณาให้ค าแนะน าและให้ค าปรึกษาในการท าวิจัยท่ีเป็นประโยชน์  
รวมท้ังแก้ไขข้อบกพร่องต่างๆ นอกจากนี้ผู้วิจัยขอขอบพระคุณคณะกรรมตรวจสอบวิทยานิพนธ์  รอง
ศาสตราจารย์ ดร.ประจวบ กล่อมจิตร และผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ทองแท่ง ทองล่ิม ท่ีให้ความเมตตา
และอนุเคราะห์ในการตรวจสอบและแนะน าแนวทางท่ีเป็นประโยชน์ต่อการท าวิทยานิพนธ์ฉบับนี้  
ขอขอบพระคุณคณะอาจารย์ ภาควิชาวิศวกรรมอุตสาหการและการจัดการทุกท่านท่ีได้อบรมส่ังสอน
และช้ีแนะแนวทางการศึกษามาโดยตลอด 

 
สุดท้ายนี้ ขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดาและครอบครัว ท่ีได้ให้การสนับสนุนและให้

ก าลังใจในการท าวิทยานิพนธ์ ขอขอบคุณเพื่อนๆ และพี่น้องทุกคนท่ีเป็นก าลังใจช่วยเหลือวิทยานิพนธ์
ฉบับนี้จนส าเร็จลุล่วงได้ด้วยดี 

  
  

ปิยะภัทร์  สิริรัตนาวงศ์ 
 

 

 



  
 

สารบัญ 

 หน้า 

บทคดัยอ่ภาษาไทย .............................................................................................................................. ง 

บทคดัยอ่ภาษาองักฤษ ........................................................................................................................ จ 

กิตติกรรมประกาศ .............................................................................................................................. ฉ 

สารบัญ ................................................................................................................................................ ช 

สารบัญตาราง ......................................................................................................................................ฌ 

สารบัญรูปภาพ .................................................................................................................................... ฎ 

บทท่ี 1  บทน า ..................................................................................................................................... 1 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญ .................................................................................................... 1 

1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย .......................................................................................................... 2 

1.3 สมมติฐานของการวิจัย .............................................................................................................. 2 

1.4 ขอบเขตของการวิจัย ................................................................................................................. 3 

1.5 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ........................................................................................................ 3 

1.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย ........................................................................................................... 4 

บทท่ี 2 หลักการทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง ................................................................................... 5 

2.1 ลักษณะของกิจการประเภทบ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ ................................................. 5 

2.2 พฤติกรรมของผู้บริโภค ............................................................................................................. 7 

2.3 การบริการ ..............................................................................................................................11 

2.4 คุณภาพของการให้บริการ.......................................................................................................15 

2.5 ส่วนประสมของการตลาด .......................................................................................................16 

2.6 สร้างแบบสอบถาม ..................................................................................................................18 

2.7 กลุ่มตัวอย่าง ...........................................................................................................................21 

  



  ซ 

2.8 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง .................................................................................................................23 

บทท่ี 3 วิธีด าเนินการวิจัย ..................................................................................................................26 

3.1 ประชากรเป้าหมายและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย ..............................................................26 

3.2 การสร้างเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย ...........................................................................................27 

3.3 การวิเคราะห์เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย.....................................................................................27 

3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล ............................................................................................................30 

3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล .................................................................................................................30 

3.6 สถิติท่ีใช้ในการวิจัย .................................................................................................................31 

บทท่ี 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล ...........................................................................................................33 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ......................................................33 

4.2 การวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม.................................................................37 

บทท่ี 5 สรุปผลการวิจัย และข้อเสนอแนะ .........................................................................................67 

5.1 สรุปผลการวิจัย .......................................................................................................................67 

5.2 ข้อเสนอแนะ ...........................................................................................................................68 

รายการอา้งอิง ....................................................................................................................................69 

ภาคผนวก ...........................................................................................................................................71 

ภาคผนวก ก แบบสอบถามของการวิจัย ........................................................................................72 

ภาคผนวก ข การพัฒนาตนเอง ......................................................................................................78 

ประวตัิผูเ้ขียน ....................................................................................................................................82 

 



  
 

สารบัญตาราง 

 หน้า 

ตารางท่ี 3.1 ผลการประเมินการตรวจสอบแบบสอบถามของผู้ทรงคุณวุฒิ ........................................28 

ตารางท่ี 4.1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถามs ............................................................................33 

ตารางท่ี 4.2 ค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม ......................................................38 

ตารางท่ี 4.3 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยท่ี 1 ...........................................................................40 

ตารางท่ี 4.4 ค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นในสมมติฐานการวิจัยท่ี 2 .....................................................41 

ตารางท่ี 4.5 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยท่ี 2 ...........................................................................42 

ตารางท่ี 4.6 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ของช่วงอายุ ในด้านผลิตภัณฑ์ .........................43 

ตารางท่ี 4.7 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ของช่วงอายุ ในด้านการบริการ ........................43 

ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นในสมมติฐานการวิจัยท่ี 3 .....................................................44 

ตารางท่ี 4.9 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยท่ี 3 ...........................................................................44 

ตารางท่ี 4.10 ค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นในสมมติฐานการวิจัยท่ี 4 ..................................................46 

ตารางท่ี 4.11 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยท่ี 4 .........................................................................46 

ตารางท่ี 4.12 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ของอาชีพ ในด้านการบริการ .........................47 

ตารางท่ี 4.13 ค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นในสมมติฐานการวิจัยท่ี 5 ..................................................48 

ตารางท่ี 4.14 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยท่ี 5 .........................................................................48 

ตารางท่ี 4.15 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ของรายได้ ในด้านการบริการ ........................50 

ตารางท่ี 4.16 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ของรายได้ ในด้านราคา .................................51 

ตารางท่ี 4.17 ค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นในสมมติฐานการวิจัยท่ี 6 ..................................................52 

ตารางท่ี 4.18 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยท่ี 6 .........................................................................52 

ตารางท่ี 4.19 ค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นในสมมติฐานการวิจัยท่ี 7 ..................................................53 

  



  ญ 

ตารางท่ี 4.20 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยท่ี 7 .........................................................................54 

ตารางท่ี 4.21 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ของประเภทรถท่ีเข้ารับบริการในด้านผลิตภัณฑ์

 ...........................................................................................................................................................55 

ตารางท่ี 4.22 ค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นในสมมติฐานการวิจัยท่ี 8 ..................................................56 

ตารางท่ี 4.23 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยท่ี 8 .........................................................................57 

ตารางท่ี 4.24 ค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นในสมมติฐานการวิจัยท่ี 9 ..................................................58 

ตารางท่ี 4.25 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยท่ี 9 .........................................................................58 

ตารางท่ี 4.26 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ของอายุการใช้งานของรถยนต์ในด้านผลิตภัณฑ์

 ...........................................................................................................................................................59 

ตารางท่ี 4.27 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ของอายุการใช้งานของรถยนต์ในด้านการ

บริการ ................................................................................................................................................60 

ตารางท่ี 4.28 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ของอายุการใช้งานของรถยนต์ ในด้านสถานท่ี

 ...........................................................................................................................................................61 

ตารางท่ี 4.29 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ของอายุการใช้งานของรถยนต์ ในด้านส่งเสริม

การตลาด ............................................................................................................................................62 

ตารางท่ี 4.30 ค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นในสมมติฐานการวิจัยท่ี 10 ................................................63 

ตารางท่ี 4.31 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยท่ี 10 .......................................................................63 

ตารางท่ี 4.32 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ของประเภทศูนย์บริการในด้านผลิตภัณฑ์......64 

ตารางท่ี 4.33 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ของประเภทศูนย์บริการในด้านการบริการ ....65 

ตารางท่ี 4.34 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ของประเภทศูนย์บริการในด้านสถานท่ี..........65 

ตารางท่ี 4.35 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ของประเภทศูนย์บริการในด้านส่งเสริม

การตลาด ............................................................................................................................................66 

 



  
 

สารบัญรูปภาพ 

 หน้า 

รูปภาพท่ี 2.1 ปัจจัยก าหนดพฤติกรรมของผู้บริโภค (Determinants of consumer's Behaviours) 8 

รูปภาพท่ี 2.2  แบบจ าลองแบบบูรณาการของกระบวนการการบริโภค [2] .......................................10 

รูปภาพท่ี 2.3 ความแตกต่างระหว่างการซื้อสินค้าและการซื้อบริการ[4] ............................................12 

รูปภาพท่ี 2.4 ส่วนประสมของการตลาด ............................................................................................18 

  



  
 

บทที่ 1  

บทน า 

 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญ  

 ในปัจจุบันเทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทในการด าเนินชีวิตเป็นอย่างมากเพื่อให้เกิดความ
สะดวกสบาย ส านักงานนโยบายและแผนการขนส่งและจราจรเองพยามยามส่งเสริมให้มีบริการขนส่ง
สาธารณะเพิ่มมากขึ้น เพื่อการเดินทางท่ีสะดวก รวดเร็ว โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกรุงเทพมหานคร ท่ีเป็น
ศูนย์กลางทางเศรษฐกิจ มีจ านวนประชากรมากท่ีสุดในประเทศจ านวน 5,676,648 คน และยังไม่รวม
ประชากรแฝงท่ีอาศัยอยู่อีกกว่า 3 ล้านคน บนพื้นท่ี 1,568.737 ตารางกิโลเมตร ส่งผลให้มีความ
หนาแน่นของประชากร 5,530 คนต่อตารางกิโลเมตร ดังนั้นหากบริการขนส่งสาธารณะมีความพร้อม
และตอบสนองความสะดวกสบาย ความรวดเร็วในการเดินทางให้กับประชาชนในกรุงเทพมหานครได้
อาจท าให้พฤติกรรมการเดินทางจากการใช้ยานพาหนะส่วนตัวเปล่ียนเป็นการใช้บริการขนส่ง
สาธารณะ ซึ่งจะท าให้ลดความหนาแน่นบนท้องถนนได้อีกด้วย 
 ข้อมูลการส ารวจจากกระทรวงมหาดไทยพบว่าจ านวนรถยนต์และรถจักรยานยนต์ใน
กรุงเทพมหานครมีจ านวนมากท่ี สุด โดยจ านวนรถยนต์อยู่ ท่ี  4,929,928 คัน และจ านวน
รถจักรยานยนต์อยู่ท่ี 3,117,464 คัน และมีอันดับการเสียชีวิตบนท้องถนนมากท่ีสุดในประเทศไทย 
โดยในปี 2561มีสถิติการเสียชีวิตบนท้องถนนจ านวน 891 คน และบาดเจ็บ 101,707 คน ทาง
ส านักงานต ารวจแห่งชาติได้มีการรวบรวมข้อมูลของการเกิดอุบัติเหตุพบว่าการเกิดอุบัติเหตุมากท่ีสุด
บนท้องถนนสามารถแบ่งสาเหตุของการเกิดอุบัติเหตุได้ 3 สาเหตุคือ สาเหตุจากบุคคล 63.77%, 
สาเหตุจากส่ิงแวดล้อม 21.43% และสาเหตุจากอุปกรณ์ท่ีใช้ขับขี่ 14.80% สาเหตุจากบุคคลเป็น
สาเหตุท่ีมากท่ีสุดโดยพบว่าความประมาทจากตัวบุคคลท่ีเกิดข้ึนในการขับข่ีหรือพฤติกรรมในการขับขี่
ท่ีไม่ปลอดภัยเป็นสาเหตุหลักของการเกิดอุบัติเหตุและสาเหตุท่ีรองลงมาคือสาเหตุจากการเมาสุรา ซึ่ง
ท้ังสองสาเหตุนี้ส่งผลให้เกิดอุบัติเหตุได้มากท่ีสุด สาเหตุจากส่ิงแวดล้อมเป็นสาเหตุท่ีไม่สามารถ
คาดการณ์ได้  โดยสาเหตุนี้อาจเกิดขึ้นเองตามธรรมชาติไม่สามารถบังคับหรือหลีกเล่ียงได้ เช่น ความ
แปรปรวนของสภาพอากาศ การกีดขวางของสัตว์หรือส่ิงของ เป็นต้น  รวมไปถึงแสงสว่างบนท้องถนน
หรือสภาพถนนท่ีช ารุดในแต่ละพื้นท่ี  และสาเหตุสุดท้ายท่ีมีส่งผลให้เกิดอุบัติเหตุบนท้องถนนคือ
สาเหตุจากอุปกรณ์ท่ีใช้ในการขับขี่ โดยระบบท่ีส่งผลให้เกิดอุบัติเหตุ  
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ในสาเหตุนี้ได้แก่ อันดับหนึ่งความเสียหายของระบบห้ามล้อ ยางรถยนต์ท่ีเส่ือมสภาพ ระบบไฟฟ้า
ขัดข้อง ตามล าดับ จะเห็นได้ว่าสาเหตุในข้อสุดท้ายนี้สามารถป้องกันไม่ให้เกิดขึ้นได้หากมีการ
ตรวจสอบและบ ารุงรักษาอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องภายในรถยนต์อยู่เสมอ  เนื่องจากการใช้งานของรถยนต์
เมื่อผ่านไปในระยะเวลาหนึ่งควรมีการบ ารุงรักษาและตรวจสอบเพื่อสังเกตความผิดปกติท่ีอาจเกิดขึ้น
ภายในระบบ 
 จากจ านวนของรถยนต์ท่ีมีจ านวนมากในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร ท าให้กิจการบ ารุงรักษาและ
ซ่อมแซมยานยนต์ต่างๆ เกิดการแข่งขันกันเพื่อสร้างความพึงพอใจต่อลูกค้าท่ีน ารถยนต์เข้ารับบริการ 
และกลับมาใช้บริการอีกครั้ง โดยกิจการบ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์มีรูปแบบท่ีหลากหลาย
แ ต ก ต่ า ง กั น ไม่ ว่ า จ ะ เป็ น ศู น ย์ บ ริ ก า ร รถ ย น ต์ ข อ ง ค่ า ย รถ ย น ต์ ต่ า ง ๆ  เ ช่ น  ม าส ด้ า  
โตโยต้า ฮอนด้า เป็นต้น ศูนย์บริการรถยนต์ครบวงจรท่ีมีสาขากระจายอยู่ในประเทศ เช่น คลาส 
ตรอล แอค บีควิค ค็อกพิท เป็นต้น และอู่ซ่อมรถยนต์ท่ัวไป โดยธุรกิจประเภทนี้ส่วนใหญ่ไม่มีการเน้น
จุดเด่นหรือทักษะความช านาญด้านใดด้านหนึ่งท่ีท าให้ผู้บริโภคมองเห็นและเลือกเข้าใช้บริการได้ตรง
กับจุดมุ่งหมาย แต่ขึ้นอยู่กับการพิจารณาและความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 เมื่อการแข่งขันในกิจการประเภทนี้ขึ้นอยู่กับปัจจัยท่ีหลากหลายท่ีมีผลต่อผู้น ารถเข้าใช้
บริการ ท าให้งานวิจัยนี้ต้องการศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเข้ารับบริการจากกิจการบ ารุงรักษา
และซ่อมแซมยานยนต์ เพื่อน าไปเป็นแนวทางส าหรับพัฒนาและต่อยอดให้เกิดประโยชน์กับกิจการ
บ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ต่อไป 

 

1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.2.1 เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเข้ารับบริการจากกิจการบ ารุงรักษาและ
ซ่อมแซมยานยนต์ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร 
 

1.3 สมมติฐานของการวิจัย  

 1.3.1 ปัจจัยส่วนบุคคล เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ และช่วงเวลาในการเข้ารับ
บริการท่ีแตกต่างกันมีความสัมพันธ์ต่อการเลือกเข้าใช้บริการจากกิจการบ ารุงรักษาและซ่อมแซมยาน
ยนต์ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร 
 1.3.2 อายุการใช้งานของรถยนต์ท่ีใช้ในปัจจุบันมีความสัมพันธ์ต่อการเลือกเข้าใช้บริการจาก
กิจการบ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร 
 1.3.3 ความพึงพอใจด้านบริการมีผลต่อความสัมพันธ์ในการเลือกเข้าใช้บริการจากกิจการ
บ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร 
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1.4 ขอบเขตของการวิจัย  

1.4.1 ขอบเขตด้านประชากร:  
ประชากรท่ีอาศัยอยู่ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและครอบครองรถยนต์จดทะเบียนใน

กรุงเทพมหานครจ านวน 4,929,928 คัน  
1.4.2 ขอบเขตด้านเวลา: ช่วงเวลาระหว่างเดือนกุมภาพันธ์ ถึง เดือนเมษายน พ.ศ.2562 

 

1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  

 1.5.1 ท าให้ทราบปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของลูกค้าในการน ารถเข้าใช้บริการจากกิจการ
บ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร 
 1.5.2 ผลจากการศึกษาสามารถใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนากิจการบ ารุงรักษา
และซ่อมแซมยานยนต์ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครได้ต่อไป 
 1.5.3 กิจการบ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์สามารถน าปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของ
ลูกค้ามาพิจารณาเพื่อสร้างมาตรฐานการด าเนินงานในกิจการดังกล่าวได้ 
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1.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย  

การวิจัยปัจจัยท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าในการน ารถเข้าใช้บริการจากกิจการ 
บ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ในพื้นท่ีกรงุเทพมหานคร 
 
 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล   
- เพศ  
- อายุ  
- ระดับการศึกษา  
- อาชีพ  
- รายได้ 
- ช่วงเวลาในการเข้ารับ
บริการ 
ลักษณะการเข้ารับบริการ 
- ประเภทรถยนต์ 
- ยี่ห้อรถยนต์ 
- อายุการใช้งาน 
- ประเภทศูนย์บริการ 
- เหตุผลท่ีเลือกเข้ารับ
บริการ 
ปัจจัยด้านคุณภาพ  
- ผลิตภัณฑ์  
- การบริการ  
- ราคา 
- สถานท่ี 
- การส่งเสริมการตลาด 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ
ของลูกค้าในการน ารถเข้า
ใ ช้ บ ริ ก า ร จ า ก กิ จ ก า ร
บ ารุงรักษาและซ่อมแซม
ย า น ย น ต์ ใ น พื้ น ท่ี
กรุงเทพมหานคร 

1. การวิจัยเชิงส ารวจ 
2. สถิติวิศวกรรม 
 

ตัวแปรต้น 

(Independent  

Variables) 

ตัวแปรตาม 

(Dependent  

Variables) 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 



  
 

บทที่ 2 

หลักการทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
การศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเข้ารับบริการจากกิจการบ ารุงรักษาและซ่อมแซม 

ยานยนต์ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ศึกษา ทบทวน เอกสาร งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง ประกอบด้วย 
2.1 ลักษณะของกิจการประเภทบ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์  

    2.1.2 ศูนย์บริการยานยนต์ของค่ายรถยนต์ 
  2.1.2 ศูนย์บริการยานยนต์แบบครบวงจร 
  2.1.3 อู่ซ่อมยานยนต์ท่ัวไป 

2.2 พฤติกรรมของผู้บริโภค 
2.3 การบริการ 
2.5 คุณภาพของการให้บริการ 
2.6 ส่วนประสมของการตลาด 
2.7 ลักษณะของแบบสอบถาม 
2.8 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 ในบทนี้ผู้วิจัยจะน าเสนอข้อมูลท่ีศึกษาจากเอกสาร วิทยานิพนธ์ งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องท่ี
น ามาใช้พัฒนากรอบแนวคิดในการศึกษา ดังนี้ 
 

2.1 ลักษณะของกิจการประเภทบ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ 

 เนื่องจากรถยนต์ถือเป็นยานพาหนะท่ีให้ความสะดวกสบายในการเดินทางและเป็นทางเลือก

หลักส าหรับการคมนาคมในประเทศ การให้ความส าคัญของการดูแลรักษารถยนต์จึงเพิ่มข้ึนตามล าดับ 

และท าให้หน้าท่ีการดูและรักษาตกเป็นความรับผิดชอบของสถานบริการต่างๆ เนื่องจากความรู้ ความ

เช่ี ย ว ช าญ ใน เรื่ อ ง ข อ ง เท ค นิ ค เฉ พ าะ  แ ล ะ ป ระ ส บ ก าร ณ์ ท่ี มี ม า ก ก ว่ า จึ ง ท า ให้ ผู้ ท่ี
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มีรถยนต์ครอบครองเกิดความไว้วางใจในการเข้าใช้บริการในสถานบริการนั้นๆ ท้ังนี้มีปัจจัยหลาย
อย่างท่ีอาจมีผลท าให้ผู้เข้าใช้บริการเลือกรูปแบบสถานบริการท่ีแตกต่างกันไป โดยประเภทของ
ศูนย์บริการรถยนต์แบ่งออกเป็น 3 ประเภท ดังนี้ [1] 

2.1.1 ศูนย์บริการซ่อมบ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ จัดต้ังขึ้นโดยบริษัทตัวแทนจ าหน่าย
รถยนต์เพื่อให้บริการแก่รถยนต์ยี่ห้อนั้นๆ หลังการขายซึ่งอาจมีลักษณะของการบ ารุงรักษาคล้ายๆ กัน
ทุกศูนย์บริการ  โดยอาจมีเงื่อนไขการรับประกันคุณภาพท่ีแตกต่างกัน เช่น การรับประกันตาม
ระยะเวลาหรือตามระยะทาง ส าหรับศูนย์บริการประเภทนี้เป็นศูนย์บริการท่ีมีลักษณะการเปิดกิจการ
หลายสาขากระจายอยู่ในประเทศ โดยบางสาขานั้นอาจมีเครื่องมือหรือการบริการท่ีพิเศษออกไป 
เนื่องมาจากเงินลงทุนท่ีมีมากกว่า หรือมีช่างฝีมือท่ีมีความช านาญ เช่น การซ่อมตัวถังและสีรถยนต์ 
เป็นต้น  

ส าหรับผู้ท่ีน ารถเข้ารับบริการจากศูนย์บริการประเภทนี้จะเป็นกลุ่มของผู้ท่ีมีรถยนต์ค่อนข้าง
ใหม่ เนื่องจากมีความเช่ือใจมากกว่าแม้จะต้องเสียค่าบริการท่ีอาจแพงกว่าศูนย์บริการรูปแบบอื่น อาจ
เนื่องจากความมั่นใจในทักษะและความรู้ของช่าง เนื่องจากช่างของทางศูนย์ผ่านอบรมท้ังภาคทฤษฎี
และภาคปฏิบัติมา ท าให้เป็นฐานท่ีสร้างความมั่นใจในการน ารถเข้ามาใช้บริการ 

2.1.2 ศูนย์บริการยานยนต์แบบครบวงจร  โดยท่ัวไปแล้วจะมีรูปแบบการให้บริการท่ี
เหมือนกันหมด  อาจเรียกได้ว่าเป็นพื้นฐานงานท่ัวไปของศูนย์บริการแบบครบวงจร ดังนี้ 

2.1.2.1 การซ่อมบ ารุงเครื่องยนต์ 
  2.1.2.2 การซ่อมบ ารุงเกี่ยวกับระบบเบรก 
  2.1.2.3 การซ่อมบ ารุงเกี่ยวกับระบบไฟฟ้า 
  2.1.2.4 การซ่อมบ ารุงเกี่ยวกับยางรถยนต ์
  2.1.2.5 การซ่อมบ ารุงระบบปรับอากาศ 
  2.1.2.6 การซ่อมบ ารุงระบบส่องสว่าง 
  2.1.2.7 การซ่อมบ ารุงช่วงล่างรถยนต ์
 ศูนย์บริการยานยนต์แบบครบวงจรส าหรับผู้บริโภคอาจมีภาพของศูนย์ท่ีต้องมีความพร้อม
ด้านเครื่องมือ ด้านการบริการ ความสะดวกสบายด้านสถานท่ี ซึ่งนั่นเป็นเพียงส่วนหนึ่งท่ีอาจท าให้
ผู้บริโภคเข้าใจว่าคือความแตกต่างจากอู่รถยนต์ แต่ในความจริงแล้วศูนย์บริการด้านรถยนต์จะ
แตกต่างตรงท่ีศูนย์บริการจะมีช่างท่ีมีความช านาญและประสบการณ์การท างานของรถยนต์แต่ละส่วน
มารวมอยู่ด้วยกัน โดยเมื่อพบว่าเกิดปัญหาขึ้นท่ีส่วนใด ช่างผู้ช านาญการรถยนต์ในด้านนั้นจะเข้าไป
ดูแลและซ่อมแซม สร้างความมั่นใจในการขับขี่รถยนต์บนท้องถนนมากยิ่งขึ้น เพราะความช านาญและ
ประสบการณ์ของช่าง 



 7 
 

 ในปัจจุบันศูนย์บริการด้านยานยนต์มีจ านวนมากในประเทศไทยไม่ว่าจะเป็นศูนย์บริการของ
ค่ายรถยนต์ต่างๆ ท่ีมีมากกว่า 1 ,700 ศูนย์บริการ และศูนย์บริการด้านยานยนต์ครบวงจรมี
หลากหลายยี่ห้อให้เลือกเข้ารับบริการ ท าให้ศูนย์บริการด้านยานยนต์เป็นกลุ่มท่ีมีการแข่งขันสูง  
โดยพยายามท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในการบริการ ศูนย์บริการยานยนต์ท่ัวไปจะมีระบบการ
บริการเบ้ืองต้นในรูปแบบท่ีคล้ายกัน เช่น การตรวจสอบเบื้องต้นจะมีการตรวจสอบช่วงล่าง ยาง เบรก 
ของเหลวในระบบต่าง ๆ ระบบส่องสว่าง เป็นต้น โดยการตรวจสอบเบื้องต้นนี้อาจไม่มีการเสีย
ค่าใช้จ่ายใด ๆ หาก ไม่มีความผิดปกติหรือสภาพของระบบต่าง ๆ ไม่ ได้รับความเสียหาย 
นอกเหนือไปจากนั้นศูนย์บริการเหล่านี้ยังมีส่วนของการซ่อมแซมรถยนต์ท่ีได้รับความเสียหายใน
ระบบท่ีอาจเกิดจากสาเหตุต่าง ๆ ซึ่งอาจส่งผลให้เกิดอันตรายได้ในอนาคต ท าให้ผู้บริโภคเลือกท่ีจะ
เข้าซ่อมแซมรถยนต์เพื่อขจัดความเส่ียงในอันตรายท่ีอาจเกิดขึ้นได้   

ผู้บริโภคบางรายอาจมีความเข้าใจเกี่ยวกับลักษณะการท างานของอู่กับศูนย์บริการด้าน 
ยานยนต์ท่ีคลาดเคล่ือนไปท าให้ผู้บริโภคคิดว่าศูนย์บริการด้านยานยนต์มีลักษณะหรือรูปแบบเดียวกัน
ท้ังหมด ซึ่งอู่กับศูนย์บริการมีความแตกต่างสามารถแยกออกจากกันได้จากลักษณะการท างาน 

2.1.3 อู่ซ่อมยานยนต์ท่ัวไป  คือสถานท่ีท่ีรองรับการแก้ไขปัญหาส าหรับรถยนต์ท่ีมีปัญหาใน
กรณีฉุกเฉินหรือแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าซึ่งการแก้ไขนั้นก็จะขึ้นอยู่กับความสามารถของช่าง โดยการ
แก้ไขของช่างส่วนใหญ่จะเป็นการแก้ไขตามอาการของปัญหารถยนต์ท่ีผู้บริโภคพบเจอ หรือการแก้ไข
ตามอาการท่ีช่างสังเกตพบ ส่วนค่าใช้จ่ายในการาเข้ารับบริการนั้น ๆ ขึ้นอยู่กับแต่ละอู่จะมีการ
ประเมินค่าใช้จ่ายอย่างไร 
 

2.2 พฤติกรรมของผู้บริโภค 

 พฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึงการตัดสินใจในการเลือกใช้สินค้า
หรือบริการเพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง [2]โดยพฤติกรรมเหล่านั้น ได้มีการอ้างถึง Lewin 
[3] ท่ีได้อธิบายว่าเป็นพฤติกรรมท่ีเกิดจากการปฏิสัมพันธ์ในลักษณะส่วนบุคคลกับสถานการณ์หรือ
สภาพแวดล้อม อธิบายเป็นสมการดังนี้ 
 

B = f (P,E) 
เมื่อ   B = พฤติกรรมส่วนบุคคล 

P = ลักษณะส่วนบุคคล 
E = สภาพแวดล้อม 
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 จากการศึกษาปัจจัยก าหนดพฤติกรรมของผู้บริโภค (Determinants of consumer's 
behaviours) สามารถแบ่งปัจจัยดังกล่าวเป็นภายในและภายนอกสามารถแบ่งได้ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
รูปภาพท่ี 2.1 ปัจจัยก าหนดพฤติกรรมของผู้บริโภค (Determinants of consumer's Behaviours) 

 
ปัจจัยภายในคือลักษณะส่วนบุคคล สามารถแบ่งออกได้ดังนี้ 
1. การรับรู้ (Perception) คือการรับรู้ผ่านสัมผัสท้ัง 5 อาจส่งผลให้เกิดความสนใจในส่ิงนั้น 

และเปิดรับการเรียนรู้เนื่องจากส่ิงเร้าต่างๆ  
2. การเรียนรู้ (Learning) คือการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมเนื่องจากประสบการณ์ต่างๆ ท่ีผ่าน

มาท าให้สามารถเกิดการปรับตัวเข้ากับส่ิงต่างๆ ได้ 
3. ความต้องการและแรงจูงใจ (Need and Motives) คือความต่ืนตัวท่ีต้องการให้เกิดการ

บรรลุถึงความต้องการในส่ิงนั้นๆ โดยมีการกระท าเพื่อให้ได้มาร่วมด้วย 
4. บุคลิกภาพ (Personality) คือลักษณะส่วนบุคคล ท่ีท าให้เข้าถึงสภาพแวดล้อมหรือ

สถานการณ์ท่ีแตกต่างกันไป ขึ้นอยู่กับบุคคลนั้นๆ  
5. ทัศนคติ (Attitude) คือผลสรุปของการประเมิน ไม่ว่าจะเป็นบุคคล สถานท่ี ส่ิงของ ซึ่ง

ทัศนคติดังกล่าวถือเป็นปัจจัยส่วนบุคคลท่ีอาจมีการประเมินท่ีแตกต่างกันไป เช่น ชอบ/ไม่ชอบ มี
ประโยชน์/ไม่มีประโยชน์ 

การเรียนรู้ 
(learning)

ความตอ้งการ
และแรงจูงใจ 
(needs and 
motives)

บุคลิกภาพ 
(personality)

ทศันคติ 
(attitude)

ค่านิยนและวิถี
ชีวิต (values and

lifestyles)

การรับรู้ 
(perception)

ครอบครัว  (family) 

กลุ่มอา้งอิง 

(reference 

group) 

ชั้นทาง

สังคม 
(social 

class) 

วฒันธรรม 

(culture) 
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6. ค่านิยมและวิถีชีวิต (Values and lifestyles) คือความเช่ือของแต่ละบุคคลท่ีส่งผลไปยัง
พฤติกรรม หรือรูปแบบการด าเนินชีวิต 
 
ปัจจัยภายนอก คือสภาพแวดล้อมท่ีอยู่รอบๆ ผู้บริโภค ท่ีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคสามารถแบ่ง
ได้ดังนี้ 

1. ครอบครัว (Family) คือบุคคลท่ีมีการเกี่ยวพันทางสายเลือด หรืออาจเป็นสามี ภรรยา 
รวมไปถึงบุคคลท่ีอาศัยอยู่ร่วมกัน โดยครอบครัวถือเป็นบุคคลท่ีมีความส าคัญอย่างมากของพฤติกรรม
ผู้บริโภค เนื่องจากความใกล้ชิด ความไว้ใจ และอาจรวมไปถึงการรับรู้ลักษณะเฉพาะบุคคลท่ีสามารถ
ให้ค าแนะน าได้ตรงจุด 

2. กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) คือบุคคลหรือกลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม อาจเป็น
เพื่อนร่วมงาน หรือกลุ่มคนท่ีมีความสนใจในส่ิงๆ เดียวกัน ท าให้เกิดการแสดงหรือพฤติกรรมต่างๆ 
ของบุคคลนั้น 

3. วัฒนธรรม (Culture) คือแบบแผนการด าเนินชีวิตของกลุ่มคนในสังคม โดยวัฒนธรรมเป็น
ส่ิงท่ีสามารถปรับเปล่ียนได้ แต่โดยส่วนใหญ่กลุ่มคนจะด าเนินชีวิตในรูปแบบจากรุ่นสู่รุ่นโดยอาจไม่มี
การเปล่ียนแปลง 

4. ช้ันทางสังคม (Social Class) คือการจ าแนกกลุ่มบุคคล โดยกลุ่มคนท่ีมีลักษณะคล้ายกัน
ทางด้านค่านิยม ความสนใจ พฤติกรรม เศรษฐกิจ หรือการศึกษา จะถูกจัดให้อยู่ในกลุ่มเดียวกัน 
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รูปภาพท่ี 2.2  แบบจ าลองแบบบูรณาการของกระบวนการการบริโภค [2] 
 

จากการศึกษาแบบจ าลองกระบวนการการบริโภคของ Schiffman and Kanuk (2007) และ
แบบจ าลองของ Blackwell, Miniard and Engel (2006) ชูชัย สมิทธิไกร จึงได้ท าแบบจ าลองแบบ
บูรณาการของกระบวนการการบริโภคไว้ดังรูปภาพท่ี 2.2 

กระบวนการแรกคือการตัดสินใจซื้อ เป็นขั้นตอนท่ีมีการตระหนักถึงความต้องการของ
ผู้บริโภคเองท่ีต้องการท่ีจะซื้อสินค้าหรือบริการนั้นๆ โดยอาจมีข้อมูลต่างๆ เพื่อมาเป็นเกณฑ์ในการ
ประเมินให้เกิดการซื้อขายในขั้นต่อไป โดยเมื่อผ่านขั้นตอนการตัดสินใจและเลือกซื้อแล้วผู้บริโภคย่อม
ได้รับการบริการหรือการน าสินค้าดังกล่าวไปใช้ ขั้นตอนนี้เป็นอีกหนึ่งขั้นตอนส าคัญมากเนื่องจากเป็น
ขั้นตอนท่ีผู้บริโภคได้รับประโยชน์ในส่ิงท่ีต้องการและมุ่งหวังไว้ในตอนแรก และเมื่อผู้บริโภคได้รับ
สินค้าหรือบริการดังกล่าวแล้วขั้นตอนการประเมินหลังการได้รับสินค้าหรือบริการถือเป็นขั้นตอน
สุดท้ายท่ีจะเป็นการตัดสินว่าผู้บริโภคพึงพอใจมากน้อยแค่ไหน  

ในขั้นตอนการประเมินหลังการบริโภคนี้เป็นอีกหนึ่งขั้นตอนท่ีส าคัญมากเนื่องจากเป็นขั้นตอน
ท่ีผู้บริโภคได้ผ่านการพิจารณาแล้วว่าสินค้าหรือบริการนั้นมีคุณภาพ มาตรฐานเพียงพอต่อความ
ต้องการท่ีลูกค้ามุ่งหวังไว้หรือไม่ หากเป็นไปตามท่ีมุ่งหวังไว้ก็อาจท าให้กลับมาซื้อสินค้าหรือบริการ
นั้นๆ อีก หรือหากว่าสินค้าและการบริการดีเกินความมุ่งหวังท่ีคาดไว้ 

ปัจจัยด้านจิตวิทยา 
- การรับรู้ 
- การเรียนรู้ 
- ทัศนคติ 
- ความต้องการและแรงจูงใจ 
- บุคลิกภาพ 

ปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม 
- ครอบครัว 
- กลุ่มอ้างอิง 
- ชั้นทางสังคม 
- วัฒนธรรม 
 

ปัจจัยด้านธุรกิจ 
- ส่วนผสมทางการตลาด 
- การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ 
- ภาพลักษณ์องค์กร 
- การบริการความสัมพันธ์กับลูกค้า 

 

การซื้อ 

การเลือกแหล่งที่จะซือ้ 

การจ่ายเงิน 

การใช้ 

การใช้สินค้า/บริการ 

การก าจัดส่วนที่เหลือ 

การประเมินหลังการบริโภค 

ความรู้สึก 
หลังการประเมิน 

พฤติกรรม 
หลังการประเมิน 

การตัดสินใจเลือก 

การตระหนักถึงปัญหา 

การค้นหาข้อมูล 

การประเมินทางเลอืก 

การตัดสินใจเลือก 
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 เนื่องจากปัจจัยภายในและภายนอกของผู้บริโภคแตกต่างกันไป การศึกษาพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคนั้นท าให้องค์กรต่างๆ สามารถน ามาปรับใช้ในการน าเสนอสินค้าหรือบริการให้กับผู้บริโภคจน
ได้รับความพึงพอใจและเกิดความจงรักภักดีต่อสินค้าหรือบริการนั้นๆ โดยการเรียนรู้ดังกล่าวจะท าให้
เกิดการตอบสนองจากผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็วหรือเข้าถึงได้ง่ายยิ่งขึ้น โอกาสส าหรับการด าเนินธุรกิจ
ภายใต้การแข่งขันก็จะเพิ่มขึ้นไปด้วย 
 

2.3 การบริการ 

 การด าเนินกิจการเพื่อการจ าหน่ายสินค้ากับการให้บริการมีความแตกต่างกันอย่างเห็นได้
ชัดเจน โดยการจ าหน่ายสินค้าผู้บริโภคจะได้สัมผัสสินค้านั้นๆ ผ่านประสาทสัมผัสท้ัง 5 สามารถ
ตัดสินใจเบื้องต้นได้ทันทีว่าชอบหรือไม่ แตกต่างจากการด าเนินกิจการส าหรับงานบริการซึ่งอาจเป็น
เพียงช่องทางหนึ่งเพื่อแลกกับความสะดวกสบาย เช่น การส่งสินค้าทางไปรษณีย์ การช าระเงินผ่าน
ช่องทางต่างๆ เป็นต้น โดยท่ีบางครั้งเองผู้บริโภคอาจไม่ได้รู้สึกถึงความสะดวกสบายจากการให้บริการ
นั้นๆ มากเท่าท่ีควร เนื่องจากไม่สามารถสัมผัสได้ถึงการมีตัวตนของงานบริการนั้นๆ  

นอกเหนือจากกิจการเพื่อการจ าหน่ายสินค้าและการให้บริการแล้ว ยังพบว่าผู้กิจการบาง
ประเภทเป็นกิจการท่ีสินค้าและบริการต่างมีผลกับผู้บริโภคเนื่องจากสามารถรับรู้ถึงตัวสินค้าและ
บริการได้ด้วยตนเอง เช่น กิจการร้านอาหารท่ีนอกเหนือจากรสชาติและหน้าตาอาหารท่ี ต้องถูกใจ
ผู้บริโภคแล้วการบริการในร้านอาหารต้องแสดงให้เห็นถึงความใส่ใจในการบริการต่อผู้บริโภคด้วย โดย 
Lovelock & Wirtz [4] ได้แยกความแตกต่างของลักษณะการซื้อสินค้าและการซื้อบริการไว้  
3 ลักษณะ ดังนี้ 
 1. คุณลักษณะท่ีจับต้องได้ (Search attributes) คือคุณลักษณะท่ีสามารถจับต้องสินค้าได้ 
โดยเห็นเป็นรูปธรรมท าให้ผู้บริโภคสามารถประเมินสินค้าก่อนการตัดสินใจซื้อได้ ว่าตรงกับความ
ต้องการหรือไม่  ซึ่งสินค้าเป็นรูปแบบท่ีผู้บริโภคสามารถประเมินและรับรู้ได้ทันที 
 2. คุณลักษณะท่ีเกิดจากประสบการณ์ (Experience attributes) คือคุณลักษณะท่ีผู้บริโภค
สามารถรับรู้ได้เมื่อมีการรับบริการ เช่น การรับบริการจากการโดยสารรถยนต์สาธารณะ หรือรถไฟฟ้า 
ท่ีผู้บริโภคสามารถประเมินความพึงพอใจได้หลังจากท่ีได้รับบริการ 
 3. คุณลักษณะท่ียากต่อการประเมิน (Credence attributes) คือคุณลักษณะท่ียากท่ีจะ
ประเมินได้แม้จะได้รับการบริโภคไปแล้ว โดยส่วนใหญ่แล้วขึ้นอยู่กับความเช่ือมั่นของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
สินค้าและงานบริการนั้นๆ โดยท่ีผู้บริโภคต้องเช่ือมั่นและไว้วางใจว่าสินค้าและบริการนั้นๆ จะมี
ประโยชน์ต่อตนเอง 
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รูปภาพท่ี 2.3 ความแตกต่างระหว่างการซื้อสินค้าและการซื้อบริการ[4] 
ท่ีมา : https://slideplayer.com/slide/6302151/ 

 
2.3.1 ความหมายของการบริการ 

 Philip Kotler (1991) ได้ให้ความหมายของการบริการไว้ว่า การบริการเป็นแสดงออกของผู้
ให้บริการท่ีเสนอให้กับผู้รับบริการโดยไม่สามารถจับต้องได้และไม่ท าให้เกิดความเป็นเจ้าของ โดยการ
บริการนั้นๆ อาจเกี่ยวข้องกับการเสนอขายสินค้าควบคู่ไปด้วยหรือไม่ก็ได้ 
 Zeithaml, Para-suraman, &Berry (1990) ได้ก ล่าวถึ งลักษณะการให้บริการซึ่ งมี  4 
ลักษณะส าคัญ ได้แก่ การบริการไม่สามารถจับต้องได้ การผลิตและการบริโภคท่ีไม่สามารถแยกจาก
กันได้ การบริการมีความแตกต่างหลากหลาย และการบริการไม่สามารถเก็บไว้ได้ 
 1. การบริการไม่สามารถจับต้องได้ (intangibility) เนื่องจากการบริการเป็นรูปแบบของ
นามธรรมท่ีไม่สามารถจับต้องได้เหมือนกับสินค้า หรือผลิตภัณฑ์ต่างๆ ท าให้ผู้บริโภคไม่สามารถ
ประเมินความหรือเปรียบเทียบความแตกต่างของบริการนั้นๆ กับบริการก่อนหน้าได้จนกว่าจะได้รับ
บริการโดยตรง ดังนั้นองค์ประกอบภายนอก เช่น ความสะอาด การแต่งกาย มารยาท จึงส าคัญเป็น
อย่างมากเพื่อให้ผู้บริโภคได้ประเมินด้วยสายตาหรือสามารถรับรู้ได้ถึงคุณภาพของการบริการเพื่อเพิ่ม
ความมั่นใจในการเข้ารับบริการ 
  2. การผลิตและการบริ โภคท่ีไม่สามารถแยกจากกันได้ ( inseparability) เนื่ องจาก
กระบวนการของการบริการไม่สามารถแยกระหว่างการผลิตกับการบริโภคออกจากกันได้ เนื่องจาก
ช่วงระยะเวลาดังกล่าวเกิดขึ้นพร้อมกัน โดยผู้รับบริการและผู้ให้บริการต่างอยู่ในกระบวนการนี้ท าให้
เกิดปฏิสัมพันธ์กัน เช่น การให้บริการของร้านตัดผม ท่ีการตัดแต่งทรงผมซึ่งเป็นการผลิตเกิดขึ้นพร้อม
กับการได้รับบริการตัดแต่งทรงผมของผู้รับบริการ ลักษณะดังกล่าวจึงไม่สามารถแยกการผลิตและการ
บริโภคออกจากกันได้ 

https://slideplayer.com/slide/6302151/
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 3. การบริการมีความแตกต่างหลากหลาย (Variability) ส าหรับการให้บริการในแต่ละครั้งนั้น
ผู้ให้บริการอาจแตกต่างกันไป ท้ังพฤติกรรม ความรู้ ความสามารถ ดังนั้นในแต่ละครั้งท่ีเข้ารับบริการ
ผู้บริโภคอาจได้รับการบริการท่ีแตกต่างกันไป อีกท้ังการเลือกเข้ารับบริการในสถานท่ีต่างกัน ถึงแม้จะ
เป็นการบริการแบบเดียวกันความสามารถในการให้บริการย่อมแตกต่างไปเช่นเดียวกัน 
 4. ไม่สามารถเก็บไว้ได้ (Perishability) สินค้าหรือผลิตภัณฑ์เมื่อมีการผลิตแล้วสามารถ
จัดเก็บและรักษาไว้ได้เพื่อการจ าหน่ายครั้งต่อไป ต่างจากการบริการท่ีไม่สามารถผลิตล่วงหน้าและ
จัดเก็บเพื่อรอการบริการครั้งต่อไปได้ 

2.3.2 ประเภทของการบริการ 
 นอกจาก Lovelock & Wirtz ได้แบ่งลักษณะความแตกต่างของสินค้าและบริการไว้แล้ว  
ยังได้ศึกษาความสัมพันธ์ของลักษณะการบริการท่ีมีต่อผู้บริโภค โดยแบ่งเป็น 4 ประเภทดังนี้ 
 1. การบริการท่ีผู้บริโภคมีส่วนร่วมท้ังกระบวนการ (People processing) เป็นการบริการท่ี
ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงและรับรู้กระบวนการนั้นๆ ได้ตลอดเวลา เนื่องจากผู้บริโภคเป็นส่วนหนึ่งท่ีอยู่
ในกระบวนการดังกล่าว เช่น การเข้ารับบริการภายในสถานท่ีออกก าลังกาย การใช้บริการสายการบิน
ในการเดินทาง หรือการรับประทานอาหารภายในร้านอาหาร การบริการนี้ล้วนแต่ท าให้ลูกค้าเป็นส่วน
หนึ่งของกระบวนการ 
  2. การบริการท่ีเน้นไปยังทรัพย์สิน (Possession processing) เป็นกระบวนการเกิดขึ้นกับ
ทรัพย์สินของผู้บริโภคโดยท่ีผู้บริโภคไม่สามารถจับต้องได้ เว้นเพียงแค่น าทรัพย์สินนั้นมาเข้ารับบริการ 
เช่น บริการจัดส่งเอกสารทางไปรษณีย์ บริการซักรีดเส้ือผ้า หรือการน าอุปกรณ์ไฟฟ้าท่ีเสียหายเข้ารับ
การซ่อมแซมกับงานบริการ ซึ่งการบริการประเภทนี้มุ่งเน้นไปท่ีทรัพย์สินของผู้บริโภคเป็นส าคัญ 
 3. การบริการท่ีเน้นการประมวลผลความคิด (Mental stimulus processing) เป็นการ
ให้บริการแก่ผู้บริโภค โดยท่ีผู้บริโภคจะต้องไตร่ตรองข้อมูลท่ีได้รับไปเสียก่อนท่ีจะเช่ือหรือตัดสินใจ 
เช่น การรับฟังข้อมูลข่าวสารจากส่ือต่างๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ อินเทอร์เน็ต เป็นต้น  
 4. การบริการท่ีเน้นการประมวลผลข้อมูล (Information processing) การบริการนี้เป็นน า
ข้อมูลเฉพาะของผู้บริโภคอาจเป็นด้านใดด้านหนึ่ง หรือข้อมูลอื่นๆ ท่ีผู้บริโภคต้องการทราบผลจึง
น าไปประมวลผลจากการรับบริการ  โดยหลังรับบริการผู้บริโภคจะได้รับเอกสารการประมวลผล เช่น 
บริการตรวจสุขภาพ การให้ค าปรึกษาด้านประกันภัย เป็นต้น 
 การบริการท้ัง 4 ประเภทมีความแตกต่างกันเนื่องจากการบริการเน้นไปยังความต้องการท่ี
แตกต่างกัน อาจเป็นตัวบุคคลหรือทรัพย์สินในความครอบครองของบุคคล ท าให้การเลือกหรือการ
ตัดสินใจในการรับบริการแต่ละอย่างจะต้องมีวิธีการหรือขั้นตอนส าหรับการตัดสินใจ ส าหรับขั้นตอน
ของการซื้อการบริการนั้นแบ่งเป็น 3 ข้ันตอน 



 14 
 

 1. ข้ันตอนก่อนซื้อ (Pre-purchase stage) ขั้นตอนนี้ผู้บริโภคต้องทราบถึงความต้องการของ
ตนเองก่อนว่าต้องการอะไร ส่วนมากการใช้บริการในครั้งแรกผู้บริโภคจะต้องการทราบข้อมูลหรือ
รายละเอียดของการให้บริการเมื่อให้เกิดความมั่นใจและเช่ือใจก่อนตัดสินใจใช้บริการนั้น ซึ่งหลังจาก
ศึกษาข้อมูลการของการบริการแล้วส่ิงสุดท้ายท่ีผู้บริการจะตัดสินใจคือการเลือกหรือประเมินทางเลือก
เพื่อรับบริการ 
 2. ขั้นตอนการรับบริการ (Service encounter stage) เมื่อผู้บริโภคเลือกรับบริการจากผู้
ให้บริการแล้ว การบริการดังกล่าวอาจอยู่ในรูปแบบของการบริการประเภทใด ประเภทหนึ่งจาก 4 
ประเภทท่ีข้างต้น โดยระหว่างการรับบริการนั้นๆ อาจมีปัจจัยอื่นๆ ท่ีผู้บริโภครับรู้ได้นอกเหนือจาก
การให้บริการท่ีได้เลือก  
 - สภาพแวดล้อมระหว่างการบริการ อาจเป็นความสะอาดของอาคารสถานท่ี การตกแต่ง 
ความสกปรกหรือเสียงรบกวน นอกจากนั้นพฤติกรรมของผู้รับบริการรายอื่นก็มีผลต่อผู้บริโภคด้วย
เช่นกัน 
 - บุคลากรในงานบริการ บุคลากรท่ีให้บริการเป็นผู้ท่ีอยู่ใกล้ชิดและเกิดปฏิสัมพันธ์กับ
ผู้บริโภคมากท่ีสุด ดังนั้นความช านาญหรือความรู้ท่ีบุคลากรมีถ้าสามารถใช้อธิบาย หรือให้ข้อมูลท่ีเป็น
ประโยชน์ต่อผู้บริโภคได้มากย่อมท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในการรับบริการ 
 - ผู้รับบริการรายอื่นๆ เป็นหนึ่งในปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกรับบริการเช่นกัน เนื่องจากเมื่อ
ผู้รับบริการเห็นว่าจ านวนของผู้รับบริการรายอื่นค่อนข้างมาก ในสถานบริการนั้นๆ เช่น คลินิก 
ร้านอาหาร หรือสถานออกก าลังกายนั้น เป็นไปได้ว่าสถานบริการนั้นๆ ให้การบริการท่ีดี เป็นท่ี
ยอมรับของผู้เข้ารับบริการรายอื่นๆ  
 3. ขั้นตอนหลังการซื้อ (Post purchase stage) หลังได้รับการบริการแล้วผู้บริโภคจะมีการ
ประเมินคุณภาพ โดยการประเมินนี้มักมีผลต่อการการตัดสินใจในการเข้ารับบริการในอนาคต 
เนื่องจากผู้บริโภคได้ประเมินคุณภาพการให้บริการเทียบกับความคาดหวังเรียบร้อยแล้ว หากคุณภาพ 
ราคา อยู่ในระดับความพึงพอใจแนวโน้มการเข้ารับบริการอีกครั้งย่อมมากไปด้วย 

2.3.3 ความคาดหวังของผู้บริโภค 
 ส าหรับงานบริการเป็นงานท่ีไม่สามารถจับต้องหรือดังนั้นความคาดหวังของผู้ต้องการรับ
บริการย่อมเกิดมาจากอิทธิพลและส่ิงแวดล้อมรอบตัว ท่ีจะช่วยให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลของงานบริการ
และเกิดความคาดหวังขึ้น โดยอิทธิพลท่ีท าให้เกิดความคาดหวังดังกล่าวแบ่งเป็น 4 แหล่งส าคัญ ดังนี้ 
 1. ความต้องการส่วนบุคคล (Personal need) เกิดจากลักษณะของแต่ละบุคคลย่อมมีความ
แตกต่างกันไป อาจเป็นผลมาจากสภาพแวดล้อม สังคม ค่านิยมท่ีแตกต่างกันท าให้เกิดความต้องการ
จากแหล่งบริการเดียวกันแต่ต่างระดับความคาดหวังกันไป 
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  2. การบอกเล่า (Word-of-mouth communication) เกิดจากการรับรู้ข้อมูลจากบุคคลอื่น
ท่ีผ่านการรับบริการดังกล่าวมาแล้ว จากนั้นน ามาเล่าสู่กันฟัง ซึ่งอาจเป็นท้ังรายละเอียดของ
กระบวนการ ค าชม ค าต าหนิ หรือค าบอกเล่าต่างๆ เมื่อผู้บริโภคฟังแล้วจึงเกิดความคาดหวังในงาน
บริการนั้น 
 3. ประสบการณ์ เดิม (Past experience) หลังการเข้ารับบริการครั้ งแรกท่ี ผ่านการ
ประมวลผลความพึงพอใจแล้ว ประสบการณ์ดังกล่าวจะมีอิทธิพลอย่างมากในการเข้ารับบริการครั้ง
ต่อไปอีกท้ังจะท าให้เกิดความคาดหวังในงานบริการให้ดีกว่าเดิม หรือให้คงเดิมไว้ 
 4. การโฆษณาประชาสัมพันธ์ (External communications to customer) ส าหรับการมี
ส่ือเพื่อการประชาสัมพันธ์นั้นนอกจากจะท าให้เป็นท่ีรู้จักของผู้บริโภคแล้วส าหรับการส่งเสริมการขาย
แล้ว ยังเป็นการสร้างความคาดหวังให้กับผู้บริโภคเมื่อเข้ารับบริการ 
 

2.4 คุณภาพของการให้บริการ 

  สุรินทร์ หนูอินทร์[5] ได้ให้ความหมายของคุณภาพการให้บริการไว้ว่า คุณภาพของการ
บริการจะมีลักษณะของความดีเลิศ ซึ่งจะต้องมีลักษณะตรงตามความต้องการและสร้างความพึงพอใจ
ให้แก่ผู้บริโภค โดยท่ีผู้บริโภคจะเป็นผ้าท่ีประเมินว่าการบริการดังกล่าวมีคุณภาพหรือไม่ก็ต่อเมื่อการ
บริการท่ีได้รับนั้นเป็นไปตามคาดหวังท่ีคิดไว้ Leonard L Berry (1986) กล่าวไว้ว่า บริการท่ีประสบ
ผลส าเร็จจะต้องประกอบด้วยคุณสมบัติต่างๆ ดังนี้  
1. ความเช่ือถือได้ (Reliability) ได้แก่ความสม่ าเสมอและความพึ่งพาได้  
2. การตอบสนอง (Responsiveness) ได้แก่ ความเต็มใจท่ีจะให้บริการ ความพร้อมท่ีจะให้บริการ
และอุทิศเวลา มีการติดต่ออย่างต่อเนื่อง และ การปฏิบัติต่อผู้ใช้บริการเป็นอย่างดี  
3. ความสามารถ (Competence) ได้แก่ ความสามารถในการให้บริการ ความสามารถในการส่ือสาร 
และความสามารถในความรู้ท่ีจะให้บริการ  
4. การเข้าถึงบริการ (Access) ผู้ใช้บริการเข้าใช้หรือรับบริการได้สะดวกระเบียบขั้นตอนไม่ซับซ้อน 
ผู้ใช้บริการใช้เวลารอคอยน้อย เวลาท่ี ให้บริการสะดวกส าหรับผู้รับบริการและอยู่ในสถานท่ีท่ี
ผู้ใช้บริการติดต่อได้สะดวก 
5. ความสุภาพอ่อนโยน (Courtesy) ได้แก่ การแสดงความสุภาพต่อผู้ใช้บริการให้การต้อนรับท่ี
เหมาะสมและผู้ให้บริการมีบุคลิกภาพท่ีดี  
6. การส่ือสาร (Communication) ได้แก่ มีการส่ือสารช้ีแจงขอบเขตงานบริการและการอธิบาย
ขัน้ตอนการใช้บริการ  
7. ความซื่อสัตย์ (Credibility) มีความเท่ียงตรงและน่าเช่ือถือ  

https://www.researchgate.net/profile/Leonard_Berry


 16 
 

8. ความมั่นคง (Security) ได้แก่ความปลอดภัยทางกายภาพ เช่น เครื่องมืออุปกรณ์  
9. ความเข้าใจ (Understanding) ได้แก่ การเรียนรู้ ผู้ใช้บริการ การให้ค าแนะน า และเอาใจใส่
ผู้รับบริการและการให้ความสนใจต่อผู้รับบริการ 
10. การสร้างส่ิงท่ีจับต้องได้ (tangibility) ได้แก่ การเตรียมวัสดุอุปกรณ์ ให้พร้อมส าหรับให้บริการ
การเตรียมอุปกรณ์เพื่ออ านวยความ สะดวกแก่ผู้มาใช้บริการและการจัดสถานท่ีให้บริการสวยงาม 
สะอาด 

ตัวตน  การสร้างความมั่นใจให้แก่ลูกค้าโดยการเสนอบริการท่ีมีคุณภาพจึงมีความส าคัญ 
ลักษณะท่ีแตกต่างของสินค้าและบริการดังกล่าว ท าให้การสร้างคุณภาพการบริการมีความแตกต่าง
จากคุณภาพสินค้าโดยท่ัวไป 
 

2.5 ส่วนประสมของการตลาด  

 Kotler, Phillip (2000).ได้พู ดถึ ง ส่วนประสมของการตลาด (Marketing Mix) ท่ี เป็ น
เครื่องมือส าหรับกระตุ้นหรือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วนส าคัญ
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ปัจจัยท้ัง 4 ส่วนนี้ล้วนมีอิทธิพลต่อธุรกิจทางการค้า ดังนี้ 
 ผลิตภัณฑ์ (Product) ในการด าเนินกิจการผลิตภัณฑ์ในท่ีนี้อาจเป็นสินค้าท่ีสามารถจับต้อง
ได้ หรืออาจเป็นบริการท่ีเอื้ออ านวยความสะดวกให้กับผู้บริโภค โดยท้ังสินค้าและบริการนั้นจะต้อง
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ ท าให้การพัฒนาสินค้าหรือบริการดังกล่าวเป็นส่ิงจ าเป็นอย่าง
มาก ดังนั้นหากมีการวางแผนของการพัฒนาให้สอดคล้องกับความต้องการของสินค้าในด้านรูปร่าง 
รูปทรง บรรจุภัณฑ์ หรือการบริการท่ีศึกษาปัจจัยความต้องการของงานด้านคุณภาพ ประสิทธิภาพ 
ย่อมท าให้ผู้บริโภคกลับมาใช้สินค้าและบริการอีกครั้งหนึ่ง 
 ราคา (Price) การก าหนดราคาท่ีเหมาะสมมีผลต่อการตัดสินค้าเลือกซื้อสินค้าและบริการ 
การพัฒนาสินค้าและบริการให้มีคุณภาพ ประสิทธิภาพนั้นก็เพื่อเป็นช่องทางท่ีจะท าให้สินค้าและ
บริการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค แต่ถึงอย่างนั้นการพัฒนาสินค้าและบริการให้ด้านธุรกิจ
ย่อมจ าเป็นท่ีจะต้องหวังผลก าไร กลยุทธ์ในการต้ังราคาจึงเป็นอีกทางหนึ่งท่ีจะท าให้กลุ่มผู้บริโภคเกิด
ความยอมรับ นอกจากนั้นยังต้องมองไปถึงคู่แข่งทางการตลาดท่ีอาจมีกลยุทธ์อื่นๆ ในการแข่งขัน
เช่นเดียวกัน  
 ส าหรับการต้ังราคาไม่จ าเป็นเสมอไปท่ีจะต้องเป็นราคาท่ีถูกกว่าคู่แข่งเพื่อให้ผู้บริโภคสนใจ
และเลือกซื้อ เนื่องจากการพัฒนาสินค้าและบริการบางอย่างมีความพิเศษเฉพาะตัว ท าให้การก าหนด
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ราคาเป็นการคิดก าไรท่ีจะได้จากต้นทุน การมีสินค้าและบริการท่ีเป็นที่ต้องการของผู้บริโภคและยังไม่
ซ้ ากับคู่แข่งรายใดจึงเป็นอีกกลยุทธ์หนึ่งท่ีท าให้ธุรกิจได้เปรียบทางการแข่งขัน 
 การจัดจ าหน่าย (Place) ช่องทางท่ีใช้ส าหรับการจัดจ าหน่ายมีผลต่อการเลือกซื้อและเลือกใช้
บริการส าหรับผู้บริโภคอย่างมาก หากสินค้าและบริการนั้นมีคุณภาพ ประสิทธิภาพ แต่ผู้บริโภคไม่
สามารถเข้าถึงและรับรู้การมีอยู่ได้ย่อมท าให้สินค้าและบริการนั้นๆ ไม่เกิดคุณค่าใดๆ ซึ่งช่องทางท่ีใช้
ส าหรับการจัดจ าหน่ายควรศึกษาจากกลุ่มลูกค้าเป้าหมายท่ีสะดวกในการเลือกซื้อสินค้าและบริการ
จากช่องทางใด หรือช่องทางใดท่ีจะท าให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายเข้าถึงได้สะดวกและรวดเร็ว 
 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือหนึ่งท่ีสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิด
ความต้องการในสินค้าหรือบริการนั้นๆ  โดยส่วนใหญ่ราคาในช่วงท่ีมีการส่งเสริมการตลาดจะมีผลต่อ
ผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภคอาจเห็นความคุ้มค่าท่ีได้มากขึ้นจากตัวสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ หรืออาจมีการ
ประชาสัมพันธ์เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการทัศนคติท่ีดีต่อสินค้าและบริการนั้น 
 ต่อมา Kotler Phillip ได้แนวเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดอีก 3 ส่วนส าคัญท่ีเพิ่มเข้ามา
คือ บุคคล (People) การน าเสนอ (Physical Evidence) และกระบวนการ (Process) ซึ่ง 3 ส่วนนี้
เป็นส่วนท่ีจะมาช่วยส่งเสริมการตลาดของสินค้าและบริการ 
 บุคคล (People) คือพนักงานท่ีจ าเป็นจะต้องมีความรู้ความสามารถ เนื่องจากการให้ข้อมูล
ของสินค้าบางอย่างจ าเป็นจะต้องมีความรู้ท่ีจะสามารถอธิบายถึงคุณสมบัติพิเศษของผลิตภัณฑ์นั้นๆ 
ได้ รวมไปถึงทางด้านการบริการท่ีพนักงานจะปฏิบัติงานได้ดีก็ต่อเมื่อมีการฝึกฝน อบรมจนเกิดความ
ช านาญท่ีจะปฏิบัติต่อลูกค้าให้เกิดความพอใจ อีกท้ังการตอบค าถามหรือความสงสัยท่ีลูกค้ามีในสินค้า
และบริการบางอย่าง หากพนักงานให้ข้อมูลท่ีผิดพลาดหรือไม่ทราบข้อมูลท่ีเท็จจริง อาจเป็นผลเสียต่อ
ลูกค้าและกระทบไปถึงการกลับมาใช้สินค้าและบริการอีกด้วย 
 การน าเสนอ (Physical Evidence) ไม่ว่าจะเป็นกิจการประเภทสินค้าและบริการการ
น าเสนอท่ีท าให้ผู้บริโภคเห็นได้ชัดเจนท่ีสุดเป็นเรื่องของทางกายภาพท่ีสามารถเห็นได้ด้วยตา สามารถ
รับรู้ได้และเกิดความพอใจ ประทับใจ ไม่ว่าจะเป็นการแต่งกายของพนักงานท่ีสะอาด เรียบร้อย การ
พูดจา มารยาทในการต้อนรับ รวมไปถึงการให้บริการท่ีมีความรวดเร็ว ไม่ท าให้ลูกค้ารู้สึกถึงความไม่
เอาใจใส่หรือละเลย 
 กระบวนการ (Process) เป็นส่วนหนึ่งท่ีเกี่ยวข้องในงานบริการหรือการน าเสนอสินค้า โดย
ขั้นตอนของกระบวนการควรมีความรวดเร็วและถูกต้อง ไม่ซับซ้อนจนเกินไป และท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความประทับใจ 
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รูปภาพท่ี 2.4 ส่วนประสมของการตลาด 
ท่ีมา : https://marketingmix.co.uk/ 

 

2.6 สร้างแบบสอบถาม 

 ในการเก็บรวมรวมข้อมูลเพื่อการวิจัยหรือการส ารวจ การมีแบบสอบถามท่ีดีจะเป็นเครื่องมือ
ส าหรับช่วยให้การวิเคราะห์ข้อมูลท าให้ง่ายและสะดวกในการท างานมากยิ่งขึ้น โดยท่ัวไปการสร้าง
แบบสอบถามใช้ค าถาม 2 รูปแบบด้วยกัน คือ ค าถามปลายปิด (Closed-ended question) และ
ค าถามปลายเปิด (Open-ended question) โดย  มีลักษณะดังนี้ [6] 
 
 1. ค าถามปลายปิด (Closed-ended question) เป็นค าถามท่ีผู้วิ จัยได้ก าหนดแนวทาง
ค าตอบไว้แล้วสามารถแบ่งได้ดังนี้ 
  1.1 ค าถามตอบรับหรือปฏิเสธ 
  (ค าถาม) ท่านมีรถยนต์ส่วนตัวเป็นพาหนะในการเดินทางหรือไม่ 
    (   )  มี    (   ) ไม่มี 
 1.2 ค าถามแบบมีตัวตัวเลือก ค าถามในลักษณะนี้เป็นค าถามท่ีมีตัวเลือกค่อนข้างหลากหลาย
จึงจ าเป็นต้องมีต้องมีตัวเลือกไว้เพื่อรองรับค าตอบท่ีหลากหลายตามไปด้วย  
  1.2.1 เลือกตอบได้เพียงค าตอบเดียว 

(ค าถาม) ปัจจุบันท่านใช่รถยนต์ยี่ห้อใด 

ตลาดเป้าหมาย

ผลิตภณัฑ/์
บริการ

ราคา

การจดั
จ าหน่าย

การ
ส่งเสริม
การตลาด

บุคคล

การ
น าเสนอ

กระบวนกา
ร

https://marketingmix.co.uk/
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(   ) FORD    (   ) HONDA  (  ) MAZDA
 (   ) MERCEDES BENZ   (   ) MITSUBISHI (  ) NISSAN 

(   ) TOYOTA          (   ) อื่นๆ โปรดระบุ…………….…… 
  1.2.2 เลือกได้หลายค าตอบ  
   (ค าถาม) ท่านเคยน ารถยนต์เข้าไปใช้บริการอะไรบ้างในศูนย์บริการ  

(เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 
(   ) เปล่ียนเบรก/เจียรจานเบรก  
(   ) เปล่ียนยางรถยนต์/ต้ังศูนย์/ถ่วงล้อ  

  (   ) เปล่ียนช่วงล่างรถยนต์/เปล่ียนโช้คอัพ  
(   ) เปล่ียนถ่ายน้ ามันเครื่องตามเลขไมล์ 

  (   ) ตรวจเช็คสภาพรถยนต์ท่ัวไปประจ าปีหรือตามเลขไมล์ 
  1.2.3 เลือกได้มากกว่า 1 ข้อและเรียงล าดับความส าคัญจากน้อยไปมากหรือจาก
มากไปน้อย 
   (ค าถาม) เหตุผลท่ีท่านเลือกเข้ารับบริการจากศูนย์บริการรถยนต์ 

(   ) ใกล้กับท่ีพักอาศัย/ท่ีท างาน 
  (   ) มีบริการรับส่งรถยนต์ในบริเวณใกล้เคียง  
  (   ) มีก าหนดระยะเวลาการบ ารุงรักษาและซ่อมแซมแน่นอน 
  (   ) ช่างมีความช านาญ/ไม่พบปัญหาหลังการซ่อม 
  (   ) มีโปรโมช่ันอยู่ในขณะนั้น 

 ข้อระวังส าหรับค าถามแบบมีตัวเลือกนั้นคือ การก าหนดตัวเลือกในแบบสอบถามท่ีควรมีการ
ทบทวนเอกสารให้รอบคอบ เนื่องจากอาจเกิดปัญหาส าหรับการวิเคราะห์ท่ีไม่สามารถน าข้อมูลมา
ใช้ได้จริงยกตัวอย่างการเลือกช่วงอายุของผู้ตอบแบบสอบถาม หากมีการแบ่งช่วงอายุในงานวิจัยนั้นๆ 
ไม่สมเหตุสมผล หรือไม่ได้มีการศึกษาแนวโน้มช่วงอายุท่ีเกี่ยวข้องในงานวิจัย อาจท าให้ช่วงอายุตกอยู่
ในช่วงใดช่วงหนึ่งมากหรือน้อยเกินไป 
 2. ค าถามปลายเปิด (Open-ended question) เป็นค าถามท่ี ผู้วิ จัยต้องการให้ ผู้ตอบ
แบบสอบถามได้แสดงความคิดเห็น โดยอาจมีการเว้นพื้นท่ีส าหรับการตอบไว้เป็นข้อๆ หรืออาจเป็น
พื้นท่ีว่างส าหรับการตอบค าถามได้อย่างอิสระ 
 2.1 การเว้นพื้นท่ีให้ตอบค าถามโดยระบุข้อก ากับ 
  (ค าถาม) ท่านคิดว่าการขยายกิจการควรมีข้ันตอนอย่างไร 
   1…………………………………………………………………………………… 
   2…………………………………………………………………………………… 
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 2.2 การเว้นพื้นท่ีว่างไม่มีการระบุข้อก ากับ 
  (ค าถาม) ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรระหว่างรถยนต์สัญชาติยุโรปกับสัญชาติเอเชีย 
   …………………………………………………………………………………….. 
   …………………………………………………………………………………….. 
 ข้อควรระวังส าหรับค าถามปลายเปิดนั้นคือการรวบรวมค าตอบ เนื่องจากการตีความหมาย
ของผู้วิจัยอาจคลาดเคล่ือนไปจากผู้ตอบค าถาม หากวิเคราะห์ค าตอบผิดพลาดก็จะส่งผลต่อการวิจัย
ในเรื่องนั้นๆ ได้  
 นอกจากนี้การสร้างแบบสอบถามท่ีดีจะช่วยให้การเก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิเป็นไปได้ง่าย
แล้ว แบบสอบถามท่ีดีจะไม่ท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามรู้สึกสับสนหรือมีข้อขัดแย้ง เนื่องจากในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลในงานวิจัยต่างๆ ผู้วิจัยอาจไม่สามารถอยู่อธิบายข้อสงสัยในค าถามให้กับผู้ตอบ
แบบสอบถามได้ โดยแบบสอบถามท่ีดีมีลักษณะ ดังนี้ [7] 
 1. ใช้ภาษาท่ีเข้าใจง่ายเหมาะสมกับประชากรในงานวิจัย หากประชากรท่ีในงานวิจัยมีความ
หลากหลายการเลือกใช้ภาษาชาวบ้านอาจเป็นทางเลือกท่ีดีกว่า เนื่องจากเป็นภาษาท่ีสามารถส่ือให้
ประชากรทุกระดับเข้าใจได้ 
 2. หลีกเล่ียงการใช้ค าถามท่ีคลุมเครือ เช่น ท่านมีพี่น้องจ านวนกี่คน ค าถามในกรณีนี้ส่วน
ใหญ่ผู้วิจัยต้องการทราบเพียงจ านวนของพี่และน้องเท่านั้นไม่นับรวมตัวผู้ตอบแบบสอบถาม แต่มี
ผู้ตอบแบบสอบถามจ านวนไม่น้อยท่ีเข้าใจว่าจ านวนดังกล่าวให้นับรวมตัวผู้ตอบแบบสอบถามด้วย 
 3. ไม่น าค าถามไว้หน้าประโยคเพราะจะท าให้เกิดความโน้มน้าวต่อผู้ตอบแบบสอบถามได้ง่าย 
เช่น “ท่านเห็นด้วยต่อการน ารถยนต์เข้าตรวจเช็คสภาพท่ีศูนย์บริการรถยนต์ทุกๆ 10,000 กิโลเมตร
หรือไม่” ควรเปล่ียนค าถามเป็น “การน ารถยนต์เข้าตรวจเช็คสภาพท่ีศูนย์บริการรถยนต์ทุก 10,000 
กิโลเมตร ท่านเห็นด้วยหรือไม่” ค าถามในลักษณะนี้จะท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามได้พิจารณาค าถาม
ก่อนตัดสินใจตอบได้มากกว่า 
 4. ไม่ถามค าถามท่ีจะท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามเกิดความล าบากใจหรือไม่สบายใจในการตอบ 
เช่น เรื่องอบายมุข สุรา หรือสารเสพติด ท่ีอาจมีผลกระทบตัวผู้ตอบแบบสอบถามหรือบุคคลรอบข้าง
หากข้อมูลดังกล่าวรั่วไหล เว้นเสียแต่ว่าแบบสอบถามดังกล่าวจะไม่สามารถระบุตัวตนหรือสืบเรื่องราว
มาถึงผู้ตอบแบบสอบถามได้ 
 5. ค าถามท่ีไม่ท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามใช้ความจ ามากจนเกินไป เช่น ค่าน้ ามันในแต่ละ
เดือนหรือระยะทางในการขับรถแต่ละวัน เป็นต้น 
 6. ค าถามต่างๆ ในแบบสอบถามควรเรียงล าดับก่อน-หลัง โดยจะต้องค านึงถึงหัวข้อใน
งานวิจัยท่ีต้องการเป็นหลัก จากนั้นแยกดูว่าควรให้ความส าคัญกับค าถามใดเป็นอันดับแรกเพื่อให้ผล
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การวิเคราะห์ข้อมูลไม่คลาดเคล่ือน หรือไม่ท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามรู้สึกสับสนระหว่างการท า
แบบสอบถาม 
 7. ไม่ควรมีข้อค าถามมากเกินไป จ านวนค าถามท่ีมากเกินไปอาจท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามไม่
อยากให้ความร่วมมือ เนื่องจากเป็นการเสียเวลาในการตอบค าถาม ดังนั้นผู้วิจัยจึงควรถามค าถาม
เฉพาะเรื่องท่ีต้องการจะศึกษาเท่านั้น 
 

2.7 กลุ่มตัวอย่าง 

ประชากร (Population) หมายถึง สมาชิกทุกหน่วยของส่ิงท่ีสนใจศึกษา ซึ่งไม่ได้หมายถึงคน
เพียงอย่างเดียว ประชากรอาจจะเป็นส่ิงของ เวลา สถานท่ี เป็นต้น เช่น ถ้าสนใจว่าความคิดเห็นของ
คนไทยท่ีมีต่อการเลือกต้ัง ประชากร คือคนไทยทุกคน หรือถ้าสนใจอายุการใช้งานของเครื่อง
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่ง ประชากรคือเครื่องคอมพิวเตอร์ยี่ห้อนั้นทุกเครื่อง  แต่การเก็บข้อมูลกับ
ประชากรทุกหน่วยอาจท าให้เสียเวลาและค่าใช้จ่ายท่ีสูงมากและบางครั้งเป็นเรื่องท่ีต้องตัดสินใจ
ภายในเวลาจ ากัด   

กลุ่มตัวอย่าง (Sample) หมายถึง ส่วนหนึ่งของประชากรท่ีน ามาศึกษาซึ่งเป็นตัวแทนของ
ประชากร การท่ีกลุ่มตัวอย่างจะเป็นตัวแทนท่ีดีของประชากรเพื่อการอ้างอิงไปยังประชากรอย่าง
น่าเช่ือถือได้นั้น จะต้องมีการเลือกตัวอย่างและขนาดตัวอย่างท่ีเหมาะสม ซึ่งจะต้องอาศัยสถิติเข้ามา
ช่วยในการสุ่มตัวอย่างและการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

การสุ่มตัวอย่าง (Sampling) หมายถึง กระบวนการได้มาซึ่งกลุ่มตัวอย่างท่ีมีความเป็น 
ตัวแทนท่ีดีของประชากร โดยประเภทของการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบ่งเป็น 2 ประเภทใหญ่ ๆ คือ 

2.7.1 การสุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Nonprobability sampling) เป็นการเลือก
ตัวอย่างโดยไม่ค านึงว่าตัวอย่างแต่ละหน่วยมีโอกาสถูกเลือกมากน้อยเท่าไร ท าให้ไม่ทราบความน่าจะ
เป็นท่ีแต่ละหน่วยในประชากรจะถูกเลือก การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบนี้ไม่สามารถน าผลท่ีได้อ้างอิงไป
ยังประชากรได้ แต่มีความสะดวกและประหยัดเวลาและค่าใช้จ่ายมากกว่า ซึ่งสามารถท าได้หลายแบบ 
ดังนี้ 
  2.7.1.1 การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental sampling) เป็นการเลือก
กลุ่มตัวอย่างเพื่อให้ได้จ านวนตามต้องการโดยไม่มีหลักเกณฑ์ กลุ่มตัวอย่างจะเป็นใครก็ได้ท่ีสามารถให้
ข้อมูลได้ 
  2.7.1.2 การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota sampling) เป็นการเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างโดยค านึงถึงสัดส่วนองค์ประกอบของประชากร เช่นเมื่อต้องการกลุ่มตัวอย่าง  100 คน ก็
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แบ่งเป็นเพศชาย 50 คน หญิง 50 คน แล้วก็เลือกแบบบังเอิญ คือเจอใครก็เลือกจนครบตามจ านวนท่ี
ต้องการ 
  2.7.1.3 การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) เป็นการเลือก
กลุ่มตัวอย่างโดยพิจารณาจากการตัดสินใจของผู้วิจัยเอง ลักษณะของกลุ่มท่ีเลือกเป็นไปตาม
วัตถุประสงค์ของการวิจัย การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงต้องอาศัยความรอบรู้ ความช านาญและ
ประสบการณ์ในเรื่องนั้น ๆ ของผู้ท าวิ จัย การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบนี้มี ช่ือเรียกอีกอย่าง
ว่า Judgement sampling 
 

2.7.2 การสุ่มตัวอย่างโดยใช้ความน่าจะเป็น (Probability sampling) เป็นการสุ่มตัวอย่าง
โดยสามารถก าหนดโอกาสท่ีหน่วยตัวอย่างแต่ละหน่วยถูกเลือก ท าให้ทราบความน่าจะเป็นท่ีแต่ละ
หน่วยในประชากรจะถูกเลือก การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบนี้สามารถน าผลท่ีได้อ้างอิงไปยังประชากรได้ 
สามารถท าได้หลายแบบ ดังนี้ 
  2.7.2.1 การ สุ่ม ตัวอย่ างแบบง่ าย  (Simple random sampling) เป็น การ สุ่ม
ตัวอย่างโดยถือว่าทุก ๆหน่วยหรือทุก ๆ สมาชิกในประชากรมีโอกาสจะถูกเลือกเท่า ๆ กัน การสุ่มวิธี
นี้จะต้องมีรายช่ือประชากรท้ังหมดและมีการให้เลขก ากับ วิธีการอาจใช้วิธีการจับสลากโดยท ารายช่ือ
ประชากรท้ังหมด หรือใช้ตารางเลขสุ่มโดยมีเลขก ากับหน่วยรายช่ือท้ังหมดของประชากร 
  2.7.2.2 การสุ่มตัวอย่างแบบเป็นระบบ  (Systematic sampling) เป็นการสุ่ม
ตัวอย่างโดยมีรายช่ือของทุกหน่วยประชากรมาเรียงเป็นระบบตามบัญชีเรียกช่ือ การสุ่มจะแบ่ง
ประชากรออกเป็นช่วง ๆ ท่ีเท่ากันอาจใช้ช่วงจากสัดส่วนของขนาดกลุ่มตัวอย่างและประชากร แล้ว
สุ่มประชากรหน่วยแรก ส่วนหน่วยต่อ ๆ ไปนับจากช่วงสัดส่วนท่ีค านวณไว้ 
  2.7.2.3 การสุ่มตัวอย่างแบบช้ันภูมิ (Stratified sampling) เป็นการสุ่มตัวอย่างโดย
แยกประชากรออกเป็นกลุ่มประชากรย่อย ๆ หรือแบ่งเป็นช้ันภูมิก่อน โดยหน่วยประชากรในแต่ละช้ัน
ภูมิจะมีลักษณะเหมือนกัน (Homogeneous) แล้วสุ่มอย่างง่ายเพื่อให้ได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างตาม
สัดส่วนของขนาดกลุ่มตัวอย่างและกลุ่มประชากร 
  2.7.2.4 การสุ่มตัวอย่างแบบกลุ่ม (Cluster sampling) เป็นการสุ่มตัวอย่างโดยแบ่ง
ประชากรออกตามพื้นท่ีโดยไม่จ าเป็นต้องท าบัญชีรายช่ือของประชากร และสุ่มตัวอย่างประชากรจาก
พื้นท่ีดังกล่าวตามจ านวนท่ีต้องการ แล้วศึกษาทุกหน่วยประชากรในกลุ่มพื้นท่ีนั้น ๆ หรือจะท าการสุ่ม
ต่อเป็นล าดับขั้นมากกว่า 1 ระดับ โดยอาจแบ่งพื้นท่ีจากภาค เป็นจังหวัด จาก จังหวัดเป็นอ าเภอ 
และเรื่อยไปจนถึงหมู่บ้าน นอกจากนี้การสุ่มตัวอย่างยังสามารถเลือกสุ่มตัวอย่างผสมระหว่างแบบง่าย
แบบช้ันภูมิและแบบกลุ่มได้อีกด้วย 
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2.8 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

รัตธนาพร กิจพ่อค้า [8] ได้ศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อกรเลือกใช้ศูนย์บริการและอู่ ซ่อม
รถยนต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งการศึกษาเป็น 5 ด้าน คือ ศึกษาพฤติกรรมการ
ใช้ศูนย์บริการและอู่ซ่อมรถยนต์ ศึกษาระดับอิทธิพลของปัจจัยท่ีมีต่อการเลือกใช้ศูนย์บริการ ศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับการเลือกใช้ศูนย์บริการและอู่ซ่อมรถยนต์  ศึกษา
ความสัมพันธ์อายุรถยนต์กับการเลือกใช้ศูนย์บริการและอู่ซ่อมรถยนต์ ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
แหล่งก าเนิดของรถยนต์กับพฤติกรรมการใช้ศูนย์บริการและอู่ซ่อมรถยนต์ 

ผลการศึกษาด้านพฤติกรรมพบข้อมูลท่ีน่าสนใจว่าผู้บริโภคจะเลือกใช้ศูนย์บริการเพื่อตรวจ
สภาพรถยนต์แต่จะเข้าใช้บริการจากอู่ซ่อมรถยนต์เมื่อต้องการซ่อมแซม อิทธิพลด้านการตลาดจะมี
อิทธิพลต่อศูนย์บริการมากกว่าอู่ซ่อมรถยนต์ ปัจจัยส่วนบุคคลพบว่าอาชีพ สถานภาพการสมรส 
ระดับการศึกษาและรายได้มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญต่อการเลือกใช้ศูนย์บริการ ด้านอายุของ
รถยนต์และแหล่งก าเนิดรถยนต์มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญต่อการเลือกใช้ศูนย์บริการเช่นเดียวกัน 

ศลิษา วรรธนัจฉริยา [9] ศึกษาความพึงพอใจของลูกค้าท่ีมีต่อคุณภาพการบริการของ
ศูนย์บริการรถยนต์โตโยต้า บริษัท โตโยต้า สยามออโต้ ซาลอน จ ากัด โดยมีการแบ่งคุณภาพการ
บริการเป็น 5 ด้าน ได้แก่ ด้านความเช่ือถือไว้วางใจ ด้านความรวดเร็ว ด้านการให้ความมั่นใจ ด้าน
การเอาใจใส่ลูกค้า ด้านบริการท่ีสามารถสัมผัสได้  

ผลการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่าง 400 คนพบว่าส่วนมากเป็นเพศชายท่ีมีอายุระหว่าง 35-44 ปี 
สถานะภาพสมรถ จบการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน และมีรายได้เฉล่ียต่อ
เดือนมากกว่า 30,000 บาท รถยนต์ท่ีน าเข้ามารับบริการมีอายุการใช้งาน 1-3 ปี ระดับความพึงพอใจ
ของลูกค้าพบว่ามีความพึงพอใจมากท่ีสุดในด้านการให้ความมั่นใจ และด้านบริการท่ีสามารถสัมผัสได้ 
ความพึงพอใจมากด้านความเช่ือถือไว้วางใจ ด้านความรวดเร็ว และด้านการเอาใจใส่ลูกค้า  เมื่อ
ทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุท่ีแตกต่างกันมีผลต่อความพึงพอใจคุณภาพด้าน
ความเช่ือถือไว้วางใจ ด้านความรวดเร็ว ด้านการเอาใจใส่ลูกค้า และด้านบริการท่ีสามารถสัมผัสได้ 
ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันมีผลต่อความพึงพอใจคุณภาพด้านการให้ความมั่นใจ อาชีพท่ีแตกต่าง
กันมีผลต่อความพึงพอใจคุณภาพด้านความเช่ือถือได้ และด้านความรวดเร็ว รายได้ต่อเดือนมีผลต่อ
ความพึงพอใจคุณภาพด้านความเช่ือถือไว้วางใจ ด้านความรวดเร็ว ด้านการให้ความมั่นใจ และด้าน
การเอาใจใส่ลูกค้า  
 นิด ศรีกลชีพ [10] ได้ศึกษาการรับรู้ของผู้รับบริการและพฤติกรรมการให้บริการในสถาน
ประกอบกิจการอู่ซ่อมรถยนต์ เขตลาดพร้าว กรุงเทพมหานคร โดยการศึกษาท่ีเกี่ยวข้องกับ
ผู้รับบริการนั้นได้ท าการเปรียบเทียบและท านายการรับรู้ของผู้รับบริการตามปัจจัยส่วนบุคคล อายุ
การใช้งานรถยนต์ และแนวทางปฏิบัติเกี่ยวกับรถยนต์ ผลจากการศึกษาพบว่าผู้รับบริการมีการรับรู้
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ต่อการบริการในระดับปานกลาง โดยปัจจัยส่วนบุคคลทางด้านเพศ อายุการใช้งานรถยนต์และ
แนวทางปฏิบัติเกี่ยวกับรถยนต์ต่างกันมีการรับรู้ต่อการบริการของผู้รับบริการแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
 วิศณุ แปงยาแก้ว [11] ได้ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการอู่ซ่อม
รถยนต์ในจังหวัดเชียงราย โดยแบ่งปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการอู่ซ่อมรถยนต์ใน
จังหวัดเชียงรายออกเป็น 4 ด้าน คือด้านผลิตภัณฑ์และการให้บริการ ด้านราคา ด้านสถานท่ี และด้าน
การส่งเสริมการตลาด 

จากการศึกษาพบว่าด้านผลิตภัณฑ์และการให้บริการพบว่ามีปัจจัยท่ีมีความส าคัญในระดับ
มากต่อการเลือกใช้บริการอู่ซ่อมรถยนต์ได้แก่ การก าหนดเวลาท่ีใช้ในการซ่อมรถยนต์เหมาะสมกับ
ความยากง่ายของงาน ความรู้ความสามารถของพนักงานในการซ่อมรถยนต์ ความทันสมัยของ
เครื่องมือและอุปกรณ์ท่ีใช้ในการซ่อมรถยนต์ สภาพรถยนต์ภายหลังการซ่อมเสร็จสามารถใช้งานได้ดี 
คุณภาพของอะไหล่รถยนต์ท่ีใช้ในการซ่อมรถยนต์ ความรวดเร็วในการจัดซื้อจัดหาอะไหล่ท่ีจ าเป็นใน
การซ่อม การให้บริการรักษาทรัพย์สินท่ีติดอยู่กับรถยนต์ การรักษาความปลอดภัยของอู่ซ่อม ปัจจัย
ด้านราคาท่ีมีความส าคัญต่อการตัดสินใจในระดับมาก ได้แก่ ความเหมาะสมของราคากับคุณภาพของ
อะไหล่รถยนต์ ความเหมาะสมของค่าแรงกับคุณภาพของงาน การให้บริการช้ีแจงรายละเอียดเกี่ยวกับ
การซ่อมรวมท้ังการประเมินราคา   ปัจจัยด้านสถานท่ีท่ีมีผลต่อการตัดสินใจในระดับมากคือ ความ
สะดวกของสถานท่ีต้ังอู่ซ่อมรถยนต์ ความสะดวกของท่ีจอดรถในขณะท าการซ่อม สถานท่ีจอดรถหลัง
การซ่อมเสร็จ และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจในระดับมากคือ การให้
ค าแนะน าแก่ลูกค้าก่อนการรับรถยนต์ท่ีซ่อมเสร็จ ความตรงต่อเวลาในการนัดหมายรับรถยนต์หลัง
การบริการเสร็จส้ิน   
 ดุลยดิษฐ์ สกุลลาภไพศาล [12] ได้ศึกษาแนวทางการพัฒนาการให้บริการดูแลบ ารุงรักษา
รถยนต์ กรณีศึกษา ศูนย์บริการบริษัทอีซูซุอันดามันเซลล์ จังหวัดภูเก็ต โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา
พฤติกรรมการเลือกใช้บริการดูแลบ ารุงรักษารถยนต์ของผู้ใช้รถยนต์ยี่ห้ออีซูซุ โดยกลุ่มตัวอย่างใน
งานวิจัยนี้ท าการศึกษาบุคคลท่ีครอบครองรถยนต์ยี่ห้ออีซูซุในจังหวัดภูเก็ต จ านวน 400 คน แบ่งการ
ส ารวจออกเป็น 2 ส่วนหลักๆ คือด้านพฤติกรรมของผู้ใช้รถยนต์และด้านปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด โดยพฤติกรรมของผู้ใช้รถยนต์จากการวิจัยพบว่าช่วงเวลาท่ีมีการใช้บริการอยู่ในช่วง 8.00 
น.-12.00 น. โดยเข้ารับบริการทุก 2-3 เดือนต่อครั้ง ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพล
ต่อการเลือกใช้บริการคือด้านผลิตภัณฑ์และบริการท่ีส่วนใหญ่ต้องการเลือกใช้อะไหล่แท้ และจะเข้า
รับบริการตรวจเช็คเมื่อครบก าหนด หรือเมื่อต้องการการบริการท่ีสามารถแก้ไขปัญหาให้ได้ 
นอกจากนั้นการบริการท่ีต้องการให้มีในศูนย์บริการนอกจากการซ่อมบ ารุงคือการตรวจสภาพรถยนต์ 
นอกจากนั้นพบว่าการแจ้งราคาให้ทราบล่วงหน้ายังเป็นอีกหนึ่งปัจจัยท่ีท าให้เลือกเข้าใช้บริการแม้
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ราคาอะไหล่แท้ของศูนย์บริการจะมีราคาค่อนข้างแพงก็ตาม แต่ส าหรับราคาของค่าบริการหรือค่าแรง
เมื่อเปรียบเทียบกับศูนย์บริการอื่นๆ ยังอยู่ในอัตราค่าบริการปกติท่ัวไป  
 อนันต์ จันทร์พริ้ม [13]  ได้ท าการศึกษาการรับรู้คุณภาพการบริการของศูนย์ยางบางพลีของ
ลูกค้า  โดยได้จัดอันดับความส าคัญของการรับรู้คุณภาพงานบริการเป็น 5 ด้านโดยเรียงอันดับจาก
คะแนนเฉล่ียมากไปน้อย ด้านความเอาใจใส่ลูกค้า ด้านการสร้างความเช่ือมั่นให้กับผู้รับบริการ ด้าน
ความเช่ือถือและไว้วางใจ ด้านการตอบสนองต่อความต้องการของผู้รับบริการ ด้านส่ิงท่ีจับต้องได้ ผล
จากการศึกษาการจัดอันดับพบว่าปัจจัยส่วนบุคลของระดับการศึกษา รายได้ และอายุการใช้งานของ
ยานพาหนะท่ีแตกต่างกันท าให้เกิดการรับรู้คุณภาพการาบริการท่ีแตกต่างกัน และปัจจัยพฤติกรรม
การเข้ารับบริการและเหตุผลการเข้ารับบริการท่ีแตกต่างกันก็ท าให้เกิดการรับรู้คุณภาพการบริการท่ี
แตกต่างกันเช่นเดียวกัน 
 จากการศึกษาระดับความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อศูนย์บริการรถยนต์ค็อกพิทในเขต
ลาดพร้าวและเขตรามอินทรา ของศิวรักษ์ ทองรอด[14] พบว่าปัจจัยส่วนบุคคลทางด้าน เพศ ระดับ
การศึกษา รายได้ และประเภทรถยนต์ท่ีใช้ มีผลต่อระดับการให้ความส าคัญของความพึงพอใจของ
ศูนย์บริการ โดยเพศหญิงจะให้ความส าคัญด้านราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการบริการ
มากกว่าเพศชาย ผู้ใช้บริการท่ีมีระดับการศึกษาอนุปริญญา/ ปวส. จะให้ความส าคัญในด้านการใช้
เทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการบริการน้อยกว่าการระดับการศึกษาอื่นๆ ระดับรายได้ของผู้มาใช้บริการ
พบว่า ผู้ท่ีมีรายได้ในช่วง 10,001-20,000 บาท จะให้ความส าคัญในการลดราคาสินค้าตามเทศกาล
น้อยกว่าผู้มีรายได้ในช่วงอื่นๆ และประเภทรถยนต์นั่งส่วนบุคคลจะให้ความส าคัญกับช่องทางการจัด
จ าหน่ายและสถานท่ีในการรับรองน้อยกว่าผู้ท่ีใช้รถยนต์ประเภทอื่นๆ  

 
 
 
 
 
 
 



  
 

บทที่ 3 

วิธีด าเนินการวิจัย 

 

ในการศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเข้ารับบริการกิจการประเภทบ ารุงรักษาและ
ซ่อมแซมยานยนต์ ผู้วิจัยได้ด าเนินการดังนี้ 

3.1 ประชากรเป้าหมายและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
3.2 การสร้างเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
3.3 การวิเคราะห์เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 

 3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติท่ีใช้ในการวิจัย 
 

3.1 ประชากรเป้าหมายและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

3.1.1 ประชากรเป้าหมายท่ีใช้ในการวิจัย  
ประชากร หมายถึง จ านวนของประชากรท่ีมีรถยนต์จดทะเบียนไว้ในครอบครอง  โดยเป็น

รถยนต์นั่งไม่เกิน 7 คน และจดทะเบียนในกรุงเทพมหานครจ านวน 4,929,928 คัน  จากกลุ่มสถิติ
กรมขนส่งทางบก [15] 

3.1.2 การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างของการประเมินมาตรฐานศูนย์บ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ ได้จากการ

เลื อ ก ก ลุ่ ม ตั ว อ ย่ า ง แ บ บ บั ง เอิ ญ  (Accidental sampling)  จ า ก ป ร ะ ช าก ร ท่ี มี ร ถ ย น ต์ 
จดทะเบียนไว้ในครอบครอง  โดยเป็นรถยนต์นั่งไม่เกิน 7 คน และจดทะเบียนในกรุงเทพมหานคร 
โดยผู้วิจัยได้ใช้การค านวณของทาโร่ ยามาเน่ ก าหนดค่าความเช่ือมั่นท่ี 95% ความผิดพลาด + 5 

 

𝑛 =
N

1 + Ne2
 

 
เมื่อ  n  แทนขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

N  แทนขนาดของประชากร 
e  แทนค่าความคลาดเคล่ือน ก าหนดเป็น 0.05 



 27 
 

จะได้ว่า     𝑛 =
4,929,928 

1+4,929,928 (0.052)
   =   400 ตัวอย่าง 

 
 ดังนั้นจึงได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างเพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเข้ารับบริการกิจการ
ประเภทบ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ จ านวน 400 ตัวอย่าง 
 นิภา ศรีไพโรจน์ [16] ได้ให้ความหมายของลักษณะกลุ่มตัวอย่างท่ีดีไว้ ดังนี้ 

1) มีขนาดท่ีเหมาะสม คือเป็นกลุ่มตัวอย่างท่ีไม่มากเกินไปหรือน้อยเกินไป โดยในงานวิจัยนี้
แบบประเมินดังกล่าวทั้ง 100 ชุดท่ีเป็นประชากรเป้าหมายจะถูกน ามาใช้เป็นข้อมูลของกลุ่มเป้าหมาย
ร้อยเปอร์เซ็นต์ 

2) ลักษณะของกลุ่มตัวอย่างมีความสอดคล้องกับงานวิจัย ในท่ีนี้งานวิจัยได้ท าการศึกษากลุ่ม
ตัวอย่างท่ีมีลักษณะการด าเนินกิจการตรงกับวัตถุประสงค์ท่ีมีการระบุไว้ในเบ้ืองต้น คือเป็นกิจการ
ประเภทบ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ 

3) มีลักษณะของการเป็นตัวแทนของประชากร โดยกลุ่มตัวอย่างท่ีดีจะต้องมีลักษณะ
ภาพรวมที่คล้ายกับประชากร 

4) กลุ่มตัวอย่างท่ีได้มาจะต้องมาจากวิธีการสุ่มท่ีเหมาะสมและสอดคล้องกับข้อมูลท่ีต้องการ 
 

3.2 การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย  

 3.2.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) คือข้อเท็จจริงหรือรายละเอียดท่ีผู้วิจัยได้ส ารวจ เก็บ
ข้อมูลด้วยตนเองจากผู้เข้ารับบริการศูนย์บ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ต่างๆ   โดยอาจมีการ
สัมภาษณ์ การสังเกต รวมทั้งการสอบถามข้อมูลหรือปัญหาการเข้ารับบริการของลูกค้าจากทางศูนย์  

3.2.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผู้วิจัยได้ศึกษาข้อมูลและการสร้างแบบสอบถาม
จากงานวิจัยอื่นๆ ท่ีลักษณะใกล้เคียงกัน เพื่อไม่ให้หลงประเด็นของขอบเขตการศึกษาท่ีมีไว้ตั้งแต่ต้น 

3.2.3 น าข้อมูลท่ีรวบรวมและวิเคราะห์ได้มาสร้างแบบสอบถาม 
3.2.4 น าแบบสอบถามท่ีมีการปรับปรุงและแก้ไขตามค าแนะน าของผู้ทรงคุณวุฒิทดลองกับ

กลุ่มเป้าหมาย เพื่อแก้ไขและปรับปรุงจนได้แบบสอบถามท่ีมีประสิทธิภาพ 
3.2.5 ด าเนินการน าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์สอบถามกลุ่มตัวอย่างเป้าหมาย 

 

3.3 การวิเคราะห์เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

 ค่าสัมประสิทธิ์ความสอดคล้อง (Index of Item-Objective Congruence, IOC) ซึ่งมีสูตร
ค านวณดังนี้ 
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IOC =
∑ R

N
 

  
เมื่อ   IOC  = ความสอดคล้องระหว่างวัตถุประสงค์กับเนื้อหา 
    ∑R   = ผลรวมของคะแนนจากผู้เช่ียวชาญท้ังหมด  
    N     = จ านวนผู้เช่ียวชาญ 
เกณฑ์การให้คะแนนแบ่งของผู้เช่ียวชาญแบ่งออกเป็น 3 ระดับ ดังนี้ 
  ให้คะแนน +1 เมื่อเนื้อหามีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ 
   ให้คะแนน -1 เมื่อเนื้อหาไม่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์  
   ให้คะแนน 0  เมื่อไม่แน่ใจเนื้อหาค าถามว่ามีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ 
  แบบทดสอบดังกล่าวจะมีความเท่ียงตรงหรือมีเนื้อหาท่ีอยู่ในระดับท่ีดีนั้นจะต้องมีค่า IOC  
เกินกว่า 0.5 จึงจะสามารถน าแบบทดสอบนี้ไปใช้ได้กับงานวิจัย  

ส าหรับผู้ท่ีท าแบบประเมินเพื่อวิ เคราะห์เครื่องมือท่ีใช้ในงานวิจัยดังกล่าวนั้นจะเป็น
ผู้ทรงคุณวุฒิได้แก่ (1) รองศาสตราจารย์ ดร.ประจวบ กล่อมจิตร ภาควิชาวิศวกรรมอุตสาหการและ
การจัดการ คณะวิศวกรรมศาสตร์และเทคโนโลยีอุตสาหกรรม มหาวิทยาลัยศิลปากร 
(2) ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ทองแท่ง ทองล่ิม คณะเทคโนโลยีอุตสาหกรรม มหาวิทยาลัยราชภัฏ
หมู่บ้านจอมบึง (3) คุณนิพนธ์ เทียมปาน ผู้จัดการฝ่ายทดสอบและเทคนิคการใช้งาน บริษัท  
คอมแพ็คอินเตอร์เนช่ันแนล (1994) จ ากัด โดยมีผลการการตรวจสอบค่าสัมประสิทธิ์ความสอดคล้อง
จากแบบสอบถามของผู้ทรงคุณวุฒิท้ัง 3 ท่าน แสดงผลดังตารางท่ี 3.1 
 
ตารางท่ี 3.1 ผลการประเมินการตรวจสอบแบบสอบถามของผู้ทรงคุณวุฒิ 

ส่วนที่ 
ล าดับ
ค าถาม 

คะแนนของผู้ทรงคุณวุฒิแต่ละท่าน คะแนน
รวม 

ค่า IOC สรุปผล 
1 2 3 

1 
 

1 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 
2 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 
3 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 
4 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 
5 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 
6 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 
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ตารางท่ี 3.1 ผลการประเมินการตรวจสอบแบบสอบถามของผู้ทรงคุณวุฒิ (ต่อ) 

ส่วนที่ 
ล าดับ
ค าถาม 

คะแนนของผู้ทรงคุณวุฒิแต่ละท่าน คะแนน
รวม 

ค่า IOC สรุปผล 
1 2 3 

2 

1 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 
2 +1 +1 0 2 0.67 ใช้ได้ 
3 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 
4 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 
5 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 
6 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

3 

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
1 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 
2 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 
3 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

2. ปัจจัยด้านการบริการ 
4 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 
5 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 
6 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 
7 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

3. ปัจจัยด้านราคา 
8 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 
9 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

4. ปัจจัยด้านสถานท่ี 
10 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 
11 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 
12 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

 
 ผลการประเมินการตรวจสอบแบบสอบถามของผู้ทรงคุณวุฒิท้ัง 3 ท่าน หากมีค่าเฉล่ียของข้อ
ค าถามท่ีมากกว่า 0.5 สามารถน าไปใช้ส าหรับการส ารวจปัจจัยการเลือกเข้ารับบริการจากศูนย์
บ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ประเภทต่างๆ ได้ และหากมีข้อค าถามท่ีได้ค่าเฉล่ียน้อยกว่า 0.5 จะ
ถูกน าไปปรับปรุงแก้ไขก่อนน าแบบสอบถามไปใช้ในการเก็บข้อมูล 
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3.4 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 เนื่องจากการส ารวจดังกล่าวนี้เป็นการส ารวจลักษณะความพึงพอใจของประชากรท่ีมีรถยนต์
เป็นพาหนะในการขับขี่ ทางผู้วิจัยจึงได้มีการส ารวจโดยสร้างแบบสอบถามออนไลน์เพื่อความสะดวก
ในการรวบรวมข้อมูล  โดยมีข้ันตอนการด าเนินการดังนี้ 
 3.4.1 ผู้วิจัยส่งช่องทางการท าแบบสอบถามให้กับบุคคลท่ีมีรถยนต์เป็นพาหนะในการขับขี่ 
โดยต้องได้รับการตอบกลับของแบบสอบถามจ านวนท้ังส้ินอย่างน้อย 400 คน และเนื่องจากกลุ่ม
ตัวอย่างท่ีค่อนข้างกว้างผู้วิจัยจึงได้ด าเนินการส่งไปยังช่องทางของกลุ่มบุคคลท่ีหลากหลาย ได้แก่ กลุ่ม
บุคคลท่ีสนใจด้านยานยนต์ กลุ่มพนักงานท่ีท างานในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร กลุ่มผู้ใช้รถยนต์ใน
การประกอบกิจการ เป็นต้น 
 3.4.2 การตอบกลับของแบบสอบถามดังกล่าวต้องไม่น้อยกว่า 400 คน เนื่องจากจ านวน
ดังกล่าวเป็นตัวแทนจากจ านวนประชากรท้ังหมดท่ีมีการส ารวจ 
 

3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ใช้สถิติท่ีวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปเป็นสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) ได้แก่ 
ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน เป็นต้น และมีการแปลผลแบบประเมินเป็นแบบ Likert Scale มี
เกณฑ์ระดับความคิดเห็นในการท างานร่วมกัน[17] ดังนี้ 

4.51 – 5.00  หมายถึง มีมาตรฐานการบริการระดับมากท่ีสุด 
3.51 – 4.50  หมายถึง มีมาตรฐานการบริการระดับมาก 
2.51 – 3.50  หมายถึง มีมาตรฐานการบริการระดับปานกลาง 
1.51 – 2.50  หมายถึง มีมาตรฐานการบริการระดับน้อย 
1.00 – 1.50  หมายถึง มีมาตรฐานการบริการระดับน้อยที่สุด 
 
โดยได้รวบรวมแบบประเมินท้ังหมดมาตรวจสอบ จัดระเบียบ จากนั้นน ามาแปลข้อมูลใส่รหัส 

ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป (SPSS) ในการวิเคราะห์และประเมินผล สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ประกอบด้วย การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ีย 2 คู่ สถิติท่ีใช้ในการทดสอบ ได้แก่ การ
ทดสอบค่าที (T-test) แบบ Independent และการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียมากกว่า 2 
คู่ สถิติท่ีใช้ในการทดสอบได้แก่ การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way ANOVA) 
และเปรียบเทียบพหุคูณโดยวิธี Least Significant Difference (LSD) เป็นการเปรียบเทียบผลต่าง
ระหว่างค่าเฉล่ียของประชากรครั้งละคู่ โดยสุ่มตัวอย่างแต่ละชุดเป็นอิสระต่อกัน[18]ท าให้สามารถ
ทดสอบได้ง่าย ผลการทดสอบมีความน่าเช่ือถือ และเป็นวิธีท่ีนิยมใช้มากท่ีสุด[19] 
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3.6 สถิติที่ใช้ในการวิจัย 

 3.6.1 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
  3.6.1.1 ค่าเฉล่ีย (𝑥̅)  

    𝑥̅ = 
∑ 𝑥

𝑛
 

 

  เมื่อ     𝑥̅      = ค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่าง 
   ∑ 𝑥    = ผลรวมคะแนนท้ังหมด 

    𝑛     = จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
 
  3.6.1.2 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

𝑆. 𝐷. =  √
𝑁 ∑ 𝑥2 − (∑ 𝑥)2

𝑁(𝑁 − 1)
 

    เมื่อ  𝑆. 𝐷.     = ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

   ∑ 𝑥2     = ผลรวมของคะแนนแต่ละตัวยกก าลังสอง 

       (∑ 𝑥)2     = ผลรวมของคะแนนท้ังหมดยกก าลังสอง 

 N       = จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 

 3.6.1 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เป็นการวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดียว โดยเป็นการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของตัวแปรอิสระตัวแปรเดียว

หรือมีปัจจัยเดียว แต่จ าแนกเป็น 2  ระดับหรือ 2 กลุ่มขึ้นไปโดยใช้สูตร 

Sum Square Between Groups 

SSB = ∑ 𝑛𝑗(𝑥̅𝑗 −  𝑥̅𝑡)2𝑘
𝑗=1  

Mean Square   Between Groups 

  MSB = 
𝑆𝑆𝐵

𝑘−1
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Sum Square Within Groups  

SSW= ∑ ∑ (𝑥𝑖𝑗 − 𝑥̅𝑗)2𝑛
𝑖=1

𝑘
𝑗=1  

Mean Square   Within Groups 

MSW = 
𝑆𝑆𝑊

𝑛−𝑘
  

Sum Square Total  

SST= ∑ ∑ (𝑥𝑖𝑗 −  𝑥̅𝑡)2𝑛
𝑖=1

𝑘
𝑗=1  

Least Significant Difference 

LSD= 𝑡∝

2
,𝑛−𝑘√𝑀𝑆𝑊√

1

𝑛1
+

1

𝑛2
 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 



  
 

บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ 
รายได้ ช่วงเวลาในการเข้ารับบริการ(โดยส่วนใหญ่) ประเภทรถท่ีเข้ารับบริการ ยี่ห้อรถยนต์ท่ีเข้ารับ
บริการ อายุการใช้งานของรถยนต์ท่ีใช้ในปัจจุบัน และประเภทศูนย์บริการท่ีเข้าใช้บริการในปัจจุบัน 
โดยแสดงในตามตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถามs 

 ลักษณะส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 
เพศ ชาย 223 47.8 

หญิง 244 52.2 
รวม 467 100.0 

อายุ 20-30 ปี 125 26.8 
 31-40 ปี 154 33.0 
 41-50 ปี 93 19.9 
 51-60 ปี 84 18.0 
 61 ปีข้ึนไป 11 2.4 
 รวม 467 100.0 
การศึกษา มัธยมศึกษาตอนต้น 2 0.4 

 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 11 2.4 
 อนุปริญญา/ปวส. 6 1.3 
 ปริญญาตร ี 266 57.0 
 ปริญญาโท 182 39.0 
 รวม 467 100.0 
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ตารางที่ 4.1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (ต่อ) 
 ลักษณะส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 
อาชีพ นักศึกษา 29 6.2 
 รับราชการ 79 16.9 
 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 34 7.3 
 พนักงานบริษัทเอกชน 229 49.0 
 รับจ้าง 15 3.2 
 ประกอบธุรกิจส่วนตัว 81 17.3 
 รวม 467 100.0 
รายได้ต่อเดือน ต่ ากว่า 15,000 บาท 19 4.1 
 15,001-25,000 บาท 73 15.6 
 25,001-35,000 บาท 88 18.8 
 35,001-45,000 บาท 77 16.5 
 54,001-55,000 บาท 70 15.0 
 มากกว่า 55,001 บาทขึ้นไป 140 30.0 
 รวม 467 100.0 
ช่วงเวลาในการเข้ารับ 08.00-12.00 น. 257 55.0 
บริการ (โดยส่วนใหญ่) 12.01-13.00 น. (พักเท่ียง) 35 7.5 
 13.01-17.00 น. 101 21.6 
 17.00 น. เป็นต้นไป (หลังเลิกงาน)  74 15.8 
 รวม 467 100.0 
ประเภทรถท่ีเข้ารับ รถยนต์นั่งส่วนบุคคล 421 90.1 
บริการ รถกระบะ 35 7.5 

 รถตู้ 8 1.7 

 รถโดยสาร/รถบรรทุกขนาดใหญ่ 3 0.6 
 รวม 467 100.0 
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ตารางที่ 4.1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (ต่อ) 

 ลักษณะส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 
ยี่ห้อรถยนต์ท่ีเข้ารับ BMW 11 2.4 
บริการ CHEVROLET 10 2.1 

 FORD 14 3.0 
 HONDA 136 29.1 

 HYUNDAI 3 0.6 
 MAZDA 36 7.7 
 MERCEDES BENZ 18 3.9 
 MITSUBISHI 23 4.9 
 NISSAN 44 9.4 
 SUBARU 3 0.6 
 TOYOTA 169 36.2 
 รวม 467 100.0 

อายุการใช้งานของ น้อยกว่า 1 ปี 26 5.6 
รถยนต์ท่ีใช้ในปัจจุบัน 1-3 ปี 84 18.0 

 3-5 ปี 104 22.3 
 5-8 ปี 150 32.1 
 8-10 ปี 46 9.9 
 10 ปีข้ึนไป 57 12.2 
 รวม 467 100.0 

ประเภทศูนย์บริการท่ี ศูนย์บริการรถยนต์ท่ีใช้ในปัจจุบัน 324 69.4 
เข้าใช้บริการ ศูนย์บริการรถยนต์ครบวงจร 46 9.9 
 อู่ซ่อมรถยนต์ท่ัวไป 97 20.8 
 รวม 467 100.0 

  
ผลการศึกษาข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่าจ านวนกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด 467 คน 

ด้านเพศพบว่าเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยเพศหญิงมีจ านวน 244 คน คิดเป็นร้อยละ 52.2 

และเพศชายมีจ านวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 47.8 ด้านอายุพบว่าโดยส่วนใหญ่จะมีอายุในช่วง  
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31-40 ปี จ านวน 154 คิดเป็นร้อยละ 33 รองลงมาเป็นช่วงอายุ 20 – 30 ปี จ านวน 125 คน คิดเป็น

ร้อยละ 26.8 ช่วงอายุ 41 – 50 ปี จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 19.9 ช่วงอายุ 51-60 ปี จ านวน 84 

คน คิดเป็นร้อยละ 18 อายุ 61 ปีขึ้นไป จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.4 ด้านการศึกษาพบว่าโดย

ส่วนใหญ่จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี จ านวน 266 คน คิดเป็นร้อยละ 57 รองลงมาจบการศึกษา

ระดับปริญญาโท จ านวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ  39.0 การศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 

จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.4 การศึกษาระดับอนุปริญญา/ปวส. จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 

1.3 และการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนต้น จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.4 ด้านอาชีพพบว่าส่วน

ใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 229 คน คิดเป็นร้อยละ 49.0 รองลงมาประกอบธุรกิจส่วนตัว 

จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 17.3 รับราชการ จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 16.9 พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 7.3 นักศึกษาจ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ  6.2 และ

ประกอบอาชีพรับจ้างจ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.2 ด้านรายได้ต่อเดือนพบว่าส่วนใหญ่มีรายได้

มากกว่า 55,001 บาทขึ้นไป จ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 30 รองลงมามีรายได้ 25,001-35,000 

บาท จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 18.8 รายได้ 35,001-45,000 บาท จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อย

ละ 16.5 รายได้ 15,001-25,000 บาท จ านวน 73 คน คิดเป็น 15.6 รายได้ 54,001-55,000 บาท 

จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 และรายได้ต่ ากว่า 15,000 บาท จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 

4.1 ช่วงเวลาในการเข้ารับบริการพบว่า โดยส่วนใหญ่เข้ารับบริการในช่วงเวลา 08.00 – 12.00 น. 

จ านวน 257 คน คิดเป็นร้อยละ 55.0 รองลงมาเป็นช่วงเวลา 13.01-17.00 น. จ านวน 101 คน คิด

เป็นร้อยละ 21.6 ช่วงเวลา 17.00 เป็นต้นไปจ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8 และช่วงเวลา 

12.01-13.00 น. จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5  ประเภทรถท่ีเข้ารับบริการ โดยส่วนใหญ่เป็น

รถยนต์นั่งส่วนบุคคล จ านวน 412 คัน คิดเป็นร้อยละ 90.1 รองลงมาเป็นรถกระบะ จ านวน 35 คัน 

คิดเป็นร้อยละ 7.5 รถตู้ จ านวน 8 คัน คิดเป็นร้อยละ1.7 และรถโดยสาร/รถบรรทุกขนาดใหญ่ 

จ านวน 3 คัน คิดเป็นร้อยละ 0.6 ยี่ห้อรถยนต์ท่ีเข้ารับบริการมากท่ีสุดคือ ยี่ห้อ TOYOTA จ านวน 

169 คัน รองลงมาคือยี่ห้อ HONDA จ านวน 136 คัน คิดเป็นร้อยละ 29.1 NISSAN จ านวน 44 คัน 

คิดเป็นร้อยละ 9.4 MAZDA จ านวน 36 คัน คิดเป็นร้อยละ 7.7 MITSUBISHI จ านวน 23 คัน คิดเป็น

ร้อยละ 4.9 MERCEDES BENZ จ านวน 18 คัน คิดเป็นร้อยละ 3.9  FORD จ านวน  14 คัน คิดเป็น

ร้อยละ 3.0 BMW จ านวน 11 คัน คิดเป็นร้อยละ 2.4 CHEVROLET จ านวน 10 คัน คิดเป็นร้อยละ 

2.1 ล าดับสุดท้ายคือยี่ห้อ HYUNDAI และ SUBARU ท่ีมีจ านวนเท่ากันคือ 3 คัน คิดเป็นร้อยละ 0.6 

ด้านอายุการใช้งานของรถยนต์ท่ีใช้ในปัจจุบันพบว่าช่วงอายุการใช้งาน 5-8 ปีมีจ านวนมากท่ีสุดคือ 
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150 คัน คิดเป็นร้อยละ 32.1 รองลงมาอายุ 3-5 ปี จ านวน 104 คัน คิดเป็นร้อยละ 22.3 อายุ 1-3 ปี 

จ านวน 84 คัน คิดเป็นร้อยละ 18.0 อายุ 10 ปีขึ้นไปจ านวน 57 คัน คิดเป็นร้อยละ 12.2 อายุ 8-10 

ปี จ านวน 46 คัน คิดเป็นร้อยละ 9.9 และอายุน้อยกว่า 1 ปี จ านวน 26 คัน คิดเป็นร้อยละ 5.6 ด้าน

ประเภทศูนย์บริการท่ีเข้าใช้บริการ พบว่าโดยส่วนใหญ่เลือกเข้ารับบริการท่ีศูนย์บริการรถยนต์ท่ีใช้ใน

ปัจจุบันมากท่ีสุด จ านวน 324 คน คิดเป็นร้อยละ 69.4 รองลงมาคืออู่ซ่อมรถยนต์ท่ัวไป จ านวน 97 

คน คิดเป็นร้อยละ 20.8 และศูนย์บริการรถยนต์ครบวง จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 9.9 

ตามล าดับ 

 

4.2 การวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผู้วิจัยได้ใช้สถิติท่ีวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปเป็นสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) ได้แก่ 
ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน เป็นต้น และมีการแปลผลแบบสอบถามเป็นแบบ Likert Scale มี
เกณฑ์ระดับความคิดเห็นในการท างานร่วมกัน 

4.51 – 5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นของการท างานร่วมกันระดับมากท่ีสุด 
3.51 – 4.50 หมายถึง มีความคิดเห็นของการท างานร่วมกันระดับมาก 
2.51 – 3.50 หมายถึง มีความคิดเห็นของการท างานร่วมกันระดับปานกลาง 
1.51 – 2.50 หมายถึง มีความคิดเห็นของการท างานร่วมกันระดับน้อย 
1.00 – 1.50 หมายถึง มีความคิดเห็นของการท างานร่วมกันระดับน้อยที่สุด 

โดยผู้วิจัยได้รวบรวมแบบสอบถามท้ังหมดมาตรวจสอบ จัดระเบียบ จากนั้นน ามาแปลข้อมูลใส่รหัส
ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป (SPSS) ในการวิเคราะห์และประเมินผล สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ประกอบด้วย การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ีย 2 คู่ สถิติท่ีใช้ในการทดสอบ ได้แก่ การ
ทดสอบค่าที (T-Test) แบบ Independent และการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียมากกว่า 2 
คู่ สถิติท่ีใช้ในการทดสอบได้แก่ การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way ANOVA) 
และเปรียบเทียบพหุคูณโดยวิธี Least Significant Difference (LSD) เป็นการเปรียบเทียบผลต่าง
ระหว่างค่าเฉล่ียของประชากรครั้งละคู่ โดยสุ่มตัวอย่างแต่ละชุดเป็นอิสระต่อกัน ท าให้สามารถ
ทดสอบได้ง่าย ผลการทดสอบมีความน่าเช่ือถือ และเป็นวิธีท่ีนิยมใช้มากท่ีสุด  
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ตารางที่ 4.2 ค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ปัจจัย 
ระดับความคิดเห็น 

𝒙 SD ระดับ 
ด้านผลิตภัณฑ์ 
คุณภาพของสินค้า/อะไหล่ เมื่อเปรียบเทียบกับ
ศูนย์บริการอื่น ๆ 

4.19 0.68 มาก 

ความหลากหลายของสินค้าแต่ละประเภท 
มีความเหมาะสมในการเลือกซื้อ 

3.81 0.76 มาก 

การรับประกันคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 4.23 0.73 มาก 
เฉลี่ย 4.08 0.73 มาก 

ด้านการบริการ    
พนักงานมีความช านาญในการวิเคราะห์ปัญหา
และแก้ไขได้ตรงจุด 

4.25 0.75 มาก 

มีความรวดเร็วในการให้บริการ 4.22 0.66 มาก 
มีบริการบ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ 
ครบวงจร 

4.22 0.70 มาก 

การเสนอราคาของสินค้าและการบริการให้ทราบ
ก่อนเพื่อช่วยในการตัดสินใจ 

4.21 0.70 มาก 

เฉลี่ย 4.22 0.70 มาก 
ด้านราคา    
ราคาของคุณภาพสินค้ามีความเหมาะสม 3.91 0.81 มาก 
ราคาค่าแรงของการบริการมีความเหมะสม 3.82 0.87 มาก 

เฉลี่ย 3.87 0.84 มาก 
ด้านสถานที่    
มีพื้นท่ีเพียงพอต่อการเข้ารับบริการ 4.12 0.72 มาก 
มีห้องรับรองสะดวกสบาย 4.04 0.80 มาก 
ความชัดเจนของป้ายหน้าร้านเด่นชัด 3.97 0.81 มาก 

เฉลี่ย 4.04 0.78 มาก 
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ตารางที่ 4.2 ค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม (ต่อ) 

ปัจจัย 
ระดับความคิดเห็น 

𝒙 SD ระดับ 
ด้านส่งเสริมการตลาด    
มีการประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือต่างๆ ท่ีหลากหลาย
ท าให้ท่านรู้จักและเข้ารับบริการ 

3.78 0.81 มาก 

ข้อมูลสินค้าและบริการมีเนื้อหาถูกต้อง ชัดเจน 
และส่ือสารให้ท่านทราบโดยง่าย 

3.95 0.74 มาก 

มีรายการส่งเสริมการขาย เช่น โปรโมช่ันลดราคา
สินค้าอยู่เสมอ 

3.72 0.89 มาก 

เฉลี่ย 3.81 0.81 มาก 

 
ผลการศึกษาปัจจัยท้ัง 5 ด้านคือด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการบริการ ด้านราคา ด้านสถานท่ีและ

ด้านส่งเสริมการตลาด จากการศึกษาปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์พบว่า การรับประกันคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
มีค่าเฉล่ียสูงสุด 4.23 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.73 รองลงมาคือคุณภาพของสินค้าอะไหล่ เมื่อ
เปรียบเทียบกับศูนย์บริการอื่น ๆ มีค่าเฉล่ีย 4.19 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.68 ความหลากหลายของ
สินค้าแต่ละประเภทมีความเหมาะสมในการเลือกซื้อ มีค่าเฉล่ีย 3.81 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.76 
ปัจจัยด้านการบริการพบว่า พนักงานมีความช านาญในการวิเคราะห์ปัญหาและแก้ไขได้ตรงจุด มี
ค่าเฉล่ียสูงสุด 4.25 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.75 รองลงมาคือมีความรวดเร็วในการให้บริการ มี
ค่าเฉล่ีย 4.22 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.66 มีบริการบ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ครบวงจร มี
ค่าเฉล่ีย 4.22 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.70 และการเสนอราคาของสินค้าและการบริการให้ทราบก่อน
เพื่อช่วยในการตัดสินใจ มีค่าเฉล่ีย 4.21 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.70 ปัจจัยด้านราคาพบว่า ราคาของ
คุณภาพสินค้ามีความเหมาะสม มีค่าเฉล่ียสูงสุด 3.91 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.81 และราคาค่าแรง
ของการบริการมีความเหมะสม มีค่าเฉล่ีย 3.82 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.87 ปัจจัยด้านสถานท่ี พบว่า
มีพื้นท่ีเพียงพอต่อการเข้ารับบริการ มีค่าเฉล่ียสูงสุด 4.12 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.72 รองลงมาคือมี
ห้องรับรองสะดวกสบาย มีค่าเฉล่ีย 4.04 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.80 และความชัดเจนของป้ายหน้า
ร้านเด่นชัด มีค่าเฉล่ีย 3.97 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.81 ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด พบว่าข้อมูล
สินค้าและบริการมีเนื้อหาถูกต้อง ชัดเจน และส่ือสารให้ท่านทราบโดยง่าย มีค่าเฉล่ียสูงสุด 3.95 ค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.74 รองลงมาคือมีการประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือต่างๆ ท่ีหลากหลายท าให้ท่านรู้จัก
และเข้ารับบริการ มีค่าเฉล่ีย 3.78 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.81 มีรายการส่งเสริมการขาย เช่น 
โปรโมช่ันลดราคาสินค้าอยู่เสมอ ค่าเฉล่ีย 3.72 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.89 

การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อปัจจัยการเลือกเข้ารับบริการ
จากศูนย์บ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ประเภทต่างๆ โดยวิเคราะห์ความคิดเห็นท่ีแตกต่างกันตาม
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ตัวแปรต้น คือ ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน ช่วงเวลาใน
การเข้ารับบริการ ประเภทของรถท่ีเข้ารับบริการ ยี่ห้อรถยนต์ท่ีเข้ารับบริการ อายุการใช้งานของ
รถยนต์ท่ีใช้ในปัจจุบัน และประเภทศูนย์บริการท่ีเข้าใช้บริการ โดยแสดงค่าเฉล่ีย (𝑥̅) ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) โดยผู้วิจัยใช้การทดสอบค่าที (T-Test) แบบ Independent ส าหรับทดสอบความ
แตกต่างระหว่างค่าเฉล่ีย 2 ค่า และใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One - Way ANOVA) 
เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียมากกว่า 2 ค่า ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงผลใน
ตารางท่ี 4.3 – 4.35 จากการศึกษาวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ต้ังสมมติฐานการวิจัยไว้ท้ังส้ิน 10 สมมติฐาน 
และได้แสดงผลการทดสอบสมมติฐานไว้ดังนี้  
 
สมมติฐานการวิจัยที่  1 : เพศต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยการเลือกเข้ารับบริการจากศูนย์
บ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ประเภทต่าง ๆ  

H0 : เพศต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยการเลือกเข้ารับบริการจากศูนย์บ ารุงรักษาและ 
       ซ่อมแซมยานยนต์ประเภทต่าง ๆ ไม่ต่างกัน 

 H1 : เพศต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยการเลือกเข้ารับบริการจากศูนย์บ ารุงรักษาและ 
         ซ่อมแซมยานยนต์ประเภทต่าง ๆ ต่างกัน 
  
ตารางที่ 4.3 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยท่ี 1 

ปัจจัย เพศ n 𝒙̅ SD t P–Value 
ด้านผลิตภัณฑ์ ชาย 223 4.07 0.60 

-0.472 0.637 
หญิง 244 4.09 0.58 

ด้านการบริการ ชาย 223 4.22 0.60 
-0.005 0.996 

หญิง 244 4.22 0.57 
ด้านราคา ชาย 223 3.85 0.83 

-0.304 0.761 
หญิง 244 3.88 0.79 

ด้านสถานที่ ชาย 223 4.02 0.69 
-0.809 0.419 

หญิง 244 4.07 0.66 
ด้านส่งเสริมการตลาด ชาย 223 3.80 0.73 

-0.398 0.690 
หญิง 244 3.83 0.72 

 

ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีค่า P–Value = 0.637 ซึ่งมากกว่าระดับ
นัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงยอมรับ H0  
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ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับปัจจัยด้านการบริการ มีค่า P–Value = 0.996 ซึ่งมากกว่า
ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงยอมรับ H0  

ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับปัจจัยด้านราคา มีค่า P–Value = 0.761 ซึ่งมากกว่าระดับ
นัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงยอมรับ H0  

ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับปัจจัยด้านสถานท่ี มีค่า P–Value = 0.419 ซึ่งมากกว่าระดับ
นัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงยอมรับ H0  

ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด มีค่า P–Value = 0.690 ซึ่ง
มากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงยอมรับ H0  

 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2 : อายุต่างกันมีผลต่อความคิดเห็นปัจจัยการเลือกเข้ารับบริการจากศูนย์
บ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ประเภทต่าง ๆ 

H0 : อายุต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยการเลือกเข้ารับบริการจากศูนย์บ ารุงรักษาและ    
      ซ่อมแซมยานยนต์ประเภทต่าง ๆ ไม่ต่างกัน 
H1 : อายุต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยการเลือกเข้ารับบริการจากศูนย์บ ารุงรักษาและ 
      ซ่อมแซมยานยนต์ประเภทต่าง ๆ ต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.4 ค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นในสมมติฐานการวิจัยท่ี 2 

ปัจจัย 
อาย ุ

20 – 30 ป ี 31 – 40 ป ี 41 – 50 ป ี 51 – 60 ป ี 61 ปีขึน้ไป 

𝒙̅ SD 𝒙̅ SD 𝒙̅ SD 𝒙̅ SD 𝒙̅ SD 
ด้านผลิตภัณฑ์ 3.99 0.55 4.08 0.61 4.19 0.59 4.12 0.60 3.76 0.50 
ด้านการบริการ 4.08 0.59 4.22 0.58 4.37 0.57 4.30 0.55 4.16 0.60 
ด้านราคา 3.76 0.80 3.82 0.82 4.05 0.79 3.91 0.81 3.82 0.75 

ด้านสถานที่ 3.96 0.71 4.09 0.65 4.11 0.64 4.02 0.68 3.94 0.63 
ด้านส่งเสริมการตลาด 3.85 0.73 3.82 0.76 3.84 0.68 3.74 0.73 3.61 0.61 
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ตารางที่ 4.5 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยท่ี 2 

ปัจจัย แหล่งความ
แปรปรวน df SS Mean 

Square F P–Value 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

4 3.439 0.860 
0.342 

2.511 0.041* 
462 158.185 

รวม 466 161.624    
ด้านการบริการ ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 
4 5.039 1.260 

0.331 
3.804 0.005* 

462 153.001 
รวม 466 158.040    

ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

4 5.228 1.307 
0.648 

2.019 0.091 
462 299.157 

รวม 466 304.385    
ด้านสถานที่ ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 
4 1.810 0.452 

0.452 
1.002 0.406 

462 208.609 
รวม 466 210.419    

ด้านส่งเสริม
การตลาด 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

4 1.167 0.292 
0.528 

     0.552 0.698 
462 244.070 

รวม 466 245.237    
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 ผลการทดสอบอายุต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยการเลือกเข้ารับบริการจากศูนย์บ ารุงรักษา
และซ่อมแซมยานยนต์ประเภทต่าง ๆ พบว่า 
 ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และการบริการ มีค่าสถิติ F และมีค่า  
P–Value ท่ีน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงปฏิเสธ H0 ผู้วิจัยจึงท าการเปรียบเทียบความ
แตกต่างของค่าเฉล่ียรายคู่ของความคิดเห็นผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอายุต่างกัน ต่อปัจจัยการเลือกเข้า
รับบริการจากศูนย์บ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ประเภทต่าง ๆ ท้ัง 2 หัวข้อ  ด้วยวิธี  
Least Significant Difference (LSD) รายละเอียดดังแสดงในตารางท่ี 4.6 – 4.7 
 ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับปัจจัยด้านราคา มีค่าสถิติ F = 2.019 และมีค่า P–Value  
= 0.091 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงยอมรับ H0  

ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับปัจจัยด้านสถานท่ี มีค่าสถิติ F = 1.002 และมีค่า P–Value  
= 0.406 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงยอมรับ H0 

ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด มีค่าสถิติ F = 0.552 และมีค่า  
P–Value = 0.698 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงยอมรับ H0 
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ตารางที่ 4.6 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ของช่วงอายุ ในด้านผลิตภัณฑ์ 
คู่เปรียบเทียบ |𝑥1̅̅ ̅ − 𝑥2̅̅ ̅| LSD เปรียบเทียบผล 

20 - 30 ปี 

31 - 40 ปี -0.09 0.14 ไม่แตกต่างกัน 
41 - 50 ปี -0.20 0.16 แตกต่างกัน 
51 - 60 ปี -0.13 0.16 ไม่แตกต่างกัน 
60 ปีข้ึนไป 0.23 0.36 ไม่แตกต่างกัน 

31 - 40 ปี 
41 - 50 ปี -0.11 0.15 ไม่แตกต่างกัน 
51 - 60 ปี -0.04 0.16 ไม่แตกต่างกัน 
60 ปีข้ึนไป 0.32 0.36 ไม่แตกต่างกัน 

41 - 50 ปี 
51 - 60 ปี 0.07 0.17 ไม่แตกต่างกัน 
60 ปีข้ึนไป 0.43 0.37 แตกต่างกัน 

51 - 60 ปี 60 ปีข้ึนไป 0.36 0.37 ไม่แตกต่างกัน 
  

ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ของช่วงอายุด้านผลิตภัณฑ์พบว่า ระหว่างช่วงอายุ 
20-30 ปีกับ 41-50 ปี และช่วงอายุ 41-50 ปี กับ 60 ปีขึ้นไปมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 
 
ตารางที่ 4.7 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ของช่วงอายุ ในด้านการบริการ 

คู่เปรียบเทียบ |𝑥1̅̅ ̅ − 𝑥2̅̅ ̅| LSD เปรียบเทียบผล 

20 - 30 ปี 

31 - 40 ปี -0.14 0.14 ไม่แตกต่างกัน 
41 - 50 ปี -0.29 0.16 แตกต่างกัน 
51 - 60 ปี -0.22 0.16 แตกต่างกัน 
60 ปีข้ึนไป -0.08 0.36 ไม่แตกต่างกัน 

31 - 40 ปี 
41 - 50 ปี -0.15 0.15 ไม่แตกต่างกัน 
51 - 60 ปี -0.08 0.16 ไม่แตกต่างกัน 
60 ปีข้ึนไป 0.06 0.36 ไม่แตกต่างกัน 

41 - 50 ปี 
51 - 60 ปี 0.07 0.17 ไม่แตกต่างกัน 
60 ปีข้ึนไป 0.21 0.37 ไม่แตกต่างกัน 

51 - 60 ปี 60 ปีข้ึนไป 0.14 0.37 ไม่แตกต่างกัน 
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ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ของช่วงอายุด้านบริการพบว่า ระหว่างช่วงอายุ  
20-30 ปีกับ 41-50 ปี และช่วงอายุ 20-30 ปี กับ 51-60 ปี มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 
 

สมมติฐานการวิจัยที่ 3 : ระดับการศึกษาต่างกันมีผลต่อความคิดเห็นปัจจัยการเลือกเข้ารับบริการ
จากศูนย์บ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ประเภทต่าง ๆ  

H0 : ระดับการศึกษาต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยการเลือกเข้ารับบริการจากศูนย์ 
      บ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ประเภทต่าง ๆ ไม่ต่างกัน 
H1 : ระดับการศึกษาต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยการเลือกเข้ารับบริการจากศูนย์ 
      บ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ประเภทต่าง ๆ ต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.8 ค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นในสมมติฐานการวิจัยท่ี 3  

ปัจจัย 

ระดับการศึกษา 

ม.ต้น 
ม.ปลาย/

ปวช. 
อนุปริญญา/

ปวส. 
ปริญญาตรี 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

𝒙̅ SD 𝒙̅ SD 𝒙̅ SD 𝒙̅ SD 𝒙̅ SD 
ด้านผลิตภัณฑ์ 3.50 0.71 4.06 0.63 3.78 0.58 4.07 0.58 4.11 0.60 
ด้านการบริการ 3.50 0.71 4.27 0.66 4.04 0.78 4.20 0.58 4.26 0.57 
ด้านราคา 3.50 0.71 3.64 0.50 3.83 0.68 3.85 0.82 3.91 0.82 
ด้านสถานที่ 3.00 1.41 4.30 0.48 4.06 0.44 4.05 0.65 4.03 0.71 
ด้านส่งเสริม
การตลาด 

3.17 1.65 3.76 0.62 3.72 0.49 3.81 0.76 3.84 0.68 

 
ตารางที่ 4.9 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยท่ี 3 

ปัจจัย แหล่งความ
แปรปรวน df SS MS F P–Value 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

4 1.440 0.360 
0.347 

1.039 0.387 
462 160.184 

รวม 466 161.624    
ด้านการบริการ ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 
4 1.620 0.405 

0.339 
1.196 0.312 

462 156.421 
รวม 466 158.040    

ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

4 1.330 0.332 
0.656 

0.507 0.731 
462 303.056 

รวม 466 304.385    
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ตารางที่ 4.9 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยท่ี 3 (ต่อ) 

ปัจจัย แหล่งความ
แปรปรวน df SS MS F P–Value 

ด้านสถานที่ ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

4 2.959 0.740 
0.449 

1.647 0.161 
462 207.460 

รวม 466 210.419    
ด้านส่งเสริม
การตลาด 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

4 1.014 0.253 
0.529 

0.479 0.751 
462 244.223 

รวม 466 245.237    
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
 

 ผลการทดสอบระดับการศึกษาต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยการเลือกเข้ารับบริการจาก
ศูนย์บ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ประเภทต่าง ๆ พบว่า 

ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับปัจจัยด้านราคาผลิตภัณฑ์ มีค่าสถิติ F = 1.039 
และมีค่า P–Value = 0.387 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงยอมรับ H0 

ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับปัจจัยด้านการบริการ มีค่าสถิติ F = 1.196 และมี
ค่า P–Value = 0.312ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงยอมรับ H0 

ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับปัจจัยด้านราคา มีค่าสถิติ F = 0.507 และมีค่า  
P–Value = 0.731 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงยอมรับ H0 

ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับปัจจัยด้านสถานท่ี มีค่าสถิติ F = 1.647 และมีค่า 
P–Value = 0.161 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงยอมรับ H0 

ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด มีค่าสถิติ F = 0.479 
และมีค่า P–Value = 0.751 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงยอมรับ H0 
 
สมมติฐานการวิจัยที่ 4 : อาชีพต่างกันมีผลต่อความคิดเห็นปัจจัยการเลือกเข้ารับบริการจากศูนย์
บ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ประเภทต่าง ๆ  

H0 : อาชีพต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยการเลือกเข้ารับบริการจากศูนย์บ ารุงรักษาและ   
       ซ่อมแซมยานยนต์ประเภทต่าง ๆ ไม่ต่างกัน 
H1 : อาชีพต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยการเลือกเข้ารับบริการจากศูนย์บ ารุงรักษาและ   
       ซ่อมแซมยานยนต์ประเภทต่าง ๆ ต่างกัน 
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ตารางที่ 4.10 ค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นในสมมติฐานการวิจัยท่ี 4 

ปัจจัย 

อาชีพ 

นักศึกษา ราชการ รัฐวิสาหกิจ เอกชน รับจ้าง ธุรกิจ
ส่วนตัว 

𝒙̅ SD 𝒙̅ SD 𝒙̅ SD 𝒙̅ SD 𝒙̅ SD 𝒙̅ SD 
ด้าน
ผลิตภัณฑ์ 

3.82 0.55 4.08 0.60 3.95 0.68 4.10 0.58 4.24 0.60 4.15 0.57 

ด้านการ
บริการ 

3.92 0.58 4.14 0.58 4.24 0.57 4.28 0.58 4.27 0.53 4.25 0.58 

ด้านราคา 3.59 0.68 3.78 0.72 3.96 0.90 3.91 0.83 4.13 0.77 3.85 0.84 

ด้าน
สถานที่ 

3.77 0.83 4.09 0.67 4.00 0.68 4.05 0.64 4.11 0.87 4.08 0.67 

ด้าน
ส่งเสริม
การตลาด 

3.60 0.77 3.87 0.68 3.63 0.75 3.87 0.70 3.78 0.79 3.75 0.79 

 
ตารางที่ 4.11 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยท่ี 4 

ปัจจัย แหล่งความ
แปรปรวน df SS MS F P–Value 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

5 3.475 0.695 
0.343 

2.026 0.074 
461 158.150 

รวม 466 161.624    
ด้านการบริการ ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 
5 3.985 0.797 

0.334 
2.385 0.037* 

461 154.056 
รวม 466 158.040    

ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

5 4.607 0.921 
0.650 

1.417 0.217 
461 299.779 

รวม 466 304.385    
ด้านสถานที่ ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 
5 2.583 0.517 

0.451 
1.146 0.335 

461 207.836 
รวม 466 210.419    

ด้านส่งเสริม
การตลาด 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

5 3.988 0.798 
0.523 

1.524 0.181 
461 241.249 

รวม 466 245.237    
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

ผลการทดสอบอาชีพต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยการเลือกเข้ารับบริการจากศูนย์
บ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ประเภทต่าง ๆ พบว่า 
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ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพท่ีต่างกันกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าสถิติ F = 2.026 และมีค่า 
P–Value = 0.074 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงยอมรับ H0 

ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพท่ีต่างกันกับการบริการ มีค่าสถิติ F และมีค่า P–Value ท่ีน้อย
กว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงปฏิเสธ H0 ผู้วิจัยจึงท าการเปรียบเทียบความแตกต่างของ
ค่าเฉล่ียรายคู่ของความคิดเห็นผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพต่างกัน ต่อปัจจัยการเลือกเข้ารับบริการ
จากศูนย์บ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ประเภทต่าง ๆ ด้วยวิธี Least Significant Difference 
(LSD) รายละเอียดดังแสดงในตารางท่ี 4.12 

ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพท่ีต่างกันกับปัจจัยด้านราคา มีค่าสถิติ F = 1.417 และมีค่า  
P–Value = 0.217 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงยอมรับ H0 

ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพท่ีต่างกันกับปัจจัยด้านสถานท่ี มีค่าสถิติ F = 1.146 และมีค่า  
P–Value = 0.335 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงยอมรับ H0 

ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพท่ีต่างกันกับปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด มีค่าสถิติ F = 1.524 
และมีค่า P–Value = 0.181 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงยอมรับ H0 
 
ตารางที่ 4.12 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ของอาชีพ ในด้านการบริการ 

คู่เปรียบเทียบ |𝒙𝟏̅̅ ̅ − 𝒙𝟐̅̅ ̅| LSD เปรียบเทียบผล 

นักศึกษา 

ราชการ -0.22 0.25 ไม่แตกต่างกัน 

รัฐวิสาหกิจ -0.32 0.29 แตกต่างกัน 

เอกชน -0.36 0.22 แตกต่างกัน 

รับจ้าง -0.35 0.36 ไม่แตกต่างกัน 

ธุรกิจส่วนตัว -0.33 0.25 แตกต่างกัน 

ราชการ 

รัฐวิสาหกิจ -0.10 0.23 ไม่แตกต่างกัน 

เอกชน -0.14 0.15 ไม่แตกต่างกัน 

รับจ้าง -0.13 0.32 ไม่แตกต่างกัน 

ธุรกิจส่วนตัว -0.11 0.18 ไม่แตกต่างกัน 

รัฐวิสาหกิจ 

เอกชน -0.04 0.21 ไม่แตกต่างกัน 

รับจ้าง -0.03 0.35 ไม่แตกต่างกัน 

ธุรกิจส่วนตัว -0.01 0.23 ไม่แตกต่างกัน 

เอกชน 
รับจ้าง 0.01 0.30 ไม่แตกต่างกัน 

ธุรกิจส่วนตัว 0.03 0.15 ไม่แตกต่างกัน 

รับจ้าง ธุรกิจส่วนตัว 0.02 0.32 ไม่แตกต่างกัน 
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ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ของอาชีพในด้านบริการพบว่า ระหว่างอาชีพ
นักศึกษากับรัฐวิสาหกิจ อาชีพนักศึกษากับเอกชน และอาชีพนักศึกษากับธุรกิจส่วนตัวมีความ
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 

 
สมมติฐานการวิจัยที่ 5 : รายได้ต่างกันมีผลต่อความคิดเห็นปัจจัยการเลือกเข้ารับบริการจากศูนย์
บ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ประเภทต่าง ๆ 

H0 : รายได้ต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยการเลือกเข้ารับบริการจากศูนย์บ ารุงรักษาและ   
       ซ่อมแซมยานยนต์ ประเภทต่าง ๆ ไม่ต่างกัน 
H1 : รายได้ต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยการเลือกเข้ารับบริการจากศูนย์บ ารุงรักษาและ 
       ซ่อมแซมยานยนต์ ประเภทต่าง ๆ ต่างกัน 
 

ตารางที่ 4.13 ค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นในสมมติฐานการวิจัยท่ี 5 

ปัจจัย 

รายได้ต่อเดือน 

< 15,000 
15,001-
25,000 

25,001-
35,000 

35,001-
45,000 

45,001-
55,000 

>55,000 

𝒙̅ SD 𝒙̅ SD 𝒙̅ SD 𝒙̅ SD 𝒙̅ SD 𝒙̅ SD 
ด้านผลิตภัณฑ์ 3.82 0.49 3.96 0.54 4.11 0.59 4.08 0.57 4.09 0.69 4.15 0.57 

ด้านการบริการ 3.79 0.54 4.05 0.57 4.15 0.64 4.28 0.53 4.24 0.58 4.38 0.53 

ด้านราคา 3.74 0.73 3.68 0.73 3.76 0.91 3.83 0.78 3.95 0.79 4.02 0.79 
ด้านสถานที่ 3.79 0.69 3.99 0.65 4.05 0.73 4.13 0.62 4.02 0.74 4.06 0.63 

ด้านส่งเสริม
การตลาด 3.75 0.62 3.72 0.70 3.80 0.75 3.87 0.72 3.86 0.82 3.82 0.69 

 

ตารางที่ 4.14 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยท่ี 5 

ปัจจัย แหล่งความ
แปรปรวน df SS MS F P–Value 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

5 3.111 0.622 
0.344 

1.810 0.109 

461 158.513 
รวม 466 161.624    

ด้านการบริการ ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

5 9.904 1.981 
0.321 

6.164 0.000* 

461 148.136 
รวม 466 158.040    
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ตารางที่ 4.14 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยท่ี 5 (ต่อ) 

ปัจจัย แหล่งความ
แปรปรวน df SS MS F P–Value 

ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

5 7.643 1.529 
0.644 

2.375 0.038* 
461 296.742 

รวม 466 304.385    
ด้านสถานที่ ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 
5 2.152 0.430 

0.452 
0.953 0.447 

461 208.267 
รวม 466 210.419    

ด้านส่งเสริม
การตลาด 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

5 1.128 0.226 
0.530 

0.426 0.830 
461 244.108 

รวม 466 245.237    
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

ผลการทดสอบรายได้ต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยการเลือกเข้ารับบริการจากศูนย์
บ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ประเภทต่าง ๆ พบว่า 

ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ท่ีต่างกันกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าสถิติ F = 1.810 และมีค่า 
P–Value = 0.109ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงยอมรับ H0 

ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ท่ีต่างกันกับด้านการบริการและด้านราคา มีค่าสถิติ F และมีค่า 
P–Value ท่ีน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงปฏิเสธ H0 ผู้วิจัยจึงท าการเปรียบเทียบความ
แตกต่างของค่าเฉล่ียรายคู่ของความคิดเห็นผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพต่างกัน ต่อปัจจัยการเลือก
เข้ารับบริการจากศูนย์บ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ประเภทต่าง ๆ ท้ัง 2 ด้าน ด้วยวิธี Least 
Significant Difference (LSD) รายละเอียดดังแสดงในตารางท่ี 4.15-4.16 

ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ท่ีต่างกันกับปัจจัยด้านสถานท่ี มีค่าสถิติ F = 0.953 และมีค่า  
P–Value = 0.447 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงยอมรับ H0 

ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ท่ีต่างกันกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าสถิติ F = 0.426 และมีค่า 
P–Value = 0.830ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงยอมรับ H0 
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ตารางที่ 4.15 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ของรายได้ ในด้านการบริการ 
คู่เปรียบเทียบ |𝑥1̅̅ ̅ − 𝑥2̅̅ ̅| LSD เปรียบเทียบผล 

ต่ ากว่า 15,000 บาท 

15,001-25,000 บาท -0.26 0.29 ไม่แตกต่างกัน 
25,001-35,000 บาท -0.36 0.28 แตกต่างกัน 
35,001-45,000 บาท -0.49 0.28 แตกต่างกัน 
54,001-55,000 บาท -0.45 0.29 แตกต่างกัน 
มากกว่า 55,000 บาทขึ้นไป -0.59 0.27 แตกต่างกัน 

15,001-25,000 บาท 

25,001-35,000 บาท -0.10 0.18 ไม่แตกต่างกัน 
35,001-45,000 บาท -0.23 0.18 แตกต่างกัน 
54,001-55,000 บาท -0.18 0.19 ไม่แตกต่างกัน 
มากกว่า 55,000 บาทขึ้นไป -0.33 0.16 แตกต่างกัน 

25,001-35,000 บาท 
35,001-45,000 บาท -0.13 0.17 ไม่แตกต่างกัน 
54,001-55,000 บาท -0.09 0.18 ไม่แตกต่างกัน 
มากกว่า 55,000 บาทขึ้นไป -0.23 0.15 แตกต่างกัน 

35,001-45,000 บาท 
54,001-55,000 บาท 0.04 0.18 ไม่แตกต่างกัน 
มากกว่า 55,000 บาทขึ้นไป -0.10 0.16 ไม่แตกต่างกัน 

54,001-55,000 บาท มากกว่า 55,000 บาทขึ้นไป -0.14 0.16 ไม่แตกต่างกัน 
 

ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ของรายได้ในด้านการบริการพบว่า ระหว่างรายได้ท่ี
ต่ ากว่า 15,000 บาท มีความแตกต่างกับรายได้ท่ีมากกว่า 25,001 บาทขึ้นไป รายได้ในช่วง 15,001-
25,000 มีความแตกต่างกับช่วงรายได้ 35,001-45,000 บาท และช่วงท่ีมากกว่า 55,000 บาทขึ้นไป  
ในช่วงรายได้ 25,001-35,000 บาท มีความแตกต่างกับช่วงรายได้ท่ีมากกว่า 55,000 บาทขึ้นไป โดย
แต่ละช่วงของรายได้ดังกล่าวมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 
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ตารางที่ 4.16 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ของรายได้ ในด้านราคา 
คู่เปรียบเทียบ |𝑥1̅̅ ̅ − 𝑥2̅̅ ̅| LSD เปรียบเทียบผล 

ต่ ากว่า 15,000 บาท 
 

15,001-25,000 บาท 0.05 0.41 ไม่แตกต่างกัน 
25,001-35,000 บาท -0.02 0.40 ไม่แตกต่างกัน 
35,001-45,000 บาท -0.09 0.40 ไม่แตกต่างกัน 
54,001-55,000 บาท -0.21 0.41 ไม่แตกต่างกัน 
มากกว่า 55,000 บาทขึ้นไป -0.28 0.39 ไม่แตกต่างกัน 

15,001-25,000 บาท 

25,001-35,000 บาท -0.08 0.25 ไม่แตกต่างกัน 
35,001-45,000 บาท -0.15 0.26 ไม่แตกต่างกัน 
54,001-55,000 บาท -0.27 0.26 แตกต่างกัน 
มากกว่า 55,000 บาทขึ้นไป -0.34 0.23 แตกต่างกัน 

25,001-35,000 บาท 
35,001-45,000 บาท -0.07 0.25 ไม่แตกต่างกัน 
54,001-55,000 บาท -0.19 0.25 ไม่แตกต่างกัน 
มากกว่า 55,000 บาทขึ้นไป -0.26 0.21 แตกต่างกัน 

35,001-45,000 บาท 
54,001-55,000 บาท -0.12 0.26 ไม่แตกต่างกัน 
มากกว่า 55,000 บาทขึ้นไป -0.19 0.22 ไม่แตกต่างกัน 

54,001-55,000 บาท มากกว่า 55,000 บาทขึ้นไป -0.07 0.23 ไม่แตกต่างกัน 
  

ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ของรายได้ในด้านราคาพบว่า ระหว่างรายได้ในช่วง
15,001-25,000 บาท มีความแตกต่างกับช่วงรายได้54,001-55,000 บาทและท่ีมากกว่า 55,000 
บาทขึ้นไป  และท่ีช่วงรายได้25,001-35,000 บาท มีความแตกต่างกับช่วงรายได้ท่ีมากกว่า 55,000 
บาทขึ้นไปเช่นเดียวกัน โดยแต่ละช่วงของรายได้ดังกล่าวมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 
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สมมติฐานการวิจัยที่ 6 : ช่วงเวลาในการเข้ารับบริการต่างกันมีผลต่อความคิดเห็นปัจจัยการเลือกเข้า
รับบริการจากศูนย์บ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ประเภทต่าง ๆ 

H0 : ช่วงเวลาในการเข้ารับบริการต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยการเลือกเข้ารับบริการจาก 
       ศูนย์บ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ ประเภทต่าง ๆ ไม่ต่างกัน 
H1 : ช่วงเวลาในการเข้ารับบริการต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยการเลือกเข้ารับบริการจาก 
       ศูนย์บ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ ประเภทต่าง ๆ ต่างกัน 

 

ตารางที่ 4.17 ค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นในสมมติฐานการวิจัยท่ี 6 

ปัจจัย 
ช่วงเวลาในการเข้ารับบริการ 

08.00-12.00 น. 12.01-13.00 น. 13.01-17.00 น. 17.01 น. เป็นต้นไป 
𝒙̅ SD 𝒙̅ SD 𝒙̅ SD 𝒙̅ SD 

ด้านผลิตภัณฑ์ 4.09 0.60 4.04 0.52 4.08 0.63 4.07 0.53 
ด้านการบริการ 4.24 0.59 4.12 0.56 4.27 0.57 4.15 0.58 
ด้านราคา 3.84 0.87 3.89 0.67 3.89 0.76 3.91 0.70 
ด้านสถานที่ 4.05 0.71 3.96 0.60 4.08 0.63 4.02 0.65 
ด้านส่งเสริมการตลาด 3.78 0.72 3.79 0.68 3.88 0.75 3.86 0.73 
 

ตารางที่ 4.18 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยท่ี 6 

ปัจจัย แหล่งความ
แปรปรวน df SS MS F P–Value 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

3 0.090 0.030 
0.349 

0.086 0.968 

463 161.534 
รวม 466 161.624    

ด้านการบริการ ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

3 1.147  0.382 
0.339 

1.128 0.337 

463 156.893 
รวม 466 158.040    

ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

3 .335 0.112 
0.657 

0.170 0.917 

463 304.050 
รวม 466 304.385    

ด้านสถานที่ ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

3 .418 0.139 
0.454 

0.307 0.820 

463 210.001 
รวม 466 210.419    

ด้านส่งเสริม
การตลาด 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

3 1.045 0.348 
0.527 

0.661 0.577 

463 244.191 
รวม 466 245.237    

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ผลการทดสอบช่วงเวลาในการเข้ารับบริการต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยการเลือกเข้ารับ
บริการจากศูนย์บ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ประเภทต่าง ๆ พบว่า 

ความสัมพันธ์ระหว่างช่วงเวลาในการเข้ารับบริการกับปัจจัยด้านราคาผลิตภัณฑ์ มีค่าสถิติ  
F = 0.086และมีค่า P–Value = 0.968 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงยอมรับ H0 

ความสัมพันธ์ระหว่างช่วงเวลาในการเข้ารับบริการกับปัจจัยด้านการบริการ มีค่าสถิติ  
F = 1.128 และมีค่า P–Value = 0.337 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงยอมรับ H0 

ความสัมพันธ์ระหว่างช่วงเวลาในการเข้ารับบริการกับปัจจัยด้านราคา มีค่าสถิติ F = 0.170 
และมีค่า P–Value = 0.917 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงยอมรับ H0 

ความสัมพันธ์ระหว่างช่วงเวลาในการเข้ารับบริการกับปัจจัยด้านสถานท่ี มีค่าสถิติ  
F = 0.307 และมีค่า P–Value = 0.820 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงยอมรับ H0 

ความสัมพันธ์ระหว่างช่วงเวลาในการเข้ารับบริการกับปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด มีค่าสถิติ 
F = 0.6 6 1  แ ละ มี ค่ า  P–Value = 0.577 ซึ่ ง ม าก ก ว่ าร ะ ดั บ นั ย ส า คัญ ท างสถิ ติ ท่ี  0 .0 5  
จึงยอมรับ H0 
 

สมมติฐานการวิจัยที่ 7 : ประเภทรถท่ีเข้ารับบริการต่างกันมีผลต่อความคิดเห็นปัจจัยการเลือกเข้า
รับบริการจากศูนย์บ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ประเภทต่าง ๆ 

H0 : ประเภทรถท่ีเข้ารับบริการต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยการเลือกเข้ารับบริการจาก 
       ศูนย์บ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ ประเภทต่าง ๆ ไม่ต่างกัน 
H1 : ประเภทรถท่ีเข้ารับบริการต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยการเลือกเข้ารับบริการจาก 
       ศูนย์บ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ ประเภทต่าง ๆ ต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.19 ค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นในสมมติฐานการวิจัยท่ี 7 

ปัจจัย 

ประเภทรถที่เข้ารับบริการ 
รถยนต์ส่วน

บุคคล รถกระบะ รถตู้ รถโดยสาร/
รถบรรทุก 

𝒙̅ SD 𝒙̅ SD 𝒙̅ SD 𝒙̅ SD 
ด้านผลิตภัณฑ์ 4.10 0.58 3.92 0.63 3.63 0.60 3.89 0.19 
ด้านการบริการ 4.24 0.57 4.05 0.62 4.00 0.89 3.92 0.38 
ด้านราคา 3.88 0.81 3.74 0.66 3.44 0.98 4.00 1.00 
ด้านสถานที่ 4.05 0.68 4.02 0.59 3.71 0.90 3.89 0.19 
ด้านส่งเสริมการตลาด 3.82 0.73 3.76 0.73 3.42 0.66 4.11 0.38 
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ตารางที่ 4.20 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยท่ี 7 

ปัจจัย แหล่งความ
แปรปรวน df SS MS F P–Value 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

3 2.826 0.942 
0.343 

2.746 0.043* 
463 158.798 

รวม 466 161.624    
ด้านการบริการ ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 
3 1.914 0.638 

0.337 
1.892 0.130 

463 156.127 
รวม 466 158.040    

ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

3 2.184 0.728 
0.653 

1.115 0.342 
463 302.201 

รวม 466 304.385    
ด้านสถานที่ ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 
3 1.036 0.345 

0.452 
0.764 0.515 

463 209.383 
รวม 466 210.419    

ด้านส่งเสริม
การตลาด 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

3 1.660 0.553 
0.526 

1.052 0.369 
463 243.576 

รวม 466 245.237    
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ผลการทดสอบประเภทรถท่ีเข้ารับบริการต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยการเลือกเข้ารับ
บริการจากศูนย์บ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ประเภทต่าง ๆ พบว่า 

ความสัมพันธ์ระหว่างประเภทรถท่ีเข้ารับบริการท่ีต่างกันกับด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าสถิติ F และ
มีค่า P–Value ท่ีน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงปฏิเสธ H0 ผู้วิจัยจึงท าการเปรียบเทียบ
ความแตกต่างของค่าเฉล่ียรายคู่ของความคิดเห็นผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพต่างกัน ต่อปัจจัยการ
เลือกเข้ารับบริการจากศูนย์บ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ประเภทต่าง ๆ ด้วยวิธี Least 
Significant Difference (LSD) รายละเอียดดังแสดงในตารางท่ี 4.21 

ความสัมพันธ์ระหว่างประเภทรถท่ีเข้ารับบริการท่ีต่างกันกับปัจจัยด้านการบริการ มีค่าสถิติ 
F = 1.892 แ ล ะ มี ค่ า  P–Value = 0.130 ซึ่ ง ม าก ก ว่ า ร ะ ดั บ นั ย ส า คั ญ ท า งสถิ ติ ท่ี  0 .0 5  
จึงยอมรับ H0 

ความสัมพันธ์ระหว่างประเภทรถท่ีเข้ารับบริการท่ีต่างกันกับปัจจัยด้านราคา มีค่าสถิติ 
F = 1.115 และมีค่า P–Value = 0.342 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงยอมรับ H0 

ความสัมพันธ์ระหว่างประเภทรถท่ีเข้ารับบริการท่ีต่างกันกับปัจจัยด้านราคา มีค่าสถิติ  
F = 0.764 และมีค่า P–Value = 0.515 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงยอมรับ H0 

ความสัมพันธ์ระหว่างประเภทรถท่ีเข้ารับบริการท่ีต่างกันกับปัจจัยด้านราคา มีค่าสถิติ  
F = 1.052 และมีค่า P–Value = 0.369 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงยอมรับ H0 
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ตารางที่ 4.21 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ของประเภทรถท่ีเข้ารับบริการในด้านผลิตภณัฑ ์
คู่เปรียบเทียบ |𝒙𝟏̅̅ ̅ − 𝒙𝟐̅̅ ̅| LSD เปรียบเทียบผล 

รถยนต์นั่งส่วนบุคคล 

รถกระบะ 0.18 0.20 ไม่แตกต่างกัน 
รถตู้ 0.48 0.41 แตกต่างกัน 
รถโดยสาร/รถบรรทุก
ขนาดใหญ่ 

0.21 0.67 ไม่แตกต่างกัน 

รถกระบะ 
รถตู้ 0.30 0.45 ไม่แตกต่างกัน 
รถโดยสาร/รถบรรทุก
ขนาดใหญ่ 

0.03 0.69 ไม่แตกต่างกัน 

รถตู้ 
รถโดยสาร/รถบรรทุก
ขนาดใหญ่ 

-0.26 0.78 ไม่แตกต่างกัน 

  
ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ของประเภทรถท่ีเข้ารับบริการ ในด้านผลิตภัณฑ์

พบว่า ระหว่างรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลกับรถตู้มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 
 

สมมติฐานการวิจัยที่ 8 : ยี่ห้อรถยนต์ท่ีเข้ารับบริการต่างกันมีผลต่อความคิดเห็นปัจจัยการเลือกเข้า
รับบริการจากศูนย์บ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ประเภทต่าง ๆ 

H0 : ยี่ห้อรถยนต์ท่ีเข้ารับบริการต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยการเลือกเข้ารับบริการจาก 
       ศูนย์บ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ ประเภทต่าง ๆ ไม่ต่างกัน 
H1 : ยี่ห้อรถยนต์ท่ีเข้ารับบริการต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยการเลือกเข้ารับบริการจาก 
       ศูนย์บ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ ประเภทต่าง ๆ ต่างกัน 
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ตารางที่ 4.23 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยท่ี 8 

ปัจจัย 
แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F P–Value 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

10 1.751 0.175 
0.351 

0.499 0.890 
456 159.873 

รวม 466 161.624    
ด้านการบริการ ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 
10 1.202 0.120 

0.344 
0.349 0.967 

456 156.838 
รวม 466 158.040    

ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

10 8.149 0.815 
0.650 

1.254 0.254 
456 296.236 

รวม 466 304.385    
ด้านสถานที่ ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 
10 7.929 0.793 

0.444 
1.786 0.061 

456 202.490 
รวม 466 210.419    

ด้านส่งเสริม
การตลาด 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

10 4.652 0.465 
0.528 

0.882 0.550 
456 240.585 

รวม 466 245.237    
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

ผลการทดสอบยี่ห้อรถยนต์ท่ีเข้ารับบริการต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยการเลือกเข้ารับ
บริการจากศูนย์บ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ประเภทต่าง ๆ พบว่า 

ความสัมพันธ์ระหว่างยี่ห้อรถยนต์ท่ีเข้ารับบริการท่ีต่างกันกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าสถิติ 
F = 0.499 และมีค่า P–Value = 0.890 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงยอมรับ H0 

ความสัมพันธ์ระหว่างยี่ห้อรถยนต์ท่ีเข้ารับบริการท่ีต่างกันกับปัจจัยด้านการบริการ มีค่าสถิติ 
F = 0.349 และมีค่า P–Value = 0.967 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงยอมรับ H0 

ความสัมพันธ์ระหว่างยี่ห้อรถยนต์ท่ีเข้ารับบริการท่ีต่างกันกับปัจจัยด้านราคา มี ค่าสถิติ  
F = 1.254 และมีค่า P–Value = 0.254 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงยอมรับ H0 

ความสัมพันธ์ระหว่างยี่ห้อรถยนต์ท่ีเข้ารับบริการท่ีต่างกันกับปัจจัยด้านราคา มีค่าสถิติ  
F = 1.786 และมีค่า P–Value = 0.061 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงยอมรับ H0 

ความสัมพันธ์ระหว่างยี่ห้อรถยนต์ท่ีเข้ารับบริการท่ีต่างกันกับปัจจัยด้านราคา มีค่าสถิติ  
F = 0.882 และมีค่า P–Value = 0.550 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงยอมรับ H0 
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สมมติฐานการวิจัยที่ 9 : อายุการใช้งานของรถยนต์ต่างกันมีผลต่อความคิดเห็นปัจจัยการเลือกเข้ารับ
บริการจากศูนย์บ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ประเภทต่าง ๆ 

H0 : อายุการใช้งานของรถยนต์ท่ีเข้ารับบริการต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยการเลือกเข้า 
      รับบริการจากศูนย์บ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ ประเภทต่าง ๆ ไม่ต่างกัน 
H1 : อายุการใช้งานของรถยนต์ท่ีเข้ารับบริการต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยการเลือกเข้า   
      รับบริการจากศูนย์บ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ ประเภทต่าง ๆ ต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.24 ค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นในสมมติฐานการวิจัยท่ี 9 

ปัจจัย 
อายุการใช้งานของรถยนต์ 

น้อยกว่า 1 ปี  1-3 ปี 3-5 ปี 5-8 ปี 8-10 ปี 10 ปีขึ้นไป 
𝒙̅ SD 𝒙̅ SD 𝒙̅ SD 𝒙̅ SD 𝒙̅ SD 𝒙̅ SD 

ด้านผลิตภัณฑ์ 4.14 0.47 4.12 0.59 4.13 0.62 4.16 0.51 3.91 0.62 3.82 0.65 
ด้านการบริการ 4.30 0.49 4.28 0.55 4.23 0.62 4.31 0.54 4.01 0.59 4.04 0.65 
ด้านราคา 4.10 0.66 3.79 0.75 3.91 0.80 3.87 0.86 3.62 0.77 3.97 0.83 
ด้านสถานที่ 4.23 0.59 4.11 0.56 4.18 0.62 4.09 0.61 3.77 0.85 3.71 0.80 
ด้านส่งเสริม
การตลาด 4.03 0.62 3.99 0.66 3.95 0.70 3.77 0.73 3.54 0.78 3.55 0.71 

 
ตารางที่ 4.25 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยท่ี 9 

ปัจจัย แหล่งความ
แปรปรวน df SS MS F P–Value 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

5 6.451 1.290 
0.337 

3.833 0.002* 
461 155.173 

รวม 466 161.624    
ด้านการบริการ ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 
5 5.455 1.091 

0.331 
3.297 0.006* 

461 152.585 
รวม 466 158.040    

ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

5 5.493 1.099 
0.648 

1.694 0.134 
461 298.892 

รวม 466 304.385    
ด้านสถานที่ ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 
5 13.511 2.702 

0.427 
6.326 0.000* 

461 196.908 
รวม 466 210.419    

ด้านส่งเสริม
การตลาด 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

5 13.525 2.705 
0.503 

5.382 0.000* 
461 231.712 

รวม 466 245.237    

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 



 59 
 

ผลการทดสอบอายุการใช้งานของรถยนต์ต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยการเลือกเข้ารับ
บริการจากศูนย์บ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ประเภทต่าง ๆ พบว่า 

ความสัมพันธ์ระหว่างอายุการใช้งานของรถยนต์ท่ีต่างกันกับด้านผลิตภัณฑ์ การบริการ 
สถานท่ีและด้านส่งเสริมการตลาด มีค่าสถิติ F และมีค่า P–Value ท่ีน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ
ท่ี 0.05 จึงปฏิเสธ H0 ผู้วิจัยจึงท าการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียรายคู่ของความคิดเห็น
ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพต่างกัน ต่อปัจจัยการเลือกเข้ารับบริการจากศูนย์บ ารุงรักษาและ
ซ่อมแซมยานยนต์ประเภทต่าง ๆ ด้วยวิธี Least Significant Difference (LSD) รายละเอียดดังแสดง
ในตารางท่ี 4.26-4.29 

และความสัมพันธ์ระหว่างอายุการใช้งานของรถยนต์ท่ีต่างกันกับปัจจัยด้านราคา มีค่าสถิติ  
F = 1.694และมีค่า P–Value = 0.134 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงยอมรับ H0 

 
ตารางที่ 4.26 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ของอายุการใช้งานของรถยนต์ในด้านผลิตภณัฑ์ 

คู่เปรียบเทียบ |𝑥1̅̅ ̅ − 𝑥2̅̅ ̅| LSD เปรียบเทียบผล 

น้อยกว่า 1 ปี 
 

1-3 ปี 0.02 0.26 ไม่แตกต่างกัน 
3-5 ปี 0.02 0.25 ไม่แตกต่างกัน 
5-8 ปี -0.02 0.24 ไม่แตกต่างกัน 
8-10 ปี 0.23 0.28 ไม่แตกต่างกัน 
10 ปีข้ึนไป 0.32 0.27 แตกต่างกัน 

1-3 ปี 

3-5 ปี -0.01 0.17 ไม่แตกต่างกัน 
5-8 ปี -0.04 0.16 ไม่แตกต่างกัน 
8-10 ปี 0.21 0.21 ไม่แตกต่างกัน 
10 ปีข้ึนไป 0.29 0.20 แตกต่างกัน 

3-5 ปี 
5-8 ปี -0.04 0.15 ไม่แตกต่างกัน 
8-10 ปี 0.21 0.20 แตกต่างกัน 
10 ปีข้ึนไป 0.30 0.19 แตกต่างกัน 

5-8 ปี 
8-10 ปี 0.25 0.19 แตกต่างกัน 
10 ปีข้ึนไป 0.34 0.18 แตกต่างกัน 

8-10 ปี 10 ปีข้ึนไป 0.09 0.23 ไม่แตกต่างกัน 
  

ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ของอายุการใช้งานของรถยนต์ในด้านผลิตภัณฑ์พบว่า 
อายุการใช้งานของรถยนต์ท่ีน้อยกว่า 1 จนถึง 8 ปี มีความคิดเห็นต่อปัจจัยการเลือกเข้ารับบริการจาก



 60 
 

ศูนย์บ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ประเภทต่าง ๆแตกต่างกับกลุ่มตัวอย่างท่ีมีช่วงอายุการใช้งาน
ของรถยนต์ต่าง ๆ 10 ปีข้ึนไป อย่างมีนัยส าคัญ 

อายุการใช้งานของรถยนต์ในช่วง 3-8 ปี มีความแตกต่างกับกลุ่มตัวอย่างท่ีมีช่วงอายุการใช้
งานของรถยนต์ท่ี 8-10 ปี อย่างมีนัยส าคัญ เช่นเดียวกัน 
 
ตารางที่ 4.27 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ของอายุการใช้งานของรถยนต์ในด้านการบริการ 

คู่เปรียบเทียบ |𝒙𝟏̅̅ ̅ − 𝒙𝟐̅̅ ̅| LSD เปรียบเทียบผล 

น้อยกว่า 1 ปี 

1-3 ปี 0.02 0.25 ไม่แตกต่างกัน 

3-5 ปี 0.06 0.25 ไม่แตกต่างกัน 

5-8 ปี -0.01 0.24 ไม่แตกต่างกัน 

8-10 ปี 0.29 0.28 แตกต่างกัน 

10 ปีข้ึนไป 0.26 0.27 ไม่แตกต่างกัน 

1-3 ปี 

 

3-5 ปี 0.05 0.17 ไม่แตกต่างกัน 

5-8 ปี -0.02 0.15 ไม่แตกต่างกัน 

8-10 ปี 0.27 0.21 แตกต่างกัน 

10 ปีข้ึนไป 0.24 0.19 แตกต่างกัน 

3-5 ปี 

5-8 ปี -0.07 0.14 ไม่แตกต่างกัน 

8-10 ปี 0.22 0.20 แตกต่างกัน 

10 ปีข้ึนไป 0.19 0.19 ไม่แตกต่างกัน 

5-8 ปี 
8-10 ปี 0.29 0.19 แตกต่างกัน 

10 ปีข้ึนไป 0.27 0.18 แตกต่างกัน 

8-10 ปี 10 ปีข้ึนไป -0.03 0.22 ไม่แตกต่างกัน 

 
ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ของอายุการใช้งานของรถยนต์ในด้านการบริการ

พบว่า อายุการใช้งานของรถยนต์ท่ีน้อยกว่า 1 จนถึง 8 ปี มีความคิดเห็นต่อปัจจัยการเลือกเข้ารับ
บริการจากศูนย์บ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ประเภทต่าง ๆแตกต่างกับกลุ่มตัวอย่างท่ีมีช่วงอายุ
การใช้งานของรถยนต์ 8- 10 ปี อย่างมีนัยส าคัญ 

อายุการใช้งานของรถยนต์ในช่วง 1-3 ปี และ 5-8 ปี มีความแตกต่างกับกลุ่มตัวอย่างท่ีมีช่วง
อายุการใช้งานของรถยนต์ท่ี 10 ปีขึ้นไป 
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ตารางที่ 4.28 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ของอายุการใช้งานของรถยนต์ ในด้านสถานท่ี 
คู่เปรียบเทียบ |𝑥1̅̅ ̅ − 𝑥2̅̅ ̅| LSD เปรียบเทียบผล 

น้อยกว่า 1 ปี 

1-3 ปี 0.12 0.29 ไม่แตกต่างกัน 

3-5 ปี 0.05 0.28 ไม่แตกต่างกัน 

5-8 ปี 0.14 0.27 ไม่แตกต่างกัน 

8-10 ปี 0.46 0.31 แตกต่างกัน 

10 ปีข้ึนไป 0.52 0.30 แตกต่างกัน 

1-3 ปี 

3-5 ปี -0.07 0.19 ไม่แตกต่างกัน 

5-8 ปี 0.02 0.18 ไม่แตกต่างกัน 

8-10 ปี 0.34 0.24 แตกต่างกัน 

10 ปีข้ึนไป 0.40 0.22 แตกต่างกัน 

3-5 ปี 

 

5-8 ปี 0.09 0.16 ไม่แตกต่างกัน 

8-10 ปี 0.41 0.23 แตกต่างกัน 

10 ปีข้ึนไป 0.47 0.21 แตกต่างกัน 

5-8 ปี 
8-10 ปี 0.33 0.22 แตกต่างกัน 

10 ปีข้ึนไป 0.39 0.20 แตกต่างกัน 

8-10 ปี 10 ปีข้ึนไป 0.06 0.25 ไม่แตกต่างกัน 

 
ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ของอายุการใช้งานของรถยนต์ในด้านสถานท่ีพบว่า 

อายุการใช้งานของรถยนต์ท่ีน้อยกว่า 1 จนถึง 8 ปี มีความคิดเห็นต่อปัจจัยการเลือกเข้ารับบริการจาก
ศูนย์บ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ประเภทต่าง ๆแตกต่างกับกลุ่มตัวอย่างท่ีมีช่วงอายุการใช้งาน
ของรถยนต์ 8- 10 ปี และท่ีช่วงอายุ 10 ปีขึ้นไปอย่างมีนัยส าคัญ 
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ตารางที่ 4.29 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ของอายุการใช้งานของรถยนต์ ในด้านส่งเสริม
การตลาด 

คู่เปรียบเทียบ |𝒙𝟏̅̅ ̅ − 𝒙𝟐̅̅ ̅| LSD เปรียบเทียบผล 

น้อยกว่า 1 ปี 

1-3 ปี 0.04 0.31 ไม่แตกต่างกัน 

3-5 ปี 0.07 0.31 ไม่แตกต่างกัน 

5-8 ปี 0.26 0.30 ไม่แตกต่างกัน 

8-10 ปี 0.49 0.34 แตกต่างกัน 

10 ปีข้ึนไป 0.48 0.33 แตกต่างกัน 

1-3 ปี 

3-5 ปี 0.04 0.20 ไม่แตกต่างกัน 

5-8 ปี 0.22 0.19 แตกต่างกัน 

8-10 ปี 0.45 0.26 แตกต่างกัน 

10 ปีข้ึนไป 0.44 0.24 แตกต่างกัน 

3-5 ปี 

5-8 ปี 0.18 0.18 ไม่แตกต่างกัน 

8-10 ปี 0.42 0.25 แตกต่างกัน 

10 ปีข้ึนไป 0.40 0.23 แตกต่างกัน 

5-8 ปี 
8-10 ปี 0.23 0.23 ไม่แตกต่างกัน 

10 ปีข้ึนไป 0.22 0.22 ไม่แตกต่างกัน 

8-10 ปี 10 ปีข้ึนไป -0.01 0.28 ไม่แตกต่างกัน 

 
ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ของอายุการใช้งานของรถยนต์ ในด้านส่งเสริม

การตลาดพบว่า อายุการใช้งานของรถยนต์ท่ีน้อยกว่า 1 จนถึง 5 ปี มีความคิดเห็นต่อปัจจัยการเลือก
เข้ารับบริการจากศูนย์บ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ประเภทต่าง ๆแตกต่างกับกลุ่มตัวอย่างท่ีมี
ช่วงอายุการใช้งานของรถยนต์ 8- 10 ปี และ10 ปีข้ึนไป อย่างมีนัยส าคัญ 

และพบว่าในช่วงอายุการใช้งานของรถยนต์ 1-3 ปี มีความคิดเห็นต่อปัจจัยการเลือกเข้ารับ
บริการจากศูนย์บ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ประเภทต่าง ๆแตกต่างกับกลุ่มตัวอย่างท่ีมีช่วงอายุ
การใช้งานของรถยนต์ 5-8 ปี อย่างมีนัยส าคัญ 
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สมมติฐานการวิจัยที่ 10 : ประเภทศูนย์บริการต่างกันมีผลต่อความคิดเห็นปัจจัยการเลือกเข้ารับ
บริการจากศูนย์บ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ประเภทต่าง ๆ 

H0 : ประเภทศูนย์บริการต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยการเลือกเข้ารับบริการจาก 
       ศูนย์บ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ ประเภทต่าง ๆ ไม่ต่างกัน 
H1 : ประเภทศูนย์บริการต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยการเลือกเข้ารับบริการจาก 
       ศูนย์บ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ ประเภทต่าง ๆ ต่างกัน 
 

ตารางที่ 4.30 ค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นในสมมติฐานการวิจัยท่ี 10 

ปัจจัย 

ประเภทศูนย์บริการ 
ศูนย์บริการรถยนต์ตามยี่ห้อ

รถยนต์ 
ศูนย์บริการรถยนต์ 

ครบวงจร 
อู่ซ่อมรถยนต์

ทั่วไป 
𝒙̅ SD 𝒙̅ SD 𝒙̅ SD 

ด้านผลิตภัณฑ์ 4.18 0.54 4.00 0.66 3.79 0.62 
ด้านการบริการ 4.30 0.55 4.04 0.69 4.05 0.60 
ด้านราคา 3.84 0.83 3.87 0.76 3.96 0.76 
ด้านสถานที่ 4.17 0.61 4.07 0.63 3.61 0.73 
ด้านส่งเสริม
การตลาด 3.87 0.71 3.97 0.68 3.56 0.73 

 
ตารางที่ 4.31 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยท่ี 10 

ปัจจัย แหล่งความ
แปรปรวน df SS MS F P–Value 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

2 11.476 5.738 
0.324 

17.732 0.000* 
464 150.148 

รวม 466 161.624    
ด้านการบริการ ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 
2 6.515 3.257 

0.327 
9.974 0.000* 

464 151.526 
รวม 466 158.040    

ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

2 1.214 0.607 
0.653 

0.929 0.396 
464 303.171 

รวม 466 304.385    
ด้านสถานที่ ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 
2 23.290 11.645 

0.403 
28.875 0.000* 

464 187.129 
รวม 466 210.419    
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ตารางที่ 4.31 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยท่ี 10 (ต่อ) 

ปัจจัย แหล่งความ
แปรปรวน df SS MS F P–Value 

ด้านส่งเสริม
การตลาด 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

2 8.511 4.256 
0.510 

8.342 0.000* 
464 236.725 

รวม 466 245.237    
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

ผลการทดสอบประเภทศูนย์บริการต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยการเลือกเข้ารับบริการจาก
ศูนย์บ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ประเภทต่าง ๆ พบว่า 

ความสัมพันธ์ระหว่างประเภทศูนย์บริการต่างกันกับด้านผลิตภัณฑ์ การบริการ สถานท่ีและ
ด้านส่งเสริมการตลาด มีค่าสถิติ F และมีค่า P–Value ท่ีน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึง
ปฏิเสธ H0 ผู้วิจัยจึงท าการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียรายคู่ของความคิดเห็นผู้ตอบ
แบบสอบถามท่ีมีอาชีพต่างกัน ต่อปัจจัยการเลือกเข้ารับบริการจากศูนย์บ ารุงรักษาและซ่อมแซมยาน
ยนต์ประเภทต่าง ๆ ด้วยวิธี Least Significant Difference (LSD) รายละเอียดดังแสดงในตารางท่ี 
4.32-4.35 

และความสัมพันธ์ระหว่างประเภทศูนย์บริการต่างกันกับปัจจัยด้านราคา มี ค่าสถิ ติ  
F = 1.694 และมีค่า P–Value = 0.134 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงยอมรับ H0 
 
ตารางที่ 4.32 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ของประเภทศูนย์บริการในด้านผลิตภัณฑ์ 

คู่เปรียบเทียบ |𝒙𝟏̅̅ ̅ − 𝒙𝟐̅̅ ̅| LSD เปรียบเทียบผล 
ศูนย์บริการรถยนต์ท่ี

ท่านใช้ในปัจจุบัน 
ศูนย์บริการรถยนต์ครบวงจร 0.18 0.18 ไม่แตกต่างกัน 

อู่ซ่อมรถยนต์ท่ัวไป 0.39 0.13 แตกต่างกัน 

ศูนย์บริการรถยนต์ 

ครบวงจร 
อู่ซ่อมรถยนต์ท่ัวไป 0.21 0.20 แตกต่างกัน 

 
ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ของประเภทศูนย์บริการในด้านผลิตภัณฑ์พบว่า  

อู่ซ่อมรถยนต์ท่ัวไปมีความคิดเห็นต่อปัจจัยการเลือกเข้ารับบริการจากศูนย์บ ารุงรักษาและซ่อมแซม
ยานยนต์ประเภทต่าง ๆแตกต่างกับกลุ่มตัวอย่างท่ีเลือกเข้ารับการบริการจากศูนย์บริการรถยนต์เดิม
และศูนย์บริการรถยนต์ครบวงจรมี อย่างมีนัยส าคัญ 
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ตารางที่ 4.33 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ของประเภทศูนย์บริการในด้านการบริการ 
คู่เปรียบเทียบ |𝒙𝟏̅̅ ̅ − 𝒙𝟐̅̅ ̅| LSD เปรียบเทียบผล 

ศูนย์บริการรถยนต์ท่ี

ท่านใช้ในปัจจุบัน 

ศูนย์บริการรถยนต์ครบวงจร 0.26 0.18 แตกต่างกัน 

อู่ซ่อมรถยนต์ท่ัวไป 0.26 0.13 แตกต่างกัน 

ศูนย์บริการรถยนต์

ครบวงจร 
อู่ซ่อมรถยนต์ท่ัวไป 0.00 0.20 ไม่แตกต่างกัน 

 
ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ของประเภทศูนย์บริการในด้านการบริการพบว่า 

ศูนย์บริการรถยนต์เดิมมีความคิดเห็นต่อปัจจัยการเลือกเข้ารับบริการจากศูนย์บ ารุงรักษาและ
ซ่อมแซมยานยนต์ประเภทต่าง ๆแตกต่างกับกลุ่มตัวอย่างท่ีเลือกเข้ารับการบริการจากศูนย์บริการ
รถยนต์ครบวงจรและอู่ซ่อมรถยนต์ท่ัวไปอย่างมีอย่างมีนัยส าคัญ 
 
ตารางที่ 4.34 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ของประเภทศูนย์บริการในด้านสถานท่ี 

คู่เปรียบเทียบ |𝒙𝟏̅̅ ̅ − 𝒙𝟐̅̅ ̅| LSD เปรียบเทียบผล 
ศูนย์บริการรถยนต์ท่ี

ท่านใช้ในปัจจุบัน 

ศูนย์บริการรถยนต์ครบวงจร 0.10 0.20 ไม่แตกต่างกัน 

อู่ซ่อมรถยนต์ท่ัวไป 0.56 0.14 แตกต่างกัน 

ศูนย์บริการรถยนต์

ครบวงจร 
อู่ซ่อมรถยนต์ท่ัวไป 0.46 0.22 แตกต่างกัน 

 
ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ของประเภทศูนย์บริการ ในด้านสถานท่ีพบว่า  

อู่ซ่อมรถยนต์ท่ัวไปมีความคิดเห็นต่อปัจจัยการเลือกเข้ารับบริการจากศูนย์บ ารุงรักษาและซ่อมแซม
ยานยนต์ประเภทต่าง ๆแตกต่างกับกลุ่มตัวอย่างท่ีเลือกเข้ารับการบริการจากศูนย์บริการรถยนต์เดิม
และศูนย์บริการรถยนต์ครบวงจรมี อย่างมีนัยส าคัญ 
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ตารางที่ 4.35 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ของประเภทศูนย์บริการในด้านส่งเสริม
การตลาด 

คู่เปรียบเทียบ |𝒙𝟏̅̅ ̅ − 𝒙𝟐̅̅ ̅| LSD เปรียบเทียบผล 
ศูนย์บริการรถยนต์ท่ี

ท่านใช้ในปัจจุบัน 

ศูนย์บริการรถยนต์ครบวงจร 0.10 0.22 ไม่แตกต่างกัน 

อู่ซ่อมรถยนต์ท่ัวไป 0.31 0.16 แตกต่างกัน 

ศูนย์บริการรถยนต์

ครบวงจร 
อู่ซ่อมรถยนต์ท่ัวไป 0.41 0.25 แตกต่างกัน 

 
 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ของประเภทศูนย์บริการในด้านส่งเสริมการตลาด
พบว่าอู่ซ่อมรถยนต์ท่ัวไปมีความคิดเห็นต่อปัจจัยการเลือกเข้ารับบริการจากศูนย์บ ารุงรักษาและ
ซ่อมแซมยานยนต์ประเภทต่าง ๆแตกต่างกับกลุ่มตัวอย่างท่ีเลือกเข้ารับการบริการจากศูนย์บริการ
รถยนต์เดิมและศูนย์บริการรถยนต์ครบวงจรมี อย่างมีนัยส าคัญ 
 
 
 
 



  
 

บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย และข้อเสนอแนะ 

 
 จากการศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเข้ารับบริการกิจการประเภทบ ารุงรักษาและ
ซ่อมแซมยานยนต์ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเข้ารับบริการจากกิจการ
บ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร โดยท าการแจกแบบสอบถามเพื่อส ารวจ
ปัจจัยดังกล่าวจากกลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ จากประชากรท่ีมีรถยนต์จดทะเบียนไว้ในครอบครอง  ใน
พื้นท่ีกรุงเทพมหานคร จ านวน 467 ชุด  และน าข้อมูลดังกล่าวมาวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป 
SPSS สามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย  

จากการวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามจากผู้เข้ารับบริการจากศูนย์บ ารุงรักษาและซ่อมแซม
ยานยนต์ประเภทต่างๆ พบว่าผู้เข้ารับบริการมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการบริการ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านสถานท่ี ด้านราคา และด้านส่งเสริมการตลาด ตามล าดับและมีผลระดับความคิดเห็น
อยู่ในระดับมากท้ังหมด และมีผลการวิเคราะห์สมมติฐานต่างๆ ดังนี้ 
 1. ปัจจัยส่วนบุคคล เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ และช่วงเวลาในการเข้ารับ
บริการท่ีแตกต่างกันมีความสัมพันธ์ต่อการเลือกเข้าใช้บริการจากกิจการบ ารุงรักษาและซ่อมแซมยาน
ยนต์ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร จากสมมติฐานดังกล่าวพบว่าปัจจัยท่ีเป็นไปตามสมมติฐานได้แก่ด้าน
อายุ อาชีพ และรายได้ท่ีแตกต่างกัน โดยพบว่าปัจจัยดังกล่าวมีผลต่อด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการบริการ 
และด้านราคาท่ีท าให้มีผลต่อการเลือกเข้ารับบริการแตกต่างกัน 
 2. อายุการใช้งานของรถยนต์ท่ีใช้ในปัจจุบันมีความสัมพันธ์ ต่อการเลือกเข้าใช้บริการจาก
กิจการบ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร เป็นไปตามสมมติฐานโดยมีผลต่อ
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการบริการ ด้านสถานท่ี และด้านส่งเสริมการตลาด 
 3. ความพึงพอในด้านบริการมีผลต่อความสัมพันธ์ในการเลือกเข้าใช้บริการจากกิจการ
บ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร นอกจากนี้ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ สถานท่ี 
และการส่งเสริมการขายก็เป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกเข้าใช้บริการเช่นเดียวกัน 
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5.2 ข้อเสนอแนะ 

 วิทยานิพนธ์นี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเข้ารับบริการจากกิจการ
บ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลจาก 
ผู้เข้ารับบริการ ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยครั้งต่อไปคือการศึกษาปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกท่ี
อาจส่งผลกระทบต่อการด าเนินกิจการจากผู้ประกอบการของกิจการบ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์
ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร โดยปัจจัยภายในท่ีอาจส่งผลกระทบต่อการด าเนินกิจการ เช่น ต้นทุน 
ความรู้ความช านาญ เป็นต้น ส่วนปัจจัยภายนอกท่ีอาจได้รับผลกระทบนั้นอาจเป็นด้านเศรษฐกิจ 
คู่แข่งทางการตลาด  เป็นต้น นอกจากนี้การวิจัยผลกระทบท่ีจะมีต่อกิจการบ ารุงรักษาและซ่อมแซม
ยานยนต์ในยุคท่ีรถยนต์ไฟฟ้าเข้ามามีบทบาทมากขึ้นในอนาคตก็เป็นอีกงานวิจัยหนึ่งท่ีน่าสนใจ 
ในการวิจัยต่อไป 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามของการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

แบบสอบถาม 

ปัจจัยการเลือกเข้ารับบริการจากศูนย์บ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ประเภทต่างๆ 

ตอนที่ 1 ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

โปรดเขียนเครื่องหมาย ✓ลงใน □ หน้าข้อความท่ีเป็นจริงตามข้อมูลของท่าน 

1. เพศ  

□ ชาย     □ หญิง  
2. อาย ุ 

□ ไม่เกิน 20 ปี     □ 20-30 ปี    □ 31-40 ปี  
  

□ 41-50 ปี    □ 51-60 ปี    □ 60 ปีข้ึนไป   
3. ระดับการศึกษา   

□ ประถมศึกษา     □ มัธยมศึกษาตอนต้น  

□ มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  □ อนุปริญญา/ ปวส.  

□ ปริญญาตรี     □ สูงกว่าปริญญาตร ี 
4. อาชีพ 

  □ นักศึกษา    □ รับราชการ 

 □ พนักงานรัฐวิสาหกิจ   □ พนักงานบริษัทเอกชน 

 □ รับจ้าง    □ เกษตรกร 

 □ ประกอบธุรกิจส่วนตัว   □ อื่นๆ (โปรดระบุ)………………….. 

5. รายได้ต่อเดือน 

  □ ต่ ากว่า 15,000 บาท   □ 15,001 – 25,000 บาท 

 □ 25,001 – 35,000 บาท   □ 5,001 – 45,000 บาท 

 □ 45,001 – 55,000 บาท   □ มากกว่า 55,000 บาทขึ้นไป 

6. ช่วงเวลาในการเข้ารับบริการ (โดยส่วนใหญ่) 

 □ 8.00 น. – 12.00 น.   □ 12.01 น. – 13.00 น. (พักเท่ียง) 

 □ 13.01 น. – 17.00 น.   □ 17.00 น. เป็นต้นไป (หลังเลิกงาน) 

 □ อื่นๆ (โปรดระบุ)………………….. 
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ตอนที่ 2 ลักษณะการเข้ารับบริการเพื่อบ ารุงรักษาหรือซ่อมแซมยานยนต์ 

โปรดเขียนเครื่องหมาย ✓ลงใน □ หน้าข้อความท่ีเป็นจริงตามข้อมูลของท่าน 

1. ประเภทรถที่เข้ารับบริการ (โปรดเลือกเพียงค าตอบเดียว) 

 □ รถยนต์นั่งส่วนบุคคล   □ รถกระบะ 

 □ รถตู้     □ รถโดยสาร/รถบรรทุกขนาดใหญ่ 

   □ อื่นๆ (โปรดระบุ)………………….. 

2. ยี่ห้อรถยนต์ที่เข้ารับบริการ (โปรดเลือกเพียงค าตอบเดียว) 

   □ AUDI      □ B M W   □ CHEVROLET  

  □ FORD   □ HONDA   □ HYUNDAI  

  □ MAZDA   □ MERCEDES BENZ  □ MITSUBISHI  

  □ NISSAN   □ SUBARU   □ TOYOTA 

 □  อื่นๆ (โปรดระบุ)………………….. 

3. อายุการใช้งานของรถยนต์ที่ใช้ในปัจจุบนั (โปรดเลือกเพียงค าตอบเดียว) 

 □  น้อยกว่า 1 ปี   □  1-3 ปี   □  3-5 ปี  

□ 5-8 ปี   □ 8-10 ปี   □ 10 ปีขึ้นไป 

4. ประเภทศูนย์บริการที่เข้าใช้บริการ (โปรดเลือกเพียงค าตอบเดียว) 

 □  ศูนย์บริการรถยนต์ของค่ายรถยนต์ท่ีท่านใช้อยู่ในปัจจุบัน  

  □  ศูนย์บริการรถยนต์ครบวงจร  

  □ GRIP  □ Castrol □ B-Quik □ a.c.t.       □ COCKPIT 

   □ Compact  □ Force □ AUTOBACS □ AUTOBOY □ MMS 

   □ อื่นๆ (โปรดระบุ)………………….. 

  □  อู่ซ่อมรถยนต์ท่ัวไป 
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5. เหตุผลที่เลือกเข้ารับบริการกับศูนย์บริการประเภทดังกล่าว (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

  □  ใกล้กับท่ีพักอาศัย/ท่ีท างาน 

  □  มีบริการรับส่งรถยนต์ในบริเวณใกล้เคียง  

  □  มีก าหนดระยะเวลาการบ ารุงรักษาและซ่อมแซมแน่นอน 

  □  ช่างมีความช านาญ/ไม่พบปัญหาหลังการซ่อม 

  □  มีโปรโมช่ันอยู่ในขณะนั้น 

  □  อื่นๆ (โปรดระบุ)………………………………………………………….………….. 
6. การบริการประเภทใดที่ท่านเคยน ารถยนต์เข้าใช้บริการ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 □  เปล่ียนเบรก/เจียรจานเบรก   □  เปล่ียนยางรถยนต์/ต้ังศูนย์/ถ่วงล้อ 

  □ เปล่ียนช่วงล่างรถยนต์/เปล่ียนโช้คอัพ  □  เปล่ียนถ่ายน้ ามันเครื่องตามเลขไมล์ 

  □  ตรวจเช็คสภาพรถยนต์ท่ัวไปประจ าปีหรือตามเลขไมล์ 

  □ อื่นๆ (โปรดระบุ)………………………………………………………….………….. 
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 ตอนที่ 3 แบบสอบถามปัจจัยการเลือกเข้ารับบริการจากศูนย์บ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์
ประเภทต่างๆ ในแต่ละด้าน 

ค าช้ีแจง : โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ในระดับความพึงพอใจต่างๆ  

ข้อ รายละเอียด 
ระดับปัจจัย 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

1. ด้านผลิตภัณฑ์      
1.1 คุณภาพของสินค้า/อะไหล่ เมื่อ

เปรียบเทียบกับศูนย์บริการอื่น ๆ 
     

1.2 ความหลากหลายของสินค้าแต่ละประเภท 
มีความเหมาะสมในการเลือกซื้อ 

     

1.3 การรับประกันคุณภาพของผลิตภัณฑ์      
2. ด้านการบริการ      

2.1 พนักงานมีความช านาญในการวิเคราะห์
ปัญหาและแก้ไขได้ตรงจุด 

     

2.2 มีความรวดเร็วในการให้บริการ      
2.3 มีบริการบ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ 

ครบวงจร 
     

2.4 การเสนอราคาของสินค้าและการบริการให้
ทราบก่อนเพื่อช่วยในการตัดสินใจ 

     

3. ด้านราคา      

3.1 ราคาของคุณภาพสินค้ามีความเหมาะสม      
3.2 ราคาค่าแรงของการบริการมีความเหมะสม      

 
 
 
 
 
 
 



 77 
 

ข้อ รายละเอียด 
ระดับปัจจัย 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

4. ด้านสถานท่ี      

4.1 มีพื้นท่ีเพียงพอต่อการเข้ารับบริการ      

4.2 มีห้องรับรองสะดวกสบาย      

4.3 ความชัดเจนของป้ายหน้าร้านเด่นชัด      
5. ด้านส่งเสริมการตลาด      

5.1 มีการประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือต่างๆ ท่ี
หลากหลายท าให้ท่านรู้จักและเข้ารับ
บริการ 

     

5.2 ข้อมูลสินค้าและบริการมีเนื้อหาถูกต้อง 
ชัดเจน และส่ือสารให้ท่านทราบโดยง่าย 

     

5.3 มีรายการส่งเสริมการขาย เช่น โปรโมช่ัน
ลดราคาสินค้าอยู่เสมอ 

     

 
ตอนที่ 4  แบบสอบถามข้อเสนอแนะปัจจัยการเลือกเข้ารับบริการจากศูนย์บ ารุงรักษาและซ่อมแซม
ยานยนต์ประเภทต่างๆ ในแต่ละด้าน 
 ข้อเสนอแนะ………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………..……………..…….....………..……………..……………..……………..………… 
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ภาคผนวก ข 
การพัฒนาตนเอง 
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เข้าร่วมฟังบรรยายการน าเสนอผลงานวิจัยในการประชุมวิชาการระดับชาติ  มหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ ครั้งท่ี 3 (การบูรณาการความรู้เพื่อสังคมท่ียั่งยืน) เรื่อง การศึกษา
ปัจจัยและผลกระทบของนโยบายอุตสาหกรรม 4.0 ท่ีมีต่ออุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส์ของไทย
ระหว่างวันท่ี 18-20 กรกฎาคม 2561 ณ อาคารสัมนาคารเฉลิมพระเกีตรติ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี
ราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 80 
 
 เข้าร่วมน าเสนอผลงานวิจัยการประชุมวิชาการและเสนอผลงานวิจัยระดับชาติและนานาชาติ

ค รั้ ง ท่ี  ๑ ๐  “ Global Goals, Local Actions: Looking Back and Moving Forward” เรื่ อ ง 

การศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเข้ารับบริการกิจการประเภทบ ารุงรักษาและซ่อมแซมยานยนต์ 

เมื่อวันท่ี 29 มีนาคม 2562 ณ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล ปิยะภัทร์ สิริรัตนาวงศ์ 
วัน เดือน ปี เกิด 23 ธันวาคม 2536 
สถานที่เกิด โรงพยาบาลพร้อมแพทย์ ราชบุรี 
วุฒิการศึกษา พ.ศ.2554 มัธยมศึกษา โรงเรียนสายธรรมจันทร ์ราชบุรี  

พ.ศ.2558 ระดับปริญญาตร ีหลักสูตรวิศวกรรมศาสตรบัณฑิต  
    สาขาวิศวกรรมการจัดการและโลจิสติกส์  
    ภาควิชาวิศวกรรมอุตสาหการและการจัดการ  
    คณะวิศวกรรมศาสตร์และเทคโนโลยีอุตสาหกรรม  
    มหาวิทยาลัยศิลปากร จังหวัดนครปฐม  
พ.ศ.2561 ระดับปริญญาโท หลักสูตรวิศวกรรมศาสตรมหาบัณฑิต  
    สาขาวิชาการจัดการงานวิศวกรรม  
    ภาควิชาวิศวกรรมอุตสาหการและการจัดการ  
    คณะวิศวกรรมศาสตร์และเทคโนโลยีอุตสาหกรรม  
    มหาวิทยาลัยศิลปากร จังหวัดนครปฐม 

ที่อยู่ปัจจุบัน 119 ม.8 ต.ด าเนินสะดวก อ.ด าเนินสะดวก จ.ราชบุรี 70130   
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