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บทคัดยอ

การวิจัย เร่ือง  ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเพื่อ 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชบริการคารแคร

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 2) ศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดบริการที่มีผลตอพฤติกรรม

การใชบริการคารแครของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 3) ศึกษาคุณลักษณะทางประชากรศาสตร

ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร    

 การวิจัยคร้ังน้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือ

ในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยสุมตัวอยางจากผูที่เขาใชบริการคารแครในเขตกรุงเทพมหานคร  

ดวยวิธีสุมตามสะดวก (Convenience Sampling) จํานวน 400 ตัวอยาง ทําการประมวลผลโดยใช

โปรแกรม SPSS วิเคราะหผลขอมูลในเชิงพรรณนา ( Descriptive Statistic) ไดแก การแจกแจง

ความถี่ คาเฉลี่ย คารอยละ สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ (Quantitative

Analysis) โดยใชสถิติไครสแคว (Chi-Square) เพื่อทดสอบสมมติฐาน 

กลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังน้ี เปนเพศชายมากกวาเพศหญิง สวนใหญ มีอายุ 18-25 ป 

มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี สถานะภาพโสด มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน  และมีรายได

ตอเดือน 25,001 - 35,000 บาท

ผลการศึกษา  พฤติกรรมการใชบริการคารแครของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

พบวา สวนใหญนํารถเขาใชบริการคารแคร เพื่อตรวจสอบระบบไฟ และเบรก โดยไปใชบริการที่

ศูนยบริการที่ไดรับการแตงต้ังจากผูผลิตรถยนต เปนสวนใหญซึ่งไปใชบริการใน ชวงวันหยุด วันเสาร

และอาทิตย  และมีสาเหตุเพราะตองนําเขาตรวจเช็คทันทีเมื่อพบปญหา โดยสวนใหญ ตนเองจะ 

เปนคนตัดสินใจไปใชบริการเองโดยมีเพื่อนเปนบุคคลที่แนะนําใหไปใชบริการ โดยสวนมากแลว

ภายใน 3 เดือนจะไปใชบริการคารแคร 1 คร้ัง 

ฆ
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ผลการศึกษา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการของบริการคารแคร พบวาผูใชบริการ

ใหความสําคัญภาพรวมในเร่ืองปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ อยูในระดับมาก โดยใหความสําคัญ

ในดานบุคลากร สูงสุด รองลงมา คือ ดานราคา ดานสงเสริมการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานลักษณะ

ทางกายภาพ ดานกระบวนการ และ ดานชองทางบริการ ตามลําดับ

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา

1. ผูใชบริการคารแครมีพฤติกรรมการใชบริการคารแครที่แตกตางกันในดาน ประเภท

การใชบริการคารแคร สถานที่ใชบริการคารแคร ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร บุคคลที่ตัดสินใจ

ในการใชบริการคารแคร บุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร และความถี่ในการใชบริการคารแคร

สวนดานสาเหตุการใชบริการคารแคร มีพฤติกรรมการใชบริการไมแตกตางกัน

2. ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการมีผลพฤติกรรมการใชบริการคารแคร  ดังน้ีคือ

2.1 ดานผลิตภัณฑ  มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร ในดานสถานที่ใชบริการ

คารแคร และ ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร

2.2 ดานราคา ไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแครในทุก ๆ ดาน

2.3 ดานชองทางการใหบริการ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร ในดานประเภท

การใชบริการคารแคร ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร สาเหตุที่ใชบริการคารแคร บุคคลที่แนะนําในการ

ใชบริการคารแคร

2.4 ดานสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร ในดาน ชวงเวลา

ที่ใชบริการคารแคร และ บุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร

2.5 ดานบุคคลากร มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร ในดานประเภทการใช

บริการคารแคร ดานสถานที่ใชบริการคารแคร  และ ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร

2.6 ดานกระบวนการ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร ในดานสาเหตุที่ใช

บริการคารแคร และความถี่ในการใชบริการคารแคร ใน 3 เดือน

2.7 ดานลักษณะทางกายภาพ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร ในดานสาเหตุ

ที่ใชบริการคารแคร

3. ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูใชบริการ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร

ดังน้ี คือ

3.1 เพศของผูใชบริการ ไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแครแตกตางกัน

ทุกดาน 

3.2 อายุของผูใชบริการ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร ในดานประเภทการใช

บริการคารแคร
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3.3 สถานภาพของผูใชบริการ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร ในดานสถานที่

ใชบริการคารแคร ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร สาเหตุที่ใชบริการคารแคร บุคคลที่ตัดสินใจในการใช

บริการคารแคร บุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร และความถี่ ในการใชบริการคารแคร

3.4 ระดับการศึกษาของผูใชบริการ ไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร

ทุกดาน

3.5 อาชีพของผูใชบริการ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร ในดานประเภท

การใชบริการคารแคร  บุคคลทีตั่ดสินใจในการใชบริการคารแคร และ ความถี่ในการใชบริการคารแคร

3.6 รายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูใชบริการ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร

ในดานบุคคลที่ตัดสินใจใชบริการคารแคร
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ABSTRACT

The Objectives of this research on “Marketing Mix of Service Business Influences

Consumer Behavior in Using Car Care Services within Bangkok” are as followed:

1. To study consumer behavior in using car care services within Bangkok area.

2. To find out how each marketing mix influences consumer behavior in using car

care services within Bangkok area.

3. To analyze demographic factors that affect consumer behavior in using car care

services within Bangkok area.

This research is conducted as a survey research in which questionnaire is used as

a research instrument to collect data randomly from customers of car care services within

Bangkok. The data collecting is done by the Convenience Sampling method with 400 samplings.

For the analyzing part, SPSS program is used to analyze descriptive statistic such as frequency,

mean, percentage, and standard deviation. Quantitative analysis is also done by using Chi-Square

for a hypothesis test.

For the samplings in this research, the number of males is larger than the number of

females. Most of them are 18 – 25 years old with undergraduate level of education, single marital

status, private company employment, and monthly income of 25,001 – 35,000 Baht.

The findings from this research on the consumer behavior in using car care service in

Bangkok indicate that most of the customers use car care services for having their car’s electric

system and brake checked up. Moreover, most of the customers choose to go to car care service
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centers that are authorized by car manufacturers. In addition, the time period that most of the

customers use car care services is during holidays and weekends. The reason that most of the

customer go to car care service centers is to have their cars fixed whenever problems

unexpectedly occur with their cars. Most of them also decide to use car care services by

themselves. Nevertheless, most of them seek recommendation on choices of car care service

centers from their friends. Furthermore, the frequency of using car care services by most of the

customers is once within three months.

According to the study on the influences of service business’s marketing mix on the

customers of car care services, it is found that factors of the marketing mix are greatly essential

for the customers. The most important factors of the marketing mix focused by the customers are

service staffs, prices, promotions, products / types of services, physical evidences, processes, and

service channels respectively.

The results of the hypothesis test are as followed:

1. The differences of consumer behaviors in using car care services vary depending

on the type of car care services, location, time period of using the service, the person who makes

decision on using car care services, the person who recommends the car care service center, and

frequency of using car care services. However, the consumer behaviors derived from the reasons

and needs for using car care services are the same.

2. Marketing mix of service business affect consumer behaviors as followed:

2.1 Products and services results in location and time period for using car care

services.

2.2 Price doesn’t have any effects on the consumer behavior in using car care

services.

2.3 Service channel influences various consumer behaviors in using car care

services in terms of the type of car care services, the time period for using car care services, the

reason for using car care services, and the person who recommend the car care service center.

2.4 Promotion influences consumer behaviors in using car care services in terms

of the time period for using car care services and the person who recommends the car care service

center.
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2.5 Service staff affects consumer behaviors in using car care services in terms of

the type of car care services, the service location, and the time period for using car care services.

2.6 Process in car care service causes consumer behaviors in using car care

services in terms of the reason for using car care services and the frequency of using car care

services within 3 months.

2.7 Physical evidence affects consumer behaviors in using car care services on

the reason for using car care services.

3. Demographic factors affects consumer behaviors in using car care services as

followed:

3.1 Gender of the customers doesn’t have any effects on consumer behaviors in

using car care services.

3.2 Age of the customers affects consumer behaviors in using car care services on

the type of car care services.

3.3 Marital status of the customers results in consumer behaviors in using car care

services in terms of the service location, the time period for using car care services, the reason for

using car care services, the person who makes decision on using car care services, the person who

recommends the car care service center, and the frequency of using car care services.

3.4 Educational level of the customers doesn’t have any effects on consumer

behaviors in using car care services.

3.5 Occupation of the customers affects different consumer behaviors in using car

care services in terms of the type of car care services, the person who makes decision on using car

care services, the and the frequency of using car care services.

3.6 Monthly income of the customers affects consumer behaviors in using car

care services on the person who makes decision on using car care services.
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กิตติกรรมประกาศ

การศึกษา เร่ือง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ

คารแครของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สําเร็จลงไดดวยความกรุณาจากบุคคล จึงขอกิตติกรรม

ประกาศไว ณ ที่น้ี

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณอยางสูงตอ  รองศาสตราจารย ยุทธนา  ธรรมเจริญ  อาจารย

ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ และรองศาสตราจารยศิริชัย  พงษวิชัย อาจารยที่ปรึกษาวิทยานิพนธรวม

ที่ไดสละเวลาชวยตรวจสอบ ใหคําปรึกษา  แนะนํา  ตลอดจนตรวจแกไขขอบกพรองตาง ๆ จนวิทยานิพนธ

เลมน้ีมีความสมบูรณและถูกตอง

การวิจัยคร้ังน้ีไดรับความกรุณาจากผูชวยศาสตราจารย  ดร.อดิลลา  พงศยี่หลา  ผูอํานวยการ

บัณฑิตศึกษา  สาขาบริหารธุรกิจ  และรองศาสตราจารย วิรัช  สงวนวงศวาน  ที่ไดใหเกียรติเปน

ประธานกรรมการ  และกรรมการตรวจสอบวิทยานิพนธ  ทั้งยังยินดีใหคําแนะนําที่เปนประโยชน

ตองานวิจัยในคร้ังน้ีเปนอยางยิ่ง

ขอขอบพระคุณผูใชบริการคารแครทุกทาน  ที่ยินดีสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม  

เพื่อเปนขอมูลในการวิจัยคร้ังน้ี  และขอมูลของทานจะประโยชนในทางวิชาการตอไป

ขอขอบพระคุณ  นักวิจัยที่ผูวิจัยไดนําบทความและผลงานวิจัยของทานมาสนับสนุน

งานวิจัยของผูวิจัยที่ปรากฏในงานวิจัยน้ี

ขอขอบพระคุณ  เจาหนาที่ประสานงานในบัณฑิตวิทยาลัยทุกทาน  เพื่อน ๆ นักศึกษา

ปริญญาโท  ที่ใหความชวยเหลือแนะนํา  และกําลังใจมาโดยตลอดจนงานวิจัยเสร็จสมบูรณ

สวนหน่ึงของวิทยานิพนธที่เสร็จสมบูรณฉบับน้ี  ผูวิจัยไดรับกําลังใจจากครอบครัวเปน

อยางมาก  ใหการสนับสนุนเพื่อใหงานวิจัยคร้ังน้ีสําเร็จลุลวงไดดวยดี  หากวิทยานิพนธเลมน้ีเปน

ประโยชนตอผูอ่ืน  ผูวิจัยก็ขอมอบคุณความดีใหกับผูมีพระคุณทุกทานที่กลาวมา  ณ ที่น้ี

ณภัทร ศรียาภัย
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บทที ่1

บทนํา

1.1 ความสําคัญและท่ีมาของปญหา

ปจจุบันการดําเนินชีวิตของคนไทยเต็มไปดวยความเรงรีบ ทั้งในดานการดําเนิน

ชีวิตประจําวัน และในการดําเนินธุรกิจ ดังน้ันรถยนตจึงเปนปจจัยสําคัญที่สามารถตอบสนองตอ

การดําเนินชีวิตของคนไทยในรูปแบบตาง ๆ เชน เพื่ออํานวยความสะดวกในการเดินทางไปทําธุระ

ในสถานที่ตาง ๆ ใชในการขนสงสินคาหรือดําเนินธุรกิจ ใชในการเดินทางไปพักผอนทองเที่ยว 

หรือใชในการที่เกิดเหตุการณฉุกเฉิน ถึงแมวาชวงระยะเวลาที่ผานมา ประเทศไทยจะประสบกับ

ภาวะทางดานราคานํ้ามันที่  เพิ่มสูงขึ้นเปนอยางมากก็ตาม แตอัตราการเพิ่มขึ้นของรถยนตใน

ประเทศไทยยังคงมีแนวโนมสูงขึ้นทุกป และยังมีโอกาสขยายตัวเพิ่มขึ้นตามการขยายตัวทาง

เศรษฐกิจ

ตารางที่ 1.1 จํานวนรถจดทะเบียนใหม ต้ังแตป 2549-2552

(หนวย : คัน)

ป พ.ศ.
รถยนตน่ังสวนบุคคล

ไมเกิน 7 คน

รถยนตน่ังสวนบุคคล

เกิน 7 คน

รถยนตบรรทุก

สวนบุคคล

2549 179,206 10,747 102,439

2550 175,122 14,213 92,533

2551 190,057 13,409 82,579

25521/ 39,587 2,014 13,756

หมายเหตุ: 1/ สรุปยอดต้ังแตเดือน มกราคม ถึงเดือน กุมภาพันธ

ที่มา: สํานักจัดระบบขนสงทางบก กลุมวิชาการและวางแผนฝายสถิติ, อินเตอรเน็ท

เน่ืองจากรถยนตในปจจุบันมีราคาสูง และชิ้นสวนตาง ๆ ของรถยนตมีอายุการใชงาน

จํากัด เมื่อผานการใชงานก็จะเร่ิมหมดสภาพ หรือมีการสึกหรอเกิดขึ้น ทําใหเจาของรถยนตตองนํา
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รถยนตเขารับการตรวจซอมบํารุงรักษาตามระยะเวลา หรือในบางคร้ัง การใชงานรถยนตน้ัน อาจเกิด

ปญหาผิดปกติขึ้นโดยไมมีอาการแจงใหทราบ ดังน้ันเพื่อใหรถยนตสามารถใชงานไดยาวนาน 

เจาของรถยนต จึงจําเปนตองดูแลรักษาสภาพรถยนตใหดี หรือนํารถยนตเขารับบริการที่อูซอม

รถยนต (สภาอุตสาหกรรมจังหวัดนครปฐม, 2547 : อินเตอรเน็ท) ทําใหเกิดโอกาสสําหรับการ

ประกอบธุรกิจหลายประเภท โดยเฉพาะธุรกิจคารแคร ที่ใหบริการทางดานการดูแลรักษารถยนต

ซึ่งปจจุบันเปนธุรกิจที่มีแนวโนมการเติบโตตามการขยายตัวของรถยนตที่มีอัตราเพิ่มสูงขึ้น 

ซึ่งกอใหเกิดแนวโนมการแขงขันกันที่รุนแรงในธุรกิจคารแคร ดังน้ันการที่จะทําใหธุรกิจอยูรอดได 

จะตองคํานึงถึงความตองการของลูกคา ซึ่งลูกคาก็มีความตองการในปจจัยตาง ๆ ที่แตกตางกัน

ออกไป ดังน้ันการทราบวาลูกคาใหความสําคัญกับปจจัยใด จะทําใหธุรกิจสามารถตอบสนองความตองการ

ของลูกคาได ซึ่งจะกอใหเกิดความพึงพอใจแกลูกคา ทําใหลูกคากลับมาใชบริการอีกในคร้ังตอไป 

ดวยเหตุน้ีผูวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาในเร่ืองของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ

ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแครของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อที่ผูประกอบ

ธุรกิจจะไดนําไปใชประโยชนในการปรับปรุงวางแผนกลยุทธการตลาดทางดานสวนประสมทาง

การตลาดบริการ ในอนาคตใหสอดคลองเหมาะสม ตลอดจนเพื่อเปนแนวทางสําหรับผูที่สนใจ

ซึ่งสามารถนําผลการวิจัยที่ไดไปใชประโยชนในการศึกษาคนควาตอไป

1.2 ปญหานําการวิจัย 

1. พฤติกรรมการใชบริการคารแครของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน

หรือไม

2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใช

บริการคารแครของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน หรือไม

3. คุณลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการ

ใชบริการคารแครของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน หรือไม

1.3 วัตถุประสงคของการวิจัย

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชบริการคารแครของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

2. เพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดบริการที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

3. เพื่อศึกษาคุณลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
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1.4 สมมติฐานการวิจัย

1. พฤติกรรมการใชบริการคารแครของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน

2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

3. คุณลักษณะทางประชากรศาสตรของผูใชบริการ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ

คารแครของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.5 ขอบเขตการวิจัย

1. ขอบเขตดานประชากร และกลุมตัวอยาง

ประชากรที่ใชในการทําวิจัยคร้ังน้ี คือ ผูใชบริการคารแครในเขตกรุงเทพมหานคร

กลุมตัวอยาง คือ ผูที่เขาใชบริการคารแครของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จํานวน 400 คน  ไดจากสูตรการคํานวณแบบไมทราบประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา, 2545 : 74)

และสํารองแบบสอบถาม เพื่อปองกันความผิดพลาดที่จะเกิดขึ้นจากความไมครบถวนสมบูรณของ

แบบสอบถาม จํานวน 20 ชุด รวมทั้งสิ้น 420 คน โดยใชหลักการสุมตัวอยางแบบตามสะดวก 

(Convenience Sampling) (ศิริชัย พงษวิชัย, 2546 : 117) โดยการไปตามสถานที่ใหบริการคารแคร

ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อทําการเก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถาม

2. ขอบเขตดานเน้ือหา

1) ศึกษาเน้ือหาทางดานคุณลักษณะทางประชากรศาสตรของผูใชบริการคารแคร

2) ศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s)

3) ศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค

3. ขอบเขตดานระยะเวลา

ระยะเวลาในการศึกษาภายใน ป พ.ศ. 2552

4. ขอบเขตดานสถานที่

การวิจัยคร้ังน้ีทําการศึกษาเฉพาะคารแครที่ทําการดูแลรักษา และซอมบํารุงรถยนต

ยกเวนการลางรถ และเคร่ืองลางรถอัตโนมัติ ในเขตกรุงเทพมหานคร เพราะเปนเมืองหลวงซึ่งเปน

ศูนยกลางความเจริญของประเทศ และเปนศูนยรวมแหลงธุรกิจที่สําคัญ 

5. ขอบเขตดานตัวแปร

1) ตัวแปรอิสระ

(1) ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ  สถานภาพ ระดับการศึกษา 

อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน
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(2) ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา  ดานชองทาง

ใหบริการ  การสงเสริมการตลาด บุคลากร  กระบวนการและลักษณะทางกายภาพ

2) ตัวแปรตาม

พฤติกรรมการใชบริการคารแคร ไดแก ผูบริโภคใชบริการอะไร ทําไมผูบริโภค

จึงใชบริการ ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจใชบริการ ใครเปนผูแนะนําใหใชบริการ ผูบริโภคใช

บริการเมื่อใด ผูบริโภคใชบริการที่ไหน และผูบริโภคใชบริการอยางไร

1.6 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ

1. สามารถนําผลการศึกษา มาใชประโยชนประกอบการพัฒนารูปแบบของปจจัยสวนประสม

การตลาดบริการของธุรกิจคารแคร ทั้งทางดานผลิตภัณฑหรือบริการ ดานราคา ดานชองทาง

ใหบริการ การสงเสริมการขาย บุคลากร กระบวนการและลักษณะทางกายภาพเพื่อใหตรงกับความ

ตองการของผูบริโภค

2. เพื่อใหผูที่สนใจในการทําธุรกิจคารแครในอนาคต  และผูที่ดําเนินธุรกิจคารแคร

ในปจจุบันไดนําไปพัฒนาและปรับปรุงการดําเนินธุรกิจตลอดจนกําหนดกลยุทธเพื่อการแขงขันตอไป

3. เพื่อเปนแนวทางในการศึกษาตอเน่ืองในเร่ืองที่เกี่ยวของ สําหรับผูที่จะทําการศึกษา

ในคร้ังตอไป

1.7 นิยามศัพทเฉพาะ

1. ลักษณะดานประชากรศาสตร หมายถึง เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 

และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ของกลุมตัวอยางผูใชบริการคารแคร

2. ปจจัยดานสวนประสมการตลาดบริการ หมายถึง ปจจัยที่ใชในศูนยบริการคารแคร 

ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางใหบริการ ดานสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร 

ดานกระบวนการ และดานลักษณะทางกายภาพ ซึ่งเปนกลยุทธที่จะทําใหผูใชบริการเกิดความ

พึงพอใจ และตองการกลับมาใชบริการอีกในอนาคต

1) ดานผลิตภัณฑ หมายถึง การบการตาง ๆ ที่ศูนยบริการคารแคร จัดเตรียมไวให

ลูกคา ประกอบดวย ความหลากหลายของการใหบริการ ความหลากหลายของอุปกรณและอะไหล 

การรับประกันคุณภาพ มาตรฐานการตรวจซอม และการใหบริการหลังการขาย

2) ดานราคา หมายถึง คาตอบแทนที่อยูในรูปของตัวเงินที่ลูกคาจะตองจายใหกับ

ศูนยบริการคารแคร หลังจากที่ไดรับบริการตาง ๆ ที่ตองการจากทางศูนยบริการคารแครเรียบรอย
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แลว ประกอบดวย ราคาอะไหล และราคาคาแรงในการใหบริการที่เหมาะสม การใหเครดิต มีการ

แสดงรายละเอียด  และความหลากหลายของระดับราคาใหเลือก 

3) ดานชองทางใหบริการ หมายถึง ที่ ต้ังของศูนยบริการคารแคร ประกอบดวย

ศูนยบริการใกลบาน หรือที่ทํางาน  มีการใหบริการนอกสถานที่ และใกลกับยานธุรกิจ

4) ดานสงเสริมการตลาด หมายถึง การติดตอสื่อสารการตลาดระหวางผูขาย 

ซึ่งก็คือ ศูนยบริการคารแคร กับผูซื้อ ซึ่งก็คือ ผูใชบริการ เพื่อสรางทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ 

ประกอบดวย สวนลดราคาการใหบริการ การโฆษณา/ประชาสัมพันธ การบริการตรวจเช็คฟรี รถยนต

สํารองระหวางซอม และจัดกิจกรรมเพื่อสังคม และสิ่งแวดลอม

5) ดานบุคลากร  หมายถึง พนักงาน หรือผูใหบริการ ภายในศูนยบริการคารแคร

ซึ่งจะตองมีคุณลักษณะประกอบดวย ความสุภาพในการใหบริการ ประสบการณ ความรู ความชํานาญ

และความสามารถ การดูแลเอาใจใส การแตงกาย และความรับผิดชอบตองานหลังใหบริการ

6) ดานกระบวนการ หมายถึง ขั้นตอนตาง ๆ ในการใหบริการที่จะตองมีการแจงให

ผูใชบริการทราบ ระหวางที่นํารถยนตเขาศูนยบริการคารแคร ประกอบดวย ความรวดเร็วในการ

ใหบริการ เสร็จตามเวลาที่นัดหมาย ความถูกตองของบิลคาบริการ สภาพความสมบูรณของรถยนต 

และความเปนมืออาชีพ

7) ดานลักษณะทางกายภาพหมายถึง สภาพแวดลอมภายในศูนยบริการคารแคร

ประกอบดวย ความทันสมัยของเคร่ืองมือ และอุปกรณ  หองนํ้าสะอาด และ ทางเขา–ออก สะดวก 

ความปลอดภัยของทรัพยสินภายในรถ และตัวรถ

3. พฤติกรรม หมายถึง การประพฤติปฏิบัติของผูใชบริการคารแคร 6 W 1H ผูบริโภคใช

บริการอะไร ทําไมผูบริโภคจึงใชบริการ  ใครเปนผูตัดสินใจใชบริการ  ใครเปนผูแนะนําใหใชบริการ

ผูบริโภคใชบริการเมื่อใด ผูบริโภคใชบริการที่ไหน และผูบริโภคใชบริการอยางไร

4. ผูบริโภค หมายถึง  ประชาชนหรือบุคคลที่ใชบริการคารแคร

5. คารแคร หมายถึง สถานที่ใหบริการการดูแลรักษาและซอมบํารุงรถยนต เพื่อประสิทธิภาพ

เชน  เช็คระยะ เปลี่ยนถายนํ้ามันเคร่ือง ไสกรอง  แบตเตอร่ี  หมอนํ้า  เปลี่ยนยาง ตรวจสอบระบบไฟ

เบรก และเปลี่ยนอะไหลชวงลาง  เปนตน แตยกเวนการใหบริการลางรถ และเครื่องลางรถ

อัตโนมัติ
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แนวคิด  ทฤษฎี  และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ

ในการศึกษาเกี่ยวกับ “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลตอพฤติกรรมการ

ใชบริการ คารแครของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ไดทําการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และ

งานวิจัยที่เกี่ยวของเพื่อเปนพื้นฐานและแนวทางประกอบการศึกษา  ดังน้ี

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับตลาดบริการ

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ
2.3 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ

2.4 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค

2.5 ความรูพื้นฐานเกี่ยวกับธุรกิจคารแคร 

2.6 ขอมูลการบํารุงรักษารถยนตในสวนตาง ๆ

2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวของ

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับตลาดบริการ

2.1.1 ความหมายของตลาดบริการ

จากการศึกษาความหมายของตลาดบริการ พบวา มีผูใหความหมายของตลาดบริการไว

ดังน้ี

มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช (2527 : 850) ไดใหความหมายของตลาดบริการไววา 

การตลาดบริการก็เหมือนกับการตลาดของสินคา ควรจะเร่ิมงานดานการบริหารดวยการวิจัยตลาด

เพื่อกําหนดการเลือกตลาดที่เหมาะสมและหาสวนประสมทางการตลาดใหสอดคลองกัน  เพื่อใหได

กําไรตามอัตราที่คาดหมายซึ่งเปนสิ่งแสดงใหเห็นความสําเร็จผลในการบริหารการตลาด

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2543 : 116) ไดใหความหมายของตลาดบริการไววา เปนบุคคลและ

องคการที่ดําเนินธุรกิจในรูปของบริการ

ฉัตยาพร เสมอใจ (2545 : 11) ไดใหความหมายของตลาดบริการไววา เปนกระบวนการ

ในการวางแผนและสําหรับผลิตภัณฑบริการเพื่อกอใหเกิดการแลกเปลี่ยนที่สามารถบรรลุวัตถุประสงค
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ขององคการและตอบสนองความพึงพอใจของผูใชไดการบริหารแนวความคิดการต้ังราคา การจัดจําหนาย

และการสงเสริมการตลาด

จากความหมายของการตลาดบริการดังกลาวขางตน  สรุปไดวา  ตลาดบริการเปนบุคคล

หรือองคการที่ดําเนินธุรกิจในรูปของการบริการซึ่งมีกระบวนการในการวางแผน การบริหารงาน

ดานตลาดบริการ โดยทําการวิจัยตลาดเพื่อกําหนดการเลือกตลาดที่เหมาะสมและหาสวนประสม

ทางการตลาดสําหรับผลิตภัณฑบริการมาใชเปนกลยุทธเพื่อที่จะทําใหบรรลุวัตถุประสงคขององค

การและตอบสนองความพึงพอใจของผูใชบริการได

2.1.2 การตลาดบริการ

จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับตลาดบริการ พบวามีนักวิชาการไดกลาวถึงแนวคิด

เกี่ยวกับตลาดบริการไว 2 ทาน ดังน้ี

ธงชัย สันติวงษ (2539 : 17) ไดกลาวถึง การตลาดบริการวา เปนการขายสินคาและ

บริการทุกอยางในยุคสมัยโลกาภิวัฒนที่เต็มไปดวยการแขงขันการซื้อสินคาของลูกคาจึงขึ้นอยูกับ 

“ระบบและคุณภาพ” ในการขายและการใหบริการเปนสวนสําคัญ ในยุคใหมนี้สินคามีความ

แตกตางกันนอยมากเมื่อคุณภาพตัวสินคาเทาเทียมหรือใกลกันมาก จุดตัดสินใจจึงอยูที่บริการที่ลูกคา

ไดรับมากกวาเทคโนโลยีใหมที่ดีขึ้นทําใหเกิดมีการบริการชนิดใหม ๆ ขยายตัวเพิ่มมากมาย  เชน 

การบริการสนองตอบแกลูกคาของตนมากขึ้นและดีขึ้น เทคโนโลยีใหมทําใหทุกธุรกิจตางตองหา

เอาเทคโนโลยีมาใชทํานวัตกรรมดานบริการสนองตอบแกลูกคาของตนมากขึ้นและดีขึ้น

อดุลย จาตุรงคกุล (2544 : 230) ไดกลาวถึง ตลาดบริการไววา ตลาดบริการประเภทของ

ผู บริโภคมักจะมีการพัฒนาไปอยางรวดเร็วมากทั้งน้ีเพราะตลาดบริการผู บริโภคจะกวางคือมี

ผูบริโภคจํานวนมากและมีอยูทุกหนทุกแหง ดังน้ันการใหบริการผูบริโภคจะมีการแขงขันกันมาก

ถาบริการไมดีลูกคาก็หันไปใชบริการของคูแขงทําใหเสียสวนแบงตลาด ยอดขาดลดลง กําไรลดลง 

ตลาดบริการจะมีการแข งขันกันมากบริการประเภทเดียวกันผู ประกอบการบริการลักษณะ

เดียวกันแต ลูกค าจะเลือกบริการที่ให ประโยชน มากกว า ดีกว า พึงพอใจกว า ง ายกว า สะดวกกว า

ทันทีที่ความไม พึงพอใจในการบริการเกิดขึ้น

จากแนวคิดเกี่ยวกับตลาดบริการดังกล าวข างตน สรุปไดวา การขายสินค าและบริการให 

กับผู บริโภคซึ่งภายในตลาดมีการแข งขันกันสูงมากจึงทําให คุณภาพของสินค าไม เกิดความแตกต าง

กันมาก จุดที่ผู บริโภคจะเกิดการตัดสินใจในการซื้อสินค าและบริการน้ันจึงอยู ที่บริการที่ลูกค าได 

รับมากกว า ดังน้ันการใหบริการลูกค าจึงมีความสําคัญมากในป จจุบันจึงทําให เกิดมีการบริการชนิด

ใหม  ๆ ขยายตัวเพิ่มมากขึ้น เพื่อมาสนองตอบแก ผู บริโภคของตนเองมากขึ้น เช น ถ าบริการไม ดี
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ลูกค าก็หันไปใช บริการของคู แข งที่ให ประโยชน มากกว า ดีกว า พึงพอใจกว า ง ายกว า สะดวกกว า

จึงทําใหเสียส วนแบ งการตลาด ยอดขายลดลงและกําไรลดลงได 

2.1.3 การบริการ

2.1.3.1 ความหมายของการบริการ

จากการศึกษาความหมายของการบริการ พบวามีผูใหความหมายของการบริการไวดังน้ี

ระมิด ฝายรีย (2530 : 229) ไดใหความหมายของการบริการวา เปนกิจกรรมที่ไมมี

รูปรางกําหนดขึ้นเองเพื่อสนองความตองการและสรางความพึงพอใจใหแกมนุษย  ซึ่งอาจติดมากับ

ผลิตภัณฑที่เสนอขายหรือเปนกิจกรรมที่ไมมีรูปรางโดยเฉพาะไมเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่มีรูปรางก็ได

วีรพงษ  เฉลิมวิระรัตน (2542 : 7) ไดใหความหมายของการบริการวาเปนสิ่งที่จับสัมผัส

แตะตองไดยากและเปนสิ่งที่เสื่อมสูญสลายไปไดงาย บริการจะไดรับการทําขึ้น (โดย/จากบริการ)

และสงมอบสูผูรับบริการ (ลูกคา) เพื่อใชสอยบริการน้ัน ๆ โดยทันทีหรือในเวลาเกือบจะทันทีทันใด

ที่มีการใหบริการน้ัน

สมิต สชัฌุกร (2543 : 13)  ไดใหความหมายของการบริการวา  เปนการปฏิบัติในทางใด

ทางหน่ึงทั้งดวยความพยายามใด ๆ ก็ตามดวยวิธีการหลากหลายในการทําใหคนตาง ๆ ที่เกี่ยวของ

ไดรับความชวยเหลือจัดไดวาเปนการใหบริการทั้งสิ้น

อดุลย จาตุรงคกุล (2544 : 88) ไดใหความหมายของการบริการวา เปนกิจกรรมหรือ

คุณประโยชนใด ๆ ที่ฝายหน่ึงสามารถเสนอใหฝายอ่ืนโดยที่ไมอาจมองเห็น และไมเกิดผลวามีการ

เปนเจาของสิ่งใด ๆ เกิดขึ้น  การผลิตอาจจะไมผูกติดกับตัวสินคา

ฉัตยาพร เสมอใจ (2545 : 10) ไดใหความหมายของธุรกิจบริการไววาเปนธุรกิจที่

ดําเนินกิจกรรมที่ตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคเพื่อสรางความพึงพอใจแกผูบริโภค และ 

ผลประโยชนของธุรกิจ

จากความหมายของธุรกิจบริการดังกลาวขางตน สรุปไดวาธุรกิจบริการ เปนธุรกิจที่

ดําเนินกิจกรรมการใหบริการซึ่งจะจัดหาบริการในรูปแบบตาง และเสนอขายบริการใหแกผูบริโภค

เพื่อใหความสะดวกสบาย ความปลอดภัย ความสนุกสนานบันเทิง ซึ่งการใหบริการดังกลาวตอง

สามารถตอบสนองตอความตองการ  และสรางความพึงพอใจใหแกผูบริโภคได และผูใหบริการจะ

เรียกคาบริการเปนคาตอบแทน
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2.1.3.2 ลักษณะของการบริการ

จากการศึกษาลักษณะของการบริการ พบวามีนักวิชาการไดกลาวถึงลักษณะของ

การบริการไว 2 ทาน ดังน้ี

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541 : 211-212)  ไดกลาวถึง บริการมีลักษณะสําคัญ 4 ประการ

ดังน้ี 

1) ไมสามารถจับตองได (Intangibility) บริการไมสามารถมองเห็นหรือเกิดความรูสึก

ไดกอนที่จะมีการซื้อ

2) ไมสามารถแบงแยกการใหบริการ (Inseparability) การใหบริการเปนการผลิตและ

บริโภคในขณะเดียวกัน กลาวคือ ผูขายรายหน่ึงสามารถใหบริการลูกคาไดหน่ึงรายในขณะน้ัน

เน่ืองจากผูขายแตละรายมีลักษณะเฉพาะตัวที่ไมสามารถใหคนอ่ืนบริการแทนได

3) ไมแนนอน (Variability) ลักษณะของบริการไมแนนอนขึ้นอยูกับวาผูขายบริการ

เปนใคร ใหบริการเมื่อไร ที่ไหน และอยางไร

4) ไมสามารถเก็บไวได (Perishability) บริการไมสามารถผลิตเก็บไวไดเหมือนสินคา

อ่ืน ถาความตองการมีสม่ําเสมอ การใหบริการก็จะไมมีปญหา แตถาลักษณะความตองการไม

แนนอนจะทําใหเกิดปญหาบริการไมเพียงพอ หรือไมมีลูกคา

ฉัตยาพร เสมอใจ (2545 : 10-12) ไดกลาวถึง  ลักษณะบริการวาสามารถจําแนกออกเปน

5 ประการ ดังน้ี

1) บริการไมสามารถจับตองได (Intangibility) บริการที่ไมสามารถมองเห็นได จับตองได

หรือรูสึกไดกอนซื้อสินคา  ในขณะที่ลูกคาสามารถมองเห็น  จับตองหรือพิจารณาสินคาไดกอนซื้อ

จึงจะชวยใหลูกคามีขอมูลในการตัดสินใจงายขึ้น

2) บริการสามารถแบงแยกได (Inseparability) การบริการเปนผลิตภัณฑที่มีรูปแบบ

การผลิตที่เกิดขึ้นพรอม ๆ กับการบริโภค  ทําใหการบริการไดคร้ังละหน่ึงราย ในขณะที่สินคา

สามารถผลิตไดคร้ังละจํานวนมากสามารถแบงเปนหนวยยอย และขายใหลูกคาไดพรอม ๆ กัน

หลาย ๆ รายได

3) การบริการมีความไมแนนอน (Variability) ในขณะที่การผลิตอาศัยปจจัยสําคัญ คือ

วัตถุดิบและเคร่ืองจักรที่ทําใหการควบคุมคุณภาพของสินคา ทําไดงายกวาแตการบริการขึ้นอยูกับ

หลายปจจัย ซึ่งสวนใหญตองอาศัยความพรอมของพนักงาน  หากพนักงานไมพรอมทั้งรางกาย และ

จิตใจก็อาจสงผลถึงการบริการไดดวย

4) บริการไมสามารถเก็บไวได (Perishability) เนื่องจากการบริการผลิตไดครั้งละ

หน่ึงหนวย และจะเกิดขึ้นไดก็ตอเมื่อเกิดการซื้อและรับบริการในขณะเดียวกัน  แตปญหาคงไม
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เกิดขึ้นหากความตองการซื้อ กับความตองการขายมีปริมาณที่ตรงกัน ในขณะที่สินคาผูผลิตสามารถ

ทําการคาดคะเนลวงหนา และทําการผลิตเก็บไวเพื่อรองรับปริมาณความตองการที่เพิ่มขึ้น หรือ

ลดลงไดแตการบริการไมสามารถทําได

5) การบริการจัดทํามาตรฐานไดยาก (Heterogeneous) เนื่องจากปจจัยหลักในการ

ใหบริการ คือ การสรางมาตรฐาน โดยอาศัยการจัดการคนใหมีมาตรฐานเดียวกันเปนเร่ืองยาก 

ในขณะที่การผลิตสินคาสามารถจัดทํามาตรฐานไดชัดเจนทั้งรูปแบบคุณภาพ และปริมาณ

จากลักษณะของการบริการดังกลาวขางตน  สรุปไดวา การบริการมี 5 ลักษณะแรก

ไมสามารถจับตองได (Intangibility) เปนบริการที่ไมสามารถมองเห็นได จับตองได หรือรูสึกได

กอนซื้อสินคา ลักษณะที่สอง ไมสามารถแบงแยกการใหบริการ (Inseparability) เปนการใหบริการ

เปนการผลิต และบริโภคในขณะเดียวกัน หรือการบริการเปนผลิตภัณฑที่มีรูปแบบการผลิตที่

เกิดขึ้นพรอม ๆ กับการบริโภคทําใหการบริการ ไดคร้ังละหน่ึงราย ลักษณะที่สาม ไมแนนอน 

(Variability) เปนการบริการที่ขึ้นอยูกับหลายปจจัย ซึ่งสวนใหญตองออาศัยความพรอมของ

พนักงาน หากพนักงานไมพรอมทั้งรางกาย และจิตใจ ก็อาจสงผลถึงการบริการไดดวยลักษณะ

ของการบริการไมแนนอนขึ้นอยูกับวาผูขายเปนใครใหบริการเมื่อไร ที่ไหน  อยางไร ลักษณะที่สี่ 

ไมสามารถเก็บไวได (Perishability) บริการไมสามารถผลิตเก็บไวไดเหมือนสินคาอ่ืน ถาความตองการ

มีสม่ําเสมอการใหบริการก็จะไมมีปญหา หากความตองการซื้อกับความตองการขายมีปริมาณที่ตรงกัน

และลักษณะที่หา  การบริการจัดทํามาตรฐานไดยาก (Heterogeneous) การสรางมาตรฐาน โดยอาศัย

การจัดการคนใหมีมาตรฐานเดียวกันเปนเร่ืองยากในการจัดทํามาตรฐานใหชัดเจนทั้งรูปแบบ

คุณภาพและปริมาณเหมือนกับสินคา

2.1.3.3 ความสําคัญของการบริการ

จากการศึกษาความสําคัญของการบริการ พบวามีนักวิชาการไดกลาวถึงความสําคัญของ

การบริการไว 2 ทาน ดังน้ี

สมชาติ  กิจยรรยง (2536 : 15) ไดกลาวถึง ความสําคัญของการบริการวา  การใหบริการที่ดี

และมีคุณภาพจากตัวบุคคลซึ่งตองอาศัยเทคนิค  กลยุทธ ทักษะและความแนบเนียนตาง ๆ ที่จะให

ชนะใจลูกคา  ผูที่ติดตอธุรกิจหรือบุคคลทั่วไป ที่มาใชบริการจึงถือไดวามีความสําคัญอยางยิ่ง การติดตอ

โดยไดรับบริการจากตัวบุคคลทุกระดับในองคกรรวม ทั้งผูบริหารขององคการน้ัน ๆ การบริการที่ดี

จะเปนเคร่ืองมือชวยใหผูติดตอกับองคกรธุรกิจเกิดความเชื่อถือ ศรัทธาและการสรางภาพลักษณ

ซึ่งจะมีผลในการจัดซื้อหรือบริการอ่ืน ๆ ในโอกาสหนาซึ่งการบริการอาจจะกระทําไดในรูปแบบ

ตาง ๆ คือ
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1) การตอนรับ และการเอาใจใส

2) การใหบริการทางโทรศัพท

3) การบริการขายหนาราน

4) การใหบริการทางรานคา หรือสํานักงาน

5) การบริการภายหลังการขาย

6) การบริการสําหรับพนักงานชาง

7) ทักษะในการปฏิบัติเพื่อบริการในสํานักงาน

สมิต สัชฌุกร (2543 : 14-15) ไดกลาวถึง การบริการเปนสิ่งสําคัญยิ่งในงานดานตาง ๆ

เพราะการบริการ คือ การใหความชวยเหลือหรือ การดําเนินที่เปนประโยชนตอผูอ่ืน ไมมีการ

ดําเนินงานใด ๆ  ก็ตองมีการบริการรวมอยูดวยเสมอ ยิ่งเปนธุรกิจบริการ ตัวบริการน่ันเองคือ สินคา 

การขายจะประสบความสําเร็จไดตองมีบริการที่ดี ธุรกิจการคาจะอยูไดตอง ทําใหเกิดการ “ขายซ้ํา”

คือ ตองรักษาลูกคาเดิม และเพิ่มลูกคาใหม การบริการที่ดีจะชวยรักษาลูกคาเดิมไวได ทําใหเกิดการ

ขายซ้ําแลวซ้ําอีก และชักนําใหมีลูกคาใหม ๆ ตามมาเปนความจริงวา “เราสามารถพัฒนาคุณภาพ

สินคาที่ละตัวได แตการพัฒนาคุณภาพบริการตองทําพรอมกันทั้งองคการ “การพัฒนาคุณภาพของ

การบริการเปนสิ่งจําเปนอยางยิ่งที่ทุกคนในองคการจะตองถือเปนความรับผิดชอบรวมกันมิฉะน้ัน

จะเสียโอกาสแกคูแขงขัน หรือ สูญเสียลูกคาไป

ในการพิจารณาความสําคัญของบริการ อาจพิจารณาไดใน 2 ดาน ไดแก

ดานที่ 1 ผลของบริการที่ดี จะสงผลใหผูรับบริการมีทัศนคติ อันไดแก ความคิด และ

ความรูสึกทั้งตอตัวผูใหบริการ และหนวยงานที่ใหบริการเปนไปในทางบวก คือความชอบ ความพงึพอใจ

ดังน้ี 

1) มีความชื่นชมในตัวผูใหบริการ 

2) มีความนิยมในหนวยงานที่ใหบริการ

3) มีความระลึกถึง และยินดีมาขอรับบริการอีก

4) มีความประทับใจที่ดีไปอีกนานแสนนาน

5) มีการบอกกลาวไปยังผูอ่ืนแนะนําใหมาใชบริการเพิ่มขึ้น

6) มีความภักดีตอหนวยงานที่ใหบริการ

7) มีการพูดถึงผูใหบริการ และหนวยงานในทางที่ดี

ดานที่ 2 ผลของการบริการที่ไมดี จะสงผลใหผูรับบริการมีทัศนคติทั้งตอตัวผูใหบริการ 

และหนวยงานที่ใหบริการเปนไปในทางลบ มีความไมชอบ และความไมพึงพอใจ ดังน้ี
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1) มีความรังเกียจตังผูใหบริการ

2) มีความเสื่อมศรัทธาในหนวยงานที่ใหบริการ

3) มีความผิดหวัง และไมยินดีมาใชบริการอีก

4) มีความประทับใจที่ไมดีไปอีกนานแสนนาน

5) มีการบอกกลาวไปยังผูอ่ืนไมแนะนําใหมาใชบริการอีก

6) มีการพูดถึงหนวยงาน และผูใหบริการในทางที่ไมดี

จากความสําคัญของการบริการดังกลาวขางตน สรุปไดวา ความสําคัญของการบริการ

อยูที่การใหบริการที่ดี และมีคุณภาพโดยอาศัยเทคนิค กลยุทธ ทักษะ และความแนบเนียนตาง ๆ ที่จะ

ใหชนะใจลูกคา ผูที่ติดตอธุรกิจหรือบุคคลทั่วไปที่มาใชบริการซึ่งถือไดวามีความสําคัญอยางยิ่ง 

เน่ืองจากการบริการที่ดีจะเปนเคร่ืองมือชวยใหผูติดตอกับองคกรธุรกิจเกิดความเชื่อถือ ศรัทธา และ

การสรางภาพลักษณซึ่งจะมีผลในการจัดซื้อหรือใชบริการอ่ืน ๆ ในโอกาสหนา และการบริการที่ดี

จะชวยรักษาลูกคาเดิมไวได ทําใหเกิดการขายซ้ําแลวซ้ําอีก และชักนําใหมีลูกคาใหม ๆ ตามมา 

นอกจากน้ีการพัฒนาคุณภาพของการบริการใหดีซึ่งเปนสิ่งจําเปนอยางยิ่งที่ทุกคนในองคกรจะตอง

ถือเปนความรับผิดชอบรวมกันมิฉะน้ันจะเสียโอกาสใหแกคูแขง หรือสูญเสียลูกคาไป

2.1.3.4 หลักการใหบริการ

สมิต สัชฌุกร (2543 : 173) ไดกลาวถึง หลักการใหบริการมีขอคํานึง  ดังน้ี

1) สอดคลองตรงตามความตองการของผูรับบริการ การใหบริการตองคํานึงถึงผูรับบริการ

เปนหลักจะตองนําความตองการของผูรับบริการมาเปนขอกําหนดในการใหบริการ  แมวาจะเปน

การใหความชวยเหลือที่เราเห็นวาดีและผูรับบริการเพียงใดแตถาผู รับบริการไมสนใจไมให

ความสําคัญการบริการน้ันก็อาจจะไรคา

2) ทําใหผูรับบริการเกิดความพอใจ คุณภาพคือความพอใจของลูกคาเปนหลักเบื้องตน

เพราะฉะน้ันการบริการจะตองมุงใหผูรับบริการเกิดความพอใจ และถือเปนหลักสําคัญในการ

ประเมินผลการใหบริการไมวาเราจะต้ังใจใหบริการมากมายเพียงใดก็เปนเพียงดานปริมาณ

แตคุณภาพของบริการวัดไดดวยความพอใจของลูกคา

3) ปฏิบัติโดยถูกตองสมบูรณครบถวน การใหบริการซึ่งจะสนองตอบความตองการ 

และความพอใจของผูรับบริการที่เห็นไดชัดคือ การปฏิบัติที่ตองมีการตรวจสอบความถูกตอง และ

ความสมบูรณ เพราะหากมีขอผิดพลาดขาดตกบกพรอง  แลวก็ยากที่จะทําใหลูกคาพอใจแมจะมี

คําขอโทษขออภัยก็ไดรับเพียงความเมตตา
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4) เหมาะสมแกสถานการณ การใหบริการที่รวดเร็ว สงสินคาหรือใหบริการตรงตาม

กําหนดเวลาเปนสิ่งสําคัญ ความลาชาไมทันกําหนดทําใหเปนการบริการที่ไมสอดคลองกับ

สถานการณ นอกจากการสงสินคาทันกําหนดเวลาแลวยังตองพิจารณาถึงความเรงรีบของลูกคา และ

สนองตอบใหรวดเร็วกอนกําหนดดวย

5) ไมกอใหเกิดผลเสียหายแกบุคคลอ่ืน ๆ การใหบริการในลักษณะใดก็ตามพิจารณา 

โดยรอบคอบรอบดาน จะมุงแตประโยชนที่จะเกิดแกลูกคา และฝายเราเทาน้ันไมเปนเพียงพอ 

จะตองคํานึงถึงผูเกี่ยวของหลายฝาย รวมทั้งสังคม และสิ่งแวดลอมจึงควรยึดหลักในการใหบริการ

วาจะระมัดระวังไมทําใหเกิดผลกระทบทําความเสียหายใหแกบุคคลอ่ืน ๆ ดวย

จากหลักการใหบริการดังกลาวขางตน สรุปไดวา หลักการใหบริการมีขอควรคํานึง

ในการใหบริการ คือ สอดคลองตรงตามความตองการของผูรับบริการ ทําใหผูรับบริการเกิดความพอใจ

ปฏิบัติโดยถูกตองสมบูรณครบ ทําใหเหมาะสมแกสถานการณ และกอใหเกิดผลเสียหายแกบุคคลอ่ืน

พิมลจรรย  นามวัฒน และกิตติ วัฒนกุล (2532 : 303) ไดกลาวถึง หลักสําคัญในการ

ใหบริการควรประกอบดวยหลัก 5 ประการ คือ

1) หลักความสอดคลองกับความตองการของบุคคลเปนสวนใหญ คือ ประโยชนและ

บริการที่องคกรจัดใหน้ันจะตองตอบสนองความตองการของบุคคลเปนสวนใหญ หรือทั้งหมด มิใช

เปนการจัดใหแกบุคคลกลุมใดกลุมหน่ึงโดยเฉพาะ มิฉะน้ันแลวนอกจากจะไมเกิดประโยชนสูงสุด

ในการเอ้ืออํานวยประโยชนและบริการแลวยังไมคุมคากับการดําเนินงานน้ัน ๆ ดวย

2) หลักความสม่ําเสมอ คือ การใหบริการน้ัน ๆ ตองคํานึงถึงความตอเน่ือง และสม่ําเสมอ

ครบวงจรของบริการ  ในกรณีที่งานบริการน้ันมิไดมีเพียงขั้นตอนเดียว

3) หลักความเสมอภาค คือ บริการที่จัดต้ังขึ้นน้ัน จะตองใหแกผูมาใชบริการทุกคนอยาง

เสมอภาค และเทาเทียมกัน ไมมีการใชสิทธิพิเศษแกบุคคล หรือกลุมใดในลักษณะที่แตกตางจาก

กลุมอ่ืนมาก

4) หลักความประหยัด คือ คาใชจายที่ตองใชไปในการบริการจะตองไมมากจนเกินกวา

ผลที่จะไดรับ

5) หลักความสะดวก คือ บริการที่จัดใหแกผูรับจะตองเปนไปในลักษณะปฏิบัติไดงาย 

สะดวก สิ้นเปลือง ทรัพยากรไมมากนัก และยังไมเปนการสรางภาระยุงยากใจใหแกผูใหบริการหรือ 

ผูใชบริการมากจนเกินไป

สมชาติ กิจยรรยง (2536 : 44-50) ไดกลาวถึง  หลักการสําคัญในการใหบริการเพื่อนํา

ไปสูความพึงพอใจสูงสุดใหแกลูกคาหรือผูที่มาใชบริการ
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1) การเขาใจในความตองการของลูกคา เพื่อที่จะไดลวงรูถึงความตองการของลูกคา 

เพื่อที่จะไดเขาใจความตองการของลูกคาอยางงาย ๆ ดังน้ี

(1) สดับ ไดแก การรับฟง จากคําพูด คําบอก คํากลาว หรือแมแตคําบน เพื่อให

ทราบถึงปญหา และความตองการของลูกคาซึ่งผูทําหนาที่ในการใหบริการก็ตองมีศิลปะในการฟง

คือ ต้ังใจ  และพรอมที่จะแกปญหาหรือชวยเหลือ

(2) สอบถาม เพื่อใหรูถึงความตองการ

(3) สังเกต คือ  การสังเกตพฤติกรรม  ภาษา  ทาทาง และการแสดงออกของลูกคาใน

อิริยาบถตาง ๆ

(4) สถิติ คือ การใชประสบการณในการบริการลูกคาประเภทตาง ๆ ไวเปนขอมูล

หรือสถิติเพื่อจะไดรูความตองการลูกคาไดรวดเร็วขึ้นโดยการอาศัยสถิติเปนขอมูลในการใหบริการ

2) การรูจักวิธีติดตอสื่อสารที่ดี การติดตอสื่อสารที่ดีทั้งภาษาคําพูด  และที่ไมใชภาษา

คําพูด หรือที่เรียกวาภาษาทาทาง  หรือ อวัจนภาษา

3) ความมีมารยาท คือ การที่ผูใหบริการมีการแสดงออกที่ดีตอหนาลูกคา การแสดงออก

ที่ดีก็คือ การมีมารยาทที่งดงามน่ันเอง  ซึ่งการแสดงออกทั้งการพูด การน่ัง การยืน การเดิน หรือการ

แสดงออกทางภาษากาย

4) การมีความรับผิดชอบ ตอไปนี้เปนสูตรสําเร็จในการแสดงถึงความรับผิดชอบ

ในการทํางาน  และเปนการเพิ่มผลผลิตในการทํางาน คือ  สูตร 5 ส ดังน้ี

(1) สะสาง หมายถึง การแยกแยะและขจัดออกหรือสิ่งที่ไมจําเปนตาง ๆ ในการทํางาน

ออกไป

(2) สะดวก หมายถึง การจัดวางสิ่งของตาง ๆ ในการทํางาน และที่บริการใหเปนระเบยีบ

เพื่อความสะดวก และปลอดภัย

(3) สะอาด หมายถึง การทําความสะอาด ปดกวาดเช็ดถูเคร่ืองมือ เคร่ืองใช และ

สถานที่บริการใหอยูในสภาพที่เรียบรอย สะอาดตา สบายใจอยูเสมอ รวมถึงมีแสงสวาง หลอดไฟฟา

เพียงพอ ทอระบายนํ้า หองนํ้า สะอาด และอยูในสภาพดี

(4) สุขลักษณะ หมายถึง การรักษามาตรฐานที่ดีความเปนระเบียบเรียบรอยใน

สถานที่ทํางานใหอยูในสภาพหมดจด สะอาดตา ถูกสุขลักษณะ รวมถึงการตกแตงสถานที่เพื่อให

เกิดสภาพแวดลอมที่สดชื่นแกผูใชบริการ

(5) สรางนิสัย หมายถึง  การใหพนักงานทุกคนปฏิบัติตามกฎเกณฑ  และมีทัศนคติที่ดี

ในเร่ืองความเปนระเบียบเรียบรอยในสถานที่ทํางาน  หัวหนางาน หัวหนาแผนกในหนวยงานสามารถ

เปนแบบอยางที่ดีในการทํางาน
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5) ความสามารถรอบรู ผูใหบริการที่ดีจะตองมีความสามารถรอบรูตาง ๆ เพราะความรู

ทําใหเกิดทัศนคติ ทําใหเกิดความเชื่อมั่นในการทํางานติดตามมา และจะทําใหเกิดขวัญ และ

กําลังใจที่ดีอีกดวย

6) การมีความนาเชื่อถือ การที่ผูที่มีหนาที่ในการบริการ จะมีความนาเชื่อถือไดน้ัน 

คุณสมบัติประจําตัวของแตละคนเปนสิ่งสําคัญในการทําหนาที่บริการ

7) ความนาไววางใจ นอกจากการทําใหคนเชื่อถือหรือเชื่อมั่นแลว ผูที่ทําหนาที่บริการ

ควรจะตองทําใหเปนคนนาไววางใจ

8) การมีสุขภาพกาย และสุขภาพจิตที่ดี ผูใหบริการจะดูแลสุขภาพรางกายใหแข็งแรง

สมบูรณอยูเสมอ เมื่อมีสุขภาพที่ดีแลวสุขภาพจิตยอมดีตามไปดวย

จากหลักสําคัญในการใหบริการดังกลาวขางตน สรุปไดวา หลักสําคัญในการใหบริการ

ประกอบดวย หลัก 5 ประการ คือ  ประการแรก  หลักความสอดคลองกับความตองการของบุคคล 

ประการที่สอง  หลักความสม่ําเสมอ ประการที่สาม  หลักความเสมอภาค ประการที่สี่ หลักความประหยัด

ประการที่หา หลักความสะดวก มีหลักการสําคัญอีกประการหน่ึงในการใหบริการ เพื่อนําไปสู

ความพึงพอใจสูงสุดใหแกลูกคาหรือผูที่มาใชบริการ คือ การเขาใจในความตองการของลูกคา การรูจัก

วิธีติดตอสื่อสารที่ดี ความมีมารยาท การมีความรับผิดชอบโดยใชกิจกรรม 5 ส. เขามาชวย มีความ

สามารถรอบรู การมีความนาเชื่อถือ ความนาไววางใจ พรอมกับการมีสุขภาพกาย และสุขภาพจิตที่ดี

2.1.3.5 ลักษณะการบริการท่ีดี

สมิต สัชฌุกร (2543 : 175-176) ไดกลาวถึง ลักษณะของการบริการที่ดีวา การใหบริการ

เปนการกระทําของบุคคลซึ่งมีบุคลิกภาพอุปนิสัย  และอารมณแตกตางกันไปในแตละบุคคล และ

แตละบุคคล แตละสถานการณจึงมีการประพฤติปฏิบัติที่หลากหลายออกไป แตอยางไรก็ตาม

บริการที่ดีอันเปนที่ยอมรับกันทั่วไปมีดังน้ี

1) ทําดวยความเต็มใจ การบริการเปนเร่ืองของจิตใจถามีความรักในงานบริการ ก็จะทํา

ทุกสิ่งทุกอยางในการใหความชวยเหลือแกผูอ่ืนดวยความต้ังใจ และเต็มใจ ผลของการกระทํามักจะ

เกิดขึ้นดวยดี 

2) ทําดวยความรวดเร็ว ผูรับบริการสวนใหญอยูในอาการรีบรอนจึงตองการความ

ชวยเหลือที่ทันอกทันใจ การแสดงออกอยางกุลีกุจอในการใหบริการจึงเปนสิ่งที่ชวยใหผูรับบริการ

มีความสุข และความพอใจ
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3) ทําถูกตอง  ดังไดกลาวไวในหลักของการใหบริการวา การใหบริการที่ครบถวน

สมบูรณ  จะเปนการสนองตอบความตองการ และทําความพอใจใหแกผูรับบริการ การบริการที่ดี

จึงตองเนนการทําใหถูกตองเปนสิ่งสําคัญ

4) ทําอยางเทาเทียมกัน  คนสวนมากตองการสิทธิพิเศษ และเรียกรองที่จะรับบริการ ที่ดีกวา

หรือเหนือกวาผูอ่ืน หากเราแสดงออกใหคนตาง ๆ เห็นวาเราใหบริการเปนพิเศษแกบางคน ก็เทากับ

เราไมใหบริการอยางเปนธรรม เปนการสรางความพอใจใหแกคนเพียงคนเดียว  แตทําความไมพอใจ

ใหแกคนอีกจํานวนมาก เราอาจพูดพอ ไดกับลูกคาบางคนวาเราบริการใหเปนพิเศษแตตองแสดงออก

ใหคนทั่วไปเห็นวาเราบริการอยางเสมอภาค

5) ทําใหเกิดความชื่นใจ การบริการที่ดีจะตองทําใหผูรับบริการมีความสุขซึ่งทุกคนตาง

ตระหนักดีวา เมื่อใดที่ผูใหบริการสนองตอบความตองการใหความชวยเหลือจนผูรับบริการชื่นใจ

จากลักษณะของการบริการที่ดีดังกลาวขางตน  สรุปไดวา การบริการที่ดีมี 5 ลักษณะ ดังน้ี 

ลักษณะแรก ทําดวยความเต็มใจ คือ ทําทุกสิ่งทุกอยางในการใหความชวยเหลือแกผูอ่ืนดวยความ

ต้ังใจและเต็มใจ ลักษณะที่สอง ทําดวยความรวดเร็ว คือ แสดงออกอยางกุลีกุจอในการให บริการ

จึงเปนสิ่งที่ชวยใหผูรับบริการมีความสุขและความพอใจ ลักษณะที่สาม ทําถูกตอง คือใหบริการที่

ครบถวนสมบูรณเปนการตอบสนองความตองการ และความพอใจใหแกผูรับบริการอยางชัดเจน 

ลักษณะที่สี่ ทําอยางเทาเทียมกัน คือ ใหบริการอยางเปนธรรม และเสมอภาค ลักษณะ ที่หา ทําให

เกิดความชื่นใจ คือ ทําใหผูรับบริการมีความสุข สามารถตอบสนองความตองการ และความชวยเหลือ

จนผูรับบริการชื่นใจ

3.1.3.6 ประเภทของธุรกิจบริการ

ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ (2541 : 334) ไดกลาวถึง  ธุรกิจบริการสามารถจัดประเภทได

4 ประเภท ดังน้ี

1) ผูซื้อเปนเจาของสินคา และนําสินคาไปขอรับบริการจากผูขาย เชน บริการซอมรถ

ผูขายเปนเจาของสินคา และขายบริการใหกับผูซื้อ เชน บริการเคร่ืองถายเอกสาร บริการใชเคร่ือง

คอมพิวเตอร 

2) เปนการซื้อบริการและสินคาควบมาดวย เชน รานอาหาร  

3) เปนการซื้อบริการโดยไมมีตัวตนสินคาเขามาเกี่ยวของ เชน สถาบันลดนํ้าหนัก 

สถาบันนวดแผนโบราณ

จากประเภทของธุรกิจบริการดังกลาวขางตน สรุปไดวา ธุรกิจบริการมี 4 ประเภท คือ 

ประเภทแรก ผูซื้อเปนเจาของสินคา และนําสินคาไปขอรับบริการจากผูขาย ประเภทที่สองผูขายเปน
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เจาของสินคา และขายบริการใหกับผูซื้อ ประเภทที่สาม เปนการซื้อบริการและสินคาควบมาดวย

ประเภทที่สี่ เปนการซื้อบริการโดยไมมีตัวสินคาเขามาเกี่ยวของ

2.1.3.7 งานท่ีสําคัญของธุรกิจใหบริการ

ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ (2534 : 218-220) ไดกลาวถึง งานที่สําคัญของธุรกิจ

ใหบริการมี 3 ประการ ไดแก

1) ความแตกตางจากคูแขงขัน งานการตลาดของผูขายบริการ จะตองทําใหผลิตภัณฑ

แตกตางจากคูแขงขันแตเปนการลําบากที่จะสรางใหเห็นขอแตกตางของบริการอยางเดนชัดใน

ความรูสึกของลูกคา การพัฒนาคุณภาพการใหบริการที่เหนือกวาคูแขงขันสามารถทําไดในลักษณะ

ตาง ๆ กลาวคือ

(1) ลักษณะดานนวัตกรรม (Innovation Features) เปนการเสนอการบริการในลักษณะ

ที่มีแนวคิดริเร่ิมแตกตางจากบริการของคูแขงขันทั่วไป นอกจากน้ีเรายังสรางความแตกตางในดาน

ภาพพจนจากสัญลักษณ  และตราสินคา

(2) การใหบริการพื้นฐานเปนชุด (Primary service package) ไดแกสิ่งที่ลูกคาคาดวา

จะไดรับจากกิจการ

(3) ลักษณะการใหบริการเสริม (Secondary service features) ไดแก บริการที่กิจการมี

เพิ่มเติมใหนอกเหนือจากบริการพื้นฐานทั่วไป

2) คุณภาพการใหบริการ สิ่งสําคัญสิ่งหน่ึงในการสรางความแตกตางของธุรกิจให

บริการ คือ การรักษาระดับการใหบริการที่เหนือกวาคูแขงขัน โดยเสนอคุณภาพการใหบริการตามลูกคา

คาดหวังไว ขอมูลตาง ๆ เกี่ยวกับคุณภาพการใหบริการที่ลูกคาตองการ จะไดจาก ประสบการณใน

อดีตจากการพูดปากตอปาก จากการโฆษณาของธุรกิจใหบริการ ลูกคาจะพอใจ ถาเขาไดรับสิ่งที่

เขาตองการ (What) เมื่อเขามีความตองการ (When) ณ สถานที่ที่เขาตองการ (Where) ในรูปแบบที่

ตองการ (How) นักการตลาดตองทําการวิจัยเพื่อใหทราบเกณฑการตัดสินใจซื้อบริการของลูกคา 

โดยทั่วไปไมวาธุรกิจแบบใดก็ตามลูกคาจะใชเกณฑตอไปน้ีพิจารณาถึงคุณภาพของการใหบริการ

(1) การเขาถึงลูกคา (Access) บริการที่ใหกับลูกคาตองอํานวยความสะดวกในดาน

เวลาสถานที่แกลูกคา คือ ไมใหลูกคาตองคอยนาน ทําเลที่ต้ังเหมาะสมเพื่อแสดงถึงความ สามารถ

ของการเขาถึงลูกคา

(2) การติดตอสื่อสาร (Communication) มีการอธิบายอยางถูกตอง โดยใชภาษาที่

ลูกคาเขาใจงาย
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(3) ความสามารถ (Competence) บุคลากรที่ใหบริการตองมีความชํานาญและมีความรู

ความสามารถในงาน

(4) ความมีนํ้าใจ (Courtesy) บุคลากรตองมีมนุษยสัมพันธ มีความเปนกันเอง และ

มีวิจารณญาณ 

(5) ความนาเชื่อถือ (Credibility) บริษัทและบุคลากรตองสามารถสรางความเชื่อมั่น 

และความไววางใจในบริการ โดยเสนอบริการที่ดีที่สุดใหแกลูกคา

(6) ความไววางใจ (Reliability) บริการที่ใหกับลูกคาตองสม่ําเสมอ และถูกตอง

(7) การตอบสนองลูกคา (Responsiveness) พนักงานจะตองใหบริการ และแกปญหา

อยางรวดเร็วตามที่ลูกคาตองการ

(8) ความปลอดภัย (Security) บริการที่ใหตองปราศจากอันตรายความเสี่ยง และ

ปญหาตาง ๆ

(9) การสรางบริการใหเปนที่รูจัก (Tangible) บริการที่ลูกคาไดรับจะทําใหเขาสามารถ

คาดคะเนถึงคุณภาพบริการดังกลาวได

(10) การเขาใจ และรูจักลูกคา (Understanding / Knowing customer) พนักงานตอง

พยายามเขาใจถึงความตองการของลูกคา และใหความสนใจตองสนองความตองการดังกลาว

จากงานที่สําคัญของธุรกิจใหบริการดังกลาวขางตน สรุปไดวางานที่สําคัญของธุรกิจ

ใหบริการมี 3 ประการ ดังน้ี ประการแรกความแตกตางจากคูแขงขันคือ งานของผูขายบริการจะตอง

ทําใหผลิตภัณฑแตกตางจากคูแขงการพัฒนาคุณภาพการใหบริการที่เหนือกวาคูแขงขัน สามารถทําได

ในลักษณะตาง ๆ ประการที่สองคุณภาพการใหบริการคือ สิ่งสําคัญสิ่งหน่ึงในการสรางความแตกตาง

ของธุรกิจใหบริการ โดยเสนอคุณภาพการใหบริการตามลูกคาคาดหวัง ประการที่สามประสิทธิภาพ

ในการใหบริการคือ เพิ่มประสิทธิภาพใหธุรกิจบริการ

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ

ความหมายของคุณภาพ จากการศึกษาความหมายของคุณภาพพบวามีผูใหความหมาย

ของคุณภาพไวดังน้ี

ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2541 : 40) ไดใหความหมายของคุณภาพวา เปนรูปรางและลักษณะ

ของผลิตภัณฑหรือบริการที่สามารถสนองความจําเปนของผูใช (ลูกคา) ตามที่กําหนดไว

ณัฏฐพันธ เขจรนันท และคณะ (2546 : 41) ไดใหความหมายของคุณภาพวา เปนการ

ดําเนินใหเปนไปตามมาตรฐานหรือขอกําหนดที่ตองการ โดยสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาและ

มีตนทุนการดําเนินงานที่ตํ่าที่สุด
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จากความหมายของคุณภาพดังกลาวขางตน สามารถสรุปไดวา คุณภาพเปนสิ่งที่มี

รูปรางและลักษณะของผลิตภัณฑหรือบริการที่ตองทําใหเปนไปตามมาตรฐานหรือขอกําหนดที่

ตองการโดยสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาและมีตนทุนการดําเนินงานที่ตํ่าที่สุด

2.2.1 ความสําคัญของคุณภาพ
ณัฏฐพันธ เขจรนันทและคณะ (2546 : 32-35) ไดกลาวถึงผูผลิตจะพยายามสรางสินคา

และบริการที่มีคุณภาพามที่ลูกคาตองการ ขณะที่ผูบริโภคก็ตองการสินคาและบริการคุณภาพมาใช

งาน ดังน้ันสามารถสรุปวาคุณภาพมีความสําคัญตอธุรกิจ 4 ประการ คือ
1) ชื่อเสียงขององคการ ขึ้นอยูกับคุณภาพของสินคาหรือบริการที่จะเปนปจจัยสําคัญ

ในการกําหนดความอยูรอดและอนาคตของธุรกิจ องคการที่ผลิตสินคาหรือบริการที่มีคุณภาพจะมี

ชื่อเสียงและไดรับการยอมรับจากลูกคาและสังคม โดยลูกคาจะมีความเชื่อมั่นและซื่อสัตยตอสินคา

และบริการของธุรกิจ ปกติการสรางชื่อเสียงจะตองใชระยะเวลา ความอดทน และความเพียรในการ

พัฒนาคุณภาพของสินคาหรือบริการจนเปนที่ยอมรับ ซึ่งทําใหผลิตภัณฑมีคุณคาสูงหรือที่เรียกวา

“คาความนิยม” (Goodwill) และธุรกิจจะไมยอมใหเกิดความผิดพลาดและเสียชื่อเสียงขึ้น เพราะจะทําให

ลูกคาหมดความเชื่อมั่นและหันไปซื้อสินคากับคูแขงซึ่งจะทําใหธุรกิจสูญเสียรายไดและโอกาส

ในอนาคต
2) กําไรขององคการ จะตองมีสินคาหรือบริการที่มีคุณภาพดีซึ่งจะมีสวนสําคัญทั้งโดย

ทางตรงและทางออม ในการเพิ่มยอดขายรายได และกําไรใหธุรกิจ เมื่อธุรกิจสามารถผลิตสินคา

หรือ บริการที่มีคุณภาพดี ก็จะทําใหลูกคาเกิดความเชื่อถือและชื่นชม จึงซื้อสินคาหรือบริกามากขึ้น 
ทําใหสวนแบงตลาดของธุรกิจสูงขึ้นและกําไรมากขึ้น ธุรกิจจึงสามารถขยายกําลังการผลิตและการ

ใหบริการ ทําใหตนทุนตอหนวยตํ่าลง สงผลใหธุรกิจสามารถทํากําไรไดสูงขึ้น นอกจากน้ีการผลิต

สินคาหรือบริการที่มีคุณภาพดีและเปนที่ยอมรับของสังคม ทําใหธุรกิจสามารถกําหนดราคาได

สูงกวาคูแขงทั่วไปซึ่งจะทําใหกําไรตอหนวยสูงขึ้นและผลผลกําไรสูงขึ้นดวย ในอีกทางหน่ึงการ
ทํางานที่มีคุณภาพ ทําใหขอผิดพลาดในการดําเนินธุรกิจลดลงและมีของเสียเกิดขึ้นนอยซึ่งจะลด
ตนทุนการซอมแซม การกลับมาแกไขและตนทุนการประกันคุณภาพทําใหภาพรวมของธุรกิจ

เพิ่มขึ้นขณะที่ตนทุนการดําเนินงานตํ่าลง ซึ่งจะสงผลตอเน่ืองถึงกําไรที่เพิ่มขึ้นของธุรกิจ

3) ความไววางใจตอองคการ จากการต่ืนตัวของสังคมในดานกฎหมายคุมครอง

ผูบริโภค พนักงาน และสภาพแวดลอม ตลอดจนการติดตามตรวจสอบการดําเนินงานและจริยธรรม

ทางธุรกิจ ทําใหผูผลิตและผูใหบริการมีความผูกพันที่จะดําเนินงานและใหบริการที่มีคุณภาพตามที่

กําหนด มิเชนน้ันธุรกิจอาจถูกฟองรอง ลงโทษหรือไดรับการรังเกียจ และควํ่าบาตรจากสังคม 
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ผูบริหารหลายองคการจึงแสดงความรับผิดชอบตอลูกคา พนักงานละสังคม ทั้งเพื่อเปนไปตาม

กฎหมายและแสดงการเปนสมาชิกที่ดีของสังคมเพื่อสรางการยอมรับ ความไวใจ และชื่นชมแกธุรกิจ

ซึ่งจะชวยลดการตอตานหรือความเขมงวดจากการติดตามตรวจสอบของสังคม

4) ชื่อเสียงของประเทศ ประโยชนของการรางสินคาหรือบริการที่มีคุณภาพ จะไมจํากัด

ตัวอยูเฉพาะธุรกิจ แตจะสงผลถึงการยอมรับและชื่อเสียงของประเทศซึ่งจะทําใหสะดวกตอการคา

ขายบนเวทีการคาและการแขงขันระดับโลก

จากความสําคัญของคุณภาพดังกลาวขางตน สรุปไดวา คุณภาพมีความสําคัญตอธุรกิจ 
4 ประการ คือ ประการแรกชื่อเสียงขององคการขึ้นอยูกับคุณภาพของสินคาหรือบิการที่จะเปน

ปจจัยสําคัญในการกําหนดความอยูรอดและอนาคตของธุรกิจ ประการที่สองกําไรขององคการ 
จะตองมีสินคาหรือบริการที่มีคุณภาพดี ซึ่งจะมีสวนสําคัญทั้งในทางตรงและทางออม ในการเพิ่ม
ยอดขายรายไดและกําไรใหแกธุรกิจ ประการที่สามความไววางใจตอองคการ ผูใหบริการมีความ

ผูกพันที่จะดําเนินงานและใหบริการที่มีคุณภาพตามที่กําหนดและประการที่สี่ ชื่อเสียงของประเทศ 
ประโยชนของการสรางสินคาหรือบริการที่มีคุณภาพจะไมจํากัดตัวอยูในเฉพาะธุรกิจแตจะสงผลถึง

การยอมรับ และชื่อเสียงของประเทศ

2.2.2 แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพบริการ
ชูกลิ่น อุนวิจิตร (2544 : 1-3) ไดกลาวถึงแนวความคิดเกี่ยวกับคุณภาพบริการวา ผูใชบริการ

ไมวาจะเปนใครก็ตาม บุคคลเหลาน้ีตางมีความตองการพื้นฐานในการบริการที่จะไดรับคลายคลึงกัน

ดังน้ี
1) ตองการสิ่งที่สัมผัสได จะสามารถสัมผัสไดโดยการใชความรูสึก ผูผลิตบริการ

จึงตองใชจินตนาการหรือพยายามคาดเดาความรูสึกลวงหนาของผูใชบริการใหไดวาสิ่งที่

ผูใชบริการตองการสัมผัสน้ันไดแกอะไรและพยายามสรางขึ้นมาใหผูใชบริการสัมผัสใหไดโดยงาย
2) ความเชื่อถือได ในคุณลักษณะหรือมาตรฐานการริการและความคิดของผูจัดบริการ 

ความเชื่อถือไดของงานบริการมักหมายถึงการที่ลูกคาเชื่อวาเขาจะไดรับบริการอยางมีคุณภาพ

ในเวลาที่เขาตองการเสมอ  เน่ืองจากบริการเปนสิ่งที่ผิดพลาดไมได

3) การตอบสนองความตองการของการของลูกคา สิ่งที่ลูกคาตองการ คือ ความรูสึก

มั่นคง ปลอดภัย ความเขาอกเขาใจ และความรอบรูในการบริการ

4) การรับประกัน การรับประกันในธุรกิจบริการแตกตางจากการประกันสินคาทั่ว ๆ ไป
กลาวคือ สินคาทั่วไปผูผลิตสามารถผลิตสินคาลวงหนา ไมไดผลิตรวมกันระหวางผูซื้อและผูขาย 
และเมื่อผลิตแลวก็เปลี่ยนแปลงไมได การประกันการผลิตจึงไมสามารถประกันหลังการขายได
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เหมือนสินคาทั่วไป แตจะตองประกันกอนการขายโดยการฝกฝนความชํานาญใหแกพนักงาน

ผูใหบริการ

5) ใหความสนใจตามหลักจิตวิทยา ของ Maslow มนุษยทุกคนตองการความรัก และ

ความสนใจจากเพื่อนมนุษยดวยกัน แตในธุรกิจบริการความตองการของผูใชบริการน้ันคอนขาง

ละเอียดออนกวาธุรกิจอ่ืน ๆ เพราะผูใชบริการตองการความสนใจในฐานะบุคคลสําคัญ ความสุภาพ

ออนนอมและใหเกียรติและมารยาทที่ดี

2.2.3 คุณภาพของการบริการ

จากการศึกษาคุณภาพของบริการ พบวามีนักวิชาการไดกลาวถึงคุณภาพของบริการไว

2 ทานดังน้ี

ณัฏฐพันธ เขจรนันทและคณะ (2545 : 29-30) ไดกลาวถึง คุณภาพการบริการวา เราทุกคน

ตางตองยอมรับวาเราใชชีวิตในสังคมที่ตองการเรียกรอง และพยายามทํางานเพื่อใหการดําเนินชีวิต

มีคุณภาพ แตเราจะสามารถบอกไดอยางไรวา เราไดรับการบริการที่มีคุณภาพ หรือบริการใดมีคุณภาพ
มากกวากัน ซึ่งเราสามารถพิจารณาไดจากคุณลักษณะของคุณภาพ (Quality Characteristics) เปนคุณลักษณะ

ที่กําหนดคุณภาพของบริการ โดยคุณภาพการบริการ ประกอบดวยคุณลักษณะ 10 ดาน คือ
1) ความเชื่อถือได (Reliability) เปนความสม่ําเสมอของผลงาน ที่สงมอบใหกับลูกคา 

การรักษาคํามั่นสัญญา  และเปนที่พึ่งพาของลูกคาเมื่อเกิดปญหาขึ้นกับการดําเนินงาน

2) การตอบสนองความตองการ (Responsiveness) เปนการบริการที่สนองตอความตองการ

ของลูกคาไดอยางทันที ถูกตองรวดเร็ว และดวยความเต็มใจ ไมตองใหลูกคารอคอย ตอวาและเลิก

ใชบริการ หรือหันไปใชบริการของคูแขงรายอ่ืน ๆ
3) ความสามารถ (Competence) เปนการชี้ใหเห็นถึงความรู ทักษะและประสบการณ

ของพนักงานที่พรอมใหบริการแกลูกคา โดยพนักงานจะตองมีความสามารถที่เหมาะสมและสราง

ความเชื่อมั่นใหกับลูกคาวาเขาจะไดรับบริการตามที่เขาตองการ และเปนไปตามขอกําหนด

4) การเขาถึงได (Access) เปนระบบการทํางานหรือ้ันตอนการบริการที่ลูกคาสามารถ

เขาถึงไดเมื่อตองการ โดยไมตองเสียเวลาคนหาสถานที่รอคอยการบริการและมีขั้นตอนในการ
ติดตอที่ยาวนาน

5) ความสุภาพ (Courtesy) ไมไดหมายถึงการพูดจาที่สุภาพและกายแตงกายที่เรียบรอย

เทาน้ัน แตจะครอบคลุมถึงการแสดงออกที่เหมาะสมกับกาลเทศะดวยความเต็มใจและจริงใจ

ตลอดจนการแสดงความสุภาพออกมาจากใจจนลูกคาสามารถสัมผัสไดจากความรูสึกที่ดี
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6) การติดตอสื่อสาร (Communication) เปนการติดตอกับลูกคาเพื่อสรางความเขาใจ

ใหกับลูกคาและพยายามทําความเขาใจกับลูกคาเพื่อที่จะสามารถใหบริการและแกปญหาอยาง

เหมาะสม
7) ความนาเชื่อถือ (Creditability) ความเชื่อใจที่ลูกคามีตอธุรกิจ ซึ่งจะพิจารณาจาก

ชื่อเสียง  ความซื่อสัตยและความโปรงใสในการดําเนินงานของธุรกิจ

8) ความปลอดภัย (Security) เกิดจากการใชบริการทั้งทางดานกายภาพ ความรูสึกและ

ขอมูลโดยลูกคามั่นใจไดวาเขาจะไดรับบริการที่ไมตองเสี่ยงตออันตราย ความผิดพลาดหรือความ
สูญเสียที่จะเกิดขึ้นกับตนเองและสิ่งแวดลอม ตลอดจนไมตองกังวลวาขอมูลของตนจะถูกเผยแพร

สูสาธารณะโดยไมไดรับอนุญาตเสียกอน

9) ความเขาใจลูกคา (Understanding the Customer) เปนการปฏิบัติเพื่อที่จะสามารถ
ใหบริการที่สรางความพอใจใหกับลูกคา และไดรับการชื่นชมจากลูกคา ทําใหเกิดความผูกพัน 
ซื่อสัตยและกลับมาใชบริการอยางสม่ําเสมอ

10) สามารถจับตองไดหรือรูสึกได (Tangible) เปนการบริการภายในที่บงบอกถึง

ความพรอมและความใสใจในการใหบริการ เชน เคร่ืองมือและอุปกรณใหบริการ เคร่ืองแบบ

พนักงานและความสะอาดของสถานที่

ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2541 : 215-216) ไดกลาวถึง คุณภาพการบริการไวดังน้ีคือ 
สิ่งสําคัญในการสรางความแตกตางของธุรกิจใหบริการ คือ การรักษาระดับการใหริการที่เหนือกวา

คูแขงขัน โดยการเสนอคุณภาพการบริการตามความคาดหวังของผูใชบริการ ผูใชบริการจะทราบ

ขอมูลของคุณภาพการบริการจากประสบการณในอดีต การพูดปากตอปาก การโฆษณาของธุรกิจ

บริการ ผูใชบริการจะพึงพอใจถาไดรับสิ่งที่ตองการ (What) เมื่อมีความตองการ (When) ในที่
ที่ตองการ (Where) และในลักษณะที่ตองการ (How) นักการตลาดตองทําการวิจัยเพื่อใหทราบถึง

เกณฑการตัดสินใจซื้อบริการของผูใชบริการ วิธีสรางความแตกตางของธุรกิจบริการ คือ การสง

มอบบริการที่มีคุณภาพการบริการใหแกผูใชบริการ ผูใชบริการจะเปรียบเทียบบริการที่รับรูจากการ

บริการที่คาดหวังถาบริการที่รับรูตํ่ากวาบริการที่คาดหวังไว ผูใชบริการจะไมสนใจ ถาบริการที่รับรู

สูงกวาความคาดหวัง ผูใชบริการจะใชบริการซ้ํา

2.2.4 ลักษณะคุณภาพการบริการ

คุณภาพการบริการมีลักษณะ ดังน้ี
1) การเขาถึง (Access) บริการที่มอบใหตองอํานวยความสะดวกในดานเวลาและ

สถานที่
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2) การติดตอสื่อสาร (Communication) มีการอธิบายอยางถูกตองโดยการใชภาษาที่

ผูใชบริการเขาใจไดงาย

3) ความสามารถ (Competence) บุคลากรตองมีความชํานาญและมีความรูความสามารถ

ในการทํางาน
4) ความมีนํ้าใจ (Courtesy) บุคคลากรตองมีมนุษยสัมพันธเปนที่นาเชื่อถือมีความเปน

กันเอง และมีวิจารณญาณ
5) ความนาเชื่อถือ (Creditability) บริษัทและบุคคลากรตองสรางความเชื่อมั่นและความ

ไววางใจในบริการโดยเสนอบริการที่ดีที่สุดแกผูใชบริการ

6) ความไววางใจ (Reliability) บริการที่มอบใหตองมีความสม่ําเสมอและถูกตอง

7) การตอบสนองลูกคา (Responsiveness) พนักงานตองใหบริการและสามารถแกไข

ปญหาไดอยางรวดเร็วตามที่ผูใชบริการตองการ

8) ความปลอดภัย (Security) บริการที่ใหตองปราศจากอันตรายความเสี่ยงกับปญหาตาง ๆ
9) การสรางบริการใหเปนที่รูจัก (Tangible) บริการที่ผูใชบริการไดรับจะทําใหผูใชบริการ

สามรถคาดคะเนถึงคุณภาพการบริการได

10) การเขาใจและรูจัก (Understanding and Knowing Customer) พนักงานตองมีความ

เขาใจความตองการของผูใชบริการ และตองใหความสนใจตอบสนองความตองการดังกลาว

ธุรกิจที่ใหบริการตองระมัดระวังไมให เกิดภาพลักษณในแงการลดคุณภาพการ

ใหบริการเพื่อรักษาระดับความพึงพอใจของลูกคา  ประกอบดวยคุณภาพการบริการ 3 ประการ คือ
1) คุณภาพของทรัพยากร ตองเลือกสรรแลววาสอดคลองกับความตองการของผูใช 

และมีคุณภาพดี
2) คุณภาพของบุคคลากรผูใหบริการ ผูใหบริการตองมีความรอบรูในงานบริการน้ัน

เปนอยางดี

3) การสื่อสาร เชน การสื่อสารระหวางการบริการ การใชภาษาสัญลักษณตองสามารถ

สื่อความหมายใหเขาใจกันไดเปนอยางดี

2.2.5 เกณฑการพิจารณาคุณภาพบริการ 
จิตตินันท เดชะคุปต (2543 : 54) ไดกลาวถึงเกณฑการพิจารณาคุณภาพบริการ วาแบงได

เปน 7 ลักษณะ คือ
1) คุณภาพบริการจะถูกกําหนดโดยลูกคาหรือผูรับบริการ ลูกคาจะเปนผูพิจารณาและ

ตัดสินใจวาอะไรเปนสิ่งที่เรียกวาคุณภาพจากสิ่งที่ลูกคาคิดวาสําคัญและไมสําคัญ ในกระบวนการ
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บริการที่เกิดขึ้น คุณภาพบริการจะมีลักษณะอยางไรและตรงจุดใดจึงเรียกวาคุณภาพน้ันอยูที่ลูกคา

เปนผูกําหนดขึ้น ซึ่งลูกคาอาจจะมองคุณภาพบริการในแตละตอนแตละเหตุการณแตกตางกันไปได

2) คุณภาพการบริการเปนสิ่งที่ตองคนหาอยูตลอดเวลา ไมมีจุดจบ เราไมสามารถ

กําหนดคุณภาพบริการใหเฉพาะเจาะจงหรือเปนสูตรตายตัวลงไปได การใหบริการที่มีคุณภาพที่ดี

จะตองกระทําอยางตอเน่ืองสม่ําเสมอทั้งในชวงเวลาที่กิจการดําเนินไปดวยดีและไมดี

3) คุณภาพก ารบริก ารจะ เกิดขึ้นได ด วยความรวม มือของทุ กคนที่ เกี่ ยวของ 
ความรับผิดชอบในบทบาทหนาที่ของผูเกี่ยวของกับงานบริการไมวาจะเปนผูที่ปฏิบัติงานสวนหนา

หรือสวนหลัง และการควบคุมคุณภาพของการใหบริการของผูรวมงานแตละคน ลวนสงผลตอ

ความสําเร็จของการบริการที่มีคุณภาพสําหรับผูรับบริการทั้งสิ้น

4) คุณภาพการบริการ การบริหารการบริการและการติดตอสื่อสาร เปนสิ่งที่ไมสามารถ

แยกออกจากกันไดในการนําเสนอบริการที่มีคุณภาพดี ผูปฏิบัติงานบริการจําเปนจะตองไดรับรูคํา

ติชมผลงานการใหการสนับสนุนและกําลังใจจากผูบริหารหรือหัวหนาหนวยงาน

5) คุณภาพการบริการจะตองอยูบนพื้นฐานของความเปนธรรม การบริการจะมีคุณภาพ

ดีเพียงใดขึ้นอยูกับวัฒนธรรมการบริการภายในองคการ ที่เนนความเปนธรรม องคกรบริการที่

ปฏิบัติตอลูกคาและพนักงานเทาเทียมกัน จะสะทอนใหเห็นถึงคุณภาพของกาบริการที่แทจริงได

6) คุณภาพการบริการขึ้นอยูกับความพรอมในการบริการ แมวาคุณภาพของการบริการ

จะไมสามารถกําหนดตายตัวลงไปได แตการวางแผนเตรียมความพรอมของการบริการไวลวงหนา

เปนสิ่งที่เรียนรูจากพฤติกรรมของลูกคาวามีความตองหรือความคาดหวังอะไรบางยอมกอใหเกิด

บริการที่มีคุณภาพที่ดีได

7) คุณภาพการบริการเปนการรักษาคํามั่นสัญญาขององคกรบริการ ลูกคามักจะคาดหวัง

วาผูใหบริการจะกระทําในสิ่งที่องคกร ไดแสดงเจตจํานงหรือคํามั่นสัญญาไว หากองคกรบริการ

หรือผูใหบริการไมรักษาสัญญาหรือไมเห็นวาเปนเร่ืองสําคัญคุณภาพการบริการก็ไมอาจเกิดขึ้นได 

2.3 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ

ทฤษฎีสวนประสมการตลาดบริการของ Phillip Kotler (อดุลย จาตุรงคกุล, 2542 : 312-314)

กลาววาสวนประสมการตลาดบริการมีองคประกอบ 7 ประการ  โดยแตละองคประกอบมี รายละเอียด

ดังน้ี 

1) ผลิตภัณฑ (Product) คือ สิ่งใดสิ่งหน่ึงที่นําเสนอแกตลาด เพื่อตอบสนองความตองการ

ของลูกคาและตองสรางคุณคา (Value) และสนองความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจโดย

ผลิตภัณฑที่เสนอขายแกลูกคาตองมีคุณประโยชนหลัก (Core Benefit) ตองเปนผลิตภัณฑที่ลูกคา

DPU



25

คาดหวัง (Expected Product) หรือเกินความคาดหวัง (Augmented Produt) รวมถึงการนําเสนอผลิตภัณฑ

ที่มีศักยภาพ (Potential Product) เพื่อเพิ่มความสามารถในการแขงขันในอนาคตผลิตภัณฑที่เสนอ

ขายอาจมีตัวตนหรือไมก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกร หรือ

บุคคล

2) ราคา (Price) คือ  คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงินที่เกิดขึ้นมาถัดจากผลิตภัณฑเปน

ตนทุนทั้งหมดที่ลูกคาตองจาย ในการแลกเปลี่ยนกับสินคาหรือบริการรวมถึงเวลา ความพยายามในการ

ใชความคิดและการกอพฤติกรรม ซึ่งจะตองจายพรอมราคาของสินคาที่เปนตัวเงิน ดังน้ันราคาจึงมี

บทบาทในการกําหนดวาลูกคาจะซื้อผลิตภัณฑหรือไม รวมทั้งมีอิทธิพลตอความสามารถในการทํา

กําไรของผลิตภัณฑดวย ซึ่งผูบริโภคจะทําการเปรียบเทียบราคาระหวางคุณคาของผลิตภัณฑ เพราะราคา

คือตนทุนของลูกคา

3) การจัดจําหนาย (Place) เปนกระบวนการทํางานที่จะทําใหสินคาหรือบริการไปสู

ตลาด เพื่อใหผูบริโภคไดบริโภคสินคาหรือบริการตามที่ตองการ โดยตองพิจารณาถึงองคการตาง ๆ 

และทําเลที่ต้ังเพื่อใหอยูในพื้นที่ที่จะเขาถึงลูกคาได หมายถึง โครงการของชองทาง ซึ่งประกอบดวย

สถาบันและกิจกรรมที่ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและการบริการจากองคการไปยังตลาดหรือ

ผูบริโภคใหเปนที่พอใจและประทับใจของลูกคา ปจจุบันเทคโนโลยีเจริญขึ้นการสงสินคาและ

บริการงายขึ้นสําหรับผูผลิตและสําหรับลูกคา

การจัดจําหนาย มี 4 วิธี ดังน้ี 

(1) การใหบริการผานราน (Outlet) โดยรานประเภทน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อทําให

ผูรับบริการ และผูใหบริการมาพบกัน ณ สถานที่แหงหน่ึงโดยการเปดรานคาขึ้นมา 

(2) การใหบริการถึงบานลูกคา หรือสถานที่ที่ลูกคาตองการ เปนการสงพนักงาน

ไปใหบริการถึงบานลูกคา หรือสถานที่อ่ืนตามความสะดวกของลูกคา การใหบริการแบบน้ีธุรกิจ

ไมตองมีการจัดต้ังสํานักงาน หรือเปดเปนรานใหบริการ ลูกคาติดตอดวยการใชโทรศัพทหรือ

โทรสาร 

(3) การใหบริการผานตัวแทน การใหบริการแบบน้ีเปนการขยายธุรกิจดวยการขาย 

แฟรนไชส หรือ การจัดต้ังตัวแทนในการใหบริการ 

(4) การใหบริการผานทางอิเล็กทรอนิกส เปนบริการที่อาศัยเทคโนโลยี เพื่อทําให

บริการเปนไปอยางสะดวก

4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอสื่อสารการตลาด ระหวางผูซื้อ

กับผูขาย เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ ที่แนใจวาตลาดเปาหมายเขาใจและใหคุณคา

แกสิ่งที่เสนอขาย โดยสวนประสมของการสงเสริมการตลาด ประกอบดวย 

DPU



26

(1) การโฆษณา (Advertising) ใชสรางภาพลักษณระยะยาวใหกับผลิตภัณฑ และ

บริการ ทําใหเกิดการขายเร็วขึ้น 

(2) การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) เปนการสื่อขาวสารที่อาจนําลูกคาไปยัง 

ผลิตภัณฑ หรือเปนสิ่งจูงใจที่มีคุณคาตอลูกคา ประกอบดวยเคร่ืองมือมากมาย เชน คูปอง การแจก 

การแถม เปนตน 

(3) การประชาสัมพันธและการพิมพเผยแพร (Public Relations) เปนการสรางความ 

เชื่อถือใหกับผลิตภัณฑ หรือการดําเนินงานของบริษัทใหเขาถึงลูกคาที่ชอบหลีกเลี่ยงพนักงานขาย 

และโฆษณา 

(4) การขายโดยพนักงาน (Personal Selling) เปนการสรางความนิยมชมชอบ ความเชื่อ

ตัดสินใจเลือกและซื้อโดยอาศัยบุคคลเปนผูแจงขาวสาร

(5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนการสงขาวสารสูบุคคลหน่ึงโดยเฉพาะ

ไดอยางรวดเร็ว ผานเคร่ืองมือที่มีหลายรูปแบบ  เชน จดหมายตรง โทรศัพท และ E-mail

5) บุคคล (People) หมายถึง  ผูที่มีสวนเกี่ยวของกับบริการทั้งหมด ซึ่งหมายรวมถึงทั้ง

ลูกคา บุคคลที่จําหนาย และบุคคลที่ใหบริการหลังการขาย บุคคลเปนองคประกอบที่สําคัญทั้งใน

การผลิต บริการและการใหบริการ ในปจจุบันซึ่งสถานการณการแขงขันธุรกิจรุนแรงขึ้น บุคคล

จึงเปนปจจัย สําคัญที่สรางความแตกตางใหกับธุรกิจ โดยสรางมูลคาเพิ่มใหกับสินคาทําใหเกิดความ

ไดเปรียบ ทางการแขงขัน โดยคุณภาพในการใหบริการตองอาศัยการคัดเลือก ฝกอบรม การจูงใจ 

เพื่อใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขง ดังน้ันพนักงานจึงตองมี

ความรูความชํานาญในสายงาน มีทัศนคติที่ดี มีบุคลิกภาพและการแตงกายที่ดีเพื่อสรางความ

นาเชื่อถือ มนุษยสัมพันธ  มีความเสมอภาคในการใหบริการลูกคาเพื่อสรางความรูสึกประทับใจตอ

การใหความสําคัญอยางเทาเทียม สามารถตอบสนองและแกปญหาตาง ๆ ของลูกคา มีความคิดริเร่ิม 

และสามารถสรางคานิยมใหกับองคกรได 

6) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) เปนการแสดงใหเห็นคุณภาพของบริการ 

โดยผานการใชหลักฐานที่มองเห็นได เชน การสรางสภาพแวดลอมของสถานที่ การออกแบบ 

ตกแตงและแบงสวนหรือแผนกของพื้นที่ในอาคาร ความมีระเบียบภายในสํานักงานการจัดวาง 

อุปกรณสํานักงาน ความสะอาดของอาคารสถานที่ การนําอุปกรณทันสมัยมาใชในการบริการที่ 

สามารถดึงดูดใจลูกคา และเพื่อใหลูกคามองเห็นภาพลักษณหรือคุณคาที่เหนือกวาคูแขงไดอยาง 

ชัดเจน 

7) กระบวนการ (Processes) หมายถึง ขั้นตอนในการจัดจําหนายผลิตภัณฑและการให

บริการ ถูกตอง รวดเร็ว เปนที่พอใจและประทับใจในความรูสึกของผูบริโภค จะพิจารณาใน 2 ดาน 
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คือ ความซับซอน และความหลากหลาย  ในดานความซับซอนจะตองพิจารณาถึงขั้นตอนและ 

ความตอเน่ืองของงานในกระบวนการ เชน ความสะดวกรวดเร็วในการติดตอซื้อกรมธรรมประกัน 

ชีวิต สวนในดานของความหลากหลายตองพิจารณาถึงความอิสระและความยืดหยุน เชน สามารถที่ 

จะเปลี่ยนแปลงขั้นตอนหรือลําดับการทํางานได ทําใหมีขั้นตอนการใหบริการที่รวดเร็ว ซึ่งเปนการ 

อาศัยกระบวนการบางอยางเพื่อจัดสงผลิตภัณฑ หรือบริการใหกับลูกคา เพื่อใหเกิดความแตกตาง

2.4 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค

ประกอบดวยความหมายพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) และทฤษฎีเกี่ยวกับ

พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model/S-R Theory)

2.4.1 ความหมายพฤติกรรมผูบริโภค

ศุภร เสรีรัตน (2544 : 6) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําตาง ๆ ที่เกี่ยวของ

โดยตรงกับการจัดหาใหไดมาซึ่งการบริโภค และการจับจายใชสอยซึ่งสินคาและบริการ รวมทั้งกระบวนการ

ตัดสินใจที่เกิดขึ้นทั้งกอนและหลังกระบวนการดังกลาวดวย

ธงชัย สันติวงษ (2540) พฤติกรรมผูบริโภค เปนเร่ืองที่เกี่ยวของกับการปฏิบัติ หรือ

แสดงออกของมนุษยแตละเร่ือง ที่เกี่ยวกับกระบวนการของตัวบุคคลที่ตัดสินใจซื้อสินคาและ

บริการ การตัดสินใจดังกลาวจะประกอบดวยกิจกรรมตาง ๆ ทั้งทางใจและทางกายที่จําเปนสําหรับ

การตัดสินใจ และ พฤติกรรมผูบริโภคจะเนนการซื้อของ ซึ่งผูซื้อนําไปใชบริโภคเองการซื้อของ

ผูบริโภคเกือบทั้งหมด จะซื้อมาเพื่อตอบสนองความตองการสวนตัว

Solomon (1967) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษากระบวนการตางๆ ที่บุคคล

หรือกลุมบุคคลเขาไปเกี่ยวของเพื่อเลือกสรร การซื้อ การใช หรือการบริโภค ที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ 

บริการ ความคิดหรือประสบการณเพื่อตอบสนองความตองการและความปรารถนาตาง ๆ ใหไดรับ

ความพอใจ

ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ (2541 : 124) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึง

พฤติกรรม การตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวกับการซื้อและการใชสินคา นักการตลาด

จําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคดวยเหตุผลหลายประการ กลาวคือ

1) พฤติกรรมผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจ และมีผลทําใหธุรกิจประสบ

ความสําเร็จ ถากลยุทธทางการตลาดที่สามารถตอบสนองความพึ่งพอใจของผูบริโภคได
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2) เพื่อใหสอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาด (Marketing concept) ที่วาการทําให

ลูกคาพึงพอใจ ดวยเหตุน้ีจึงตองศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภค  เพื่อจัดสิ่งกระตุนหรือกลยุทธ

การตลาดเพื่อสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได

Schiffman, L.G. & Kanuk, Lazer, Leslie (1994 : 5) อธิบายวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 

พฤติกรรม ที่ผูบริโภคทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการ

ซึ่งคาดวาจะสนองความตองการของเขา  หรืออาจหมายถึง การศึกษาพฤติกรรม การตัดสินใจและ

การกระทําของคนที่เกี่ยวกับการซื้อและการใชสินคาDPU
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ตารางที่ 2.1 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคแสดงคําถาม 7 คําถาม เพื่อหาคําตอบ 7 ประการ

เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค

คําถาม

( 6 Ws และ 1 H )
คําตอบท่ีตองการทราบ ( 7 Os) กลยุทธการตลาดท่ีเกี่ยวของ

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย 

(Who is in the target

market?)

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants)

ทางดาน (1) ประชากรศาสตร

(2) ภูมิศาสตร (3) จิตวิทยา 

(4) พฤติกรรมศาสตร

กลยุทธการตลาด (4Ps) ประกอบดวยกลยุทธ

ดานผลิตภัณฑ  ราคา  การจัดจําหนาย และการ

ส ง เ ส ริ ม ก า ร ต ล า ด ที่ เ ห ม า ะ ส ม แ ล ะ ก า ร

ตอบสนองความพึงพอใจของกลุมเปาหมายได

2. ผูบริโภคซ้ืออะไร  

(What does the

consumer buy?)

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการ (Objects)

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑ

ก็คือตองการคุณสมบัติ หรือ

องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product

component) และความแตกตางที่

เหนือกวาคูแขงขนั (Competitive

differentiation)

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product strategy)

ประกอบดวย (1) ผลิตภัณฑหลัก (2) รูปลักษณ

ผลิตภัณฑ  ประกอบดวย  การบรรจุภัณฑตรา

สินคา รูปแบบ บริการ คุณภาพ ลักษณะนวตกรรม

(3) ผลิตภัณฑควบ (4) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง  

(5) ศักยภาพผลิตภัณฑ ความแตกตางทางการ

แขงขนั (Competitive differentiation)

ประกอบดวยความแตกตางดานผลิตภัณฑ บริการ 

พนักงาน และภาพลักษณ

3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ  

(Why does the

consumer buy?)

วัตถุประสงคในการซ้ือ (Objectives)

ผูบริโภคซ้ือสินคาเพ่ือสนองความ

ตองการของเขาดานรางกายและดาน

จิตวิทยา ซ่ึงตองศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพล

ตอพฤติกรรมการซ้ือ คือ (1) ปจจัย

ภายใน หรือ ปจจัยทางจิตวิทยา  

(2) ปจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม  

(3) ปจจัยเฉพาะบุคคล

กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธ  (1) กลยุทธดาน

ผลิตภัณฑ (Product Strategies) (2) กลยุทธการ

สงเสริมการตลาด (Promotion Strategies)

(3) กลยุทธดานราคา (4) ดานชองทางการ

จัดจําหนาย

4. ใครเปนผูมีสวนรวม

ในการตัดสินใจซ้ือ

(Who participates in

the buy?)

บทบาทของกลุมตาง ๆ (Organizations)

และมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ

ประกอบดวย (1) ปจจัยภายนอก 

(2) ปจจัยทางดานสังคม และวัฒนธรรม  

(3) ผูตัดสินใจซ้ือ (4) ผูซ้ือ (5) ผูใช

กลยุทธที่ใชมาก คือ  กลยุทธการโฆษณา และ

(หรือ) การสงเสริมการตลาด (Advertising and

promotion strategies) โดยใชกลุมอิทธิพล
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ตารางที่ 2.1 (ตอ)

คําถาม

( 6 Ws และ 1 H )
คําตอบท่ีตองการทราบ ( 7 Os) กลยุทธการตลาดท่ีเกี่ยวของ

5. ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด

(When does the

consumer buy?)

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เชน  ชวง

เดือนใดของป  หรือชวงฤดูกาลใดของป  

ชวงวันใดของเดือน  ชวงเวลาใดของวัน  

โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวันสําคัญตาง ๆ 

กลยุทธที่ใชมาก คือ  กลยุทธการสงเสริม

การตลาด (Promotion strategies) เชน 

ทําการสงเสริมการตลาดเม่ือใดจึงจะ

สอดคลองกับโอกาสในการซ้ือ

6. ผูบริโภคซ้ือที่ไหน

(Where does the

consumer buy?)

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภค

ไปทําการซ้ือ  เชน หางสรรพสินคา  

ซุปเปอรมารเก็ต  บางลําพู  สยามสแควร  

ซ้ือผานระบบอินเตอรเนต็ 

กลยุทธชองทางการจดัจําหนาย (Distribution

channel strategies) บริษัทนําผลิตภัณฑ

สูตลาดเปาหมายโดยพิจารณาวาจะผาน

คนกลางอยางไร

7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร

(How does the

consumer buy?)

ขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือ (Operation)

ประกอบดวย  (1) การรับรูปญหา  (2) การคนหา

ขอมูล (3) การประเมินผลทางเลือก  

(4) การตัดสินใจซ้ือ  (5) ความรูสึกภายหลัง

การซ้ือ

กลยุทธที่ใชมาก คือ  กลยุทธการสงเสริม

การตลาด (Promotion strategies)

ประกอบดวยการโฆษณา การขายตรง

โดยใชพนักงานขาย  การใหขาว  

ประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง ฯลฯ

ที่มา: ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ. (2541). กลยุทธการตลาดและการบริหารการตลาด. หนา 79.

2.4.2 แบบจําลองพฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer Behavior Model)

Philip Kotler (2000 : 161) ไดคิดแบบจําลองขึ้นเพื่ออธิบายพฤติกรรมในการซื้อของ

ผูบริโภค โดยอาศัยทฤษฎีพื้นฐานเกี่ยวกับพฤติกรรมมนุษย ที่วาพฤติกรรมจะเกิดขึ้นไดจะตองมี

สาเหตุที่ทําใหเกิดดังน้ันแบบจําลองของ Kotler จึงมีจุดเร่ิมตนที่สิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความ

ตองการกอนแลวทําใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยมีรายละเอียด  ดังน้ี

1) สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside Stimulus)

และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) สิ่งกระตุนน้ีถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา 

(Buying Motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซื้อสินคาดานจิตวิทยา 

(อารมณ) ก็ได สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ

(1) สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด

สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) ประกอบดวย
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สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม

เพื่อกระตุนความตองการ

สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ

ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย

สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน

การจัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึง เพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความ

ตองการซื้อ

สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ การ

ใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางสมมติฐานอันดีกับบุคคลทั่วไป

เหลาน้ี ถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ

(2) สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู

ภายนอกองคการ  ซึ่งบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลาน้ี  ไดแก

สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค

เหลาน้ีมีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล

สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก-ถอนเงิน

อัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น

สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน กฎหมายเพิ่ม

หรือลดภาษีสินคาใดสินคาหน่ึง จะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ

สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน  ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาล

ตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลน้ัน

2) กลองดํา หรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิดของ

ผูซื้อเปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได  จึงตองพยายาม

คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ  ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ และ

กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ ดังน้ี

(1) ลักษณะของผูซื้อ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัย

ตาง ๆ คือ  ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล  และปจจัยดานจิตวิทยา

(2) กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบดวยขั้นตอน

คือ การรับรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ
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3) การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

หรือผูขาย (Buy’s Purchase Decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังน้ี

(1) การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) ตัวอยาง การเลือกผลิตภัณฑอาหารเชา

มีทางเลือก คือ นมสดกลอง บะหมี่กึ่งสําเร็จรูป ขนมปง

(2) การเลือกตราสินคา (Brand Choice) ตัวอยาง ถาผูบริโภคเลือกนมสดกลองจะ

เลือกยี่หอโฟรโมสต มะลิ ฯลฯ

(3) การเลือกผูขาย (Dealer Choice) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกจากหางสรรพสินคา

ใดหรือรานคาใกลบานรานใด

(4) การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกเวลาเชา 

กลางวัน หรือเย็น ในการซื้อนมสดกลอง

(5) การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวาจะซื้อ

หน่ึงกลอง คร่ึงโหล หรือหน่ึงโหล

สิ่งกระตุนทั้งสองสวนดังกลาว เปนเหตุกอใหเกิดพฤติกรรมในการซื้อ จะเปนตัว

ปอนเขา (Input) เขาสู “กลองดํา” (Back box) ผานกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อภายใตอิทธิพล

ของวัฒนธรรม สังคม และจิตวิทยา ที่บุคคลน้ันไดรับ และจะปรากฏผลออกมา (Output) อันเปน

การแสดงพฤติกรรมตอบสนอง (Response) ตอสิ่งกระตุนในรูปของการตัดสินใจซื้อหรือไมซื้อ

ดวยเหตุที่ตัวแบบของ Philip Kotler เกี่ยวของกับสิ่งกระตุนและการตอบสนอง

ดังกลาว จึงเรียกวา “Stimulus-response model”
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ภาพที่ 2.1 แสดงแบบจําลองพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค

ที่มา: ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ. (2541). กลยุทธการตลาดและการบริหารการตลาด. หนา 82.

2.5 ความรูท่ัวไปเกี่ยวกับธุรกิจคารแคร

สภาพทัว่ไปของธุรกิจคารแคร (ศุภสิทธิ์ ศรีสอาดรักษ และคณะ. 2540 : 37-40) ในปจจุบัน

ในดานแนวโนมธุรกิจคารแคร ลักษณะมีรายละเอียด ดังน้ี

2.5.1 แนวโนมในธุรกิจคารแคร  
แนวโนมในธุรกิจคารแคร  ยังมีความเปนไปไดในทางธุรกิจ  ดังตอไปน้ี

      สิ่งกระตุนภายนอก

ทางการตลาด                 อื่น ๆ

ผลิตภัณฑ เศรษฐกิจ

ราคา เทคโนโลยี

การจัดจําหนาย การเมือง

การสงเสริม วัฒนธรรม

กลองดําหรือ

ความรูสึกนึก

คิดของผูซื้อ

(Buyer’s

Characteristic)

การตอบสนอง

ของผูซื้อ

การเลือก

ผลิตภัณฑ

การเลือกตรา

การเลือกผูจําหนาย

เวลาในการซื้อ

จํานวนที่จะซื้อ

ลักษณะของผูซื้อ

ปจจัยดานวัฒนธรรม

ปจจัยดานสังคม

ปจจัยสวนบุคคล

ปจจัยดานจิตวิทยา

ข้ันตอนการตัดสินใจของ

การรับรูปญหา

การคนหาขอมูล

การประเมินผลทางเลือก

การตัดสินใจซื้อ

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ
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1) อัตราการขยายตัวอยางรวดเร็วของประชากรรถยนตในรอบหลายปที่ผานมา

มีการขยายตัวเปนจํานวนที่มาก ถึงแมวาเศรษฐกิจจะซบเซา  แตแนวโนมตลาดรถยนตใหม  เขาสู

ในระบบเศรษฐกิจถึง 300,000 คัน ซึ่งนับวาเปนจํานวนรถยนตที่ไมนอยสําหรับธุรกิจคารแคร

2) ขณะที่วิถีชีวิตของคนไทยในเมืองถูกบีบบังคับ จนไมมีเวลาดูแลพาหนะของตน

ประกอบกับผูที่ใชรถยนตสวนใหญไมมีความรูเกี่ยวกับเคร่ืองยนตกลไก การดูแลรักษาสภาพ

รถยนตใหอยูในสภาพที่มีอายุการใชงานที่ยาวนาน จนสงผลใหธุรกิจคารแครจะไดรับความนิยม

ที่สูงขึ้น
3) ในอนาคตราคารถยนตที่จําหนายในประเทศจะมีราคาที่สูงขึ้น อันเปนผลจากการ

ที่ไดรับแรงกดดันดานตนทุน และราคาที่จะสูงขึ้น เน่ืองจากภาวะเงินบาทที่ออนตัวลง ตนทุนภาษี

การนําเขาสูงขึ้นจะทําใหราคารถยนตที่คนไทซื้อสูงขึ้น แพงกวาปจจุบัน รถยนตคันใหมที่ซื้อจะยิ่ง

ทวีคามากขึ้น ควรคาแกการดูแลทะนุถนอม เพื่อใหมีอายุการใชงานที่ยาวนานขึ้น ธุรกิจคารแครจึงมี

โอกาสที่จะเกิดขึ้นไดในหลาย ๆ แหง

4) มีการจัดรูปแบบโครงสรางองคกร ในการบริหารศูนยธุรกิจคารแครอยางเปน

ระบบ กลาวคือมีผูจัดการศูนยซึ่งเปนผูดูแลงานของศูนยทั้งหมด และมีการแบงงานหลักออกเปน 
2 สวนใหญ ๆ คือ

(1) แผนกตอนรับลูกคาหรือแผนกสํานักงาน

(2) แผนกการปฏิบัติงานและแผนกควบคุมคุณภาพงาน
5) มีการจัดอัตรากําลังคน ที่เหมาะสมตามโครงสรางธุรกิจที่กําหนดไว และ

เหมาะสมกับลักษณะของงานที่ทํา
6) คุณภาพของคนที่อยูในองคกร ที่ไดรับการฝกฝนอยางดี มีความรูความเขาใจใน

ลักษณะงานที่ทํา เปนปจจัยที่มีความสําคัญมากตอความสําเร็จของธุรกิจคารแคร

7) มีการประยุกตใชการจัดการระบบขอมูลสารสนเทศ มาใชในการเปนขอมูลที่จะ

เปนประโยชนในการวางแผนธุรกิจ การปรับปรุงและการพัฒนาการบริหารของธุรกิจคารแคร ทั้งน้ี

จะเห็นไดจากการที่จะตองมีการทํารายงานประจําวัน และประจําเดือนของแตละศูนย

8) มีการประยุกตใชความรูการบริหารการเงิน การบัญชี การตลาดและการลงทุน
เพื่อใชหาจุดคุมทนในการดําเนินงาน และการวางแผนงานของธุรกิจ ทั้งกอนการดําเนินงาน และ
หลังการเปดดําเนินงาน

9) ธุรกิจคารแครที่ทีมีอยูในปจจุบันซึ่งสวนใหญจะดําเนินกิจการในรูปของศูนย

เล็ก ๆ ที่บริหารกิจการแบบครอบครัว  เจาของคนเดียว ยังใหบริการที่ไมดี เน่ืองจากลักษณะการบริการ

ที่ดีน้ันตองมีลักษณะเดนครบ 4 ประการ คือ
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(1) บริการดวยความเสมอภาคเทาเทียมกัน

(2) บริการดวยความรวดเร็ว

(3) บริการดวยความถูกตอง

(4) บริการดวยความเต็มใจ

แตการบริการที่บริการแบบแฟรนไชส  จะสามารถตอบสนองความตองการ

ของผูบริโภคไดครบตามลักษณะ 4  ประการขางตนโดยเฉพาะอยางยิ่ง ในดานคุณภาพของบริการที่
ดีมีคุณภาพ ที่มีการรับประกันดวยคุณภาพ ของผลิตภัณฑที่มีคุณภาพสูง และเคร่ืองมืออุปกรณที่

ทันสมัย
10) มีการนําเอาองคความรูในดานการวางแผนธุรกิจ การทํา SWOT กอนที่จะ

ดําเนินการทางธุรกิจมาประยุกตใช  โดยเฉพาะกอนที่จะมีการลงทุนดําเนินกิจการ กําหนดขนาด

ของกิจการที่มีความเหมาะสมกับขนาดตลาดที่จะรองรับ

2.5.2 ลักษณะของการดําเนินงานของธุรกิจคารแคร

1) ประเภทของการบริการตาง ๆ กิจการศูนยคารแครจะมีการใหบริการหลัก ๆ ดังน้ี
การลางรถ การลางหองเคร่ืองยนต การเคลือบสี การขัดเงาสี การเคลือบเบาะ หนัง และผา การขัด

ลอแมก การดูแลสภาพลอแมก การเปลี่ยนถายนํ้ามันเคร่ือง การพนกันสนิม การพนเคลือบใตทองรถ

นอกจากน้ีอาจจะมีศูนยคารแคร มีการเสนอบริการพิเศษเพิ่มเติม ซึ่งคิดวาเปน

จุดเดนของการบริการ คือ การซอมโดยใชสี  ไดแก ซอมรอยขีดขวน ซอมรอยกะเทาะของสี ซอม

ตัวถังที่เปนสนิม  และการซอมโดยไมใชสี ไดแก ซอมรอยยุบ ซอมรอยลักยิ้ม

2) รายไดหลักของกิจการศูนยคารแคร จะมาจาก

(1) การบริการลางรถ

(2) การเคลือบสี การขัดเงาสี
ดังน้ันจะพบวา เมื่อรถเขาไปใชบริการที่ศูนยคารแคร ทางศูนยจะพยายามจูงใจ

ใหมีการใชบริการเพิ่มเติม คือ การเคลือบสี การขัดงาสีรถ  เพื่อใหสีรถดูสวยงาม มีอายุการใชงาน

ยืนยาว

3) การบริการที่มีอยูในศูนยคารแครน้ัน ทางศูนยคารแครตองเนนการอบรมพนักงานทุก
ฝายใหพยายามบริการลูกคาใหเกิดความประทับใจมากที่สุด

4) ศูนยธุรกิจคารแคร จะมีผลกระทบจากฤดูกาล (Seasonal effect) ในชวงฤดูฝนจะ

เปนฤดูการที่มียอดรายไดจากบริการลดลงจากฤดูกาลอ่ืน ๆ ดังน้ันธุรกิจคารแครจึงตองหาวิธีการดึง
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ลูกคาในชวงน้ี ดวยวิธีการตาง ๆ  ซึ่งวิธีการลดราคาคาบริการ หรือวิธีการสงเสริมการขายโดยวิธี

หน่ึงอาจจะใชวิธีการควบคูกันไป

5) วิธีการกําหนดราคาคาบริการ  กิจการธุรกิจคารแครสวนใหญจะใชวิธีการคิดแบบ
ตนทุนบวกกําไร รองลงมาจะใชวิธีการ ต้ังราคาตามคูแขงขันในตลาด แตอยางไรก็ตามการที่ธุรกิจ
คารแครจะใชราคาเปนเคร่ืองมือในทางการตลาดไดน้ัน ราคาคาบริการตาง ๆ ของธุรกิจจะมีผลในทาง
การตลาดไดจะขึ้นอยูกับปจจัยที่สําคัญ ดังน้ีคือ

(1) ภาพพจน ชื่อเสียงของธุรกิจคารแคร (Image)

(2) คุณภาพของการบริการ (Quality of service)

(3) ทําเลที่ต้ังของธุรกิจคารแคร (Location)

6) ชื่อเสียงและภาพพจน ชื่อเสียงและภาพพจนธุรกิจคารแคร เปนสิ่งสําคัญสําหรับ
การขายบริการของธุรกิจคารแครเพราะเปนการบริการไมมีตัวตน จึงทําใหคุณภาพของบริการวัดได

ยากถาหากการบริการธุรกิจคารแครมีคุณภาพมาตรฐานตามที่ลูกคาตองการหรือคาดหวังหรือถาเกิด

ความพึงพอใจในการบริการก็จะกลับมาใชบริการของศูนยคารแครน้ันอีก ดวยเหตุน้ีผูบริหารธุรกิจ

คารแคร จะตองเนนคุณภาพของการบริการ และมีการปรับปรุงใหการบริการมีมาตรฐาน ตามที่

ลูกคาคาดหวังหรือตองการจากศูนยคารแคร หรือใหมีมาตรฐานดียิ่งขึ้น และอบรมพนักงานของ

ศูนยของตนใหบริการลูกคาอยางมีประสิทธิภาพ ซึ่งลักษณะของการบริการที่ดีน้ันจะตองมีลักษณะ
เดนครบ 4 ประการดังที่กลาวมาแลว ดวยเหตุน้ีความไดเปรียบเสียเปรียบของการแขงขันในธุรกิจ

คารแครน้ันจะมีปจจัยหน่ึงที่ขึ้นกับความมีชื่อเสียง ละภาพพจนโดยเฉพาะอยางยิ่ง ศูนยคารแครที่

เปนเครือขายของตางประเทศ จะไดรับการยอมรับในดานมาตรฐานของการบริการ

7) ทําเลที่ต้ังของธุรกิจคารแครจะมีผลตอการดําเนินกิจการของธุรกิจคารแครเพราะ 
ทําเลที่ต้ังเปนปจจัยสําคัญอันหน่ึงที่มีผลตอความสําเร็จ ศักยภาพของทําเลที่ต้ังจะมีผลตอรายได

เฉลี่ยตอเดือน จะเห็นไดวาทําเลที่ต้ังของกิจการจะมีผลอยางมากตอการดําเนินกิจการคารแคร

8) การใชการสงเสริมการขาย สวนใหญจะใชการสงเสริมการขาย และที่นิยมใชมาก

คือ การใชบัตรลดราคาพิเศษแกลูกคา เชน บัตรลด 20% หรือ 50% เปนตน การสงเสริมการขายใน
ลักษณะบัตรสมาชิก โดยที่ลูกคาที่มาใชบริการครบจํานวนเงินที่ศูนยกําหนดไว จะออกบัตรสมาชิก

(Membership Card) ให ซึ่งจะไดสวนลดตามที่กําหนดไว สําหรับการใชบริการในคร้ังตอไป

ลักษณะพิเศษของการบริการที่แตกตางจากผลิตภัณฑตาง ๆ สรุปไดดังน้ี

1) การบริการไมมีตัวตน หรือจับตองไมได การบริการเปนการซื้อสิ่งที่จะใหประโยชน

แกลูกคา ไมใชการโอนความเปนเจาของ
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2) การบริการไมคอยเปนมาตรฐานลูกคาแตละคนมักจะไดรับการบริการที่แตกตางกัน

ไปจึงทําใหกําหนดมาตรฐานไดยาก

3) การบริการจะมีการใหบริการและรับบริการในเวลาเดียวกัน

4) การบริการตองอาศัยความรวมมือทั้งฝายผูซื้อและผูขาย

5) การบริการเปนสิ่งที่เก็บรักษาไวไมได หรือเปนความตองการที่สูญเสียไดงายและ

ขึ้นลงมากการบริการจะมีการสูญเสียและสตอกไวไมได นอกจากน้ีการบริการจะขึ้นลงตามฤดูกาล

ตามวันและเวลา เปนอยางมาก

ธุรกิจคารแครสามารถจะพัฒนาใหสอดคลองกับความตองการของเจาของรถ โดยตอง

พิจารณาถึงความตองการของตลาดเปนปจจัยหลัก

ขอคิดสําหรับธุรกิจคารแครในสภาวะปจจุบัน

1) ขอสําคัญของธุรกิจ มีความจําเปนตองเสริมสรางใหลูกคามีความพอใจในผลิตภัณฑ 
พรอมทั้งวิเคราะหใหไดกอนวาลูกคาจะซื้ออะไร

2) ธุรกิจคารแครนอกจากจะใหบริการเกี่ยวกับการบํารุงรักษาดูแลทําความสะอาด

รถยนตแกลูกคาแลว ลูกคาจะมาใชบริการธุรกิจคารแครเพราะสาเหตุหลายประการ สาเหตุดังกลาว

อาจรวมถึงความสะดวกในดานสถานที่ การบริการที่ดี ชื่อเสียงของธุรกิจ

3) การฝกใหพนักงานของตนมีลักษณะเปนนักขาย และเขากับลูกคาได การอบรม

พนักงานใหมีลักษณะเปนนักการตลาดที่ดี อันจะเปนผลตอการขายบริการและการเจริญเติบโต

ของธุกิจคารแคร

4) พึงเขาใจถึงลักษณะของการบริการที่ดี จากรายงานวิจัยของมหาวิทยาลัยคอรแนล 

สหรัฐอเมริกา เกี่ยวกับลักษณะของการบริการที่ดีน้ันตองมีลักษณะเดนครบ 4 ประการ คือ

(1) บริการดวยความเสมอภาคเทาเทียมกัน

(2) บริการดวยความรวดเร็ว

(3) บริการดวยความถูกตอง

(4) บริการดวยความเต็มใจ

5) ธุรกิจคารแครพึงระลึกเสมอวา การแบงสวนของตลาด (Market segmentation) จะมีสวน

ชวยใหเกิดความสําเร็จในการดําเนินงานของธุรกิจคารแคร

6) ปจจัยที่มีความสําคัญตอการวางแผนกลยุทธจะตองประกอบคุณลักษณะ 4 ประการ
คือ กําหนดกลุมเปาหมายไดชัดเจน เสริมสรางสวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) ไดตรง

ความตองการของกลุมลูกคาเปาหมาย คํานึงถึงสภาวะแวดลอมซึ่งควบคุมไมไดละสามารถตอบ
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คําถามดังตอไปน้ีไดทุกขอ คําถามสําคัญๆ สําหรับการวางแผนกลยุทธทางการตลาดในสวนของ

ลูกคา เชน

(1) ใคร คือ กลุมลูกคาเปาหมายสําหรับการบริการ

(2) ลูกคาเปาหมายดังกลาวอยู ณ ที่ใด

(3) ปจจุบันลูกคาเหลาน้ีซื้อบริการดังกลาวไดจากที่ใด

(4) อะไรคือสิ่งจูงใจทําใหเขาเหลาน้ันตัดสินใจใชบริการ

(5) ลูกคาซื้อบริการดังกลาวบอยแคไหน

(6) เขาใชอยางไร และทําไมเขาถึงใชบริการของเรา

(7) ลูกคาเหลาน้ันชอบและไมชอบอะไรเกี่ยวกับบริการที่เรามีอยูบาง

7) ธุรกิจคารแครพึงเล็งเห็นคุณคาของขอมูลทางการตลาด โดยสามารถคนหาขอมูล

ทางการตลาด โดยอาศัยวิธีการ 2 วิธี คือ การวิจัยตลาด  และการจัดทําระบบขาวสารขอมูลทาง

การตลาด (Marketing information system)

8) ธุรกิจคารแครพึงตระหนักถึงความสําเร็จของการวางแผน กลยุทธทางการตลาด
ขึ้นอยูกับนโยบายของผูบริหารดวย

9) ธุรกิจคารแครมีหนวยงานที่รับผิดชอบทางดานการตลาดเดนชัดหรือไม ปจจัยที่

ผูบริหารธุรกิจคารแครควรนํามาพิจารณา วาควรมีฝายการตลาดหรือไม ไดแก ขนาดองคกร งานทาง

การตลาด สภาวะการแขงขัน ปรัชญาของธุรกิจคารแครน้ัน ๆ และบทเรียนในอดีต
10) ธุรกิจคารแครควรคํานึงถึงปจจัยที่ควบคุมไมไดทางการตลาด ไดแก วัฒนธรรมและ

สังคมกฎหมาย การเมือง และสภาวะเศรษฐกิจการแขงขัน ลูกคาและเทคโนโลยี

2.6 การบํารุงรักษารถยนตในสวนตาง ๆ

สิ่งที่เราจะตองปฏิบัติอยูเสมอเปนประจํา  เพราะรถถาจะเปรียบไปแลวก็เหมือนกับ

คนรักหรือแหน เพราะถาอยากใหอยูกับเรานาน ๆ ก็ตองรักดูแลเอาใจใสใหมาก ซึ่งภายในรถก็จะมี

อุปกณชิ้นสวนตาง ๆ อยูมากมาย ทั้งภายในหองโดยสาร หองเคร่ืองยนต แตจุดที่เราจะตองดูแล

รักษาและบํารุงใหคงสภาพเดิมมากที่สุดก็มีดวยกัน ไดแก เคร่ืองยนต ระบบหลอลื่น ระบบไฟ

ระบบหลอเย็น ระบบเบรก ลอและยาง ตัวถังและชวงลาง อุปกรณพิเศษอ่ืน ๆ โดยมีรายละเอียด 

ดังน้ี
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2.6.1 การดูแลรักษาเคร่ืองยนต

กอนที่จะพูดกันถึงในรายละเอียดอ่ืน ๆ เราจะตองมาทําความรูจักกับเคร่ืองยนตของเรา

เสียกอน เคร่ืองยนตที่ใชกันอยูในปจจุบันหากแบงตามชนิดของการใชนํ้ามันเชื้อเพลิงแลว สามารถ

แบงออกไดเปน 2 ประเภท คือ

1) รถยนตเบนซิน

รถยนตเบนซินเปนรถที่มีคอนขางมากในบานเรา  เพราะดวยความแรงและ การออกตัว

ที่ฉับไวทันอกทันใจทําใหครองใจใครหลาย ๆ คน จึงทําใหเลือกใชรถประเภทน้ีเปนจํานวนมาก 

ซึ่งรถยนตเบนซินเปนรถยนตที่ตองอาศัยนํ้ามันเชื้อเพลิงเบนซินทั้งธรรมดาและเบนซินซุปเปอร 

ในปจจุบันเราจะเรียกเปนคาออกเทน 91, 95 และ 97 รถแตละรุนจะระบุอยูในคูมือรถยนตวาควรจะ

เติมนํ้ามันคาออกเทนเทาไหร มีบางคนอาจจะเขาใจวาการเติมนํ้ามันคาออกเทนที่สูงกวาที่ระบุใน

คูมือจะทําใหรถแรง หรือมีประสิทธิภาพมากขึ้นอันที่จริงแลวมันไมมีผลเทาไหร อีกทั้งยังจะทําให

คุณเปลืองสตางคในกระเปามากขึ้น สวนใหญรถที่ใชเคร่ืองยนตเบนซินน้ันจะเปนรถเกงหรือ

รถบรรทุกเล็ก อาจจะมีรถตูบางเล็กนอย จะสังเกตไดงายคือ ถารถใชหัวเทียนจะเปนรถเบนซิน

ขอดีของรถยนตเบนซิน

(1) อะไหลตาง ๆ ของเคร่ืองยนตมีราคาถูกหาซื้องาย

(2) การเรงความเร็วทําไดทันอกทันใจกวารถยนตดีเซล

(3) การสตารทเคร่ืองทําไดงายกวารถยนตดีเซล

(4) เคร่ืองยนตใหมและมือสองมีราคาถูก

ขอเสียของรถยนตเบนซิน

(1) การสึกหรอของเคร่ืองยนตมีมาก อายุการใชงานนอย

(2) นํ้ามันเชื้อเพลิงมีราคาแพง

(3) ทําใหเกิดมลภาวะ (ทําการเผาไหมไมสมบูรณ)

2) รถยนตดีเซล

สวนใหญรถประเภทดีเซลจะเปนรถที่เนนในเร่ืองของการบรรทุกเพราะจะมีแรงอึด

มากกวา เคร่ืองยนตก็มีความทนทานรับสภาวะหนัก ๆ ไดไมมีถอย ซึ่งรถยนตเคร่ืองดีเซลจะใช

นํ้ามันดีเซล หรือที่เรียกขานกันติดปากทั่วไปวา “โซลา” สวนใหญรถยนตที่เปนเคร่ืองดีเซลจะเปน

รถบรรทุก รถกระบะ การทํางานของรถยนตจะใชหัวฉีดและใชแรงอัดเปนการจุดระเบิด ฉะน้ัน

จึงไมมีหัวเทียนซึ่งจะแตกตางจากรถยนตเบนซิน
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ขอดีของรถยนตดีเซล

(1) การเกิดมลภาวะนอยกวา (ถาเคร่ืองยนตเกิดการเผาไหมหมดจด)

(2) การบํารุงรักษาเคร่ืองยนตไมจุกจิก

(3) เคร่ืองยนตมีความทนทานมากกวาเคร่ืองเบนซิน

(4) นํ้ามันเชื้อเพลิงมีราคาถูกกวานํ้ามันเบนซิน

(5) การสึกหรอของเคร่ืองยนตมีนอย

ขอดีของรถยนตดีเซล

(1) การเรงกําลังเคร่ืองยนตชาไมทันใจ

(2) การบํารุงรักษาเคร่ืองยนตในชิ้นสวนตาง ๆ มีราคาแพง

(3) เมื่อใชนานเขาจะสตารทติดยาก ตองใชโชคชวย

(4) ทําใหเกิดมลภาวะเชนเดียวกัน

แตโดยทั่ว ๆ ไปการบํารุงรักษารถยนตทั้งสองประเภทจะมีหลักคลาย ๆ กัน แตจะมี

ความแตกตางกันบางในบางสวนเทาน้ัน จุดไหนของเคร่ืองยนตที่ตองดูแลรักษา จุดหลัก ๆ คงจะ

เปนภายในหองเคร่ืองยนต ซึ่งไดแบงเปนจุดตาง ๆ  คือ

2.5.2 ระบบหลอลื่น

ระบบหลอลื่น คือ  การดูแลนํ้ามันเคร่ือง และไสกรองนํ้ามันเคร่ือง ซึ่งมีสวนประกอบที่

สําคัญที่ตองดูแลรักษา ดังน้ี

1) แบตเตอร่ี (ระบบไฟฟา)

2) หมอนํ้า (ระบบหลอเย็น)

3) หมอกรองและไสกรองอากาศ

4) จานจายและหัวเทียน (ระบบจุดระเบิด)

5) คอยลและมอเตอรสตารท (ระบบสตารท)

6) ฟวสและหลอดไฟ

7) ระบบเบรก

8) ระบบคลัตซและเกียร

9) ลอและยาง

10) การบํารุงรักษารถยนตตามระยะหรือการใชงาน
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2.5.3 การดูแลนํ้ามันเคร่ือง (ระบบหลอลื่น)

อยางแรกที่ตองดูแลเอาใจใสก็คือ การดูแลและวัดระดับนํ้ามันเคร่ือง เพราะนํ้ามัน

เคร่ืองเปนสิ่งสําคัญสําหรับรถยนต  เชนเดียวกับตนไมที่ตองการนํ้า ถาขาดเมื่อไหรก็ตายเมื่อน้ัน 

รถยนตก็เหมือนกันตองมีนํ้ามันเคร่ืองมาคอยหลอเลี้ยงอยูตลอดไมเชนน้ันเคร่ืองคงต้ังพังแนนอน 

หนาที่หลักของนํ้ามันเคร่ือง คือ  ชวยหลอลื่นระบบตาง ๆ ของเคร่ืองยนตใหเดินสะดวก ทํางานได

อยางมีประสิทธิภาพ  นอกจากน้ันยังชวยยืดอายุการใชงานของเคร่ืองยนตจึงจําเปนตองตรวจเช็ค

อยางสม่ําเสมอเปนประจําเมื่อใชไปนาน ๆ เพราะจะมีสิ่งปลอมปนทําใหประสิทธิภาพในการหลอลื่น

ลดนอยลงตามอายุการใชงาน

1) การเปลี่ยนนํ้ามันเคร่ือง

ตามหลักเกณฑสวนใหญแลวบรรดาชางตาง ๆ จะแนะนําใหเปลี่ยนนํ้ามันเคร่ืองทุก ๆ

3 เดือน หรือทุก ๆ 5,000 กิโลเมตร (แลวแตวาจะถึงจุดไหนกอน อยางเชน รถว่ิงทางไกลมาถึงระยะ 

5,000 กิโลเมตร ภายใน 2 เดือนคร่ึง ก็ควรเปลี่ยนนํ้ามันเคร่ืองไดเลยไมตองรอใหครบ 3 เดือน) หรือ

อาจจะดูตามคูมือรถของทานแลวก็ปฏิบัติตามน้ัน ถาจะใหดีในการเปลี่ยนนํ้ามันเคร่ืองควรจะ

เปลี่ยนไสกรองนํ้ามันเคร่ืองดวยทุกคร้ัง เพราะความสกปรกในไสกรองอาจเขาไปทําใหนํ้ามันที่เติม

ใหมมีสิ่งปลอมปน ที่สําคัญควรจะใหชางผูมีความชํานาญงานเปนผูเปลี่ยนนํ้ามันเคร่ืองและไสกรอง

ใหกับทาน  ถาหากวาทานไมรูเร่ืองชางหรือไมชํานาญพอ

2) ขั้นตอนการเปลี่ยนนํ้ามันเคร่ืองและไสกรอง

(1) ถาเคร่ืองเย็นใหสตารทเคร่ืองยนต และอุนเคร่ืองไวจนเคร่ืองรอนถึงระดับปกติ

จึงดับเคร่ืองเปดฝากระโปรงหนาและถอดฝาเติมนํ้ามันออก ถอดนอตถายนํ้ามันเคร่ืองที่ดานลางของ

เคร่ืองยนตออก ปลอยใหนํ้ามันเคร่ืองไหลลงภาชนะที่เตรียมไว

(2) ถอดไสกรองนํ้ามันเคร่ืองออก ปลอยใหนํ้ามันสวนที่เหลือไหลออกมา การถอด

ไสกรองนํ้ามันเคร่ืองจําเปนตองใชบล็อกถอดไสกรองโดยเฉพาะ

(3) ติดต้ังไสกรองนํ้ามันเคร่ืองใหม ตามขั้นตอนที่แนบมากับไสกรองนํ้ามันเคร่ือง

(4) ใสแหวนรองตัวใหมเขากับนอตถายนํ้ามันเคร่ือง ขันนอตถายนํ้ามันเคร่ืองกลับ

เขาที่ดวยแรงบิด 44 นิวตัน-เมตร (N.M) หรือบิดดวยมือเทาน้ัน

(5) เติมนํ้ามันเคร่ืองชนิดที่แนะนําใหใชใสลงในเคร่ืองยนต เคร่ืองเบนซินเติม

นํ้ามันเคร่ืองเบนซิน เคร่ืองดีเซลเติมนํ้ามันเคร่ืองดีเซล

(6) ปดฝาเติมนํ้ามันเคร่ืองกลับเขาที่แลวสตารทเคร่ืองยนตสัญญาณไฟเตือนความ

ดันนํ้ามันเคร่ืองควรจะดับภายใน 5 วินาที แตถาไฟเตือนไมดับทานจะตองดับเคร่ืองยนตและตรวจดู

พลาดวาทําขั้นตอนกอนหนาผิดพลาดหรือเปลา
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(7) ปลอยใหเคร่ืองยนตเดินหลาย ๆ นาที เช็คดูที่นอตถายนํ้ามันเคร่ืองและไสกรอง

นํ้ามันเคร่ืองวามีนํ้ามันเคร่ืองร่ัวออกมาหรือไม

(8) ดับเคร่ืองยนตทิ้งไวสักพักแลวเช็คระดับนํ้ามันเคร่ืองอีกคร้ัง ถาจําเปนใหเติม

นํ้ามันเคร่ืองจนถึงขีดบนของกานวัด

(9) สําหรับการตรวจสอบนํ้ามันเคร่ือง ควรจะเช็คอยางนอยสัปดาหละ 1 คร้ังสําหรับ

รถที่ใชงานปกติ และควรตรวจสอบอยูเสมอหากเปนรถที่ใชงานหนัก  หรือว่ิงทางไกลควรเช็คอยู

เปนประจํา

(10) การเช็คระดับนํ้ามันเคร่ือง ตองกระทําอยูเสมอเพื่อความแนนอนในการขับรถ

(11) การเช็คระดับนํ้ามันเคร่ืองใหทําหลังจากดับเคร่ืองยนตทิ้งไวเปนเวลา 2 นาที 

เพื่อใหนํ้ามันไหลลงดานลางของเคร่ืองกอน และรถจะตองจอดอยูบนพื้นราบดวย

(12) ใหดึงกานวัดนํ้ามันเคร่ืองออกมาแลวใชผาหรือกระดาษทิชชูซับเช็คกานวัดให

ไมมีรอยนํ้ามันเคร่ืองเดิมที่ติดขึ้นมา

(13) เสียบกานวัดนํ้ามันเคร่ืองกลับเขาที่จนสุด

(14) ดึงกานวัดนํ้ามันเคร่ืองออกมาอีกคร้ังหน่ึง ตรวจดูระดับนํ้ามันเคร่ืองบนปลายกานวัด

ถานํ้ามันเคร่ืองอยูระหวางขีดลางและขีดบนแสดงวาระดับนํ้ามันเคร่ืองถูกตองแลว ถานํ้ามันเคร่ือง

อยูที่ขีดลางหรือตํ่ากวาใหเติมนํ้ามันเคร่ืองจนไดระดับที่ถูกตอง

2.5.4. การเติมนํ้ามันเคร่ือง

เมื่อพบวานํ้ามันหลอลื่นตํ่ากวาระดับมาตรฐาน จะตองเติมใหไดระดับซึ่งควรปฏิบัติ

ดังน้ี

1) เปดฝากระโปรงรถยนต

2) ดึงกานวัดระดับนํ้ามันเคร่ืองออกมาซึ่งจะอยูขาง ๆ เคร่ืองยนตสวนตอนปลาย จะมี

ลักษณะแบนประมาณ 2 น้ิว  และจะมีตัวหนังสือเขียนกํากับเอาไว คือ

(1) MAX หมายความวา มาก

(2) MID หมายความวา ปานกลาง

(3) MIN หมายความวา นอย 

เมื่อดึงกานนํ้ามันเคร่ืองขึ้นมาจะมีนํ้ามันติดปลายกานวัดมาดวยใหดูวานํ้ามันเคร่ือง

ที่ติดอยูสูงสุดอยูในระดับไหน เชน MAX หมายความวา ยังไมตองเติมนํ้ามันเคร่ือง MID หมายความวา

ใหเติมนํ้ามันเคร่ืองเล็กนอย  ใหไดระดับนํ้ามันเคร่ืองอยูในระดับกึ่งกลางของ MAX และ MID MIN

หมายความวา ตองเติมนํ้ามันเคร่ืองใหอยูในระดับกึ่งกลางของ MAX และ MID
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3) การเติมนํ้ามันเคร่ืองใหเปดฝาเคร่ืองยนตขึ้นมาแลวเทนํ้ามันเคร่ืองลงไป การเติม

แตละคร้ังใหดูการวัดจากกานวัดนํ้ามันเคร่ืองจากขอ 2 และที่สําคัญการเติมในแตละคร้ังไมควรเกิน 

1.5 – 2 ลิตร เปนอยางมาก

(1) การวัดระดับนํ้ามันเคร่ือง หลังจากเติมนํ้ามันเคร่ืองใหใสกานวัดนํ้ามันเคร่ือง

กลับไปในชองเดิม กอนใสใหใชผาหรือกระดาษทิชชูเช็ดปลายใหหมดรอยนํ้ามัน แลวจึงใสกลับ

ลงไปใหสุดแลวดึงขึ้นมาดูระดับของนํ้ามันตามรายละเอียดในขอ 2

(2) เมื่อไดระดับนํ้ามันเคร่ืองตามที่ตองการแลว ใหใสกานวัดนํ้ามันเคร่ืองเขาที่เดิม

ปดฝาเคร่ืองยนต แลวจึงปดฝากระโปรงใหเรียบรอย

ประโยชนของนํ้ามันเคร่ือง

- ชวยระบายความรอนจากเคร่ืองยนต

- ชวยลดการเสียดทาน และสึกหรอของเคร่ืองยนต

- รักษาความสะอาดภายในเคร่ืองยนต

- ลดตะกอนสะสม ปองกันการเกิดสนิม และการกัดกรอน

- ชวยใหรถสตารทติดงาย ฉะน้ันการเลือกใชนํ้ามันเคร่ืองจึงมีความสําคัญมาก

โปรดปฏิบัติตามคูมือประจํารถของทานหรือปรึกษาชางผูเชี่ยวชาญทุกคร้ัง

2.5.5 การดูแลรักษาแบตเตอร่ี

แบตเตอร่ี ขุมพลังไฟฟาแหลงสําคัญที่ถูกบรรจุอยูในหองเคร่ืองคอยจายกระแสไฟฟา

ใหกับอุปกรณไฟฟาตาง ๆ ที่มีอยูในรถยนตไมวาจะเปนวิทยุ แอร โทรทัศน ที่ตางสรรหามาติดกัน

ในรถ รวมไปถึงการจายไฟฟาเพื่อการสตารทเคร่ืองยนตลวนแลวแตตองอาศัยแบตเตอร่ีทั้งสิ้น 

แตเมื่อใชไปเร่ือย ๆ แบตเตอร่ีจะเร่ิมมีปญหา เพราะนํ้ายาอิเล็คโตรไลด หรือที่เราเรียกกันงาย ๆ วานํ้ากลั่น

บริสุทธิ์ ที่อยูในแบตเตอร่ีจะลดลงตํ่ากวาระดับที่ถูกตองทั่วไป ดังน้ันเราจึงตองหมั่นตรวจสอบ

คอยเช็คนํ้ากลั่นวาอยูในระดับที่ถูกตองหรือไม ถาลดลงก็ใหเติมนํ้ากลั่นกลับเขาไปใหอยูในระดับที่

ถูกตอง เพราะไมเติมนํ้ากลั่นจะสั้นลง การที่จะตรวจเช็คนํ้ากลั่นในแบตเตอร่ีน้ันก็ทําไดไมยาก เพียงแค

เปดฝาจุกดานบนที่หมอแบตเตอร่ีทั้ง 6 ฝาดูวาระดับนํ้ากลั่นลดลงหรือไม ถาทวมก็ใหเติมนํ้ากลั่นลง

ไป โดยจะตองใหทวมแผนทองแดงขึ้นมาประมาณ 10-15 มิลลิเมตร แตในกรณีที่ทานใดเบื่อการ

เติมนํ้ากลั่นลงหมอแบตเตอร่ีแลวละก็มีอีกทางใหเลือกคือ ใชแบตเตอร่ีที่ไมตองเติมนํ้ากลั่นหรือที่

รูจักกันในนาม “แบตเตอร่ีแหง” อายุในการใชงานก็พอ ๆ กับแบตเตอร่ีธรรมดาที่เติมนํ้ากลั่น แตมีขอเสีย

อยูอยางเดียว คือแบตเตอร่ีแหงจะมีราคาแพงกวามากยังไงถาจะเลือกใชก็พิจารณาตามความจําเปน

และงบประมาณในกระเปาก็แลวกัน  เราก็มาวากันตอในเร่ืองของนํ้ากลั่น การที่จะเลือกนํ้ากลั่นมาเติม
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แบตเตอร่ีควรจะเลือกนํ้ากลั่นบริสุทธิ์ที่ใชเติมกับแบตเตอร่ีโดยเฉพาะ แตเมื่อเกิดเหตุการณคับขันหา

นํ้ากลั่นไมไดจริง ๆ ก็สามารถใชนํ้าประปาสะอาดแทนได (แตไมแนะนําใหใช) นํ้ากลั่นจะหาซื้อไดตาม

ปมนํ้ามันหรือรานขายแบตเตอร่ี ราคาประมาณขวดละ 10 บาท ในปริมาณ 1 ลิตร

1) ขั้นตอนในการเติมนํ้ากลั่นแบตเตอร่ี

(1) เปดฝาจุกดานบนของหมอแบตเตอร่ี 6 ฝา ใหหมด แลวเช็คดูวาทั้ง 6 ชองนํ้ากลั่นอยู

ในระดับที่ถูกตองหรือไม

(2) ถาลดลงจนไมทวมแผนทองแดงใหเติมนํ้ากลั่นลงไปในชองที่นํ้ากลั่นลดลงไป 

(แตละชองนํ้ากลั่นจะลดลงไมเทากัน) โดยใหทวมแผนทองแดงประมาณ 10-15 มิลลิเมตร อยาเติม

นํ้ากลั่นใหลนออกมาจากหมอแบตเตอร่ี

(3) ถานํ้ากลั่นหกเลอะออกมานอกหมอแบตเตอร่ีใหรีบนําผามาเช็ดใหแหงทันที

(4) เมื่อเติมเสร็จเรียบรอยใหปดจุกฝาทั้ง 6 ฝาใหเรียบรอย

นอกเหนือจากการตรวจเช็คเติมนํ้ากลั่นแลว  การดูแลรักษาแบตเตอร่ีในสวนอ่ืน ๆ

ก็สําคัญไมแพกัน อยางเชน ในสวนของขั้วแบตเตอร่ี ทั้งขั้วบวกและขั้วลบ ปญหาที่เกิดขึ้นคือขี้เกลือ

ขึ้นบริเวณขั้วทั้ง 2 ขาง ของแบตเตอร่ี รวมไปถึงสิ่งสกปรกอ่ืนที่ติดเปนคราบ ถาพบใหรีบทําความ

สะอาดโดยทันที เพราะสิ่งเหลาน้ีจะเปนสาเหตุทําใหรถสตารทติดยาก การจายไฟไมมีประสิทธิภาพ

เพียงพอ จุดตาง ๆ ที่ตองตรวจสอบอีกคือ ขั้วสายไฟที่ตอแบตเตอร่ีหลวมหรือไม ฝาปดชองเติมนํ้ากลั่น

หมุนเกลียวแนนหรือเปลา ตรวจเช็ความีรอยร่ัวของหมอแบตเตอร่ีหรือไม ถามีตองรีบแกไข

2) การทําความสะอาดแบตเตอร่ี

ถาเกิดขี้เกลือขึ้นในขั้วแบตเตอร่ีทั้ง 2 ขาง ใหถอดขั้วทั้ง 2 ออกมาใชแปรงลวดขัด

บริเวณเกิดขี้เกลือบริเวณทั้งสองขางถาเปนรอยสกปรกธรรมดาใชผาเช็ดก็ได เมื่อทําความสะอาด

เสร็จใหใชจาระบีทาที่ขั้วแบตเตอร่ีและขั้วทองแดงทั้งสองขั้ว ใหใสขั้วกลับลงไปที่เดิม โดยใหสาย

ขั้วบวกใสในตําแหนงขั้วบวก สายขั้วลบใสในตําแหนงขั้วลบ

3) ขอแนะนําเพิ่มเติม

(1) ควรทําความสะอาดหมอแบตเตอร่ีดานนอก ทุก ๆ 6 เดือน  โดยการยกหมอแบตเตอร่ี

ออกจากรถแลวใชแอมโมเนียเช็ด

(2) ควรถอดขั้วแบตเตอร่ีและทําความสะอาดทุก ๆ 3 เดือน  ตามวิธีที่ทําใหเกิด

ประกายไฟได

(3) อยาใหโลหะอยางเชน ไขควง แหวน โดนขั้วแบตเตอร่ี เพราะอาจทําใหเกิด

ประกายไฟได
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(4) ขณะจอดรถอยาเปดไฟ หรือวิทยุทิ้งเอาไวนาน ๆ เพราะมันจะดึงไฟแบตเตอร่ี

ทําใหแบตเตอร่ีออน หรือในเวลาที่จะสตารทรถควรจะปดแอรหรือวิทยุไวชั่วคราวกอน

(5) ในการที่ไฟแบตเตอร่ีออนซึ่งอาจจะเกิดจากหลายสาเหตุทําใหรถสตารทติดยาก 

วิธีที่จะแกไขก็คงจะตองนําแบตเตอร่ีไปชารจไฟที่รานแบตเตอร่ี

2.5.6 พัดลมและสายพาน

พัดลมและสายพานจะทําหนาที่สัมพันธกัน เมื่อสายพานหมุนพัดลมก็จะทํางานดวย

เพื่อทําหนาที่เปาลมไปยังหมอนํ้าเปนการระบายความรอนหากสายพานเกิดการชํารุดจนขาดใชการ

ไมไดจะทําใหพัดลมไมหมุนและนํ้ามีความรอนสูงขึ้นอยางรวดเร็ว ดังนั้นเราจึงควรตรวจเช็ค

สายพานอยูเสมอ และหากพบวาสายพานเกาหรือเกิดการชํารุดใหรีบถอดเปลี่ยนทันที  เพราะอาจจะ

ไปขาดกลางทาง ถาพบวาสายพานขาดขณะที่ใชรถ และหมอนํ้ามีความรอนสูงหามเปดฝาหมอนํ้า

เติมนํ้าโดยเด็ดขาด เพราะไอนํ้ารอนจะพุงกระจายออกมาเปนอันตรายจนถึงขั้นเสียโฉม ควรรอให

เคร่ืองเย็นเสียกอน ที่สําคัญควรมีสายพานสํารองเอาไวในรถเพื่อเปลี่ยนไดทันทีดวย การตรวจสอบ

พัดลมและสายพานตองระวังเร่ืองระบบไฟฟาดวย เพราะปกติจะมีสวิตซอัตโนมัติควบคุมใหพัดลม

หมุนและดับเองเมื่อหมอนํ้ารอนและหมอนํ้าเย็นตองดับสวิตซเคร่ืองยนตกอนทําการตรวจสอบ

สายพานและพัดลมเสมอ

ขอควรระวัง

1) อยาปลอยใหสายพานดึงหรือหยอนเกินไปเมื่อตรวจพบควรใหชางแกไข

2) อยาใชสายพานผิดขนาด

3) อยาฝนทนใชสายพานเกาหรือชํารุดเมื่อตรวจสอบพบพยายามอยาใหนํ้ามันหรือ

สิ่งหลอลื่นติดสายพาน เพราะจะทําใหสายพานลื่นหลดออกหรือขาดได

4) เทอรโมสตัส เร่ืองนารูของระบบหลอเย็น

5) เทอรโมสตัส เอยชื่อน้ีคนขับรถคงจะคุนหูและรูจักกันดี  เพราะหนาที่ของเทอร

โมสตัสจริง ๆ แลวจะคอยทําหนาที่ควบคุมอุณหภูมิการทํางานของเคร่ืองยนตเปนวาลวหรือสวิตซ

ทําหนาที่เปด-ปดนํ้าไปหลอเลี้ยงเคร่ืองยนตเมื่อมีความรอน ถาหากเทอรโมสตัสชํารุดหรือวาลว

เปด-ปดคางความรอนของเคร่ืองยนตจะสูงขึ้นอยางรวดเร็วตองเปลี่ยนหรือทําการแกไขสวนการ

แกไขควรเปนหนาที่ของชางผูชํานาญงานเทาน้ัน
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2.5.7 การบํารุงรักษาหมอกรองอากาศและไสกรองอากาศ

หมอกรองอากาศและไสกรองอากาศเปนอีกชิ้นสวนหน่ึงที่มีความสําคัญภายในรถ 

หนาที่หลัก ๆ ของมันคือกรองฝุนละอองออกจากอากาศ เพื่อใหไดอากาศที่สะอาดไหลเวียนผาน

คารบิวเรเตอร ฝุนละอองที่มีอยูในอากาศจะทําใหเกิดความเสียหายกับเคร่ืองยนตไดอยางมาก 

เน่ืองจากเคร่ืองยนตจะมีความสึกหรอสูงหากใหอากาศที่มีฝุนละอองถูกดูดเขาไปในเคร่ืองยนต 

หมอกรองอากาศที่ใชกันอยูในปจจุบันจะมีดวยกัน 2 แบบคือ

1) หมอกรองอากาศแบบแหง

หมอกรองอากาศแบบน้ีจะถูกนิยมใชกันมาก เปนหมอกรองอากาศที่ทําดวยกระดาษ

พับซอนกันเปนจีบ เพื่อเพิ่มพื้นที่ของอากาศใหมากขึ้นในการชวยกรองอากาศ และจะมีตระแกรงลวด

เสริมอยูภายในเพื่อปองกันไมใหกระดาษลมหรือยุบตัว แตเมื่อใชงานไปนาน ๆ เขาหมอกรองอากาศ

จะมีฝุนละอองจับตัวกันมาก จึงตองถอดไสกรองอากาศออกมาเพื่อทําความสะอาด ใหเปดฝา

บริเวณที่เก็บไสกรองอากาศ ซึ่งจะอยูบริเวณตอนหนักของรถยนตที่ใกลกับเคร่ืองยนต คลายนอตยึด

ตาง ๆ  แลวจึงคอย ๆ  นําไสกรองอากาศออกมา ถามีที่เปาลมหรือที่สูบลมใหใชแรงลมเปาจากรู

ไสกรองบริเวณขางใน เปาออกมาทางดานนอกใหฝุนละอองที่จับอยูกับไสกรองหลุดออกมา

ในกรณีที่ไมมีเคร่ืองเปาลมใหนําไสกรองอากาศมาเคาะกับพื้นเบา ๆ  โดยใชดานขนานกับพื้น

เพื่อใหฝุนละอองหลุดออกมา การกระทําทั้ง 2 วิธีตองใชความนุมนวล เพราะถาหากกระดาษไสกรอง

ขาดจะทําใหประสิทธิภาพในการกรองอากาศดอยลงไปดวย และถาขาดมาก ๆ อาจตองเปลี่ยน

ไสกรองใหม ในการทําความสะอาดไสกรองน้ันควรจะทําทุก ๆ 2,500 กิโลเมตร อายุการใชงานของ

ไสกรองอากาศแตละอันน้ันจะประมาณ 10,000 กิโลเมตร เมื่อครบระยะทางควรจะเปลี่ยนไสกรอง

อากาศอันใหมเพื่อการกรองอากาศที่ดีขึ้น

2) หมอกรองอากาศแบบเปยก

หมอกรองอากาศแบบน้ีจะไมเปนที่นิยมใชกันมากนักไสกรองจะทํามาจากฝอยเหล็ก

และมีอางมันเคร่ืองสําหรับดักฝุนละออง การทํางานของระบบคอนขางจะยุงยาก คือ เมื่ออากาศถูก

ดูดผานหมอกรองจะผานนํ้ามันเคร่ือง  ฝุนละอองจะถูกนํ้ามันเคร่ืองจับเอาไว อากาศแหงก็จะถูกดูด

เขาไปในคารบิวเรเตอร เพราะฉะน้ันการดูแลรักษาหมอกรองอากาศแบบเปยกจึงมีความยุงยาก และ

ตองใชเคร่ืองมือหลายชนิดพรอมกับความชํานาญอีกดวย หนาที่น้ีจึงจะเหมาะกับชางซอมมากกวา 

สวนการดูแลน้ันควรจะทําทุก ๆ 2,500 กิโลเมตรเชนกัน และควรเปลี่ยนทุก 10,000-15,000 กิโลเมตร

หรือพบวามีสิ่งอุดตันมาก ๆ ในไสกรองในรถยนตทั่ว ๆ ไปแลว จะใชไสกรองแบบแหงเพราะการดูแล

รักษางายกวา อีกทั้งยังราคาถูกกวาไสกรองอากาศแบบเปยก
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2.5.8 การดูแลจานจายและหัวเทียน (เคร่ืองเบนซิน)

จานจายและหัวเทียน เปนอุปกรณที่มีหนาที่หลักในการจายไฟและจุดระเบิดในการสตารท

แตในสวนของจานจายจะมีอุปกรณที่คอนขางสลับซับซอน ในการตรวจเช็คควรมอบหมายใหชาง

ผูชํานาญงานเปนผูดูแลจะดีกวา สําหรับการดูแลรักษาหัวเทียนจะไมยุงยากมากนัก เราสามารถทําเองได 

จึงจะบอกกลาวในจุดน้ีมากกวาการทํางานของจานจายจานจายมักจะติดต้ังอยูดานขางของ

เคร่ืองยนต มีหนาที่สําคัญคือ ควบคุมและจายกระแสไฟไปสูหัวเทียนเกี่ยวของกับการจุดระเบิด 

ฯลฯ การตรวจสอบจานจายควรทําทุก ๆ 10,000 กิโลเมตร หรือตามที่บอกไวในหนังสือคูมือรถของ

ทาน ซึ่งชางจะทําการตรวจสอบอุปกรณอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวของและเปนสวนประกอบของจานจายดวย 

อยางเชนปมเรงนํ้ามัน คอนเอนเซอร หนาทองขาวการต้ังไทมมิ่งจุดระเบิด

การทํางานของหัวเทียน  หนาที่หลักของหัวเทียนจะคอยเปนจุดระเบิดเผาไหมไอดี

ภายในทั้งเผาไหม ทําใหเคร่ืองยนตสตารทติด ขั้วหัวเทียนที่ดีจะตองสะอาดและมีชองวาง (ชวงหาง)

ของระยะเขี้ยวในตําแหนงที่ถูกตองจึงจะทํางานไดอยางมีประสิทธิภาพสมบูรณ นอกจากน้ีหัวเทียน

จะตองมีความคงทนตอความรอนไดสูง การเปลี่ยนหัวเทียนควรเปลี่ยนทุก ๆ 1 ป หรือใชงานไปได

ประมาณ 20,000 กิโลเมตร ในสวนของการปรับเขี้ยวหัวเทียนควรปรับทุก 6 เดือน หรือเมื่อใชงาน

ประมาณ 10,000 กิโลเมตร  เพราะเมื่อใชงานไปนาน ๆ เขี้ยวหัวเทียนจะสึกหรอจากการเผาไหม

จึงตองมีการปรับระยะชวงหางกันใหม

การทดสอบหัวเทียนในกรณีที่รถสตารทไมติดใหสงสัยไดเลยวาอาจจะเกิดจากหัวเทียน

ใหคุณถอดออกมาทําความสะอาดตามที่แนะนําไปขางตน ตอจากน้ันใหนําปลั๊กสายหัวเทียนสวมไว 

นําคีมที่มีฉนวนคีบแลวนําปลายหัวเทียนจอกับตัวถังแลวสตารทเคร่ือง ถาหัวเทียนมีประกายไฟ

แสดงวายังใชงานได แลวลองทดสอบหัวเทียนอันอ่ืน ๆ ดูตอไปแตเมื่อทดสอบแลวไมมีประกายไฟ

ใหลองเปลี่ยนสายปลั๊กหัวเทียนหากยังไมมีประกายไฟอีกแสดงวาหัวเทียนอันน้ันเสีย ตองถึงเวลา

เปลี่ยนอันใหม

2.5.9 คอยลและมอเตอรสตารท

อุปกรณที่เราจะกลาวถึงชิ้นน้ีมีความยุงยากซับซอนมาก ตองอาศัยชางผูชํานาญงาน 

หรือมีความรูเกี่ยวกับทางดานชางมาเปนผูตรวจเช็คเทาน้ันแตที่จะกลาวถึงก็เพื่อใหไดทราบระบบ

การทํางานของอุปกรณชิ้นน้ีวามีหนาที่อะไรบางในหองเคร่ืองยนตการทํางานของคอยลจุดระเบิด

คอยลจะมีหนาที่หลักคือ แปลงไฟจากแบตเตอร่ีใหเปนไฟฟาแรงสูงเพื่อปอนใหกับหัวเทียนทําการ

จุดระเบิดใหรถสตารทติด  เมื่อพบปญหารถสตารทไมติดตรวจสอบระบบอื่น ๆ แลวไมพบ

สิ่งผิดปกติใหสันนิษฐานวาอาจเกิดจากคอยล ควรนํารถเขาศูนยเพื่อใหชางตรวจเช็คอีกคร้ังการจะ
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ตรวจเช็คดวยตนเองน้ันทําไดเพียงแคการทําความสะอาดสายคอยล และตรวจดูความแนนของสาย

ขั้วสายไฟ

การทํางานของมอเตอรสตารทหรือไดสตารทมอเตอรสตารทมีอยู 2 แบบ คือ แบบเฉลี่ย

และแบบขับลวงหนา หรือบางที่เราจะเรียกวา ไดสตารท รถรุนใหมนิยมใชแบบขับลวงหนาหรือได

สตารทกันมากกวา มอเตอรสตารทจะทํางานรวมกับโซลินอยด ซึ่งควบคุมกระแสไฟจากแบตเตอร่ี

ที่ใชในการสตารทเคร่ืองเชนเดียวกันการตรวจสอบคงจะตองอาศัยชางอยางเดียว

การตรวจสอบฟวสและหลอดไฟฟวสและหลอดไฟ มีความจําเปนมากสําหรับรถยนต

โดยเฉพาะอยางยิ่งในยามค่ําคืนความจําเปนยิ่งมากเปนทวีคูณ แตในสวนน้ีเราจะกลาวกันในเร่ือง

ของฟวสกอน ฟวสทําหนาที่ตัดกระแสไฟแรงสูงเพื่อไมใหเกิดการช็อตหรือเกิดความรอนขึ้น จนทําให

อุปกรณภายในรถยนตเสียหายฟวสเหลาน้ีจะอยูในกลองฟวสซึ่งมีอยู 2 กลองดวยกัน กลองฟวสใน

หองเคร่ืองยนต จะอยูทางดานขวา การเปดกลองฟวสทําไดโดยการยกตัวล็อคแลวเปดออก กลอง

ฟวสในหองโดยสารจะติดต้ังอยูใตแผงหนาปดทางดานคนขับซึ่งจะมีฝาเปด โดยหมุนปุมล็อคเพื่อ

เปดฝากลองฟวส

การตรวจและเปลี่ยนฟวสถาเกิดกรณีที่อุปกรณไฟฟาอยางใดอยางหน่ึงภายในรถไม

ทํางานสิ่งแรกที่ควรทําก็คือ ตรวจดูวาฟวสขาดหรือไม โดยการตรวจดูแผนผังที่หนาหรือฝากลอง

ฟวสดูวาฟวสตัวไหนบางที่ควบคุมอุปกรณที่ไมทํางานใหเช็คฟวสเหลาน้ันกอนแลวจึงเช็คฟวสตัว

อ่ืน ๆ ที่เหลือ  ถาเช็คแลววาเกิดจากสาเหตุฟวสขาดก็ใหเปลี่ยนฟวส เมื่อเปลี่ยนเสร็จใหทดลองเปด

อุปกรณดูวาทํางานหรือไม

การเปลี่ยนหลอดไฟหนาในกรณีหลอดไฟหนาขาดจําเปนตองเปลี่ยนหลอดไฟใหม 

สวนใหญหลอดไฟที่ใชในรถยุคปจจุบันจะเปนหลอดไฟแบบ “ฮาโลเจน”  เพราะจะใหความสองสวาง

ที่ดีกวา ในการเปลี่ยนหลอดไฟชนิดน้ีใหใชมือจับเฉพาะสวนฐานที่เปนโลหะเทาน้ัน หามจับสวนที่

เปนหลอดแกวและโปรดระวังอยาใหหลอดแกวถูกของแข็งตกแตก แตถาเลี่ยงไมไดจริง ๆ บังเอิญ

ไปจับโดนบริเวณหลอดแกวใหใชผาสะอาดชุบแอลกอฮอลเช็ดทําความสะอาด  เพราะหลอดไฟ

ฮาโลเจนตัวหลอดจะมีความรอนสูงมาก  เมื่อโดนคราบเหงื่อ คราบนํ้ามัน หรือรอยขีดขวนจะทําให

หลอดรอนจัดมากขึ้นหลอดน้ันอาจแตกได 

2.5.10 คลัตซและเกียร

คลัตซ อุปกรณชิ้นน้ีจะมีในรถยนตเกียรกระปุกหรือเกียรธรรมดา รวมถึงรถยนตเกียร

ออโตเมติคดวย คลัตซจะเปนตัวตอกําลังจากเคร่ืองยนตไปยังหองเกียร ชวยใหสามารถเขาเกียรหรือ

เปลี่ยนเกียรไดอยางมีประสิทธิภาพ แตถาเราเขาเกียรแลวไมเหยียบคลัตซจะเกิดเสียงดังทําใหเขา
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เกียรไมได สําหรับการตรวจสอบคลัตซและเกียรควรจะปลอยใหเปนหนาที่ของชางจะดีที่สุดเพราะ

ในสวนภายในจะมีความสลับซับซอนตองอาศัยความรูความชํานาญของชาง แตในสิ่งที่เราสามารถ

ตรวจเช็คไดก็คือ การสังเกตุสิ่งผิดปกติ อยางเชน เมื่อพบวาคลัตซแข็ง เหยียบคลัตซตองใชแรงมาก 

มีกลิ่นเหม็นไหมออกมาจากคลัตซ (และเบรก) มีเสียงดัง เสียงโลหะกระทบกันเมื่อเหยียบคลัตซยก

ขาออกเสียงก็จะหาย เขาเกียรยาก ถาพบวามีอาการเชนน้ีก็ใหรีบเตรียมแจงรายละเอียดใหชางทราบ

เพื่อการแกไขไดถูกจุดนอกเหนือจากเร่ืองเหลาน้ีแลวเกียร และคลัตซ ตองอาศัยนํ้ามันเกียรเขามา

เปนตัวชวยในการหลอลื่นเพื่อใหการเขาเกียรมีประสิทธิภาพ  ดังน้ันเราจึงตองมีการตรวจเช็ควา

นํ้ามันเกียรลดลงไปจากจุดที่กําหนดหรือไม

2.7 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ

ประภัสร  แสนอารี (2546) ไดศึกษาความพึงพอใจและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ

ศูนยบริการรถยนตของบีควิกในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาความพึงพอใจของ

ผูบริโภคตอศูนยรถยนตของบีควิกในดานสินคา ราคา สถานที่ การสงเสริมการตลาด บริการ และ

บุคลากร  ศึกษาเปรียบเทียบความแตกตางความพึงพอใจของผ ู บริโภคตอศูนยบริการรถยนตของ

บีควิก ในดานสินคา ราคา สถานที่ การสงเสริมการตลาด บริการ และบุคลากร โดยจําแนกตาม

ประชากรศาสตร และขอมูลสวนบริการ ศึกษาสมมติฐานระหวางพฤติกรรมกับความพึงพอใจของ

ผูบริโภคที่มีตอศูนยบริการรถยนตบีควิก และรวบรวมปญหาและขอเสนอแนะที่มีตอศูนยบริการ

รถยนตของบีควิกในเขตกรุงเทพมหานคร

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูที่รับบริการ  ใน 8 สาขา จํานวน 400  คน โดยใช

แบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชวิเคราะหขอมูล  คือ คารอยละ 

คาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  การวิเคราะหความแตกตางโดยการทดสอบคาที การวิเคราะห

ความแปรปรวนทางเดียว และเปรียบเทียบรายคูโดยใชวิธีการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูอยาง

มีนัยสําคัญ (LSD) และการวิเคราะหสมมติฐานอยางงายของเพียรสัน ผลการวิจัยพบวา

1. ผูบริโภคสวนใหญที่รับบริการอยูในกลุมตัวอยางเพศหญิงมากกวาเพศชาย โดยมีอายุ

31-40 ป และ 21-30 ปตามลําดับ ระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา รองลงมาคือ 

สูงกวาปริญญาตรี สําหรับอาชีพสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน รองลงมาคือ ประกอบอาชีพ

สวนตัว/อาชีพอิสระ และรับราชการ ซึ่งรายไดตอเดือนต้ังแต 40,001 บาทขึ้นไป รองลงมาคือ 

20,001-35,000 บาท และ 30,001-40,00 บาท

2. ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับการรับบริการ ดานลักษณะของรถยนตที่ใชมากที่สุด เปนรถยนต

น่ังสวนบุคคล  รองลงมาเปนรถกระบะ โดยอายุของรถยนต ระหวาง 6-10 ป และ 1-5 ป  ตามลําดับ 
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ประเภทอะไหลรถยนตที่มาเปลี่ยน อันดับแรกคือ ยางรถยนต รองลงมาคือ เปลี่ยนนํ้ามันเคร่ือง และ

เปลี่ยนเบรก ตามลําดับ

3. ขอมูลความพึงพอใจสูงที่สุดในระดับมาก คือ ดานบุคคลากร รองลงมาคือ ดานสถานที่

การสงเสริมการตลาด และบริการ  ซึ่งไดรับความพึงพอใจในระดับมากเชนกัน

4. พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภค สวนใหญในระยะเวลาหน่ึงป  จะเขารับบริการ

ที่ศูนยบริการบีควิกเฉลี่ย จํานวน 4 คร้ัง  โดยมีอัตราคาใชบริการโดยเฉลี่ย 2,961 บาท มีเหตุผลใน

การเลือกใชบริการเพราะความสะดวกในการเขารับบริการมากกวาศ ูนยบริการ รองลงมาคือ เพราะอยู

ใกลบาน ซึ่งเวลาที่สะดวกทีสุดคือ 18.01-20.00 น. รองลงมาคือ 10.01-12.00 น. และตัดสินใจเลือกใช

ศูนยบริการบีควิกใกลบานมากที่สุด

5. การวิเคราะหขอเสนอแนะแบงเปน 2 สวน สวนแรกดานสินคาและบริการ ตองการ

ใหมีอะไหลเพื่อเลือกมากกวาน้ี และใหมีบริการที่ดีขึ้น สวนที่สองคือ ดานราคา คือเสนอแนะใหมี

การลดราคาสําหรับลูกคาประจํา

6. ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน

ของผูบริโภคที่แตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยบริการรถยนตบีควิกในเขต

กรุงเทพมหานครแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05

7. ขอมูลสวนการรับบริการ ไดแก ประเภทรถยนต อายุรถยนตที่ใชงาน ที่แตกตางกัน

มีผลตอมีผลตอความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยบริการรถยนตบีควิกในเขตกรุงเทพมหานคร

แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05

8. ความพึงพอใจดานสินคา มีสมมติฐานกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่มี

ตอศูนยบริการรถยนตบีควิกในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01

9. ความพึงพอใจดานสถานที่ ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร มีสมมติฐานกับ

พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่มีตอศูนยบริการรถยนตบีควิก ดานอัตราคาใชบริการตอคร้ัง 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01

วชิรวิทย ไมคู (2546) ไดศึกษาความพึงพอใจที่มีตอศูนยบริการบํารุงรักษารถยนต

“เชลลออโตเซิรฟ” ของลูกคาที่มาใชบริการ กรณีศึกษา : 10 สาขาที่เร่ิมดําเนินการปรับรูปแบบการ

ใชบริการ (สาขานํารอง) ใน 4  ดาน  คือ  ผลิตภัณฑและการบริการ ราคา  สถานที่ การสงเสริม

การตลาด  และเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูใชบริการ โดยจําแนกตามเพศ  อายุ อาชีพ  ระดับ

การศึกษา รายไดตอเดือน และเวลาที่สะดวกในการเขารับบริการ
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กลุมตัวอยางที่ใชในการทําวิจัยคร้ังน้ี ไดแก กลุมผูใชบริการศูนยบริการบํารุงรักษา

รถยนต เชลล ออโตเซิรฟ ของลูกคาที่มาใชในบริการ โดยใชวิธีสุมตัวอยางแบบเจาะจง จํานวน 400 ราย

สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบคาที 

การวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว ในกรณีที่พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

จะใหการทดสอบรายคูโดยใชวิธี SNK (Student-Newman-Keuls test)  ผลการวิจัยพบวา

1. ขอมูลดานประชากรศาสตร พบวา ลูกคาสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 31-40 ป

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน การศึกษาระดับปริญญาตรี รายไดตอเดือน 15,001 บาท ถึง 25,000 บาท

เวลาที่สะดวกในการเขารับบริการหลัง 17.00 น.

2. ผลการวิจัยระดับความพึงพอใจของลูกคาพบวา ความพึงพอใจที่มีตอ ศูนยบริการ

บํารุงรักษารถยนต “เชลล ออโตเซิรฟ” ของลูกคาที่มาใชบริการ 10 สาขาที่เร่ิมดําเนินการปรับ

รูปแบบการใหบริการ (สาขานํารอง) โดยรวมอยูในระดับมาก และเมื่อพิจารณารายดาน ปรากฏวา

ดานสงเสริมการตลาดมีความพึงพอใจอยูในระดับปานกลาง สวนดานผลิตภัณฑลากรบริการ ดานราคา

ดานสถานที่ มีความพึงพอใจอยูในระดับมาก

3. ผลการวิจัยเปรียบเทียบความพึงพอใจของลูกคาพบวา ลูกคาที่มาใชบริการที่ ศูนยบํารุง

รักษารถยนต “เชลล ออโตเซิรฟ”  ในกลุมประชากรที่มีอาชีพและระดับการศึกษา ตางกันมีความ

พึงพอใจแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 สวนกลุมประชากรที่มี เพศ อายุ รายไดตอเดือน 

เวลาที่สะดวกในการเขารับบริการที่ตางกันมีความพึงพอใจแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญ

เกสร โสมขันเงิน (2543) ไดศึกษาเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอการเขารับบริการธุรกิจคารแคร 

ในเขตเทศบาลเมืองจังหวัดรอยเอ็ด ผลการศึกษาพบวา ลูกคาตัดสินใจเขารับบริการรานคารแคร

เน่ืองจากมีความพรอมของเคร่ืองมือ และอุปกรณมากที่สุด รองลงมา คือ ราคาที่เหมาะสม ลูกคา

ตัดสินใจเขารับบริการธุรกิจคารแคร เน่ืองจากคุณภาพเคร่ืองมืออุปกรณ เปนอันดับแรก รองลงมาเปน

ดานการใหบริการของผูใชบริการ (ชางพนักงานทั่วไป) และผูใชบริการใหการยอมรับเกี่ยวกับ ปจจัย

ดานชื่อเสียงของรานคารแครและปจจัยที่มีความสําคัญในการสรางภาพพจนใหกับผูใชบริการ 

ไดแก ปจจัยดานความซื่อสัตยและประสิทธิภาพของเคร่ืองมือรานคารแคร นอกจากน้ีผูใชบริการไดเสนอ

ใหมีการปรับปรุงในเร่ืองของความรวดเร็ว ตรงตอเวลา รองลงมา คือ การบริการที่ครบวงจร

ปติ ธรณนิธิกุล (2545) ไดศึกษาเร่ือง ปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

เลือกใชศูนยบริการรถจักรยานยนตฮอนดาของลูกคา ผลการศึกษาพบวา มีความพอใจในการเขารับ

บริการอยูในระดับปานกลาง เลือกใชศูนยบริการที่ใชประจําเพราะบริการประทับใจและรูจักโดยคํา

DPU



52

บอกเลาจากผูอ่ืน ปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชศูนยบริการรถจักรยานยนต

ฮอนดาของลูกคา ดานการบริการโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีปจจัยที่มีอิทธิพลในระดับมาก คือ

สามารถแกไขปญหาได เอาใจใสปญหาอยางแทจริง ใหบริการรวดเร็ว ใหบริการครบวงจรและ

มีอะไหลแทไวคอยบริการ ในดานราคา ลูกคาเห็นวามีอิทธิพลตอการตัดสินใจโดยรวมอยูในระดับมาก

โดยมีปจจัยที่มี อิทธิพลในระดับมาก  คือ อัตราคาบริการมีความเหมาะสม และอัตราคาอะไหล

มีความเหมาะสม ในดานสถานที่ ลูกคาเห็นวามีอิทธิพลตอการตัดสินใจโดยรวมอยูในระดับมาก

โดยมีปจจัยที่มีอิทธิพลในระดับมาก คือ ทําเลที่ต้ังของศูนยบริการสะดวกตอการมาใชบริการ มีที่

จอดรถจักรยานยนตเพียงพอ สถานที่ปฏิบัติงานสะดวกและเปนระเบียบ และเปนศูนยบริการที่ได

มาตรฐาน ในดานการสงเสริมการตลาด ลูกคาเห็นวามีอิทธิพลตอการตัดสินใจโดยรวมอยูในระดับมาก

โดยมีปจจัยที่มีอิทธิพลในระดับมาก คือ การงดเวนคาบริการในการเขามารับบริการตามระยะเวลา

ประกัน โดยมีปจจัยที่มีอิทธิพลในระดับมาก คือ การงดเวนคาบริการในการเขามารับบริการตาม

ระยะเวลาประกัน ตรวจเช็คเคร่ืองฟรีตามกําหนดเวลาและการแจกของสมนาคุณในดานบุคลากร 

ลูกคาเห็นวามีอิทธิพลตอการตัดสินใจโดยรวมอยูในระดับมากมีปจจัยที่มีอิทธิพลระดับมากคือการ

แตงกายของพนักงานมีความสะอาดเรียบรอยพนักงานยิ้มแยมแจมใสกับลูกคาเสมอ

กุสมา อภิวรรธกุล (2546) ไดศึกษาเร่ืองปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ 

การตัดสินใจซื้ออะไหลรถยนตของผูประกอบการอูซอมรถยนตในอําเภอเมืองเชียงใหม พบวา

ปจจัยที่ผู ประกอบการใหความสําคัญดานผลิตภัณฑ ไดแก การมีพนักงานที่สามารถตอบสนอง 

ความตองการของลูกคาไดรวดเร็ว สรางความไววางใจใหแกลูกคา ดานราคา คือ การใหขอมูลราคา 

สินคาแตละประเภท และราคาสินคาถูกกวา ดานชองทางการจัดจําหนาย คือ การมีสินคาพรอม สามารถ

สั่งซื้อทางโทรศัพทได และจัดสงรวดเร็ว ดานการสงเสริมการตลาด คือ การชักชวนจาก ผูประกอบการ

อูซอมรถยนตอ่ืน การจัดโปรโมชั่น  และการใหของสมนาคุณตอนสิ้นป 

DPU



บทที ่3

กรอบแนวคิด และวิธีดาํเนินการวิจัย

การศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดนําแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของมาใช

ประกอบการศึกษา  จึงทําใหผูวิจัยเขาใจในภาพรวมของตัวแปรตาง ๆ มากขึ้น  ซึ่งเปนประโยชนในการ

สรางกรอบแนวคิดในการวิจัยสําหรับการศึกษาคร้ังน้ี โดยมีเน้ือหาสาระสําคัญในการดําเนินการ

ตามลําดับ ดังน้ี

3.1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

3.2 วิธีดําเนินการวิจัย

3.2.1 ประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง

3.2.2 ตัวแปรที่ศึกษาคนควา

3.2.3 เคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาวิจัยและการสรางเคร่ืองมือในการวิจัย

3.2.4 การเก็บรวบรวมขอมูล

3.2.5 การวิเคราะหขอมูล

สามารถเขียนสมมติฐานไดดังตอไปน้ี
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3.1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

       ตัวแปรอิสระ                            ตัวแปรตาม   

ภาพที่ 3.1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

คุณลักษณะทางประชากรศาสตร

1. เพศ

2. อายุ

3. สถานภาพ

4. ระดับการศึกษา

5. อาชีพ

6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ 

1. ดานผลิตภัณฑ

2. ดานราคา

3. ดานชองทางใหบริการ

4. ดานการสงเสริมการตลาด

5. ดานบุคลากร

6. ดานกระบวนการ

7. ดานลักษณะทางกายภาพ

พฤติกรรมผูบริโภค

1. ผูบริโภคใชบริการอะไร 

2. ทําไมผูบริโภคจึงใชบริการ

3. ใครเปนผูตัดสินใจ ใชบริการ

4. ใครเปนผูแนะนําใหใชบริการ

5. ผูบริโภคใชบริการเมื่อใด 

6. ผูบริโภคใชบริการที่ไหน 

7. ผูบริโภคใชบริการอยางไร 
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3.2 วิธีดําเนินการวิจัย 

3.2.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง

3.2.2 ตัวแปรที่ศึกษาคนควา

3.2.3 เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยและการสรางเคร่ืองมือในการวิจัย

3.2.4 การเก็บรวบรวมขอมูล

3.2.5 การประมวลผลและการวิเคราะหขอมูล

3.2.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง

ประชากรที่ใชในการทําวิจัยคร้ังน้ี คือ ผูใชบริการคารแครในเขตกรุงเทพมหานคร

กลุมตัวอยาง คือ ผูที่เขาใชบริการคารแครของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 

400 คน ไดจากสูตรการคํานวณแบบไมทราบประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา, 2545 : 74) และสํารอง

แบบสอบถาม เพื่อปองกันความผิดพลาดที่จะเกิดขึ้นจากความไมครบถวนสมบูรณของแบบสอบถาม

จํานวน 20 ชุด รวมทั้งสิ้น 420 คน โดยใชหลักการสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling)

(ศิริชัย พงษวิชัย, 2546 : 117) โดยการไปตามสถานที่ใหบริการคารแครในเขตกรุงเทพมหานคร

เพื่อทําการเก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถาม

3.2.2 ตัวแปรท่ีศึกษาคนควา

ตัวแปรอิสระ

ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ

และรายไดเฉลี่ยตอเดือน

ปจจัยดานสวนประสมการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางใหบริการ 

ดานสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการ และดานลักษณะทางกายภาพ

ตัวแปรตาม

พฤติกรรมของผูบริโภค ไดแก ระดับความรูในเร่ืองการดูแลรักษารถยนตประเภทการ

ใชบริการคารแคร สถานที่ใชบริการคารแคร ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร สาเหตุที่ใชบริการคารแคร,

บุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร บุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร และความถี่

ในการใชบริการคารแคร
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3.2.3 เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัยและการสรางเคร่ืองมือในการวิจัย

1) เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย

เคร่ืองมือที่ใชในการทําวิจัยคร้ังน้ี ผูศึกษาเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถามที่

จัดสรางขึ้นตามกรอบแนวคิดของการศึกษา แบบสอบถามเร่ือง “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่

มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแครของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยลักษณะของ

แบบสอบถาม  แบงออกเปน 3 ตอน ดังน้ี

ตอนที่ 1 เปนการสอบถามขอมูลผูใชบริการ

ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และ

รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีทั้งหมด 6 ขอ ลักษณะการตอบจะเปนแบบเลือกตอบ 

ตอนที่ 2 เปนการสอบถามเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ มีทั้งหมด 35 ขอ

ลักษณะการตอบจะเปนการใหนํ้าหนักความสําคัญจากมากไปหานอย โดยกําหนดการใหคะแนน 

ดังน้ี

ระดับความสําคัญ คะแนน

สําคัญมากที่สุด 5

สําคัญมาก 4

สําคัญปานกลาง 3

สําคัญนอย 2

สําคัญนอยที่สุด 1

ในการใชหลกัเกณฑการประเมินคาน้ัน ใชตามแบบของ Likert พิจารณาจากหลักเกณฑ

เฉลี่ย ดังตอไปน้ี

คะแนนเฉลี่ยระหวาง  4.51-5.00 หมายถึง สําคัญมากที่สุด

คะแนนเฉลี่ยระหวาง  3.51-4.50 หมายถึง สําคัญมาก

คะแนนเฉลี่ยระหวาง  2.51-3.50 หมายถึง สําคัญปานกลาง

คะแนนเฉลี่ยระหวาง  1.51-2.50 หมายถึง สําคัญนอย

คะแนนเฉลี่ยระหวาง  1.00-1.50 หมายถึง สําคัญนอยที่สุด

ตอนที่ 3  เปนการสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการคารแคร มีทั้งหมด 7 ขอ              

ลักษณะการตอบจะเปนแบบเลือกตอบ
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2) การสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย มีขั้นตอนดังน้ี
(1) ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ศึกษาจากตํารา เอกสาร บทความ ทฤษฎี

หลักการและงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อกําหนดขอบเขตของการวิจัยและสรางเคร่ืองมือวิจัยให

ครอบคลุมความมุงหมายของการวิจัย

(2) ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร

เพื่อกําหนดขอบเขตและเน้ือหาของแบบทดสอบ จะไดมีความชัดเจนตามความมุงหมายการวิจัย

ยิ่งขึ้น
นําขอมูลที่ไดมาสรางแบบสอบถาม

นําแบบสอบถามที่รางได ทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity)

จากผูเชี่ยวชาญ (อาจารยที่ปรึกษา) พิจารณาตรวจสอบและขอคําแนะนําในการแกไข ปรับปรุง

เพื่อใหอานแลวมีความเขาใจงายและชัดเจนตามความมุงหมายของการวิจัย

นําแบบสอบถามที่แกไขตามคําแนะนําแลวมาดํา เนินการทดสอบกับ

กลุมเปาหมาย (Pretest) จํานวน 20 คน
นําแบบสอบถามที่เก็บรวบรวมได ทดสอบความความเชื่อมั่น (Reliability)

ผลทดสอบความนาเชื่อถือเคร่ืองมือ  วามีความเชื่อถือระดับสูงมีคาการทดสอบ

ความนาเชื่อถือเคร่ืองมือที่  0.94

ปรับปรุงรูปแบบสอบถามอีกคร้ัง แลวนําเสนอผูทรงคุณวุฒิชุดเดิม เพื่อแกไข
ปรับปรุงจนไดเคร่ืองมือที่มีประสิทธิภาพ

นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปสอบถามกลุมตัวอยาง

3.2.4 การเก็บรวบรวมขอมูล

การทําการวิจัยคร้ังน้ีแบงการเก็บรวบรวมขอมูลเปน 2 สวน คือ

1) ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data)

เก็บจากกลุมเปาหมายโดยตรง โดยการแจกแบบสอบถาม 

2) ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)

เปนการรวบรวมจากตํารา บทความ นิตยสาร วิทยานิพนธ ที่เกี่ยวของ เพื่อเปน

ขอมูลประกอบการศึกษาในสวนที่เกี่ยวของกับแนวคิด ทฤษฎี  และขอมูลอางอิงตาง ๆ 
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3.2.5 การประมวลผลและการวิเคราะหขอมูล

ภายหลังจากการเก็บรวบรวมขอมูลแลว  จะนําขอมูลมาลงรหัส (Coding) แลวทําการ

ประมวลผลโดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป SPSS  ซึ่งวิเคราะหหาคาทางสถิติ ดังน้ี

โดยสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ประกอบดวย

1) สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)

โดยใชคาสถิติเกี่ยวกับการแจกแจงความถี่ การหาคารอยละ การหาคาเฉลี่ย และ          

การหาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเพื่ออธิบายลักษณะของตัวแปร

2) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)

วิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) ใชสถิติทดสอบแบบ Chi–Square

เพื่อทดสอบสมมติฐานของตัวแปรเชิงกลุม 2 ตัว โดยใชคา Chi-Square prob และใชคาสัมประสิทธิ์

เงื่อนไข Contingency Coefficient (C) เพื่อทดสอบความสัมพันธของตัวแปร นําเสนอผลการศึกษา

จากตาราง โดยกําหนดการยอมรับสมมติฐานที่ระดับความเชื่อมั่น 95% หรืออยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ 0.05
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ผลการวิเคราะห

การศึกษาเร่ืองปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเปนการศึกษาเชิงสํารวจ (Survey research) รวบรวมขอมูลที่

ไดรับจากแบบสอบถาม (Questionnaire) ใชกลุมตัวอยาง คือ ผูที่เขาใชบริการคารแครของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน

สําหรับการวิเคราะหใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพื่ออธิบายผลการศึกษา

ไดแก การแจงความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ 

(Quantitative Analysis) ทดสอบสมมติฐานโดยใชคาสถิติ Chi–Square และทดสอบความสัมพันธ

ของสมมติฐานโดย ใชคาสัมประสิทธิ์เงื่อนไข Contingency Coefficient (C) ที่ระดับนัยสําคัญทาง

สถิติที่ 0.05 สามารถเสนอผลการวิจัย 4 สวน ดังน้ี   

4.1 สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง

4.2 สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ

4.3 สวนที่ 3 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการใชบริการคารแครของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร

4.4 สวนที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน
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4.1 สวนท่ี 1 ผลการวิเคราะหลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง

เปนการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง มีทั้งหมด 6 ดาน ไดแก 

เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน โดยการหาคารอยละของแตละลักษณะ

ผลการวิจัยตามที่ปรากฏอยูในตารางแสดงจํานวนและรอยละ ดังน้ี 

ตารางที่ 4.1 จํานวนและรอยละ ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง

ลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน รอยละ

1. เพศ ชาย 201 50.3

หญิง 199 49.7

รวม 400 100.0

2. อายุ อายุ 18 - 25 ป 116 29.0

อายุ 26 - 30 ป 101 25.3

อายุ 31 - 35 ป 90 22.4

ต้ังแต 36 ปขึ้นไป 93 23.3

รวม 400 100.0

3. สถานภาพ โสด 278 69.5

สมรส 90 22.5

หมาย/หยาราง 32 8.0

รวม 400 100.0

4. ระดับการศึกษา ตํ่ากวาปริญญาตรี 53 13.3

ปริญญาตรี 244 61.0

สูงกวาปริญญาตรี 103 25.7

รวม 400 100.0

5. อาชีพ นักเรียน/นักศึกษา 64 16.0

พนักงานบริษัทเอกชน 190 47.4

ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 41 10.3

ประกอบธุรกิจสวนตัว 105 26.3

รวม 400 100.0
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ตารางที่ 4.1 (ตอ)

ลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน รอยละ

6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน นอยกวา 15,000 บาท 108 27.0

15,000 - 25,000 บาท 112 28.0

25,001 - 35,000 บาท 125 31.3

มากกวา 35,000 บาท 55 13.7

รวม 400 100.0

จากตารางที่ 4.1 ศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร ทั้งหมด 6 ดาน ของกลุมตัวอยาง

จํานวน 400 คน  สามารถสรุปผลการศึกษา ไดดังน้ี 

ดานเพศ พบวา สวนใหญเปนเพศชาย มีจํานวน 201 คน  คิดเปนรอยละ 50.3  และเพศหญิง

จํานวน 199 คน คิดเปนรอยละ 49.7

ดานอายุ พบวา สวนใหญอายุ 18 – 25 ป มีจํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 29.0

รองลงมา ไดแก อายุ 26 – 30 ป จํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 25.3 และอายุ 36 ปขึ้นไป จํานวน 

93 คน  คิดเปนรอยละ 23.3 นอยสุด อายุ 31 – 35 ป จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 22.4

ดานสถานภาพ  พบวา สวนใหญมีสถานภาพโสด มีจํานวน 278 คน คิดเปนรอยละ 

69.5 รองลงมา ไดแก สมรส มีจํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 22.5 นอยสุด หมาย/หยาราง จํานวน 32 คน

คิดเปนรอยละ 8.0

ดานระดับการศึกษา พบวา มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี  จํานวน 244 คน คิดเปน 

รอยละ 61.0  รองลงมา ไดแก  สูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 25.7 และ ตํ่ากวา

ปริญญาตรี  จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.3

ดานอาชีพ พบวา สวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวน 190 คน คิดเปน 

รอยละ 47.4 รองลงมา ไดแก ประกอบธุรกิจสวนตัว มีจํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 26.3 และ 

นักเรียน/นักศึกษา จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.0 นอยสุด ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 41 คน

คิดเปนรอยละ 10.3

ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา สวนใหญมีรายไดตอเดือน 25,001 - 35,000 บาท

มีจํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 31.3 รองลงมา ไดแก 15,000 - 25,000 บาท มีจํานวน 112 คน 

คิดเปนรอยละ 28.0 และ นอยกวา 15,000 บาท จํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 27.0 นอยสุด

มากกวา 35,000 บาท  จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 13.7
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4.2 สวนท่ี 2 ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ

เปนการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีทั้งหมด 7 ดานไดแก  ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทาง

ใหบริการ ดานสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการ และดานลักษณะทางกายภาพ

ซึ่งถูกนํามาคํานวณเพื่อหาคาเฉลี่ย จากการใหคะแนนระดับความสําคัญ มีผลการศึกษาดังตอไปน้ี

ตารางที่ 4.2 ระดับการใหความสําคัญ คาเฉลี่ย ความเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดบริการทั้งหมด 7 ดาน ในภาพรวม 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดการบริการ

ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร X SD. แปลคา อันดับ

ดานผลิตภัณฑ 3.63 0.65 มาก 4

ดานราคา 3.73 0.75 มาก 2

ดานชองทางใหบริการ 3.23 0.85 ปานกลาง 7

ดานสงเสริมการตลาด 3.70 0.75 มาก 3

ดานบุคลากร 3.92 0.73 มาก 1

ดานกระบวนการ 3.57 0.76 มาก 6

ดานลักษณะทางกายภาพ 3.61 0.70 มาก 5

ภาพรวม 3.63 0.53 มาก

จากตารางที่ 4.2 ศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่ในภาพรวม ทั้งหมด

7 ดาน พบวา มีการใหความสําคัญในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 3.63 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.53

โดยใหความสําคัญในดานบุคลากร  สูงสุด รองลงมา คือ  ดานราคา  ดานสงเสริมการตลาด ดานผลิตภัณฑ

ดานลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการ และระดับปานกลาง 1 ดาน คือ ดานชองทางบริการ 

โดยจะแสดงรายละเอียดของแตละดาน  ในตารางที่ 4.3 – 4.9
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ตารางที่ 4.3 ระดับการใหความสําคัญ จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และ ความเบี่ยงเบนมาตรฐานของ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑ

ระดับความสําคัญ

ดานผลิตภัณฑ
นอยที่สุด นอย

ปาน

กลาง
มาก

มาก

ที่สุด
รวม X SD. แปลคา

19 173 150 58 400 3.62 0.79 มากความหลากหลายของ

การใหบริการ (การตรวจ

ซอมรถยนต, การซอมตัวถัง

รถยนต)

(4.7) (43.3) (37.5) (14.5) (100.0)

13 31 151 161 44 400 3.48 0.91 ปานกลางความหลากหลายของสินคา 

อุปกรณ และอะไหล เชน 

ยางรถยนต แบตเตอรี่ 

เปนตน

(3.3) (7.7) (37.7) (40.3) (11.0) (100.0)

5 7 168 152 68 400 3.68 0.82 มากการรับประกันคุณภาพของ

สินคา อุปกรณ และอะไหล (1.3) (1.7) (42.0) (38.0) (17.0) (100.0)

7 26 142 162 63 400 3.62 0.89 มากมาตรฐานการตรวจซอม

(1.8) (6.4) (35.5) (40.5) (15.8) (100.0)

4 24 103 197 72 400 3.77 0.85 มากมีการใหบริการหลังการขาย

(1.0) (6.0) (25.7) (49.3) (18.0) (100.0)

ภาพรวม 3.63 0.65 มาก

จากตารางที่ 4.3 พบวา  กลุมตัวอยางใหความสําคัญในระดับมาก มีคาเฉลี่ยที่ 3.63

คาเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 0.65 โดยใหความสําคัญในระดับมาก 4 ดาน ซึ่งดานที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ

มีการใหบริการหลังการขาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77 รองลงมา ไดแก การรับประกันคุณภาพของ

สินคา อุปกรณ และอะไหล ( X = 3.68) ความหลากหลายของการใหบริการ (การตรวจซอมรถยนต

การซอมตัวถังรถยนต) ( X = 3.62) มาตรฐานการตรวจซอม ( X = 3.62) และระดับปานกลาง

1 ดาน คือ ความหลากหลายของสินคา อุปกรณ และอะไหล เชน ยางรถยนต แบตเตอร่ี เปนตน

( X = 3.48)
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ตารางที่ 4.4 ระดับการใหความสําคัญ จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และ ความเบี่ยงเบนมาตรฐานของ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานราคา

ระดับความสําคัญ

ดานราคา นอย

ที่สุด
นอย

ปาน

กลาง
มาก

มาก

ที่สุด
รวม X SD. แปลคา

10 65 208 117 400 4.08 0.74 มากราคาที่เหมาะสม

(2.4) (16.3) (52.0) (29.3) (100.0)

8 15 95 189 93 400 3.86 0.88 มากมีการใหเครดิตสามารถ

ผอนชําระเปนงวดได (2.0) (3.7) (23.7) (47.3) (23.3) (100.0)

16 32 85 176 91 400 3.74 1.03 มากมีการแสดงรายละเอียดของ

ราคาการใหบริการชัดเจน (4.0) (8.0) (21.3) (44.0) (22.7) (100.0)

17 33 85 210 55 400 3.63 0.96 มากมีความหลากหลายของ

ระดับราคาใหเลือก (4.3) (8.3) (21.3) (52.4) (13.7) (100.0)

38 62 82 152 66 400 3.37 1.20 ปานกลางมีราคาใกลเคียงกับราคาตาม

ตลาดทั่วไป (9.5) (15.5) (20.5) (38.0) (16.5) (100.0)

ภาพรวม 3.73 0.75 มาก

จากตารางที่ 4.4 พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญในระดับมาก มีคาเฉลี่ยที่ 3.73

คาเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 0.75 โดยใหความสําคัญในระดับมาก จํานวน 4 ดาน ซึ่งดานที่มีคาเฉลี่ย

สูงสุด คือ ราคาที่เหมาะสม มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.08 รองลงมา ไดแก มีการใหเครดิตสามารถผอนชําระ

เปนงวดได ( X = 3.86) มีการแสดงรายละเอียดของราคาการใหบริการชัดเจน ( X = 3.74) มีความ

หลากหลายของระดับราคาใหเลือก ( X = 3.63) และระดับปานกลาง 1 ดานคือ มีราคาใกลเคียงกับ

ราคาตามตลาดทั่วไป ( X = 3.37)
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ตารางที่ 4.5 ระดับการใหความสําคัญ จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และ ความเบี่ยงเบนมาตรฐานของ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานชองทางการใหบริการ

ระดับความสําคัญ

ดานชองทางใหบริการ นอย

ที่สุด
นอย

ปาน

กลาง
มาก

มาก

ที่สุด
รวม X SD. แปลคา

31 44 91 188 46 400 3.44 1.08 ปานกลางใกลสถานที่ทํางาน หรือ

ใกลบาน (7.8) (11.0) (22.8) (47.0) (11.4) (100.0)

56 86 149 84 25 400 2.84 1.10 ปานกลางมีการใหบริการนอกสถานที่

(14.0) (21.4) (37.3) (21.0) (6.3) (100.0)

30 59 131 146 34 400 3.24 1.05 ปานกลางมีการใหบริการ Hot Line

เพ่ือใหคําปรึกษาในการ

แกปญหา / ดูแลรักษา

รถยนต

(7.4) (14.8) (32.8) (36.5) (8.5) (100.0)

45 66 142 111 36 400 3.07 1.12 ปานกลางเปดใหบริการนอกเวลา

ทําการ และวันหยุด (11.3) (16.5) (35.5) (27.7) (9.0) (100.0)

14 45 116 149 76 400 3.57 1.03 มากศูนยบริการควรอยูใกลกับ

ยานธุรกิจ (3.4) (11.3) (29.0) (37.3) (19.0) (100.0)

ภาพรวม 3.32 0.85 มาก

จากตารางที่ 4.5 พบวา  กลุมตัวอยางใหความสําคัญในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยที่ 3.32

คาเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 0.85 โดยใหความสําคัญในระดับมาก จํานวน 1 ดาน ซึ่งดานที่มีคาเฉลี่ย

สูงสุด  คือ ศูนยบริการควรอยูใกลกับยานธุรกิจมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.57 และระดับปานกลาง จํานวน 

4 ดาน ไดแก ใกลสถานที่ทํางาน หรือใกลบาน ( X = 3.44) มีการใหบริการ Hot Line เพื่อให

คําปรึกษาในการแกปญหา / ดูแลรักษารถยนต ( X = 3.24) เปดใหบริการนอกเวลาทําการ และ

วันหยุด ( X = 3.07) และมีการใหบริการนอกสถานที่ ( X = 2.84)
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ตารางที่ 4.6 ระดับการใหความสําคัญ จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และ ความเบี่ยงเบนมาตรฐานของ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานสงเสริมการตลาด 

ระดับความสําคัญ

ดานสงเสริมการตลาด นอย

ที่สุด
นอย

ปาน

กลาง
มาก

มาก

ที่สุด
รวม X SD. แปลคา

3 15 80 166 136 400 4.04 0.87 มากมีสวนลดราคาการ

ใหบริการ (0.8) (3.8) (20.0) (41.4) (34.0) (100.0)

4 15 100 165 116 400 3.94 0.88 มากมีการโฆษณา/ประชาสัมพันธ

ขอมูลของศูนยบริการ

คารแครผานส่ือส่ิงพิมพ

ตาง ๆ เชน โปสเตอร ใบปลิว

เปนตน

(1.0) (3.7) (25.0) (41.3) (29.0) (100.0)

8 35 158 137 62 400 3.53 0.93 มากมีการใหบริการตรวจเช็คฟรี

กับลูกคาที่ทําตามเงื่อนไข

ที่กําหนด

(2.0) (8.7) (39.5) (34.3) (15.5) (100.0)

19 40 162 132 47 400 3.37 0.98 ปานกลางมีรถยนตใหสํารอง 

ระหวางซอม (4.8) (10.0) (40.4) (33.0) (11.8) (100.0)

12 34 128 153 73 400 3.60 0.98 มากควรมีการจัดกิจกรรม

เพ่ือสังคม และส่ิงแวดลอม (3.0) (8.4) (32.0) (38.3) (18.3) (100.0)

ภาพรวม 3.70 0.75 มาก

จากตารางที่ 4.6 พบวา  กลุมตัวอยางใหความสําคัญในระดับมาก  มีคาเฉลี่ยที่ 3.70

คาเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 0.75 โดยใหความสําคัญในระดับมาก จํานวน 4 ดาน ซึ่งดานที่มีคาเฉลี่ย

สูงสุด  คือ มีสวนลดราคาการใหบริการ  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.04 รองลงมา ไดแก มีการโฆษณา /

ประชาสัมพันธ ขอมูลของศูนยบริการคารแครผานสื่อสิ่งพิมพตาง ๆ เชน โปสเตอร ใบปลิว เปนตน

( X = 3.94) ควรมีการจัดกิจกรรมเพื่อสังคม และสิ่งแวดลอม ( X = 3.60) มีการใหบริการตรวจเช็คฟรี

กับลูกคาที่ทําตามเงื่อนไขที่กําหนด ( X = 3.53) และระดับปานกลาง 1 ดาน คือ มีรถยนตใหสํารอง 

ระหวางซอม ( X = 3.37)
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ตารางที่ 4.7 ระดับการใหความสําคัญ จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และ ความเบี่ยงเบนมาตรฐานของ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานบุคลากร 

ระดับความสําคัญ

ดานบคุลากร นอย

ที่สุด
นอย

ปาน

กลาง
มาก

มาก

ที่สุด
รวม X SD. แปลคา

2 18 112 146 122 400 3.92 0.90 มากความสุขภาพในการ

ใหบริการของพนักงาน

และชาง

(0.5) (4.5) (28.0) (36.5) (30.5) (100.0)

3 35 95 168 99 400 3.81 0.93 มากประสบการณ ความรู ความ

ชํานาญ และความสามารถ

ของพนักงาน และชาง

(0.7) (8.8) (23.7) (42.0) (24.8) (100.0)

5 19 99 170 107 400 3.89 0.90 มากการดูแลเอาใจใสของ

พนักงาน (1.3) (4.7) (24.8) (42.4) (26.8) (100.0)

4 15 98 156 127 400 3.97 0.90 มากการแตงกาย และกริยา

ทาทางของพนักงาน (1.0) (3.8) (24.4) (39.0) (31.8) (100.0)

13 37 68 103 179 400 4.00 1.13 มากความรบผิดชอบตองานที่

ทําหลังใหบริการ (3.3) (9.3) (17.0) (25.7) (44.7) (100.0)

ภาพรวม 3.92 0.73 มาก

จากตารางที่ 4.7 พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญในระดับมาก มีคาเฉลี่ยที่ 3.92

คาเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 0.73 โดยใหความสําคัญในระดับมาก 5 ดาน ซึ่งดานที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ

ความรับผิดชอบตองานที่ทําหลังใหบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00 รองลงมา ไดแก การแตงกาย

และกริยาทาทางของพนักงาน ( X = 3.97) ความสุขภาพในการใหบริการของพนักงาน และชาง

( X = 3.92) การดูแลเอาใจใสของพนักงาน ( X = 3.89) และประสบการณ ความรู ความชํานาญ

และความสามารถของพนักงาน  และชาง ( X = 3.81)
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ตารางที่ 4.8 ระดับการใหความสําคัญ จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และ ความเบี่ยงเบนมาตรฐานของ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานกระบวนการ 

ระดับความสําคัญ

ดานกระบวนการ นอย

ที่สุด
นอย

ปาน

กลาง
มาก

มาก

ที่สุด
รวม X SD. แปลคา

4 17 124 168 87 400 3.79 0.86 มากความรวดเร็วในการ

ใหบริการ (1.0) (4.3) (31.0) (42.0) (21.7) (100.0)

10 21 144 148 77 400 3.65 0.93 มากเสร็จตามเวลาที่นดัหมาย

(2.4) (5.3) (36.0) (37.0) (19.3) (100.0)

51 66 120 127 36 400 3.08 1.16 ปานกลางความถูกตองของบิล

คาบริการในการชําระเงนิ (12.8) (16.4) (30.0) (31.8) (9.0) (100.0)

12 66 127 133 62 400 3.42 1.03 มากสภาพความสมบูรณของ

รถยนตกอนสงมอบใหกับ

ลูกคา (3.0) (16.5) (31.7) (33.3) (15.5) (100.0)

6 37 87 125 145 400 3.92 1.04 มากความเปนมืออาชีพของ

กระบวนการใหบริการ (1.4) (9.3) (21.7) (31.3) (36.3) (100.0)

ภาพรวม 3.57 0.75 มาก

จากตารางที่ 4.8 พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญในระดับมาก มีคาเฉลี่ยที่ 3.57

คาเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 0.75 โดยใหความสําคัญในระดับมาก ทั้ง 4 ดาน ซึ่งดานที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด 

คือ ความเปนมืออาชีพของกระบวนการใหบริการมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.92 รองลงมา ไดแก ความรวดเร็ว

ในการใหบริการ ( X = 3.79) เสร็จตามเวลาที่นัดหมาย ( X = 3.65) สภาพความสมบูรณของรถยนต

กอนสงมอบใหกับลูกคา ( X = 3.42) และระดับปานกลาง 1 ดาน  ไดแก ความถูกตองของบิล

คาบริการในการชําระเงิน ( X = 3.08)
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ตารางที่ 4.9 ระดับการใหความสําคัญ จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และ ความเบี่ยงเบนมาตรฐานของ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานลักษณะทางกายภาพ

ระดับความสําคัญ

ดานลักษณะทางกายภาพ นอย

ที่สุด
นอย

ปาน

กลาง
มาก

มาก

ที่สุด
รวม X SD. แปลคา

7 28 124 115 126 400 3.81 1.01 มากมีเครื่องมือ และอุปกรณ

ที่ทันสมัย (1.8) (7.0) (31.0) (28.8) (31.4) (100.0)

18 57 123 151 51 400 3.40 1.03 ปานกลางช่ือเสียงของศนูยบริการ

เปนที่ยอมรับ และรูจัก (4.4) (14.3) (30.7) (37.8) (12.8) (100.0)

5 50 98 154 93 400 3.70 1.00 มากสภาพแวดลอมของศูนย

บริการ เชน มีหองน้ําสะอาด 

และทางเขา-ออกสะดวก

(1.3) (12.5) (24.5) (38.4) (23.3) (100.0)

7 58 117 169 49 400 3.49 0.94 มากมีพ้ืนที่กวางขวางและมีหอง

รับรองขณะใชบริการ (1.7) (14.4) (29.3) (42.3) (12.3) (100.0)

4 40 101 193 62 400 3.67 0.89 มากการรักษาความปลอดภัย

ของทรัพยสินภายในรถ

และตัวรถ

(1.0) (10.0) (25.3) (48.3) (15.4) (100.0)

ภาพรวม 3.60 0.70 มาก

จากตารางที่ 4.9 พบวา  กลุมตัวอยางใหความสําคัญในระดับมาก มีคาเฉลี่ยที่ 3.60

คาเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 0.70 โดยใหความสําคัญในระดับมาก 4 ดาน ซึ่งดานที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ

มีเคร่ืองมือ และอุปกรณที่ทันสมัย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.81 รองลงมา ไดแก สภาพแวดลอมของ

ศูนยบริการ เชน มีหองนํ้าสะอาด และทางเขา-ออกสะดวก ( X = 3.70) การรักษาความปลอดภัยของ

ทรัพยสินภายในรถ และตัวรถ ( X = 3.67) มีพื้นที่กวางขวางและมีหองรับรองขณะใชบริการ

( X = 3.49) ระดับปานกลาง 1 ดาน คือ ชื่อเสียงของศูนยบริการเปนที่ยอมรับ และรูจัก ( X = 3.40)
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4.3 สวนท่ี 3 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการใชบริการคารแครของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

การศึกษาพฤติกรรมการใชบริการคารแครของผูบริโภคทั้งหมด 7 ดาน ไดแก ประเภท

การใชบริการคารแคร สถานที่ใชบริการคารแคร ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร สาเหตุที่ใชบริการ

คารแคร บุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร บุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร และ

ความถี่ในการใชบริการคารแคร โดยการหาคารอยละของแตละดาน ผลการวิจัยตามที่ปรากฏอยูใน

ตารางแสดงจํานวนและรอยละ ดังน้ี

ตารางที่ 4.10 จํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชบริการคารแครของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร

พฤติกรรมการใชบริการคารแคร จํานวน รอยละ

ประเภทการใชบริการคารแคร ตรวจสภาพเคร่ืองยนตในการเช็ค

ระยะทางตามกําหนด

70 17.4

ตรวจสอบระบบไฟ และเบรก 163 40.7

ตรวจเช็คและเปลี่ยนอะไหลชวงลาง 77 19.3

เปลี่ยนลอ และเปลี่ยนยาง 59 14.8

ติดต้ังอุปกรณพิเศษอ่ืนๆ 31 7.8

รวม 400 100.0

สถานที่ใชบริการคารแคร ศูนยบริการคารแครทั่วไป (บี ควิก,

เชลลออโตเซริฟ เปนตน

128 32.0

ศูนยบริการที่ไดรับการแตงต้ังจาก

ผูผลิตรถยนต

218 54.5

อูซอมรถยนตทั่วไป 54 13.5

รวม 400 100.0

ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร ชวงเชาวันจันทร-ศุกร 51 12.7

ชวงกลางวันวันจันทร-ศุกร 26 6.5

ชวงเย็นวันจันทร-ศุกร 73 18.3

ชวงวันหยุด วันเสารและอาทิตย 250 62.5

รวม 400 100.0
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 ตารางที่ 4.10 (ตอ)

พฤติกรรมการใชบริการคารแคร จํานวน รอยละ

สาเหตุที่ใชบริการคารแคร นําเขาตรวจเช็คทันทีเมื่อพบปญหา 148 37.0

นําเขาเช็คเมื่อตัวทานสะดวก / มีเวลา 116 29.0

ตองการเพิ่มประสิทธิภาพ ใหรถยนต 136 34.0

รวม 400 100.0

ตนเอง 263 65.8

ครอบครัว 70 17.4

เพื่อน 67 16.8

บุคคลที่ตัดสินใจในการใช

บริการคารแคร

รวม 400 100.0

ญาติ 73 18.3

เพื่อน 218 54.5

ผูเชี่ยวชาญทางรถยนต 82 20.5

สื่อโฆษณา / ใบปลิวตางๆ 27 6.7

บุคคลที่แนะนําในการใช

บริการคารแคร

รวม 400 100.0

1 คร้ัง 144 36.0

2-3 คร้ัง 113 28.3

4 - 5 คร้ัง 91 22.7

มากกวา 5 คร้ัง 52 13.0

ความถี่ในการใชบริการ

คารแคร ใน 3 เดือน

รวม 400 100.0

จากตารางที่ 4.10 ศึกษาพฤติกรรมการใชบริการคารแครของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

ทั้งหมด 7 ดาน  สามารถสรุปผลการศึกษา ดังน้ี 

ดานประเภทการใชบริการคารแคร พบวา สวนใหญใชบริการประเภทตรวจสอบระบบไฟ

และเบรก จํานวน 163 คน คิดเปน รอยละ 40.7 รองลงมา ไดแก ตรวจเช็คและเปลี่ยนอะไหลชวงลาง

จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 19.3 และตรวจสภาพเคร่ืองยนตในการเช็คระยะทางตามกําหนด

มีจํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.4 และ นอยสุด ติดตั้งอุปกรณพิเศษอื่น ๆ มีจํานวน 31 คน

คิดเปนรอยละ 7.8
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ดานสถานที่ใชบริการคารแคร พบวา สวนใหญใชบริการศูนยบริการที่ไดรับการแตงต้ัง

จากผูผลิตรถยนต มีจํานวน 218 คน คิดเปน รอยละ 54.5 รองลงมา ไดแก ศูนยบริการคารแครทั่วไป 

(บี ควิก, เชลลออโตเซริฟ  เปนตน)  จํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 32.0 และอูซอมรถยนตทั่วไป

มีจํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.5

ดานชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร พบวา สวนใหญใชบริการในชวงวันหยุด วันเสารและ

อาทิตย มีจํานวน 250 คน คิดเปนรอยละ 62.5 รองลงมา ไดแก  ชวงเย็นวันจันทร-ศุกร จํานวน 73 คน

คิดเปนรอยละ 18.3 และ ชวงเชาวันจันทร-ศุกร จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.7 นอยสุด  ชวงกลางวัน

วันจันทร-ศุกร  มีจํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.5

ดานสาเหตุที่ใชบริการคารแคร พบวา มีสาเหตุเพราะนําเขาตรวจเช็คทันทีเมื่อพบปญหา

มีจํานวน 148 คน คิดเปนรอยละ 37.0 รองลงมา ไดแก ตองการเพิ่มประสิทธิภาพ ใหรถยนต

จํานวน 136 คน คิดเปนรอยละ 34.0 และนําเขาเช็คเมื่อตัวทานสะดวก / มีเวลา มีจํานวน 116 คน

คิดเปน รอยละ 29.0

ดานบุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร พบวา มากที่สุด ตนเอง เปนคนตัดสินใจ 

มีจํานวน 263 คน คิดเปนรอยละ 65.8 รองลงมา คือ ครอบครัว จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.4

และ เพื่อน จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.8

ดานบุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร พบวา มากที่สุด คือ เพื่อน มีจํานวน 218 คน

คิดเปนรอยละ 54.5 รองลงมา ไดแก ผูเชี่ยวชาญทางรถยนต จํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 20.5 และ 

ญาติ จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 18.3 นอยสุด สื่อโฆษณา / ใบปลิวตาง ๆ มีจํานวน 27 คน

คิดเปนรอยละ 6.7

ดานความถี่ในการใชบริการคารแคร ใน 3 เดือน พบวา สวนใหญมีความถี่ในการใช

บริการ 1 คร้ัง จํานวน 144 คน คิดเปนรอยละ 36.0 รองลงมา ไดแก จํานวน 2 – 3 คร้ัง มีจํานวน 113 คน

คิดเปนรอยละ 22.7 และ จํานวน 4 – 5 คร้ัง มีจํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 22.7 นอยสุด มากกวา 

5 คร้ัง มีจํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.0

4.4 สวนท่ี 4 การทดสอบสมมติฐาน

ผลการวิเคราะหขอมูลดานทดสอบสมมติฐาน  ซึ่งทดสอบดวยคาสถิติ โดยผูวิจัยไดนํา

อักษรยอและสัญลักษณทางสถิติมาใช  ดังน้ี

หมายถึง คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง

S. D. หมายถึง คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

Chi - Square test หมายถึง สถิติที่ใชในหาคาความสัมพันธ
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Chi - Square prob หมายถึง คาความนาจะเปนในการยอมรับ

สมมติฐาน

Contingency Coefficient (C) หมายถึง คาสัมประสิทธิ์เงื่อนไข

สมมติฐานท่ี 1 พฤติกรรมการใชบริการคารแครของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกตางกัน

เพื่อพิจารณาความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการคารแครของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครทั้งหมด 7 ดาน ประกอบดวย ประเภทการใชบริการคารแคร สถานที่ใชบริการคารแคร

ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร สาเหตุที่ใชบริการคารแคร บุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร

บุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร และ ความถี่ในการใชบริการคารแคร

ตารางที่ 4.11 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1

พฤติกรรมการใชบริการคารแคร จํานวน รอยละ

ประเภทการใชบริการคารแคร

ตรวจสภาพเคร่ืองยนตในการเช็คระยะทางตามกําหนด

ตรวจสอบระบบไฟ และเบรก

ตรวจเช็คและเปลี่ยนอะไหลชวงลาง

เปลี่ยนลอ และเปลี่ยนยาง

ติดต้ังอุปกรณพิเศษอ่ืนๆ

รวม

70

163

77

59

31

400

17.4

40.7

19.3

14.8

7.8

100.0

Chi – Square test = 123.000 Chi – Square prob = 0.000*

สถานที่ใชบริการคารแคร

ศูนยบริการคารแครทั่วไป (บี ควิก, เชลลออโตเซริฟ)

ศูนยบริการที่ไดรับการแตงต้ังจากผูผลิตรถยนต

อูซอมรถยนตทั่วไป

รวม

128

218

54

400

32.0

54.5

13.5

100.0

Chi – Square test = 101.180 Chi – Square prob = 0.000*
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ตารางที่ 4.11 (ตอ)

พฤติกรรมการใชบริการคารแคร จํานวน รอยละ

ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร

ชวงเชาวันจันทร-ศุกร 51 12.7

ชวงกลางวันวันจันทร-ศุกร 26 6.5

ชวงเย็นวันจันทร-ศุกร 73 18.3

ชวงวันหยุด วันเสารและอาทิตย 250 62.5

รวม 400 100.0

Chi – Square test = 311.060 Chi – Square prob = 0.000*

สาเหตุที่ใชบริการคารแคร

นําเขาตรวจเช็คทันทีเมื่อพบปญหา 148 37.0

นําเขาเช็คเมื่อตัวทานสะดวก / มีเวลา 116 29.0

ตองการเพิ่มประสิทธิภาพ ใหรถยนต 136 34.0

รวม 400 100.0

Chi – Square test = 3.920 Chi – Square prob = 0.141

บุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร

ตนเอง 263 65.8

ครอบครัว 70 17.4

เพื่อน 67 16.8

รวม 400 100.0

Chi – Square test = 189.186 Chi – Square prob = 0.000*

บุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร

ญาติ 73 18.3

เพื่อน 218 54.5

ผูเชี่ยวชาญทางรถยนต 82 20.5

สื่อโฆษณา / ใบปลิวตางๆ 27 6.7

รวม 400 100.0

Chi – Square test =203.060 Chi – Square prob = 0.000*
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ตารางที่ 4.11 (ตอ)

พฤติกรรมการใชบริการคารแคร จํานวน รอยละ

ความถี่ในการใชบริการคารแคร ใน 3 เดือน

1 คร้ัง 144 36.0

2-3 คร้ัง 113 28.3

4 - 5 คร้ัง 91 22.7

มากกวา 5 คร้ัง 52 13.0

รวม 400 100.0

Chi – Square test = 44.090 Chi – Square prob = 0.000*

จากตารางที่ 4.11 ผลการทดสอบสมมติฐาน ดวยสถิติ Chi – Square ที่ระดับนัยสําคัญ

0.05 พบวา ผูใชบริการมีพฤติกรรมการใชบริการคารแคร แตกตางกัน ในดาน ประเภทการใช

บริการคารแคร สถานที่ใชบริการคารแคร ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร บุคคลที่ตัดสินใจในการใช

บริการคารแคร บุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร  และความถี่ในการใชบริการคารแคร

สมมติฐานท่ี 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดการบริการมีผลตอพฤติกรรมการใช

บริการคารแครของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

โดยผูวิจัยไดทําการใหนํ้าหนักความสําคัญจากมากไปหานอยขึ้นใหมเพื่อทดสอบ

สมมติฐานที่ 2 โดยกําหนดการใหคะแนน ดังน้ี

ระดับความสําคัญ คะแนน    ระดับความสําคัญ ใหม

สําคัญมากกับสําคัญมากที่สุด 4 - 5 มาก

สําคัญปานกลาง 3 ปานกลาง

สําคัญนอยกับสําคัญนอยที่สุด 1 - 2 นอย

ในการใชหลักเกณฑการประเมินคาน้ัน ใชตามแบบของ Likert พิจารณาจากหลักเกณฑ

เฉลี่ยขึ้นใหม ดังตอไปน้ี

คะแนนเฉลี่ยระหวาง  3.51-5.00 หมายถึง สําคัญมาก

คะแนนเฉลี่ยระหวาง  2.51-3.50 หมายถึง สําคัญปานกลาง

คะแนนเฉลี่ยระหวาง  1.00-2.50 หมายถึง สําคัญนอย
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จากสมมติฐานที่ 2 เปนการวิเคราะหเพื่อพิจารณาขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาด

บริการ ทั้งหมด 7 ดาน ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางใหบริการ ดานสงเสริม

การตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการ และดานลักษณะทางกายภาพ ที่มีผลตอพฤติกรรมการใช

บริการคารแครของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้นผูวิจัย ทําการวิเคราะหเพื่อทดสอบ

สมมติฐานขอน้ี  โดยจําแนกออกเปนสมมติฐานยอย  ดังตอไปน้ี

สมมติฐานที่ 2.1  ดานผลิตภัณฑ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแครแตกตางกัน ในดาน

ประเภทการใชบริการคารแคร สถานที่ใชบริการคารแคร ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร สาเหตุที่ใช

บริการคารแคร บุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร บุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร

และความถี่ในการใชบริการคารแคร

สมมติฐานที่ 2.2 ดานราคา  มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร ในดานประเภทการ

ใชบริการคารแคร สถานที่ใชบริการคารแคร ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร สาเหตุที่ใชบริการคารแคร

บุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร บุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร และความถี่ใน

การใชบริการคารแคร

สมมติฐานที่ 2.3 ดานชองทางใหบริการ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร ในดาน

ประเภทการใชบริการคารแคร สถานที่ใชบริการคารแคร ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร สาเหตุที่ใช

บริการคารแคร บุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร บุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร

และ ความถี่ในการใชบริการคารแคร

สมมติฐานที่ 2.4 ดานสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร ในดาน

ประเภทการใชบริการคารแคร สถานที่ใชบริการคารแคร ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร สาเหตุที่ใชบริการ

คารแคร บุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร บุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร และ

ความถี่ในการใชบริการคารแคร

สมมติฐานที่ 2.5 ดานบุคลากร มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร ในดานประเภท

การใชบริการคารแคร สถานที่ใชบริการคารแคร ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร สาเหตุที่ใชบริการ

คารแคร บุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร บุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร และ

ความถี่ในการใชบริการคารแคร

สมมติฐานที่ 2.6 ดานกระบวนการ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร ในดาน

ประเภทการใชบริการคารแคร สถานที่ใชบริการคารแคร ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร สาเหตุที่ใช

บริการคารแคร บุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร บุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร

และ ความถี่ในการใชบริการคารแคร
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สมมติฐานที่ 2.7 ดานลักษณะทางกายภาพ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร ในดาน

ประเภทการใชบริการคารแคร สถานที่ใชบริการคารแคร ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร สาเหตุที่ใช

บริการคารแคร บุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร บุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร

และ ความถี่ในการใชบริการคารแคร

โดยสามารถแสดงตารางผลการทดสอบสมมติฐานตางๆ โดยการทดสอบดวยสถิติ

Chi-Square ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05  ไดดังน้ี

สมมติฐานท่ี 2.1 ดานผลิตภัณฑ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร ในดาน

ประเภทการใชบริการคารแคร สถานที่ใชบริการคารแคร ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร สาเหตุที่ใช

บริการคารแคร บุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร บุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร

และ ความถี่ในการใชบริการคารแคร

ตารางที่ 4.12 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2.1

ดานผลิตภัณฑ

นอย ปานกลาง มากพฤติกรรมการใชบริการคารแคร

รอยละ รอยละ รอยละ

ประเภทการใชบริการคารแคร

ตรวจสภาพเคร่ืองยนต

ตรวจสอบระบบไฟ และเบรก

ตรวจเช็คและเปลี่ยนอะไหลชวงลาง

เปลี่ยนลอ และเปลี่ยนยาง

ติดต้ังอุปกรณพิเศษอ่ืน ๆ

7.1

10.4

3.9

8.5

9.7

38.6

32.5

32.5

40.7

32.3

54.3

57.1

63.6

50.8

58.1

Chi – Square test = 5.271 df. = 8 Chi – Square prob = 0.728 C. = 0.114

สถานที่ใชบริการคารแคร

ศูนยบริการคารแครทั่วไป 9.4 32.8 57.8

ศูนยบริการที่ไดรับการแตงต้ังจากผูผลิตรถยนต 8.3 39.9 51.8

อูซอมรถยนตทั่วไป 5.6 18.5 75.9

Chi – Square test =11.002 df. = 4 Chi – Square prob = 0.027* C. = 0.164
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ตารางที่ 4.12 (ตอ)

ดานผลิตภัณฑ

นอย ปานกลาง มากพฤติกรรมการใชบริการคารแคร

รอยละ รอยละ รอยละ

ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร

ชวงเชาวันจันทร-ศุกร 9.8 51.0 39.2

ชวงกลางวันวันจันทร-ศุกร 15.4 15.4 69.2

ชวงเย็นวันจันทร-ศุกร 2.7 27.4 69.9

ชวงวันหยุด วันเสารและอาทิตย 8.8 35.6 55.6

Chi – Square test = 18.109 df. =6 Chi – Square prob = 0.006* C. = 0.208

สาเหตุที่ใชบริการคารแคร

นําเขาตรวจเช็คทันทีเมื่อพบปญหา 10.1 36.5 53.4

นําเขาเช็คเมื่อตัวทานสะดวก / มีเวลา 8.6 29.3 62.1

ตองการเพิ่มประสิทธิภาพ ใหรถยนต 5.9 37.5 56.6

Chi – Square test = 3.860 df. = 4 Chi – Square prob =0.425 C. =0.098

บุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร

ตนเอง 9.1 34.6 56.3

ครอบครัว 10.0 37.1 52.9

เพื่อน 3.0 32.8 64.2

Chi – Square test = 3.784 df. = 4 Chi – Square prob =0.436 C. = 0.097

บุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร

ญาติ 11.0 35.6 53.4

เพื่อน 8.3 39.9 51.8

ผูเชี่ยวชาญทางรถยนต 4.9 25.6 69.5

สื่อโฆษณา / ใบปลิวตางๆ 11.1 18.5 70.4

Chi – Square test = 12.034 df. = 6 Chi – Square prob = 0.061 C. =0.171
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ตารางที่ 4.12 (ตอ)

ดานผลิตภัณฑ

นอย ปานกลาง มากพฤติกรรมการใชบริการคารแคร

รอยละ รอยละ รอยละ

ความถี่ในการใชบริการคารแคร ใน 3 เดือน

1 คร้ัง 9.7 38.2 52.1

2-3 คร้ัง 5.3 31.0 63.7

4 - 5 คร้ัง 8.8 35.2 56.0

มากกวา 5 คร้ัง 9.6 32.7 57.7

Chi – Square test = 4.260 df. = 6 Chi – Square prob = 0.642 C. = 0.103

จากตารางที่ 4.12  ผลการทดสอบสมมติฐาน ดวยสถิติ Chi –Square ที่ระดับนัยสําคัญ

0.05 พบวา ผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร จํานวน 2 ดาน ไดแก สถานที่ใช

บริการคารแคร มากที่สุด และ รองลงมา คือ ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร โดยสรุปแตละดานได

ดังน้ี

ดานสถานที่ใชบริการคารแคร พบวา ผูใชบริการที่ใหความสําคัญดานผลิตภัณฑใน

ระดับนอย สวนใหญใชบริการที่ศูนยบริการคารแครทั่วไป คิดเปนรอยละ 9.4 ผูใชบริการที่ให

ความสําคัญดานผลิตภัณฑในระดับปานกลาง สวนใหญใชบริการที่ศูนยบริการที่ไดรับการแตงต้ัง

จากผูผลิตรถยนต คิดเปนรอยละ 39.9 ผูใชบริการที่ใหความสําคัญ ดานผลิตภัณฑในระดับมาก 

สวนใหญใชบริการที่อูซอมรถยนตทั่วไป คิดเปนรอยละ 75.9

ดานชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร พบวา  ผูใชบริการที่ใหความสําคัญดานผลิตภัณฑ

ในระดับนอย สวนใหญใชบริการชวงกลางวันวันจันทร-ศุกร คิดเปนรอยละ 15.4 ผูใชบริการที่ให

ความสําคัญระดับปานกลาง สวนใหญใชบริการชวงเชาวันจันทร-ศุกร คิดเปนรอยละ 51.0 ผูใช

บริการที่ใหความสําคัญระดับมาก  สวนใหญใชบริการชวงเย็นวันจันทร-ศุกร คิดเปนรอยละ 69.9

สมมติฐานท่ี 2.2 ดานราคา มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร ในดานประเภท

การใชบริการคารแคร สถานที่ใชบริการคารแคร ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร สาเหตุที่ใชบริการ

คารแคร บุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร บุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร และ

ความถี่ในการใชบริการคารแคร
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ตารางที่ 4.13 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2.2

ดานราคา

นอย ปานกลาง มากพฤติกรรมการใชบริการคารแคร

รอยละ รอยละ รอยละ

ประเภทการใชบริการคารแคร

ตรวจสภาพเคร่ืองยนต 8.6 27.1 64.3

ตรวจสอบระบบไฟ และเบรก 9.2 17.2 73.6

ตรวจเช็คและเปลี่ยนอะไหลชวงลาง 9.1 26.0 64.9

เปลี่ยนลอ และเปลี่ยนยาง 15.3 28.8 55.9

ติดต้ังอุปกรณพิเศษอ่ืนๆ 9.7 22.6 67.7

Chi – Square test = 8.327 df. = 8 Chi - Square prob = 0.402 C. = 0.143

สถานที่ใชบริการคารแคร

ศูนยบริการคารแครทั่วไป 11.7 25.0 63.3

ศูนยบริการที่ไดรับการแตงต้ังจากผูผลิตรถยนต 10.1 22.0 67.9

อูซอมรถยนตทั่วไป 5.6 20.4 74.1

Chi – Square test =2.604 df. =4 Chi - Square prob = 0.626 C. = 0.080

ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร

ชวงเชาวันจันทร-ศุกร 17.6 23.5 58.8

ชวงกลางวันวันจันทร-ศุกร 15.4 19.2 65.4

ชวงเย็นวันจันทร-ศุกร 6.8 15.1 78.1

ชวงวันหยุด วันเสารและอาทิตย 8.8 25.2 66.0

Chi – Square test = 9.413 df. = 6 Chi - Square prob = 0.152 C. = 0.152

สาเหตุที่ใชบริการคารแคร

นําเขาตรวจเช็คทันทีเมื่อพบปญหา 10.8 23.6 65.5

นําเขาเช็คเมื่อตัวทานสะดวก / มีเวลา 6.9 19.0 74.1

ตองการเพิ่มประสิทธิภาพ ใหรถยนต 11.8 25.0 63.2

Chi – Square test = 3.932 df. = 4 Chi - Square prob = 0.415 C. = 0.099
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ตารางที่ 4.13 (ตอ)

ดานราคา

นอย ปานกลาง มากพฤติกรรมการใชบริการคารแคร

รอยละ รอยละ รอยละ

บุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร

ตนเอง 9.9 22.1 68.1

ครอบครัว 11.4 25.7 62.9

เพื่อน 9.0 22.4 68.7

Chi – Square test = 0.796 df. = 4 Chi - Square prob = 0.939 C. = 0.045

บุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร

ญาติ 13.7 28.8 57.5

เพื่อน 10.1 22.0 67.9

ผูเชี่ยวชาญทางรถยนต 7.3 18.3 74.4

สื่อโฆษณา / ใบปลิวตางๆ 7.4 25.9 66.7

Chi – Square test = 5.482 df. = 6 Chi - Square prob = 0.484 C. = 0.116

ความถี่ในการใชบริการคารแครใน 3 เดือน

1 คร้ัง 8.3 22.2 69.4

2-3 คร้ัง 9.7 21.2 69.0

4 - 5 คร้ัง 13.2 22.0 64.8

มากกวา 5 คร้ัง 9.6 28.8 61.5

Chi – Square test = 2.831 df. = 6 Chi - Square prob = 0.830 C. = 0.084

* อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05

จากตารางที่ 4.13 ผลการทดสอบสมมติฐาน ดวยสถิติ Chi –Square ที่ระดับนัยสําคัญ

0.05 พบวา ดานราคา ไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร ทุกดาน 
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สมมติฐานท่ี 2.3 ดานชองทางใหบริการ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร ในดาน

ประเภทการใชบริการคารแคร สถานที่ใชบริการคารแคร ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร สาเหตุที่ใช

บริการคารแคร บุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร บุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร

และ ความถี่ในการใชบริการคารแคร

ตารางที่ 4.14   ผลทดสอบสมมติฐานที่ 2.3

ชองทางใหบริการ

นอย ปานกลาง มากพฤติกรรมการใชบริการคารแคร

รอยละ รอยละ รอยละ

ประเภทการใชบริการคารแคร

ตรวจสภาพเคร่ืองยนต 20.0 48.6 31.4

ตรวจสอบระบบไฟ และเบรก 20.2 29.4 50.3

ตรวจเช็คและเปลี่ยนอะไหลชวงลาง 27.3 36.4 36.4

เปลี่ยนลอ และเปลี่ยนยาง 35.6 35.6 28.8

ติดต้ังอุปกรณพิเศษอ่ืนๆ 22.6 41.9 35.5

Chi – Square test = 18.296 df. = 8 Chi - Square prob = 0.019* C. = 0.209

สถานที่ใชบริการคารแคร

ศูนยบริการคารแครทั่วไป 28.1 35.9 35.9

ศูนยบริการที่ไดรับการแตงต้ังจากผูผลิตรถยนต 24.3 35.8 39.9

อูซอมรถยนตทั่วไป 13.0 37.0 50.0

Chi – Square test =5.555 df. = 4 Chi - Square prob =0.236 C. =0.117

ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร

ชวงเชาวันจันทร-ศุกร 39.2 21.6 39.2

ชวงกลางวันวันจันทร-ศุกร 15.4 50.0 34.6

ชวงเย็นวันจันทร-ศุกร 12.3 31.5 56.2

ชวงวันหยุด วันเสารและอาทิตย 25.2 38.8 36.0

Chi – Square test = 21.302 df. = 6 Chi - Square prob = 0.002 * C. = 0.225

DPU



83

ตารางที่ 4.14 (ตอ)

ชองทางใหบริการ

นอย ปานกลาง มากพฤติกรรมการใชบริการคารแคร

รอยละ รอยละ รอยละ

สาเหตุที่ใชบริการคารแคร

นําเขาตรวจเช็คทันทีเมื่อพบปญหา 31.1 33.1 35.8

นําเขาเช็คเมื่อตัวทานสะดวก / มีเวลา 21.6 31.0 47.4

ตองการเพิ่มประสิทธิภาพ ใหรถยนต 18.4 43.4 38.2

Chi – Square test =10.716 df. = 4 Chi - Square prob = 0.030* C. = 0.162

บุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร

ตนเอง 22.8 36.5 40.7

ครอบครัว 28.6 37.1 34.3

เพื่อน 23.9 32.8 43.3

Chi – Square test =1.777 df. = 4 Chi - Square prob = 0.777 C. = 0.067

บุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร

ญาติ 37.0 34.2 28.8

เพื่อน 24.3 35.8 39.9

ผูเชี่ยวชาญทางรถยนต 13.4 36.6 50.0

สื่อโฆษณา / ใบปลิวตางๆ 18.5 40.7 40.7

Chi – Square test = 13.903 df. = 6 Chi - Square prob = 0.031* C. = 0.183

ความถี่ในการใชบริการคารแครใน 3 เดือน

1 คร้ัง 18.8 40.3 41.0

2-3 คร้ัง 24.8 37.2 38.1

4 - 5 คร้ัง 33.0 24.2 42.9

มากกวา 5 คร้ัง 21.2 42.3 36.5

Chi – Square test = 10.273 df. = 6 Chi - Square prob = 0.114 C. = 0.168

* อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05
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จากตารางที่ 4.14 ผลการทดสอบสมมติฐาน ดวยสถิติ Chi –Square ที่ระดับนัยสําคัญ

0.05 พบวา ดานชองทางใหบริการ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแครแตกตางกัน จํานวน 4 ดาน 

ไดแก ประเภทการใชบริการคารแคร ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร สาเหตุที่ใชบริการคารแคร บุคคลที่

แนะนําในการใชบริการคารแคร โดยมีผลมากที่สุด ในดานชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร รองลงมา 

คือ ประเภทการใชบริการ บุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร และสาเหตุที่ใชบริการคารแคร 

ตามลําดับ สรุปแตละดานดังน้ี

ดานประเภทการใชบริการคารแคร พบวา ผูใชบริการใหความสําคัญดานชองทาง

ใหบริการในระดับนอย สวนใหญใชบริการ เปลี่ยนลอ และเปลี่ยนยาง คิดเปนรอยละ 35.6 ผูใชบริการ

ใหความสําคัญดานชองทางใหบริการในระดับปานกลาง สวนใหญใชบริการประเภทตรวจสภาพ

เคร่ืองยนต คิดเปนรอยละ 48.6 ผูใชบริการใหความสําคัญดานชองทางใหบริการในระดับมาก สวนใหญ

ใชบริการประเภทตรวจสอบระบบไฟ และเบรก คิดเปนรอยละ 50.3

ดานชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร พบวา ผูใชบริการใหความสําคัญดานชองทางใหบริการ

ในระดับนอย สวนใหญใชบริการชวงเชาวันจันทร-ศุกร รอยละ 39.2 ผูใชบริการใหความสาํคัญ

ระดับปานกลาง สวนใหญใชบริการชวงกลางวันวันจันทร-ศุกร รอยละ 50.0 ผูใชบริการใหความ สําคัญ

ระดับมากสวนใหญใชบริการชวงเย็นวันจันทร-ศุกร รอยละ 56.2

ดานสาเหตุที่ใชบริการคารแคร พบวา ผูใชบริการใหความสําคัญดานชองทางใหบริการ

ในระดับนอย สวนใหญนําเขาตรวจเช็คทันทีเมื่อพบปญหา รอยละ 31.1  ผูใชบริการใหความสําคัญ

ระดับปานกลาง สวนใหญตองการเพิ่มประสิทธิภาพ ใหรถยนต รอยละ 43.4 ผูใชบริการใหความสําคัญ

ระดับมากสวนใหญ คือนําเขาเช็คเมื่อสะดวกหรือมีเวลา รอยละ 47.4

ดานบุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร พบวา ผูใชบริการที่ใหความสําคัญดาน

ชองทางใหบริการ ในระดับนอย บุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร คือ ญาติ รอยละ 37.0

ผูใชบริการที่ใหความสําคัญระดับปานกลาง บุคคลที่แนะนําสวนใหญคือสื่อโฆษณา/ใบปลิวตางๆ

รอยละ 40.7  ผูใชบริการที่ใหความสําคัญระดับมากบุคคลที่แนะนํา สวนใหญ คือ ผูเชี่ยวชาญทาง

รถยนต รอยละ 50.0

สมมติฐานท่ี 2.4 ดานสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร ในดาน

ประเภทการใชบริการคารแคร สถานที่ใชบริการคารแคร ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร สาเหตุที่ใช

บริการคารแคร บุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร บุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร

และ ความถี่ในการใชบริการคารแคร
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ตารางที่ 4.15 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2.4

ดานสงเสริมการตลาด

นอย ปานกลาง มาก

พฤติกรรมการใชบริการคารแคร

รอยละ รอยละ รอยละ

ประเภทการใชบริการคารแคร

ตรวจสภาพเคร่ืองยนต 10.0 30.0 60.0

ตรวจสอบระบบไฟ และเบรก 9.8 27.0 63.2.

ตรวจเช็คและเปลี่ยนอะไหลชวงลาง 13.0 22.1 64.9

เปลี่ยนลอ และเปลี่ยนยาง 13.6 32.2 54.2

ติดต้ังอุปกรณพิเศษอ่ืนๆ 3.2 29.0 67.7

Chi – Square test = 5.057 df. = 8 Chi - Square prob = 0.751 C. = 0.112

สถานที่ใชบริการคารแคร

ศูนยบริการคารแครทั่วไป 11.7 28.9 59.4

ศูนยบริการที่ไดรับการแตงต้ังจากผูผลิตรถยนต 11.5 27.1 61.5

อูซอมรถยนตทั่วไป 3.7 25.9 70.4

Chi – Square test = 3.669 df. = 4 Chi - Square prob = 0.453 C. = 0.095

ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร

ชวงเชาวันจันทร-ศุกร 19.6 21.6 58.8

ชวงกลางวันวันจันทร-ศุกร 3.8 26.9 69.2

ชวงเย็นวันจันทร-ศุกร 9.6 12.3 78.1

ชวงวันหยุด วันเสารและอาทิตย 9.6 33.2 57.2

Chi – Square test = 19.372 df. = 6 Chi - Square prob = 0.004* C. = 0.215

สาเหตุที่ใชบริการคารแคร

นําเขาตรวจเช็คทันทีเมื่อพบปญหา 16.2 25.7 58.1

นําเขาเช็คเมื่อตัวทานสะดวก / มีเวลา 6.9 27.6 65.5

ตองการเพิ่มประสิทธิภาพ ใหรถยนต 7.4 29.4 63.2

Chi – Square test =8.310 df. = 4 Chi - Square prob = 0.081 C. = 0.143

DPU



86

ตารางที่ 4.15 (ตอ)

ดานสงเสริมการตลาด

นอย ปานกลาง มากพฤติกรรมการใชบริการคารแคร

รอยละ รอยละ รอยละ

บุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร
ตนเอง 9.9 28.1 62.0

ครอบครัว 12.9 30.0 57.1

เพื่อน 10.4 22.4 67.2

Chi – Square test = 1.854 df. = 4 Chi - Square prob = 0.763 C. = 0.068

บุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร
ญาติ 20.5 31.5 47.9

เพื่อน 11.5 27.1 61.5

ผูเชี่ยวชาญทางรถยนต 2.4 25.6 72.0

สื่อโฆษณา / ใบปลิวตางๆ 0 25.9 74.1

Chi – Square test = 19.976 df. = 6 Chi - Square prob = 0.003* *C. = 0.218

ความถี่ในการใชบริการคารแครใน 3 เดือน
1 คร้ัง 7.6 28.5 63.9

2 - 3 คร้ัง 13.3 23.9 62.8

4 - 5 คร้ัง 13.2 25.3 61.5

มากกวา 5 คร้ัง 7.7 36.5 55.8

Chi – Square test = 5.684 df. = 6 Chi - Square prob = 0.460 C. = 0.118

* อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05

จากตารางที่ 4.15 ผลการทดสอบสมมติฐาน ดวยสถิติ Chi –Square ที่ระดับนัยสําคัญ

0.05  พบวา ดานสงเสริมการตลาด  มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร จํานวน 2 ดาน ไดแก

ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร และ บุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร โดยมีผลมากที่สุด ในดาน

บุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร รองลงมา คือ ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร สรุปแตละดาน

ดังน้ี
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ดานชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร พบวา ผูใชบริการใหความสําคัญดานสงเสริมการตลาด

ในระดับนอย สวนใหญใชบริการชวงเชาวันจันทร-ศุกร รอยละ 19.6  ผูใชบริการใหความสําคัญ

ระดับปานกลาง  สวนใหญใชบริการชวงวันหยุด วันเสารและอาทิตย รอยละ 33.2 ผูใชบริการให

ความสําคัญระดับมากสวนใหญใชบริการชวงเย็นวันจันทร-ศุกร รอยละ 78.1

ดานบุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร พบวา ผูใชบริการที่ใหความสําคัญดาน

สงเสริมการตลาดในระดับนอยและระดับปานกลาง บุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร คือ

ญาติ รอยละ 20.5 และ 31.5 ตามลําดับ ผูใชบริการที่ใหความสําคัญระดับมากบุคคลที่แนะนํา สวนใหญ

คือ  สื่อโฆษณา / ใบปลิวตาง ๆ รอยละ 74.1

สมมติฐานที่ 2.5 ดานบุคลากร มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร ในดาน

ประเภทการใชบริการคารแคร สถานที่ใชบริการคารแคร ชวงเวลาที่ใชบริการคารแครสาเหตุที่

ใชบริการคารแคร บุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร บุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร

และ ความถี่ในการใชบริการคารแคร

ตารางที่ 4.16 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2.5

ดานบุคลากร

นอย ปานกลาง มากพฤติกรรมการใชบริการคารแคร

รอยละ รอยละ รอยละ

ประเภทการใชบริการคารแคร

ตรวจสภาพเคร่ืองยนต 2.9 34.3 62.9

ตรวจสอบระบบไฟ และเบรก 4.3 23.9 71.8

ตรวจเช็คและเปลี่ยนอะไหลชวงลาง 1.3 22.1 76.6

เปลี่ยนลอ และเปลี่ยนยาง 13.6 11.9 74.6

ติดต้ังอุปกรณพิเศษอ่ืนๆ 3.2 9.7 87.1

Chi – Square test = 24.053 df. = 8 Chi - Square prob = 0.002 * C. =0.238

สถานที่ใชบริการคารแคร

ศูนยบริการคารแครทั่วไป 3.9 21.1 75.0

ศูนยบริการที่ไดรับการแตงต้ังจากผูผลิตรถยนต 6.4 25.7 67.9

อูซอมรถยนตทั่วไป 0 13.0 87.0

Chi – Square test =9.632 df. = 4 Chi - Square prob = 0.047* C. =0.153
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ตารางที่ 4.16 (ตอ)

ดานบุคลากร

นอย ปานกลาง มากพฤติกรรมการใชบริการคารแคร

รอยละ รอยละ รอยละ

ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร

ชวงเชาวันจันทร-ศุกร 13.7 33.3 52.9

ชวงกลางวันวันจันทร-ศุกร 7.7 19.2 73.1

ชวงเย็นวันจันทร-ศุกร 1.4 11.0 87.7

ชวงวันหยุด วันเสารและอาทิตย 3.6 24.0 72.4

Chi – Square test = 23.920 df. = 6 Chi - Square prob = 0.001 * C. = 0.238

สาเหตุที่ใชบริการคารแคร

นําเขาตรวจเช็คทันทีเมื่อพบปญหา 6.8 25.0 68.2

นําเขาเช็คเมื่อตัวทานสะดวก / มีเวลา 3.4 21.6 75.0

ตองการเพิ่มประสิทธิภาพ ใหรถยนต 3.7 20.6 75.7

Chi – Square test = 3.337 df. = 4 Chi - Square prob = 0.503 C. = 0.091

บุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร

ตนเอง 5.3 24.0 70.7

ครอบครัว 5.7 21.4 72.9

เพื่อน 1.5 17.9 80.6

Chi – Square test = 3.442 df. = 4 Chi - Square prob = 0.487 C. = 0.092

บุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร

ญาติ 4.1 20.5 75.3

เพื่อน 6.4 25.7 67.9

ผูเชี่ยวชาญทางรถยนต 1.2 17.1 81.7

สื่อโฆษณา / ใบปลิวตางๆ 3.7 18.5 77.8

Chi – Square test = 7.705 df. = 6 Chi - Square prob = 0.260 C. = 0.137
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ตารางที่ 4.16 (ตอ)

ดานบุคลากร

นอย ปานกลาง มากพฤติกรรมการใชบริการคารแคร

รอยละ รอยละ รอยละ

ความถี่ในการใชบริการคารแครใน 3 เดือน

1 คร้ัง 4.2 27.8 68.1

2-3 คร้ัง 6.2 19.5 74.3

4 - 5 คร้ัง 3.3 20.9 75.8

มากกวา 5 คร้ัง 5.8 17.3 76.9

Chi – Square test = 4.809 df. = 6 Chi - Square prob = 0.568 C. = 0.109

* อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05

จากตารางที่ 4.16 ผลการทดสอบสมมติฐาน ดวยสถิติ Chi –Square ที่ระดับมีนัยสําคัญ

0.05 พบวา ดานบุคลากร มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร จํานวน 3 ดาน ไดแก ประเภท

การใชบริการคารแคร, ดานสถานที่ใชบริการคารแคร และ ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร โดยมีผล

มากที่สุดเทากัน ในดานประเภทการใชบริการคารแครและชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร รองลงมา 

คือ สถานที่ใชบริการคารแคร สรุปแตละดาน ดังน้ี

ดานประเภทการใชบริการคารแคร พบวา ผูใชบริการใหความสําคัญดานบุคลากรใน

ระดับนอย สวนใหญใชบริการเปลี่ยนลอ และเปลี่ยนยาง รอยละ 13.6 ผูใชบริการใหความสําคัญ

ระดับปานกลาง สวนใหญใชบริการตรวจสภาพเคร่ืองยนต รอยละ 34.3, ผูใชบริการใหความสําคัญ

ระดับมากสวนใหญใชบริการติดต้ังอุปกรณพิเศษอ่ืน ๆ รอยละ 87.1

ดานสถานที่ใชบริการคารแคร พบวาผูใชบริการใหความสําคัญดานบุคลากรในระดับนอย

และระดับปานกลาง สวนใหญใชบริการที่ศูนยบริการที่ไดรับการแตงต้ังจากผูผลิตรถยนต รอยละ 

6.4 และ 25.7 ตามลําดับ ผูใชบริการใหความสําคัญดานบุคลากรในระดับมาก สวนใหญใชบริการ

ที่อูซอมรถยนตทั่วไป รอยละ 87.1

ดานชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร พบวา ผูใชบริการใหความสําคัญดานบุคลากรใน

ระดับนอยและระดับปานกลาง สวนใหญใชบริการชวงเชาวันจันทร-ศุกร รอยละ 13.7 และ 33.3 ตามลําดับ

ผูใชบริการใหความสําคัญระดับมากสวนใหญใชบริการชวงเย็นวันจันทร-ศุกร รอยละ 87.7
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สมมติฐานท่ี 2.6 ดานกระบวนการ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร ในดาน

ประเภทการใชบริการคารแคร สถานที่ใชบริการคารแคร ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร สาเหตุที่ใช

บริการคารแคร บุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร บุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร

และ ความถี่ในการใชบริการคารแคร

ตารางที่ 4.17 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2.6

ดานกระบวนการ

นอย ปานกลาง มากพฤติกรรมการใชบริการคารแคร

รอยละ รอยละ รอยละ

ประเภทการใชบริการคารแคร

ตรวจสภาพเคร่ืองยนต 12.9 34.3 52.9

ตรวจสอบระบบไฟ และเบรก 15.3 31.1 51.5

ตรวจเช็คและเปลี่ยนอะไหลชวงลาง 11.7 36.4 51.9

เปลี่ยนลอ และเปลี่ยนยาง 15.3 20.3 64.4

ติดต้ังอุปกรณพิเศษอ่ืนๆ 22.6 19.4 58.1

Chi – Square test = 8.239 df. = 8 Chi - Square prob = 0.410 C. = 0.142

สถานที่ใชบริการคารแคร

ศูนยบริการคารแครทั่วไป 16.4 29.7 53.9

ศูนยบริการที่ไดรับการแตงต้ังจากผูผลิตรถยนต 13.8 33.5 52.8

อูซอมรถยนตทั่วไป 14.8 24.1 61.1

Chi – Square test = 2.286 df. = 4 Chi - Square prob = 0.683 C. = 0.075

ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร

ชวงเชาวันจันทร-ศุกร 19.6 33.3 47.1

ชวงกลางวันวันจันทร-ศุกร 15.4 19.2 65.4

ชวงเย็นวันจันทร-ศุกร 17.8 23.3 58.9

ชวงวันหยุด วันเสารและอาทิตย 12.8 34.0 53.2

Chi – Square test = 6.731 df. = 6 Chi - Square prob = 0.346 C. = 0.129
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ตารางที่ 4.17 (ตอ)

ดานกระบวนการ

นอย ปานกลาง มากพฤติกรรมการใชบริการคารแคร

รอยละ รอยละ รอยละ

สาเหตุที่ใชบริการคารแคร

นําเขาตรวจเช็คทันทีเมื่อพบปญหา 20.9 30.4 48.6

นําเขาเช็คเมื่อตัวทานสะดวก / มีเวลา 7.8 31.9 60.3

ตองการเพิ่มประสิทธิภาพ ใหรถยนต 14.0 30.9 55.1

Chi – Square test = 9.470 df. = 4 Chi - Square prob = 0.050* C. = 0.152

บุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร

ตนเอง 15.6 31.2 53.2

ครอบครัว 15.7 32.9 51.4

เพื่อน 10.4 28.4 61.2

Chi – Square test = 1.990 df. = 4 Chi - Square prob = 0.738 C. = 0.070

บุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร

ญาติ 19.2 35.6 45.2

เพื่อน 13.8 33.5 52.8

ผูเชี่ยวชาญทางรถยนต 14.6 23.2 62.2

สื่อโฆษณา / ใบปลิวตาง ๆ 11.1 22.2 66.7

Chi – Square test = 7.499 df. = 6 Chi - Square prob = 0.277 C. = 0.136

ความถี่ในการใชบริการคารแครใน 3 เดือน

1 คร้ัง 10.4 36.1 53.5

2 - 3 คร้ัง 15.0 23.0 61.9

4 - 5 คร้ัง 18.7 26.4 54.9

มากกวา 5 คร้ัง 19.2 42.3 38.5

Chi – Square test = 13.463 df. = 6 Chi - Square prob = 0.036* C. = 0.180

* อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05
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จากตารางที่ 4.17 ผลการทดสอบสมมติฐาน ดวยสถิติ Chi –Square ที่ระดับนัยสําคัญ

0.05 พบวา ดานกระบวนการ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร จํานวน 2 ดาน ไดแก สาเหตุ

ที่ใชบริการคารแคร และความถี่ในการใชบริการคารแคร ใน 3 เดือน คือ โดยมีผลมากที่สุด ในดาน

ความถี่ในการใชบริการคารแคร ใน 3 เดือน และรองลงมา คือสาเหตุที่ใชบริการคารแคร ตามลําดับ 

สรุปแตละดาน ดังน้ี

ดานสาเหตุที่ใชบริการคารแคร พบวา ผูใชบริการใหความสําคัญดานกระบวนการใน

ระดับนอย สวนใหญนําเขาตรวจเช็คทันทีเมื่อพบปญหา รอยละ 20.9 ผูใชบริการใหความสําคัญ

ดานกระบวนการ ระดับปานกลางและระดับมาก สวนใหญนําเขาเช็คเมื่อสะดวก / มีเวลา รอยละ 

31.9 และ 60.3 ตามลําดับ

ดานความถี่ในการใชบริการคารแครในระยะ 3 เดือน พบวา ผูใชบริการใหความสําคัญ

ดานกระบวนการในระดับนอย และระดับปานกลาง สวนใหญใชบริการคารแครมากกวา 5 คร้ัง

ตอ 3 เดือน รอยละ 19.2 และ 42.3 ตามลําดับ  ผูใชบริการใหความสําคัญระดับมาก สวนใหญใชบริการ

คารแคร 2-3 คร้ังตอ 3 เดือน  รอยละ 61.9 ตามลําดับ

สมมติฐานท่ี 2.7 ดานลักษณะทางกายภาพ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร

ในดาน ประเภทการใชบริการคารแคร สถานที่ใชบริการคารแคร ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร

สาเหตุที่ใชบริการคารแคร บุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร บุคคลที่แนะนําในการใช

บริการคารแคร และ ความถี่ในการใชบริการคารแคร
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ตารางที่ 4.18 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2.7

ดานดานลักษณะทางกายภาพ

นอย ปานกลาง มากพฤติกรรมการใชบริการคารแคร

รอยละ รอยละ รอยละ

ประเภทการใชบริการคารแคร

ตรวจสภาพเคร่ืองยนต 8.6 38.6 52.9

ตรวจสอบระบบไฟ และเบรก 14.1 25.8 60.1

ตรวจเช็คและเปลี่ยนอะไหลชวงลาง 10.4 31.2 58.4

เปลี่ยนลอ และเปลี่ยนยาง 8.5 37.3 54.2

ติดต้ังอุปกรณพิเศษอ่ืนๆ 9.7 22.6 67.7

Chi – Square test = 7.478 df. = 8 Chi - Square prob = 0.486 C. = 0.135

สถานที่ใชบริการคารแคร

ศูนยบริการคารแครทั่วไป 11.7 29.7 58.6

ศูนยบริการที่ไดรับการแตงต้ังจากผูผลิตรถยนต 12.8 31.7 55.5

อูซอมรถยนตทั่วไป 3.7 27.8 68.5

Chi – Square test = 4.767 df. = 4 Chi - Square prob = 0.312 C. = 0.109

ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร

ชวงเชาวันจันทร-ศุกร 15.7 33.3 51.0

ชวงกลางวันวันจันทร-ศุกร 11.5 26.9 61.5

ชวงเย็นวันจันทร-ศุกร 9.6 16.4 74.0

ชวงวันหยุด วันเสารและอาทิตย 10.8 34.4 54.8

Chi – Square test = 11.460 df. = 6 Chi - Square prob = 0.075 C. = 0.167

สาเหตุที่ใชบริการคารแคร

นําเขาตรวจเช็คทันทีเมื่อพบปญหา 17.6 28.4 54.1

นําเขาเช็คเมื่อตัวทานสะดวก / มีเวลา 6.0 30.2 63.8

ตองการเพิ่มประสิทธิภาพ ใหรถยนต 8.8 33.1 58.1

Chi – Square test = 10.348 df. = 4 Chi - Square prob = 0.035* C. = 0.159
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ตารางที่ 4.18 (ตอ)

ดานดานลักษณะทางกายภาพ

นอย ปานกลาง มากพฤติกรรมการใชบริการคารแคร

รอยละ รอยละ รอยละ

บุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร

ตนเอง 11.8 28.1 60.1

ครอบครัว 11.4 34.3 54.3

เพื่อน 9.0 35.8 55.2

Chi – Square test = 2.260 df. = 4 Chi - Square prob = 0.688 C. = 0.075

บุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร

ญาติ 17.8 28.8 53.4

เพื่อน 12.8 31.7 55.5

ผูเชี่ยวชาญทางรถยนต 12.4 29.3 68.3

สื่อโฆษณา / ใบปลิวตางๆ 7.4 29.6 63.0

Chi – Square test = 11.607 df. = 6 Chi - Square prob = 0.071 C. = 0.168

ความถี่ในการใชบริการคารแคร

1 คร้ัง 9.7 35.4 54.9

2-3 คร้ัง 15.9 23.9 60.2

4 – 5 คร้ัง 9.9 28.6 61.5

มากกวา 5 คร้ัง 7.7 34.6 57.7

Chi – Square test = 6.918 df. = 6 Chi - Square prob = 0.328 C. = 0.130

จากตารางที่ 4.18  ผลการทดสอบสมมติฐาน ดวยสถิติ Chi –Square ที่ระดับนัยสําคัญ

0.05 พบวา ดานลักษณะทางกายภาพ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร จํานวน 1 ดาน ไดแก 

ดานสาเหตุที่ใชบริการคารแคร กลาวคือ ผูใชบริการใหความสําคัญดานลักษณะทางกายภาพใน

ระดับนอย สวนใหญนําเขาตรวจเช็คทันทีเมื่อพบปญหา รอยละ 17.6 ผูใชบริการใหความสําคัญ

ระดับปานกลาง สวนใหญตองการเพิ่มประสิทธิภาพใหรถยนต รอยละ 33.1 ผูใชบริการให

ความสําคัญระดับมากสวนใหญนําเขาเช็คเมื่อสะดวก / มีเวลา รอยละ 63.8
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สมมติฐานท่ี 3 คุณลักษณะทางประชากรศาสตร มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

จากสมมติฐานที่ 3  เปนการวิเคราะหเพื่อเปรียบเทียบขอมูลที่มีลักษณะประชากรศาสตร

ประกอบดวยเพศ  อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา และ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่มีผลตอ

พฤติกรรมการใชบริการคารแครของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังน้ันผูวิจัยทําการวิเคราะห

เพื่อทดสอบสมมติฐานขอน้ี  โดยจําแนกออกเปนสมมติฐานยอย  ดังตอไปน้ี

สมมติฐานที่ 3.1 เพศ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร ในดานประเภทการใช

บริการคารแคร สถานที่ใชบริการคารแคร ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร สาเหตุที่ใชบริการคารแคร

บุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร บุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร และความถี่ใน

การใชบริการคารแคร

สมมติฐานที่ 3.2 อายุ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร ในดานประเภทการใชบริการ

คารแคร สถานที่ใชบริการคารแคร ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร สาเหตุที่ใชบริการคารแคร บุคคล

ที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร บุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร และ ความถี่ในการใช

บริการคารแคร

สมมติฐานที่ 3.3 สถานภาพ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร ในดานประเภท

การใชบริการคารแคร สถานที่ใชบริการคารแคร ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร สาเหตุที่ใชบริการ

คารแคร บุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร บุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร และ

ความถี่ในการใชบริการคารแคร

สมมติฐานที่ 3.4 ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร ในดานประเภท

การใชบริการคารแคร สถานที่ใชบริการคารแคร ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร สาเหตุที่ใชบริการ

คารแคร บุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร บุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร และ

ความถี่ในการใชบริการคารแคร

สมมติฐานที่ 3.5 อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร ในดานประเภทการใช

บริการคารแคร สถานที่ใชบริการคารแคร ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร สาเหตุที่ใชบริการคารแคร

บุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร บุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร และ ความถี่ในการ

ใชบริการคารแคร

สมมติฐานที่ 3.6 รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร ในดาน

ประเภทการใชบริการคารแคร สถานที่ใชบริการคารแคร, ชวงเวลาที่ใช บริการคารแคร สาเหตุที่ใช

บริการคารแคร บุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร บุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร

และ ความถี่ในการใชบริการคารแคร
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โดยสามารถแสดงตารางผลการทดสอบสมมติฐานตาง ๆ โดยการทดสอบดวยสถิติ

Chi-Square ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ไดดังน้ี

สมมติฐานท่ี 3.1 เพศ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร ในดานประเภทการใช

บริการคารแคร สถานที่ใชบริการคารแคร ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร สาเหตุที่ใชบริการคารแคร

บุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร บุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร และ ความถี่ใน

การใชบริการคารแคร

ตารางที่ 4.19 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3.1

เพศ

ชาย หญิงพฤติกรรมการใชบริการคารแคร

รอยละ รอยละ

ประเภทการใชบริการคารแคร

ตรวจสภาพเคร่ืองยนต 55.7 44.3

ตรวจสอบระบบไฟ และเบรก 50.3 49.7

ตรวจเช็คและเปลี่ยนอะไหลชวงลาง 42.9 57.1

เปลี่ยนลอ และเปลี่ยนยาง 49.2 50.8

ติดต้ังอุปกรณพิเศษอ่ืนๆ 58.1 41.9

Chi – Square test = 3.305 df. = 4 Chi - Square prob = 0.508 C. = 0.091

สถานที่ใชบริการคารแคร

ศูนยบริการคารแครทั่วไป 51.6 48.4

ศูนยบริการที่ไดรับการแตงต้ังจากผูผลิตรถยนต 48.6 51.4

อูซอมรถยนตทั่วไป 53.7 46.3

Chi – Square test = 0.576 df. = 2 Chi - Square prob = 0.750 C. = 0.038

ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร
ชวงเชาวันจันทร-ศุกร 43.1 56.9

ชวงกลางวันวันจันทร-ศุกร 38.5 61.5

ชวงเย็นวันจันทร-ศุกร 63.0 37.0

ชวงวันหยุด วันเสารและอาทิตย 49.2 50.8

Chi – Square test = 7.345 df. = 3 Chi - Square prob = 0.062 C. = 0.134
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ตารางที่ 4.19 (ตอ)

เพศ

ชาย หญิงพฤติกรรมการใชบริการคารแคร

รอยละ รอยละ

สาเหตุที่ใชบริการคารแคร
นําเขาตรวจเช็คทันทีเมื่อพบปญหา 50.0 50.0

นําเขาเช็คเมื่อตัวทานสะดวก / มีเวลา 55.2 44.8

ตองการเพิ่มประสิทธิภาพ ใหรถยนต 46.3 53.7

Chi – Square test = 1.967 df. = 2 Chi - Square prob = 0.374 C. = 0.070

บุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร
ตนเอง 51.7 48.3

ครอบครัว 50.0 50.0

เพื่อน 44.8 55.2

Chi – Square test = 1.029 df. = 2 Chi - Square prob = 0.598 C. = 0.051

บุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร
ญาติ 58.9 41.1

เพื่อน 48.6 51.4

ผูเชี่ยวชาญทางรถยนต 50.0 50.0

สื่อโฆษณา / ใบปลิวตางๆ 40.7 59.3

Chi – Square test = 3.396 df. = 3 Chi - Square prob = 0.334 C. = 0.092

ความถี่ในการใชบริการคารแคร
1 คร้ัง 50.0 50.0

2-3 คร้ัง 48.7 51.3

4 - 5 คร้ัง 54.9 45.1

มากกวา 5 คร้ัง 46.2 53.8

Chi – Square test = 1.267 df. = 3 Chi - Square prob = 0.737 C. = 0.056

จากตารางที่ 4.19  ผลการทดสอบสมมติฐาน ดวยสถิติ Chi –Square ที่ระดับนัยสําคัญ

0.05 พบวา เพศของผูใชบริการ ไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแครในทุกดาน 
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สมมติฐานท่ี 3.2 อายุ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร ในดาน ไดแก ประเภท

การใชบริการคารแคร สถานที่ใชบริการคารแคร ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร สาเหตุที่ใชบริการ

คารแคร บุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร บุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร และ

ความถี่ในการใชบริการคารแคร

ตารางที่ 4.20 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3.2

อายุ

18 - 25 ป 26 - 30 ป 31 - 35 ป ต้ังแต 36 ปขึ้นไปพฤติกรรมการใชบริการคารแคร

รอยละ รอยละ รอยละ รอยละ

ประเภทการใชบริการคารแคร

ตรวจสภาพเคร่ืองยนต 31.4 35.7 20.0 12.9

ตรวจสอบระบบไฟ และเบรก 19.6 25.2 30.7 24.5

ตรวจเช็คและเปลี่ยนอะไหลชวงลาง 40.3 13.0 18.2 28.6

เปลี่ยนลอ และเปลี่ยนยาง 37.3 25.4 13.6 23.7

ติดต้ังอุปกรณพิเศษอ่ืนๆ 29.0 32.3 12.9 25.8

Chi – Square test = 31.503 df. = 12 Chi - Square prob = 0.002* C. = 0.270

สถานที่ใชบริการคารแคร

ศูนยบริการคารแครทั่วไป 29.7 27.3 15.6 27.3

ศูนยบริการที่ไดรับการแตงต้ังจากผูผลิต

รถยนต 28.9 22.9 26.1 22.0

อูซอมรถยนตทั่วไป 27.8 29.6 24.1 18.5

Chi – Square test = 6.766 df. = 6 Chi - Square prob = 0.434 C. = 0.129

ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร

ชวงเชาวันจันทร-ศุกร 27.5 23.5 27.5 21.6

ชวงกลางวันวันจันทร-ศุกร 26.9 30.8 15.4 26.9

ชวงเย็นวันจันทร-ศุกร 35.6 19.2 24.7 20.5

ชวงวันหยุด วันเสารและอาทิตย 27.6 26.8 21.6 24.0

Chi – Square test = 4.913 df. = 9 Chi - Square prob = 0.842 C. = 0.110
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ตารางที่ 4.20 (ตอ)

อายุ

18 - 25 ป 26 - 30 ป 31 - 35 ป ต้ังแต 36 ปขึ้นไปพฤติกรรมการใชบริการคารแคร

รอยละ รอยละ รอยละ รอยละ

สาเหตุที่ใชบริการคารแคร

นําเขาตรวจเช็คทันทีเมื่อพบปญหา 25.7 24.3 25.0 25.0

นําเขาเช็คเมื่อตัวทานสะดวก / มีเวลา 31.9 24.1 19.8 24.1

ตองการเพิ่มประสิทธิภาพ ใหรถยนต 30.1 27.2 22.1 20.6

Chi – Square test = 2.714 df. = 6 Chi - Square prob = 0.844 C. = 0.082

บุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร

ตนเอง 28.5 25.1 22.8 23.6

ครอบครัว 30.0 35.7 17.1 17.1

เพื่อน 29.9 14.9 26.9 28.4

Chi – Square test = 9.287 df. = 6 Chi - Square prob = 0.158 C. = 0.151

บุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร

ญาติ 34.2 30.1 9.6 26.0

เพื่อน 28.9 22.9 26.1 22.0

ผูเชี่ยวชาญทางรถยนต 30.5 22.0 25.6 22.0

สื่อโฆษณา / ใบปลิวตางๆ 11.1 40.7 18.5 29.6

Chi – Square test = 15.964 df. = 9 Chi - Square prob = 0.068 C. = 0.196

ความถี่ในการใชบริการคารแคร

1 คร้ัง 23.6 27.1 25.7 23.6

2-3 คร้ัง 32.7 29.2 17.7 20.4

4 - 5 คร้ัง 36.3 19.8 17.6 26.4

มากกวา 5 คร้ัง 23.1 21.2 32.7 23.1

Chi – Square test = 12.575 df. = 9 Chi - Square prob = 0.183 C. = 0.175

จากตารางที่ 4.20  ผลการทดสอบสมมติฐาน ดวยสถิติ Chi –Square ที่ระดับนัยสําคัญ

0.05 พบวา อายุของผูใชบริการ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร จํานวน 1 ดาน ไดแก 
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ประเภทการใชบริการคารแคร โดยผูใชบริการ อายุ 18 – 25 ป สวนใหญใชบริการตรวจเช็คและ

เปลี่ยนอะไหลชวงลาง คิดเปนรอยละ 40.3 และ อายุ 26 – 30 ป สวนใหญใชบริการตรวจสภาพ

เคร่ืองยนต คิดเปนรอยละ 35.7 อายุ 31 – 35 ป ใชบริการ ตรวจสอบระบบไฟ และเบรก รอยละ 

30.7 และ อายุ ต้ังแต 36 ป ขึ้นไปสวนใหญ ใชบริการ ตรวจเช็คและเปลี่ยนอะไหลชวงลาง คิดเปน 

รอยละ 28.6

สมมติฐานท่ี 3.3 สถานภาพ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร ในดานประเภท

การใชบริการคารแคร สถานที่ใชบริการคารแคร ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร สาเหตุที่ใชบริการ

คารแคร บุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร บุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร และ

ความถี่ในการใชบริการคารแคร

ตารางที่ 4.21 ผลการทดสอบทดสอบสมมติฐานที่  3.3

สถานภาพ

โสด สมรส หมาย/หยารางพฤติกรรมการใชบริการคารแคร

รอยละ รอยละ รอยละ

ประเภทการใชบริการคารแคร

ตรวจสภาพเคร่ืองยนต 72.9 14.3 12.9

ตรวจสอบระบบไฟ และเบรก 66.3 25.2 8.6

ตรวจเช็คและเปลี่ยนอะไหลชวงลาง 72.7 23.4 3.9

เปลี่ยนลอ และเปลี่ยนยาง 67.8 27.1 5.1

ติดต้ังอุปกรณพิเศษอ่ืนๆ 74.2 16.1 9.7

Chi – Square test =8.844 df. = 8 Chi - Square prob = 0.356 C. = 0.147

สถานที่ใชบริการคารแคร

ศูนยบริการคารแครทั่วไป 64.8 20.3 14.8

ศูนยบริการที่ไดรับการแตงต้ังจากผูผลิตรถยนต 76.1 20.2 3.7

อูซอมรถยนตทั่วไป 53.7 37.0 9.3

Chi – Square test =22.298 df. = 4 Chi - Square prob = 0.000* C. = 0.230
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ตารางที่ 4.21 (ตอ)

สถานภาพ

โสด สมรส หมาย/หยารางพฤติกรรมการใชบริการคารแคร

รอยละ รอยละ รอยละ

ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร

ชวงเชาวันจันทร-ศุกร

ชวงกลางวันวันจันทร-ศุกร

ชวงเย็นวันจันทร-ศุกร

ชวงวันหยุด วันเสารและอาทิตย

66.7

5.4

47.9

76.8

29.4

23.1

31.5

18.4

3.9

11.5

20.5

4.8

Chi – Square test = 31.540 df. = 6 Chi - Square prob = 0.000* C. = 0.270

สาเหตุที่ใชบริการคารแคร

นําเขาตรวจเช็คทันทีเมื่อพบปญหา

นําเขาเช็คเมื่อตัวทานสะดวก / มีเวลา

ตองการเพิ่มประสิทธิภาพ ใหรถยนต

72.3

74.1

62.5

23.0

12.1

30.9

4.7

13.8

6.6

Chi – Square test = 18.525 df. = 4 Chi - Square prob = 0.001* C. = 0.210

บุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร

ตนเอง

ครอบครัว

เพื่อน

71.5

74.3

56.7

20.5

15.7

37.3

8.0

10.0

6.0

Chi – Square test = 11.070 df. = 4 Chi - Square prob = 0.026* C. = 0.164

บุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร

ญาติ

เพื่อน

ผูเชี่ยวชาญทางรถยนต

สื่อโฆษณา / ใบปลิวตาง ๆ

65.8

76.1

57.3

63.0

15.1

20.2

32.9

29.6

19.2

3.7

9.8

7.4

Chi – Square test = 21.174 df. = 6 Chi - Square prob = 0.000* C. = 0.252
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ตารางที่ 4.21 (ตอ)

สถานภาพ

โสด สมรส หมาย/หยารางพฤติกรรมการใชบริการคารแคร

รอยละ รอยละ รอยละ

ความถี่ในการใชบริการคารแคร

1 คร้ัง

2 – 3 คร้ัง

4 – 5 คร้ัง

มากกวา 5 คร้ัง

89.6

46.9

64.8

71.2

6.9

47.8

15.4

23.1

3.5

5.3

19.8

5.8

Chi – Square test = 87.443 df. = 6 Chi - Square prob = 0.000* C. = 0.424

จากตารางที่ 4.21 ผลการทดสอบสมมติฐาน ดวยสถิติ Chi –Square ที่ระดับนัยสําคัญ

0.05 พบวา สถานภาพของผูใชบริการ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร จํานวน 6 ดาน

ไดแก สถานที่ใชบริการคารแคร ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร สาเหตุที่ใชบริการคารแคร บุคคลที่

ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร บุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร และความถี่ในการใช

บริการคารแคร โดยมีผลมากที่สุด ในดานความถี่ในการใชบริการคารแคร รองลงมา คือ บุคคลที่

ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร  สรุปแตละดานไดดังน้ี 

สถานที่ใชบริการคารแคร พบวา ผูใชบริการสวนใหญ สถานภาพโสดสถานที่ใชบริการ

คารแคร คือ ศูนยบริการที่ไดรับการแตงต้ังจากผูผลิตรถยนต  รอยละ 76.1 สถานภาพสมรสใช

บริการอูซอมรถยนตทั่วไป  รอยละ 37.0 และ สถานภาพหมาย/หยารางใชบริการ ศูนยบริการคารแคร

ทั่วไป สวนใหญ รอยละ 14.8

ดานชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร พบวา ผูใชบริการสวนใหญ สถานภาพโสด ใชบริการ

ชวงวันหยุด วันเสารและอาทิตย รอยละ 76.8  สถานภาพสมรส ใชบริการชวงเย็นวันจันทร-ศุกร

รอยละ 31.5 และ สถานภาพหมาย/หยาราง ใชบริการชวงเย็นวันจันทร-ศุกร  รอยละ 20.5

ดานสาเหตุที่ใชบริการคารแคร พบวา ผูใชบริการสวนใหญ สถานภาพโสดมีสาเหตุ

เพราะนําเขาเช็คเมื่อตัวทานสะดวก / มีเวลา  รอยละ 74.1  และสถานภาพสมรสมีสาเหตุใชบริการ

เพราะตองการเพิ่มประสิทธิภาพ ใหรถยนต  รอยละ 30.9 และ สถานภาพหมาย/หยารางมีสาเหตุใช

บริการเพราะนําเขาเช็คเมื่อตัวทานสะดวก / มีเวลา  รอยละ 13.8
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ดานบุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร พบวา  ผูใชบริการสวนใหญ สถานภาพ

โสดมีบุคคลที่ตัดสินใจใชบริการ คือ ครอบครัว รอยละ 74.3 และสถานภาพสมรสบุคคลที่ตัดสินใจ

ใชบริการ คือ ตนเอง รอยละ 20.5 และ สถานภาพหมาย/หยารางบุคคลที่ตัดสินใจใชบริการ คือ 

ครอบครัว รอยละ 10.0

ดานบุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร พบวา ผูใชบริการสวนใหญ สถานภาพ

โสดมีบุคคลที่แนะนําในการใชบริการ คือ เพื่อน รอยละ 76.1 และสถานภาพสมรสบุคคลที่แนะนํา

ในการใชบริการ คือ ผูเชี่ยวชาญทางดานรถยนต  รอยละ 32.9 และสถานภาพหมาย/หยารางบุคคล

แนะนําในการใชบริการ เปนสวนใหญ คือ ญาติ รอยละ 19.2

ดานความถี่ในการใชบริการคารแคร ภายใน 3 เดือน พบวา ผูใชบริการสวนใหญ

สถานภาพโสดมีความถี่ในการใชบริการคารแคร จํานวน 1 คร้ัง รอยละ 89.6 สําหรับสถานภาพสมรส

มีความถี่ใชบริการ 2 – 3 คร้ัง รอยละ 47.8 และ สถานภาพหมาย/หยาราง มีความถี่ใชบริการ 4 – 5 คร้ัง

รอยละ 19.8

สมมติฐานท่ี 3.4 ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร ในดาน

ประเภทการใชบริการคารแคร สถานที่ใชบริการคารแคร ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร สาเหตุที่ใช

บริการคารแคร บุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร บุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร

และ ความถี่ในการใชบริการคารแคร

ตารางที่ 4.22 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3.4

ระดับการศึกษา

ตํ่ากวา

ปริญญาตรี
ปริญญาตรี

สูงกวา

ปริญญาตรี
พฤติกรรมการใชบริการคารแคร

รอยละ รอยละ รอยละ

ประเภทการใชบริการคารแคร

ตรวจสภาพเคร่ืองยนต 14.3 57.1 28.6

ตรวจสอบระบบไฟ และเบรก 8.0 63.2 28.8

ตรวจเช็คและเปลี่ยนอะไหลชวงลาง 16.9 58.4 24.7

เปลี่ยนลอ และเปลี่ยนยาง 20.3 62.7 16.9

ติดต้ังอุปกรณพิเศษอ่ืนๆ 16.1 61.3 22.6

Chi – Square test = 9.837 df. = 8 Chi - Square prob = 0.277 C. = 0.155
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ตารางที่ 4.22 (ตอ)

ระดับการศึกษา

ตํ่ากวา

ปริญญาตรี
ปริญญาตรี

สูงกวา

ปริญญาตรี
พฤติกรรมการใชบริการคารแคร

รอยละ รอยละ รอยละ

สถานที่ใชบริการคารแคร

ศูนยบริการคารแครทั่วไป 11.7 57.8 30.5

ศูนยบริการที่ไดรับการแตงต้ังจากผูผลิตรถยนต 14.7 61.5 23.9

อูซอมรถยนตทั่วไป 11.1 66.7 22.2

Chi – Square test = 2.927 df. = 4 Chi - Square prob = 0.570 C. = 0.085

ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร

ชวงเชาวันจันทร-ศุกร 15.7 56.9 27.5

ชวงกลางวันวันจันทร-ศุกร 7.7 61.5 30.8

ชวงเย็นวันจันทร-ศุกร 13.7 60.3 26.0

ชวงวันหยุด วันเสารและอาทิตย 13.2 62.0 24.8

Chi – Square test = 1.439 df. = 6 Chi - Square prob = 0.963 C. = 0.060

สาเหตุที่ใชบริการคารแคร

นําเขาตรวจเช็คทันทีเมื่อพบปญหา 12.2 56.1 31.8

นําเขาเช็คเมื่อตัวทานสะดวก / มีเวลา 12.9 62.1 25.0

ตองการเพิ่มประสิทธิภาพ ใหรถยนต 14.7 65.4 19.9

Chi – Square test = 5.343 df. = 4 Chi - Square prob = 0.254 C. = 0.115

บุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร

ตนเอง 11.8 64.3 24.0

ครอบครัว 17.1 50.0 32.9

เพื่อน 14.9 59.7 25.4

Chi – Square test = 4.938 df. = 4 Chi - Square prob = 0.294 C. = 0.110
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ตารางที่ 4.22 (ตอ)

ระดับการศึกษา

ตํ่ากวา

ปริญญาตรี
ปริญญาตรี

สูงกวา

ปริญญาตรี
พฤติกรรมการใชบริการคารแคร

รอยละ รอยละ รอยละ

บุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร

ญาติ 12.3 60.3 27.4

เพื่อน 14.7 61.5 23.9

ผูเชี่ยวชาญทางรถยนต 11.0 59.8 29.3

สื่อโฆษณา / ใบปลิวตางๆ 11.1 63.0 25.9

Chi – Square test = 1.624 df. = 6 Chi - Square prob = 0.951 C. = 0.064

ความถี่ในการใชบริการคารแคร

1 คร้ัง 11.8 59.0 29.2

2 - 3 คร้ัง 14.2 61.9 23.9

4 - 5 คร้ัง 14.3 61.5 24.2

มากกวา 5 คร้ัง 13.5 63.5 23.1

Chi – Square test = 1.573 df. = 6 Chi - Square prob = 0.995 C. = 0.063

จากตารางที่ 4.22 ดวยสถิติ Chi –Square ที่ระดับมีนัยสําคัญ 0.05 พบวา ระดับการศึกษา

ของผูใชบริการ ไมมีผลตอ พฤติกรรมการใชบริการคารแคร ในทุกดาน

สมมติฐานที่ 3.5 อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร ในดานประเภทการ

ใชบริการคารแคร สถานที่ใชบริการคารแคร ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร สาเหตุที่ใชบริการคารแคร

บุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร บุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร และ ความถี่ใน

การใชบริการคารแคร
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ตารางที่ 4.23  ทดสอบสมมติฐานที่ 3.5

อาชีพ

นักเรียน/

นักศึกษา

พนักงาน

บริษัท

เอกชน

ขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจ

ประกอบ

ธุรกิจ

สวนตัว

พฤติกรรมการใชบริการคารแคร

รอยละ รอยละ รอยละ รอยละ

ประเภทการใชบริการคารแคร

ตรวจสภาพเคร่ืองยนต 20.0 44.3 12.9 22.9

ตรวจสอบระบบไฟ และเบรก 8.6 50.3 5.5 35.6

ตรวจเช็คและเปลี่ยนอะไหลชวงลาง 19.5 41.6 16.9 22.1

เปลี่ยนลอ และเปลี่ยนยาง 23.7 47.5 11.9 16.9

ติดต้ังอุปกรณพิเศษอ่ืนๆ 22.6 54.8 9.7 12.9

Chi – Square test = 29.026 df. = 12 Chi - Square prob = 0.004 * C. = 0.260

สถานที่ใชบริการคารแคร

ศนูยบริการคารแครทั่วไป 15.6 46.9 14.8 22.7

ศูนยบริการที่ไดรับการแตงต้ังจากผูผลิตรถยนต 16.1 49.1 8.7 26.1

อูซอมรถยนตทั่วไป 16.7 42.6 5.6 35.2

Chi – Square test = 6.996 df. = 6 Chi - Square prob = 0.321 C. = 0.131

ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร

ชวงเชาวันจันทร-ศุกร 19.6 51.0 2.0 27.5

ชวงกลางวันวันจันทร-ศุกร 19.2 46.2 11.5 23.1

ชวงเย็นวันจันทร-ศุกร 16.4 42.5 9.6 31.5

ชวงวันหยุด วันเสารและอาทิตย 14.8 48.4 12.0 24.8

Chi – Square test = 6.726 df. = 9 Chi - Square prob = 0.666 C. = 0.129

สาเหตุที่ใชบริการคารแคร

นําเขาตรวจเช็คทันทีเมื่อพบปญหา 18.2 49.3 12.2 20.3

นําเขาเช็คเมื่อตัวทานสะดวก / มีเวลา 14.7 48.3 10.3 26.7

ตองการเพิ่มประสิทธิภาพ ใหรถยนต 14.7 44.9 8.1 32.4

Chi – Square test = 6.163 df. = 6 Chi - Square prob = 0.405 C. = 0.123
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ตารางที่ 4.23 (ตอ)

อาชีพ

นักเรียน/

นักศึกษา

พนักงาน

บริษัท

เอกชน

ขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจ

ประกอบ

ธุรกิจ

สวนตัว

พฤติกรรมการใชบริการคารแคร

รอยละ รอยละ รอยละ รอยละ

บุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร

ตนเอง 15.2 49.8 6.8 28.1

ครอบครัว 22.9 47.1 11.4 18.6

เพื่อน 11.9 38.8 22.4 26.9

Chi – Square test = 18.854 df. = 6 Chi - Square prob = 0.004* C. = 0.212

บุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร

ญาติ 21.9 42.5 13.7 21.9

เพื่อน 16.1 49.1 8.7 26.1

ผูเชี่ยวชาญทางรถยนต 13.4 45.1 11.0 30.5

สื่อโฆษณา / ใบปลิวตางๆ 7.4 55.6 11.1 25.9

Chi – Square test = 6.652 df. = 9 Chi - Square prob prob = 0.673 C. = 0.128

ความถี่ในการใชบริการคารแคร

1 คร้ัง 13.2 54.2 6.3 26.4

2-3 คร้ัง 23.0 40.7 12.4 23.9

4 - 5 คร้ัง 17.6 45.1 15.4 22.0

มากกวา 5 คร้ัง 5.8 48.1 7.7 38.5

Chi – Square test = 19.537 df. = 9 Chi - Square prob = 0.021 * C. = 0.216

จากตารางที่ 4.23 ผลการทดสอบสมมติฐาน ดวยสถิติ Chi –Square ที่ระดับนัยสําคัญ

0.05 พบวา อาชีพของผูใชบริการ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร จํานวน 3 ดาน ไดแก 

ประเภทการใชบริการคารแคร บุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร และ ความถี่ในการใช

บริการคารแคร โดยมีผลมากที่สุด ตอในดานประเภทการใชบริการคารแคร รองลงมา คือ ความถี่ใน

การใชบริการคาร สรุปแตละดาน ไดดังน้ี 
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ดานประเภทการใชบริการคารแคร พบวา ผูใชบริการเปนนักเรียน/นักศึกษา สวนใหญ

ใชบริการอาชีพ เปนสวนใหญใชบริการเปลี่ยนลอ และเปลี่ยนยาง คิดเปนรอยละ 23.7 อาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน สวนใหญใชบริการ ติดต้ังอุปกรณพิเศษอ่ืน ๆ รอยละ 54.8 อาชีพขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจสวนใหญใชบริการตรวจเช็คและเปลี่ยนอะไหลชวงลาง รอยละ 11.9 และผูประกอบธุรกิจ

สวนตัว  สวนใหญใชบริการ ตรวจสอบระบบไฟ และเบรก รอยละ 35.6

ดานบุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแครพบวา ผูใชบริการเปนนักเรียน/นักศึกษา

สวนใหญบุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร คือ ครอบครัว คิดเปน รอยละ 22.9 อาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน สวนใหญบุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร คือตนเอง รอยละ 49.8

และ อาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจสวนใหญบุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร คือ เพื่อน 

รอยละ 22.4 และ ผูประกอบธุรกิจสวนตัว สวนใหญบุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร คือ 

ตนเอง รอยละ 28.1

ดานความถี่ในการใชบริการคารแคร ภายใน 3 เดือนที่ผานมา พบวา ผูใชบริการเปน

นักเรียน/นักศึกษา สวนใหญมีความถี่ในการใชบริการ 2–3 คร้ัง คิดเปนรอยละ 23.0 อาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน สวนใหญมีความถี่ใชบริการ 1 คร้ัง คิดเปน รอยละ 54.2 อาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ

สวนใหญมีความถี่ใชบริการ 4 – 5 คร้ัง รอยละ 15.4 และผูประกอบธุรกิจสวนตัว สวนใหญมีความถี่

ใชบริการ มากกวา 5 คร้ัง คิดเปน รอยละ 38.5

สมมติฐานท่ี 3.6 รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร ในดาน

ประเภทการใชบริการคารแคร สถานที่ใชบริการคารแคร ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร สาเหตุที่ใช

บริการคารแคร บุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแครบุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร

และ ความถี่ในการใชบริการคารแคร
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ตารางที่ 4.24 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3.6

รายไดเฉลี่ยตอเดือน

นอยกวา

15,000

บาท

15,000 -

25,000

บาท

25,001 -

35,000

บาท

มากกวา 

35,000

บาท

พฤติกรรมการใชบริการคารแคร

รอยละ รอยละ รอยละ รอยละ

ประเภทการใชบริการคารแคร

ตรวจสภาพเคร่ืองยนต 37.1 31.4 20.0 11.4

ตรวจสอบระบบไฟ และเบรก 26.4 28.2 34.4 11.0

ตรวจเช็คและเปลี่ยนอะไหลชวงลาง 28.6 15.6 35.1 20.8

เปลี่ยนลอ และเปลี่ยนยาง 20.3 33.9 32.2 13.6

ติดต้ังอุปกรณพิเศษอ่ืนๆ 16.1 38.7 29.0 16.1

Chi – Square test = 19.824 df. = 12 Chi - Square prob = 0.079 C. = 0.215

สถานที่ใชบริการคารแคร

ศูนยบริการคารแครทั่วไป 33.6 28.1 25.8 12.5

ศูนยบริการที่ไดรับการแตงต้ังจากผูผลิตรถยนต 25.7 28.9 31.2 14.2

อูซอมรถยนตทั่วไป 16.7 24.1 44.4 14.8

Chi – Square test = 9.155 df. = 6 Chi - Square prob = 0.165 C. = 0.150

ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร

ชวงเชาวันจันทร-ศุกร 35.3 15.7 37.3 11.8

ชวงกลางวันวันจันทร-ศุกร 23.1 19.2 30.8 26.9

ชวงเย็นวันจันทร-ศุกร 31.5 21.9 32.9 13.7

ชวงวันหยุด วันเสารและอาทิตย 24.4 33.2 29.6 12.8

Chi – Square test = 13.939 df. = 9 Chi - Square prob = 0.125 C. = 0.184

สาเหตุที่ใชบริการคารแคร

นําเขาตรวจเช็คทันทีเมื่อพบปญหา 30.4 30.4 28.4 10.8

นําเขาเช็คเมื่อตัวทานสะดวก / มีเวลา 26.7 28.4 27.6 17.2

ตองการเพิ่มประสิทธิภาพ ใหรถยนต 23.5 25.0 37.5 14.0

Chi – Square test = 6.549 df. = 6 Chi - Square prob = 0.365 C. = 0.127
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ตารางที่ 4.24 (ตอ)

รายไดเฉลี่ยตอเดือน

นอยกวา

15,000

บาท

15,000 -

25,000

บาท

25,001 -

35,000

บาท

มากกวา 

35,000

บาท

พฤติกรรมการใชบริการคารแคร

รอยละ รอยละ รอยละ รอยละ

บุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร

ตนเอง 24.7 28.1 33.5 13.7

ครอบครัว 34.3 38.6 20.0 7.1

เพื่อน 28.4 16.4 34.3 20.9

Chi – Square test = 16.096 df. = 6 Chi - Square prob = 0.013* C. = 0.197

บุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร

ญาติ 39.7 23.3 27.4 9.6

เพื่อน 25.7 28.9 31.2 14.2

ผูเชี่ยวชาญทางรถยนต 18.3 30.5 39.0 12.2

สื่อโฆษณา / ใบปลิวตางๆ 29.6 25.9 18.5 25.9

Chi – Square test = 15.097 df. = 6 Chi - Square prob = 0.088 C. = 0.191

ความถี่ในการใชบริการคารแคร

1 คร้ัง 27.1 27.8 34.7 10.4

2-3 คร้ัง 24.8 30.1 28.3 16.8

4 - 5 คร้ัง 31.9 25.3 24.2 18.7

มากกวา 5 คร้ัง 23.1 28.8 40.4 7.7

Chi – Square test = 10.380 df. = 9 Chi - Square prob = 0.321 C. = 0.159

* อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05

จากตารางที่ 4.24 ผลการทดสอบสมมติฐาน ดวยสถิติ Chi –Square ที่ระดับนัยสําคัญ

0.05 พบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูใชบริการ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร จํานวน

1 ดาน ไดแก บุคคลที่ตัดสินใจใชบริการคารแคร  กลาวคือ ผูใชบริการที่มีรายไดตอเดือน นอยกวา 
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15,000 บาท สวนใหญครอบครัวเปนบุคคลที่ตัดสินใจใชบริการ คิดเปนรอยละ 34.3 ผูใชบริการที่มี

รายไดตอเดือน 15,001 - 25,000 บาท บุคคลที่ตัดสินใจใชบริการ สวนใหญเปนครอบครัว คิดเปน

รอยละ 38.6 ผูใชบริการที่มีรายไดตอเดือน 25,001 - 35,000 บาท บุคคลที่ตัดสินใจใชบริการสวนใหญ

เปนเพื่อน คิดเปนรอยละ 34.3 ผูใชบริการที่มีรายไดตอเดือน มากกวา 35,000 บาท บุคคล

ที่ตัดสินใจใชบริการสวนใหญ เปนเพื่อน คิดเปนรอยละ 20.9DPU



บทที ่5

สรุปผล อภิปรายผล และ ขอเสนอแนะ

การศึกษาเร่ือง “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดการบริการที่มีผลตอพฤติกรรมการใช

บริการคารแครของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชบริการคารแครของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

2. เพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดบริการที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

3. เพื่อศึกษาคุณลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีผลตอพฤติกรรมหานคร  เปนการวิจัย

เชิงพรรณนา โดยมีวัตถุประสงคของการวิจัยดังตอไปน้ีการใชบริการคารแครของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร

ในการวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยไดอาศัยทฤษฎีของ Philip Kotler และงานวิจัยอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวของ

มาเปนกรอบแนวคิดในการวิจัย และไดกําหนดสมมติฐานในการวิจัยดังตอไปน้ี

1. พฤติกรรมการใชบริการคารแคร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน

2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ คารแคร

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

3. คุณลักษณะทางประชากรศาสตร มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแครของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ผูใชบริการคารแครในเขตกรุงเทพมหานครโดยจะทําการ

เลือกตัวอยางจากกลุมประชากรน้ี โดยใชหลักการสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling)

โดยการไปตามสถานที่ใหบริการคารแครในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อทําการเก็บรวบรวมขอมูลดวย

แบบสอบถามกับผูที่ใชบริการคารแคร จํานวน 400 ตัวอยาง โดยทดสอบความนาเชื่อถือของเคร่ืองมือ

จากวิธีการวัดความนาเชื่อถือของเคร่ืองมือ ตามแนวคิดของครอนบัค (Cronbach Alpha Formula)

จํานวน 20 ตัวอยาง  ไดผลทดสอบความนาเชื่อถือของเคร่ืองมือ วามีความเชื่อถือระดับสูง มีคาการ

ทดสอบความนาเชื่อถือของเคร่ืองมือที่  0.94
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5.1 สรุปผลการศึกษา

5.1.1 ลักษณะสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง

จากการศึกษาลักษณะสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน พบวา สวนใหญเปน

เพศชาย คิดเปนรอยละ 50.3  และเพศหญิง รอยละ 49.7 มีอายุ 18 – 25 ป  รอยละ 29.0 รองลงมา

อายุ 26 – 30 ป นอยสุด อายุ 31 – 35 ป สวนใหญมีสถานภาพโสด รอยละ 69.5 รองลงมาสมรส

นอยสุด หมาย/หยาราง และมีการศึกษาในระดับปริญญาตรี  รอยละ 61.0 รองลงมา สูงกวาปริญญาตรี

สวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รอยละ 47.4 รองลงมา ประกอบธุรกิจสวนตัว

นอยสุด ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ โดยมีรายไดตอเดือน 25,001 - 35,000 บาท รอยละ 31.3 รองลงมา 

15,001 - 25,000 บาท นอยสุด มากกวา 35,000 บาท  

5.1.2 วิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดการบริการของผูใชบริการคารแครในเขต

กรุงเทพมหานคร

ผลการ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดการ

บริการที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร  ระดับมาก โดยใหความสําคัญในดานบุคลากร 

สูงสุด รองลงมา คือ  ดานราคา  ดานสงเสริมการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานลักษณะทางกายภาพ 

ดานกระบวนการ และระดับปานกลาง 1 ดาน คือ ดานชองทางบริการ สรุปรายดานไดดังน้ี

ดานผลิตภัณฑใหความสําคัญในระดับมาก มีคาเฉลี่ยที่ 3.63 คาเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 

0.65 ดานที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ มีการใหบริการหลังการขาย รองลงมา การรับประกันคุณภาพของ

สินคา อุปกรณ และอะไหล ความหลากหลายของการใหบริการ (การตรวจซอมรถยนต การซอม

ตัวถังรถยนต) มาตรฐานการตรวจซอมและ ความหลากหลายของสินคา อุปกรณ และอะไหล เชน 

ยางรถยนต แบตเตอร่ี เปนตน

ดานราคาใหความสําคัญในระดับมาก  มีคาเฉลี่ยที่ 3.73  คาเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 0.75

ดานที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ ราคาที่เหมาะสม รองลงมาไดแก มีการใหเครดิตสามารถผอนชําระเปน

งวดได มีการแสดงรายละเอียดของราคาการใหบริการชัดเจน มีความหลากหลายของระดับราคาให

เลือกและระดับปานกลาง 1 ดาน คือ มีราคาใกลเคียงกับราคาตามตลาดทั่วไป

ดานชองทางใหบริการ พบวา ใหความสําคัญในระดับปานกลาง ดานที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด 

คือ ศูนยบริการควรอยูใกลกับยานธุรกิจ  รองลงมา ใกลสถานที่ทํางาน หรือใกลบานและระดับปานกลาง

จํานวน 3 ดาน ไดแก มีการใหบริการ Hot Line เพื่อใหคําปรึกษาในการแกปญหา / ดูแลรักษา

รถยนต, เปดใหบริการนอกเวลาทําการ และวันหยุดและมีการใหบริการนอกสถานที่

DPU



114

ดานสงเสริมการตลาด พบวา ใหความสําคัญในระดับมาก มีคาเฉลี่ยที่ 3.70 คาเบี่ยงเบน

มาตรฐานที่ 0.75 ดานที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ มีสวนลดราคาการใหบริการ รองลงมา มีการโฆษณา /

ประชาสัมพันธ ขอมูลของศูนยบริการคารแครผานสื่อสิ่งพิมพตาง ๆ เชน โปสเตอร ใบปลิว เปนตน

ควรมีการจัดกิจกรรมเพื่อสังคม และสิ่งแวดลอม มีการใหบริการตรวจเช็คฟรี กับลูกคาที่ทําตาม

เงื่อนไขที่กําหนดและระดับปานกลาง 1 ดาน คือ มีรถยนตใหสํารอง ระหวางซอม

ดานบุคลากร พบวา ใหความสําคัญในระดับมาก คาเฉลี่ยที่ 3.92 คาเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 

0.73 ดานที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ ความรบผิดชอบตองานที่ทําหลังใหบริการ รองลงมา การแตงกาย

และกริยาทาทางของพนักงาน ความสุขภาพในการใหบริการของพนักงาน และชาง การดูแลเอาใจ

ใสของพนักงาน และประสบการณ ความรู ความชํานาญ และความสามารถของพนักงาน และชาง

ดานลักษณะทางกายภาพ พบวา ใหความสําคัญในระดับมาก มีคาเฉลี่ยที่ 3.60 คาเบี่ยงเบน

มาตรฐานที่ 0.70 ดานที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ มีเคร่ืองมือ และอุปกรณที่ทันสมัย รองลงมา สภาพแวดลอม

ของศูนยบริการ เชน มีหองนํ้าสะอาด และทางเขา-ออกสะดวก การรักษาความปลอดภัยของ

ทรัพยสินภายในรถ และตัวรถ มีพื้นที่กวางขวางและมีหองรับรองขณะใชบริการและระดับปานกลาง

1 ดาน ไดแก ชื่อเสียงของศูนยบริการเปนที่ยอมรับ และรูจัก

ดานกระบวนการ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญในระดับมาก มีคาเฉลี่ยที่ 3.57

คาเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 0.75 ดานที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ ความเปนมืออาชีพของกระบวนการ

ใหบริการ รองลงมา ความรวดเร็วในการใหบริการ เสร็จตามเวลาที่นัดหมาย สภาพความสมบูรณ

ของรถยนตกอนสงมอบใหกับลูกคาและระดับปานกลาง 1 ดาน ไดแก ความถูกตองของบิล

คาบริการในการชําระเงิน

5.1.3 วิเคราะหพฤติกรรมการใชบริการคารแครของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร

จากการศึกษาพฤติกรรมการใชบริการคารแครของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

พบวา ผูใชบริการสวนใหญใชบริการประเภทตรวจสอบระบบไฟ และเบรก รอยละ 40.7 รองลงมา 

ตรวจเช็คและเปลี่ยนอะไหลชวงลาง นอยสุด ติดต้ังอุปกรณพิเศษอ่ืน ๆ สวนใหญใชบริการ

ศูนยบริการที่ไดรับการแตงต้ังจากผูผลิตรถยนต รอยละ 54.5 รองลงมา ศูนยบริการคารแครทั่วไป 

(บี ควิก, เชลลออโตเซริฟ เปนตน รอยละ 32.0  โดยใชบริการในชวงวันหยุด วันเสารและอาทิตย

รอยละ 62.5 รองลงมา ชวงเย็นวันจันทร-ศุกร นอยสุด  ชวงกลางวันวันจันทร-ศุกร และมีสาเหตุ

เพราะนําเขาตรวจเช็คทันทีเมื่อพบปญหา รอยละ 37.0 รองลงมา ตองการเพิ่มประสิทธิภาพ ใหรถยนต

นอยสุดนําเขาเช็คเมื่อสะดวก / มีเวลา
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สําหรับบุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร พบวา มากที่สุด ตนเอง เปนคนตัดสินใจ

รอยละ 65.8 รองลงมา คือ ครอบครัว และบุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร พบวา มากที่สุด

คือ เพื่อน รอยละ 54.5 รองลงมา ผูเชี่ยวชาญทางรถยนต นอยสุด สื่อโฆษณา / ใบปลิวตาง ๆ และ

มีความถี่ในการใชบริการคารแคร ภายใน 3 เดือน จํานวน 1 คร้ัง รอยละ 36.0 รองลงมา จํานวน 2 – 3 คร้ัง

นอยสุด มากกวา 5 คร้ัง 

5.1.4 การทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐานท่ี 1 พฤติกรรมการใชบริการคารแครของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกตางกัน

พบวา ผูใชบริการคารแครมีพฤติกรรมการคารแครใชบริการแตกตางกัน ในดาน

ประเภทการใชบริการคารแคร สถานที่ใชบริการคารแคร ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร บุคคลที่

ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร บุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร และความถี่ในการใช

บริการคารแคร

สมมติฐานท่ี 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดการบริการมีผลตอพฤติกรรมการใช

บริการคารแครของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

จากการทดสอบพบวา

ดานผลิตภัณฑ

พบวา ผลิตภัณฑ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร ในดานสถานที่ใชบริการคารแคร

และ ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร โดยมีผลตอดานสถานที่ใชบริการคารแครมากสุด รองลงมา คือ 

ดานชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร โดย 

ดานสถานที่ใชบริการคารแคร พบวา ผูใชบริการที่ใหความสําคัญดานผลิตภัณฑใน

ระดับนอย สวนใหญใชบริการที่ศูนยบริการคารแครทั่วไป คิดเปนรอยละ 9.4 ผูใชบริการที่ให

ความสําคัญดานผลิตภัณฑในระดับปานกลาง สวนใหญใชบริการที่ศูนยบริการที่ไดรับการแตงต้ัง

จากผูผลิตรถยนต คิดเปนรอยละ 39.9 ผูใชบริการที่ใหความสําคัญดานผลิตภัณฑในระดับมาก 

สวนใหญใชบริการที่อูซอมรถยนตทั่วไป คิดเปน รอยละ 75.9

ดานชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร พบวา ผูใชบริการที่ใหความสําคัญดานผลิตภัณฑ

ในระดับนอย สวนใหญใชบริการชวงกลางวันวันจันทร-ศุกร คิดเปน รอยละ 15.4 ผูใชบริการที่ให

ความสําคัญระดับปานกลาง  สวนใหญใชบริการชวงเชาวันจันทร-ศุกร คิดเปนรอยละ 51.0

ผูใชบริการที่ใหความสําคัญระดับมาก  สวนใหญใชบริการชวงเย็นวันจันทร-ศุกร คิดเปน รอยละ 

69.9
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ดานราคา

พบวา ราคาที่แตกตางกัน  ไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร  ในทุก ๆ ดาน

ดานชองทางการใหบริการ

พบวา ดานชองทางใหบริการ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร จํานวน 4 ดาน 

ไดแก ประเภทการใชบริการคารแคร ชวงเวลาที่ใชบริการคารแครสาเหตุที่ใชบริการคารแคร บุคคล

ที่แนะนําในการใชบริการคารแคร โดยมีผลตอดานชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร มากที่สุด รองลงมา 

คือ ประเภทการใชบริการ บุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแครและสาเหตุที่ใชบริการคารแคร

ตามลําดับ สรุปแตละดาน ดังน้ี

ดานประเภทการใชบริการคารแคร พบวา ผูใชบริการใหความสําคัญดานชองทาง

ใหบริการในระดับนอย สวนใหญใชบริการ เปลี่ยนลอ และเปลี่ยนยาง คิดเปน รอยละ 35.6

ผูใชบริการใหความสําคัญดานชองทางใหบริการในระดับปานกลาง สวนใหญใชบริการประเภท

ตรวจสภาพเครื่องยนต คิดเปนรอยละ48.6 ผูใชบริการใหความสําคัญดานชองทางใหบริการ

ในระดับมาก  สวนใหญใชบริการประเภทตรวจสอบระบบไฟ และเบรก  คิดเปนรอยละ 50.3

ดานชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร พบวา ผูใชบริการใหความสําคัญดานชองทาง

ใหบริการในระดับนอย สวนใหญใชบริการชวงเชาวันจันทร-ศุกร รอยละ 39.2 ผูใชบริการให

ความสําคัญระดับปานกลาง สวนใหญใชบริการชวงกลางวันวันจันทร-ศุกร รอยละ 50.0 ผูใช บริการ

ใหความสําคัญระดับมากสวนใหญใชบริการชวงเย็นวันจันทร-ศุกร รอยละ 56.2

ดานสาเหตุที่ใชบริการคารแคร พบวา ผูใชบริการใหความสําคัญดานชองทางใหบริการ

ในระดับนอย สวนใหญนําเขาตรวจเช็คทันทีเมื่อพบปญหา รอยละ 31.1  ผูใชบริการใหความสําคัญ

ระดับปานกลาง สวนใหญตองการเพิ่มประสิทธิภาพ ใหรถยนต รอยละ 43.4 ผูใชบริการให

ความสําคัญระดับมากสวนใหญ คือนําเขาเช็คเมื่อสะดวกหรือมีเวลา รอยละ 47.4

ดานบุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร พบวา ผูใชบริการที่ใหความสําคัญดาน

ชองทางใหบริการ ในระดับนอย บุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร คือญาติ รอยละ 37.0

ผูใชบริการที่ใหความสําคัญระดับปานกลาง บุคคลที่แนะนําสวนใหญคือสื่อโฆษณา/ใบปลิวตาง ๆ

รอยละ 40.7  ผูใชบริการที่ใหความสําคัญระดับมากบุคคลที่แนะนํา สวนใหญ คือ ผูเชี่ยวชาญทาง

รถยนต รอยละ 50.0
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ดานสงเสริมการตลาด

พบวา ดานสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร จํานวน 2 ดาน

ไดแก ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร และ บุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร โดยมีผลตอดาน

บุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร มากที่สุด รองลงมา คือ ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร สรุป

แตละดานดังน้ี

ดานชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร พบวา ผูใชบริการใหความสําคัญดานสงเสริม

การตลาดในระดับนอย สวนใหญใชบริการชวงเชาวันจันทร-ศุกร รอยละ 19.6  ผูใชบริการให

ความสําคัญระดับปานกลาง สวนใหญใชบริการชวงวันหยุด วันเสารและอาทิตย รอยละ 33.2

ผูใชบริการใหความสําคัญระดับมากสวนใหญใชบริการชวงเย็นวันจันทร-ศุกร รอยละ 78.1

ดานบุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร พบวา ผูใชบริการที่ใหความสําคัญ

ดานสงเสริมการตลาดในระดับนอยและระดับปานกลาง บุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร

คือญาติ รอยละ 20.5 และ 31.5 ตามลําดับ ผูใชบริการที่ใหความสําคัญระดับมากบุคคลที่แนะนํา 

สวนใหญ คือ  สื่อโฆษณา / ใบปลิวตาง ๆ รอยละ 74.1

ดานบุคลากร

พบวา ดานบุคลากร มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร จํานวน 3 ดาน ไดแก 

ประเภทการใชบริการคารแคร ดานสถานที่ใชบริการคารแคร และ ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร

โดยดานประเภทการใชบริการคารแครและชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร มีผลมากที่สุดเทากัน 

รองลงมา คือ สถานที่ใชบริการคารแคร สรุปแตละดาน ดังน้ี

ดานประเภทการใชบริการคารแคร พบวา ผูใชบริการใหความสําคัญดานบุคลากรใน

ระดับนอย สวนใหญใชบริการเปลี่ยนลอ และเปลี่ยนยาง รอยละ 13.6 ผูใชบริการใหความสําคัญ

ระดับปานกลาง สวนใหญใชบริการตรวจสภาพเคร่ืองยนต รอยละ 34.3 ผูใชบริการใหความสําคัญ

ระดับมากสวนใหญใชบริการติดต้ังอุปกรณพิเศษอ่ืน ๆ รอยละ 87.1

ดานสถานที่ใชบริการคารแคร พบวาผูใชบริการใหความสําคัญดานบุคลากรในระดับนอย

และระดับปานกลาง สวนใหญใชบริการที่ ศูนยบริการที่ไดรับการแตงต้ังจากผูผลิตรถยนต รอยละ 

6.4 และ 25.7 ตามลําดับ ผูใชบริการใหความสําคัญดานบุคลากรในระดับมาก สวนใหญใชบริการ

ที่อูซอมรถยนตทั่วไป รอยละ 87.1

ดานชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร พบวา ผูใชบริการใหความสําคัญดานบุคลากรใน

ระดับนอยและระดับปานกลาง สวนใหญใชบริการชวงเชาวันจันทร-ศุกร รอยละ 13.7 และ 33.3
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ตามลําดับ  ผูใชบริการใหความสําคัญระดับมากสวนใหญใชบริการชวงเย็นวันจันทร-ศุกร รอยละ

87.7

ดานกระบวนการ

พบวา ดานกระบวนการ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร  จํานวน 2 ดาน ไดแก 

สาเหตุที่ใชบริการคารแคร และความถี่ในการใชบริการคารแคร ใน 3 เดือน คือ โดยมีผลตอดาน

ความถี่ในการใชบริการคารแคร ใน 3 เดือนมากที่สุด  และรองลงมา  คือสาเหตุที่ใชบริการคารแคร

ตามลําดับ สรุปแตละดาน ดังน้ี

ดานสาเหตุที่ใชบริการคารแคร พบวา ผูใชบริการใหความสําคัญดานกระบวนการใน

ระดับนอย สวนใหญนําเขาตรวจเช็คทันทีเมื่อพบปญหา รอยละ 20.9 ผูใชบริการใหความสําคัญ

ดานกระบวนการ ระดับปานกลางและระดับมาก สวนใหญนําเขาเช็คเมื่อสะดวก / มีเวลา รอยละ 31.9

และ 60.3 ตามลําดับ

ดานความถี่ในการใชบริการคารแครในระยะ 3 เดือน พบวา ผูใชบริการใหความสําคัญ

ดานกระบวนการในระดับนอย และระดับปานกลาง สวนใหญใชบริการคารแครมากกวา 5 คร้ัง

ตอ 3 เดือน รอยละ19.2 และ 42.3 ตามลําดับ  ผูใชบริการใหความสําคัญระดับมาก สวนใหญใชบริการ

คารแคร 2 - 3 คร้ังตอ 3 เดือน รอยละ 61.9

ดานลักษณะทางกายภาพ

พบวา ดานลักษณะทางกายภาพ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร จํานวน 1 ดาน 

ไดแก สาเหตุที่ใชบริการคารแคร สรุปไดดังน้ี

ดานสาเหตุที่ใชบริการคารแคร พบวา  ผูใชบริการใหความสําคัญดานลักษณะทาง

กายภาพในระดับนอย  สวนใหญนําเขาตรวจเช็คทันทีเมื่อพบปญหา รอยละ 17.6 ผูใชบริการให

ความสําคัญระดับปานกลาง สวนใหญตองการเพิ่มประสิทธิภาพใหรถยนต รอยละ 33.1 ผูใชบริการ

ใหความสําคัญระดับมากสวนใหญนําเขาเช็คเมื่อสะดวก / มีเวลา รอยละ 63.8

สมมติฐานท่ี 3 คุณลักษณะทางประชากรศาสตร มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

สรุปผลเปนรายดานดังน้ี

ดานเพศ พบวา เพศ ของผูใชบริการ ไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร

แตกตางกัน ทุกดาน 
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ดานอายุ พบวา อายุของผูใชบริการ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร จํานวน 1 ดาน

ไดแก ประเภทการใชบริการคารแคร โดยผูใชบริการ อายุ 18 – 25 ป สวนใหญใชบริการตรวจเช็ค

และเปลี่ยนอะไหลชวงลาง  คิดเปนรอยละ 40.3 และ อายุ 26 – 30 ป สวนใหญใชบริการตรวจสภาพ

เคร่ืองยนต คิดเปนรอยละ 35.7, อายุ 31 – 35 ป ใชบริการตรวจสอบระบบไฟ และเบรก รอยละ 30.7

และ อายุ ต้ังแต 36 ป ขึ้นไปสวนใหญ ใชบริการ ตรวจเช็คและเปลี่ยนอะไหลชวงลาง คิดเปน

รอยละ 28.6

ดานสถานะภาพ พบวา สถานภาพของผูใชบริการ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร

แตกตางกัน จํานวน 6 ดาน ไดแก สถานที่ใชบริการคารแคร ชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร สาเหตุที่

ใชบริการคารแคร บุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร บุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร

และ ความถี่ในการใชบริการคารแคร โดยดานสถานะภาพมีผลตอความถี่ในการใชบริการคารแคร

สูงสุด รองลงมา คือ บุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร  สรุปแตละดานไดดังน้ี 

สถานที่ใชบริการคารแคร พบวา ผูใชบริการสวนใหญ สถานภาพโสดสถานที่ใชบริการ

คารแคร คือ ศูนยบริการที่ไดรับการแตงต้ังจากผูผลิตรถยนต รอยละ 76.1 สถานภาพสมรสใช

บริการอูซอมรถยนตทั่วไป รอยละ 37.0  และ สถานภาพหมาย/หยารางใชบริการ ศูนยบริการคารแคร

ทั่วไป สวนใหญ รอยละ 14.8

ดานชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร พบวา ผูใชบริการสวนใหญ สถานภาพโสด ใชบริการ

ชวงวันหยุด วันเสารและอาทิตย รอยละ 76.8  สถานภาพสมรส ใชบริการชวงเย็นวันจันทร-ศุกร

รอยละ 31.5 และ สถานภาพหมาย/หยาราง  ใชบริการชวงเย็นวันจันทร-ศุกร  รอยละ 20.5

ดานสาเหตุที่ใชบริการคารแคร พบวา ผูใชบริการสวนใหญ สถานภาพโสดมีสาเหตุ

เพราะนําเขาเช็คเมื่อตัวทานสะดวก / มีเวลา  รอยละ 74.1 และสถานภาพสมรสมีสาเหตุใชบริการ

เพราะตองการเพิ่มประสิทธิภาพ ใหรถยนต รอยละ 30.9 และ สถานภาพหมาย/หยารางมีสาเหตุใช

บริการเพราะนําเขาเช็คเมื่อตัวทานสะดวก / มีเวลา รอยละ 13.8

ดานบุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร พบวา ผูใชบริการสวนใหญ สถานภาพ

โสดมีบุคคลที่ตัดสินใจใชบริการ คือ ครอบครัว รอยละ 74.3 และสถานภาพสมรสบุคคลที่ตัดสินใจ

ใชบริการ คือ ตนเอง รอยละ 20.5 และ สถานภาพหมาย/หยารางบุคคลที่ตัดสินใจใชบริการ คือ ครอบครัว

รอยละ 10.0

ดานบุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร พบวา ผูใชบริการสวนใหญ สถานภาพ

โสดมีบุคคลที่แนะนําในการใชบริการ คือ เพื่อน รอยละ 76.1 และสถานภาพสมรสบุคคลที่แนะนํา

ในการใชบริการ คือ ผูเชี่ยวชาญทางดานรถยนต  รอยละ 32.9 และสถานภาพหมาย/หยารางบุคคล

แนะนําในการใชบริการ เปนสวนใหญ คือ ญาติ รอยละ 19.2
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ดานความถี่ในการใชบริการคารแคร ภายใน 3 เดือน พบวา ผูใชบริการสวนใหญ

สถานภาพโสดมีความถี่ในการใชบริการคารแคร จํานวน 1 คร้ัง รอยละ 89.6 สําหรับสถานภาพสมรส

มีความถี่ใชบริการ 2 – 3 คร้ัง รอยละ 47.8  และ สถานภาพหมาย/หยารางมีความถี่ใชบริการ 4 – 5 คร้ัง

รอยละ 19.8

ดานระดับการศึกษา พบวา ระดับการศึกษาของผูใชบริการ ไมมีผลตอพฤติกรรมการใช

บริการคารแคร ทุกดาน

ดานอาชีพ พบวา อาชีพของผูใชบริการ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร

จํานวน 3 ดาน ไดแก ประเภทการใชบริการคารแคร บุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร และ 

ความถี่ในการใชบริการคารแคร โดยอาชีพมีผลตอประเภทการใชบริการคารแคร สูงสุด รองลงมา 

คือ  ความถี่ในการใชบริการคาร สรุปแตละดาน ไดดังน้ี 

ดานประเภทการใชบริการคารแคร พบวา ผูใชบริการเปนนักเรียน/นักศึกษา สวนใหญ

ใชบริการอาชีพ เปนสวนใหญใชบริการเปลี่ยนลอ และเปลี่ยนยาง คิดเปนรอยละ 23.7 อาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน สวนใหญใชบริการ ติดต้ังอุปกรณพิเศษอ่ืน ๆ รอยละ 54.8 อาชีพขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจสวนใหญใชบริการตรวจเช็คและเปลี่ยนอะไหลชวงลาง รอยละ 11.9 และผูประกอบ

ธุรกิจสวนตัว สวนใหญใชบริการ ตรวจสอบระบบไฟ และเบรก รอยละ 35.6

ดานบุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแครพบวา ผูใชบริการเปนนักเรียน/นักศึกษา

สวนใหญบุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร คือ ครอบครัว คิดเปน รอยละ 22.9 อาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน สวนใหญบุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร คือ ตนเอง รอยละ 49.8

และ อาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจสวนใหญบุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร คือ เพื่อน 

รอยละ 22.4 และ ผูประกอบธุรกิจสวนตัว สวนใหญบุคคลที่ตัดสินใจในการใชบริการคารแคร คือ 

ตนเอง รอยละ 28.1

ดานความถี่ในการใชบริการคารแคร ภายใน 3 เดือนที่ผานมา พบวา ผูใชบริการเปน

นักเรียน/นักศึกษา สวนใหญมีความถี่ในการใชบริการ 2 – 3 คร้ัง คิดเปนรอยละ 23.0 อาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน สวนใหญมีความถี่ใชบริการ 1 คร้ัง คิดเปนรอยละ 54.2 อาชีพขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจสวนใหญมีความถี่ใชบริการ 4 – 5 คร้ัง รอยละ 15.4 และผูประกอบธุรกิจสวนตัว สวนใหญ

มีความถี่ใชบริการ มากกวา 5 คร้ัง  คิดเปนรอยละ 38.5

ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูใชบริการ มีผลตอพฤติกรรม

การใชบริการคารแคร จํานวน 1 ดาน ไดแก บุคคลที่ตัดสินใจใชบริการคารแคร กลาวคือ ผูใช

บริการที่มีรายไดตอเดือน นอยกวา 15,000 บาท สวนใหญครอบครัวเปนบุคคลที่ตัดสินใจใชบริการ 
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คิดเปนรอยละ 34.3 ผูใชบริการที่มีรายไดตอเดือน 15,001 - 25,000 บาท บุคคลที่ตัดสินใจใชบริการ 

สวนใหญเปนครอบครัว คิดเปนรอยละ 38.6 ผูใชบริการที่มีรายไดตอเดือน 25,001 - 35,000 บาท

บุคคลที่ตัดสินใจใชบริการสวนใหญ เปนเพื่อน คิดเปนรอยละ 34.3 ผูใชบริการที่มีรายไดตอเดือน

มากกวา 35,000 บาท บุคคลที่ตัดสินใจใชบริการสวนใหญ เปนเพื่อน คิดเปนรอยละ 20.9

5.2 อภิปรายผล

5.2.1 จากการศึกษา พฤติกรรมการใชบริการคารแครของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

พบวา สวนใหญนํารถเขาใชบริการคารแครเพื่อ ตรวจสอบระบบไฟ และเบรก โดยไปใชบริการที่

ศูนยบริการที่ไดรับการแตงต้ังจากผูผลิตรถยนต เปนสวนใหญซึ่งไปใชบริการใน ชวงวันหยุด

วันเสารและอาทิตย  และมีสาเหตุเพราะตองนําเขาตรวจเช็คทันทีเมื่อพบปญหา รองลงมา ตองการ

เพิ่มประสิทธิภาพใหรถยนต โดยสวนใหญ ตนเองจะเปนคนตัดสินใจไปใชบริการเองโดยมีเพื่อน

เปนบุคคลที่แนะนําใหไปใชบริการ  รองลงมา ผูเชี่ยวชาญทางรถยนต  โดยสวนมากแลวภายใน 3 เดือน

จะไปใชบริการคารแคร 1 คร้ัง 

5.2.2 จากการศึกษา พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดการบริการที่มีผลตอพฤติกรรม

การใชบริการคารแคร  ระดับมาก โดยใหความสําคัญในดานบุคลากร สูงสุด รองลงมา คือ ดานราคา  

ดานสงเสริมการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการ และระดับปานกลาง

คือ ดานชองทางบริการ สอดคลองกับงานวิจัยของ ปติ ธรณนิธิกุล (2545) ที่ศึกษาเร่ือง ปจจัย

ทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชศูนยบริการรถจักรยานยนตฮอนดา พบวา

ดานกระบวนการใหบริการมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชศูนยบริการรถจักรยานยนตฮอนดา

ของลูกคา  เมื่อทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดการบริการมีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการใชบริการคารแครของผูบริโภค สอดคลองกับแนวคิดพฤติกรรมผูบริโภคกับกลยุทธ

การตลาด ของ อดุลย จาตุรงคกุล (2543 : 13-14) ที่กลาววาสวนประสมทางการตลาดน้ันเปนกล

ยุทธการตลาดที่ทําการคัดเลือกตลาดเปาหมายการต้ังวัตถุประสงคและพัฒนาสวนประสมทาง

การตลาด เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาเปาหมาย หรือเปนกุญแจที่จะนําไปสูความสําเร็จ

ก็คือตองทําความเขาใจพฤติกรรมผูบริโภค โดยผลการศึกษา แสดงใหเห็นวาดานผลิตภัณฑมีผลตอ

สถานที่ใชบริการ มากที่สุด รองลงมา คือชวงเวลาที่ใชบริการคารแคร ดานราคา พบวาไมมีผลตอ

พฤติกรรมการใชบริการคารแครในทุก ๆ ดาน ดานชองทางใหบริการ พบวา มีผลตอ ดานชวงเวลาที่

ใชบริการคารแคร มากที่สุด รองลงมา คือ ประเภทการใชบริการคารแคร ดานสงเสริมการตลาด

พบวา มีผลตอบุคคลที่แนะนําในการใชบริการคารแคร มากที่สุด รองลงมา คือ ชวงเวลาที่ใชบริการ

คารแคร ดานบุคลากร พบวา มีผลตอประเภทการใชบริการคารแครมากที่สุด รองลงมา คือ สถานที่
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ใชบริการคารแคร ดานกระบวนการ พบวา มีผลตอดานความถี่ในการใชบริการคารแคร ใน 3 เดือน

มากที่สุด และรองลงมา คือสาเหตุที่ใชบริการคารแคร ดานลักษณะทางกายภาพ พบวา มีผลตอ 

ดานสาเหตุที่ใชบริการคารแครเพียงดานเดียว

5.1.3 จากการศึกษา พบวา คุณลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก อายุ สถานภาพ อาชีพ และ

รายได มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแครของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา

ขางตนสอดคลองกับแนวคิด พฤติกรรมของผูซื้อหรือผูบริโภคของ เสรี วงษมณฑา (2542 : 32-37)

ที่กลาววา  ปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันสงเปนสิ่งสําคัญที่สงผลใหพฤติกรรมการบริโภคแตกตางกันไป

ไมวาจะเปนสถานภาพทางสังคมสิ่งแวดลอมและเศรษฐกิจ เปนตน ซึ่งจะสงผลตอพฤติกรรมการ

ตัดสินใจของผูซื้อที่ไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานตาง ๆ และงานวิจัยของ 

วชิรวิทย ไมคู (2546) ไดศึกษาความพึงพอใจที่มีตอศูนยบริการบํารุงรักษารถยนต “เชลลออโตเซิรฟ”

ที่ พบวา ลูกคาที่มาใชบริการที่ ศูนยบํารุงรักษารถยนต “เชลล ออโตเซิรฟ” ในกลุมประชากรที่มี

อาชีพและระดับการศึกษา ตางกันมีความพึงพอใจแตกตางกัน ซึ่งการศึกษาคร้ังน้ีจะเห็นไดวา อายุที่

ตางกันมีผลตอประเภทการใชบริการคารแครแตกตางกันและดานสถานะภาพ จะเห็นวา สถานะภาพ

ที่แตกตางกัน มีผลตอ การเลือกสถานที่ใชบริการ ชวงเวลา สาเหตุที่ไปใชบริการ บุคคลที่ตัดสินใจ 

บุคคลทีนําแนะไปใชบริการ รวมถึงความถี่ที่ไปใชบริการแตกตางกันดวย โดยสถานะภาพจะมีผล

ตอความถี่ที่ไปใชบริการมากกวาดานอ่ืน ๆ สวนในดานอาชีพของผูใชบริการที่แตกตางกันน้ัน จะมีผล

ตอประเภทการใชบริการ บุคคลที่ตัดสินใจ และความถี่ในการใชบริการที่แตกตางกัน โดยอาชีพที่

แตกตางกัน มีผลตอประเภทการใชบริการคารแครมากกวาดานอ่ืน ๆ สุดทายดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน

ของผูใชบริการที่แตกตางกัน จะมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแครเพียงดานเดียว คือ บุคคล

ที่ตัดสินใจใชบริการ

5.3 ขอเสนอแนะ

5.3.1 ขอเสนอแนะในการศึกษาคร้ังน้ี

5.3.1.1 จากการศึกษาคร้ังน้ี พบวา ผูใชบริการใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดการบริการในภาพรวมอยูในระดับมาก ดังน้ันผูประกอบการและหนวยงานที่เกี่ยวของควร

ใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดการบริการมากยิ่งขึ้นโดยเฉพาะดานบุคลากร 

ที่ผูใชบริการใหความสําคัญมากที่สุด พนักงานผูใหบริการควรมีความรู และผานการฝกอบรมที่

ถูกตองจนชํานาญงานสามารถใหบริการไดอยางถูกตอง และรวดเร็วและสนองความตองการของ

ผูมาใชบริการไดในทุก ๆ ดาน สามารถใหขอมูลดานผลิตภัณฑและรูปแบบการใหศูนยบริการคารแคร
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ไดอยางมีประสิทธิภาพ ตลอดจนบุคลากรควรมีทักษะในการใหบริการและมีมารยาทในการ

ใหบริการเพื่อเปนการสรางความพึงพอใจตอผูใชบริการที่มาใชบริการบริการคารแครในคร้ังตอไป

และการใหความรูกับพนักงานตอรูปแบบการใหบริการศูนยบริการคารแคร เน่ืองจาก พนักงานจะ

เปนผูใหขอมูลและแนะนําที่ทําใหเกิดการพฤติกรรมการและกระบวนการตัดสินใจใชบริการ

ศูนยบริการคารแคร มากยิ่งขึ้น 

5.3.1.2 จากการศึกษาคร้ังน้ี พบวา ปจจัยดานสงเสริมการตลาด มีผลตอ พฤติกรรมการใช

บริการคารแคร ผูประกอบการควรใหความสําคัญตอดานสงเสริมการตลาดมากขึ้น เชน การสงเสริม

การขาย ผานสื่อโฆษณาประชาสัมพันธในตัวผลิตภัณฑและรูปแบบการใหบริการ ตลอดจนการ

แสดงใหเห็นถึงประสิทธิภาพและมาตรฐานการใหบริการของศูนยบริการคารแคร เชน โฆษณาผาน

สื่อมวลชนตาง ๆ หรือปายโฆษณา โบชัวร แสดงรายละเอียดและขอมูลการใหบริการศูนยบริการ

คารแคร ตลอดจนควรมีจัดการสงเสริมการขายอยางตอเน่ือง เชน การจัดรายการลดราคา  การใหสวนลด

ราคา หรือการจัดรายการของแถม การมีการเปดรับสมาชิก การมีบัตรสมาชิกใชบริการ เปนตน  

เพราะสิ่งเหลาน้ีจะเปนการจูงใจผูใชบริการใหมาใชบริการศูนยบริการคารแคร มากยิ่งขึ้น

5.3.2 ขอเสนอแนะในการศึกษาคร้ังตอไป

การศึกษาคร้ังน้ีไดใชกลุมตัวอยาง คือ ผูใชบริการศูนยบริการคารแครในเขตกรุงเทพมหานคร

ซึ่งการศึกษาในคร้ังตอไปควรจะมีการศึกษาเชิงเปรียบเทียบกลุมตัวอยางแตละพื้นที่ หรือแตละ

ประเภทศูนยบริการคารแคร เพื่อรับทราบถึงกระบวนการตัดสินใจใชบริการศูนยบริการคารแคร

ของผูบริโภคในแตละพื้นที่วามีความแตกตางในลักษณะใด เพื่อผลการศึกษาจะใชเปนแนวทาง

ในการพัฒนาผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความตองการของผูใชบริการมากที่สุด
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แบบสอบถาม

เร่ือง  ปจจยัสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแคร

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

แบบสอบถามน้ีเปนสวนหน่ึงของการศึกษาตามหลักสูตร ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต

คณะบริหารธุรกิจ สาขาการตลาด มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงปจจัย

สวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแครของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึ่งแบบสอบถามแบงเปน 3 สวน ผูวิจัยจึงใครขอความรวมมือจากทานในการ

ตอบแบบสอบถาม ขอมูลที่ไดจะถูกเก็บเปนความลับ และไมมีผลกระทบใด ๆ ตอทานผูตอบ

แบบสอบถามทั้งสิ้น 

ตอนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไป

คําชี้แจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย   ลงใน ( ) ที่ตรงกับขอมูลความเปนจริงของตัวทาน

1. เพศ

( ) 1. ชาย ( ) 2. หญิง

2. อายุ

( ) 1. 18-25 ป ( ) 2. 26 - 30 ป

( ) 3. 31 - 35 ป ( ) 4. 36 ปขึ้นไป

3.สถานะภาพ

( ) 1. โสด ( ) 2. สมรส

( ) 3. หมาย / หยาราง

4. ระดับการศึกษา

( ) 1. ตํ่ากวาปริญญาตรี ( ) 2. ปริญญาตรี

( ) 3. สูงกวาปริญญาตรี
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5. อาชีพ

( ) 1. นักศึกษา ( ) 2. พนักงานบริษัทเอกชน

( ) 3.  ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ ( ) 4.  ประกอบธุรกิจสวนตัว

6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน

( ) 1.  ตํ่ากวา 15,000 บาท ( ) 2. 15,000 – 25,000 บาท

( ) 3. 25,001 - 35,000 บาท ( ) 4.  มากกวา  35,000 บาทขึ้นไป

ตอนท่ี 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการคารแครของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

คําชี้แจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองวางที่ทานคิดวาปจจัยเหลาน้ีมีผลตอการใชบริการ

คารแครของทานมากที่สุด (โปรดตอบทุกขอ)

ระดับการใหความสําคัญ

ขอ ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มากท่ีสุด

5

มาก

4

ปานกลาง

3

นอย

2

นอยท่ีสุด

1

ดานผลิตภัณฑ / บริการ

1. ความหลากหลายของการใหบริการ (การตรวจ

ซอมรถยนต, การซอมตัวถังรถยนต)

2. ความหลากหลายของสินคา อุปกรณ และ

อะไหล เชน ยางรถยนต แบตเตอรี่ เปนตน

3. การรับประกันคุณภาพของสินคา อุปกรณ 

และอะไหล

4. มาตรฐานการตรวจซอม

5. มีการใหบริการหลังการขาย

ดานราคา

1. ราคาที่เหมาะสม

2. มีการใหเครดิตสามารถผอนชําระเปนงวดได

3. มีการแสดงรายละเอียดของราคาการใหบริการ

ชัดเจน

4. มีความหลากหลายของระดับราคาใหเลือก

5. มีราคาใกลเคียงกับราคาตามตลาดทั่วไป
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ระดบัการใหความสําคัญ

ขอ ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มากท่ีสุด

5

มาก

4

ปานกลาง

3

นอย

2

นอยที่สุด

1

ดานชองทางการใหบริการ

1. ใกลสถานที่ทํางาน หรือใกลบาน

2. มีการใหบริการนอกสถานที่

3. มีการใหบริการ Hot Line เพ่ือใหคําปรึกษาใน

การแกปญหา / ดูแลรักษารถยนต

4. เปดใหบริการนอกเวลาทําการ และวันหยุด

5. ศูนยบริการควรอยูใกลกับยานธุรกิจ

ดานการสงเสริมการตลาด

1. มีสวนลดราคาการใหบริการ

2. มีการโฆษณา / ประชาสัมพันธ ขอมูลของ

ศูนยบริการคารแครผานส่ือส่ิงพิมพตางๆเชน 

โปสเตอร ใบปลิว เปนตน

3. มีการใหบริการตรวจเช็คฟรี กับลูกคาที่ทําตาม

เงื่อนไขที่กําหนด

4. มีรถยนตใหสํารอง ระหวางซอม

5. ค ว ร มี ก า ร จั ด กิ จ ก ร ร ม เ พ่ื อ สั ง ค ม  แ ล ะ

ส่ิงแวดลอม

บุคลากร

1. ความสุขภาพในการใหบริการของพนักงาน 

และชาง

2. ประสบการณ ความรู  ความชํานาญ และ

ความสามารถของพนักงาน และชาง

3. การดูแลเอาใจใสของพนักงาน

4. การแตงกาย และกริยาทาทางของพนักงาน

5. ความรบผิดชอบตองานที่ทําหลังใหบริการ

กระบวนการใหบริการ

1. ความรวดเร็วในการใหบริการ

2. เสร็จตามเวลาที่นัดหมาย

3. ความถูกตองของบิลคาบริการในการชําระเงิน

4. สภาพความสมบูรณของรถยนตกอนสงมอบ

ใหกับลูกคา
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ระดับการใหความสําคัญ

ขอ ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
มากท่ีสุด

5

มาก

4

ปานกลาง

3

นอย

2

นอยท่ีสุด

1

5. ความเปนมืออาชีพของกระบวนการใหบริการ

                              ลักษณะทางกายภาพ

1. มีเครื่องมือ และอุปกรณที่ทันสมัย

2. ช่ือเสียงของศูนยบริการเปนที่ยอมรับ และรูจัก

3. สภาพแวดลอมของศูนยบริการ เชน มีหองน้ํา

สะอาด และทางเขา-ออกสะดวก

4. มีพ้ืนที่กวางขวางและมีหองรับรองขณะ

ใชบริการ

5. การรักษาความปลอดภัยของทรัพยสินภายในรถ 

และตัวรถ

ตอนท่ี 3 พฤติกรรมการใชบริการคารแครของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

คําชี้แจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย  ลงใน ( ) ที่ตรงกับขอมูลความเปนจริงหรือความคิดเห็น

ของทานโดยเลือกตอบคําถามในแตละขอเพียงขอเดียว

1. ทานใชบริการคารแครสวนใหญในดานใด

( ) 1. ตรวจสภาพเคร่ืองยนตในการเช็คระยะทางตามกําหนด (อาทิเชน เปลี่ยนถาย

นํ้ามันเคร่ือง, ไสกรอง, แบตเตอร่ี  และหมอนํ้า  เปนตน)

( ) 2. ตรวจสอบระบบไฟ และเบรก

( ) 3. ตรวจเช็คและเปลี่ยนอะไหลชวงลาง

( ) 4. เปลี่ยนลอ และเปลี่ยนยาง

( ) 5. ติดต้ังอุปกรณพิเศษอ่ืน ๆ

2. ทานใชบริการคารแครที่ใดเปนสวนใหญ 

( ) 1. ศูนยบริการคารแครทั่วไป (บี ควิก, เชลลออโตเซริฟ เปนตน)

( ) 2. ศูนยบริการที่ไดรับการแตงต้ังจากผูผลิตรถยนต

( ) 3. อูซอมรถยนตทั่วไป
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3. โดยปกติทานมักจะใชบริการคารแครชวงเวลาใด

( ) 1. ชวงเชาวันจันทร-ศุกร ( ) 2. ชวงกลางวันวันจันทร-ศุกร

( ) 3. ชวงเย็นวันจันทร-ศุกร ( ) 4. ชวงวันหยุด วันเสารและอาทิตย

4. ทานใชบริการคารแครเพราะเหตุใด

( ) 1. นําเขาตรวจเช็คทันทีเมื่อพบปญหา

( ) 2. นําเขาเช็คเมื่อตัวทานสะดวก / มีเวลา

( ) 3. ตองการเพิ่มประสิทธิภาพ ใหรถยนต

5. ใครเปนผูตัดสินใจในการใชบริการคารแคร เปนสวนใหญ

( ) 1. ตนเอง                        ( ) 2. ครอบครัว ( ) 3. เพื่อน

6. ใครเปนผูแนะนําใหทานใชบริการคารแคร  เปนสวนใหญ

( ) 1. ญาติ ( ) 2. เพื่อน

( ) 3. ผูเชี่ยวชาญทางรถยนต ( ) 3. สื่อโฆษณา / ใบปลิวตางๆ

7. ความถี่ของการใชบริการคารแครใน 3 เดือน 

( ) 1. 1 คร้ัง ( ) 2. 3 คร้ัง

( ) 3. 5 คร้ัง ( ) 4. มากกวา 5 คร้ังขึ้นไป 
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ประวัติผูเขียน

ชื่อ-นามสกุล ณภัทร  ศรียาภัย

ประวัติการศึกษา ศิลปศาสตร และ วิทยาศาสตร เอกภาษาอังกฤษ

มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย

ตําแหนงและสถานที่ทํางานปจจุบัน ผูชวยที่ปรึกษา

บริษัท พิณฑุมาธานี จํากัด
DPU
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