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ชื่อเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกใช้
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ค าส าคัญ ร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระ, พฤติกรรมการเลือกใช้, 

ปัจจัยทางการตลาด 
  

บทคัดย่อ 
  

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
เลือกใช้บริการ และปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้าน
จ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก กลุ่มตัวอย่างจ านวน 406 
คน ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล ข้อมูลที่ได้น ามาวิเคราะห์หาค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่า
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ Independent Sample (T-test), One-
Way ANOVA และ Chi-Square 

ผลการวิจัยพบว่า ผู้เข้าใช้บริการให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทั้ง 7 ด้าน อยู่ใน
ระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.03 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านขั้นตอนการให้บริการ อยู่ในระดับ
มากที่สุด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจ าหน่าย ด้านเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการ และด้าน
ลักษณะทางกายภาพ อยู่ในระดับมาก และด้านส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับปานกลาง 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน ด้านเพศ ให้ความส าคัญ
กับปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจ าหน่าย และด้านลักษณะทางกายภาพ
แตกต่างกัน ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านขั้นตอนการให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพแตกต่างกัน ส่วนอายุ ระดับการศึกษา และ
อาชีพ ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดไม่แตกต่างกัน เมื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ พบว่า ปัจจัย
ส่วนบุคคลในทุก ๆ ด้าน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ และปัจจัยทางการตลาดมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการด้านผลิตภัณฑ์   ด้านช่องทางการจ าหน่าย ด้านการ
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ส่งเสริมการตลาด ด้านเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 
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ABSTRACT 
  

The purposes of this research were: to study the relationship of personal 
factors and marketing factors (7Ps) to the behavior of choosing to use the service of 
independent tire dealers (sale and change) in Mueang District of Phitsanulok 
Province. The sample consisted of 406 people using questionnaires to collect data. 
The data were analyzed for percentage, average and standard deviation. Hypotheses 
were tested using Independent Sample (T-test), One-Way ANOVA and Chi-Square 
statistics. 

The results of the research showed that the service users give importance 
to the marketing factors in all 7 aspects at the high level, with an average value of 
4.03. When considering each factor separately, it is found that the Process of 
providing services Is at the “Highest” level, while Product, Price, Distribution channel, 
Service personnel, and Physical aspects are at “High” level, and Marketing promotion 
is at “Moderate”. 

The hypotheses tests found that different personal factors yield different 
results. Gender gives different importance to marketing factors only in terms of 

 



 ฉ 

Product, Distribution channels, and Physical aspects. Average monthly income gives 
different importance to marketing factors only in terms of Product, Price, Service 
Procedure, and Physical characteristics. Age, education level, and occupation give 
importance to marketing factors not differently. When analyzing the relationships, it 
was found that personal factors in every aspect were related to the behavior of using 
services, while the marketing factors have a relationship with the behavior of 
choosing the services in terms of Product, Distribution channels, Marketing 
promotion, Service personnel, and Physical aspects, all with statistical significance at 
the level of 0.05 
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ประกาศคุณูปการ 
 

ประกาศคุณูปการ 
  

วิทยานิพนธ์ฉบับนี้ส าเร็จสมบูรณ์ไปได้ด้วยความกรุณาและได้รับความช่วยเหลือจากอาจารย์ที่
ปรึกษาวิทยานิพนธ์อาจารย์ ดร.วราวุธ ฤกษ์วรารักษ์ ที่ได้แนะน าแนวทางตรวจสอบ ชี้แนะ แก้ไข
ข้อบกพร่องต่างๆ รวมถึงให้ค าปรึกษาอย่างดีมาโดยตลอดการท าวิทยานิพนธ์ ผู้วิจัยรู้สึกซาบซึ้งใจเป็น
อย่างมาก ขอกราบขอบพระคุณไว้เป็นอย่างสูง ณ โอกาสนี้ 

ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์ ดร.อัศม์เดช วานิชชินชัย ประธานกรรมการ
สอบวิทยานิพนธ์ และดร.นันทวัน เหลี่ยมปรีชา กรรมการผู้ทรงคุณวุฒิภายในมหาวิทยาลัยในการสอบ
วิทยานิพนธ์ในครั้งนี้ที่ได้กรุณา ให้ค าแนะน าและแก้ไขข้อบกพร่องต่างๆ ท าให้วิทยานิพนธ์ฉบับนี้
สมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 

ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ อาจารย์ ดร.นันทวัน เหลี่ยมปรีชา อาจารย์ ดร.วิมลา ผ่องแผ้ว 
และ อาจารย์ ดร.เฟ่ืองฟ้า ปัญญา ที่ได้เสียสละเวลาเป็นผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเครื่องมือการวิจัยในครั้ง
นี้ 

ขอขอบพระคุณผู้ประกอบการธุรกิจร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอ
เมือง จังหวัดพิษณุโลก ทุกๆ ท่านที่คอยให้ความช่วยเหลือผู้วิจัยในการเก็บรวมรวบข้อมูลแบบสอบถาม
และสถานที่ในการแจกแบบสอบถาม และขอบคุณผู้เข้าใช้บริการร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์
อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ทุกท่านที่สละเวลาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 

ขอขอบคุณอาจารย์ทุกท่าน บุคลากรทุกๆคน พ่ีๆ เพ่ือนๆ น้องๆ ทุกคนในคณะบริหารธุรกิจ 
เศรษฐศาสตร์ และการสื่อสาร มหาวิทยาลัยนเรศวร ที่คอยช่วยเหลือและให้ก าลังใจตลอดมา 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณ บิดา มารดา ขอบคุณทุกคนในครอบครัวที่คอยให้ความรัก คอยเป็น
ก าลังใจและคอยให้ความช่วยเหลือตลอดการท าวิทยานิพนธ์จนประสบความส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี  
ผู้วิจัยรู้สึกซาบซึ้งในความกรุณาของทุกท่านที่กล่าวมาและมิได้กล่าวมาในทีนี้  จึงขอบพระคุณมาในที่นี้
ด้วย 

  
  

ฐณิชฌา  จิตตปารมี 
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บทที่ 1  
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 ตามสภาวะแวดล้อมทางสังคม วัฒนธรรมและความเป็นอยู่ของคนไทยในปัจจุบันนั้น มีแต่
ความเร่งรีบและมีการแข่งขันทางด้านธุรกิจสูงมากขึ้น ท าให้รถยนต์มีผลต่อการด าเนินชีวิตของคนไทย
ในปัจจุบันเป็นอย่างมาก ซึ่งรถยนต์ให้ความรวดเร็วและความสะดวกสบายในการเดินทางรวมถึง
ด าเนินธุรกิจได้มากยิ่งขึ้นด้วย อีกทั้งระบบการขนส่งมวลชนและเอกชนในประเทศไทยไม่เพียงพอต่อ
ความต้องการของผู้บริโภคและความไม่ตรงต่อเวลาของระบบการขนส่งนั้น ท าให้ไม่สามารถวางแผน
ในการเดินทางได้แน่นอน อีกทั้งยังเป็นสิ่งที่แสดงถึงฐานะทางสังคม การมีรสนิยมและแสดงถึง
บุคลิกภาพของผู้เลือกใช้รถยนต์อีกด้วย จึงท าให้มนุษย์ในยุคปัจจุบันหันมาซื้อรถยนต์เป็นของตัวเอง
มากยิ่งขึ้น ซึ่งสามารถสังเกตเห็นได้จากข้อมูลทางสถิติของกรมการขนส่งทางบก ชี้ให้เห็นว่ายอด
รถยนต์ในจังหวัดพิษณุโลกที่มีการจดทะเบียนสะสมถึงวันที่ 31 ธันวาคม 2561 มีจ านวนทั้งสิ้น 
200,115 คัน เพ่ิมขึ้นจากยอดรวมที่มีการจดทะเบียนสะสม ณ วันที่ 31 ธันวาคม 2560 มีจ านวน
ทั้งสิ้น 190,847 คัน ทั้งนี้มีจ านวนรถยนต์เพ่ิมขึ้นอีก 9,268 คัน (กรมการขนส่งทางบก จังหวัด
พิษณุโลก, 2562) 
 เมื่อรถยนต์กลายเป็นสิ่งที่ส าคัญในการด าเนินชีวิตของคนไทยในปัจจุบันตามที่ได้กล่าวไว้
ข้างต้นแล้วนั้น ธุรกิจการบริการเกี่ยวกับรถยนต์จึงกลายเป็นธุรกิจที่มีความส าคัญเพ่ิมมากขึ้นด้วย 
เนื่องจากในการขับขี่รถยนต์นั้นก็ย่อมมีการเสื่อมสภาพของรถยนต์ไปตามการใช้งาน ซึ่งส่วนประกอบ
ที่ควรค านึงถึงเป็นอันดับต้นๆ นั่นก็คือ ยางรถยนต์ เพราะยางรถยนต์นั้นท าหน้าที่ในการรับน้ าหนัก 
และช่วยให้รถยนต์ในการขับเคลื่อนไปได้ ในส่วนนี้จึงจ าเป็นต้องมีการบ ารุงรักษาหรือซ่อมแซมส่วนที่
เสื่อมสภาพเพ่ือใช้ในการขับขี่ที่ดี (พนิดา ทองตัน, 2558) ในปัจจุบันมีผู้ประกอบการเกี่ยวกับการ
บริการยางรถยนต์จ านวนมาก ซึ่งธุรกิจศูนย์บริการยางรถยนต์ แบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท คือ 1) 
Modern Trade ในรูปแบบศูนย์บริการซ่อมบ ารุงรถยนต์แบบแฟรนไชส์ เช่น ค็อกพิท , บี-ควิก เป็น
ต้น ซึ่งรวมถึงบริการของรถยนต์แต่ละตราสินค้า เช่น HONDA TOYOTA MAZDA 2) Traditional 
Trade หรือร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์ตั้งศูนย์ถ่วงล้อแบบดั้งเดิม เป็นร้านที่ เจ้าของ
ด าเนินการเองหรืออาจจะเป็นธุรกิจครอบครัวและมีการส่งต่อกิจการรุ่นสู่รุ่น  (กิจจะพันธ์ กตเวที, 
2556) 
 ผู้เป็นเจ้าของรถยนต์ส่วนใหญ่มักจะไม่น ารถยนต์ของตนเองเข้าไปใช้บริการศูนย์รถยนต์ที่
ตนเองได้ท าการซื้อรถยนต์มา หรือศูนย์ซ่อมบ ารุงแบบแฟรนไชส์ สาเหตุอาจจะเป็นเพราะมีอายุการใช้
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งานรถยนต์เป็นระยะเวลานานเกินความจ าเป็นที่จะเข้าใช้บริการศูนย์ที่ได้ออกรถมา  และหมด
ระยะเวลาในการรับประกันของรถยนต์ (Eliane Pereira Zamith Brito และคณะ, 2007) อีกทั้ง
ค่าบริการหรือค่าอะไหล่ของศูนย์บริการนั้นส่วนมากมีราคาค่อนข้างสูง เพราะฉะนั้นผู้ขับขี่อาจจะมอง
หาทางเลือกอ่ืนๆ นั่นก็คือ การใช้บริการของร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระ ซึ่งส่วนใหญ่จะ
ให้บริการหลักๆ คือ การจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์ แต่ยังมีการบริการอ่ืนๆ อีก เช่น การ
ตรวจสอบสภาพเครื่องยนต์ในการเช็คระยะทางตามก าหนด ตรวจสอบระบบไฟ แบตเตอรี่และเบรก 
รวมถึงการติดตั้งอุปกรณ์พิเศษอ่ืนๆ อีกด้วย ซึ่งร้านแบบดั้งเดิมนี้ค่าบริการหรือค่าสินค้าที่ถูกกว่า อีก
ทั้งยังเปิดให้บริการในทุกๆ วันท าให้สามารถรองรับผู้ขับขี่ที่ไม่สะดวกในเวลาท างานอีกด้วย (อนันต์ 
จันทร์พริ้ม, 2554) 
 ในจังหวัดพิษณุโลกจะเห็นได้ว่ามีจ านวนประชากรอาศัยอยู่เป็นอันดับ 2 ของภาคเหนือ
ตอนล่างทั้งหมด ซึ่งจังหวัดพิษณุโลกมีเศรษฐกิจหรือดัชนีการลงทุนภาคเอกชนขยายตัวถึงร้อยละ 9.2 
% เมื่อเทียบกับช่วงเดือนเดียวกันปีก่อน โดยสะท้อนจากยอดสินเชื่อเช่าซื้อรถยนต์เพ่ือการพาณิชย์ที่
เพ่ิมขึ้น สอดคล้องกับจ านวนรถยนต์พาณิชย์ที่จดทะเบียนใหม่ขยายตัวถึงร้อยละ 21.1% (ส านักงาน
คลังจังหวัดพิษณุโลก, 2562) เมื่อรถยนต์ที่เพ่ิมขึ้นเรื่อยๆ ในทุกปี ท าให้ธุรกิจการบริการเกี่ยวกับ
รถยนต์เป็นธุรกิจที่มีผู้ประกอบการเข้ามาด าเนินกิจการแข่งขันกันมากมาย ไม่ว่าจะเป็นเส้นทางสัญจร
ต่างๆ ทั้งถนนสายหลักหรือในแหล่งชุมชน ร้านยางรถยนต์อิสระก็มีทุกขนาดทุกรูปแบบ หรือการ
ให้บริการที่แตกต่างกันออกไป ด้วยสภาวะการแข่งขันที่เพ่ิมสูงขึ้นนั้น ท าให้ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะ
ศึกษาพฤติกรรมของผู้เข้าใช้บริการ รวมทั้งปัจจัยทางการตลาดเพ่ือน าไปใช้ในการพัฒนาร้านยางอิสระ
ให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน สามารถตอบสนองความต้องการของผู้ที่เข้ามาใช้บริการ และน าไปใช้เป็น
แนวทางให้กับผู้ประกอบการร้านยางรถยนต์อิสระที่ประกอบร้านยางรถยนต์อิสระอยู่แล้วนั้นให้มี
ความยั่งยืนและได้เปรียบคู่แข่งในการท าธุรกิจต่อไป อีกทั้งเป็นข้อมูลให้กับผู้ ประกอบการที่อยากจะ
เริ่มประกอบธุรกิจเกี่ยวยางรถยนต์ในอนาคตได้อีกด้วย 
 
1.2 วัตถุประสงค์ 
1. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการชนิดต่างๆ จากร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์
อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
2. เพ่ือศึกษาปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการชนิดต่างๆ 
จากร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
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1.3 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  
1. ได้ทราบถึงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการชนิดต่างๆ 
จากร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก.   
2. เจ้าของกิจการร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระและผู้ที่สนใจในธุรกิจนี้ สามารถใช้ข้อมูลที่
ได้จากการศึกษาในครั้งนี้น าไปปรับใช้ในการด าเนินกิจการ เพ่ือสามารถตอบสนองต่อความต้องการ
ของผู้ใช้บริการได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
1.4 ขอบเขตการวิจัย 

1.4.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา การวิจัยครั้งนี้ ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
พฤติกรรมการเลือกใช้บริการและปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้าน
ราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านเจ้าหน้าที่ผู้
ให้บริการ ปัจจัยด้านขั้นตอนการให้บริการ และปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ จากทางร้านจ าหน่าย
และเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก  

1.4.2 ขอบเขตด้านประชากร ผู้ใช้รถยนต์ส่วนบุคคลที่จดทะเบียนรถยนต์ส่วนบุคคลสะสมใน
จังหวัดพิษณุโลก 

1.4.3 ขอบเขตด้านพ้ืนที่  ผู้วิจัยท าการรวบรวมข้อมูลเก็บแบบสอบถามร้านจ าหน่ายและ
เปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก เท่านั้น 

1.4.4 ขอบเขตด้านเวลา การท าวิจัยครั้งนี้ท าการเก็บรวมรวมข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูล 
ตั้งแต่เดือนตุลาคม 2562 ถึง เดือนมกราคม 2563 
 
1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ  
ร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระ หมายถึง ร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์ที่ไม่ข้ึนตรงกับ
ศูนย์บริการหรือค่ายรถยนต์รายใด และไม่ใช่ศูนย์บริการรถยนต์แบบแฟรนไชส์ เป็นร้านที่สามารถ
จ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์ได้ทุกรุ่นทุกยี่ห้อ อีกทั้งยังมีบริการอ่ืนๆ เช่น ตรวจสอบสภาพ
เครื่องยนต์ ตั้งศูนย์ถ่วงล้อ ตรวจสอบระบบไฟ รวมถึงติดตั้งอุปกรณ์พิเศษอ่ืนๆ อีกด้วย 
ปัจจัยทางการตลาด หมายถึง ปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจและเลือกซื้อสินค้าและบริการต่อ
ผู้บริโภค ซึ่งประกอบไปด้วย 7 ประการ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจ าหน่าย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการ ด้านขั้นตอนการให้บริการ และด้านลักษณะทาง
กายภาพ 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่น าเสนอให้บริการแก่ลูกค้าที่มาใช้บริการร้าน
จ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระซึ่งก็คือ ยางรถยนต์ใหม่ ยางรถยนต์เก่า (ยางรถยนต์มือสองใช้
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แล้ว) อะไหล่รถยนต์และอ่ืนๆ การมีคุณภาพของสินค้าและบริการที่ดี การรับประกันที่เหมาะสมของ
สินค้า 

ด้านราคา (Price) หมายถึง การก าหนดราคาของสินค้าและบริการจะขึ้นอยู่กับคุณภาพของ
ยางมีความหลากหลายระดับราคา การให้บริการให้สินเชื่อและการผ่อนช าระเงินเป็นงวดๆ 

ด้านช่องทางการจ าหน่าย (Place) หมายถึง พ้ืนที่และที่ตั้งของร้านยาง การให้บริการนอก
สถานที่ ในกรณีฉุกเฉินและบริการนัดหมายเข้ารับบริการในครั้งถัดไปล่วงหน้า 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กิจกรรมที่จูงใจและชักชวนลูกค้าให้เข้ามา
ใช้บริการ รวมถึงการประชาสัมพันธ์และโฆษณาเพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้ารับรู้และรู้จักร้านซ่อมและ
จ าหน่ายยางรถยนต์อิสระมากยิ่งขึ้น การโฆษณาสินค้าและบริการของร้านยาง ก็จะมีการโฆษณาผ่าน
ทาง Social Media รวมถึงบริการหลังการขายและส่วนลดพิเศษ 

ด้านเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการ (People) หมายถึง พนักงานที่ให้บริการของร้านจ าหน่ายและ
เปลี่ยนยางรถยนต์อิสระที่มีความรู้ ความช านาญและความสามารถ 

ด้านขั้นตอนการให้บริการ (Process) หมายถึง กระบวนการในการให้บริการแก่ลูกค้าของ
ร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระที่มีการให้บริการตามคิวก่อน -หลังตามล าดับ รวมถึงความ
ถูกต้องและรวดเร็วเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าในยุคปัจจุบัน 

ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง การแสดงให้เห็นถึงคุณภาพการ
บริการและสิ่งแวดล้อมในการบริการของร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระ ได้แก่ พื้นที่และสิ่ง
อ านวยความสะดวกในการรอรถเข้ารับบริการ รวมถึงแบบฟอร์มของพนักงานก็เป็นส่วนส าคัญต่อ
ความน่าเชื่อถือและเชื่อม่ันว่าทรัพย์สินของลูกค้านั้นจะมีความปลอดภัยในขณะเข้ารับบริการ 
 
1.6 สมมติฐานงานวิจัย  
1. ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ของร้านจ าหน่ายและ
เปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกแตกต่างกัน 
2. ปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการชนิดต่างๆ จากร้านจ าหน่ายและ
เปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการชนิดต่างๆ 
จากร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
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บทที่ 2  
แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
การศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ

ชนิดต่างๆ จากร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ผู้วิจัยได้
ท าการศึกษาค้นคว้าผลงานวิจัย แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง โดยแบ่งออกเป็นหัวข้อดังต่อไปนี้ 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาด 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประเภทของธุรกิจการบริการ 
2.5 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับธุรกิจยางรถยนต์ 
2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.7 กรอบแนวคิดในงานวิจัย 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาด 
ความหมายของปัจจัยทางการตลาด 
 ปัจจัยทางการตลาดหรือส่วนประสมทางการตลาด มีความจ าเป็นอย่างมากถือเป็นเครื่องมือ
ส าคัญในการกระตุ้นระบบธุรกิจ และเป็นแนวทางที่จะใช้เพ่ือพัฒนาธุรกิจในทุกรูปแบบให้มีการพัฒนา 
และขยายตัวได้เป็นอย่างดี ดังนั้นจึงมีนักวิชาการและผู้เชี่ยวชาญทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศให้
ความหมายของปัจจัยทางการตลาดไว้อย่างมากมาย โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 วิเชียร วงศ์ณิชชากุล (2552) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ปัจจัยทางการตลาด เป็นการบริการ
จัดการตลาดที่เป็นปัจจัยหลักในการด าเนินงานของธุรกิจให้ประสบความส าเร็จได้ ซึ่งการให้กิจการ
หรือธุรกิจอยู่รอดได้นั้น ต้องอาศัยการเปลี่ยนแปลงหรือปรับปรุงส่วนประสมทางการตลาดที่เหมาะสม  
 เลิฟลอค และไรท์ Lovelock  C. และ Wright L. (2007) ได้กล่าวว่า ปัจจัยทางการตลาด 
เป็นปัจจัยทางการตลาดเพ่ือตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจแก่กลุ่มลูกค้าที่เป็น
เป้าหมาย และเป็นเครื่องมือที่ใช้เพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเกิดความต้องการสินค้าและบริการ
ของตนเอง หมายความว่า ส่วนประกอบที่เป็นปัจจัยในการวางแผนการตลาดในสินค้าหรือบริการ
นั้นเอง 
 คอทเลอร์ และอาร์มสตรอง Kotler P. และ Armstrong G. (2005) ได้ให้ความหมายว่า 
ปัจจัยทางการตลาด เป็นตัวแปรหลักหรือปัจจัยที่จะใช้เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าที่เข้ามา
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ซื้อสินค้าหรือรับบริการ และกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งมีปัจจัยหลายประการที่เป็นตัวแปรในการควบคุม
การตลาด ซึ่งก่อนหน้านี้คอทเลอร์และคณะ (Kotler P., 1999) ได้อธิบายเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาดว่าเป็นเครื่องมือที่สามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าเป้าหมาย รวมไปถึงตอบสนอง
ความต้องการได้อีกด้วย ซึ่งประกอบไปด้วย 4Ps ได้แก่ (Product, Price, Place, Promotion) แต่ใน
ธุรกิจให้บริการ ได้มีปัจจัยเพ่ิมมาอีก 3 ปัจจัย ได้แก่ (Process, People, Physical evidence) โดย
ปัจจัยที่เพ่ิมข้ึนมานี้นั้นเหมาะสมกับธุรกิจให้บริการ สามารถน ามาปรับใช้ได้จริงให้มีความเหมาะสมกับ
สภาพตลาดที่มีความแตกต่างกัน ซึ่งปัจจัยทางการตลาดทั้ง 7Ps นั้น ประกอบด้วย 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่ผู้ขายน าเสนอให้แก่ลูกค้าและตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าซึ่งลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้นๆ โดยทั่วไปแล้ว 
ผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑ์ที่อาจจับต้องได้ (Tangible Products) และผลิตภัณฑ์ที่
จับต้องไม่ได้ (Intangible Products) และในธุรกิจบริการผู้ขายจะต้องค านึงถึงความต้องการและ
ความจ าเป็นของลูกค้า เพ่ือที่จะสามารถน าเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการได้ตรงความต้องการของลูกค้า
ได้มากที่สุด  

ผลิตภัณฑ์ของงานวิจัยนี้ จะเป็นยางรถยนต์ที่มีให้เลือกหลากหลายยี่ห้อ มีทั้งยางใหม่และยาง
เก่า (ยางรถยนต์มือสองที่ใช้แล้ว) และการให้บริการของทางร้าน ลูกค้ามักจะค านึงถึงยี่ห้อของยางมี
ความหลากหลายยี่ห้อให้เลือก เมื่อมีความหลากหลายแล้วนั้น คุณภาพก็จะมีความแตกต่างกันไปตาม
ราคาของสินค้า ถ้าเลือกซื้อยี่ห้อที่มีคุณภาพที่ดีก็จะมีการรับประกันยาง เช่น ยางเกิดการบาด บวม 
แตก และมีบริการหลังการขาย เช่น เติมลมฟรี สลับยาง-ถ่วงล้อ นอกจากนี้ยังมีการรับซื้อยางเก่าของ
ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการเปลี่ยนยาง และโดยส่วนใหญ่ ร้านยางรถยนต์อิสระมักจะแบ่งพ้ืนที่ในการ
จัดเก็บระหว่างยางใหม่กับยางเก่า ให้แยกออกจากกันเพ่ือความน่าเชื่อถือและความเป็นระเบียบ
เรียบร้อยของร้านยางอีกด้วย 

2. ด้านราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่าง
คุณค่า (Value) ของบริการกับราคา (Price) ของบริการนั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้าจะตัดสินใจซื้อ 
ราคาเป็นเครื่องมือหนึ่งที่มีความส าคัญส าหรับการตลาด เป็นตัวสร้างรายได้จากการขายสินค้าหรือ
บริการและน าไปสู่การสร้างก าไรในที่สุด การก าหนดราคานั้นจะตั้งค านึงถึงต้นทุน การแข่งขันในตลาด 
การเพ่ิมหรือลดราคาขึ้นอยู่กับเวลาและราคาของผลิตภัณฑ์ ดังนั้น การก าหนดราคาในการให้บริการ
ควรมีความเหมาะสมกับระดับการให้บริการชัดเจนและง่ายต่อการจ าแนกระดับบริการที่แตกต่างกัน  

ราคาของร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์ จะขึ้นอยู่กับคุณภาพของยาง ถ้ายางที่มี
คุณภาพที่ดีก็จะมีราคาสูงกว่ายางที่มีคุณภาพต่ า การที่ร้านยางรถยนต์อิสระมียี่ห้อของยางที่มีความ
หลากหลายของยี่ห้อให้เลือกยางก็จะมีหลายระดับราคาให้เลือกและนอกจากนี้ยังมีการให้บริการให้
สินเชื่อ การผ่อนช าระเงินเป็นงวดๆ ส าหรับการขายแบบค้าส่งก็จะมีระดับราคาที่แตกต่างกันโดยที่ ถ้า
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ซื้อจ านวนมากก็จะมีส่วนลดมากกว่าซื้อจ านวนน้อยและยังให้เครดิตลูกค้ากับลูกค้าค้าส่งอีกด้วย โดย
จะพิจารณาตามแต่ละลูกค้า 

3. ด้านช่องทางการจ าหน่าย (Place) หมายถึง กระบวนการหรือกิจกรรมที่จะท าให้สินค้า
หรือบริการไปสู่ตลาด ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการที่น าเสนอ 
ซึ่งจะต้องพิจารณาในด้านท าเลที่ตั้ง (Location) และช่องทางในการน าเสนอบริการ (Channel)  

ช่องทางการจ าหน่ายในงานวิจัยนี้ เป็นพื้นที่และที่ตั้งของร้านยาง ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งที่ส าคัญ ถ้า
ร้านยางอยู่ใกล้กับแหล่งที่พักของลูกค้า ลูกค้าก็จะเลือกเข้ารับบริการได้สะดวกมากกว่าร้านยางที่
อาจจะอยู่ไกลจากแหล่งที่พักของลูกค้ารวมถึงการมีพ้ืนที่เพียงพอกับความต้องการของลูกค้าที่เข้ารับ
บริการ เนื่องจากถ้ามีพ้ืนที่ไม่พอต่อความต้องการลูกค้าจะต้องรอจนกว่าจะถึงคิวของตนเอง ซึ่งโดย
ส่วนใหญ่ลูกค้าจะไม่พึงพอใจในการรอ ดังนั้นการมีพ้ืนที่ที่เพียงพอต่อความต้องการของลูกค้าจะท าให้
ลูกค้ามีความพึงพอใจและกลับมาใช้บริการอีก นอกจากนี้การให้บริการนอกสถานที่ ในกรณีฉุกเฉินก็
จะท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจเป็นอย่างมากและก็จะเกิดการกลับมาใช้บริการอีก  

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เครื่องมือหนึ่งที่มีความส าคัญในการ
ติดต่อสื่อสารให้ตลาดกลุ่มเป้าหมายได้ทราบถึงผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ต้องการว่า ได้มีการจัดจ าหน่าย 
ณ สถานที่ใด ไม่ว่าจะเป็นการส่งเสริมการตลาดผ่านการขายโดยพนักงาน (Personal Selling) การ
ขายทั่วไป (Mass Selling) และการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) โดยมีวัตถุประสงค์ที่แจ้ง
ข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรมการใช้บริการ  

การส่งเสริมการตลาดของงานวิจัยนี้ หมายรวมถึงการโฆษณาสินค้าและบริการของร้านยาง 
แต่อาจจะมีการโฆษณาผ่านทาง Social Media มากข้ึนโดยใช้ Facebook, Website, Line และอ่ืนๆ 
ส าหรับการส่งเสริมการขายร้านยางจะมีการออกโปรโมชั่นเพ่ือดึงดูดลูกค้าให้เข้ามาใช้บริการ เช่น 
บริการหลังการขาย การรับประกัน การถ่วงล้อ-สลับยาง การเช็คลมยาง เติมลมยางฟรี มีส่วนลด
พิเศษ มีของแถมให้ และโปรโมชั่นอ่ืนๆ เป็นต้น 

5. ด้านเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการ (People) หรือพนักงาน (Employee) คือ บุคคลที่ซึ่งต้องอาศัย
การคัดเลือก การฝึกอบรม การจูงใจ เพ่ือให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือ
คู่แข่งที่เป็นความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าหน้าที่บริการและผู้ใช้บริการต่าง ๆ ขององค์กร เจ้าหน้าที่ต้องมี
ความสามารถมีทัศนคติที่สามารถตอบสนองต่อผู้ใช้บริการมีความคิดริเริ่มมีความสามารถในการแก้ไข
ปัญหาสามารถสร้างค่านิยมให้กับองค์กร  

เจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการของร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระ เป็นการบริการของ
พนักงานมีส่วนส าคัญให้การเลือกใช้บริการของลูกค้า ตั้งแต่พนักงานที่รับรถของลูกค้าว่ามีความสุภาพ 
อ่อมน้อม ต่อลูกค้าหรือไม่และช่างที่ให้บริการมีความรู้ ความช านาญและความสามารถเพียงใด ซึ่งถ้า
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พนักงานรับรถและช่างมีความรู้ความสามารถ สามารถสื่อสารกับลูกค้าได้ดีหรือสามารถตอบค าถามใน
สิ่งที่ลูกค้าต้องการอยากจะรู้เก่ียวกับรถได้ดี ก็จะท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ  

6. ด้านขั้นตอนการให้บริการ (Process) หมายถึง กิจกรรมหรือกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับ
ระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติในด้านการบริการที่น าเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพ่ือส่งมอบการให้บริการที่
ถูกต้องรวดเร็วและท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจเป็นที่พึงพอใจ  

ขั้นตอนการให้บริการของร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์ เริ่มตั้งแต่ขับรถเข้ามาร้านว่ามี
การให้บริการตามคิวก่อน-หลังตามล าดับ นอกจากนี้ร้านยางจะต้องมีเครื่องมือที่มีคุณภาพและและ
เพียงพอต่อการเข้ารับบริการของลูกค้าและจะต้องมีเอกสารในการให้บริการอย่างชัดเจน เช่น ใบเสร็จ 
ใบนัดครั้งต่อไป เป็นต้น และที่สิ่งส าคัญที่สุดก็คือการให้บริการจะต้องมีความถูกต้องและรวดเร็วเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าในยุคปัจจุบัน 

7. ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง การน าเสนอให้กับลูกค้าให้เห็น
เป็นรูปธรรม โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวมทั้งทางด้านกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพ่ือ
สร้างคุณค่าให้กับลูกค้า เช่น การแต่งกายสะอาดเรียบร้อย การเจรจาสุภาพอ่อนโยนของบุคลากรหรือ
ผู้ให้บริการ ท าเลที่ตั้ง การตกแต่งร้าน ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะสะท้อนถึงคุณภาพและรูปแบบของบริษัท 
รวมถึงการให้บริการที่รวดเร็วหรือผลประโยชน์อื่นๆ ที่ลูกค้าควรได้รับ  

ลักษณะทางกายภาพของร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์ เป็นพ้ืนที่ในการรอรถเพ่ือเข้า
รับบริการและสิ่งอ านวยความสะดวก เช่น ห้องน้ า เครื่องปรับอากาศ ที่ให้กับลูกค้าก็เป็นอีกปัจจัย
หนึ่งในการเลือกเข้ารับบริการของลูกค้า ถ้าลูกค้ามีความสะดวกสบายในการรอรถเข้ารับบริการจะท า
ให้ลูกค้าพึงพอใจเป็นอย่างมากเพราะการเปลี่ยนยางรถยนต์หรือการตรวจสอบช่วงล่างของรถยนต์ใน
แต่ละครั้งอาจจะใช้เวลานาน นอกจากนี้ชุดแบบฟอร์มของพนักงานก็เป็นส่วนส าคัญต่อความ
น่าเชื่อถือของร้าน ถ้าพนักงานแต่งตัวเรียบร้อย สะอาดก็จะท าให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจในการเข้า รับ
บริการ และลูกค้าก็จะมีความเชื่อมั่นว่าทรัพย์สินของลูกค้านั้นจะมีความปลอดภัยในขณะเข้ารับ
บริการ 

กล่าวโดยสรุป ปัจจัยทางการตลาดหรือส่วนประสมทางการตลาด เป็นแนวความคิดที่
เกี่ยวข้องกับธุรกิจที่ให้บริการเพื่อให้มีความเหมาะสมกับการจัดการหรือบริหารสินค้าและบริการ และ
มีส่วนช่วยให้ลูกค้ามีความพึงพอใจได้เป็นอย่างมาก รวมถึงยังท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจในธุรกิจ
อีกด้วย สิ่งเหล่านี้จะส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อธุรกิจของเราตามมา ซึ่ง 7Ps นี้เป็นตัวแปรหลักในการ
ที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดพิษณุโลก โดยผู้วิจัยจะใช้ปัจจัยทางการตลาด 7Ps ของ คอทเลอร์และอาร์มสตรอง (Kotler & 
Armstrong, 2005) มาใช้ในงานวิจัยและก าหนดกรอบแนวคิดการวิจัยในครั้งนี้ 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค  

Engle. และคณะ (1990) ได้กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการตัดสินใจ 
และการกระท าต่างๆ ของบุคคลที่เข้าไปเกี่ยวข้องกับการจัดหาให้ได้มาในการจับจ่ายใช้สอย สินค้า
และบริการ รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นก่อน และหลังการกระท าดังกล่าว 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการตัดสินใจและ
กิจกรรมที่บุคคลจะกระท า เมื่อท าการประเมิน (Evaluation) ท าการครอบครอง (Acquiring) การใช้
(Using) หรือบริโภค (Consume) สินค้าและการบริการ (Goods and Service) หรือ พฤติกรรม
ผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่จะกระท าการค้นหา (Searching) ท าการซื้อ (Purchasing) 
การใช้ และการประเมิน รวมถึงการด าเนินการเกี่ยวกับสินค้าหรือการบริการโดยมีความคาดหวังว่าสิ่ง
เหล่านั้นจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนเองได้ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) ได้กล่าวว่า เป็นกระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแต่
ละบุคคล จะเห็นได้ว่าการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคนั้นเป็นการศึกษาพฤติกรรมของแต่ละบุคคลที่จะ
ท าการตัดสินใจที่จะใช้ทรัพยากร (เงิน เวลา บุคลากร และอ่ืน ๆ) เกี่ยวกับการบริโภคสินค้าและ
บริการซึ่งนักการตลาดศึกษาว่าสินค้าที่เขาจะท าการเสนอขายนั้นคือลูกค้า 

การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyze consumer behavior) เป็นการวิจัยหรือค้นคว้า
เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อหรือการใช้ของผู้บริโภคเพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมที่
จะช่วยให้นักการตลาดจัดการกลยุทธ์การตลาด (Market Strategies) ที่สามารถสนองความพึงพอใจ
และความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสมค าถามที่ช่วยในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค คือ 
6Ws และ 1H ซึ่งประกอบด้วย Who?, What?, Why?, Who?, When?, Where?, และ How? เพ่ือ
ค้นหาค าตอบ 7 ประการ หรือ 7Os (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546, หน้า 193) 
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ตาราง 1 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 6Ws และ 1H 
ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าถามที่ต้องการทราบ (7Os) 

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย 
(Who is in the target market?) 

- ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย Occupants 
 

2. ผู้บริโภคซื้ออะไร 
(What does the consumer buy?) 

- สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ สินค้าหรือบริการ 
(Product or Service) 

3. ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ 
(Why does the consumer buy?) 

- วัตถุประสงค์ในการซื้อ (Objectives) ผู้บริโภค
ซื้อเพ่ือตอบสนองความต้องการทางด้านร่างกาย
และจิตใจ 

4. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ 
(Who participates in the buying?) 

- บทบาทของบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
(Organizations) ประกอบด้วย                
(1) ผู้ริเริ่ม (2) ผู้มีอิทธิพล (3) ผู้ตัดสินใจซื้อ         
(4) ผู้ซื้อ (5) ผู้ใช้ 

5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด 
(When does the consumer buy?) 

- โอกาสในการซื้อ (Occasions) 

6.ผู้บริโภคซื้อที่ไหน 
(Where does the consumer buy?) 

- แหล่ง (Outlets) หรือช่องทาง (Channel) ที่
ผู้บริโภคไปท าการซื้อ 

7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร 
(How does the consumer buy?) 
 

- ขั้นตอนในการซื้อ (Operations) ซ่ึง
ประกอบด้วย 
(1) การรับรู้ปัญหาหรือความต้องการ                         
(2) การค้นหาหรือความต้องการ                               
(3) การประเมินผลพฤติกรรม                      
(4) การตัดสินใจซื้อ                                              
(5) ความรู้สึกภายหลังการซื้อ 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์. (2546). การตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม. กรุงเทพฯ: พัฒนาศึกษา. 
 

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค สรุปได้ว่า เป็นลักษณะและ
พฤติกรรมที่ผู้บริโภคแต่ละบุคคลท าการประเมินผลว่าในการเลือกใช้บริการร้านจ าหน่ายและเปลี่ยน
ยางรถยนต์อิสระกับสิ่งที่ร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระให้บริการนั้น สามารถตอบสนอง
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ความต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภคแต่ละบุคคลหรือไม่ และหากมีการซื้อสินค้าหรือใช้
บริการเกิดข้ึน ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมการตอบสนองต่อการซื้อหรือการใช้บริการเหล่านั้นอย่างไร 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ  
ความหมายของการตัดสินใจ 
 ไซมอน H.A. Simon (1960) ได้ ให้ความหมายการตัดสินใจไว้ว่า เป็นสิ่ งส าคัญของ
กระบวนการบริหารหรือการหาโอกาสที่จะตัดสินใจแบบที่จะพอเป็นไปได้ เป็นการตัดสินใจที่ค านึงถึง
การน าไปฏิบัติ และพยายามที่จะให้ทางเลือกที่ตัดสินใจเลือกนั้นสามารถน าไปปฏิบัติได้มากท่ีสุด 

เธเลอร์ R. Thaler (1980) ได้กล่าวไว้ว่า ทฤษฎีทางเศรษฐศาสตร์ของผู้บริโภคเป็นการ
ผสมผสานระหว่างทฤษฎีเชิงบรรทัดฐานและทฤษฎีเชิงพรรณนา ซึ่งเป็นการเพ่ิมเหตุผลที่อธิบายถึง
วิธีการที่ผู้บริโภคนั้นควรเลือก มนุษย์มักตัดสินใจผิดพลาดโดยใช้ข้อมูลที่น้อยเกินไป หรือข้อมูลที่
ซับซ้อนเกินกว่าจะเข้าใจอย่างลึกซึ้งได้ ทฤษฎีเชิงบรรทัดฐาน เป็นการตัดสินใจโดยอัตโนมัติตาม
สัญชาตญาณ และกระท าไปตามแรงผลักดันธรรมชาติ แต่ทฤษฎีเชิงพรรณนา เป็นการขบคิดอย่าง
ตั้งใจและคาดหวังผล มีการใช้เหตุใช้ผลและความเชื่อ โดยเกี่ยวพันกับการตระหนักถึงสิ่งที่ก าลังท าอยู่ 
และการให้ความสนใจ  

กัลณพัฒน์ รัศมีเมฆินทร์ (2551) ให้ความหมายของการตัดสินใจไว้ว่า เป็นกระบวนการใน
การวิเคราะห์ พิจารณาเลือกจากทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง จากหลายทางเลือกและเกิดการ
ประเมินผลเป็นอย่างดีแล้วว่าทางเลือกนี้สามารถบรรลุวัตถุประสงค์หรือเป้าหมายขององค์กรได้ 

ปิยะนุช เหลืองาม (2552); อ้างถึงใน (ปวิณ ภิรมย์ทอง, 2558) ได้กล่าวว่า ในบรรดาทฤษฎีที่
ส าคัญของการตัดสินใจ สามารถจ าแนกได้ 2 ประเภท ดังนี้ 

1) ทฤษฎีบรรทัดฐาน (Normative Theory) เป็นทฤษฎีที่มีลักษณะที่ส าคัญ คือ จะมีการ
ค านึงถึงว่าแนวทางในการตัดสินใจนั้น มีความน่าจะเป็นหรือสมควรจะเป็นอย่างไร จึงจะสามารถ
บรรลุไปถึงเป้าหมายที่ต้องการตัดสินใจนั้นๆ ได้ ซึ่งการตัดสินใจว่าแนวทางไหน เป็นแนวทางที่น่าจะ
เป็นหรือควรที่จะเป็นนั้น จะขึ้นอยู่กับวิจารณญาณของแต่ละคน ซึ่งสามารถมีคล้ายคลึงหรืออาจจะ
แตกต่างกันก็ได้ ดังนั้นในการใช้ทฤษฎีนี้ จะใช้ตัดสินใจในปัญหาหรือประเด็นใดๆ ก็ตามนั้น จะมี
ลักษณะที่ขึ้นอยู่กับมาตรฐานหรือหลักเกณฑ์ดังกล่าวเป็นเครื่องก าหนดได้ว่า เวลามีปัญหานั้นๆ มี
ความน่าจะเป็นหรือควรจะมีการตัดสินใจอย่างไร จึงจะเป็นทางที่ดีที่สุด เหมาะสมและมีความถูกต้อง
มากที่สุด ซึ่งในทรรศนะของบุคคลอ่ืนที่มีมาตรฐานความพึงพอใจที่แตกต่างกันออกไปนั้น จะเห็นได้ว่า
อาจจะไม่เหมาะสมก็เป็นได้ ด้วยเหตุนี้ การตัดสินใจโดยใช้ทฤษฎีบรรทัดฐานนี้จึงมีลักษณะการ
พรรณนาแบบอุดมทัศน์มากกว่าจะเป็นการวิเคราะห์ถึงสภาพที่แท้จริง  
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2) ทฤษฎีพรรณนา (Descriptive Theory) คือ เป็นทฤษฎีการตัดสินใจที่มีลักษณะแตกต่าง
กับทฤษฎีแรก กล่าวคือ เป็นทฤษฎีที่มีสาระส าคัญที่ว่า การตัดสินใจเพ่ือแก้ปัญหานั้นๆ จะต้องท า
อย่างไร จึงจะเกิดผลได้ ซึ่งไม่ว่าผลของการตัดสินใจนั้น จะเป็นที่พึงพอใจของผู้ที่ท าการตัดสินใจ
หรือไม่ โดยสามารถกล่าวอีกนัยหนึ่งนั่นก็คือ การตัดสินใจโดยใช้ทฤษฎีพรรณนานี้ จะพยายามไม่ใช้
ความรู้สึกนึกคิดใดๆ หรือใช้ค่านิยมส่วนบุคคลของผู้ที่ท าการตัดสินใจมาเป็นหลักเกณฑ์ในการ
ตัดสินใจ โดยทฤษฎีพรรณนานี้มุ่งเน้นให้การตัดสินใจนี้เป็นไปอย่างมีเหตุมีผล มีความถูกต้องรวมถึง
เป็นที่ยอมรับของบุคคลทั่วไป ดังนั้นจึงได้มีการก าหนดหลักเกณฑ์และวิธีการที่แน่นอน ตลอดจนมีการ
น าเอาเทคนิคสมัยใหม่ ต่างๆ เข้ามาช่วยในการตัดสินใจด้วยเพ่ือที่จะให้การตัดสินใจนั้นมีความถูกต้อง
เหมาะสมที่สุด 

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจสรุปได้ว่า ในการเลือกเข้าใช้บริการร้าน
จ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระนั้นจะใช้ทฤษฎีการตัดสินใจแบบพรรณนา (Descriptive 
Theory) เนื่องจากทฤษฎีนี้มีการตัดสินใจโดยใช้ความคิดอย่างมีเหตุมีผล และใช้เวลาในการตัดสินใจที่
จะเลือกเข้าใช้บริการ รวมไปถึงคาดหวังถึงสิ่งที่จะได้รับ กล่าวคือ ผู้บริโภคที่เลือกเข้าใช้บริการร้าน
จ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์ จะมีการตัดสินใจโดยมีเหตุผลมาประกอบ เช่น ลูกค้าที่เคยเข้าใช้
บริการในร้านนั้นๆ เกิดความพึงพอใจ ลูกค้าก็จะเลือกใช้บริการในร้านนั้นๆ เป็นทางเลือกแรกและมี
แนวโน้มที่จะเลือกเข้าใช้บริการนั้นต่อไปในอนาคต หรือการเลือกเข้าใช้บริการจากคนรู้จัก คนรู้จัก
แนะน าเล่าถึงประสบการณ์ในการเคยเข้าใช้บริการในร้านๆนั้น ท าให้ผู้เข้าใช้บริการอยากเข้าใช้บริการ
ไปตามๆ กันและคาดหวังว่าจะได้รับบริการตามที่ได้รับการแนะน ามา 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประเภทของธุรกิจการบริการ 

Olga Godlevskaja และคณะ (2011) ได้กล่าวไว้ว่า การจัดประเภทธุรกิจบริการส าหรับ
อุตสาหกรรมยานยนต์มีอยู่ 8 ข้อ ดังนี้ 

1. สินค้า Vs บริการ หรือ การผลิต Vs รูปแบบของการบริการ (Goods vs services or 
manufacturing vs services paradigm) ในมุมมองเชิงกลยุทธ์ได้มีการตรวจสอบความแตกต่าง
ระหว่างสินค้าและบริการ โดยสร้างความแตกต่างระหว่างธุรกิจที่เน้นผลิตภัณฑ์ และธุรกิจการบริการ
และเข้าใจว่า “ธุรกิจนั้นมีการบริการเป็นเอกลักษณ์หลักที่ขาย” การมีปฏิสัมพันธ์ของผู้ให้บริการกับ
ลูกค้าสิ่งเหล่านี้สามารถน าไปใช้ในการจ าแนกองค์กรบริการได้ ตัวอย่างเช่น พนักงานมีปฏิสัมพันธ์กับ
ลูกค้าโดยมีความสามารถ ลักษณะ และทัศนคติที่ดี จะท าให้การบริการนั้นโดดเด่นมากจากตัวของ
พนักงานเอง ท าให้ลูกค้าประทับใจในการบริการ สิ่งอ านวยความสะดวกทางกายภาพ กระบวนการ
และข้ันตอนต่างๆ กลายเป็นสิ่งที่ส าคัญมาก 
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2. อุตสาหกรรมการบริการสมัยใหม่  (Contemporary service industries) การจ าแนก
ประเภทของการบริการ ประการแรก การบริการที่สามารถจับต้องได้และไม่สามารถจับต้องได้ 
ประการที่สอง อาจมีความสัมพันธ์หลากหลายประเภท ระหว่างบริษัทกับลูกค้า, ความสัมพันธ์สมาขิก
ของลูกค้ากับบริษัท หรือไม่มีความสัมพันธ์อย่างเป็นทางการกับผู้ให้บริการ นอกจากนี้การบริการยัง
สามารถจ าแนกได้ตามการใช้วิจารณญาณในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าแต่ละรายได้อีก
ด้วย 

3. การบริการที่ไม่ใช่เจ้าของ (Non-ownership) เป็นการแลกเปลี่ยนทางการตลาดซึ่งไม่
ส่งผลให้เกิดการโอนกรรมสิทธิ์จากผู้ขายไปยังผู้ซื้อ ซึ่งการบริการในมุมมองนี้ให้เพียงแค่ผลประโยชน์
ผ่านการเข้าถึงหรือการครอบครองชั่วคราวและไม่ผ่านการเป็นเจ้าของ ตัวอย่างเช่น ลูกค้าซื้อบัตรเข้า
ชมโรงละครในช่วงระยะเวลาหนึ่ง การชมละครจะถูกใช้งานเป็นบริการที่ลูกค้าเช่าสิทธิ์ในการเข้าชม
นั่นเอง 

4. มุ่ งเน้นไปที่สินค้า (Goods-focused) การจ าแนกประเภทของบริการผลิตภัณฑ์ที่
ผู้ใช้บริการใช้เพ่ือเสริมผลิตภัณฑ์หลักเพ่ือให้ได้รับกลยุทธ์และการตลาด อดีตคือการจ าแนกประเภท
เพ่ิมเติมเกี่ยวกับการใช้งานที่เกี่ยวข้องกันและบริการที่เกี่ยวข้องกับการซื้อ กลุ่มบริการที่เกี่ยวข้องกับ
การใช้งานประกอบด้วยบริการผลิตภัณฑ์ก่อนการขาย หมายถึง การอธิบายและประสบการณ์ใช้งาน
ผลิตภัณฑ์ ส่วนการใช้บริการผลิตภัณฑ์หลังการขายที่เกี่ยวข้องซึ่งเป็นวิธีการป้องกันการเกิดความ
ล้มเหลวของผลิตภัณฑ์ 

5. การบริการเพ่ือการเติบโต (Services-for-growth) รูปแบบความคิดนี้มีพ้ืนฐานอยู่บน
ความคิดที่ว่าการบริการสามารถเป็นเครื่องมือในการสร้างการเติบโตให้กับบริษัทได้ โดยมุ่งเน้นให้
บริษัทขยายธุรกิจบริการเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายการตลาด ทั้งทางการเงินและในเชิงกลยุทธ์ การ
จ าแนกประเภทการบริการของธุรกิจที่สามารถเปรียบเทียบได้ ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ 1) การ
บริการลูกค้า 2) การบริการที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ และ3) การบริการสนับสนุนลูกค้า เป็นการสร้าง
เครือข่ายกิจกรรมหลักๆ ให้กับลูกค้า 

6. มุ่งเน้นไปที่การบริการ (Service-focused) การบริการเป็นเป้าหมายหลักของการ
แลกเปลี่ยนทางเศรษฐกิจ แหล่งที่มาของการสร้างมูลค่าที่แท้จริงนั้นคือทักษะและความสามารถของผู้
ให้บริการ ซึ่งใช้เพ่ือสร้างมูลค่าให้กับทั้งสองฝ่าย การสร้างคุณค่าในตัวเองคือความสมดุลระหว่าง การ
ป้อนข้อมูลของมนุษย์, เทคโนโลยี, ต้นทุน และรายได้ รวมถึงระหว่างการรับรู้คุณภาพและผลผลิต 
โดยสินค้าในกรณีนี้ยังคงมีบทบาทส าคัญในการสร้างมูลค่า แต่ถูกมองว่าเป็นตัวช่วยในการให้บริการ 

7. มุ่งเน้นไปที่ความสัมพันธ์ (Relationship-focused) รูปแบบการมุ่งเน้นไปที่ความสัมพันธ์
เป็นพ้ืนฐานส าหรับการบริการ ลูกค้าโต้ตอบกับผู้ให้บริการ โดยเฉพาะอย่างยิ่งหากเกิดขึ้นอย่ าง
ต่อเนื่องจะช่วยสร้างความสัมพันธ์ให้กับลูกค้า การติดต่อโดยตรงหรือเกิดขึ้นผ่านเทคโนโลยีสารสนเทศ 
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การที่ลูกค้ามีศักยภาพในการพิจารณาบริษัทใดอยู่ หากผลลัพธ์เป็นที่น่าพอใจลูกค้าจะกลับมาใช้
บริการใหม่ ซึ่งในการมุ่งเน้นไปท่ีการสนันบสนุนความสัมพันธ์กับลูกค้าเป็นข้อที่ส าคัญเป็นอย่างมาก 

8. รูปแบบการบริการในสภาพแวดล้อม เสมื อนจริง  (Service in the automated 
environment paradigm) เป็นการบริการผ่านเว็บไซต์ซึ่งมีสภาพแวดล้อมที่เสมือนจริง แนวคิดนี้
ได้รับการพัฒนาขึ้นจริงเมื่อมีอินเทอร์เน็ตเกิดขึ้นในช่วงปี 2533 ซึ่งเป็นแพลตฟอร์มใหม่ส าหรับการ
ให้บริการ รวมถึงศักยภาพใหม่ในการสร้างและรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้า การเสริมมูลค่าของการ
บริการ ตัวอย่างเช่น ติดตามค าสั่งซื้อสินค้าผ่านอินเตอร์เน็ต หรือท าการนัดหมายเข้าใช้บริการซ่อม
บ ารุงรถยนต์ 

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประเภทของธุรกิจการบริการส าหรับอุตสาหกรรม
ยานยนต์ สรุปได้ว่า การประกอบธุรกิจร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระ จะมีความเกี่ยวเนื่อง
กับประเภทของธุรกิจการบริการอุตสาหกรรมยานยนต์ ในข้อ การบริการเพ่ือการเติบโต (Services-
for-growth) จะเห็นได้ว่าการบริการสามารถเป็นเครื่องมือในการสร้างการเติบโตให้กับบริษัทได้ โดย
การบริการเพ่ือการเจริญเติบโตมุ่งเน้นให้ความส าคัญในส่วนของการบริการลูกค้า และการบริการที่
เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ เพราะธุรกิจเกี่ยวกับยานยนต์นี้ไม่เพียงเฉพาะแต่ให้ความส าคัญกับตัวสินค้า 
แต่ต้องให้ความส าคัญในเรื่องของการบริการอีกด้วย ซึ่งผลิตภัณฑ์ก็จะเป็นวัตถุหรือสิ่งของที่สามารถ
จับต้องได้ แต่การบริการจะเป็นพฤติกรรม การกระท า เมื่อผู้บริโภคซื้อสินค้าก็จะได้สินค้ามาเป็น
กรรมสิทธิ์ของเรา และน าสินค้ามาตอบสนองความต้องการจนเกิดเป็นความพึงพอใจ แต่ถ้าผู้บริโภค
ซ้ือสินค้าและมีการบริการของทางร้านด้วยนั้น โดยส่วนใหญ่ผู้บริโภคจะไม่ได้เป็นเจ้าของ แต่ผู้บริโภค
จะได้รับประสบการณ์จากการใช้บริการ ซึ่งประสบการณ์นี้แหละที่จะเป็นตัวสร้างความพึงพอใจให้กับ
ผู้บริโภค และท าให้ผู้บริโภคกลับมาใช้ซ้ าได้อีกแน่นอน 

 
2.5 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับธุรกิจยางรถยนต์ 

ร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระ 
ร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระ คือ ร้านขายและเปลี่ยนยางรถยนต์ รวมถึงให

บริการบ ารุงรักษารถยนต์อ่ืนๆ โดยไม่จ ากัดยี่ห้อรถยนต์และคิดค่าบริการต่ ากว่าค่าบริการของ
ศูนย์บริการรถยนต์ทั่วไป การให้บริการของร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระ ประกอบด้วย 
การจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ยางรถยนต์คุณภาพที่เหมาะส าหรับยานยนต์แต่ละประเภท การเปลี่ยนยาง
รถยนต์ ตั้งศูนย์ล้อ ถ่วงล้อ ซ่อมช่วงล่าง เบรก โช้คอัพและเปลี่ยนถ่ายน้ ามันเครื่อง เป็นต้น (ศิริกุล 
สุขขะนิวาสน์, 2550) 

ร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระส่วนใหญ่จะมีการด าเนินงานเป็นธุรกิจเจ้าของคน
เดียว หรือเป็นการรวมกันในกลุ่มคนรู้จักหรือเพ่ือนฝูง โดยท าการจดทะเบียนตั้งขึ้นมาเป็นนิติบุคคล
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ขนาดเล็กๆ เพ่ือให้มีความสะดวกในการด าเนินงาน ร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระเหล่านี้
เกิดขึ้นมาในเขตพ้ืนที่ทั่วไป ไม่จ ากัดเฉพาะแต่เขตเมืองที่มีคนอาศัยอยู่อย่างหนาแน่น ท าให้มูลค่าการ
ลงทุนไม่สูงและขนาดของการลงทุนก็มีความเหมาะสมกับขนาดการด าเนินการของกิจการ เมื่อเทียบ
กับศูนย์บริการหรือแบบแฟรนไชส์ ผลดีก็คือ จะท าให้ค่าใช้จ่ายทั่วไปในการด าเนินการต่ า แต่ทั้งนี้ก็จะ
มีข้อจ ากัดในเรื่องของการขยายการลงทุนหรือขยายกิจการหรือการลงทุนเพ่ิมในการซื้อเครื่องจักร
อุปกรณ์หรือการขยายพ้ืนที่ในการให้บริการ (ศิรินาถ สุขภาพ, 2554) ร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยาง
รถยนต์อิสระ เป็นร้านจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ยางรถยนต์คุณภาพที่เหมาะส าหรับยานยนต์แต่ละประเภท 
เช่น รถเก๋ง, รถครอบครัว, รถกระบะ และรถตู้ เป็นต้น เพ่ือให้สอดคล้องกับการใช้งานของลูกค้า 
ปัจจุบันเรามักจะเห็นร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระตามจุดต่าง ๆ มากมาย ซึ่งร้าน
จ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระท่ีเราเห็นอยู่ทุกวันนี้มีอยู่หลายระดับด้วยกัน ผลงานและฝีมือของ
ช่างเครื่องไม้เครื่องมือต่างๆ รวมถึงคุณภาพของอุปกรณ์ การคิดราคาค่าแรงย่อมมีความแตกต่างกัน
ออกไป ดังนั้น ก่อนที่จะเข้าใช้บริการสิ่งที่ส าคัญที่สุดที่เจ้าของรถยนต์จะต้องท าคือ ตรวจสอบเช็ครถ
ก่อนว่าสภาพรถยนต์ของเรานั้นเป็นแบบไหน ซึ่งหากเรามีการตรวจเช็คสภาพรถก่อนเข้าร้าน เมื่อมี
ความเสียหายเกิดขึ้นจะได้มีหลักฐานแสดงกับเจ้าของได้ว่ารถยนต์ของเรานั้นมีสิ่งใดที่ผิดปกติและตรง
จุดไหนที่มีความเสียหาย ข้อดีของการใช้บริการร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระคือ ค่าใช้จ่าย
ต่ ากว่าอย่างเห็นได้ชัด บางแห่งจะมีโปรโมชั่นและของแจกของแถมเพ่ิมให้กับลูกค้าที่มาใช้บริการ อีก
ทั้งยังช่วยเพ่ิมความสะดวกสบายให้กับลูกค้า โดยไม่จ าเป็นที่จะต้องมีการนัดเวลาล่วงหน้าเหมือนกับ
ศูนย์บริการ  ข้อเสียของร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระคือ อุปกรณ์หรืออะไหล่บางชิ้นบาง
ยี่ห้อจะต้องมีการน าเข้ามา ซึ่งต้องใช้เวลานานกว่าจะได้อุปกรณ์มา รวมถึงรถยนต์บางรุ่นจะต้องได้รับ
การดูแลอย่างเป็นพิเศษ ซึ่งบางครั้งอาจจะไม่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ 
 
ศูนย์บริการรถยนต์ของค่ายรถยนต์ 

เป็นศูนย์บริการรถยนต์ของค่ายรถยนต์ยี่ห้อต่าง ๆ ทุกรุ่นทุกยี่ห้อที่ผู้บริโภคได้มีการซื้อ
รถยนต์จากศูนย์รถยนต์ยี่ห้อนั้นๆ ซึ่งศูนย์บริการรถยนต์ของค่ายรถยนต์จะครอบคลุมกิจกรรมหลักๆ 
ไว้หลากหลาย ประกอบด้วย การจ าหน่ายรถยนต์ใหม่ การบ ารุงรักษารถยนต์และการบริการอะไหล่
รถยนต์ นอกจากนี้ในปัจจุบันศูนย์บริการบางแห่งยังมีกิจกรรมเสริมในบางประเด็น เพ่ือที่จะสามารถ
ให้บริการลูกค้าได้อย่างรอบด้าน ครบถ้วน เช่น การจ าหน่ายรถยนต์ใช้แล้ว การบริการตกแต่งรถยนต์ 
การรับซื้อรถยนต์คืน รวมถึงจัดกิจกรรมเพ่ือสังคม เพ่ือเป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีในมุมมองของ
ลูกค้า การด าเนินงานของศูนย์บริการรถยนต์ของค่ายรถยนต์จะเป็นลักษณะของการบริการหลังการ
ขาย กล่าวคือ หลังจากที่ลูกค้าได้มีการซื้อรถยนต์ของค่ายรถยนต์นั้นๆ แล้ว ศูนย์บริการมีหน้าที่คอย
ซ่อมบ ารุงรักษารถยนต์ของลูกค้าโดยมีระยะเวลาการรับประกันของค่ายรถยนต์ แล้วแต่ว่าค่ายรถยนต์
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ที่ลูกค้าได้เข้าไปซื้อรถยนต์นั้นก าหนดระยะเวลารับประกันอยู่ที่กี่ปี แต่โดยส่วนใหญ่จะมีระยะเวลา
การรับประกันอยู่ที่ 100,000 กิโลเมตรหรือประมาณ 3 ปี แล้วแต่การใช้รถของลูกค้า ทางผู้วิจัยจะขอ
ยกตัวอย่างศูนย์บริการรถยนต์ของค่ายรถยนต์ฮอนด้าและศูนย์บริการรถยนต์ของค่ายรถยนต์โตโยต้า
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก เนื่องจาก เป็นศูนย์บริการรถยนต์ของค่ายรถยนต์ที่มีสาขาเยอะ
มากที่สุด โดยศูนย์บริการฮอนด้ามีอยู่จ านวน 3 สาขาและศูนย์บริการโตโยต้ามีอยู่จ านวน 3 สาขา 

ฮอนด้า (HONDA) ที่ศูนย์บริการฮอนด้าทุกแห่ง ลูกค้าจะได้รับการต้อนรับอย่างอบอุ่นจากที่
ปรึกษาฝ่ายบริการและเจ้าหน้าที่ดูแลลูกค้า เพ่ือจัดการปัญหาที่เกิดขึ้นโดยไม่เสียเวลา ลูกค้าสามารถ
มั่นใจได้ว่าทุกปัญหาจะได้รับการดูแลแก้ไขจากเจ้าหน้าที่ผู้เชี่ยวชาญของฮอนด้า ที่ได้รับการฝึกฝนมา
อย่างดี ด้วยเครื่องมือที่ทันสมัยและอะไหล่แท้ของฮอนด้า ฮอนด้ามีบริการด่วน “ซุปเปอร์ฟาสต์เทค” 
(Super Fast Tech) ซึ่งเป็นบริการเช็คระยะเร่งด่วนทุกๆ 10,000 กิโลเมตร ที่ให้ความสะดวกรวดเร็ว 
ประหยัดเวลาและค่าใช้จ่าย ภายใต้สโลแกน “เร็วถูกใจ” ฮอนด้าใช้อะไหล่แท้ในการให้บริการลูกค้า มี
ระบบการจัดการด้านอะไหล่ที่สมบูรณ์และการจัดส่งที่รวดเร็ว ซึ่งอะไหล่ทุกชนิดให้การรับประกัน 1 ปี 
โดยไม่จ ากัดระยะทาง อีกทั้งยังเสริมด้วยผลิตภัณฑ์ที่เพ่ิมความมั่นใจให้กับลูกค้า ฮอนด้าสร้างความ
มั่นใจด้านความปลอดภัยด้วยการให้บริการช่วยเหลือฉุกเฉินนอกสถานที่ 24 ชั่วโมง (Honda 24 hr 
Roadside Assistance) ซึ่งเป็นบริการส าหรับผู้ใช้รถยนต์ฮอนด้าทุกรุ่น ที่จะได้รับสิทธิพิเศษฟรีในการ
เป็นสมาชิกในระยะเวลารับประกัน 3 ปี หรือ 100,000 กิโลเมตร (บริษัท ฮอนด้า ออโตโมบิล 
(ประเทศไทย) จ ากัด, 2562) 
 โตโยต้า (TOYOTA) ดูแลรถด้วยทีมช่างผู้ช านาญการผ่านการรับรองมาตรฐานการปฏิบัติงาน
จากโตโยต้า มีอุปกรณ์เครื่องมือพิเศษที่ครบครันและทันสมัย อ านวยความสะดวกแก่ลูกค้าด้วยระบบ
จัดเก็บข้อมูลประวัติการซ่อมออนไลน์ ซึ่งเชื่อมโยงกับศูนย์บริการทั่วประเทศ โดยมีการรับประกัน
คุณภาพงานซ่อม 1 ปี หรือ 20,000 กม. แล้วแต่ระยะใดถึงก่อน มีการให้บริการข้อมูลในด้านกิจกรรม
ส่งเสริมการจ าหน่าย และหลังจากการจ าหน่ายรถของโตโยต้าแล้วนั้น ทางโตโยต้าก็ยังมีการให้ความรู้
และให้ค าแนะน าข้อมูลเทคโนโลยีต่างๆ ผลิตภัณฑ์ของรถโตโยต้าเบื้องต้น จากเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการที่
มีความรู้ ความสามารถ รวมถึงความช านาญโดยเฉพาะ อีกทั้งเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการยังรับฟังข้อแนะน า
ของลูกค้า น ามาใช้เพ่ือการพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ์และการให้บริการอีกด้วย โตโยต้ายังมีการบริการ
ช่วยเหลือยามฉุกเฉินด้านรถยนต์ ในกรณีที่ลูกค้านั้นเกิดเหตุการณ์ที่ไม่สะดวกในการใช้รถยนต์ เช่น 
รถยนต์สตาร์ทไม่ติด แบตเตอรี่หมดระหว่างเดินทาง หรือลืมกุญแจรถไว้ในห้องผู้โดยสาร โดยทาง
ศูนย์บริการข้อมูลของลูกค้า จะคอยให้ค าแนะน าการให้บริการเบื้องต้นกับลูกค้า พร้อมทั้งคอย
ประสานงานเจ้าหน้าที่ออกช่วยเหลือลูกค้ายังสถานที่ต่างๆ เมื่อลูกค้าแจ้งความประสงค์ (บริษัท โต
โยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย จ ากัด, 2562) 
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ศูนย์บริการรถยนต์แบบแฟรนไชส์ 
บี-ควิก (B-quik) ศูนย์บริการควิกเซอร์วิส เป็ นศูนย์บริการที่ เปิดให้บริการโดยใช้ชื่อ

ศูนย์บริการเดียวกันหรือมีลักษณะของการด าเนินธุรกิจแบบแฟรนไชส์ เป็นการให้บริการรูปแบบใหม่
โดยให้บริการรถยนต์ แบบไม่จ ากัดยี่ห้อและมีการให้บริการที่หลากหลาย ประเภทนี้เริ่มเปิด
ด าเนินการครั้งแรกเมื่อประมาณปี พ.ศ. 2538 ลักษณะ ของศูนย์บริการนั้น จะมีมาตรฐานในการ
ให้บริการที่สูงกว่าอู่ซ่อมรถยนต์ทั่วๆ ไป แต่มีค่าใช้จ่ายใน การเข้ามารับบริการที่ถูกกว่าศูนย์บริการ
รถยนต์มาตรฐาน ศูนย์บริการเหล่านี้ส่วนใหญ่จะมีการลงทุนในระยะยาวช่วยสนับสนุนการด าเนินงาน
ให้เข้มแข็งแกร่ง มีการตลาดอย่างเป็นระบบ มีการจัดรายการส่งเสริมการขายต่างๆ อย่างต่อเนื่องเพ่ือ
จูงใจลูกค้า (ศิรินาถ สุขภาพ, 2554:41) บี-ควิก มีบริการในด้านต่างๆ ดังนี้ เปลี่ยนและบริการดูแล
รักษายางรถยนต์ เปลี่ยน โช้คอัพและซ่อมระบบช่วงล่าง บริการตรวจเช็ค ถ่วงล้อ และตั้งศูนย์รถยนต์ 
เปลี่ยนน้ ามันเครื่องและไส้กรอง ตรวจซ่อมระบบไฟ ได้แก่ หัวเทียน หลอดไฟ และแบตเตอรี่ เปลี่ยน/
ซ่อม ระบบเบรกและเปลี่ยน/ซ่อมระบบแอร์รถยนต์ ปัจจุบันกลายเป็นศูนย์บริการครบวงจรที่มีเครือข
ายมากที่สุดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (บริษัท บี-ควิก เซอร์วิส จ ากัด, 2562) 

ค็อกพิท (Cockpit) ในปี พ.ศ.2529 บริษัท บริดจสโตนเซลส์ (ประเทศไทย) จ ากัด ได้เปิด
ศูนย์บริการยางรถยนต์ในรูปแบบสมัยใหม่ขึ้นเป็นแห่งแรกภายใต้ชื่อ “ค็อกพิท” จากนั้นได้มีการ
พัฒนามาอย่างสม่ าเสมอเพ่ือให้เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าตลาดรถยนต์ในประเทศไทย โดยมุ่งเน้นการ
ให้บริการด้านยางอย่างมืออาชีพจึงเป็นเหตุผลที่ท าให้จ านวนสาขาของศูนย์บริการค็อกพิทได้เติบโต
ขึ้นอย่างสม่ าเสมอทุกๆ ปี ในปี พ.ศ.2549 ศูนย์บริการยางรถยนต์“ค็อกพิท” มีสาขามากถึง 100 
สาขา ซึ่งนับจากนั้นเป็นต้นมาจนถึงปัจจุบันศูนย์บริการยางรถยนต์“ค็อกพิท” มีจ านวนสาขามากถึง 
186 สาขาทั่วประเทศ และถือเป็นศูนย์บริการยางรถยนต์ ที่มีสาขามากเป็นอันดับ 1 ของประเทศไทย  
คติพจน์ “เรื่องรถ เรื่องยาง เชื่อใจค็อกพิท” สินค้าและบริการของ ค็อทพิทนั้น เป็นผู้เชี่ยวชาญในการ
ดูแลยางรถยนต์และรถยนต์ทุกประเภท ทั้งรถยนต์นั่ง รถปิคอัพ รถแวน รถเอนกประสงค์ รถ
ขับเคลื่อน 4 ล้อ เป็นต้น ซึ่งนอกเหนือจากยางคุณภาพบริดจสโตน/ไฟร์สโตนแล้ว  ค็อกพิทยัง
จ าหน่ายแบตเตอรี่ โช้คอัพ สปริง ผ้าเบรก น้ ามันเครื่อง อุปกรณ์ประดับรถยนต์ และการให้บริการที่ดี
เยี่ยม ในราคายุติธรรม รวมทั้งบริการตรวจเช็คสภาพยางรถยนต์ สลับยาง ถ่วงล้อ การตั้งศูนย์ล้อด้วย
ระบบคอมพิวเตอร์ที่ทันสมัย และการปะยาง โดยใช้อุปกรณ์เครื่องมือที่ทันสมัยและทีมงานช่างผู้
ช านาญงาน (บริษัท ค็อกพิท, 2562) 

จากการที่ผู้วิจัยได้ศึกษาธุรกิจการให้บริการเกี่ยวกับยางรถยนต์แล้วนั้น จะเห็นได้ว่า 
ศูนย์บริการรถยนต์ของค่ายรถยนต์ และศูนย์บริการรถยนต์แบบแฟรนไชส์นั้น เป็นธุรกิจขนาดใหญ่ 
เป็นที่รู้จักของผู้ขับขี่รถยนต์อยู่แล้ว และมีนักวิเคราะห์ในหลายๆ ด้าน ท าให้ให้ทราบถึงกลยุทธ์ต่างๆ 
มาใช้ในการบริหารจัดการธุรกิจให้เป็นระบบได้ดี แต่ร้านยางรถยนต์อิสระนั้นมีอยู่เป็นจ านวนมากทั้ง
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ร้านขนาดใหญ่และขนาดเล็ก ในบางร้านส่วนใหญ่มักจะไม่มีนักวิเคราะห์ หรือบางรายไม่ได้มีการน า      
กลยุทธ์ต่างๆ มาใช้เลย ท าให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาร้านยางรถยนต์อิสระเพ่ือให้ทราบถึงพฤติกรรม
ของผู้ขับขี่รถยนต์ที่เข้าใช้บริการ รวมถึงปัจจัยทางการตลาดที่ท าให้ผู้เข้าใช้บริการนั้นเลือกเข้าใช้
บริการร้านยางรถยนต์อิสระอีกด้วย 
 
2.6 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

งานวิจัยในประเทศ 
พรสุมิตร เจียมบุญศรี (2560) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ

ศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art ผลการศึกษา พฤติกรรมการมาใช้บริการพบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่เคยมาใช้บริการมาก่อน ส่วนใหญ่มาใช้บริการ 1-2 ครั้ง มีการนัดบริการล่วงหน้า และเหตุผล
การเลือกใช้บริการศูนย์บริการฯ เนื่องจากการบริการมีคุณภาพ ปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้บริการพบว่า 
ด้านภาพลักษณ์ ในข้อศูนย์บริการมีความน่าเชื่อถือเป็นที่ยอมรับของผู้ใช้บริการ มากที่สุด ด้าน
คุณภาพการให้บริการ ในข้อความตั้งใจในการท าหน้าที่ของพนักงาน และพนักงานให้ค าแนะน า มาก
ที่สุด และด้านการสื่อสารและประชาสัมพันธ์ ในข้อ ศูนย์บริการประชาสัมพันธ์ข้อมูลอย่างต่อเนื่อง มี
ความคิดเห็นมากที่สุด 

สมชาย ชลารักษ์ (2559) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อมุมมองในการ
เลือกซ้ือยางรถยนต์ของลูกค้าในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดระยอง ผลการวิจัยพบว่า 1) ปัจจัยส่วนบุคคล
ที่ส่งผลต่อมุมมองในการเลือกซื้อยางรถยนต์ของลูกค้า พบว่า เพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระดับ
การศึกษาและอาชีพที่ต่างกัน ส่งผลต่อมุมมองในการเลือกซื้อยางรถยนต์ของลูกค้าไม่แตกต่างกัน      
2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์ต่อมุมมองในการเลือกซื้อยางรถยนต์ของลูกค้า 
พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากร และด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 
มีความสัมพันธ์ต่อมุมมองในการเลือกซื้อยางรถยนต์ โดยด้านผลิตภัณฑ์ ลูกค้าให้ความส าคัญในเรื่อง
ของยางรถยนต์ที่มีนวัตกรรมใหม่ ๆ มากที่สุด ด้านบุคลากร ลูกค้าได้ให้ความส าคัญกับพนักงานที่มี
ความรู้ในด้านการให้ข้อมูลเกี่ยวกับยางแต่ละยี่ห้อเพ่ือให้ได้ความรู้ความเข้าใจที่มากขึ้นเกี่ยวกับตัว
สินค้า และด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ลูกค้าได้ให้ความส าคัญกับสิ่งอ านวยความสะดวกและระบบ
ต่างๆ ที่ศูนย์บริการมีไว้เพ่ือให้บริการ ส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ด้านการจัด
จ าหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาดและด้านกระบวนการจัดการ ไม่มีความสัมพันธ์ต่อมุมมองใน
การเลือกซื้อยางรถยนต์ของลูกค้า 

ไชยพศ รื่นมล (2558) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ
ธุรกิจคาร์แคร์ ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ด้านเพศที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ใช้บริการ ในข้อสถานที่เลือกใช้บริการแตกต่างกัน ด้านสถานภาพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อพฤติกรรม
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การใช้บริการ ข้อความถี่ในการใช้บริการแตกต่างกัน ด้านอายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพและ
ประเภทรถยนต์ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ ในข้อวันที่ในการใช้บริการแตกต่างกัน 
ด้านรายได้ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ ในข้อค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการใช้บริการ
แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และประชากรศาสตร์ทุกด้านที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการ ในข้อรูปแบบในการใช้บริการ กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด ด้านราคา ด้าน
บุคลากรที่ให้บริการ ด้านกระบวนการ และด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อ
ความจงรักภักดีในการใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

พรสุดา ปานเกษม (2557) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพล
ต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์บริการยางรถยนต์ กรณีศึกษา ห้างหุ้นส่วนจ ากัดสุชาดา
การยาง ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 31-40 ปี ประกอบ
อาชีพธุรกิจส่วนตัว มีสถานภาพสมรสและมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ 15,001-30,000 ผลการทดสอบ
สมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาดธุรกิจบริการมีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้
บริการศูนย์บริการยางรถยนต์ ด้านการรับรู้ถึงปัญหามีความสัมพันธ์กับปัจจัยทางการตลาดธุรกิจ
บริการ ด้านกระบวนการมากที่สุด ด้านการค้นหาข้อมูลมีความสัมพันธ์กับปัจจัยทางการตลาดธุรกิจ
บริการ ด้านกระบวนการมากที่สุด ด้านการเปรียบเทียบทางเลือกมีความสัมพันธ์กับปัจจัยทางการ
ตลาดธุรกิจบริการด้านลักษณะทางกายภาพมากที่สุด ด้านการประเมินผลหลังการใช้บริการมี
ความสัมพันธ์กับปัจจัยทางการตลาดธุรกิจบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาดมากที่สุดซึ่ง มีค่า
สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.106 

กนกพร กระจ่างแสง (2557) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจ
และการเลือกใช้บริการศูนย์บริการล้างรถในห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการ
ทดสอบปัจจัยลักษณะส่วนบุคคล พบว่า เพศที่ต่างกัน มีความพึงพอใจในการใช้บริการ แตกต่างกัน  
โดยเพศชายมีความพึงพอใจ สูงกว่าเพศหญิง ด้านอายุที่ต่างกัน กลุ่มตัวอย่างอายุต่ ากว่า 20 ปีและ
อายุ 20-30 ปี มีความพึงพอใจในการใช้บริการ ในภาพรวม ต่ ากว่า กลุ่มอายุ 31-40 ปี ด้านรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนที่ต่างกัน มีความพึงพอใจในการใช้บริการ แตกต่างกัน โดยกลุ่มรายได้เฉลี่ยต่ ากว่า 
10,000 บาท จะมีความพึงพอใจในการใช้บริการ ในภาพรวม ต่ ากว่า กลุ่ มรายได้อ่ืน ๆ และกลุ่ม
รายได้เฉลี่ย 20,001-30,000 จะมีความพึงพอใจในการใช้บริการ ในภาพรวม ต่ ากว่า กลุ่มรายได้เฉลี่ย
มากกว่า 30,000 บาท ส่วนด้านสถานภาพ, ระดับการศึกษาและอาชีพที่ต่างกัน มีผลต่อความพึง
พอใจในการใช้บริการ ไม่แตกต่างกัน  

โสภณ สุดสาหร่าย (2556) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยการเลือกเข้าศูนย์บริการรถยนต์ที่ไม่
เป็นผู้แทนจ าหน่ายของผู้ใช้รถยนต์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่า พบว่า 
อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา มีผลต่อปัจจัยในการเลือกเข้าศูนย์บริการรถยนต์ที่ไม่เป็น
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ผู้แทนจ าหน่าย ปัจจัยการเลือกเข้าศูนย์บริการพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์ด้าน
ความไว้วางใจ ในเรื่องมีความรู้สึกปลอดภัยในขณะที่ใช้บริการ และความรวดเร็วในการให้บริการ ด้าน
คุณภาพการให้บริการพบว่า คุณภาพยางรถยนต์ ผ้ าเบรก และระบบไฟฟ้า มีผลต่อการเลือกเข้า
ศูนย์บริการรถยนต์ที่ไม่เป็นผู้แทนจ าหน่ายอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

สิริรัตน์ ญาติฝูง (2555) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธุรกิจศูนย์บริการดูแลรถยนต์ในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบว่า เพศ อาชีพและ
สถานภาพที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญต่อปัจจัยทางการตลาดไม่แตกต่างกัน อายุที่แตกต่างกันให้
ความส าคัญต่อปัจจัยทางการตลาด แตกต่างกัน ในด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและด้านการส่งเสริม
การตลาด ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันให้ความส าคัญต่อปัจจัยทางการตลาด แตกต่างกัน ในด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่ายและด้านกระบวนการ ส่วนรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญ
ต่อปัจจัยทางการตลาด แตกต่างกัน ในด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ด้านราคา ด้านลักษณะทางกายภาพ 
ด้านกระบวนการและด้านบุคคล โดยที่กลุ่มตัวอย่างรายได้เฉลี่ย 40,001-50,000 บาท ให้ความส าคัญ
มากกว่า รายได้เฉลี่ยอ่ืนๆ ในด้านกระบวนการและด้านบุคคล ส่วนกลุ่มตัวอย่างรายได้เฉลี่ย 10,000-
20,000 บ าท , 20,001-30,000 บ า ท , 30,001-40,000 บ า ท  แ ล ะ  40,001-50,000 บ า ท  ให้
ความส าคัญมากกว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาท ในด้านผลิตภัณฑ์/
บริการ ด้านราคาและด้านลักษณะทางกายภาพ 

สุจิตรา งามใจ (2555) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการให้บริการกับ
ความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ : กรณีศึกษา บริษัท อีซูซุพระนคร จ ากัด สาขาคลองหลวง ผล
การศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุมากกว่า 34-43 ปี การศึกษาระดับปริญญา
ตรี สถานภาพสมรม/อยู่ด้วยกัน มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและมีรายได้ 30,001-40,000 บาท 
กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อระดับคุณภาพการให้บริการด้านบุคคลและด้านกระบวนการเป็นอันดับ
แรก รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านคุณลักษณะทางกายภาพ ด้านสถานที่ ด้านส่งเสริมการตลาด
และด้านราคา ตามล าดับ ผลการศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับความ
จงรักภักดี พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านสถานที่ ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านคุณลักษณะทาง
กายภาพและด้านกระบวนการมีความสัมพันธ์ทางด้านพฤติกรรมอย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05 แต่ด้านราคา
ไม่มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีทางด้านพฤติกรรม ส่วนความจงรักภักดีทางด้านอารมณ์ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านคุณลักษณะทางกายภาพและด้าน
กระบวนการ มีความสัมพันธ์ทางด้านอารมณ์อย่างมีนัยส าคัญที่  0.05 แต่ในด้านบุคคล ไม่มี
ความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีทางด้านอารมณ์ 

นิตนา  ฐานิตธนกร (2555) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการอู่ซ่อมรถยนต์ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านเพศที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจ
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เลือกใช้บริการอู่ซ่อมรถยนต์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ส่วนในด้านของอายุก็ไม่แตกต่างกัน 
เนื่องจากปัจจุบันผู้ที่เป็นเจ้าของรถยนต์ส่วนบุคคลมีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไปและเมื่อต้องน ารถเข้ารับ
บริการในอู่ซ่อมรถยนต์ก็สามารถน ารถเข้ารับบริการได้โดยไม่ต้องให้ผู้ปกครองน ารถยนต์มาซ่อมเอง 
ส าหรับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการอู่ซ่อมรถยนต์อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 
0.05 ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ 
และด้านลักษณะทางกายภาพ ส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาและด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายไม่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการอู่ซ่อมรถยนต์ 

ศิรินาถ สุขภาพ (2554) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
เลือกใช้อู่ซ่อมรถยนต์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
มีอายุระหว่าง 35-44 ปี การศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ระหว่าง 15,000-25,000 บาท ประเภทของรถยนต์ที่เข้าใช้บริการมากที่สุดเป็นรถยนต์นั่งส่วนบุคคล 
ยี่ห้อโตโยต้า มีอายุการใช้งาน 2-5 ปี ขนาดเครื่องยนต์ 1,300-1,600 ซีซี เป็นการซ่อมสีมากที่สุด ผล
การทดสอบสมมุติฐานข้อมูลส่วนบุคคลพบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษาและอาชีพ ที่แตกต่างกัน มี
การตัดสินใจเลือกใช้อู่ซ่อมรถยนต์ทั่วไปไม่แตกต่างกัน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ด้านบริการ รายได้ 
15,000 บาทหรือต่ ากว่าให้ระดับการตัดสินใจน้อยกว่า รายได้ 15,001-20,000 บาท ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย, ด้านการส่งเสริมการตลาด, ด้านพนักงาน และด้านกระบวนการ รายได้ 15,001-20,000 
บาท ให้ระดับการตัดสินใจมากกว่า รายได้ 15,000 บาทหรือต่ ากว่า การทดสอบสมมุติฐานลักษณะ
การใช้บริการรถยนต์จ าแนกตามประเภทการใช้บริการที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกใช้อู่ซ่อม
รถยนต์แตกต่างกันในด้านราคา 

วรัค รัตนะดิลกวิลาส (2554) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ต่อพฤติกรรมการซื้อยางรถยนต์จากร้านจ าหน่ายยางย่านถนนรามอินทราของผู้บริโภคใน 
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ในด้านประโยชน์ที่แสวงหาในการ
ตัดสินใจซื้อยางรถยนต์ คือ ยางเดิมเสื่อมสภาพ และด้านผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อยางรถยนต์ คือ 
ตนเอง ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซื้อยางรถยนต์ในทุกด้าน ส่วนสถานภาพและระดับการศึกษามีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อยาง
รถยนต์ แต่ไม่มีผลต่อในด้านผู้มีส่วนในการตัดสินใจซื้อ ในด้านส่วนประสมทางการตลาดพบว่า ด้าน
ผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในข้อ ความน่าเชื่อถือต่อตราสินค้า มากที่สุด ด้านราคา ในข้อ
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ มากท่ีสุด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ในข้อใกล้ที่พัก/ที่ท างาน มากที่สุด 
ส่วนด้านส่งเสริมการตลาด ในข้อ มีบริการหลังการขาย มากที่สุด 

ศิวรักษ์  ทองรอด (2554) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อ
ศูนย์บริการรถยนต์ค็อกพิทในเขตลาดพร้าวและเขตรามอินทรา จังหวัดกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา
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พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 31-40 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และรายได้ต่อ
เดือน 10,001-20,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า เพศท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อความพึงพอใจ
ของผู้บริโภค ด้านราคา ในข้อการลดราคาสินค้า ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ในข้อท าเลที่ตั้ง
ศูนย์บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ ในข้ออะไหล่ส ารอง โดยเพศหญิงให้ความส าคัญมากกว่า
เพศชาย ระดับรายได้ที่แตกต่างกัน ด้านการส่งเสริมการตลาด ในข้อการลดราคาสินค้าตามเทศกาล 
และประเภทของรถยนต์ที่เข้าใช้บริการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ในข้อห้องรับรองลูกค้าเป็น
สัดส่วน โดยผู้ใช้รถยนต์ให้ความส าคัญมากกว่ารถประเภทอ่ืนๆ 

อนันต์ จันทร์พริ้ม (2554) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การรับรู้คุณภาพของศูนย์ยางบางพลีของ
ลูกค้า ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เคยใช้บริการแล้ว ซึ่งใช้บริการเปลี่ยนยางรถยนต์ มี
คนรู้จักแนะน าเป็นเหตุผลในการเข้ารับบริการของศูนย์ฯ และส่วนใหญ่เลือกเข้ารับบริการในวัน
ธรรมดา ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษา รายได้ และอายุการใช้งานของรถแตกต่างกัน มีการ
รับรู้การบริการแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พฤติกรรมการใช้บริการ ในข้อ
ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง ข้อบริการที่เข้าใช้ ข้อเหตุผลในการเข้ารับบริการ  และข้อความถ่ีในการเข้าใช้บริการ
ที่แตกต่างกัน เกิดการรับรู้คุณภาพการบริการแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

บูชิตา โสภัย (2552) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมของลูกค้าที่มีต่อ
ศูนย์บริการรถยนต์แบบการซ่อมบ ารุงเชิงป้องกัน ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เข้าใช้
บริการในช่วง 12.01-18.00 น. ซึ่งส่วนใหญ่ใช้บริการล้างท าความสะอาดรถ ซึ่งเข้ารับในวันเสาร์ -
อาทิตย์ มีความถ่ีในการเข้ารับบริการ 1-2ครั้ง/เดือน ผลการทดสอบสมมุติฐานพบว่า เพศและอาชีพที่
แตกต่างกัน มีทัศนคติการบริการ ด้านราคา ด้านท าเลที่ตั้งและด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่าง
กัน อายุที่แตกต่างกัน มีทัศนคติการบริการ ด้านราคา ด้านท าเลที่ตั้งและด้านการส่งเสริมการตลาด 
แตกต่างกัน โดยที่กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุต่ ากว่า 21 ปี มีทัศนคติบริการ ด้านราคา และด้านส่งเสริม
การตลาด น้อยกว่า ทุกช่วงอายุอ่ืน ๆ ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีทัศนคติด้านการบริการ ด้าน
ราคา ด้านท าเลที่ตั้งและด้านการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน รายได้เฉลี่ยแตกต่างกัน ทัศนคติการ
บริการ ด้านราคา ด้านท าเลที่ตั้งและด้านการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน โดยที่กลุ่มตัวอย่างที่มี
รายได้เฉลี่ย 5,001-10,000 บาท มีทัศนคติด้านการบริการ, ด้านราคาและด้านส่งเสริมการตลาด น้อย
กว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยอ่ืน ๆ และในช่วงรายได้เฉลี่ยมากกว่า 20,001 มีทัศนคติด้านการ
บริการ, ด้านราคาและด้านส่งเสริมการตลาด น้อยกว่า รายได้เฉลี่ยน้อยกว่า 5,000 บาท, 10,001-
15,000 บาทและ15,001-20,000 บาท  
 ณภัทร วัฒนะศรี (2552) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการซ่อมรถยนต์ของลูกค้าบริษัท เชาวสุยนตการเซอร์วิส จ ากัด ผลการศึกษาพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 26-34 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงาน
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บริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ย 15,001-25,000 บาท ประเภทของรถยนต์ที่เข้าใช้บริการมากที่สุดได้แก่ 
รถยนต์นั่งส่วนบุคคล ผลการทดสอบสมมุติฐาน 1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเข้าใช้บริการจ าแนกตามข้อมูลส่วนบุคคล พบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษาและอาชีพที่
ต่างกัน ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ด้านสถานภาพที่ต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการ ด้านกระบวนการให้บริการ, สภาพแวดล้อมและด้านผลิตภาพ โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพ
โสด ให้ความส าคัญ น้อยกว่า สถานภาพสมรส รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการ ด้านบุคลากรและกระบวนการให้บริการ 2) ลักษณะการเข้าใช้บริการมีผลต่อการ
ตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านซ่อมรถยนต์ พบว่าประเภทรถยนต์ที่ ต่างกัน ให้ความส าคัญด้านราคา 
แตกต่างกัน โดยรถยนต์นั่งส่วนบุคคลและรถกระบะ ให้ความส าคัญ น้อยกว่า รถตู้ 
 

งานวิจัยต่างประเทศ 
Eliane Pereira Zamith Brito และคณ ะ (2007) ได้ ท าการศึ กษาเรื่องการระบุ

คุณลักษณะการบริการที่ใช้ในการตัดสินใจเลือกใช้บริการของลูกค้าในการเลือกผู้ให้บริการบ ารุงรักษา
รถยนต์ กลุ่มตัวอย่างเป็น เจ้าของรถยนต์เครื่องยนต์ขนาด 1,000 ซีซีที่ผลิตขึ้นในปี 2538-2546 
จ านวน 400 คน ตัวแปรต้นเป็นคุณลักษณะการให้บริการจ านวน 30 ข้อ และตัวแปรตามเป็นการ
เลือกใช้บริการของลูกค้าในการบ ารุงรักษารถยนต์ ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศชาย เนื่องจาก ครอบครัวส่วนใหญ่บทบาทการบ ารุงรักษารถยนต์ยังคงด าเนินการโดยผู้ชาย 
ซึ่งเมื่อรถยนต์หมดระยะเวลาในการรับประกันนั้น หรืออายุของรถยนต์นั้นเพ่ิมมากขึ้น ท าให้สองใน
สามของผู้ตอบแบบสอบถามนั้น เป็นลูกค้าของร้านซ่อมบ ารุงรักษารถยนต์อิสระ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้
บริการตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ที่มีตราสินค้า และร้านบริการรถยนต์อิสระ ให้ความส าคัญในข้อ 
โปรโมชั่นและข้อเสนอพิเศษ ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้
บริการตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ที่มีตราสินค้า ให้ความส าคัญ ในด้าน รูปลักษณ์ของพนักงาน , 
ภาพลักษณ์ที่น่าเชื่อถือ, สภาพอุปกรณ์ทั่วไปมีคุณภาพดี, สภาพแวดล้อมที่ตั้งทั่วไป ความร่วมมือและ
การตอบสนองที่รวดเร็วของพนักงาน มีผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการร้านซ่อมบ ารุงรักษารถยนต์อิสระ ให้ความส าคัญ ในด้าน 
ความคุ้มค่ากับค่าเงินที่เสียไป, ความเต็มใจในการแก้ปัญหาให้กับลูกค้า, ความสุภาพของพนักงานที่
ให้บริการ, ความตั้งใจของพนักงานที่จะท าความรู้จักลูกค้า, รักษาราคาที่คาดการณ์ไว้เหมือนเดิม และ
ความน่าเชื่อถือของขั้นตอนในการให้บริการ มีผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 

จากการศึกษาแนวคิดและทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่แตกต่างกัน (พรสุดา ปาน
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เกษม, 2559; ไชยพศ รื่นมล, 2558; กนกพร กระจ่างแสง, 2557) ส่วนระดับการศึกษาและอาชีพที่
แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่ไม่แตกต่างกัน (ศิรินาถ สุขภาพ , 2554; กนกพร 
กระจ่างแสง, 2557) การศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการ จ าแนก
ตามปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการที่แตกต่างกัน (สิริรัตน์ ญาติฝูง, 2555; ณภัทร วัฒนะศรี, 2552) ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน 
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่แตกต่างกัน (สิริรัตน์ ญาติฝูง , 2555) อายุที่แตกต่างกัน มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่แตกต่างกัน (สิริรัตน์ ญาติฝูง , 2555) แต่ยังไม่พบว่า อาชีพที่
แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่แตกต่างกัน ในการศึกษาปัจจัยทางการตลาดมี
ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ พบว่า ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้าน
กระบวนการและด้านลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ (นิตนา ฐา
นิตธนกร, 2555; สุจิตรา งามใจ, 2555) ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
(สมชาย ชลารักษ์, 2559) แต่เมื่อท าการศึกษาและทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องแล้วนั้นยังไม่พบว่า 
ปัจจัยทางการตลาด ด้านราคา และด้านช่องทางการจ าหน่าย มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการ ทางผู้วิจัยจึงได้น าทฤษฎีและแนวคิดต่างๆ ที่ได้จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง มาสรุป
เป็นกรอบแนวคิดของงานวิจัยและสมมติฐาน เพ่ือน ามาใช้ เป็นแนวทางในการท าวิจัยเรื่อง 
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการชนิดต่างๆ จากร้านจ าหน่าย
และเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระ ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกดังภาพนี้ 
 



 25 

2.7 กรอบแนวคิดในงานวิจัย 

 
รูปภาพ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด (7Ps) 

ของร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกแตกต่างกัน 
สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านจ าหน่าย

และเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยทางการตลาด (7Ps) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ

ร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
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บทที่ 3  
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกใช้

บริการชนิดต่างๆ จากร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
โดยมีการก าหนดแนวทางและขั้นตอนการด าเนินการวิจัย ดังนี้ 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

3.1.1 ประชากร ประชากรที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ใช้รถยนต์ส่วนบุคคลที่จดทะเบียน
รถยนต์ส่วนบุคคลสะสมในจังหวัดพิษณุโลก ณ วันที่ 31 ธันวาคม 2561 ซึ่งมีจ านวน 200,115 คัน 
(กรมการขนส่งทางบก จังหวัดพิษณุโลก, 2562) ที่น ารถมารับบริการในร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยาง
รถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 

3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัยในครั้งนี้ได้แก่ ผู้ใช้รถยนต์ส่วนบุคคลที่จด
ทะเบียนรถยนต์ส่วนบุคคลสะสมในจังหวัดพิษณุโลก ณ วันที่ 31 ธันวาคม 2561 มีจ านวนทั้งสิ้น 
200,115 คัน น ามาค านวณหาขนาดของกลุ่มที่น้อยที่สุดที่จะยอมรับได้ว่ามากพอที่จะใช้เป็นตัวแทน
ของประชากรได้ ตามสูตรของ Krejcie and Morgan (Robert V Krejcie และ Daryle W Morgan, 
1970) ก าหนดระดับความเชื่อมั่นที่ 95% โดยก าหนดความผิดพลาดไม่เกิน 5% หรือท่ีระดับนัยส าคัญ 
0.05 โดยมีสูตรการค านวณดังนี้ 

=
𝑋2𝑁𝑝(1 − 𝑝)

𝑒2(𝑁 − 1) + 𝑋2𝑝(1 − 𝑝)
 

 
โดยที่ 
n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
N = ขนาดของประชากร 
e = ระดับความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างที่ยอมรับได้ 
X2 = ค่าไคสแควร์ที่ df เท่ากับ 1 และระดับความเชื่อมั่น 95% (X2 = 3.841) 
p = สัดส่วนของลักษณะที่สนใจในประชากร (ถ้าไม่ทราบให้ก าหนด p = 0.5) 
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แทนค่าตามสูตรได้ผลดังนี้ 

𝑛 =
3.841(200,115)(0.5)(1−0.5)

0.052(200,115−1)+3.841(0.5)(1−0.5)
    = 384   คน 

 
จากการค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างตามสูตรของ Krejcie and Morgan ได้จ านวนกลุ่ม

ตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้ใช้รถยนต์ส่วนบุคคลที่จดทะเบียนรถยนต์ส่วนบุคคลสะสมในจังหวัด
พิษณุโลกที่น ารถมารับบริการในร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
พิษณุโลก เป็นจ านวน 384 คน และเพ่ือลดจ านวนการผิดพลาดในการเก็บข้อมูล ผู้ศึกษาเพ่ิมจ านวน
กลุ่มตัวอย่างเป็นจ านวน 406 คน 
 

3.1.3 วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง ในการวิจัยครั้งนี้ มี 3 ขั้นตอน ดังนี้ 
ขั้นตอนที่  1 ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) คือ ร้าน

จ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกทั้งหมด 6 ต าบล จ านวน 14 
ร้าน ได้แก่ 
 

ตาราง 2 รายชื่อและจ านวนของร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอ
เมือง จังหวัดพิษณุโลก 

ล าดับ ชื่อต าบล จ านวนร้าน ชื่อร้าน 
1. ต าบลในเมือง 6 หจก.พิษณุโลกไทยนครหล่อยาง 

หจก. โปรพาร์ท อินเตอร์ซัพพลาย 
หจก. พีแอล ออโต้แม็ก 
หจก. พิษณุไพศาลยางยนต ์
บริษัททรัคเกอร์ (ไทยแลนด์) จ ากดั 
พี.เค กิจการยาง 

2. ต าบลท่าโพธ์ิ 3 บริษัท บี ที ซี พิษณุไพศาล 
บริษัท ริชเชอร์ ไทร์ จ ากัด 
บริษัท พิษณุไพศาล รีเทรดไทร์ จ ากัด 

3. ต าบลวัดจันทร ์ 2 บริษัท นครยางสองแคว จ ากัด 
บริษัท พิษณุโลกทรัคไทรเ์ซอร์วสิ จ ากัด 

4. ต าบลอรญัญิก 1 บริษัท ส.การยาง พิษณุโลก จ ากดั 

5. ต าบลท่าทอง 1 บริษัทโปรวลี เรสซิ่ง จ ากัด 
6. ต าบลบ้านคลอง 1 หจก. แม็กซ์ยางต้นหว้า 

ที่มา : ส านักงานสรรพากรพื้นท่ีพษิณุโลก 
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ขั้นตอนที่ 2 ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบสัดส่วน  (Quota Sampling) โดยเก็บข้อมูลที่
ร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง เนื่องจากร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยาง
รถยนต์อิสระนั้น ไม่ทราบจ านวนของลูกค้าที่เข้ามารับบริการที่แน่ชัด ผู้วิจัยจึงใช้วิธีการถ่วงน้ าหนัก 
โดยร้านที่มีขนาดใหญ่ให้คะแนนเท่ากับ (3) ร้านที่มีขนาดกลาง (2) และร้านที่มีขนาดเล็กให้คะแนน
เท่ากับ (1) การให้คะแนนของร้านจะใช้จ านวนของเครื่องจักรเป็นเกณฑ์ในการให้คะแนน ดังนี้ 

1. ร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์ขนาดใหญ่ คือ ร้านที่มีจ านวนเครื่องจักรตั้งแต่ 6 
เครื่องขึ้นไป 

2. ร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์ขนาดกลาง คือ ร้านที่มีจ านวนเครื่องจักรตั้งแต่ 4 
เครื่องขึ้นไปแต่ไม่ถึง 6 เครื่อง 

3. ร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์ขนาดเล็ก คือ ร้านที่มีจ านวนเครื่องจักรตั้งแต่ 2 
เครื่องขึ้นไปแต่ไม่ถึง 4 เครื่อง 
แล้วน าคะแนนนี้มาค านวณโดยประมาณการถ่วงน้ าหนักให้ได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างตามสัดส่วน 
ดังต่อไปนี้ 
 

ตาราง 3 จ านวนกลุ่มตัวอย่างตามสัดส่วนโดยประมาณการถ่วงน้ าหนัก 
ชื่อต ำบล จ ำนวน

ร้ำน 
ชื่อร้ำน ขนำดร้ำน สัดส่วน

เปอร์เซ็นต์ 
จ ำนวนกลุ่ม

ตัวอย่ำง 
(คน) 

ในเมือง 6 หจก.พิษณุโลกไทยนครหล่อยำง 
หจก. โปรพำร์ท อินเตอร์ซัพพลำย 
หจก. พีแอล ออโต้แม็ก 
หจก. พิษณุไพศำลยำงยนต ์
บริษัททรัคเกอร์ (ไทยแลนด์) จ ำกดั 
พี.เค กิจกำรยำง 

(3) 
(1) 
(2) 
(3) 
(1) 
(2) 

10.34% 
3.45% 
6.90% 
10.34% 
3.45% 
6.90% 

42 
14 
28 
42 
14 
28 

ท่ำโพธ์ิ 3 บริษัท บี ที ซี พิษณุไพศำล 
บริษัท ริชเชอร์ ไทร์ จ ำกัด 
บริษัท พิษณุไพศำล รีเทรดไทร์ จ ำกัด 

(3) 
(2) 
(1) 

10.34% 
6.90% 
3.45% 

42 
28 
14 

วัดจันทร ์ 2 บริษัท นครยำงสองแคว จ ำกัด 
บริษัท พิษณุโลกทรัคไทรเ์ซอร์วสิ จ ำกัด 

(3) 
(2) 

10.34% 
6.90% 

42 
28 

อรัญญิก 1 บริษัท ส.กำรยำง พิษณุโลก จ ำกดั (3) 10.34% 42 
ท่ำทอง 1 บริษัทโปรวลี เรสซิ่ง จ ำกัด (1) 3.45% 14 

บ้ำนคลอง 1 หจก. แม็กซ์ยำงต้นหว้ำ (2) 6.90% 28 
  คะแนนรวม 29 100% 406 
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ขั้นตอนที่ 3 ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) 
โดยการแจกแบบสอบถามเพ่ือรวบรวมข้อมูล จากกลุ่มตัวอย่างที่มาใช้บริการร้านจ าหน่ายและเปลี่ยน
ยางรถยนต์อิสระ ที่สมัครใจตอบแบบสอบถาม จ านวน 406 ราย โดยใช้แบบสอบถามท่ีได้จัดเตรียมไว้
เพ่ือรวบรวมข้อมูลให้ครบตามจ านวน  
 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
       งานวิจัยในครั้งนี้ มีรูปแบบในการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถามที่
ประกอบด้วยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคและ
แบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 7Ps เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยมี
รายละเอียดดังนี้  
 ตอนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 5 ข้อ ได้แก่ 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยแบบสอบถามจะมีลักษณะเป็นค าถาม
ปลายปิด ให้เลือกเพียง 1 ค าตอบ (Multiple Choice) 
 ตอนที่ 2 เป็นแบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้ใช้บริการร้านจ าหน่ายและเปลี่ยน
ยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ประกอบด้วย ผู้บริโภคคือใคร (Who) ผู้บริโภค
ซื้ออะไร (What) ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When) ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why) ใครมีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซื้อ (Who) ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where) และผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How) จ านวน 8 ข้อ โดย
แบบสอบถามจะมีลักษณะเป็นค าถามปลายปิด ให้เลือกเพียง 1 ค าตอบ (Multiple Choice) 
 ตอนที่ 3 เป็นแบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ที่มีความสัมพันธ์การ
เลือกใช้บริการร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก โดยใช้
ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยลักษณะค าถามเป็นแบบมาตรส่วน
ประเมินค าตอบ (Rating Scale) จ านวน 7 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product), ด้านราคา (Price), 
ด้านช่องทางการจ าหน่าย (Place), ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion), ด้านเจ้าหน้าที่ผู้
ให้บริการ (People), ด้านขั้นตอนการให้บริการ (Process) และด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) จ านวน 28 ข้อ โดยแบ่งมาตรส่วนประเมินค าตอบเป็น 5 ระดับโดยมีการก าหนดเกณฑ์ให้
คะแนนดังนี้  
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คะแนน     ระดับการมีอิทธิพล 
 5    หมายถึง    ระดับการมีอิทธิพลมากท่ีสุด 
 4    หมายถึง    ระดับการมีอิทธิพลมาก 
 3    หมายถึง    ระดับการมีอิทธิพลปานกลาง 
 2    หมายถึง    ระดับการมีอิทธิพลน้อย 
 1    หมายถึง    ระดับการมีอิทธิพลน้อยที่สุด 
 

จากนั้นน าค่าเฉลี่ยแต่ละข้อมูลมาเทียบกับเกณฑ์ในการให้ความหมายที่ได้พิจารณาโดยใช้
เกณฑ์การให้ความหมายตามขอบเขตค่าเฉลี่ยตามแนวความคิดของ เบสท์ (John W. Best, 1977) มี
ดังนี้ 
คะแนนเฉลี่ย   4.50 – 5.00     หมายถึง    ระดับการมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการมากท่ีสุด 
คะแนนเฉลี่ย   3.50 – 4.49     หมายถึง    ระดับการมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการมาก 
คะแนนเฉลี่ย   2.50 – 3.49     หมายถึง    ระดับการมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย  1.50 – 2.49      หมายถึง    ระดับการมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการน้อย 
คะแนนเฉลี่ย  1.00 – 1.49      หมายถึง    ระดับการมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการน้อยที่สุด 
 

ตาราง 4 การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง น ามาสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการ
เก็บรวบรวมข้อมูลในงานวิจัยคร้ังนี้ 
 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
พรสุมิตร เจียมบุญศรี (2561) ท าวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ 
Mitsu Auto Art 
วรัค รัตนะดิลกวิลาส (2554) ท าวิจัยเรื่อง ปัจจัยด้าน
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อยาง
รถยนต์จากร้านจ าหน่ายยางย่านถนนรามอินทราของ
ผู้บริโภคใน กรุงเทพมหานคร 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
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ตำรำง 4 (ต่อ) 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ศิวรักษ์ ทองรอด (2554) ท าวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคที่มีต่อศูนย์บริการรถยนต์ค็อกพิทในเขต
ลาดพร้าวและเขตรามอินทรา จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
สิริรัตน์ ญาติฝูง (2555) ท าวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจศูนย์บริการดูแล
รถยนต์ในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ 
บูชิตา โสภั ย (2552) ท าวิจัย เรื่ อง ทัศนคติและ
พฤติกรรมของลูกค้าที่มีต่อศูนย์บริการรถยนต์แบบการ
ซ่อมบ ารุงเชิงป้องกัน 

ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้ใช้บริการ 
 
 

พรสุดา ปานเกษม (2557) ท าวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตัดสิน ใจเลือกใช้บริการศูนย์บริการยางรถยนต์ 
กรณีศึกษา ห้างหุ้นส่วนจ ากัดสุชาดาการยาง 
ณภัทร วัฒนะศรี (2552) ท าวิจัยเรื่อง ส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการซ่อม
รถยนต์ของลูกค้าบริษัท เชาวสุยนตการเซอร์วิส จ ากัด 

ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาด (7Ps) 

 

 
งานวิจัยความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการชนิดต่างๆ 

จากร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ผู้วิจัยได้ศึกษามี
ขั้นตอนดังนี้ 
 ขั้นตอนที่ 1 ศึกษาค้นคว้าข้อมูลจากแหล่งต่างๆ เช่น หน่วยงานภาครัฐและเอกชน หนังสือ 
เอกสาร สื่อสิ่งพิมพ์ ต ารา อินเทอร์เน็ตและงานวิจัยอ่ืนๆ ที่เก่ียวข้องเพ่ือมาใช้เป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถามให้ครอบคลุมตามวัตถุประสงค์ของการศึกษา แล้วน าข้อมูลที่ได้มาสร้างแบบสอบถาม 
 ขั้นตอนที่ 2 น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้น เสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความ
ถูกต้อง และน ากลับมาแก้ไขปรับปรุงให้ถูกต้อง เพ่ือให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ที่ใช้ในการศึกษาวิจัย
ครั้งนี้  
 ขั้นตอนที่ 3 น าแบบสอบถามที่ผ่านมาเสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิช่วยพิจารณาความเหมาะสมของ
เนื้อหา 
 ขั้นตอนที่ 4 น าข้อเสนอแนะจากผู้ทรงคุณวุฒิมาปรับปรุงแก้ไขให้ถูกต้อง 
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 ขั้นตอนที่ 5 น าแบบสอบถามที่แก้ไขเรียบร้อยไปทดสอบ (Pretest) กับกลุ่มประชากรที่มี
คุณสมบัติใกล้เคียงกลุ่มตัวอย่าง 30 ชุด 
   ขั้นตอนที่ 6 น าแบบสอบถามที่ได้จากการทดสอบกับกลุ่มประชากรที่มีคุณสมบัติใกล้เคียงกับ
กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 ชุด ไปทดสอบค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยวิธีการค านวนค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟ่า ของคอนบาร์ช (Lee J Cronbach, 1951) โดยใช้ค่า Cronbach’s alpha ที่เกิน 
0.70 ใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 
 ขั้นตอนที่ 7 ตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) Cronbach’s alpha ของแบบสอบถามที่
ได้จากการทดสอบ หากค่าที่ได้นั้นไม่เป็นไปตามที่ก าหนด ก็จะตัดค าถามในข้อนั้นออกไป 
 ขั้นตอนที่ 8 ผู้วิจัยท าการยื่นโครงการวิจัยเพ่ือขอรับพิจารณารับรองจริยธรรมการวิจัยใน
มนุษย์ และมีมติรับรองการยกเว้นพิจารณาจริยธรรมโครงการวิจัยเรียบร้อยแล้วนั้น สามารถดูเอกสาร
รับรองการยกเว้นพิจารณาจริยธรรมโครงการวิจัย ได้ในภาคผนวก ข (เอกสารผ่านการรับรอง
จริยธรรมในมนุษย์) 
 ขั้นตอนที่ 9 ผู้วิจัยได้ท าการน าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง 
จ านวน 406 ตัวอย่าง 
 
 จ านวนผู้ทรงคุณวุฒิร่วมตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือวัด 3 คน ได้แก่ 
 1. ดร.นันทวัน เหลี่ยมปรีชา 
 2. ดร.วิมลา ผ่องแผ้ว 
 3. ดร.เฟ่ืองฟ้า ปัญญา 
 
โดยการให้คะแนนของผู้ทรงคุณวุฒิจะมี 3 ค่า 
ค่า +1 คือ ผู้ตรวจสอบแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัยชิ้นนี้ 
ค่า 0  คือ ผู้ตรวจสอบไม่แน่ใจว่าข้อค าถามนั้นมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัยชิ้นนี้ 
ค่า -1 คือ ผู้ตรวจสอบแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นไม่มีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัยชิ้นนี้ 
 

    สูตร IOC = ∑𝑅

𝑁
 

  
 IOC    = ค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์ 
  ∑𝑅  = ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 
 N       = จ านวนผู้เชี่ยวชาญ  
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วิธีหาค่า ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์  (Index of Item-
objective Congruence: IOC) ซึ่งมีเกณฑ์ในการพิจารณาค่า IOC คือ ข้อค าถามที่มีค่า IOC ตั้งแต่ 
0.5 – 1.0 ถือว่ามีความเหมาะสมสามารถน าไปใช้ได้ แต่ถ้าข้อค าถามที่มีค่า IOC ต่ ากว่า 0.5 ควร
พิจารณาปรับปรุงหรือตัดออกและขอค าแนะน าจากอาจารย์ที่ปรึกษาในการปรับปรุงแก้ไขเพ่ือให้อ่าน
แล้วมีความเข้าใจง่ายและชัดเจนตามความมุ่งหมายของการวิจัย 
 
3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล  

การวิจัยครั้งนี้ใช้ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) และข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เพ่ือ
น ามาวิเคราะห์ผล มีรายละเอียด ดังนี้ 

1. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการศึกษาค้นคว้าและรวบรวมจาก
ข้อมูลที่มีผู้รวบรวมไว้จากหน่วยงานภาครัฐและเอกชน หนังสือ เอกสาร สื่อสิ่งพิมพ์ อินเทอร์เน็ต และ
งานวิจัยอื่นๆ ที่เก่ียวข้อง 

2. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามจากกลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 406 ชุด จากผู้ใช้รถยนต์ส่วนบุคคลที่จดทะเบียนรถยนต์ส่วนบุคคลสะสมในจังหวัด
พิษณุโลกที่น ารถมารับบริการในร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
พิษณุโลก 
 
3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วย 

1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นการค านวณสถิติฐาน ซึ่ง
ได้แก่ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบน 
(S.D.) เพ่ืออธิบายข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้เลือกใช้บริการร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์
อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก  

2. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เพ่ือทดสอบสมมติฐานใน
งานวิจัย ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยสถิติที่ใช้ในการทดสอบ คือ Independent Sample (T-
test) การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) และไคส์แสควร์ (Chi-Square) 
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บทที่ 4  
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
ในการศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม

การเลือกใช้บริการ และปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ
ชนิดต่างๆ จากร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ส าหรับ
การน าเสนอผลการวิเคราะห์ ผู้วิจัยได้น าเสนอเป็นขั้นตอนต่างๆ ตามล าดับดังนี้ 
4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ 
4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาด 7Ps 
4.4 การทดสอบสมมติฐาน 
 
สัญลักษณ์และอักษรย่อในการน าเสนอข้อมูล 
ผู้วิจัยได้ก าหนดสัญลักษณ์ที่ใช้ในการแสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูล เพื่อความเข้าใจ ความสะดวกในการ
วิเคราะห์ และการน าเสนอข้อมูล ซึ่งมีค่านัยส าคัญทางสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ครั้งนี้ก าหนดไว้ที่ระดับ 
0.05 
 
n  แทน  จ านวนประชากรในกลุ่มตัวอย่าง 
𝑿̅  แทน  ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 
S.D.  แทน   ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
Chi Sq.  แทน   ค่าสถิติไคร์สแควร์ 
t  แทน   ค่าทดสอบสมมติฐานหาค่าความแตกต่าง ในกรณีเปรียบเทียบ 2       
      กลุ่ม (Independent Sample T-test) 
F  แทน   ค่าทดสอบสมมติฐานหาค่าความแตกต่างของกลุ่มตัวอย่างตั้งแต่ 2       
      กลุ่มข้ึนไป 
Sig.  แทน  ค่านัยส าคัญทางสถิติ 
*  แทน  นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 406 คนโดยจ าแนกตาม 

เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ด้วยการแจกแจงความถี่และหาค่าร้อยละ 
 

ตาราง 5 จ ำนวนและร้อยละข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถำม 
ข้อมูลสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถำม 

(n=406) 
ผู้เขำ้ใช้บริกำรร้ำนจ ำหนำ่ยและเปลี่ยนยำงรถยนต์ 

จ ำนวน ร้อยละ 
1. เพศ 
    ชำย 
    หญิง 

                   309 
                    97 

            76.10 
            23.90 

รวม                    406           100.00 
2. อำย ุ
    20-29 ปี 
    30-39 ปี 
    40-49 ปี 
    50-59 ปี 

                   112 
                   176 
                    72 
                    46 

            27.60 
            43.30 
            17.70 
            11.30 

รวม                    406           100.00 
3. ระดับกำรศึกษำ 
    ต่ ำกว่ำปริญญำตร ี
    ปริญญำตร ี
    สูงกว่ำปริญญำตร ี

            112 
            250 
             44 

           27.60 
           61.60 
           10.80 

 รวม             406          100.00 
4. อำชีพ 
    ข้ำรำชกำร/รัฐวิสำหกิจ 
    พนักงำนบริษัทเอกชน 
    นิสิต/นักศึกษำ 
    เจ้ำของธุรกิจส่วนตัว 
    อื่นๆ 

            102 
            146 
             29 
            111 
             18 

           25.10 
           36.00 
            7.10 
          27.30 
            4.40 

รวม             406         100.00 
5. รำยได้เฉลี่ยต่อเดอืน 
    ต่ ำกว่ำหรือเท่ำกับ 10,000 บำท              14             3.40 
    10,001-20,000 บำท            185            45.60 
    20,001-30,000 บำท            148            36.50 
    30,001 บำทขึ้นไป              59            14.50 
รวม             406           100.00 
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จากตารางที่ 5 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 309 คน 
คิดเป็นร้อยละ 76.10 รองลงมาเป็นเพศหญิง จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 23.90 โดยมีอายุในช่วง 
30-39 ปี มากที่สุด จ านวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 43.30 รองลงมาคือช่วงอายุ 20 -29 ปี จ านวน 
112 คน คิดเป็นร้อยละ 27.60 อายุระหว่าง 40-49 ปี จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 17.70 และ
จ านวนน้อยที่สุดคือ อายุ 50-59 ปี จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.30  
 ด้านระดับการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 250 
คน คิดเป็นร้อยละ 61.60 รองลองมา ต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 27.60 และ
สูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 10.80  
 ด้านอาชีพ ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อย
ละ 36.00 รองลงมาคือ เจ้าของธุรกิจส่วนตัว จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.30 ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.10 นิสิต/นักศึกษา จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 
7.10 จ านวนอาชีพท่ีประกอบน้อยที่สุดคือ อาชีพอ่ืนๆ จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.40 
 ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ส่วนใหญ่มีรายได้ 10,001-20,000 บาท จ านวน 185 คน คิดเป็น
ร้อยละ 45.60 รองลงมาคือ 20,001-30,000 บาท จ านวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 36.50 รายได้
เฉลี่ย 30,001 บาทขึ้นไป จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.50 และจ านวนน้อยที่สุดคือ ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 10,000 บาท จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.40 
 
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านจ าหน่ายและเปลี่ยน
ยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก จ านวน 406 คน ด้วยการแจกแจงความถี่และ
หาค่าร้อยละ 
 

ตาราง 6 จ านวนและร้อยละข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

พฤติกรรมการเลือกใช้บริการ 
ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผู้เข้าใช้บริการร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์ 

จ านวน ร้อยละ 
1. ท่านเลือกเข้าใช้บริการร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระ 
     ใช้บริการเป็นครั้งแรก                                                      82                          20.20 
     เคยเข้าใช้บริการแล้ว                   324            79.80 
รวม                   406          100.00 
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ตาราง 6 (ต่อ) 

พฤติกรรมการเลือกใช้บริการ 
ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผู้เข้าใช้บริการร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์ 
จ านวน ร้อยละ 

2. ประเภทของรถยนต์ที่เข้าใช้บริการร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระ  
     รถยนต์นั่งส่วนบุคคล                                                       159                          39.20 
     รถกระบะ 
     รถขับเคลื่อน 4 ล้อ (Off Road) 
     อื่น ๆ (โปรดระบุ)… 

                   196 
                    44 
                     7 

             48.30 
             10.80 
              1.70 

รวม                  406           100.00 
3. ท่านใช้บริการร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระส่วนใหญ่ในด้านใด 
     ซื้อยางรถยนต์และท าการเปลีย่นยางรถยนต ์                  278              68.50 
     ตรวจสอบสภาพเครื่องยนต์ในการเช็คระยะทาง                    64              15.80 
     ตั้งศูนย์ถ่วงล้อ                   37                9.10 

     ตรวจสอบระบบไฟ แบตเตอรีแ่ละเบรก                   17                4.20 
     ติดตั้งอุปกรณ์พิเศษอ่ืน ๆ                   10                2.50 
รวม                  406            100.00 
4. โดยเฉลี่ยท่านใช้บริการร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระประมาณ 
     1 ครั้ง/เดือน                                                                 380                           93.60 
     2 ครั้ง/เดือน 
     3 ครั้ง/เดือน  
     4 ครั้ง/เดือน 

                   22 
                    3 
                    1 

                5.40 
                0.70 
                0.20 

รวม                   406             100.00 
5. ท่านใช้บริการร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในวนัใดมากที่สุด 
     ช่วงเวลาท างาน (จันทร์-ศุกร์)                                               88                            21.70 
     หลังเลิกงาน (จันทร์-ศุกร์)  
     วันหยุด เสาร์-อาทิตย ์   
     วันหยุดนักขัตฤกษ์ 

                    60 
                  215 
                    43 

               14.80 
               53.00 
               10.60 

รวม                   406             100.00 
6. ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการเข้ารับบริการร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระประมาณ 
     ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 300 บาท                                                2                               0.50 
     301-600 บาท 
     601-900 บาท    
     901 บาทขึ้นไป 

                    88 
                     3 
                   313 

               21.70 
                0.70 
               77.10 

รวม                    406              100.00 
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ตาราง 6 (ต่อ) 

พฤติกรรมการเลือกใช้บริการ 
ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผู้เข้าใช้บริการร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์ 
จ านวน ร้อยละ 

7. บุคคลอ้ำงอิงท่ีส่งผลตอ่ท่ำนในกำรเลอืกใช้บริกำรร้ำนจ ำหน่ำยและเปล่ียนยำงรถยนต์อิสระ 
     ตนเอง                                                             85                               20.90 
     ครอบครัว 
     เพื่อน/คนรู้จัก 
     ญำติ 
     เจ้ำหน้ำที่ผู้ให้บริกำรของร้ำน 

                 60 
               195 
                56 
                10 

            14.80 
            48.00 
            13.80 
             2.50 

     รวม                406          100.00 

 
จากตารางที่ 6 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยเข้าใช้บริการร้านจ าหน่าย

และเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระแล้ว จ านวน 324 คน คิดเป็นร้อยละ 79.80 ใช้บริการเป็นครั้งแรก 
จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.20 โดยมีการใช้รถกระบะเข้ารับบริการ มากท่ีสุด จ านวน 196 คัน 
คิดเป็นร้อยละ 48.30 รองลงมาใช้รถยนต์ส่วนบุคคลจ านวน 159 คัน คิดเป็นร้อยละ 39.20 และใช้รถ
ขับเคลื่อน 4 ล้อ (Off Road) จ านวน 44 คันคิดเป็นร้อยละ 10.80  
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้บริการในด้านซื้อยางรถยนต์และเปลี่ยนยางรถยนต์ มากที่สุด 
จ านวน 278 คน คิดเป็นร้อยละ 68.50 รองลองมา ตรวจสอบสภาพเครื่องยนต์ในการเช็คระยะทาง 
จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 15.80 ตั้งศูนย์ถ่วงล้อ จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.10 ตรวจสอบ
ระบบไฟ จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.20 และติดตั้งอุปกรณ์พิเศษอ่ืนๆ จ านวน 10 คน คิดเป็น
ร้อยละ 2.50  
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เข้าใช้บริการร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระ 1 ครั้ง/
เดือน มากที่สุด จ านวน 380 คน คิดเป็นร้อยละ 93.60 รองลงมาคือ เข้าใช้บริการ 2 ครั้ง/เดือน 
จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.40  

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เข้าใช้บริการร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระใน
วันหยุด เสาร์-อาทิตย์มากที่สุด จ านวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 53.00 รองลงมาคือ เข้าใช้บริการ
ช่วงเวลาท างาน (จันทร์-ศุกร์) จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 21.70 เข้าใช้บริการหลังเลิกงาน 
(จันทร์-ศุกร์) จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 14.80 และเข้าใช้บริการวันหยุดนักขัตฤกษ์ จ านวน 43 
คน คิดเป็นร้อยละ 10.60 
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 ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งในการเข้ารับบริการผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้จ่ายเฉลี่ย 901 
บาทขึ้นไป จ านวน 313 คน คิดเป็นร้อยละ 77.10 รองลงมาคือ 301-600 บาท จ านวน 88 คน คิด
เป็นร้อยละ 21.70  
 
4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาด 7Ps 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาด 7Ps โดยรวม ด้วยการหาค่าเฉลี่ยและค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 

ตาราง 7 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยทางการตลาด 7Ps 
โดยรวม 

ปัจจัยทางการตลาด 7Ps (n=406) 𝑿̅ S.D. ระดับการมีอิทธิพล 
ปัจจัยด้านผลติภณัฑ ์ 3.91 0.78 มาก 
ปัจจัยด้านราคา 4.08 0.88 มาก 
ปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย 3.95 1.23 มาก 

ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด 3.48 0.94 ปานกลาง 
ปัจจัยด้านเจ้าหน้าที่ผู้ใหบ้ริการ 4.30 0.65 มาก 

ปัจจัยด้านขั้นตอนการให้บริการ 4.56 0.69 มากที่สุด 
ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ 3.95 0.79 มาก 

รวม 4.03 0.85 มาก 

 
ตารางที่ 7 แสดงผลค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยทางการตลาด 7Ps

โดยรวม ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยทางการตลาด 7Ps ที่มีอิทธิพลต่อผู้เลือกเข้าใช้บริการร้านจ าหน่าย
และเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกโดยรวมทั้ง 7 ด้าน อยู่ในระดับ มาก   
(𝑿̅= 4.03, S.D. = 0.85) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ปัจจัยทางการตลาด 7Ps ที่มีอิทธิพลมาก
ที่สุด 1 ด้าน คือ ด้านขั้นตอนการให้บริการ (𝑿̅= 4.56, S.D. = 0.69) และอยู่ในระดับมาก 5 ด้านคือ 
ด้านผลิตภัณฑ์ (𝑿̅= 3.91, S.D. = 0.78) ด้านราคา (𝑿̅= 4.08, S.D. = 0.88) ด้านช่องทางการ
จ าหน่าย (𝑿̅= 3.95, S.D. = 1.230) ด้านเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการ (𝑿̅= 4.30, S.D. = 0.65) และด้าน
ลักษณะทางกายภาพ (𝑿̅= 3.95, S.D. = 0.79) อยู่ในระดับปานกลาง 1 ด้าน คือ ด้านส่งเสริม
การตลาด (𝑿̅= 3.48, S.D. = 0.94) 
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4.4 การทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ของร้าน
จ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 1.1 เพศที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ของร้าน
จ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกแตกต่างกัน 

H0: เพศที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ของร้านจ าหน่ายและ
เปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกไม่แตกต่างกัน 

H1: เพศที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ของร้านจ าหน่ายและ
เปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกแตกต่างกัน 
 

ตาราง 8 การวิเคราะห์เพศท่ีแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด (7Ps) 

แตกต่างกัน โดยใช้สถิติ (t-test) 
 

ปัจจัยทางการตลาด (7Ps) 
เพศ  

t-test 
 

Sig. ชาย หญิง 

𝑿̅ S.D. 𝑿̅ S.D. 

ด้านผลิตภณัฑ ์ 15.505 1.887 16.113 1.892 -2.769 0.006* 
ด้านราคา 16.175 2.592 16.639 2.180 -1.596 0.111 
ด้านช่องทางการจ าหน่าย 15.443 2.727 17.000 4.833 -3.993 0.000* 
ด้านส่งเสริมการตลาด 14.229 2.596 14.752 2.662 -1.720 0.086 

ด้านเจ้าหน้าทีผู่้ให้บริการ 17.159 1.853 17.392 1.783 -1.091 0.276 
ด้านขั้นตอนการให้บริการ 17.026 1.970 17.093 1.646 -0.303 0.762 

ด้านลักษณะทางกายภาพ 15.631 2.385 16.402 1.935 -3.229 0.001* 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตารางที่ 8 แสดงการทดสอบสมมติฐาน เพศที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัย

ทางการตลาด (7Ps) แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ผลการวิเคราะห์พบว่าด้าน
ผลิตภัณฑ์ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.006 ด้านช่องทางการจ าหน่าย มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 และด้าน
ลักษณะทางกายภาพ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 สรุปได้ว่า ปฏิเสธ (H0) ยอมรับ
(H1) หมายความว่า เพศที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านช่องทางการจ าหน่าย และด้านลักษณะทางกายภาพของร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระ
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกแตกต่างกัน 
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ส่วนด้านราคา ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการ และด้านขั้นตอนการให้บริการ มีค่า 
Sig. มากกว่า 0.05 สรุปได้ว่า ยอมรับ (H0) ปฏิเสธ (H1) หมายความว่า เพศที่แตกต่างกัน ให้
ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ด้านราคา ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการ 
และด้านขั้นตอนการให้บริการ ของร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดพิษณุโลกไม่แตกต่างกัน 
 

ตาราง 9 การวิเคราะห์เพศท่ีแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้าน
ผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน โดยใช้สถิติ (t-test) 

 
ด้านผลิตภัณฑ์ 

เพศ  
t-test 

 
Sig. ชาย หญิง 

𝑿̅ S.D. 𝑿̅ S.D. 

1. สภาพของยางรถยนต์ดูมีความคงทน 
มีคุณภาพและน่าเชื่อถือ 

4.25 0.75 4.43 0.59 -2.443 0.015* 

2. มียางรถยนต์หลากหลายยี่ห้อให้
เลือกตามความต้องการของลูกค้า 

4.04 0.80 4.23 0.74 -2.035 0.043* 

3.มีการรับประกันคุณภาพของชิ้นยาง
รถยนต์ท่ีลูกค้าได้ท าการซ้ือเปลี่ยน 

4.71 0.52 4.60 0.68 1.418 0.158 

4. ร้านมีการจัดแบ่งโซนยางรถยนต์
อย่างชัดเจน (โซนยางเก่า, โซนยางใหม่) 

2.51 1.01 2.86 1.07 -2.904 0.004* 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 9 พบว่าเพศท่ีแตกต่างกันของผู้เข้าใช้บริการร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์
อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์
แตกต่างกันในข้อ 1) สภาพของยางรถยนต์ดูมีความคงทน มีคุณภาพและน่าเชื่อถือ มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.015 2) มียางรถยนต์หลากหลายยี่ห้อให้เลือกตามความต้องการของลูกค้า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.043 
และ 4) ร้านมีการจัดแบ่งโซนยางรถยนต์อย่างชัดเจน (โซนยางเก่า , โซนยางใหม่) มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.004 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า เพศที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับ ข้อ 1) สภาพของยาง
รถยนต์ดูมีความคงทน มีคุณภาพและน่าเชื่อถือ 2) มียางรถยนต์หลากหลายยี่ห้อให้เลือกตามความ
ต้องการของลูกค้า และ 4) ร้านมีการจัดแบ่งโซนยางรถยนต์อย่างชัดเจน (โซนยางเก่า , โซนยางใหม่) 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่ เพศหญิงให้ความส าคัญในทุกๆ ข้อมากกว่า
เพศชาย 
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ตาราง 10 การวิเคราะห์เพศท่ีแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้าน
ช่องทางการจ าหน่ายแตกต่างกัน โดยใช้สถิติ (t-test) 
 

ด้านช่องทางการจ าหน่าย 
เพศ  

t-test 
 

Sig. ชาย หญิง 

𝑿̅ S.D. 𝑿̅ S.D. 

1. ท าเลท่ีตั้งสะดวกต่อการมาใช้
บริการ 

3.96 0.85 4.30 0.80 -3.446 0.001* 

2. มีพ้ืนท่ีรองรับรถที่มาใช้บริการ
อย่างกว้างขวาง 

4.01 0.87 4.23 0.78 -2.143 0.033* 

3. มีการให้บริการนอกสถานท่ียาม
ฉุกเฉิน 

2.99 1.17 3.58 1.04 -4.381 0.000* 

4. สถานท่ีมีความปลอดภัยต่อชีวิต
และทรัพย์สิน 

4.48 0.74 4.48 0.70 -0.065 0.948 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตารางที่ 10 พบว่าเพศที่แตกต่างกันของผู้เข้าใช้บริการร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยาง

รถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านช่องทาง
การจ าหน่ายแตกต่างกัน ในข้อ 1) ท าเลที่ตั้งสะดวกต่อการมาใช้บริการ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 2) มี
พ้ืนที่รองรับรถที่มาใช้บริการอย่างกว้างขวาง มีค่า Sig. เท่ากับ 0.033 และ 3) มีการให้บริการนอก
สถานที่ยามฉุกเฉิน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า เพศที่แตกต่างกัน ให้
ความส าคัญกับข้อ 1) ท าเลที่ตั้งสะดวกต่อการมาใช้บริการ 2) มีพ้ืนที่รองรับรถที่มาใช้บริการอย่าง
กว้างขวาง และ 3) มีการให้บริการนอกสถานที่ยามฉุกเฉิน แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยที่ เพศหญิงให้ความส าคัญในทุกๆ ข้อมากกว่าเพศชาย 
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ตาราง 11 การวิเคราะห์เพศท่ีแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้าน
ลักษณะทางกายภาพแตกต่างกัน โดยใช้สถิติ (t-test) 

 
ด้านลักษณะทางกายภาพ 

เพศ  
t-test 

 
Sig. ชาย หญิง 

𝑿̅ S.D. 𝑿̅ S.D. 

1. ทรัพย์สินของลูกค้ามีความปลอดภัย
ขณะเข้ารับบริการ 

4.59 0.66 4.65 0.54 -0.770 0.442 

2. ห้องน้ าและสถานท่ีรอรับบริการมีสิ่ง
อ านวยความสะดวกที่ครบครัน 

3.70 0.89 4.01 0.78 -3.257 0.001* 

3. ผู้ให้บริการแต่งกายสะอาด เหมาะสม 
มีความพร้อมในการให้บริการ 

3.48 0.81 3.79 0.85 -3.279 0.001* 

4. สถานท่ีรอรับบริการมีเพียงพอต่อ
ความต้องการของลูกค้า 

3.86 0.82 3.95 0.74 -0.988 0.324 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตารางที่ 11 พบว่าเพศที่แตกต่างกันของผู้เข้าใช้บริการร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยาง

รถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านลักษณะ
ทางกายภาพแตกต่างกันในข้อ 2) ห้องน้ าและสถานที่รอรับบริการมีสิ่งอ านวยความสะดวกท่ีครบครัน 
มีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 และ 3) ผู้ให้บริการแต่งกายสะอาด เหมาะสม มีความพร้อมในการให้บริการ 
มีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า เพศที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับข้อ    
2) ห้องน้ าและสถานที่รอรับบริการมีสิ่งอ านวยความสะดวกที่ครบครัน และ 3) ผู้ให้บริการแต่งกาย
สะอาด เหมาะสม มีความพร้อมในการให้บริการ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยที่ เพศหญิงให้ความส าคัญกับทั้ง 2 ข้อ มากกว่าเพศชาย 

 
สมมติฐานที่ 1.2 อายุที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ของร้าน

จ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกแตกต่างกัน 
H0: อายุที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ของร้านจ าหน่ายและ

เปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกไม่แตกต่างกัน 
H1: อายุที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ของร้านจ าหน่ายและ

เปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกแตกต่างกัน 
ผลการวิเคราะห์โดยใช้วิธี การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA ที่

ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า อายุที่แตกต่างกัน ซึ่งมีค่า Sig. มากกว่า 0.05 ในทุกช่วงอายุ 
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สรุปได้ว่า ยอมรับ (H0) ปฏิเสธ (H1) หมายความว่า อายุที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการ
ตลาด (7Ps) ของร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกไม่
แตกต่างกัน สามารถดูตาราง การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA ได้แสดงผล
ในภาคผนวก ดังตารางที่ 1 หน้า 100 

 
สมมติฐานที่ 1.3 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด (7Ps) 

ของร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกแตกต่างกัน 
H0: ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ของร้าน

จ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกไม่แตกต่างกัน 
H1: ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ของร้าน

จ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกแตกต่างกัน 
ผลการวิเคราะห์โดยใช้วิธี การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA ที่

ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน ซึ่งมีค่า Sig. มากกว่า 0.05 ในทุก
ช่วงระดับการศึกษา สรุปได้ว่า ยอมรับ (H0) ปฏิเสธ (H1) หมายความว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน 
ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ของร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกไม่แตกต่างกัน สามารถดูตาราง การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
One-Way ANOVA ได้แสดงผลในภาคผนวก ดังตารางที่ 2 หน้า 100 

 
สมมติฐานที่ 1.4 อาชีพที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ของร้าน

จ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกแตกต่างกัน 
H0: อาชีพที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ของร้านจ าหน่ายและ

เปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกไม่แตกต่างกัน 
H1: อาชีพที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ของร้านจ าหน่ายและ

เปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกแตกต่างกัน 
ผลการวิเคราะห์โดยใช้วิธี การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA ที่

ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า อาชีพที่แตกต่างกัน ซึ่งมีค่า Sig. มากกว่า 0.05 ในทุกอาชีพ 
สรุปได้ว่า ยอมรับ (H0) ปฏิเสธ (H1) หมายความว่า อาชีพที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัย
ทางการตลาด (7Ps) ของร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
พิษณุโลกไม่แตกต่างกัน สามารถดูตาราง การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA 
ได้แสดงผลในภาคผนวก ดังตารางที่ 3 หน้า 101 
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สมมติฐานที่ 1.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด 
(7Ps) ของร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกแตกต่างกัน 

H0: รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ของร้าน
จ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกไม่แตกต่างกัน 

H1: รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ของร้าน
จ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกแตกต่างกัน 
 

ตาราง 12 การวิเคราะห์รายได้เฉลี่ยต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัย
ทางการตลาด (7Ps) ท่ีแตกต่างกัน โดยใช้สถิติ (One-way anova) 

ปัจจัยทาง
การตลาด 

(7Ps) 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท 

10,001-20,000 
บาท 

20,001-
30,000 บาท 

30,001 บาทขึ้น
ไป 

 
F-test 

 
Sig. 

𝑿̅ S.D. 𝑿̅ S.D. 𝑿̅ S.D. 𝑿̅ S.D. 

ด้านผลิตภัณฑ์ 16.57 2.06 15.42 1.87 15.68 1.88 16.05 1.91 2.91 0.034* 

ด้านราคา 17.78 2.39 15.97 2.59 16.33 2.43 16.77 2.23 3.48 0.016* 

ด้านช่องทาง
การจ าหน่าย 

16.50 2.79 15.74 4.22 15.62 2.56 16.33 2.41 0.82 0.481 

ด้านส่งเสริม
การตลาด 

15.07 3.17 14.09 2.71 14.38 2.60 14.91 2.10 1.86 0.135 

ด้านเจ้าหน้าท่ี
ผู้ให้บริการ 

17.64 2.13 16.95 1.99 17.36 1.59 17.55 1.73 2.57 0.054 

ด้านขั้นตอน
การให้บริการ 

17.21 2.51 16.68 1.93 17.25 1.72 17.57 1.84 4.51 0.004* 

ด้านลักษณะ
ทางกายภาพ 

15.85 1.91 15.43 2.46 15.88 2.11 16.81 2.06 5.56 0.001* 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่  12 แสดงการทดสอบสมมติฐาน รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน ให้
ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ของร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอ
เมือง จังหวัดพิษณุโลกแตกต่างกัน ด้วยวิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA 
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ผลการวิเคราะห์พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.034 ด้าน
ราคา มีค่า Sig. เท่ากับ 0.016 ด้านขั้นตอนการให้บริการ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.004 และด้านลักษณะ
ทางกายภาพ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 สรุปได้ว่า ปฏิเสธ (H0) ยอมรับ (H1) 
หมายความว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ด้าน
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ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านขั้นตอนการให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ ของร้านจ าหน่ายและ
เปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกแตกต่างกัน  ส่วนด้านช่องทางการ
จ าหน่าย ด้านเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการ และด้านส่งเสริมการตลาด มีค่า Sig. มากกว่า 0.05 สรุปได้ว่า 
ยอมรับ (H0) ปฏิเสธ (H1) หมายความว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัย
ทางการตลาด (7Ps) ด้านช่องทางการจ าหน่าย ด้านเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการ และด้านส่งเสริมการตลาด 
ของร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกไม่แตกต่างกัน 
 

ตาราง 13 ผลการเปรียบเทียบพหุคูณของความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนกับปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ด้านผลิตภัณฑ์ โดยใช้วิธี LSD 
ด้านผลิตภัณฑ์ (I) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน (J) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผลต่างค่าเฉลี่ย(I-J) Sig. 

1. สภาพของ
ยางรถยนต์ดูมี
ความคงทน มี
คุณภาพและ
น่าเชื่อถือ 

10,001-20,000 บาท ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท -0.020 0.921 

20,001-30,000 บาท -0.170* 0.032 

30,001 บาทขึ้นไป -0.263* 0.014 

20,001-30,000 บาท ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 0.151 0.453 

10,001-20,000 บาท 0.170* 0.032 

30,001 บาทขึ้นไป -0.093 0.401 

30,001 บาทขึ้นไป ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 0.243 0.254 

10,001-20,000 บาท 0.263* 0.014 

20,001-30,000 บาท 0.093 0.401 

4. ร้านมีการ
จัดแบ่งโซนยาง
รถยนต์อย่าง
ชัดเจน (โซนยาง
เก่า, โซนยาง
ใหม่) 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท 

10,001-20,000 บาท 0.829* 0.004 

20,001-30,000 บาท 0.956* 0.001 

30,001 บาทขึ้นไป 0.768* 0.012 

10,001-20,000 บาท ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท -0.829* 0.004 

20,001-30,000 บาท 0.127 0.263 

30,001 บาทขึ้นไป -0.061 0.691 

20,001-30,000 บาท ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท -0.956* 0.001 

10,001-20,000 บาท -0.127 0.263 

30,001 บาทขึ้นไป -0.188 0.235 

30,001 บาทขึ้นไป ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท -0.768* 0.012 

10,001-20,000 บาท 0.061 0.691 

20,001-30,000 บาท 0.188 0.235 
*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 13 ผลการทดสอบค่าเฉลี่ยความแตกต่างรายคู่ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับปัจจัย
ทางการตลาด (7Ps) ด้านผลิตภัณฑ์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า มีค่าเฉลี่ยความแตกต่าง
อยู่จ านวน 2 ข้อ ได้แก่ ข้อ 1) สภาพของยางรถยนต์ดูมีความคงทน มีคุณภาพและน่าเชื่อถือ กลุ่มผู้
เข้าใช้บริการที่มี รายได้ เฉลี่ ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท และ 30,001 บาทขึ้นไป จะให้
ความส าคัญ มากกว่า กลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท และข้อ 4) ร้านมีการจัดแบ่ง
โซนยางรถยนต์อย่างชัดเจน (โซนยางเก่า, โซนยางใหม่) กลุ่มผู้เข้าใช้บริการที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท จะให้ความส าคัญ มากกว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนทุกกลุ่ม 
 

ตาราง 14 แสดงผลการเปรียบเทียบพหุคูณของความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนกับปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ด้านราคา โดยใช้วิธี LSD 

ด้านราคา (I) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน (J) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผลต่างค่าเฉลี่ย
(I-J) 

Sig. 

1. ราคาของสินค้า
หรือบริการสามารถ
ต่อรองราคาได้เม่ือซ้ือ
จ านวนมาก 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท 

10,001-20,000 บาท 0.554* 0.049 

20,001-30,000 บาท 0.589* 0.038 

30,001 บาทขึ้นไป 0.414 0.170 
10,001-20,000 บำท ต่ ำกว่ำหรือเท่ำกับ 10,000 บำท -0.554* 0.049 

20,001-30,000 บำท 0.035 0.753 
30,001 บำทขึ้นไป -0.140 0.357 

20,001-30,000 บำท ต่ ำกว่ำหรือเท่ำกับ 10,000 บำท -0.589* 0.038 
10,001-20,000 บำท -0.035 0.753 
30,001 บำทขึ้นไป -0.175 0.263 

*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จำกตำรำงที่ 14 ผลกำรทดสอบค่ำเฉลี่ยควำมแตกต่ำงรำยคู่ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับปัจจัย
ทางการตลาด (7Ps) ด้ำนรำคำ ที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ 0.05 พบว่ำ มีค่ำเฉลี่ยควำมแตกต่ำง ในข้อ 
1) รำคำของสินค้ำหรือบริกำรสำมำรถต่อรองรำคำได้เมื่อซื้อจ ำนวนมำก โดยที่ กลุ่มผู้เข้ำใช้บริกำรที่มี
รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ ำกว่ำหรือเท่ำกับ 10,000 บำท จะให้ควำมส ำคัญ มำกกว่ำ กลุ่มรำยได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 10,001-20,000 บำท และ20,001-30,000 บำท 
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ตาราง 15 แสดงผลกำรเปรียบเทียบพหุคูณของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปร รำยได้เฉลี่ย
ต่อเดือนกับปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ด้ำนขั้นตอนกำรให้บริกำร โดยใช้วิธี LSD 

ด้านขั้นตอนการ
ให้บริการ 

(I) รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 

(J) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผลต่างค่าเฉลี่ย
(I-J) 

Sig. 

3. มีเอกสารในการ
ให้บริการอย่างชัดเจน 
เช่น ใบเสร็จ, ใบแจ้ง
การนัดหมาย 

10,001-20,000 บาท ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท -0.268 0.244 

20,001-30,000 บาท 0.007 0.941 

30,001 บาทขึ้นไป -0.342* 0.006 

20,001-30,000 บาท ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท -0.275 0.236 

10,001-20,000 บาท -0.007 0.941 

30,001 บาทขึ้นไป -0.349* 0.007 

30,001 บาทขึ้นไป ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 0.074 0.765 

10,001-20,000 บาท 0.342* 0.006 

20,001-30,000 บาท 0.349* 0.007 

4. มีการให้บริการท่ี
ถูกต้องและรวดเร็ว 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท 

10,001-20,000 บาท 0.371* 0.025 

20,001-30,000 บาท 0.121 0.469 

30,001 บาทขึ้นไป 0.128 0.469 

10,001-20,000 บาท ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท -0.371* 0.025 

20,001-30,000 บาท -0.250* 0.000 

30,001 บาทขึ้นไป -0.242* 0.007 

20,001-30,000 บาท ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท -0.121 0.469 

10,001-20,000 บาท 0.250* 0.000 

30,001 บาทขึ้นไป 0.008 0.933 

30,001 บาทขึ้นไป ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท -0.128 0.469 

10,001-20,000 บาท 0.242* 0.007 

20,001-30,000 บาท -0.008 0.933 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จำกตำรำงที่ 15 ผลกำรทดสอบค่ำเฉลี่ยควำมแตกต่ำงรำยคู่รำยได้เฉลี่ยต่อเดือนกับปัจจัย

ทางการตลาด (7Ps) ด้ำนขั้นตอนกำรให้บริกำร ที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ 0.05 พบว่ำ มีค่ำเฉลี่ย
ควำมแตกต่ำงอยู่จ ำนวน 2 ข้อ ได้แก่ ข้อ 3) มีเอกสำรในกำรให้บริกำรอย่ำงชัดเจน เช่น ใบเสร็จ , ใบ
แจ้งกำรนัดหมำย โดยกลุ่มผู้ เข้ำใช้บริกำรที่มีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 30 ,001 บำทขึ้นไป จะให้
ควำมส ำคัญ มำกกว่ำ กลุ่มรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บำท และ 20,001-30,000 บำท ข้อ 
4) มีกำรให้บริกำรที่ถูกต้องและรวดเร็ว โดยกลุ่มผู้เข้ำใช้บริกำรที่มีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-
20,000 บำท ให้ควำมส ำคัญ น้อยกว่ำ รำยได้เฉลี่ยต่อเดือนทุกกลุ่ม 
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ตาราง 16 แสดงผลกำรเปรียบเทียบพหุคูณของควำมสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรรำยได้เฉลี่ย
ต่อเดือนกับปัจจัยทำงกำรตลำด (7Ps) ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ โดยใช้วิธี LSD 

ด้านลักษณะทาง
กายภาพ 

(I) รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 

(J) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผลต่าง
ค่าเฉลี่ย(I-J) 

Sig. 

1. ทรัพย์สินของลูกค้ามี
ความปลอดภัยขณะ        
เข้ารับบริการ 

10,001-20,000 บาท ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท -0.129 0.462 

20,001-30,000 บาท -0.135 0.054 

30,001 บาทขึ้นไป -0.266* 0.005 

30,001 บาทขึ้นไป ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 0.137 0.468 
10,001-20,000 บาท 0.266* 0.005 

20,001-30,000 บาท 0.131 0.180 

2. ห้องน้ าและสถานที่รอ
รับบริการมีสิ่งอ านวยความ
สะดวกที่ครบครัน 

10,001-20,000 บาท ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท -0.066 0.786 

20,001-30,000 บาท -0.162 0.092 

30,001 บาทขึ้นไป -0.453* 0.001 
20,001-30,000 บาท ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 0.097 0.692 

10,001-20,000 บาท 0.162 0.092 

30,001 บาทขึ้นไป -0.291* 0.031 

30,001 บาทขึ้นไป ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 0.387 0.135 

10,001-20,000 บาท 0.453* 0.001 
20,001-30,000 บาท 0.291* 0.031 

3. ผู้ให้บริการแต่งกาย
สะอาด เหมาะสม มีความ
พร้อมในการให้บริการ 

10,001-20,000 บาท ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท -0.294 0.203 

20,001-30,000 บาท -0.028 0.757 

30,001 บาทขึ้นไป -0.288* 0.021 

20,001-30,000 บาท ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท -0.265 0.254 

10,001-20,000 บาท 0.028 0.757 
30,001 บาทขึ้นไป -0.259* 0.043 

30,001 บาทขึ้นไป ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท -0.006 0.980 

10,001-20,000 บาท 0.288* 0.021 

20,001-30,000 บาท 0.259* 0.043 

4. สถานที่รอรับบริการมี
เพียงพอต่อความต้องการ
ของลูกค้า 

10,001-20,000 บาท ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 0.069 0.753 
20,001-30,000 บาท -0.128 0.145 

30,001 บาทขึ้นไป -0.369* 0.002 

30,001 บาทขึ้นไป ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 0.438 0.065 

10,001-20,000 บาท 0.369* 0.002 

20,001-30,000 บาท 0.240 0.051 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จำกตำรำงที่ 16 ผลกำรทดสอบค่ำเฉลี่ยควำมแตกต่ำงรำยคู่ รำยได้เฉลี่ยต่อเดือนกับปัจจัย
ทำงกำรตลำด (7Ps) ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ ที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ 0.05 พบว่ำ มีค่ำเฉลี่ย
ควำมแตกต่ำงอยู่ใน ข้อ 1) ทรัพย์สินของลูกค้ำมีควำมปลอดภัยขณะเข้ำรับบริกำร โดยกลุ่มผู้เข้ำใช้
บริกำรที่มีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 บำทขึ้นไป ให้ควำมส ำคัญมำกกว่ำ กลุ่มรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 
10,001-20,000 บำท ข้อ 2) ห้องน้ ำและสถำนที่รอรับบริกำรมีสิ่งอ ำนวยควำมสะดวกท่ีครบครัน โดย
กลุ่มผู้เข้ำใช้บริกำรที่มีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 บำทขึ้นไป ให้ควำมส ำคัญมำกกว่ำ กลุ่มรำยได้
เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บำท และ20,001-30,000 บำท ข้อ 3) ผู้ให้บริกำรแต่งกำยสะอำด 
เหมำะสม มีควำมพร้อมในกำรให้บริกำร โดยกลุ่มผู้เข้ำใช้บริกำรที่มีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 บำท
ขึ้นไป ให้ควำมส ำคัญมำกกว่ำ กลุ่มรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บำท และ20,001-30,000 
บำท และข้อ 4) สถำนที่รอรับบริกำรมีเพียงพอต่อควำมต้องกำรของลูกค้ำ กลุ่มผู้เข้ำใช้บริกำรที่มี
รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 บำทขึ้นไป จะให้ควำมส ำคัญมำกกว่ำ กลุ่มรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 
10,001-20,000 บำท 

 
สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านจ าหน่ายและ
เปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 

สมมติฐานที่ 2.1   
H0: ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านเพศไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านจ าหน่าย

และเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
H1: ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านเพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านจ าหน่าย

และเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
 

ตาราง 17 การวิเคราะห์ด้านเพศกับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ด้านใช้บริการเป็นครั้ง
แรก/เคยเข้าใช้บริการแล้ว โดยใช้สถิติ (Chi-Square) 

พฤติกรรมการ
เลือกใช้บริการ 

 (ใช้บริการเป็นครั้งแรก/เคยเข้าใช้บริการแล้ว) รวม Chi Sq. 
(Sig.) ใช้บริการเป็นครั้งแรก เคยเข้าใช้บริการแล้ว 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
เพศ 

ชาย 51 16.50 258 83.50 309 100 10.94 
(0.001*) หญิง 31 32.00 66 68.00 97 100 

 * มีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 17 ผลการทดสอบพบว่า เพศ มีค่า Sig. < 0.05 สรุปได้ว่า ปฏิเสธ (H0) ยอมรับ 
(H1) หมายความว่า ด้านเพศ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านจ าหน่ายและเปลี่ยน
ยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ด้านใช้บริการเป็นครั้งแรก/เคยเข้าใช้บริการแล้ว
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมในการเลือกเข้า
ใช้บริการจ าแนกตามเพศ พบว่า เพศชาย เคยเข้าใช้บริการแล้ว มากกว่าเพศหญิง 
 

ตาราง 18 การวิเคราะห์ด้านเพศกับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ด้านเฉลี่ยเข้าใช้บริการ
ในวันใด โดยใช้สถิติ (Chi-Square) 
พฤติกรร
มการ
เลือกใช้
บริการ 

ด้านเฉลีย่เขา้ใชบ้ริการในวันใด  
รวม 

Chi Sq. 
(Sig.) ช่วงเวลาท างาน 

(จันทร์-ศุกร์) 
หลังเลิกงาน 
(จันทร์-ศุกร์) 

วันหยุด                
เสาร์-อาทติย ์

วันหยุดนักขัต
ฤกษ์ 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อย ละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

เพศ 

ชาย 75 24.30 47 15.20 163 52.80 24 7.80 309 100 13.94 
(0.003*) หญิง 13 13.40 13 13.40 52 53.60 19 19.60 97 100 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตารางที่ 18 ผลการทดสอบพบว่า เพศ มีค่า Sig. < 0.05 สรุปได้ว่า ปฏิเสธ (H0) ยอมรับ 

(H1) หมายความว่า ด้านเพศ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านจ าหน่ายและเปลี่ยน
ยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ด้านเฉลี่ยเข้าใช้บริการในวันใด อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมในการเลือกเข้าใช้บริการจ าแนก
ตามเพศ พบว่า เพศชายและเพศหญิง เข้าใช้บริการในช่วงวันหยุดเสาร์-อาทิตย์เท่าๆ กัน โดยเพศชาย
เข้าใช้บริการในช่วงเวลาท างาน (จันทร์-ศุกร์) มากกว่าเพศหญิง แต่เพศหญิงมีการเข้าใช้บริการในช่วง
วันหยุดนักขัตฤกษ์ มากกว่าเพศชาย 
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ตาราง 19 การวิเคราะห์ด้านเพศกับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ด้านบุคคลอ้างอิงท่ี
ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ โดยใช้สถิติ (Chi-Square) 
พฤติกรรม

การ
เลือกใช้
บริการ 

ด้านบุคคลอ้างอิง  
รวม 

 
Chi Sq. 
(Sig.) 

ตนเอง ครอบครัว เพ่ือน-คนรู้จัก ญาต ิ เจ้าหน้าที่ผู้
ให้บริการของ

ร้าน 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

เพศ 

ชาย 70 22.70 34 11.00 163 52.80 34 11.00 8 2.60 309 100 19.23 
(0.001*) หญิง 15 15.50 26 26.80 32 33.00 22 22.70 2 2.10 47 100 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตารางที่ 19 ผลการทดสอบพบว่า เพศ มีค่า Sig. < 0.05 สรุปได้ว่า ปฏิเสธ (H0) ยอมรับ 

(H1) หมายความว่า ด้านเพศ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านจ าหน่ายและเปลี่ยน
ยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ด้านบุคคลอ้างอิงที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ
ร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยเปรียบเทียบ
ความแตกต่างของพฤติกรรมในการเลือกเข้าใช้บริการจ าแนกตามเพศ พบว่า เพศชายและเพศหญิง มี
เพ่ือน/คนรู้จักเป็นบุคคลอ้างอิง มากท่ีสุด โดยเพศหญิง มีครอบครัวเป็นบุคคลอ้างอิง มากกว่าเพศชาย 
แต่เพศชาย มีตนเองเป็นบุคคลอ้างอิง มากกว่าเพศหญิง 

ส าหรับผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมในการเลือกเข้าใช้
บริการจ าแนกตามเพศ ในด้านประเภทของรถยนต์ที่เข้าใช้บริการ และด้านการเลือกใช้บริ การส่วน
ใหญ่ในด้านใด พบว่า เพศ มีค่า Sig. < 0.05 สรุปได้ว่า ปฏิเสธ (H0) ยอมรับ (H1) หมายความว่า 
ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยาง
รถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ในด้านประเภทของรถยนต์ที่เข้าใช้บริการ และด้าน
การเลือกใช้บริการส่วนใหญ่ในด้านใด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากผู้วิจัยเล็งเห็น
ว่าผลการวิเคราะห์ข้อมูลนี้น ามาปรับใช้กับการประกอบธุรกิจร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์
อิสระได้น้อย จึงขอไม่น าตารางผลการวิเคราะห์มาแสดงในบทนี้ แต่ได้น าไปแสดงผลในภาคผนวก ดัง
ตารางที่ 4-5 หน้า 101 

ส าหรับผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมในการเลือกเข้าใช้
บริการจ าแนกตามเพศ ในด้านเฉลี่ยเข้าใช้บริการกี่ครั้ง/เดือน และด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งในการ
เข้ารับบริการ พบว่า เพศ มีค่า Sig. > 0.05 สรุปได้ว่า ยอมรับ (H0) ปฏิเสธ (H1) หมายความว่า ปัจจัย
ส่วนบุคคลด้านเพศ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยาง
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รถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ในด้านเฉลี่ยเข้าใช้บริการกี่ครั้ง/เดือน และด้าน
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งในการเข้ารับบริการ ได้แสดงผลในภาคผนวก ดังตารางที่ 6-7 หน้า 102 
 

สมมติฐานที่ 2.2   
H0: ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านอายุไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้าน

จ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
H1: ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านอายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านจ าหน่าย

และเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
 

ตาราง 20 การวิเคราะห์ ด้านอายุกับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ด้านบุคคลอ้างอิงท่ี
ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ โดยใช้สถิติ (Chi-Square) 
พฤติกรรม

การ
เลือกใช้
บริการ 

ด้านบุคคลอ้างองิ  
รวม 

 
Chi Sq. 
(Sig.) 

ตนเอง ครอบครัว เพื่อน-คนรู้จัก ญาติ เจ้าหน้าท่ีผู้
ให้บรกิารของ

ร้าน 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

อาย ุ

20-29 ป ี 24 21.40 13 11.60 62 55.40 11 9.80 2 1.80 112 100  
45.06 

(0.001*) 
30-39 ปี 24 13.60 23 13.10 102 58.00 21 11.90 6 3.40 176 100 

40-49 ป ี 17 23.60 14 19.40 24 33.30 16 22.20 1 1.40 72 100 

50-59 ป ี 20 43.50 10 21.70 7 15.20 8 17.40 1 2.20 46 100 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตารางที่ 20 ผลการทดสอบพบว่า อายุ มีค่า Sig. < 0.05 สรุปได้ว่า ปฏิเสธ (H0) ยอมรับ 

(H1) หมายความว่า ด้านอายุ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านจ าหน่ายและเปลี่ยน
ยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ด้านบุคคลอ้างอิงที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมในการเลือกเข้า
ใช้บริการจ าแนกตามอายุ พบว่า ผู้ที่มีอายุ 50-59 ปีและอายุ 40-49 ปี มีตนเองเป็นบุคคลอ้างอิง 
มากกว่า ทุกช่วงอายุ และผู้ที่มีอายุ 20-29 ปี กับอายุ 30-39 ปี มีเพ่ือน/คนรู้จักเป็นบุคคลอ้างอิง 
มากกว่า ทุกช่วงอายุ 

ส าหรับผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมในการเลือกเข้าใช้
บริการจ าแนกตามอายุ ในด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งในการเข้ารับบริการ พบว่า อายุ มีค่า Sig. < 
0.05 สรุปได้ว่า ปฏิเสธ (H0) ยอมรับ (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ มีความสัมพันธ์กับ
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พฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ในด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งในการเข้ารับบริการ อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากผู้วิจัยเล็งเห็นว่าผลการวิเคราะห์ข้อมูลนี้น ามาปรับใช้กับการประกอบ
ธุรกิจร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระได้น้อย จึงขอไม่น าตารางผลการวิเคราะห์มาแสดงใน
บทนี้ แต่ได้น าไปแสดงผลในภาคผนวก ดังตารางที่ 12 หน้า 103 

ส าหรับผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมในการเลือกเข้าใช้
บริการจ าแนกตามอายุ ในด้านเข้าใช้บริการเป็นครั้งแรก/เคยเข้าใช้บริการแล้ว ด้านประเภทของ
รถยนต์ที่เข้าใช้บริการ ด้านการเลือกใช้บริการส่วนใหญ่ในด้านใด และด้านเฉลี่ยเข้าใช้บริการในวันใด 
พบว่า อายุ มีค่า Sig. > 0.05 สรุปได้ว่า ยอมรับ (H0) ปฏิเสธ (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนบุคคล
ด้านอายุ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระ
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ในด้านเข้าใช้บริการเป็นครั้งแรก/เคยเข้าใช้บริการแล้ว ด้าน
ประเภทของรถยนต์ที่เข้าใช้บริการ ด้านการเลือกใช้บริการส่วนใหญ่ในด้านใด และด้านเฉลี่ยเข้าใช้
บริการในวันใด ได้แสดงผลในภาคผนวก ดังตารางที่ 10-11 หน้า 103 
 

สมมติฐานที่ 2.3  
H0: ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านระดับการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ

ร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
H1: ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ

ร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
 

ตาราง 21 การวิเคราะห์ ด้านระดับการศึกษากับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ด้าน
ประเภทของรถยนต์ที่เข้าใช้บริการ โดยใช้สถิติ (Chi-Square) 
พฤติกรรมการ

เลือกใช้
บริการ 

ด้านประเภทของรถยนต์ที่เข้าใชบ้รกิาร  
รวม 

Chi Sq. 
(Sig.) รถยนต์นัง่ส่วน

บุคคล 
รถกระบะ รถขบัเคล่ือน 4 

ล้อ (Off Road) 
อื่น ๆ 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ระดับการศึกษา 

ต่ ากว่า
ปริญญาตร ี

31 27.70 70 62.50 7 6.30 4 3.60 112 100  
20.06 

(0.003*) ปริญญาตร ี 108 43.20 110 44.00 29 11.60 3 1.20 250 100 

สูงกว่าปริญญา
ตร ี

20 45.50 16 36.40 8 18.20 0 0 44 100 

* มีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 21 ผลการทดสอบพบว่า ระดับการศึกษา มีค่า Sig. < 0.05 สรุปได้ว่า ปฏิเสธ 
(H0) ยอมรับ (H1) หมายความว่า ด้านระดับการศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้
บริการร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ด้านประเภทของ
รถยนต์ที่เข้าใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเปรียบเทียบความแตกต่างของ
พฤติกรรมในการเลือกเข้าใช้บริการจ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า ผู้ที่มีระดับการศึกษา ต่ ากว่า
ปริญญาตรี ใช้รถกระบะ มากกว่า ระดับการศึกษาปริญญาตรี และสูงกว่าปริญญาตรี แต่ผู้ที่มีระดับ
การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ใช้รถขับเคลื่อนสี่ล้อ (Off Road) มากกว่า ทุกกลุ่มระดับการศึกษา 

ส าหรับผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมในการเลือกเข้าใช้
บริการจ าแนกตามระดับการศึกษา ในด้านการเลือกใช้บริการส่วนใหญ่ในด้านใด ด้านเฉลี่ยเข้าใช้
บริการในวันใด และด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งในการเข้ารับบริการ พบว่า ระดับการศึกษา มีค่า Sig. 
< 0.05 สรุปได้ว่า ปฏิเสธ (H0) ยอมรับ (H1) หมายความว่า ด้านระดับการศึกษา มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ในด้านการเลือกใช้บริการส่วนใหญ่ในด้านใด ด้านเฉลี่ยเข้าใช้บริการใน
วันใด และด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งในการเข้ารับบริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แต่
เนื่องจากผู้วิจัยเล็งเห็นว่าผลการวิเคราะห์ข้อมูลนี้น ามาปรับใช้กับการประกอบธุรกิจร้านจ าหน่ายและ
เปลี่ยนยางรถยนต์อิสระได้น้อย จึงขอไม่น าตารางผลการวิเคราะห์มาแสดงในบทนี้ ได้แสดงผลใน
ภาคผนวก ดังตารางที่ 14, 16 และ 17 หน้า 104-105 

ส าหรับผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมในการเลือกเข้าใช้
บริการจ าแนกตามระดับการศึกษา ในด้านเข้าใช้บริการเป็นครั้งแรก/เคยเข้าใช้บริการแล้ว ด้านเฉลี่ย
เข้าใช้บริการกี่ครั้ง/เดือนและด้านบุคคลอ้างอิง พบว่า ระดับการศึกษา มีค่า Sig. > 0.05 สรุปได้ว่า 
ยอมรับ (H0) ปฏิเสธ (H1) หมายความว่า ด้านระดับการศึกษา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
เลือกใช้บริการ ในด้านเข้าใช้บริการเป็นครั้งแรก/เคยเข้าใช้บริการแล้ว ด้านเฉลี่ยเข้าใช้บริการกี่ครั้ง/
เดือนและด้านบุคคลอ้างอิง ได้แสดงผลในภาคผนวก ดังตารางที่ 13, 15 และ 18 หน้า 104-105 
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สมมติฐานที่ 2.4  
H0: ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านอาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้าน

จ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
H1: ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านอาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านจ าหน่าย

และเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
 

ตาราง 22 การวิเคราะห์ ด้านอาชีพกับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ด้านเฉลี่ยเข้าใช้
บริการในวันใด โดยใช้สถิติ (Chi-Square) 
พฤติกรรม
การเลือกใช้

บริการ 

ด้านเฉลี่ยเข้าใช้บริการในวันใด  
รวม 

Chi Sq. 
(Sig.) ช่วงเวลาท างาน  

(จันทร์-ศุกร์) 
หลังเลิกงาน     
(จันทร์-ศุกร์) 

วันหยุด                
เสาร์-อาทิตย ์

วันหยุดนักขัตฤกษ ์

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
อาชีพ 

ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

4 3.90 9 8.80 80 78.40 9 8.80 102 100  
104.71 
(0.000*) พนักงาน

บริษัทเอกชน 
15 10.30 26 17.80 83 56.80 22 15.10 146 100 

นิสิต/
นักศึกษา 

9 31.00 2 6.90 17 58.60 1 3.40 29 100 

เจ้าของธุรกิจ
ส่วนตัว 

52 46.80 22 19.80 27 24.30 10 9.00 111 100 

อื่นๆ 8 44.40 1 5.60 8 44.40 1 5.60 18 100 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 22 ผลการทดสอบพบว่า อาชีพ มีค่า Sig. < 0.05 สรุปได้ว่า ปฏิเสธ (H0) 
ยอมรับ (H1) หมายความว่า ด้านอาชีพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านจ าหน่าย
และเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ด้านเฉลี่ยเข้าใช้บริการในวันใด อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมในการเลือกเข้าใช้
บริการจ าแนกตามอาชีพ พบว่า ผู้ที่มีอาชีพ ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ พนักงานบริษัทเอกชน และนิสิต/
นักศึกษา เข้าใช้บริการในวันหยุด เสาร์-อาทิตย์ มากกว่า เจ้าของธุรกิจส่วนตัว แต่อาชีพเจ้าของธุรกิจ
ส่วนตัว มีการเข้าใช้บริการในช่วงเวลาท างาน (จันทร์-ศุกร์) มากกว่า ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ส าหรับผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมในการเลือกเข้าใช้
บริการจ าแนกตามอาชีพ ในด้านเข้าใช้บริการเป็นครั้งแรก/เคยเข้าใช้บริการแล้ว ด้านประเภทของ
รถยนต์ที่เข้าใช้บริการ ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งในการเข้ารับบริการ และด้านบุคคลอ้างอิงพบว่า 
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อาชีพ มีค่า Sig. < 0.05 ว่า ปฏิเสธ (H0) ยอมรับ (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพ มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ในด้านเข้าใช้บริการเป็นครั้งแรก/เคยเข้าใช้บริการแล้ว 
ด้านประเภทของรถยนต์ที่เข้าใช้บริการ ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งในการเข้ารับบริการ และด้าน
บุคคลอ้างอิง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แต่เนื่องจากผู้วิจัยเล็งเห็นว่าผลการวิเคราะห์
ข้อมูลนี้น ามาปรับใช้กับการประกอบธุรกิจร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระได้น้อย จึงขอไม่
น าตารางผลการวิเคราะห์มาแสดงในบทนี้ ได้แสดงผลในภาคผนวก ดังตารางที่ 20, 21 และ 24 หน้า 
106-107 

ส าหรับผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมในการเลือกเข้าใช้
บริการจ าแนกตามระดับการศึกษา ในด้านการเลือกใช้บริการส่วนใหญ่ในด้านใด และด้านเฉลี่ยเข้าใช้
บริการกี่ครั้ง/เดือน พบว่า อาชีพ มีค่า Sig. > 0.05 สรุปได้ว่า ยอมรับ (H0) ปฏิเสธ (H1) หมายความ
ว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านจ าหน่ายและ
เปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ในด้านการเลือกใช้บริการส่วนใหญ่ใน
ด้านใด และด้านเฉลี่ยเข้าใช้บริการกี่ครั้ง/เดือน ได้แสดงผลในภาคผนวก ดังตารางที่  19, 22 และ 23 
หน้า 106-107 
 

สมมติฐานที่ 2.5  
H0: ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้

บริการร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
H1: ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้

บริการร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
 

ตาราง 23 การวิเคราะห์ ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ด้าน
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้ง โดยใช้สถิติ (Chi-Square) 

พฤติกรรมการ
เลือกใช้บริการ 

ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งในการเข้ารบับริการ  
รวม 

Chi Sq. 
(Sig.) ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 

300 บาท 
301-600 บาท 601-900   

บาท 
901 บาทขึ้นไป 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท 

1 7.10 9 64.30 0 0 4 28.60 14 100  
 

40.08 
(0.000*) 

10,001-20,000 บาท 1 0.50 46 24.90 2 1.10 136 73.50 185 100 

20,001-30,000 บาท 0 0 29 19.60 1 0.70 118 79.70 148 100 

30,001 บาทขึ้นไป 0 0 4 6.80 0 0 55 93.20 59 100 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 23 ผลการทดสอบพบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีค่า Sig. < 0.05 สรุปได้ว่า 
ปฏิเสธ (H0) ยอมรับ (H1) หมายความว่า ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
เลือกใช้บริการร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ด้าน
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเปรียบเทียบความแตกต่างของ
พฤติกรรมในการเลือกเข้าใช้บริการจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ตั้งแต่ 10,001-20,000 บาท ไปจนถึง 30,001 บาทขึ้นไปนั้น จะมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการเข้ารับบริการ 
901 บาทขึ้นไป มากกว่าทุกช่วงระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แต่ผู้ที่มีระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ ากว่า
หรือเท่ากับ 10,000 บาท จะมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการเข้ารับบริการ 301-600 บาท มากที่สุด 

ส าหรับผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมในการเลือกเข้าใช้
บริการจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ในด้านใช้บริการเป็นครั้งแรก/เคยเข้าใช้บริการแล้ว ด้าน
ประเภทของรถยนต์ และด้านบุคคลอ้างอิง พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีค่า Sig. < 0.05 สรุปได้ว่า 
ปฏิเสธ (H0) ยอมรับ (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกใช้บริการในด้านใช้บริการเป็นครั้งแรก/เคยเข้าใช้บริการแล้ว ด้านประเภทของ
รถยนต์ และด้านบุคคลอ้างอิง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แต่เนื่องจากผู้วิจัยเล็งเห็นว่าผล
การวิเคราะห์ข้อมูลนี้น ามาปรับใช้กับการประกอบธุรกิจร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระได้
น้อย จึงขอไม่น าตารางผลการวิเคราะห์มาแสดงในบทนี้  ได้แสดงผลในภาคผนวก ดังตารางที่ 25, 26 
และ 30 หน้า 108 

ส าหรับผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมในการเลือกเข้าใช้
บริการจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ในด้านการเลือกใช้บริการส่วนใหญ่ในด้านใด ด้านเฉลี่ยเข้าใช้
บริการกี่ครั้ง/เดือน และด้านเฉลี่ยเข้าใช้บริการในวันใด พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีค่า Sig. > 0.05 
สรุปได้ว่า ยอมรับ (H0) ปฏิเสธ (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการในด้านการเลือกใช้บริการส่วนใหญ่ในด้านใด ด้านเฉลี่ย
เข้าใช้บริการกี่ครั้ง/เดือน และด้านเฉลี่ยเข้าใช้บริการในวันใด ได้แสดงผลในภาคผนวก ดังตารางที่ 
28-29 หน้า 108-109 
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สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยทางการตลาด (7Ps) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้าน
จ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 

สมมติฐานที่ 3.1 
H0: ปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ด้านใช้

บริการเป็นครั้งแรก/เคยเข้าใช้บริการแล้ว ของร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอ
เมือง จังหวัดพิษณุโลก 

H1: ปัจจัยทางการตลาด (7Ps) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ด้านใช้
บริการเป็นครั้งแรก/เคยเข้าใช้บริการแล้ว ของร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอ
เมือง จังหวัดพิษณุโลก 
 

ตาราง 24 การวิเคราะห์ ด้านช่องทางการจ าหน่ายกับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ด้าน
การใช้บริการเป็นคร้ังแรก/เคยเข้าใช้บรกิารแล้ว โดยใช้สถิติ (Chi-Square) 
ใช้บริการ
เป็นครั้ง
แรก/เคย
เข้าใช้

บริการแล้ว 

ปัจจัยทางการตลาด (ด้านช่องทางการจ าหน่าย) Chi Sq. 
(Sig.) 1. ท าเลทีต่ั้งสะดวกต่อการมาใช้บริการ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย รวม 
จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ  

11.348 
(0.010*) ใช้บริการ

เป็นครั้งแรก 
42 51.20 20 24.40 20 24.40 0 0 82 100 

เคยเข้าใช้
บริการแล้ว 

106 32.70 115 35.50 94 29.00 9 2.80 324 100 

* มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตารางที่ 24 ผลการทดสอบ พบว่า ด้านช่องทางการจ าหน่าย ในข้อ ท าเลที่ตั้งสะดวกต่อ

การมาใช้บริการ มีค่า Sig. < 0.05 สรุปได้ว่า ปฏิเสธ (H0) ยอมรับ (H1) หมายความว่า ด้านช่องทาง
การจ าหน่าย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ด้านการใช้บริการเป็นครั้งแรก/เคยเข้า
ใช้บริการแล้ว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยเปรียบเทียบความแตกต่าง ด้านช่องทางการ
จ าหน่าย จ าแนกตามพฤติกรรมในการเลือกเข้าใช้บริการ ในด้านการใช้บริการเป็นครั้งแรก/เคยเข้าใช้
บริการแล้ว พบว่า ผู้เข้าใช้บริการที่เข้าใช้บริการเป็นครั้งแรก จะให้ความส าคัญในข้อ ท าเลที่ตั้ง
สะดวกต่อการมาใช้บริการ ในระดับมากท่ีสุด ในขณะที่ผู้ที่เคยเข้าใช้บริการแล้ว จะให้ความส าคัญ ใน
ระดับมาก 
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ส าหรับผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมในการเลือกเข้าใช้
บริการจ าแนกตามปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ในด้านใช้บริการเป็นครั้งแรก/เคยเข้าใช้บริการแล้ว 
พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการ ด้านขั้นตอนการ
ให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ มีค่า Sig. > 0.05 สรุปได้ว่า ยอมรับ (H0) ปฏิเสธ (H1) 
หมายความว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านเจ้ าหน้าที่ผู้ให้บริการ ด้าน
ขั้นตอนการให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้
บริการ ได้แสดงผลในภาคผนวก ดังตารางที่ 32-37 หน้า 109-110 
 

สมมติฐานที่ 3.2 
H0: ปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ด้าน

ประเภทของรถยนต์ ที่เข้าใช้บริการร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดพิษณุโลก 

H1: ปัจจัยทางการตลาด (7Ps) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ด้านประเภท
ของรถยนต์ ที่เข้าใช้บริการร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
พิษณุโลก 
 

ตาราง 25 การวิเคราะห์ ด้านส่งเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ด้าน
ประเภทของรถยนต์ที่เข้าใช้บริการ โดยใช้สถิติ (Chi-Square) 
ด้านประเภท
ของรถยนต์ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (ด้านส่งเสริมการตลาด) Chi Sq. 
(Sig.) 1. มีการโฆษณาผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น Facebook, Website 

มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด รวม 
จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ  

32.349 
(0.001*) 

รถยนต์นั่ง
ส่วนบุคคล 

33 20.80 44 27.70 59 37.10 20 12.60 3 1.90 159 100 

รถกระบะ 39 19.90 56 28.60 65 33.20 33 16.80 3 1.50 196 100 
รถขับเคลื่อน 
4 ล้อ  

2 4.50 15 34.10 20 45.50 5 11.40 2 4.50 44 100 

อื่น ๆ 0 0 2 28.60 3 42.90 0 0 2 28.60 7 100 

* มีนัยส ำคัญทำงสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
จากตารางที่ 25 ผลการทดสอบพบว่า ด้านส่งเสริมการตลาด ในข้อ มีการโฆษณาผ่าน

ช่องทางออนไลน์ เช่น Facebook, Website มีค่า Sig. < 0.05 สรุปได้ว่า ปฏิเสธ (H0) ยอมรับ (H1) 
หมายความว่า ด้านส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ด้านประเภท
ของรถยนต์ที่เข้าใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเปรียบเทียบความแตกต่าง 
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ด้านส่งเสริมการตลาด จ าแนกตามพฤติกรรมในด้านประเภทของรถยนต์ที่เข้าใช้บริการ พบว่า 
ผู้ใช้บริการรถยนต์นั่งส่วนบุคคล รถกระบะ รถขับเคลื่อน 4 ล้อ (Off road) จะให้ความส าคัญในข้อ มี
การโฆษณาผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น Facebook, Website ในระดับปานกลาง 

ส าหรับผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกเข้าใช้
บริการจ าแนกตามปัจจัยทางการตลาด ในด้านประเภทของรถยนต์ที่เข้าใช้บริการ พบว่า ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจ าหน่าย ด้านเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการ ด้านขั้นตอนการให้บริการ และด้านลักษณะทาง
กายภาพ มีค่า Sig. < 0.05 สรุปได้ว่า ปฏิเสธ (H0) ยอมรับ (H1) หมายความว่า ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจ าหน่าย ด้านขั้นตอนการให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แต่เนื่องจากผู้วิจัยเล็งเห็นว่าผล
การวิเคราะห์ข้อมูลนี้น ามาปรับใช้กับการประกอบธุรกิจร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระได้
น้อย จึงขอไม่น าตารางผลการวิเคราะห์มาแสดงในบทนี้ ได้แสดงผลในภาคผนวก ดังตารางที่ 39-43 
หน้า 111-112 

ส าหรับผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกเข้าใช้
บริการจ าแนกตามปัจจัยทางการตลาด ในด้านประเภทของรถยนต์ที่เข้าใช้บริการ พบว่า ด้าน
ผลิตภัณฑ์ มีค่า Sig. > 0.05 สรุปได้ว่า ยอมรับ (H0) ปฏิเสธ (H1) หมายความว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ได้แสดงผลในภาคผนวก ดังตารางที่ 38 หน้า 111 
 

สมมติฐานที่ 3.3 
H0: ปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ด้านการ

เลือกใช้บริการส่วนใหญ่ในด้านใด ของร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดพิษณุโลก 

H1: ปัจจัยทางการตลาด (7Ps) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ด้านการ
เลือกใช้บริการส่วนใหญ่ในด้านใด ของร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดพิษณุโลก 
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ตาราง 26 การวิเคราะห์ ด้านลักษณะทางกายภาพกับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ด้าน
การเลือกใช้บริการส่วนใหญ่ในด้านใด โดยใช้สถิติ (Chi-Square) 

ด้าน
เลือกใช้

บริการส่วน
ใหญ่ด้านใด 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (ด้านลักษณะทางกายภาพ) Chi Sq. 
(Sig.) 3. ผู้ให้บริการแต่งกายสะอาด เหมาะสม มีความพร้อมในการให้บริการ 

มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด รวม 
จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ  

 
56.168 
(0.001*) 

ซื้อยำงและ
เปลี่ยนยำง 

35 12.60 94 33.80 125 45.00 24 8.60 0 0 278 100 

ตรวจสอบ
สภำพ

เครื่องยนต์ 

12 18.80 29 45.30 21 32.80 2 3.10 0 0 64 100 

ต้ังศูนย์ถ่วง
ล้อ 

8 21.60 16 43.20 11 29.70 2 5.40 0 0 37 100 

ตรวจสอบ
ระบบไฟ 
แบตเตอรี่
และเบรก 

1 5.90 4 23.50 9 52.90 3 17.60 0 0 17 100 

ติดต้ัง
อุปกรณ์

พิเศษอื่น ๆ 

0 0 4 40.00 4 40.00 1 10.00 1 10.00 10 100 

* มีนัยส ำคัญทำงสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
จากตารางที่ 26 ผลการทดสอบพบว่า ด้านลักษณะทางกายภาพ ในข้อผู้ให้บริการแต่งกาย

สะอาด เหมาะสม มีความพร้อมในการให้บริการ มีค่า Sig. < 0.05 สรุปได้ว่า ปฏิเสธ (H0) ยอมรับ 
(H1) หมายความว่า ด้านลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ด้าน
การเลือกใช้บริการส่วนใหญ่ในด้านใด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเปรียบเทียบความ
แตกต่าง ด้านลักษณะทางกายภาพ จ าแนกตามพฤติกรรมในการเลือกเข้าใช้บริการ ในด้านการ
เลือกใช้บริการส่วนใหญ่ในด้านใด พบว่า ผู้เข้าใช้บริการด้านตรวจสอบสภาพเครื่องยนต์ในการเช็ค
ระยะทางตามก าหนด และตั้งศูนย์ถ่วงล้อ ให้ความส าคัญ ในข้อผู้ให้บริการแต่งกายสะอาด เหมาะสม 
มีความพร้อมในการให้บริการ ระดับมาก ส่วนผู้เข้าใช้บริการด้านซื้อยางรถยนต์และเปลี่ยนยาง
รถยนต์, ตรวจสอบระบบไฟ แบตเตอรี่และเบรก และติดตั้งอุปกรณ์พิเศษอ่ืน ๆ ให้ความส าคัญใน
ระดับปานกลาง 

ส าหรับผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมในการเลือกเข้าใช้
บริการจ าแนกตามปัจจัยทางการตลาด ด้านเลือกใช้บริการส่วนใหญ่ในด้านใด พบว่า ด้านช่องทางการ
จ าหน่าย มีค่า Sig. < 0.05 สรุปได้ว่า ปฏิเสธ (H0) ยอมรับ (H1) หมายความว่า ด้านช่องทางการ
จ าหน่าย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แต่
เนื่องจากผู้วิจัยเล็งเห็นว่าผลการวิเคราะห์ข้อมูลนี้น ามาปรับใช้กับการประกอบธุรกิจร้านจ าหน่ายและ
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เปลี่ยนยางรถยนต์อิสระได้น้อย จึงขอไม่น าตารางผลการวิเคราะห์มาแสดงในบทนี้ ได้แสดงผลใน
ภาคผนวก ดังตารางที่ 46 หน้า 113 

ส าหรับผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมในการเลือกเข้าใช้
บริการจ าแนกตามปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ในด้านเลือกใช้บริการส่วนใหญ่ในด้านใด พบว่า 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการ และด้านขั้นตอนการ
ให้บริการ มีค่า Sig. > 0.05 สรุปได้ว่า ยอมรับ (H0) ปฏิเสธ (H1) หมายความว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านเจ้าหน้าที่ผู้ ให้บริการ และด้านขั้นตอนการให้บริการ ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ได้แสดงผลในภาคผนวก ดังตารางที่ 44-45 และ 47-
49 หน้า 113-114 
 

สมมติฐานที่ 3.4 
H0: ปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ด้านเฉลี่ย

เข้าใช้บริการในวันใดมากที่สุด ของร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดพิษณุโลก 

H1: ปัจจัยทางการตลาด (7Ps) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ด้านเฉลี่ยเข้า
ใช้บริการในวันใดมากที่สุด ของร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
พิษณุโลก 
 

ตาราง 27 การวิเคราะห์ ด้านเจ้าหน้าท่ีผู้ให้บริการกับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ด้าน
เฉลี่ยเข้าใช้บริการในวันใด โดยใช้สถิติ (Chi-Square) 
ด้านเฉลีย่เขา้ใช้
บริการในวันใด 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (ด้านเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการ) Chi Sq. 
(Sig.) 4. จ ำนวนพนักงำนที่ให้บริกำรมีเพียงพอต่อกำรให้บริกำรกบัลูกค้ำ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย รวม 
จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ  

 
 

17.769 
(0.038*) 

ช่วงเวลำท ำงำน  
(จันทร-์ศุกร์) 

27 30.70 48 54.50 13 14.80 0 0 88 100 

หลังเลิกงำน     
(จันทร-์ศุกร์) 

10 16.70 33 55.00 16 26.70 1 1.70 60 100 

วันหยุด                
เสำร-์อำทิตย ์

67 31.20 119 55.30 26 12.10 3 1.40 215 100 

วันหยุดนกัขัต
ฤกษ ์

20 46.50 17 39.50 6 14.00 0 0 43 100 

* มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 27 ผลการทดสอบพบว่า ด้านเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการ ในข้อจ านวนพนักงานที่
ให้บริการมีเพียงพอต่อการให้บริการกับลูกค้า มีค่า Sig. < 0.05 สรุปได้ว่า ปฏิเสธ (H0) ยอมรับ (H1) 
หมายความว่า ด้านเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ด้านเฉลี่ยเข้า
ใช้บริการในวันใดมากที่สุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเปรียบเทียบความแตกต่าง 
ด้านเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการ จ าแนกตามพฤติกรรมในการเลือกเข้าใช้บริการ ด้านเฉลี่ยเข้าใช้บริการใน
วันใดมากที่สุด พบว่า ผู้เข้าใช้บริการในช่วงเวลาช่วงเวลาท างาน (จันทร์-ศุกร์), เวลาหลังเลิกงาน 
(จันทร์-ศุกร์) และช่วงวันหยุด เสาร์-อาทิตย์  จะให้ความส าคัญในข้อ จ านวนพนักงานที่ให้บริการมี
เพียงพอต่อการให้บริการกับลูกค้า ในระดับมาก ส่วนผู้เข้าใช้บริการในวันหยุดนักขัตฤกษ์ จะให้
ความส าคัญ ในระดับมากท่ีสุด 

ส าหรับผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมในการเลือกเข้าใช้
บริการจ าแนกตามปัจจัยทางการตลาด ด้านเฉลี่ยเข้าใช้บริการวันใดมากที่สุด พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด และด้านขั้นตอนการให้บริการ มีค่า Sig. 
< 0.05 สรุปได้ว่า ปฏิเสธ (H0) ยอมรับ (H1) หมายความว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจ าหน่าย ด้านเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการ และด้านขั้นตอนการให้บริการ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การเลือกใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แต่เนื่องจากผู้วิจัยเล็งเห็นว่าผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลนี้น ามาปรับใช้กับการประกอบธุรกิจร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระได้น้อย 
จึงขอไม่น าตารางผลการวิเคราะห์มาแสดงในบทนี้ ได้แสดงผลในภาคผนวก ดังตารางที่ 50-54 หน้า 
114-115 

ส าหรับผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมในการเลือกเข้าใช้
บริการจ าแนกตามปัจจัยทางการตลาด ด้านด้านเฉลี่ยเข้าใช้บริการวันใดมากที่สุด พบว่า ด้านลักษณะ
ทางกายภาพ มีค่า Sig. > 0.05 สรุปได้ว่า ยอมรับ (H0) ปฏิเสธ (H1) หมายความว่า ด้านลักษณะทาง
กายภาพ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ได้แสดงผลในภาคผนวก ดังตารางที่ 55 
หน้า 115 
 

สมมติฐานที่ 3.5 
H0: ปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ด้านเฉลี่ย

เข้าใช้บริการของร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
H1: ปัจจัยทางการตลาด (7Ps) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ด้านเฉลี่ยเข้า

ใช้บริการของร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
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ตาราง 28 การวิเคราะห์ทด้านผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ด้านเฉลี่ยเข้าใช้
บริการกี่ครั้ง/เดือน โดยใช้สถิติ (Chi-Square) 
ด้านเฉลีย่

เข้าใช้
บริการกี่

ครั้ง/เดือน 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (ด้านผลิตภัณฑ์) Chi Sq. 
(Sig.) 3. มีการรบัประกันคุณภาพของชิ้นยางรถยนต์ที่ลูกค้าได้ท าการซื้อเปลีย่น 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย รวม 
จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ  

29.957 
(0.003*) 

 

1 คร้ัง/เดือน 277 72.90 94 24.70 8 2.10 1 0.30 380 100 
2 คร้ัง/เดือน 11 50.00 8 36.40 1 4.50 1 4.50 22 100 
3 คร้ัง/เดือน 3 100.00 0 0 0 0 0 0 3 100 
4 คร้ัง/เดือน 1 100.00 0 0 0 0 0 0 1 100 

* มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จำกตำรำงที่ 28 ผลกำรทดสอบพบว่ำ ด้ำนผลิตภัณฑ์ ในข้อมีกำรรับประกันคุณภำพของชิ้น

ยำงรถยนต์ที่ลูกค้ำได้ท ำกำรซื้อเปลี่ยน มีค่ำ Sig. < 0.05 สรุปได้ว่ำ ปฏิเสธ (H0) ยอมรับ (H1) 
หมำยควำมว่ำ ด้ำนผลิตภัณฑ์มีควำมสัมพันธ์กับพฤติกรรมกำรเลือกใช้บริกำร ด้ำนเฉลี่ยเข้ำใช้บริกำร
กี่ครั้ง/เดือน อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเปรียบเทียบควำมแตกต่ำง ด้ำนผลิตภัณฑ์ 
จ ำแนกตำมพฤติกรรมในกำรเลือกเข้ำใช้บริกำร ในด้ำนเฉลี่ยเข้ำใช้บริกำรกี่ครั้ง/เดือน พบว่ำ ผู้ที่เข้ำใช้
บริกำร 1 ครั้ง/เดือน, 2 ครั้ง/เดือน, 3 ครั้ง/เดือน และ4 ครั้ง/เดือน ให้ควำมส ำคัญ ในข้อมีกำร
รับประกันคุณภำพของชิ้นยำงรถยนต์ที่ลูกค้ำได้ท ำกำรซื้อเปลี่ยน ในระดับมำกท่ีสุด 

ส าหรับผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมในการเลือกเข้าใช้
บริการจ าแนกตามปัจจัยทางการตลาด ด้านเฉลี่ยเข้าใช้บริการร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์
อิสระกี่ครั้ง/เดือน พบว่า ด้านราคา ด้านช่องทางการจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านเจ้าหน้าที่ผู้
ให้บริการ ด้านขั้นตอนการให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ มีค่ า Sig. > 0.05 สรุปได้ว่า 
ยอมรับ (H0) ปฏิเสธ (H1) หมายความว่า ด้านราคา ด้านช่องทางการจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด 
ด้านเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการ ด้านขั้นตอนการให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ ไม่มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ได้แสดงผลในภาคผนวก ดังตารางที่ 56-61 หน้า 115-116 

 
สมมติฐานที่ 3.6 
H0: ปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ด้าน

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งในการเข้ารับบริการร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดพิษณุโลก 

H1: ปัจจัยทางการตลาด (7Ps) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ด้านเฉลี่ยเข้า
ใช้บริการของร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
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ตาราง 29 การวิเคราะห์ ด้านผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ด้านค่าใช้จ่าย
เฉลี่ยต่อครั้งในการเข้ารับบริการ โดยใช้สถิติ (Chi-Square) 

ด้านค่าใช้จ่าย
เฉลี่ยต่อคร้ัง 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (ด้านผลิตภัณฑ)์ Chi Sq. 
(Sig.) 1. สภาพของยางรถยนต์ดูมคีวามคงทน มีคุณภาพและน่าเชือ่ถือ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อยที่สุด รวม 
จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ  

 
209.183 
(0.001*) 

ต่ ำกว่ำหรือเท่ำกบั 
300 บำท 

1 50.00 0 0 0 0 1 50.00 2 100 

301-600 บาท 34 38.60 35 39.80 19 21.60 0 0 88 100 
601-900 บาท 2 66.70 1 33.30 0 0 0 0 3 100 
901 บาทขึน้ไป 143 45.70 132 42.40 38 12.10 0 0 313 100 
* มีนัยส ำคัญทำงสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
จำกตำรำงที่ 29 ผลกำรทดสอบพบว่ำ ด้ำนผลิตภัณฑ์ ในข้อสภำพของยำงรถยนต์ดูมีควำม

คงทน มีคุณภำพและน่ำเชื่อถือ มีค่ำ Sig. < 0.05 สรุปได้ว่ำ ปฏิเสธ (H0) ยอมรับ (H1) หมำยควำมว่ำ 
ด้ำนผลิตภัณฑ์มีควำมสัมพันธ์กับพฤติกรรมกำรเลือกใช้บริกำร ด้ำนค่ำใช้จ่ำยเฉลี่ยต่อครั้งในกำรเข้ำ
รับบริกำร อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเปรียบเทียบควำมแตกต่ำง ด้ำนผลิตภัณฑ์ 
จ ำแนกตำมพฤติกรรมในกำรเลือกเข้ำใช้บริกำร ด้ำนค่ำใช้จ่ำยเฉลี่ยต่อครั้งในกำรเข้ำรับบริกำร พบว่ำ 
ผู้ที่มีค่ำใช้จ่ำยในกำรเข้ำใช้บริกำร 901 บำทข้ึนไป และ 601-900 บำท จะให้ควำมส ำคัญในข้อ สภำพ
ของยำงรถยนต์ดูมีควำมคงทน มีคุณภำพและน่ำเชื่อถือ ในระดับมำกที่สุด และผู้ที่มีค่ำใช้จ่ำยในกำร
เข้ำใช้บริกำร 301-600 บำท จะให้ควำมส ำคัญในระดบัมำก 

ส ำหรับผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลกำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของพฤติกรรมในกำรเลือกเข้ำใช้
บริกำรจ ำแนกตำมปัจจัยทำงกำรตลำด ด้ำนค่ำใช้จ่ำยเฉลี่ยต่อครั้งในกำรเข้ำรับบริกำร พบว่ำ ด้ำน
รำคำ ด้ำนช่องทำงกำรจ ำหน่ำย ด้ำนส่งเสริมกำรตลำด ด้ำนขั้นตอนกำรให้บริกำร ด้ำนเจ้ำหน้ำที่ผู้
ให้บริกำร และด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ มีค่ำ Sig. > 0.05 สรุปได้ว่ำ ยอมรับ (H0) ปฏิเสธ (H1) 
หมำยควำมว่ำ ด้ำนรำคำ ด้ำนช่องทำงกำรจ ำหน่ำย ด้ำนส่งเสริมกำรตลำด ด้ำนขั้นตอนกำรให้บริกำร 
ด้ำนเจ้ำหน้ำที่ผู้ให้บริกำร และด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ ไม่มีควำมสัมพันธ์กับพฤติกรรมกำรเลือกใช้
บริกำร ได้แสดงผลในภำคผนวก ดังตำรำงที่ 62-67 หน้ำ 117-118 
 

 
 

 
 



 67 

สมมติฐานที่ 3.7 
H0: ปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ด้านบุคคล

อ้างอิงที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดพิษณุโลก 

H1: ปัจจัยทางการตลาด (7Ps) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ด้านบุคคล
อ้างอิงที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดพิษณุโลก 
 

ตาราง 30 ผลการวิเคราะห์ ด้านผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ด้านบุคคล
อ้างอิงท่ีส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ โดยใช้สถิติ (Chi-Square) 

ด้าน
บุคคล
อ้างอิง 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (ด้านผลิตภัณฑ์) Chi Sq. 
(Sig.) 3. มีการรบัประกันคุณภาพของชิ้นยางรถยนต์ที่ลูกค้าได้ท าการซื้อเปลีย่น 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด รวม 
จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ  

 
 

36.507 
(0.002*) 

ตนเอง 53 62.40 26 30.60 6 7.10 0 0 0 0 85 100 

ครอบครัว 38 63.30 22 36.70 0 0 0 0 0 0 60 100 

เพื่อน/คน
รู้จัก 

156 80.00 37 19.00 1 0.50 1 0.50 0 0 195 100 

ญาต ิ 40 71.40 12 21.40 2 3.60 1 1.80 1 1.80 56 100 

เจ้าหน้าที่
ผู้ให้บริการ
ของร้าน 

5 50.00 5 50.00 0 0 0 0 0 0 10 100 

* มีนัยส ำคัญทำงสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
จากตารางที่ 30 ผลการทดสอบพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ในข้อมีการรับประกันคุณภาพของชิ้น

ยางรถยนต์ที่ลูกค้าได้ท าการซื้อเปลี่ยน มีค่า Sig. < 0.05 สรุปได้ว่า ปฏิเสธ (H0) ยอมรับ (H1) 
หมายความว่า ด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ด้านบุคคลอ้างอิง อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเปรียบเทียบความแตกต่าง ด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนกตาม
พฤติกรรมในการเลือกเข้าใช้บริการ ด้านบุคคลอ้างอิง พบว่า ผู้เข้าใช้บริการที่มีบุคคลอ้างอิงเป็น 
ครอบครัว, เพ่ือน/คนรู้จัก และญาติ ให้ความส าคัญ ในข้อ มีการรับประกันคุณภาพของชิ้นยางรถยนต์
ที่ลูกค้าได้ท าการซื้อเปลี่ยน ในระดับมากที่สุด  แต่ผู้เข้าใช้บริการที่มีบุคคลอ้างอิงเป็นตนเอง ให้
ความส าคัญ ในระดับปานกลาง 

ส าหรับผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมในการเลือกเข้าใช้
บริการจ าแนกตามปัจจัยทางการตลาด ด้านบุคคลอ้างอิง พบว่า ด้านราคา ด้านช่องทางการจ าหน่าย 
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และด้านส่งเสริมการตลาด มีค่า Sig. < 0.05 สรุปได้ว่า ปฏิเสธ (H0) ยอมรับ (H1) หมายความว่า ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้
บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แต่เนื่องจากผู้วิจัยเล็งเห็นว่าผลการวิเคราะห์ข้อมูลนี้
น ามาปรับใช้กับการประกอบธุรกิจร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระได้น้อย จึงขอไม่น าตาราง
ผลการวิเคราะห์มาแสดงในบทนี้ ได้แสดงผลในภาคผนวก ดังตารางที่ 68-70 และ 72 หน้า 118-119 

ส าหรับผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมในการเลือกเข้าใช้
บริการจ าแนกตามปัจจัยทางการตลาด ด้านบุคคลอ้างอิง พบว่า ด้านเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการ และด้าน
ลักษณะทางกายภาพ มีค่า Sig. > 0.05 สรุปได้ว่า ยอมรับ (H0) ปฏิเสธ (H1) หมายความว่า ด้าน
เจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้
บริการ ได้แสดงผลในภาคผนวก ดังตารางที่ 71 หน้า 119 
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บทที่ 5  
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการชนิด

ต่างๆ จากร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุ โลก มี
วัตถุประสงค์ 
1. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อ เดือนที่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการชนิดต่างๆ จากร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์
อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
2. เพ่ือศึกษาปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการชนิดต่างๆ 
จากร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้เป็นผู้ใช้รถยนต์ส่วนบุคคลที่จดทะเบียนรถยนต์ส่วนบุคคล
สะสมในจังหวัดพิษณุโลก โดยค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ตามสูตรของ Krejcie and Morgan 
(Krejcie, R. V. & Morgan, D. W, 1970) จ านวน 406 ตัวอย่าง การวิจัยครั้งนี้ มีรูปแบบในการวิจัย
เชิงส ารวจ (Survey Research) ท าการรวบรวมข้อมูลที่ได้รับจากแบบสอบถาม ซึ่งประกอบด้วย 
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคและแบบสอบถาม
เกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาด 7Ps หลังจากนั้นน าแบบสอบถามที่ได้ตรวจสอบและปรับตามค าแนะน า
ของอาจารย์ที่ปรึกษาไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่านเป็นผู้ตรวจสอบความตรงของเนื้อหา  โดยการหาค่า 
ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์ ( Index of Item-objective Congruence: 
IOC) หลังจากนั้นน าแบบสอบถามมาท าการทดสอบความเที่ยง (Reliability Test) โดยท าการแจกกับ
กลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะคล้ายกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 ตัวอย่าง เพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตาม
แนวคิดของ ครอนบาค (Cronbach’s Alpha)  

การวิจัยครั้งนี้ใช้ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้แก่ ข้อมูลที่ได้จากการศึกษาค้นคว้าและ
รวบรวมจากข้อมูลที่มีผู้รวบรวมไว้จากหน่วยงานภาครัฐและเอกชน หนังสือ เอกสาร สื่อสิ่งพิมพ์ ต ารา 
อินเทอร์เน็ตและงานวิจัยอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้องหรือใกล้เคียงกับแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาด แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจและความรู้
พ้ืนฐานรวมถึงข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับธุรกิจยางรถยนต์ ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ท าการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 406 ชุด จากผู้ใช้รถยนต์ส่วนบุคคลที่จด
ทะเบียนรถยนต์ส่วนบุคคลสะสมในจังหวัดพิษณุโลกที่น ารถมารับบริการในร้านจ าหน่ายและเปลี่ยน
ยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
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การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่
ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบน (S.D.) 
และการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) ทดสอบความแตกต่างแบบ 
Independent Sample (T-test), การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) 
ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ โดยวิธีการทดสอบ LSD และทดสอบความสัมพันธ์ใช้
สถิติทดสอบแบบ ไคส์แสควร์ (Chi-Square) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ท าการประมวลผล
ข้อมูลจากโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปทางสถิติ 
 
สรุปผลการวิจัย 
ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล 

ผู้เข้าใช้บริการร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระ ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก
ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 309 คน คิดเป็นร้อยละ 76.10 โดยมีอายุในช่วง 30-39 ปี มากที่สุด 
จ านวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 43.30 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 250 คน คิดเป็นร้อยละ 
61.60 ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 36.00 
และมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท จ านวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 45.60 
 
ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ 

ผู้เข้าใช้บริการร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระ ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
ส่วนใหญ่เคยเข้าใช้บริการร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระแล้ว จ านวน 324 คน โดยมีการใช้
รถกระบะเข้ารับบริการ มากที่สุด จ านวน 196 คัน คิดเป็นร้อยละ 48.30 ส่วนใหญ่จะเข้าใช้บริการใน
ด้านซื้อยางรถยนต์และเปลี่ยนยางรถยนต์ มากที่สุด จ านวน 278 คน คิดเป็นร้อยละ 68.50 เข้าใช้
บริการ 1 ครั้ง/เดือนมากที่สุด จ านวน 380 คน คิดเป็นร้อยละ 93.60 ส่วนใหญ่เข้าใช้บริการใน
วันหยุด เสาร์-อาทิตย์มากที่สุด จ านวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 53.00 มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 901 บาทขึ้น
ไป จ านวน 313 คน คิดเป็นร้อยละ 77.10 และบุคคลอ้างอิงที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการส่วนใหญ่
เป็น เพ่ือน/คนรู้จัก จ านวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 48.00  
 
ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาด 7Ps 
 ผู้เข้าใช้บริการร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก
ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดทั้ง 7 ด้าน อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.03 เมื่อพิจารณาเป็น
รายด้านพบว่า ด้านขั้นตอนการให้บริการ อยู่ในระดับมากที่สุด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจ าหน่าย ด้านเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ อยู่ในระดับมาก 5 
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ด้านคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจ าหน่าย ด้านเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการ และด้าน
ลักษณะทางกายภาพ ส่วนด้านส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณารายข้อ สามารถ
จ าแนกได้ดังนี้ คอื 
 ด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.91 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้เข้า
ใช้บริการ ให้ความส าคัญ ในข้อมีการรับประกันคุณภาพของชิ้นยางรถยนต์ที่ลูกค้าได้ท าการซื้อเปลี่ยน 
อยู่ในระดับมากที่สุด  
 ด้านราคา โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.08 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้เข้าใช้
บริการ ให้ความส าคัญกับทุก ๆ ข้อ อยู่ในระดับมาก 
 ด้านช่องทางการจ าหน่าย โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.95 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า ผู้เข้าใช้บริการให้ความส าคัญ ในข้อ 1) ท าเลที่ตั้งสะดวกต่อการมาใช้บริการ 2) มีพ้ืนที่รองรับ
รถที่มาใช้บริการอย่างกว้างขวาง และ 3) สถานที่มีความปลอดภัยต่อชีวิตและทรัพย์สิน อยู่ในระดับ
มาก 
 ด้านส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.48 เมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อพบว่า ผู้ เข้าใช้บริการ ให้ความส าคัญ  ในข้อ 1) มีการโฆษณาผ่านช่องทางออนไลน์  เช่น 
Facebook, Website 3) มีของแถมให้ในบางรายการที่เข้าใช้บริการ และ 4) มีส่วนลดค่าแรงของ
เจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการในการใช้บริการครั้งต่อไป อยู่ในระดับปานกลาง 
 ด้านเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.30 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า ผู้เข้าใช้บริการ ให้ความส าคัญ ในข้อพนักงานมีประสบการณ์และความรู้ความช านาญในการ
ให้บริการ ในระดับมากที่สุด และในข้อ 2) พนักงานมีมารยาทที่ดี มีความสุภาพอ่อนน้อม พูดจา
ไพเราะ 3) พนักงานสื่อสารและตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดี  และ 4) จ านวนพนักงานที่
ให้บริการมเีพียงพอต่อการให้บริการกับลูกค้า อยู่ในระดับมาก 
 ขั้นตอนการให้บริการ โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ย 4.56 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า ผู้เข้าใช้บริการ ให้ความส าคัญ ในข้อ 1) เครื่องมือที่ใช้ในการบริการ มีคุณภาพและมาตรฐานที่
ดี 2) มีการให้บริการตามคิว ก่อน-หลัง เป็นอย่างดี และ 4) มีการให้บริการที่ถูกต้องและรวดเร็ว อยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด 
 ด้านลักษณะทางกายภาพ โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.95 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า ผู้เข้าใช้บริการ ให้ความส าคัญ ในข้อทรัพย์สินของลูกค้ามีความปลอดภัยขณะเข้ารับบริการ ใน
ระดับมากท่ีสุด และในข้อ 2) ห้องน้ าและสถานที่รอรับบริการมีสิ่งอ านวยความสะดวกท่ีครบครัน 3) ผู้
ให้บริการแต่งกายสะอาด เหมาะสม มีความพร้อมในการให้บริการ และ 4) สถานที่รอรับบริการมี
เพียงพอต่อความต้องการของลูกค้า อยู่ในระดับมาก 
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ตอนที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ของร้าน
จ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 1.1 สรุปผลการวิเคราะห์ได้ว่า เพศที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัย
ทางการตลาด แตกต่างกัน ในด้านผลิตภัณฑ์ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.006 ด้านช่องทางการจ าหน่าย มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.000 และด้านลักษณะทางกายภาพ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
เพศที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญในด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน ในข้อสภาพของยางรถยนต์ดูมีความ
คงทน มีคุณภาพและน่าเชื่อถือ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.015 ในข้อมียางรถยนต์หลากหลายยี่ห้อให้เลือก
ตามความต้องการของลูกค้า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.043 และในข้อร้านมีการจัดแบ่งโซนยางรถยนต์อย่าง
ชัดเจน (โซนยางเก่า, โซนยางใหม่) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.004 เพศที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญในด้าน
ช่องทางการจ าหน่ายแตกต่างกัน ในข้อท าเลที่ตั้งสะดวกต่อการมาใช้บริการ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 
ในข้อมี พ้ืนที่รองรับรถที่มาใช้บริการอย่างกว้างขวาง มีค่า Sig. เท่ากับ 0.033 และในข้อมีการ
ให้บริการนอกสถานที่ยามฉุกเฉิน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 เพศที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญในด้าน
ลักษณะทางกายภาพแตกต่างกัน ในข้อห้องน้ าและสถานที่รอรับบริการมีสิ่งอ านวยความสะดวกที่ครบ
ครัน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 และในข้อ ผู้ให้บริการแต่งกายสะอาด เหมาะสม มีความพร้อมในการ
ให้บริการ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.001  

สมมติฐานที่ 1.2 สรุปผลการวิเคราะห์ได้ว่า อายุที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัย
ทางการตลาด (7Ps) ของร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
พิษณุโลกไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 1.3 สรุปผลการวิเคราะห์ได้ว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับ
ปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ของร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
พิษณุโลกไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 1.4 สรุปผลการวิเคราะห์ได้ว่า อาชีพที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัย
ทางการตลาด (7Ps) ของร้านจ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
พิษณุโลกไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 1.5 สรุปผลการวิเคราะห์ได้ว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญ
กับปัจจัยทางการตลาด แตกต่างกัน ในด้านผลิตภัณฑ์ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.034 ด้านราคา มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.016 ด้านขั้นตอนการให้บริการ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.004 และด้านลักษณะทางกายภาพ มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.001 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญในด้าน
ผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน ได้ทดสอบค่าเฉลี่ยความแตกต่างรายคู่ พบว่า มีค่าเฉลี่ยความแตกต่างอยู่
จ านวน 2 ข้อ คือ ข้อสภาพของยางรถยนต์ดูมีความคงทน มีคุณภาพและน่าเชื่อถือ และข้อร้านมีการ
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จัดแบ่งโซนยางรถยนต์อย่างชัดเจน (โซนยางเก่า , โซนยางใหม่) ด้านราคา พบว่า มีค่าเฉลี่ยความ
แตกต่าง ในข้อ ราคาของสินค้าหรือบริการสามารถต่อรองราคาได้เมื่อซื้อจ านวนมาก ด้านขั้นตอนการ
ให้บริการ พบว่า มีค่าเฉลี่ยความแตกต่างอยู่จ านวน 2 ข้อ คือ ข้อมีเอกสารในการให้บริการอย่าง
ชัดเจน เช่น ใบเสร็จ, ใบแจ้งการนัดหมาย และข้อมีการให้บริการที่ถูกต้องและรวดเร็ว ด้านลักษณะ
ทางกายภาพ พบว่า มีค่าเฉลี่ยความแตกต่างทุกข้อ 1) ทรัพย์สินของลูกค้ามีความปลอดภัยขณะเข้ารับ
บริการ 2) ห้องน้ าและสถานที่รอรับบริการมีสิ่งอ านวยความสะดวกที่ครบครัน 3) ผู้ให้บริการแต่งกาย
สะอาด เหมาะสม มีความพร้อมในการให้บริการ และ4) สถานที่รอรับบริการมีเพียงพอต่อความ
ต้องการของลูกค้า 

  
สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านจ าหน่ายและ
เปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 

สมมติฐานที่ 2.1 สรุปผลการทดสอบได้ว่า เพศ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 หมายความว่า เพศ 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ด้านใช้บริการเป็นครั้งแรก/เคยเข้าใช้บริการแล้ว 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เพศ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.003 หมายความว่า เพศ มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ด้านเฉลี่ยเข้าใช้บริการในวันใด อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 เพศ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 หมายความว่า เพศ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
เลือกใช้บริการ ด้านบุคคลอ้างอิงที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 2.2 สรุปผลการทดสอบได้ว่า อายุ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 หมายความว่า อายุ 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ด้านบุคคลอ้างอิงที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที่  2.3 สรุปผลการทดสอบได้ว่า ระดับการศึกษา มีค่า Sig. เท่ากับ 0.003 
หมายความว่า ระดับการศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ด้านประเภทของ
รถยนต์ที่เข้าใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 2.4 สรุปผลการทดสอบได้ว่า อาชีพ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 หมายความว่า 
อาชีพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ด้านเฉลี่ยเข้าใช้บริการในวันใด อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 2.5 สรุปผลการทดสอบได้ว่ารายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 
หมายความว่า ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ด้าน
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยทางการตลาด (7Ps) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้าน
จ าหน่ายและเปลี่ยนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 

สมมติฐานที่ 3.1 สรุปผลการทดสอบได้ว่า ด้านช่องทางการจ าหน่าย ในข้อท าเลที่ตั้งสะดวก
ต่อการมาใช้บริการ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.010 หมายความว่า ด้านช่องทางการจ าหน่าย มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ด้านการใช้บริการเป็นครั้งแรก/เคยเข้าใช้บริการแล้ว อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 สมมติฐานที่ 3.2 สรุปผลการทดสอบได้ว่า ด้านส่งเสริมการตลาด ในข้อมีการโฆษณาผ่าน
ช่องทางออนไลน์ เช่น Facebook, Website มีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 หมายความว่า ด้านส่งเสริม
การตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ด้านประเภทของรถยนต์ที่เข้าใช้บริการ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 3.3 สรุปผลการทดสอบได้ว่า ด้านลักษณะทางกายภาพ ในข้อผู้ให้บริการแต่ง
กายสะอาด เหมาะสม มีความพร้อมในการให้บริการ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 หมายความว่า ด้าน
ลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ด้านการเลือกใช้บริการส่วนใหญ่
ในด้านใด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

สมมติฐานที่ 3.4 สรุปผลการทดสอบได้ว่า ด้านเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการ ในข้อจ านวนพนักงานที่
ให้บริการมีเพียงพอต่อการให้บริการกับลูกค้า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.038 หมายความว่า ด้านเจ้าหน้าที่ผู้
ให้บริการมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ด้านเฉลี่ยเข้าใช้บริการในวันใดมากที่สุ ด 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 3.5 สรุปผลการทดสอบได้ว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ในข้อมีการรับประกันคุณภาพของ
ชิ้นยางรถยนต์ที่ลูกค้าได้ท าการซื้อเปลี่ยน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.003 หมายความว่า ด้านผลิตภัณฑ์มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ด้านเฉลี่ยเข้าใช้บริการกี่ครั้ง/เดือน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

สมมติฐานที่ 3.6 สรุปผลการทดสอบได้ว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ในข้อสภาพของยางรถยนต์ดูมี
ความคงทน มีคุณภาพและน่าเชื่อถือ มีค่ า Sig. เท่ากับ 0.001 หมายความว่า ด้านผลิตภัณฑ์มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งในการเข้ารับบริการ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 3.7 สรุปผลการทดสอบได้ว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ในข้อมีการรับประกันคุณภาพของ
ชิ้นยางรถยนต์ที่ลูกค้าได้ท าการซื้อเปลี่ยน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.002 หมายความว่า ด้านผลิตภัณฑ์มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ด้านบุคคลอ้างอิง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
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อภิปรายผลการวิจัย 
1. จำกกำรศึกษำปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อำยุ ระดับกำรศึกษำ อำชีพ และรำยได้เฉลี่ย

ต่อเดือน พบว่ำ ผู้เข้ำใช้บริกำรร้ำนจ ำหน่ำยและเปลี่ยนยำงรถยนต์อิสระ ในเขตอ ำเภอเมือง จังหวัด
พิษณุโลกเป็นเพศชำย มีอำยุในช่วง 30-39 ปี กำรศึกษำปริญญำตรี อำชีพเป็นพนักงำนบริษัทเอกชน 
และส่วนใหญ่มีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บำท ซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจัยของ ศิวรักษ์ ทอง
รอด (2554) ศึกษำเรื่องควำมพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อศูนย์บริกำรรถยนต์ค็อกพิท ในเขตลำดพร้ำว
และเขตรำมอินทรำ จังหวัดกรุงเทพมหำนคร ผลกำรศึกษำพบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงเป็นเพศชำย อำยุ  31-
40 ปี กำรศึกษำปริญญำตรี รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บำท และสอดคล้องกับงำนวิจัย
ของ (Eliane Pereira Zamith Brito และคณะ, 2007) ได้ท ำกำรศึกษำเรื่อง กำรระบุคุณลักษณะกำร
บริกำรที่ใช้ในกำรตัดสินใจเลือกใช้บริกำรของลูกค้ำในกำรเลือกผู้ให้บริกำรบ ำรุงรักษำรถยนต์ ผล
กำรศึกษำพบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นเพศชำย เนื่องจำก ครอบครัวส่วนใหญ่บทบำทกำร
บ ำรุงรักษำรถยนต์ยังคงด ำเนินกำรโดยผู้ชำย 

2. จำกกำรศึกษำพฤติกรรม พบว่ำ ผู้เข้ำใช้บริกำรร้ำนจ ำหน่ำยและเปลี่ยนยำงรถยนต์อิสระ 
ในเขตอ ำเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ส่วนใหญ่เคยเข้ำใช้บริกำรร้ำนจ ำหน่ำยและเปลี่ยนยำงรถยนต์
อิสระแล้ว โดยส่วนใหญ่มีกำรใช้รถกระบะเข้ำรับบริกำร มำกที่สุด ใช้บริกำรในด้ำนซื้อยำงรถยนต์และ
เปลี่ยนยำงรถยนต์ มำกสุด ส่วนใหญ่เข้ำใช้บริกำรร้ำนจ ำหน่ำยและเปลี่ยนยำงรถยนต์อิสระ 1 ครั้ง/
เดือน โดยใช้บริกำรร้ำนจ ำหน่ำยและเปลี่ยนยำงรถยนต์อิสระในวันหยุด เสำร์ -อำทิตย์มำกสุด ส่วน
ใหญ่ใช้จ่ำยเฉลี่ย 901 บำทขึ้นไป บุคคลอ้ำงอิงที่ส่งผลต่อกำรเลือกใช้บริกำรร้ำนจ ำหน่ำยและเปลี่ยน
ยำงรถยนต์อิสระส่วนใหญ่เป็น เพ่ือน/คนรู้จัก รองลงมำคือ ตนเอง ซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจัยของ พรสุ
มิตร จียมบุญศรี (2561) ศึกษำเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ Mitsu 
Auto Art ผลกำรศึกษำพบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่เคยมำเข้ำใช้บริกำรที่ศูนย์บริกำรฯแล้ว โดยมำใช้
บริกำร 1-2 ครั้งต่อเดือน โดยมำใช้บริกำรเช็คสภำพรถยนต์ และเหตุผลในกำรเข้ำใช้บริกำร คือ กำร
บริกำรมีคุณภำพ 

3. จำกกำรศึกษำปัจจัยทำงกำรตลำด พบว่ำ มีระดับอิทธิพลต่อปัจจัยทำงกำรตลำดของร้ำน
จ ำหน่ำยและเปลี่ยนยำงรถยนต์อิสระในเขตอ ำเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกภำพรวมในระดับมำก โดย
สูงสุด คือ ด้ำนขั้นตอนกำรให้บริกำร รองลงมำ ด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้ำนรำคำ ด้ำนช่องทำงกำรจ ำหน่ำย 
ด้ำนเจ้ำหน้ำที่ผู้ให้บริกำร ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ และด้ำนส่งเสริมกำรตลำดตำมล ำดับ เนื่องจำก ผู้
เข้ำใช้บริกำรร้ำนยำงรถยนต์อิสระนั้นค ำนึงถึงขั้นตอนกำรให้บริกำรของร้ำนเป็นอย่ำงมำก ถ้ำเกิดกำร
ผิดพลำดในขั้นตอนกำรให้บริกำร ก็อำจจะส่งผลถึงกำรขับขี่ของรถยนต์ด้วยเช่นกัน ซึ่งสอดคล้องกับ
งำนวิจัยของ กนกพร กระจ่ำงแสง (2557) ศึกษำกำรศึกษำปัจจัยที่มีผลต่อควำมพึงพอใจและกำร
เลือกใช้บริกำรศูนย์บริกำรล้ำงรถในห้ำงสรรพสินค้ำเซ็นทรัลในเขตกรุงเทพมหำนคร ผลกำรศึกษำ
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พบว่ำ มีควำมคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดให้บริกำรศูนย์บริกำรล้ำงรถภำพรวมในระดับ
มำก โดยสูงสุดคือ ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำร รองลงมำด้ำน ผลิตภัณฑ์/บริกำร ด้ำนรำคำ ด้ำน
ช่องทำงกำรจ ำหน่ำย ด้ำนบุคลำกรที่ให้บริกำร ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ และด้ำนกำรส่งเสริม
กำรตลำด ตำมล ำดับ 

4. จำกกำรศึกษำสมมติฐำน พบว่ำ เพศที่แตกต่ำงกัน ให้ควำมส ำคัญกับปัจจัยทำงกำรตลำด
ของร้ำนจ ำหน่ำยและเปลี่ยนยำงรถยนต์อิสระในเขตอ ำเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกแตกต่ำงกัน ด้ำน
ผลิตภัณฑ์ ในข้อ สภำพของยำงรถยนต์ดูมีควำมคงทน มีคุณภำพและน่ำเชื่อถือ โดยเพศหญิงให้
ควำมส ำคัญมำกกว่ำเพศชำย เนื่องจำกเพศหญิงจะค ำนึงถึงกำรใช้งำนของยำงรถยนต์มำกกว่ำเพศชำย 
โดยเพรำะ เมื่อเกิดปัญหำกับยำงรถยนต์ขึ้นระหว่ำงกำรใช้งำน เพศหญิงจะท ำกำรซ่อมแซมหรือ
เปลี่ยนยำงอะไหล่หรือแก้ปัญหำเฉพำะหน้ำได้ไม่คล่องตัวนักหรืออำจไม่สำมำรถท ำได้เลย หรือในกรณี
ที่เกิดปัญหำกับยำงรถยนต์ขึ้นในที่เปลี่ยวเวลำกลำงคืน ซึ่งมีควำมเสี่ยงต่อชีวิต ร่ำงกำย และทรัพย์สิน
กับเพศหญิงได้ ในข้อ มียำงรถยนต์หลำกหลำยยี่ห้อให้เลือกตำมควำมต้องกำรของลูกค้ำ เพศหญิงให้
ควำมส ำคัญมำกกว่ำเพศชำย เนื่องจำกเพศหญิงมีควำมละเอียดอ่อน และมีควำมพิถีพิถันในกำรเลือก
ซื้อสินค้ำมำกกว่ำเพศชำย เมื่อมียำงรถยนต์หลำกหลำยยี่ห้อเพศหญิงสำมำรถเปรียบเทียบคุณภำพ
และคุณสมบัติแต่ละยี่ห้อได้ ในข้อ ร้ำนมีกำรจัดแบ่งโซนยำงรถยนต์อย่ำงชัดเจน(โซนยำงเก่ำ ,โซนยำง
ใหม่) เพศหญิงให้ควำมส ำคัญมำกกว่ำเพศชำย เนื่องจำกเพศหญิงส่วนใหญ่นั้นมักไม่มีควำมรู้ควำม
เชี่ยวชำญที่จะสำมำรถแยกประเภทยำงเก่ำหรือยำงใหม่ได้ดีนัก ด้ำนช่องทำงกำรจ ำหน่ำย ในข้อ ท ำเล
ที่ตั้งสะดวกต่อกำรมำใช้บริกำร เพศหญิงให้ควำมส ำคัญมำกกว่ำเพศชำย เนื่องจำกเพศหญิงมักเน้น
เรื่องควำมสะดวกสบำย และควำมคุ้มค่ำในกำรเดินทำงเป็นหลัก เช่น มีร้ำนบริกำรใกล้ห้ำงสรรพสินค้ำ 
เพศหญิงสำมำรถใช้เวลำระหว่ำงรอกำรให้บริกำรของร้ำนฯ ไปเลือกซื้อของใช้ภำยในห้ำงสรรพสินค้ำ 
ได้ ในข้อ มีพ้ืนที่รองรับรถที่มำใช้บริกำรอย่ำงกว้ำงขวำง เพศหญิงให้ควำมส ำคัญมำกกว่ำเพศชำย 
เนื่องจำกเพศหญิงส่วนใหญ่มักเน้นเรื่องกำรเดินทำงเข้ำออกและสถำนที่จอดรถในกำรใช้บริกำร 
เพรำะหำกมีพ้ืนที่รองรับรถที่มำใช้บริกำรไม่เพียงพอ หรือคับแคบมำกเกินไป เพศหญิงอำจรู้สึกกังวล
ในเรื่องของอุบัติเหตุที่อำจเกิดขึ้นได้ในขณะเข้ำใช้บริกำร และภำยหลังใช้บริกำรแล้วเสร็จ ทั้งจำก
ตนเองและบุคคลอ่ืนที่มำเข้ำใช้บริกำรร่วมกันภำยในร้ำน ในข้อ มีกำรให้บริกำรนอกสถำนที่ยำม
ฉุกเฉิน เพศหญิงให้ควำมส ำคัญให้ควำมส ำคัญมำกกว่ำเพศชำย เนื่องจำก ในกรณีเกิดเหตุฉุกเฉิน เช่น 
ยำงรั่ว ยำงระเบิด เพศหญิงส่วนใหญ่ไม่สำมำรถที่จะท ำกำรเปลี่ยนยำงอะไหล่ได้ด้วยตนเอง หรือใน
กรณีที่เกิดเหตุฉุกเฉินขึ้นในเวลำกลำงคืน ซึ่งอยู่ในภำวะที่ท ำให้เพศหญิงรู้สึกว่ำมีควำมเสี่ยงต่อชีวิต 
ร่ำงกำย และทรัพย์สิน หำกมีบริกำรนอกสถำนที่ยำมฉุกเฉินดังกล่ำวด้วยนั้น เพศหญิงจะรู้สึกไม่กังวล
กับเหตุฉุกเฉินที่อำจเกิดขึ้นในอนำคต ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ ในข้อ ห้องน้ ำและสถำนที่รอรับ
บริกำรมีสิ่งอ ำนวยควำมสะดวกที่ครบครัน เพศหญิงให้ควำมส ำคัญมำกกว่ำเพศชำย เนื่องจำกเพศ
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หญิงส่วนใหญ่จะค ำนึงถึงควำมสะอำดของห้องน้ ำเป็นหลัก หำกห้องน้ ำไม่สะอำดหรือมีสิ่งอ ำนวย
สะดวกที่ไม่ครบครันมำกนัก เพศหญิงอำจไม่เลือกเข้ำใช้บริกำรในร้ำนนั้นๆ อีกเลย ซึ่งสอดคล้องกับ
งำนวิจัยของ ศิวรักษ์ ทองรอด (2554) ศึกษำเรื่องควำมพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อศูนย์บริกำร
รถยนต์ค็อกพิท ในเขตลำดพร้ำวและเขตรำมอินทรำ จังหวัดกรุงเทพมหำนคร ผลกำรศึกษำพบว่ำ 
เพศที่แตกต่ำงกันมีผลต่อควำมพึงพอใจของผู้บริโภค ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ ในประเด็นอะไหล่
ส ำรองส ำหรับบริกำร โดยเพศหญิงให้ควำมส ำคัญมำกกว่ำเพศชำย 

ส่วนอำยุ ระดับกำรศึกษำ และอำชีพที่แตกต่ำงกัน ให้ควำมส ำคัญกับปัจจัยทำงกำรตลำดของ
ร้ำนจ ำหน่ำยและเปลี่ยนยำงรถยนต์อิสระในเขตอ ำเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกไม่แตกต่ำงกัน ทั้งนี้อำจ
เป็นเพรำะทุกช่วงอำยุ ทุกช่วงระดับกำรศึกษำ และทุกช่วงอำชีพ มุ่งหวังที่จะได้รับกำรบริกำรที่ ดี 
สินค้ำที่ได้มำตรฐำน รำคำเหมำะสมกับสินค้ำ และพนักงำนที่มีควำมพร้อมในกำรให้บริกำร ซึ่ง
สอดคล้องกับงำนวิจัยของ ศิรินำถ สุขภำพ (2554) ศึกษำปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อ
กำรเลือกใช้อู่ซ่อมรถยนต์ในเขตกรุงเทพมหำนคร ผลกำรศึกษำพบว่ำ ผู้บริโภคที่มีอำยุ ระดั บ
กำรศึกษำ และอำชีพที่แตกต่ำงกัน ไม่มีผลต่อปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดทุกด้ำน 

5. รำยได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่ำงกัน ให้ควำมส ำคัญกับปัจจัยทำงกำรตลำดของร้ำนจ ำหน่ำย
และเปลี่ยนยำงรถยนต์อิสระในเขตอ ำเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกแตกต่ำงกัน ด้ำนผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ข้อ 
1) สภำพของยำงรถยนต์ดูมีควำมคงทน มีคุณภำพและน่ำเชื่อถือ กลุ่มผู้เข้ำใช้บริกำรที่มีรำยได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 20,001-30,000 บำท และ 30,001 บำทขึ้นไป จะให้ควำมส ำคัญ มำกกว่ำ กลุ่มรำยได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 10,001-20,000 บำท เนื่องจำกกลุ่มผู้เข้ำใช้บริกำรที่มีรำยได้ต่อเดือน 20,001-30,001 บำท
ขึ้นไป ซึ่งถือว่ำจัดอยู่ในกลุ่มที่มีรำยได้กลำงๆ ถึงสูง จะเน้นในกำรซื้อสินค้ำที่มีคุณภำพดี คงทน ซึ่ง
สำมำรถใช้งำนได้ดี ระยะเวลำยำวนำน และมีควำมปลอดภัย และข้อ 4) ร้ำนมีกำรจัดแบ่งโซนยำง
รถยนต์อย่ำงชัดเจน (โซนยำงเก่ำ, โซนยำงใหม่) กลุ่มผู้เข้ำใช้บริกำรที่มีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ ำกว่ำ
หรือเท่ำกับ 10,000 บำท จะให้ควำมส ำคัญ มำกกว่ำ รำยได้เฉลี่ยต่อเดือนทุกกลุ่ม  เนื่องจำกใน
บำงครั้งอำจจะมีรำยได้คงเหลือต่อเดือนไม่มำกนัก แต่มีควำมจ ำเป็นที่จะต้องเปลี่ยนยำงรถยนต์ อำจ
เพรำะยำงหมดสภำพหรือเสียหำย ผู้เข้ำใช้บริกำรกลุ่มนี้อำจไม่มีรำยได้เพียงพอที่จะซื้อยำงใหม่ จึง
จ ำเป็นต้องเลือกซื้อยำงเก่ำ เพ่ือใช้ชั่วครำวไปก่อน ด้ำนรำคำ ในข้อ 1) รำคำของสินค้ำหรือบริกำร
สำมำรถต่อรองรำคำได้เมื่อซื้อจ ำนวนมำก โดยที่ กลุ่มผู้เข้ำใช้บริกำรที่มีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ ำกว่ำ
หรือเท่ำกับ 10,000 บำท จะให้ควำมส ำคัญ มำกกว่ำ กลุ่มรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บำท 
และ20,001-30,000 บำท เนื่องจำกผู้ใช้บริกำรกลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่มีรำยได้ต่อเดือนน้อย จึงจ ำเป็นต้อง
ค ำนึงถึงรำคำของสินค้ำและบริกำร กำรจับจ่ำยใช้สอยในกำรซื้อสินค้ำต่ำงๆ ต้องคุ้มค่ำมำกท่ีสุดทั้งใน
ด้ำนคุณภำพที่เหมำะสมกับรำคำ และผู้ให้บริกำรต้องสำมำรถลดรำคำให้ผู้เข้ำใช้บริกำรกลุ่มนี้ได้ อีก
ด้วย ด้ำนขั้นตอนกำรให้บริกำร ได้แก่ ข้อ 3) มีเอกสำรในกำรให้บริกำรอย่ำงชัดเจน เช่น ใบเสร็จ, ใบ
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แจ้งกำรนัดหมำย โดยกลุ่มผู้ เข้ำใช้บริกำรที่มีรำยได้ เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 บำทขึ้นไป จะให้
ควำมส ำคัญ มำกกว่ำ กลุ่มรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บำท และ 20,001-30,000 บำท 
เนื่องจำกผู้เข้ำใช้บริกำรกลุ่มนี้ต้องกำรตรวจสอบรำยละเอียดของบริกำรที่ได้เข้ำรับบริกำรว่ำมีควำม
ถูกต้องครบถ้วนมำกน้อยแค่ไหน หรือในบำงกรณีอำจน ำใบเสร็จไปใช้เบิกจ่ำยเงินในหน่วยงำน และผู้
เข้ำใช้บริกำรกลุ่มนี้ต้องกำรใบแจ้งกำรนัดหมำย เพรำะ มีควำมจ ำเป็นกำรวำงแผนในกำรจัดกำรวัน
เวลำในกำรท ำงำนแต่ละวันของผู้เข้ำใช้บริกำรมำกกว่ำ ข้อ 4) มีกำรให้บริกำรที่ถูกต้องและรวดเร็ว 
โดยกลุ่มผู้เข้ำใช้บริกำรที่มีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บำท ให้ควำมส ำคัญ น้อยกว่ำ รำยได้
เฉลี่ยต่อเดือนทุกกลุ่ม เนื่องจำกผู้เข้ำใช้บริกำรกลุ่มนี้อำจมีเวลำจ ำกัดในกำรท ำงำนแต่ละวัน มีควำม
จ ำเป็นต้องใช้รถยนต์เพ่ือใช้ประกอบอำชีพ จึงมุ่งเน้นไปที่ควำมถูกต้อง และให้ได้รับกำรบริกำรที่
รวดเร็วที่สุดต่อกำรเข้ำรับบริกำรในแต่ละครั้ง ซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจัยของ ณภัทร วัฒนะศรี (2552) 
ศึกษำส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจใช้บริกำรซ่อมรถยนต์ของลูกค้ำบริษัท เชำ
วสุยนตกำรเซอร์วิส จ ำกัด ผลกำรศึกษำพบว่ำ ด้ำนบุคลำกร มีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกใช้บริกำร โดย
รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 8,001-15,000 บำท ให้ควำมส ำคัญด้ำนบุคลำกร น้อยกว่ำ รำยได้ 15,001-
25,000 บำท, น้อยกว่ำ 40,000 บำท และ40,001 ขึ้นไป ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ ได้แก่ ข้อ 1) 
ทรัพย์สินของลูกค้ำมีควำมปลอดภัยขณะเข้ำรับบริกำร โดยกลุ่มผู้เข้ำใช้บริกำรที่มีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 
30,001 บำทขึ้นไป ให้ควำมส ำคัญมำกกว่ำ กลุ่มรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บำท เนื่องจำก
ผู้เข้ำรับบริกำรกลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่มีรำยได้ค่อนข้ำงสูง รถยนต์หรือทรัพย์สินของภำยในรถมีรำคำสูง จึง
เน้นเรื่องควำมปลอดภัยในขณะเข้ำรับบริกำรเป็นส ำคัญ ข้อ 2) ห้องน้ ำและสถำนที่รอรับบริกำรมีสิ่ง
อ ำนวยควำมสะดวกท่ีครบครัน โดยกลุ่มผู้เข้ำใช้บริกำรที่มีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 บำทข้ึนไป ให้
ควำมส ำคัญมำกกว่ำ กลุ่มรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บำท และ20,001-30,000 บำท 
เนื่องจำกผู้เข้ำรับบริกำรกลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่มีรำยได้ค่อนข้ำงสูง และมีควำมสำมำรถที่จะจ่ำยค่ำรำคำ
สินค้ำได้สูง จึงต้องกำรสถำนที่ของผู้ให้บริกำรที่มีควำมสะดวก สะอำด ครบครัน  ข้อ 3) ผู้ให้บริกำร
แต่งกำยสะอำด เหมำะสม มีควำมพร้อมในกำรให้บริกำร โดยกลุ่มผู้เข้ำใช้บริกำรที่มีรำยได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 30,001 บำทขึ้นไป ให้ควำมส ำคัญมำกกว่ำ กลุ่มรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บำท 
และ20,001-30,000 บำท ผู้เข้ำรับบริกำรกลุ่มนี้ต้องกำรควำมรู้สึกที่ดีมีมำตรฐำนจำกผู้ให้บริกำร ใน
เรื่องกำรแต่งกำยที่สะอำด เหมำะสม และดูมีควำมพร้อม ดูมีควำมเป็นมืออำชีพในกำรบริกำรถือเป็น
สิ่งส ำคัญต่อควำมรู้สึกของผู้เข้ำรับบริกำร และข้อ 4) สถำนที่รอรับบริกำรมีเพียงพอต่อควำมต้องกำร
ของลูกค้ำ กลุ่มผู้เข้ำใช้บริกำรที่มีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 บำทขึ้นไป จะให้ควำมส ำคัญมำกกว่ำ 
กลุ่มรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บำท เนื่องจำกผู้เข้ำรับบริกำรกลุ่มนี้ต้องกำรสถำนที่
พักผ่อนระหว่ำงรอรับบริกำร ซึ่งผู้เข้ำใช้กลุ่มนี้มีก ำลังที่จะจ่ำยได้หำกผู้ให้บริกำรมีสถำนที่รอรับบริกำร
มีเพียงพอต่อควำมต้องกำร ซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจัยของ ณภัทร วัฒนะศรี (2552) ศึกษำส่วนประสม
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ทำงกำรตลำดที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจใช้บริกำรซ่อมรถยนต์ของลูกค้ำบริษัท เชำวสุยนตกำร
เซอร์วิส จ ำกัด ผลกำรศึกษำพบว่ำ ด้ำนบุคลำกร และกระบวนกำรให้บริกำรมีผลต่อกำรตัดสินใจ
เลือกใช้บริกำร โดยรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 8,001-15,000 บำท ให้ควำมส ำคัญด้ำนบุคลำกร น้อยกว่ำ 
รำยได้ 15,001-25,000 บำท, น้อยกว่ำ 40,000 บำทและ 40,001 ขึ้นไป รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 
15,001-25,000 บำท ให้ควำมส ำคัญด้ำนบุคลำกร มำกกว่ำ รำยได้ 25 ,001-40,000 บำท ส่วนใน
ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำร รำยได้ เฉลี่ยต่อเดือน 8 ,001-15 ,000 บำท ให้ควำมส ำคัญด้ำน
กระบวนกำรให้บริกำร น้อยกว่ำ รำยได้ 15,001-25,000 บำท และ40,001 บำทข้ึนไป 

6. จำกกำรศึกษำพฤติกรรมกำรเลือกใช้บริกำร พบว่ำ เพศ มีควำมสัมพันธ์กับพฤติกรรมกำร
เลือกใช้บริกำร ด้ำนใช้บริกำรเป็นครั้งแรก/เคยเข้ำใช้บริกำรแล้ว โดยเพศชำย เคยเข้ำใช้บริกำรแล้ว 
มำกกว่ำ เพศหญิง เนื่องจำกแต่ละครอบครัวส่วนใหญ่มักจะให้เพศชำยในครอบครัวเป็นผู้รับหน้ำที่น ำ
รถยนต์ไปด ำเนินกำรต่ำงๆ เกี่ยวกับยำงรถยนต์ ไม่สอดคล้องกับงำนวิจัยของ พรสุดำ ปำนเกษม 
(2557) ศึกษำปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจเลือกใช้ศูนย์บริกำรยำง
รถยนต์ : กรณีศึกษำ ห้ำงหุ้นส่วนจ ำกัด สุชำดำกำรยำง ผลกำรศึกษำพบว่ำ เพศที่แตกต่ำงกันมีผลต่อ
กระบวนกำรตัดสินใจเลือกใช้บริกำร ด้ำนควำมถี่ในกำรใช้บริกำร ที่แตกต่ำงกัน 

เพศ มีควำมสัมพันธ์กับพฤติกรรมกำรเลือกใช้บริกำร ด้ำนเฉลี่ยเข้ำใช้บริกำรในวันใด พบว่ำ 
เพศชำยและเพศหญิง เข้ำใช้บริกำรในช่วงวันหยุดเสำร์-อำทิตย์เท่ำๆ กัน โดยเพศชำยเข้ำใช้บริกำรใน
ช่วงเวลำท ำงำน (จันทร์-ศุกร์) มำกกว่ำเพศหญิง แต่เพศหญิงมีกำรเข้ำใช้บริกำรในช่วงวันหยุดนักขัต
ฤกษ์ มำกกว่ำเพศชำย เนื่องจำกทั้งเพศชำยและเพศหญิง ส่วนใหญ่ท ำงำนหยุดเสำร์ -อำทิตย์โดยเพศ
ชำยมักจัดสรรช่วงเวลำท ำงำนน ำรถไปฝำกให้ร้ำนจ ำหน่ำยและเปลี่ยนยำงรถยนต์อิสระเพ่ือรับบริกำร 
และนัดเวลำรับรถยนต์คืนไปจำกร้ำนฯ แต่เพศหญิงมักหำเวลำว่ำงช่วงวันหยุดนักขัตฤกษ์ไปเข้ำใช้
บริกำรด้วยตนเอง ไม่สอดคล้องกับงำนวิจัยของ พรสุดำ ปำนเกษม (2557) ศึกษำปัจจัยส่วนประสม
ทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจเลือกใช้ศูนย์บริกำรยำงรถยนต์ : กรณีศึกษำ ห้ำงหุ้นส่วน
จ ำกัด สุชำดำกำรยำง ผลกำรศึกษำพบว่ำ เพศที่แตกต่ำงกันมีผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจเลือกใช้
บริกำร ด้ำนควำมถี่ในกำรใช้บริกำร ที่แตกต่ำงกัน 

เพศ มีควำมสัมพันธ์กับพฤติกรรมกำรเลือกใช้บริกำร ด้ำนบุคคลอ้ำงอิงที่ส่งผลต่อกำรเลือกใช้
บริกำร พบว่ำ เพศชำยและเพศหญิง มีเพ่ือน/คนรู้จักเป็นบุคคลอ้ำงอิง มำกที่สุด โดยเพศหญิง มี
ครอบครัวเป็นบุคคลอ้ำงอิง มำกกว่ำเพศชำย แต่เพศชำย มีตนเองเป็นบุคคลอ้ำงอิง มำกกว่ำเพศหญิง 
เนื่องจำก ทั้งเพศชำยและเพศหญิงนั้นมักจะสอบถำมจำกเพ่ือนหรือคนรู้จักก่อนว่ำร้ำนไหนน่ำเข้ำใช้
บริกำร โดยเพศหญิงมักจะสอบถำมจำกคนในครอบครัว ซึ่งตนเองไว้วำงใจ ส่วนเพศชำยมักมีตนเอง
เป็นบุคคลอ้ำงอิง เนื่องจำกอำจสำมำรถหำข้อมูลและเข้ำใจข้อมูลเกี่ยวกับยำงรถยนต์เองได้ หรืออำจมี
ประสบกำรณ์มำก่อนแล้ว ซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจัยของ ไชยพศ รื่นมล (2558) ศึกษำปัจจัยที่ส่งผลต่อ
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ควำมจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรธุรกิจคำร์แคร์ ในกรุงเทพมหำนคร ผลกำรศึกษำพบว่ำ เพศ มีผลต่อ
บุคคลอ้ำงอิง 

อำยุ มีควำมสัมพันธ์กับพฤติกรรมกำรเลือกใช้บริกำร ด้ำนบุคคลอ้ำงอิงที่ส่งผลต่อกำรเลือกใช้
บริกำร พบว่ำ ที่มีอำยุ 50-59 ปีและอำยุ 40-49 ปี มีตนเองเป็นบุคคลอ้ำงอิง มำกกว่ำ ทุกช่วงอำยุ 
และผู้ที่มีอำยุ 20-29 ปี กับอำยุ 30-39 ปี มีเพ่ือน/คนรู้จักเป็นบุคคลอ้ำงอิง มำกกว่ำ ทุกช่วงอำยุ 
เนื่องจำก ผู้ที่มีอำยุค่อนข้ำงสูงมักจะมีประสบกำรณ์ในกำรเข้ำใช้บริกำรร้ำนยำงอิสระมำบ้ำงแล้ว ส่วน
ผู้ที่อำยุไม่มำกนัก อำจจะยังมีประสบกำรณ์ไม่มำกพอ และมักจะสอบถำมหำข้อมูลจำกเพ่ือน/คนรู้จัก
ก่อนเพ่ือประกอบกำรตัดสินใจ ซึ่งไม่สอดคล้องกับงำนวิจัยของ พรสุดำ ปำนเกษม (2557) ศึกษำ
ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจเลือกใช้ศูนย์บริกำรยำงรถยนต์ : 
กรณีศึกษำ ห้ำงหุ้นส่วนจ ำกัด สุชำดำกำรยำง ผลกำรศึกษำพบว่ำ อำยุที่แตกต่ำงกันมีผลต่อ
กระบวนกำรตัดสินใจเลือกใช้บริกำร ด้ำนผู้มีอิทธิพลในกำรใช้บริกำร ไม่แตกต่ำงกัน  

อำชีพ มีควำมสัมพันธ์กับพฤติกรรมกำรเลือกใช้บริกำร ด้ำนเฉลี่ยเข้ำใช้บริกำรในวันใด พบว่ำ 
ผู้ที่มีอำชีพ ข้ำรำชกำร/รัฐวิสำหกิจ พนักงำนบริษัทเอกชน และนิสิต/นักศึกษำ เข้ำใช้บริกำรใน
วันหยุด เสำร์-อำทิตย์ มำกกว่ำ เจ้ำของธุรกิจส่วนตัว แต่อำชีพเจ้ำของธุรกิจส่วนตัว มีกำรเข้ำใช้บริกำร
ในช่วงเวลำท ำงำน (จันทร์-ศุกร์) มำกกว่ำ ข้ำรำชกำร/รัฐวิสำหกิจ พนักงำนบริษัทเอกชน เนื่องจำก ผู้
เข้ำใช้บริกำรกลุ่มนี้เป็นเจ้ำของธุรกิจซึ่งสำมำรถจัดสรรเวลำกำรท ำงำนเองได้ และเลือกเข้ำใช้บริกำร
ในวันจันทร์-ศุกร์ เพรำะมีผู้เข้ำใช้บริกำรไม่มำกนัก ซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจัยของ ไชยพศ รื่นมล 
(2558) ศึกษำเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อควำมจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรธุรกิจคำร์แคร์ ในกรุงเทพมหำนคร 
ผลกำรศึกษำพบว่ำ ด้ำนอำชีพที่แตกต่ำงกัน ส่งผลต่อพฤติกรรมกำรใช้บริกำรธุรกิจคำร์แคร์ตำมวันที่
ใช้บริกำร ที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ 0.05 

ระดับกำรศึกษำ มีควำมสัมพันธ์กับพฤติกรรมกำรเลือกใช้บริกำร ด้ำนประเภทของรถยนต์ที่
เข้ำใช้บริกำร พบว่ำ ผู้ที่มีระดับกำรศึกษำ ต่ ำกว่ำปริญญำตรี ใช้รถกระบะ มำกกว่ำ ระดับกำรศึกษำ
ปริญญำตรี และสูงกว่ำปริญญำตรี แต่ผู้ที่มีระดับกำรศึกษำสูงกว่ำปริญญำตรี ใช้รถขับเคลื่อนสี่ ล้อ 
(Off Road) มำกกว่ำ ทุกกลุ่มระดับกำรศึกษำ ทั้งนี้อำจเป็นเพรำะผู้ที่มีกำรศึกษำสูงกว่ำปริญญำตรีมี
รำยได้ต่อเดือนค่อนข้ำงสูงท ำให้มีก ำลังในกำรซื้อรถยนต์ หรืออำจจะต้องใช้รถขับเคลื่อนสี่ล้อที่มีรำคำ
ค่อนข้ำงสูงเป็นสิ่งที่บ่งบอกถึงฐำนะทำงสังคมก็เป็นได้ ซึ่งไม่สอดคล้องกับงำนวิจัยของ พรสุดำ ปำน
เกษม (2557) ศึกษำปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจเลือกใช้
ศูนย์บริกำรยำงรถยนต์ : กรณีศึกษำ ห้ำงหุ้นส่วนจ ำกัด สุชำดำกำรยำง ผลกำรศึกษำพบว่ำ ระดับ
กำรศึกษำที่แตกต่ำงกันมีผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจเลือกใช้บริกำร ด้ำนผู้มีอิทธิพลในกำรใช้บริกำร 
แตกต่ำงกัน 
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รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน มีควำมสัมพันธ์กับพฤติกรรมกำรเลือกใช้บริกำร ด้ำนค่ำใช้จ่ำยเฉลี่ยต่อ
ครั้ง พบว่ำ ผู้ที่มีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน ตั้งแต่ 10,001-20,000 บำท ไปจนถึง 30,001 บำทข้ึนไปนั้น จะ
มีค่ำใช้จ่ำยเฉลี่ยในกำรเข้ำรับบริกำร 901 บำทขึ้นไป มำกกว่ำทุกช่วงระดับรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน แต่ผู้
ที่มีระดับรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ ำกว่ำหรือเท่ำกับ 10,000 บำท จะมีค่ำใช้จ่ำยเฉลี่ยในกำรเข้ำรับ
บริกำร 301-600 บำท มำกที่สุด เนื่องจำกผู้ที่มีรำยได้ค่อนข้ำงสูงนั้นมีก ำลังในกำรจ่ำยได้มำกกว่ำผู้ที่มี
รำยได้ต่ ำกว่ำหรือเท่ำกับ 10,000 บำท ซึ่งมีก ำลังในกำรจ่ำยได้ไม่มำกนัก ซ่ึงสอดคล้องกับงำนวิจัยของ 
ไชยพศ รื่นมล (2558) ศึกษำเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อควำมจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรธุรกิจคำร์แคร์ ใน
กรุงเทพมหำนคร ผลกำรศึกษำพบว่ำ ด้ำนรำยได้ที่แตกต่ำงกัน ส่งผลต่อพฤติกรรมกำรใช้บริกำรธุรกิจ
คำร์แคร์ตำมค่ำใช้จ่ำยเฉลี่ยต่อครั้ง ที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ 0.05 

7. จำกกำรศึกษำปัจจัยทำงกำรตลำด พบว่ำ ด้ำนช่องทำงกำรจ ำหน่ำย มีควำมสัมพันธ์กับ
ด้ำนกำรใช้บริกำรเป็นครั้งแรก/เคยเข้ำใช้บริกำรแล้ว ในข้อ ท ำเลที่ตั้งสะดวกต่อกำรมำใช้บริกำร ผู้เข้ำ
ใช้บริกำรครั้งแรก จะให้ควำมส ำคัญในข้อ ท ำเลที่ตั้งสะดวกต่อกำรมำใช้บริกำร ในระดับมำกที่สุด 
เนื่องจำกผู้เข้ำใช้บริกำรดังกล่ำวมักเน้นถึงควำมสะดวกสบำยเป็นหลักก่อน อำทิเช่น อยู่ใกล้บ้ำน หรือ 
อยู่ในห้ำงสรรพสินค้ำ หรือ ติดอยู่ถนนสำยหลัก เป็นต้น สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยทำง
กำรตลำด 7Ps ของ Kotler เป็นกลยุทธ์กำรตลำดที่น ำมำใช้กับธุรกิจกำรบริกำร ในด้ำนท ำเลที่ตั้ง
สะดวกนั้น ถ้ำร้ำนยำงอยู่ใกล้กับแหล่งที่พักของลูกค้ำ ลูกค้ำก็จะเลือกเข้ำรับบริกำรได้สะดวกมำกกว่ำ
ร้ำนยำงที่อำจจะอยู่ไกลจำกแหล่งที่พักของลูกค้ำ 

ปัจจัยทำงกำรตลำด ด้ำนส่งเสริมกำรตลำด มีควำมสัมพันธ์กับด้ำนประเภทของรถยนต์ที่เข้ำ
ใช้บริกำร ในข้อ มีกำรโฆษณำผ่ำนช่องทำงออนไลน์ เช่น Facebook, Website ผู้ใช้บริกำรรถยนต์นั่ง
ส่วนบุคคล รถกระบะ รถขับเคลื่อน 4 ล้อ (Off road) จะให้ควำมส ำคัญในข้อ มีกำรโฆษณำผ่ำน
ช่องทำงออนไลน์ เช่น Facebook, Website ในระดับปำนกลำง ทั้งนี้อำจเป็นเพรำะ ผู้เข้ำใช้บริกำร
บำงส่วนอำจจะยังไม่สำมำรถเข้ำถึงสื่อออนไลน์ของร้ำนจ ำหน่ำยและเปลี่ยนยำงรถยนต์อิสระได้ มำก
เท่ำไรนัก หรือในกำรเลือกใช้บริกำรร้ำนยำงแบบอิสระ ผู้เข้ำใช้บริกำรไม่ท ำกำรค้นหำข้อมูลจำก
ช่องทำงออนไลน์ก็เป็นได้ ไม่สอดคล้องกับงำนวิจัยของ ศิรินำถ สุขภำพ (2554) ศึกษำปัจจัยส่วน
ประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรเลือกใช้อู่ซ่อมรถยนต์ในเขตกรุงเทพมหำนคร ผลกำรศึกษำพบว่ำ 
ประเภทของรถยนต์ที่เข้ำใช้บริกำรที่อู่ซ่อมรถยนต์มีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกใช้บริกำร ในด้ำนช่องทำง
กำรจัดจ ำหน่ำย  

ปัจจัยทำงกำรตลำด ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ มีควำมสัมพันธ์กับด้ำนกำรเลือกใช้บริกำร
ส่วนใหญ่ในด้ำนใด ในข้อ ผู้ให้บริกำรแต่งกำยสะอำด เหมำะสม มีควำมพร้อมในกำรให้บริกำร ผู้เข้ำ
ใช้บริกำรด้ำนตรวจสอบสภำพเครื่องยนต์ในกำรเช็คระยะทำงตำมก ำหนด และตั้งศูนย์ถ่วงล้อ จะให้
ควำมส ำคัญ ในระดับมำก เนื่องจำกกำรใช้บริกำรด้ำนดังกล่ำว มีควำมส ำคัญและหำกเกิดข้อผิดพลำด
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อำจส่งผลร้ำยแรงต่อรถยนต์ของผู้เข้ำใช้บริกำรได้ เมื่อเกิดข้อผิดพลำดหรืออุบัติเหตุจะมีรำคำในกำร
แก้ไขซ่อมแซมที่สูง ฉะนั้น ในเรื่องกำรแต่งกำยสะอำด เหมำะสม มีควำมพร้อมในกำรให้บริกำร จึง
ส่งผลต่อควำมรู้สึกของผู้เข้ำใช้บริกำรว่ำร้ำนผู้ให้บริกำรดูมีมำตรฐำนและน่ำเข้ำใช้บริกำร ผู้เข้ำใช้
บริกำรด้ำนซื้อยำงรถยนต์และท ำกำรเปลี่ยนยำงรถยนต์, ตรวจสอบระบบไฟ แบตเตอรี่และเบรก และ
ติดตั้งอุปกรณ์พิเศษอ่ืน ๆ จะให้ควำมส ำคัญ ในระดับปำนกลำง เนื่องจำกกำรใช้บริกำรด้ำนดังกล่ำว มี
ควำมส ำคัญและถ้ำหำกเกิดข้อผิดพลำดอำจส่งผลร้ำยแรงต่อรถยนต์ของผู้เข้ำใช้บริกำรได้น้อยกว่ำ มี
รำคำในกำรแก้ไขซ่อมแซมท่ีไม่สูงมำกนัก สอดคล้องกับงำนวิจัยของ นิตนำ ฐำนิตธนกร (2555) ศึกษำ
ปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกใช้บริกำรอู่ซ่อมรถยนต์ ผลกำรศึกษำพบว่ำ ปัจจัยส่วนประสมทำง
กำรตลำดด้ำนลักษณะทำงกำยภำพมีผลกระทบต่อกำรตัดสินใจเลือกใช้บริกำรอู่ซ่อมรถยนต์ เนื่องจำก 
มีผู้ประกอบกำรธุรกิจนี้มำก จึงเกิดกำรแข่งขันกันในด้ำนรองรับลูกค้ำ และสอดคล้องกับงำนวิจัยของ 
(Eliane Pereira Zamith Brito และคณะ, 2007) ได้ท ำกำรศึกษำเรื่อง กำรระบุคุณลักษณะกำร
บริกำรที่ใช้ในกำรตัดสินใจเลือกใช้บริกำรของลูกค้ำในกำรเลือกผู้ให้บริกำรบ ำรุงรักษำรถยนต์  ผล
กำรศึกษำพบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้บริกำรร้ำนซ่อมบ ำรุงรักษำรถยนต์อิสระ ให้ควำมส ำคัญ ในด้ำน
ควำมเต็มใจของพนักงำนในกำรแก้ปัญหำให้กับลูกค้ำ, ควำมสุภำพของพนักงำนที่ให้บริกำร และควำม
ตั้งใจของพนักงำนที่จะท ำควำมรู้จักลูกค้ำ 

ปัจจัยทำงกำรตลำด ด้ำนเจ้ำหน้ำที่ผู้ให้บริกำร มีควำมสัมพันธ์กับด้ำนเข้ำใช้บริกำรในวันใด
มำกที่สุด ในข้อ จ ำนวนพนักงำนที่ให้บริกำรเพียงพอต่อกำรให้บริกำร โดยผู้เข้ำใช้บริกำรในช่วงเวลำ
ช่วงเวลำท ำงำน (จันทร์-ศุกร์), เวลำหลังเลิกงำน (จันทร์-ศุกร์) และช่วงวันหยุด เสำร์-อำทิตย์  จะให้
ควำมส ำคัญในข้อ จ ำนวนพนักงำนที่ให้บริกำรมีเพียงพอต่อกำรให้บริกำรกับลูกค้ำ ในระดับมำก ส่วน
ผู้เข้ำใช้บริกำรในวันหยุดนักขัตฤกษ์ จะให้ควำมส ำคัญ ในระดับมำกที่สุด เนื่องจำกในวันหยุดนักขัต
ฤกษ์นั้นมีผู้เข้ำใช้บริกำรจ ำนวนมำก และเพ่ือให้ได้รับกำรบริกำรที่รวดเร็วท ำให้มีเวลำพักผ่อนกับ
ครอบครัวมำกขึ้นในวันหยุด จึงท ำให้ผู้เข้ำใช้บริกำรให้ควำมส ำคัญในข้อจ ำนวนพนักงำนที่ให้บริกำร
เพียงพอต่อกำรให้บริกำร สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทำงกำรตลำด 7Ps ของ Kotler 
คือ แนวควำมคิดที่ เกี่ยวข้องกับธุรกิจบริกำร กลยุทธ์กำรตลำดที่น ำมำใช้กับธุรกิจกำรบริกำร 
เจ้ำหน้ำที่ผู้ให้บริกำรของร้ำนจ ำหน่ำยและเปลี่ยนยำงรถยนต์อิสระ เป็นกำรบริกำรของพนักงำนมีส่วน
ส ำคัญให้กำรเลือกใช้บริกำรของลูกค้ำ ซึ่งถ้ำมีพนักงำนเพียงพอในกำรให้บริกำร ระยะเวลำที่ต้องใช้ใน
กำรใช้บริกำรก็จะไม่นำน ท ำให้ลูกค้ำไม่เสียเวลำในกำรรอรับบริกำรมำกเกินไปนัก ในส่วนนี้ก็จะท ำให้
ลูกค้ำเกิดควำมพึงพอใจและกลับมำใช้ซ้ ำอีกได้ 

ปัจจัยทำงกำรตลำด ด้ำนผลิตภัณฑ์ มีควำมสัมพันธ์กับด้ำนโดยเฉลี่ยเข้ำใช้บริกำรประมำณกี่
ครั้ง/เดือน ในข้อมีกำรรับประกันคุณภำพของชิ้นยำงรถยนต์ที่ลูกค้ำได้ท ำกำรซื้อเปลี่ยนที่เข้ำใช้บริกำร 
ผู้ที่เข้ำใช้บริกำร 1 ครั้ง/เดือน, 2 ครั้ง/เดือน, 3 ครั้ง/เดือน และ4 ครั้ง/เดือน จะให้ควำมส ำคัญในข้อ 
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มีกำรรับประกันคุณภำพของชิ้นยำงรถยนต์ที่ลูกค้ำได้ท ำกำรซื้อเปลี่ยน ในระดับมำกที่สุด เนื่องจำก 
ลูกค้ำผู้เข้ำรับบริกำรทุกคนมุ่งหวังมุ่งหวังที่จะได้รับกำรประกันคุณภำพสินค้ำ อำจเพรำะ ลูกค้ำผู้เข้ำ
รับบริกำรทรำบอยู่แล้วว่ำสินค้ำบำงชิ้นอำจมีควำมผิดพลำดเกิดขึ้น ไม่ว่ำจะเกิดจำกขั้นตอนกำรผลิต 
หรือจำกกำรให้บริกำรของร้ำน ซึ่งควำมผิดพลำดนั้นอำจเกิดขึ้นได้ในอนำคต และหำกเกิดขึ้นแล้ว
ลูกค้ำผู้เข้ำรับบริกำรก็มุ่งหวังที่จะได้รับกำรรับประกันคุณภำพของชิ้นยำงรถยนต์ที่ลูกค้ำได้ท ำกำรซื้อ
เปลี่ยนที่เข้ำใช้บริกำรด้วย ไม่สอดคล้องกับงำนวิจัยของ ณภัทร วัฒนะศรี (2552) ศึกษำส่วนประสม
ทำงกำรตลำดที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจใช้บริกำรซ่อมรถยนต์ของลูกค้ำบริษัท เชำวสุยนตรกำร
เซอร์วิส จ ำกัด ผลกำรศึกษำพบว่ำ ด้ำนบริกำร และด้ำนบุคลำกรเท่ำนั้นที่ มีผลต่อกำรตัดสินใจเข้ำใช้
บริกำรกับจ ำนวนครั้งต่อกำรเข้ำใช้บริกำร 

ปัจจัยทำงกำรตลำด ด้ำนผลิตภัณฑ์ มีควำมสัมพันธ์กับด้ำนค่ำใช้จ่ำยเฉลี่ยต่อครั้งในกำรเข้ำ
รับบริกำร ในข้อ สภำพของยำงรถยนต์ดูมีควำมคงทน มีคุณภำพและน่ำเชื่อถือ ผู้ที่มีค่ำใช้จ่ำยในกำร
เข้ำใช้บริกำร 901 บำทขึ้นไป และ 601-900 บำท จะให้ควำมส ำคัญในข้อ สภำพของยำงรถยนต์ดูมี
ควำมคงทน มีคุณภำพและน่ำเชื่อถือ ในระดับมำกท่ีสุด เนื่องจำกผู้ที่มีค่ำใช้จ่ำยในกำรเข้ำรับบริกำรใน
รำคำที่สูงนี้ มักจะมุ่งหวังให้ได้รับสินค้ำที่มีคุณภำพและน่ำเชื่อถือ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎี
ของ ฉัตยำพร เสมอใจ (2550) ได้กล่ำวว่ำ พฤติกรรมผู้บริโภค หมำยถึง กำรด ำเนินกำรเกี่ยวกับสินค้ำ
หรือกำรบริกำรโดยมีควำมคำดหวังว่ำสิ่งเหล่ำนั้นจะสำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของตนเองได้ ซึ่ง
ผู้เข้ำใช้บริกำรร้ำนยำงรถยนต์อิสระยินดีที่จะจ่ำยเงินในรำคำสูงเพ่ือที่จะได้รับคุณภำพของสินค้ำและ
บริกำรที่ดี จึงไม่แปลกที่ในกำรใช้จ่ำยแต่ละครั้งของกำรเข้ำรับบริกำรเกี่ยวกับยำงรถยนต์นั้น ผู้เข้ำใช้
บริกำรจะค ำนึงถึงคุณภำพและควำมคงทนของสินค้ำว่ำเหมำะสมกับค่ำใช้จ่ำยที่ได้ท ำกำรจ่ำยไป
หรือไม ่ 

ปัจจัยทำงกำรตลำด ด้ำนผลิตภัณฑ์ มีควำมสัมพันธ์กับด้ำนบุคคลอ้ำงอิงที่ส่งผลต่อกำร
เลือกใช้บริกำร ในข้อ มีกำรรับประกันคุณภำพของชิ้นยำงรถยนต์ที่ลูกค้ำได้ท ำกำรซื้อเปลี่ยน ผู้เข้ำใช้
บริกำรที่มีบุคคลอ้ำงอิงเป็น ครอบครัว , เพ่ือน/คนรู้จัก และญำติ ให้ควำมส ำคัญ ในข้อ มีกำร
รบัประกันคุณภำพของชิ้นยำงรถยนต์ที่ลูกค้ำได้ท ำกำรซื้อเปลี่ยน ในระดับมำกที่สุด เนื่องจำก บุคคล
อ้ำงอิงดังกล่ำวย่อมต้องเคยมีประสบกำรณ์ในเรื่องกำรซื้อและเปลี่ยนยำงรถยนต์มำบ้ำงพอสมควร 
และบุคคลอ้ำงอิงดังกล่ำวก็มักจะให้ข้อเสนอแนะหรือแนะน ำ และเน้นย้ ำในส่วนของกำรรับประกัน
คุณภำพของชิ้นยำงรถยนต์ที่ลูกค้ำได้ท ำกำรซื้อเปลี่ยน เพ่ือควำมปลอดภัยและประกันควำมผิดพลำด
เสียหำยที่อำจเกิดมีขึ้นได้ในอนำคต แต่ผู้เข้ำใช้บริกำรที่มีบุคคลอ้ำงอิงเป็นตนเอง ให้ควำมส ำคัญ ใน
ระดับปำนกลำง เนื่องจำก ตนเองมีควำมมั่นใจ อำจมีควำมรู้ควำมเชี่ยวชำญในกำรดูลักษณะหรือ
คุณภำพของยำง หรือรู้จักยี่ห้อและรุ่นของยำงแต่ละยี่ห้อเป็นอย่ำงดี  สอดคล้องกับงำนวิจัยของ พร
สุดำ ปำนเกษม (2557) ศึกษำปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจเลือกใช้
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ศูนย์บริกำรยำงรถยนต์ : กรณีศึกษำ ห้ำงหุ้นส่วนจ ำกัด สุชำดำกำรยำง ผลกำรศึกษำพบว่ำ กำร
ตัดสินใจเลือกใช้บริกำร ข้อผู้มีอิทธิพลในกำรใช้บริกำร มีควำมสัมพันธ์กับด้ำนผลิตภัณฑ์มำกที่สุด 
 
ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะในกำรวิจัยครั้งนี้ 

1. ด้ำนผลิตภัณฑ์ ในข้อ สภำพของยำงรถยนต์ดูมีควำมคงทน มีคุณภำพและน่ำเชื่อถือ จะ
เห็นได้ว่ำผู้เข้ำใช้บริกำรให้ควำมส ำคัญเป็นอย่ำงมำก ฉะนั้นผู้ประกอบกำรควรจะเลือกยี่ห้อของยำงที่มี
คุณภำพ รวมไปถึงกำรรับประกันของสินค้ำนั้นๆ เพ่ือให้ลูกค้ำไว้วำงใจในกำรเข้ำใช้บริกำรและในตัว
สินค้ำท่ีลูกค้ำได้ท ำกำรซื้อเปลี่ยนอีกด้วย 

2. ด้ำนช่องทำงกำรจ ำหน่ำย  ในข้อ ท ำเลที่ตั้งสะดวกต่อกำรมำใช้บริกำร ข้อนี้จะเป็น
ประโยชน์ให้กับผู้ที่จะเริ่มต้นเข้ำสู่ธุรกิจเกี่ยวกับยำงรถยนต์เป็นอย่ำงมำก ซึ่งข้อนี้ผู้ที่อยำกประกอบ
ธุรกิจยำงรถยนต์ควรมองหำท ำเลในกำรเลือกท่ีตั้งของร้ำนให้ดี เนื่องจำกผู้บริโภคนั้นรู้ว่ำในกำรเข้ำรับ
บริกำรเกี่ยวกับรถยนต์ในแต่ละครั้งต้องมีระยะเวลำในกำรเข้ำรับบริกำรเป็นเวลำนำน ฉะนั้นถ้ำเกิด
ร้ำนที่เรำเข้ำรับบริกำรนั้น อยู่ใกล้กับสถำนที่ ที่สำมำรถไปท ำประโยชน์ในระหว่ำงรอรับบริกำรได้นั้น 
จะท ำให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มเลือกใช้บริกำรร้ำนนั้นๆ ได้มำกกว่ำร้ำนอื่นๆ 

3. ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด ในข้อ กำรโฆษณำผ่ำนช่องทำงออนไลน์ ผู้เข้ำใช้บริกำรไม่ได้ให้
ควำมส ำคัญมำกนัก ดังนั้นผู้ประกอบกำรจึงไม่มีควำมจ ำเป็นต้องลงทุนในกำรท ำสื่อโฆษณำต่ำงๆ ของ
ร้ำนให้มำกจนเกินไป ควรจะหันไปใส่ใจหรือลงทุนในด้ำนอ่ืนๆ แทน อำจจะไปใส่ใจดูแลในข้อควำม
สะอำดของแบบฟอร์มพนักงำน ซึ่งในข้อนี้จะแสดงให้เห็นถึงควำมพร้อมในกำรให้บริกำร และสร้ำง
ควำมประทับใจรวมถึงภำพลักษณ์ที่ดีของกิจกำรอีกด้วย ซึ่งผู้เข้ำใช้บริกำรได้ให้ควำมส ำคัญในข้อนี้ไม่
น้อย 

4. ด้ำนเจ้ำหน้ำที่ผู้ให้บริกำร ในกำรประกอบธุรกิจเกี่ยวกับกำรบริกำรยำงรถยนต์ ควรมีกำร
จัดสรรเจ้ำหน้ำที่ให้บริกำรให้เพียงพอและเหมำะสมต่อกำรรับบริกำรในแต่ละวัน เนื่องจำกผู้เข้ำใช้
ส่วนใหญ่จะให้ควำมส ำคัญมำกในด้ำนนี้ เพรำะถ้ำเจ้ำหน้ำที่ผู้ให้บริกำรมีเพียงพอแล้วนั้น จะสำมำรถ
ให้บริกำรได้อย่ำงรวดเร็ว ท ำให้ผู้เข้ำใช้บริกำรมีควำมพึงพอใจมำกยิ่งขึ้น และสำมำรถกลับมำใช้
บริกำรซ้ ำได้อีก 

5. ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ ในข้อ ทรัพย์สินของลูกค้ำมีควำมปลอดภัยขณะเข้ำรับบริกำร 
เป็นสิ่งที่ส ำคัญมำกในกำรเข้ำใช้บริกำรเกี่ยวกับยำงรถยนต์ ซึ่งผู้ประกอบกำรต้องมีกำรตรวจสอบ
ทรัพย์สินของลูกค้ำก่อนรับบริกำร หรือท ำกำรฝึกอบรมเจ้ำหน้ำที่ผู้ให้บริกำรนั้นให้มีควำมจริงใจและ
ซื่อสัตย์ต่อลูกค้ำให้มำกท่ีสุด ซึ่งจะน ำมำซึ่งภำพพจน์และชื่อเสียงของผู้ประกอบกิจกำรนั่นเอง 
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ข้อเสนอแนะเชิงวิชำกำร  
1. ในกำรศึกษำครั้งนี้ เห็นได้ชัดว่ำทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคนั้นยังมีควำมส ำคัญในกำรเลือก

เช้ำใช้บริกำร เนื่องจำกในกำรเลือกเข้ำใช้บริกำรนั้น ผู้บริโภคยังต้องมีท ำกำรค้นหำข้อมูล หรือฟัง
ประสบกำรณ์จำกบุคคลที่เคยเข้ำใช้บริกำรแล้วมำใช้ในกำรตัดสินใจเข้ำใช้บริกำร รวมถึงประเมิน
ค่ำใช้จ่ำยในแต่ละครั้งว่ำสิ่งที่ได้รับนั้นสำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของตนเองได้อย่ำงคุ้มค่ำหรือไม่  

2. ทฤษฎีปัจจัยทำงกำรตลำดหรือส่วนประสมทำงกำรตลำดนั้นมีควำมจ ำเป็นอย่ำงมำก 
เพรำะเป็นเครื่องมือส ำคัญที่ท ำให้ผู้ประกอบกำรเกี่ยวกับยำงรถยนต์นี้สำมำรถน ำปัจจัยทำงกำรตลำด
ทั้ง 7 ข้อนั้นมำใช้เป็นแนวทำงในกำรพัฒนำและปรับปรุงธุรกิจของผู้ประกอบกำรให้ได้เปรียบคู่แข่งที่มี
ขนำดใหญ่ หรือตอบสนองควำมต้องกำรของผู้บริโภคได้อย่ำงมีประสิทธิภำพอีกด้วย 

 
ข้อเสนอแนะในกำรวิจัยครั้งต่อไป 

1. ในกำรศึกษำครั้งนี้ เป็นกำรศึกษำถึงปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยทำงกำรตลำด (7Ps) ที่มี
ควำมสัมพันธ์กับพฤติกรรมกำรเลือกใช้บริกำรร้ำนจ ำหน่ำยและเปลี่ยนยำงรถยนต์อิสระในเขตอ ำเภอ
เมือง จังหวัดพิษณุโลก โดยเป็นกำรศึกษำวิจัยเชิงปริมำณ ดังนั้นในงำนวิจัยครั้งต่อไป ควรมีกำรศึกษำ
ในเชิงคุณภำพ ด้วยกำรสัมภำษณ์แบบเจำะลึกเพ่ือให้ได้ข้อมูลเพ่ิมเติมในประเด็นที่กำรศึกษำวิจัยเชิง
ปริมำณไม่สำมำรถอธิบำยได้ชัดเจน 

2. ควรศึกษำพฤติกรรมในกำรเข้ำใช้บริกำรของธุรกิจที่เป็นคู่แข่งขันทำงอ้อม เช่น อู่ซ่อม
รถยนต์ เนื่องจำก ผู้เข้ำใช้บริกำรก็สำมำรถเลือกเข้ำใช้บริกำรอู่ซ่อมรถยนต์ได้เช่นกัน 
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ชุดที่……./406 
 

แบบสอบถำมงำนวิจัย 
 
เรื่อง ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงกำรตลำดกับพฤติกรรมกำรเลือกใช้บริกำรชนิดต่ำงๆ จำกร้ำน
จ ำหน่ำยและเปลี่ยนยำงรถยนต์อิสระในเขตอ ำเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
แบบสอบถำมชุดนี้เป็นส่วนหนึ่งของวิทยำนิพนธ์หลักสูตรบริหำรธุรกิจมหำบัณฑิต  
มหำวิทยำลัยนเรศวร 
 
ค ำชี้แจง ผู้ศึกษำใคร่ขอควำมร่วมมือในกำรตอบแบบสอบถำมโดยผู้ศึกษำจะเก็บรวบรวมข้อมูลของ
ท่ำนเป็นควำมลับเพ่ือใช้ประโยชน์ในกำรท ำวิจัยเท่ำนั้น ข้อมูลที่ได้จำกท่ำนจะเป็นประโยชน์ต่อ
กำรศึกษำครั้งนี้เป็นอย่ำงยิ่ง แบบสอบถำมชุดนี้มีทั้งหมด 7 หน้ำ 3 ตอน คือ 
ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 
ตอนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมกำรเลือกใช้บริกำรชนิดต่ำงๆ จำกร้ำนจ ำหน่ำยและเปลี่ยนยำง
รถยนต์อิสระในเขตอ ำเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก  
ตอนที่ 3 ข้อมูลปัจจัยทำงกำรตลำด (7Ps) ที่มีผลต่อกำรเลือกใช้บริกำรร้ำนจ ำหน่ำยและเปลี่ยนยำง
รถยนต์อิสระในเขตอ ำเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก  
 
ทั้งนี้ หำกท่ำนไม่สมัครใจก็สำมำรถยกเลิกกำรตอบแบบสอบถำมได้ตำมต้องกำร อย่ำงไรก็ตำมผู้วิจัย
หวังเป็นอย่ำงยิ่งว่ำท่ำนจะให้ควำมร่วมมือเพ่ือสนับสนุนให้กำรศึกษำวิทยำนิพนธ์ฉบับนี้ส ำเร็จด้วยดี 
ขอขอบพระคุณทุกเป็นอย่ำงยิ่งส ำหรับกำรสละเวลำเพื่อตอบแบบสอบถำม 
หำกท่ำนมีข้อสงสัยหรือค ำถำมเก่ียวกับงำนวิจัยครั้งนี้ สำมำรถติดต่อผู้วิจัยได้ที่  
Thanitcha.jitta@gmail.com 
 
        นำงสำวฐณิชฌำ  จิตตปำรมี 
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ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำมจ ำนวน 5 ข้อ 
ค ำชี้แจง โปรดท ำเครื่องหมำย  ลงในช่อง  หน้ำข้อควำมท่ีตรงกับควำมเป็นจริงของท่ำนมำก
ที่สุด 
 
1. เพศ 
 ชำย        หญิง 
 
2. อำยุ 
 1. 20-29 ปี       2. 30-39 ปี 
 3. 40-49 ปี       4. 50-59 ปี 
 
3. ระดับกำรศึกษำ 
 1. ต่ ำกว่ำปริญญำตรี      2. ปริญญำตรี 
 3. สูงกว่ำปริญญำตรี 
 
4. อำชีพ 
 1. ข้ำรำชกำร/รัฐวิสำหกิจ     2. พนักงำนบริษัทเอกชน 
 3. นิสิต/นักศึกษำ      4. เจ้ำของธุรกิจส่วนตัว  
5. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)… 
 
5. รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 1. ต่ ำกว่ำหรือเท่ำกับ 10,000 บำท    2. 10,001-20,000 บำท 
 3. 20,001-30,000 บำท     4. 30,001 บำทข้ึนไป 
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ตอนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมกำรเลือกใช้บริกำรชนิดต่ำงๆ จำกร้ำนจ ำหน่ำยและเปลี่ยนยำง
รถยนต์อิสระในเขตอ ำเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
ค ำชี้แจง โปรดท ำเครื่องหมำย  ลงในช่อง  หน้ำข้อควำมท่ีตรงกับควำมเป็นจริงของท่ำนมำก
ที่สุด  
 
1.ท่ำนเลือกเข้ำใช้บริกำรร้ำนจ ำหน่ำยและเปลี่ยนยำงรถยนต์อิสระส่วนใหญ่ที่ร้ำนไหนบ่อยที่สุด 
(ตอบเพียง 1 ข้อ) 
 1. หจก.พิษณุโลกไทยนครหล่อยำง 
 2. หจก. โปรพำร์ท อินเตอร์ซัพพลำย 
 3. หจก. พีแอล ออโต้แม็ก 
 4. หจก. พิษณุไพศำลยำงยนต์ 
 5. บริษัททรัคเกอร์ (ไทยแลนด์) จ ำกัด 
 6. พี.เค กิจกำรยำง 
 7. บริษัท บี ที ซี พิษณุไพศำล 
 8. บริษัท ริชเชอร์ ไทร์ จ ำกัด 
 9. บริษัท พิษณุไพศำล รีเทรดไทร์ จ ำกัด 
 10. บริษัท นครยำงสองแคว จ ำกัด 
 11. บริษัท พิษณุโลกทรัคไทร์เซอร์วิส จ ำกัด 
 12. บริษัท ส.กำรยำง พิษณุโลก จ ำกัด 
 13. บริษัทโปรวีล เรสซิ่ง จ ำกัด 
 14. หจก. แม็กซ์ยำงต้นหว้ำ 
 
2. ท่ำนเลือกเข้ำใช้บริกำรร้ำนจ ำหน่ำยและเปลี่ยนยำงรถยนต์อิสระ 
 1. ใช้บริกำรเป็นครั้งแรก     2. เคยเข้ำใช้บริกำรแล้ว 
 
3. ประเภทของรถยนต์ที่เข้ำใช้บริกำรร้ำนจ ำหน่ำยและเปลี่ยนยำงรถยนต์อิสระ 
 1. รถยนต์นั่งส่วนบุคคล 
 2. รถกระบะ 
 3. รถขับเคลื่อน 4 ล้อ (Off Road) 
 4. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)… 
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4. ท่ำนใช้บริกำรร้ำนจ ำหน่ำยและเปลี่ยนยำงรถยนต์อิสระส่วนใหญ่ในด้ำนใด (ตอบเพียง 1 ข้อ) 
 1. ซื้อยำงรถยนต์และท ำกำรเปลี่ยนยำงรถยนต์ 
 2. ตรวจสอบสภำพเครื่องยนต์ในกำรเช็คระยะทำงตำมก ำหนด เช่น ถ่ำยน้ ำมันเครื่อง, เปลี่ยนไส้ 
         กรอง 
 3. ตั้งศูนย์ถ่วงล้อ 
 4. ตรวจสอบระบบไฟ แบตเตอรี่และเบรก 
 5. ติดตั้งอุปกรณ์พิเศษอ่ืน ๆ 
 
5. โดยเฉลี่ยท่ำนใช้บริกำรร้ำนจ ำหน่ำยและเปลี่ยนยำงรถยนต์อิสระประมำณกี่ครั้ง/เดือน 
 1. 1 ครั้ง/เดือน      2. 2 ครั้ง/เดือน 
 3. 3 ครั้ง/เดือน      4. 4 ครั้ง/เดือน 
 5. มำกกว่ำ 4 ครั้ง/เดือน 
 
6. ท่ำนใช้บริกำรร้ำนจ ำหน่ำยและเปลี่ยนยำงรถยนต์อิสระในวันใดมำกที่สุด 
 1. ช่วงเวลำท ำงำน (จันทร์-ศุกร์)    2. หลังเลิกงำน (จันทร์-ศุกร์)  
 3. วันหยุด เสำร์-อำทิตย์     4. วันหยุดนักขัตฤกษ์ 
 
7. ค่ำใช้จ่ำยเฉลี่ยต่อครั้งในกำรเข้ำรับบริกำรร้ำนจ ำหน่ำยและเปลี่ยนยำงรถยนต์อิสระประมำณกี่บำท 
 1. ต่ ำกว่ำหรือเท่ำกับ 300 บำท    2. 301-600 บำท 
 3. 601-900 บำท      4. 901 บำทข้ึนไป 
 
8. บุคคลอ้ำงอิงที่ส่งผลต่อท่ำนในกำรเลือกใช้บริกำรร้ำนจ ำหน่ำยและเปลี่ยนยำงรถยนต์อิสระ 
 1. ตนเอง       2. ครอบครัว 
 3. เพ่ือน-คนรู้จัก      4. ญำติ 
 5. เจ้ำหน้ำที่ผู้ให้บริกำรของร้ำน 
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ตอนที่ 3 ข้อมูลปัจจัยทำงกำรตลำด (7Ps) ที่มีผลต่อกำรเลือกใช้บริกำรร้ำนจ ำหน่ำยและเปลี่ยนยำง
รถยนต์อิสระในเขตอ ำเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก โดยมีกำรก ำหนดเกณฑ์ให้คะแนนดังนี้ 
 

คะแนน      ระดับกำรมีอิทธิพล 
5     หมำยถึง    ระดับกำรมีอิทธิพลมำกท่ีสุด 
4     หมำยถึง    ระดับกำรมีอิทธิพลมำก 
3     หมำยถึง    ระดับกำรมีอิทธิพลปำนกลำง 
2     หมำยถึง    ระดับกำรมีอิทธิพลน้อย 
1     หมำยถึง    ระดับกำรมีอิทธิพลน้อยที่สุด 

 
ค ำชี้แจง โปรดท ำเครื่องหมำย  ลงในช่องว่ำงที่ตรงกับควำมเป็นจริงของท่ำนมำกที่สุด 
 

ปัจจัยทำงกำรตลำด 
ระดับกำรมีอิทธิพล 

มำกที่สุด 
5 

มำก 
4 

ปำนกลำง 
3 

น้อย 
2 

น้อยท่ีสุด 
1 

ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) 
1. สภำพของยำงรถยนต์ดูมีควำมคงทน 
มีคุณภำพและน่ำเชื่อถือ 

          

2. มียำงรถยนต์หลำกหลำยยี่ห้อให้
เลือกตำมควำมต้องกำรของลูกค้ำ 

          

3. มีกำรรับประกันคุณภำพของชิ้นยำง
รถยนต์ที่ลูกค้ำได้ท ำกำรซื้อเปลี่ยน 

          

4. ร้ำนมีกำรจัดแบ่งโซนยำงรถยนต์
อย่ำงชัดเจน (โซนยำงเก่ำ, โซนยำง
ใหม่) 
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ปัจจัยทำงกำรตลำด 

ระดับกำรมีอิทธิพล 
มำกที่สุด 

5 
มำก 
4 

ปำนกลำง 
3 

น้อย 
2 

น้อยท่ีสุด 
1 

ด้ำนรำคำ (Price) 
5. รำคำของสินค้ำหรือบริกำรสำมำรถ
ต่อรองรำคำได้เมื่อซื้อจ ำนวนมำก 

          

6. รำคำของสินค้ำหรือบริกำรมีรำคำ
ถูกกว่ำเมื่อเปรียบเทียบกับร้ำนอื่น 

          

7. มีควำมหลำกหลำยของระดับรำคำ
สินค้ำ/บริกำรให้เลือก 

     

8. กำรให้สินเชื่อแก่ลูกค้ำ เช่น กำรให้
เครดิตผ่อนช ำระตำมเวลำที่ก ำหนด 

          

ด้ำนช่องทำงกำรจ ำหน่ำย (Place) 
9. ท ำเลที่ตั้งสะดวกต่อกำรมำใช้บริกำร           
10. มีพ้ืนที่รองรับรถที่มำใช้บริกำร
อย่ำงกว้ำงขวำง 

          

11. มีกำรให้บริกำรนอกสถำนที่ยำม
ฉุกเฉิน 

          

12. สถำนที่มีควำมปลอดภัยต่อชีวิต
และทรัพย์สิน 

          

ด้ำนส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) 
13. มีกำรโฆษณำผ่ำนช่องทำงออนไลน์ 
เช่น Facebook, Website 

          

14. มีระยะเวลำกำรรับประกันในกำร
ซ่อมและสลับยำงให้ฟรี ภำยใน
ระยะเวลำที่ก ำหนด 

          

15. มีของแถมให้ในบำงรำยกำรที่เข้ำ
ใช้บริกำร 

          

16. มีส่วนลดค่ำแรงของเจ้ำหน้ำที่ผู้
ให้บริกำรในกำรใช้บริกำรครั้งต่อไป 
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ปัจจัยส่วนทำงกำรตลำด 

ระดับกำรมีอิทธิพล 
มำกที่สุด 

5 
มำก 
4 

ปำนกลำง 
3 

น้อย 
2 

น้อยท่ีสุด 
1 

ด้ำนเจ้ำหน้ำที่ผู้ให้บริกำร (People) 
17. พนักงำนมีประสบกำรณ์และ
ควำมรู้ควำมช ำนำญในกำรให้บริกำร 

          

18. พนักงำนมีมำรยำทที่ดี มีควำม
สุภำพอ่อนน้อม พูดจำไพเรำะ 

          

19. พนักงำนสื่อสำรและตอบสนอง
ควำมต้องกำรของลูกค้ำได้ดี 

          

20. จ ำนวนพนักงำนที่ให้บริกำรมี
เพียงพอต่อกำรให้บริกำรกับลูกค้ำ 

          

ด้ำนขั้นตอนกำรให้บริกำร (Process) 
21.  เครื่องมือที่ใช้ในกำรบริกำร มี
คุณภำพและมำตรฐำนที่ดี 

          

22. มีกำรให้บริกำรตำมคิว ก่อน-หลัง 
เป็นอย่ำงดี 

          

23. มีเอกสำรในกำรให้บริกำรอย่ำง
ชัดเจน เช่น ใบเสร็จ, ใบแจ้งกำรนัด
หมำย 

          

24. มีกำรให้บริกำรที่ถูกต้องและ
รวดเร็ว 
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ปัจจัยทำงกำรตลำด 

ระดับกำรมีอิทธิพล 
มำกที่สุด 

5 
มำก 
4 

ปำนกลำง 
3 

น้อย 
4 

น้อยท่ีสุด 
1 

ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ (Physical Evidence) 
25. ทรัพย์สินของลูกค้ำมีควำม
ปลอดภัยขณะเข้ำรับบริกำร  

          

26. ห้องน้ ำและสถำนที่รอรับบริกำรมี
สิ่งอ ำนวยควำมสะดวกท่ีครบครัน 

          

27. ผู้ให้บริกำรแต่งกำยสะอำด 
เหมำะสม มีควำมพร้อมในกำร
ให้บริกำร 

          

28. สถำนที่รอรับบริกำรมีเพียงพอต่อ
ควำมต้องกำรของลูกค้ำ 

          

 
 
 
 

-   ขอขอบพระคุณทุกท่ำนที่ให้ควำมอนุเครำะห์ในกำรตอบแบบสอบถำม   - 
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ภาคผนวก ข  
เอกสารผ่านการรับรองจริยธรรมในมนุษย์ 
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ภาคผนวก ค  

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
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ตำรำงที่ 1 ผลกำรวิเครำะห์ดำ้นอำยุ ให้ควำมส ำคญักับปัจจยัทำงกำรตลำด ใช้สถิติ Anova 
ปัจจัยทำง
กำรตลำด 

20-29 ป ี 30-39 ป ี 40-49 ป ี 50-59 ป ี F-test Sig. 

𝑿̅ S.D. 𝑿̅ S.D. 𝑿̅ S.D. 𝑿̅ S.D. 
ด้ำนผลิตภัณฑ์ 15.75 1.88 15.47 1.78 15.68 2.08 16.00 2.06 1.13 0.33 
ด้ำนรำคำ 16.29 2.64 16.20 2.39 16.23 2.54 16.65 2.53 0.39 0.75 
ด้ำนช่องทำงกำร
จ ำหน่ำย 

15.83 2.91 15.76 4.02 15.73 2.89 16.08 2.72 0.12 0.94 

ด้ำนส่งเสริม
กำรตลำด 

14.32 2.67 14.60 2.50 14.01 2.83 14.02 2.53 1.18 0.31 

ด้ำนเจ้ำหน้ำที่ผู้
ให้บริกำร 

17.12 1.84 17.32 1.83 17.04 1.74 17.28 2.00 0.52 0.66 

ด้ำนขั้นตอนกำร
ให้บริกำร 

16.85 2.11 17.14 1.71 16.93 1.90 17.26 1.97 0.82 0.48 

ด้ำนลักษณะทำง
กำยภำพ 

15.52 2.48 15.82 2.14 16.22 2.27 15.84 2.48 1.33 0.26 

* มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ตำรำงที่ 2 ผลกำรวิเครำะห์ดำ้นระดับกำรศึกษำ ให้ควำมส ำคัญกับปัจจัยทำงกำรตลำด ใช้สถิติ Anova 

ปัจจัยทำงกำรตลำด ต่ ำกว่ำปริญญำตร ี ปริญญำตร ี สูงกว่ำปรญิญำตร ี F-test Sig. 

𝑿̅ S.D. 𝑿̅ S.D. 𝑿̅ S.D. 
ด้ำนผลิตภัณฑ์ 15.58 2.03 15.56 1.82 16.29 1.89 2.86 0.05 
ด้ำนรำคำ 16.16 2.59 16.27 2.50 16.65 2.26 0.62 0.53 
ด้ำนช่องทำงกำรจ ำหน่ำย 15.69 2.77 15.79 3.81 16.25 2.28 0.43 0.65 
ด้ำนส่งเสริมกำรตลำด 14.31 2.76 14.31 2.66 14.68 1.95 0.38 0.68 
ด้ำนเจ้ำหน้ำที่ผู้ใหบ้ริกำร 17.12 2.00 17.17 1.79 17.65 1.55 1.48 0.22 
ด้ำนขั้นตอนกำรใหบ้ริกำร 16.90 1.85 17.03 1.93 17.43 1.79 1.23 0.29 
ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ 15.41 2.36 15.95 2.27 16.04 2.30 2.32 0.10 
* มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตำรำงที่ 3 ผลกำรวิเครำะห์ ด้ำนอำชีพ ให้ควำมส ำคัญกับปัจจัยทำงกำรตลำด ใช้สถิติ Anova 

ปัจจัยทำง
กำรตลำด 

ข้ำรำชกำร/
รัฐวิสำหกิจ 

พนักงำน
บริษัทเอกชน 

นิสิต/นักศกึษำ เจ้ำของธุรกิจ
ส่วนตัว 

อื่น ๆ F-
test 

Sig. 

𝑿̅ S.D. 𝑿̅ S.D. 𝑿̅ S.D. 𝑿̅ S.D. 𝑿̅ S.D. 

ด้ำน
ผลิตภัณฑ ์

15.65 1.86 15.46 1.88 15.41 2.21 15.80 1.82 16.55 2.03 1.65 0.15 

ด้ำนรำคำ 16.13 2.44 16.13 2.63 16.58 2.52 16.45 2.42 16.83 2.20 0.68 0.60 
ด้ำนช่องทำง
กำรจ ำหน่ำย 

15.96 2.62 15.93 4.44 15.41 2.83 15.65 2.65 15.61 2.78 0.26 0.89 

ด้ำนส่งเสริม
กำรตลำด 

14.16 2.30 14.36 2.63 14.31 2.84 14.43 2.79 14.94 2.87 0.38 0.82 

ด้ำน
เจ้ำหน้ำที่ผู้
ให้บริกำร 

17.44 1.64 17.19 2.00 17.17 1.98 17.05 1.74 17.16 1.88 0.61 0.65 

ด้ำนขั้นตอน
กำร
ให้บริกำร 

17.18 1.71 17.08 2.04 16.48 1.95 16.92 1.84 17.50 1.72 1.15 0.32 

ด้ำนลักษณะ
ทำงกำยภำพ 

16.03 2.19 15.77 2.28 15.10 2.45 15.81 2.37 16.00 2.44 0.97 0.42 

* มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์ ด้านเพศกับด้านประเภทของรถยนต์ที่เข้าใช้บริการ โดยใช้สถติิ (Chi-Square) 
พฤติกรรม

การ
เลือกใช้
บริการ 

ด้านประเภทของรถยนต์ที่เข้าใช้บริการ  
รวม 

Chi Sq. 
(Sig.) รถยนต์น่ังส่วน

บุคคล 
รถกระบะ รถขับเคลื่อน 4 

ล้อ (Off Road) 
อ่ืน ๆ 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

เพศ 

ชาย 79 25.60 181 58.60 43 13.90 6 1.90 309 100 101.137 
(0.000*) หญิง 80 82.50 15 15.50 1 1.00 1 1.00 97 100 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์ ด้านเพศกับด้านการเลือกใช้บริการส่วนใหญ่ในด้านใด ใช้สถิติ (Chi-Square) 
พฤติกรรม

การ
เลือกใช้
บริการ 

ด้านการเลือกใช้บริการส่วนใหญ่ในด้านใด  
รวม 

 
Chi Sq. 
(Sig.) 

ซื้อยางรถยนต์
และเปลี่ยนยาง 

ตรวจสอบ
สภาพ

เคร่ืองยนต ์

ตั้งศูนย์ถ่วงล้อ ตรวจสอบ
ระบบไฟ  

ติดตั้งอุปกรณ์
พิเศษอื่น ๆ 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อย
ละ 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อย
ละ 

เพศ 
ชาย 220 71.20 39 12.60 32 10.40 14 4.50 4 1.30 309 100 19.23 

(0.001*) หญิง 58 59.80 25 25.80 5 5.20 3 3.10 6 6.20 47 100 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 6 ผลการวิเคราะห์ ด้านเพศกับด้านเฉลีย่เข้าใช้บริการกีค่รัง้/เดือน ใช้สถิติ (Chi-Square) 
พฤติกรรม
การเลือกใช้

บริการ 

เฉลี่ยเข้าใช้บริการกี่ครั้ง/เดือน  
รวม 

Chi Sq. 
(Sig.) 1 ครั้ง/เดือน 2 ครั้ง/เดือน 3 ครั้ง/เดือน 4 ครั้ง/เดือน 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

เพศ 

ชาย 289 93.50 17 5.50 2 0.60 1 0.30 309 100 0.47 
(0.924) หญิง 91 93.80 5 5.20 1 1.00 0 0 97 100 

* มีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 

ตารางที่ 7 ผลการวิเคราะห์ ด้านเพศกับด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งในการเข้ารับบริการ ใช้สถิติ (Chi-Square) 
พฤติกรรม

การ
เลือกใช้
บริการ 

ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งในการเข้ารับบริการ  
รวม 

Chi Sq. 
(Sig.) ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 300 

บาท 
301-600 บาท 601-900 บาท 901 บาทขึ้นไป 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

เพศ 

ชาย 1 0.30 66 21.40 3 1.00 239 77.30 309 100 1.76 
(0.623) หญิง 1 1.00 22 22.70 0 0 74 76.30 97 100 

* มีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 

ตารางที่ 8 ผลการวิเคราะห์ ด้านอายุกับด้านใช้บริการเป็นครั้งแรก/เคยเข้าใช้บริการแล้ว ใช้สถิติ (Chi-Square) 
พฤติกรรมการเลือกใช้

บริการ 

(ใช้บริการเป็นครั้งแรก/เคยเข้าใช้บริการแล้ว) รวม Chi Sq. 
(Sig.) ใช้บริการเป็นครั้งแรก เคยเข้าใช้บริการแลว้ 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

อาย ุ

20-29 ปี 28 25.00 84 75.00 112 100  

2.91 
(0.404) 

30-39 ปี 35 19.90 141 80.10 176 100 

40-49 ปี 11 15.30 61 84.70 72 100 

50-59 ปี 8 17.40 38 82.60 46 100 

* มีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 

ตารางที่ 9 ผลการวิเคราะห์ ด้านอายุกับด้านประเภทของรถยนต์ที่เขา้ใช้บริการ ใช้สถิติ (Chi-Square) 
พฤติกรรม

การ
เลือกใช้
บริการ 

ด้านประเภทของรถยนต์ท่ีเข้าใช้บริการ  
รวม 

Chi Sq. 
(Sig.) รถยนต์นั่งส่วน

บุคคล 
รถกระบะ รถขับเคลื่อน 4 ล้อ 

(Off Road) 
อื่น ๆ 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

อาย ุ

20-29 ปี 46 41.0 61 54.50 5 4.50 0 0 112 100  
13.50 
(0.141) 

30-39 ปี 72 40.90 74 42.00 26 14.80 4 2.30 176 100 

40-49 ปี 24 33.30 39 54.20 7 9.70 2 2.80 72 100 

50-59 ปี 17 37.00 22 47.80 6 13.00 1 2.20 46 100 

* มีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 10 ผลการวเิคราะห์ ด้านอายุกับด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งในการเข้ารับบริการ ใช้สถิติ (Chi-Square) 
พฤติกรรม
การเลือกใช้

บริการ 

ด้านค่าใช้จ่ายเฉลีย่ต่อคร้ังในการเข้ารับบริการ  

รวม 
Chi Sq. 
(Sig.) ต่ ากว่าหรือ

เท่ากับ 300 บาท 
301-600 บาท 601-900 บาท 901 บาทข้ึนไป 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

อาย ุ

20-29 ปี  0 0 28 25.00 1 0.90 83 74.10 112 100  
19.34 

(0.022*) 
30-39 ปี 0 0 35 19.90 2 1.10 139 79.00 176 100 

40-49 ปี  0 0 18 25.00 0 0 54 75.00 72 100 

50-59 ปี 2 4.30 7 15.20 0 0 37 80.40 46 100 

* มีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
ตารางที่ 11 ผลการวเิคราะห์ ด้านอายุกับด้านการเลือกใช้บริการส่วนใหญ่ในด้านใด ใช้สถิติ (Chi-Square) 
พฤติกรรม

การ
เลือกใช้
บริการ 

ด้านการเลือกใช้บริการส่วนใหญ่ในด้านใด  
 

รวม 

 
Chi Sq. 
(Sig.) 

ซื้อยาง&เปลี่ยน
ยางรถยนต์ 

ตรวจสอบสภาพ
เคร่ืองยนต์ 

ตั้งศูนย์ถ่วงล้อ ตรวจสอบระบบ
ไฟ แบตเตอร่ี

และเบรก 

ติดตั้งอุปกรณ์
พิเศษอื่น ๆ 

จ านวน ร้อย
ละ 

จ านวน ร้อย
ละ 

จ านวน ร้อย
ละ 

จ านวน ร้อย
ละ 

จ านวน ร้อย
ละ 

จ านวน ร้อย
ละ 

อำยุ 
20-29 ปี 77 68.80 17 15.20 11 9.80 4 3.60 3 2.7 112 100 18.55 

(0.092) 30-39 ปี 134 76.10 20 11.40 12 6.80 5 2.80 5 2.80 176 100 
40-49 ปี 42 58.30 18 25.00 8 11.10 3 4.20 1 1.40 72 100 
50-59 ปี 25 54.30 9 19.60 6 13.00 5 10.90 1 2.20 46 100 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

ตารางที่ 12 ผลการวเิคราะห์ ด้านอายุกับด้านเฉลี่ยเข้าใช้บริการในวันใด ใช้สถิติ (Chi-Square) 
พฤติกรรมการ
เลือกใช้บริการ 

ด้านเฉลี่ยเข้าใช้บริการในวันใด  

รวม 
Chi Sq. 
(Sig.) ช่วงเวลาท างาน  

(จันทร-์ศุกร์) 
หลังเลิกงาน     
(จันทร-์ศุกร์) 

วันหยุด                
เสาร-์อาทิตย ์

วันหยุดนักขัต
ฤกษ์ 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

อาย ุ

20-29 ปี 18 16.10 10 8.90 69 61.6 15 13.40 112 100  

13.06 
(0.160) 

30-39 ปี 42 23.90 28 15.90 90 51.10 16 9.10 176 100 

40-49 ปี 14 19.40 15 20.80 37 51.40 6 8.30 72 100 

50-59 ปี 14 30.40 7 15.20 19 41.30 6 13.00 46 100 

* มีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 13 ผลการวเิคราะห์ ด้านระดับการศึกษากับด้านใช้บริการเป็นครั้งแรก/เคยเข้าใช้บริการแล้ว ใช้สถิติ (Chi-
Square) 

พฤติกรรมการ
เลือกใช้บริการ 

 (ใช้บริการเป็นครั้งแรก/เคยเข้าใช้บริการแล้ว) รวม Chi Sq. 
(Sig.) ใช้บริการเป็นครั้งแรก เคยเข้าใช้บริการแลว้ 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ระดับการศึกษา 

ต่ ากว่าปรญิญาตร ี 24 21.40 88 78.60 112 100 1.33 
(0.513) ปริญญาตร ี 52 20.80 198 79.20 250 100 

สูงกว่าปรญิญาตร ี 6 13.60 38 86.40 44 100 

* มีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

ตารางที่ 14 ด้านระดับการศึกษากับด้านการเลือกใช้บริการส่วนใหญ่ในด้านใด ใช้สถิติ (Chi-Square) 
พฤตกิรรม

กำร
เลือกใช้
บรกิำร 

ด้ำนกำรเลอืกใช้บรกิำรส่วนใหญ่ในด้ำนใด  
 

รวม 

 
Chi Sq. 
(Sig.) 

ซ้ือยำง&เปลี่ยน
ยำงรถยนต ์

ตรวจสอบสภำพ
เครือ่งยนต ์

ตั้งศูนย์ถ่วงล้อ ตรวจสอบระบบไฟ 
แบตเตอรีแ่ละเบรก 

ติดตั้งอปุกรณ์
พิเศษอื่น ๆ 

จ ำนวน ร้อย
ละ 

จ ำนว
น 

ร้อยละ จ ำนว
น 

ร้อยละ จ ำนว
น 

ร้อยละ จ ำนว
น 

ร้อยละ จ ำนว
น 

ร้อยละ 

ระดบักำรศึกษำ 

ต่ ำกว่ำ
ปริญญำตร ี

74 66.10 16 14.30 18 16.10 2 1.80 2 1.80 112 100  
17.39 

(0.026*) ปริญญำตร ี 172 68.80 38 15.20 17 6.80 15 6.00 8 3.20 250 100 
สูงกว่ำ
ปริญญำตร ี

32 72.70 10 22.70 2 4.50 0 0 0 0 44 100 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

ตารางที่ 15 ผลการวเิคราะห์ ด้านระดับการศึกษากับด้านเฉลีย่เข้าใช้บริการกี่ครั้ง/เดือน ใช้สถิติ (Chi-Square) 
พฤติกรรมการ
เลือกใช้บริการ 

เฉลี่ยเข้าใช้บริการก่ีคร้ัง/เดือน  
รวม 

Chi Sq. 
(Sig.) 1 คร้ัง/เดือน 2 คร้ัง/เดือน 3 คร้ัง/เดือน 4 คร้ัง/เดือน 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ระดับการศึกษา 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 102 91.10 8 7.10 2 1.8 0 0.00 112 100  
6.28 

(0.392) 
ปริญญาตรี 234 93.60 14 5.60 1 0.40 1 0.4 250 100 

สูงกว่าปริญญาตรี 44 100.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 44 100 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ตารางที่ 16 ผลการวเิคราะห์ ด้านระดับการศึกษากับด้านเฉลีย่เข้าใช้บริการในวันใด ใช้สถิติ (Chi-Square) 
พฤติกรรมการ
เลือกใช้บริการ 

ด้านเฉลี่ยเข้าใช้บริการในวันใด  

รวม 
Chi Sq. 
(Sig.) ช่วงเวลาท างาน  

(จันทร์-ศุกร์) 
หลังเลิกงาน     
(จันทร์-ศุกร์) 

วันหยุด                
เสาร์-อาทิตย์ 

วันหยุดนักขัต
ฤกษ์ 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ระดับการศึกษา 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 35 31.30 15 13.40 48 42.90 14 12.50 112 100  

12.99 
(0.043*) 

ปริญญาตรี 47 18.80 41 16.40 138 55.20 24 9.60 250 100 

สูงกว่าปริญญาตรี 6 13.60 4 9.10 29 65.90 5 11.40 44 100 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 17 ด้านระดับการศึกษากับด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งในการเข้ารับบริการ ใช้สถิติ (Chi-Square) 
พฤติกรรมการ
เลือกใช้บริการ 

ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการเข้ารับบริการ  
รวม 

Chi Sq. 
(Sig.) ต่ ากว่าหรือ

เท่ากับ 300 บาท 
301-600 บาท 601-900 บาท 901 บาทข้ึนไป 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ระดับการศึกษา 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 2 1.80 34 30.40 2 1.80 74 66.10 112 100 21.78 
(0.001*) 

 
ปริญญาตรี  0 0 51 20.40 0 0 199 79.60 250 100 

สูงกว่าปริญญาตรี 0 0 3 6.80 1 2.30 40 90.90 44 100 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ตารางที่ 18 ผลการวเิคราะห์ ด้านระดับการศึกษากับด้านบคุคลอ้างอิง ใช้สถิติ (Chi-Square) 
พฤติกรรม
การเลือกใช้

บริการ 

ด้านบุคคลอ้างอิง  
รวม 

 
Chi Sq. 
(Sig.) 

ตนเอง ครอบครัว เพื่อน-คนรู้จัก ญาติ เจ้าหน้าที่ผู้
ให้บริการของร้าน 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ระดับการศึกษา 

ต่ ากว่า
ปริญญาตร ี

32 28.60 13 11.60 50 44.60 13 11.60 4 3.60 112 100  

12.88 
(0.116) 

 

ปริญญาตร ี 46 18.40 43 17.20 124 49.60 32 12.80 5 2.0 250 100 
สูงกว่า
ปริญญาตร ี

7 15.90 4 9.10 21 47.70 11 25.0 1 2.30 44 100 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ตารางที่ 19 ผลการวเิคราะห์ ด้านอาชีพกับด้านใช้บริการเป็นครั้งแรก/เคยเขา้ใช้บริการแล้ว ใช้สถิติ (Chi-Square) 
พฤติกรรมการเลือกใช้บริการ  (ใช้บริการเป็นครั้งแรก/เคยเข้าใช้บริการแล้ว)  

รวม 
Chi Sq. 
(Sig.) ใช้บริการเป็นครั้งแรก เคยเข้าใช้บริการแล้ว 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

อาชีพ 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 23 22.50 79 77.50 102 100  
16.43 

(0.002*) 
พนักงานบริษัทเอกชน 29 19.90 117 80.10 146 100 

นิสิต/นักศึกษา 12 41.40 17 58.60 29 100 

เจ้าของธุรกิจส่วนตัว 12 10.80 99 89.20 111 100 

อื่นๆ 6 33.30 12 66.70 18 100 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

ตารางที่ 20 ผลการวเิคราะห์ ด้านอาชีพกับด้านประเภทของรถยนตท์ี่เข้าใช้บริการ ใช้สถิติ (Chi-Square) 
พฤติกรรมการเลือกใช้

บริการ 
ด้านประเภทของรถยนต์ที่เข้าใช้บริการ  

รวม 
Chi Sq. 
(Sig.) รถยนต์น่ังส่วน

บุคคล 
รถกระบะ รถขับเคลื่อน 4 ล้อ 

(Off Road) 
อื่น ๆ 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

อาชีพ 

ข้ำรำชกำร/รัฐวิสำหกิจ 51 50.00 39 38.20 12 11.80 0 0 102 100  

 
136.55 
(0.000*) 

พนักงำนบริษัทเอกชน 52 35.60 82 56.20 11 7.50 1 0.70 146 100 

นิสิต/นักศึกษำ 14 48.30 14 48.30 1 3.40 0 0 29 100 
เจ้ำของธุรกิจส่วนตัว 42 37.80 49 44.10 20 18.00 0 0 111 100 

อื่นๆ 0 0 12 66.70 0 0 6 33.30 18 100 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 21 ผลการวเิคราะห์ ด้านอาชีพกับด้านการเลือกใช้บริการสว่นใหญ่ในด้านใด ใช้สถิติ (Chi-Square) 
พฤติกรรม
การเลือกใช้

บริการ 

ด้านการเลือกใช้บริการส่วนใหญ่ในด้านใด  
 

รวม 

 
Chi Sq. 
(Sig.) 

ซ้ือยำง&เปลี่ยน
ยำงรถยนต ์

ตรวจสอบสภำพ
เครือ่งยนต ์

ตั้งศูนย์ถ่วงล้อ ตรวจสอบระบบไฟ 
แบตเตอรีแ่ละเบรก 

ติดตั้งอปุกรณ์
พิเศษอื่น ๆ 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อย
ละ 

อาชีพ 

ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

68 66.70 18 17.60 9 8.80 5 4.90 2 2.00 102 100  
 
 

12.99 
(0.673) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

103 70.50 23 15.80 9 6.20 6 4.10 5 3.40 146 100 

นิสิต/
นักศึกษา 

19 65.50 2 6.90 5 17.20 2 6.90 1 3.40 29 100 

เจ้าของธุรกิจ
ส่วนตัว 

75 67.60 20 18.00 12 10.80 2 1.80 2 1.80 111 100 

อื่นๆ 13 72.20 1 5.60 2 11.10 2 11.10 0 0.00 18 100 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

ตารางที่ 22 ผลการวเิคราะห์ ด้านอาชีพกับด้านเฉลี่ยเข้าใช้บริการกีค่รั้ง/เดือน ใช้สถิติ (Chi-Square) 
พฤติกรรมการ
เลือกใช้บริการ 

เฉลี่ยเข้าใช้บริการก่ีคร้ัง/เดือน  
รวม 

Chi Sq. 
(Sig.) 1 คร้ัง/เดือน 2 คร้ัง/เดือน 3 คร้ัง/เดือน 4 คร้ัง/เดือน 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

อาชีพ 

ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

99 97.10 2 2.00 1 1.00 0 0.00 102 100  
 

13.36 
(0.343) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

136 93.20 8 5.50 1 0.70 1 0.70 146 100 

นิสิต/นักศึกษา 27 93.10 1 3.40 1 3.40 0 0.00 29 100 

เจ้าของธุรกิจส่วนตัว 103 92.80 8 7.20 0 0.00 0 0.00 111 100 

อื่นๆ 15 83.30 3 16.70 0 0.00 0 0.00 18 100 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

ตารางที่ 23 ผลการวเิคราะห์ ด้านอาชีพกับด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครัง้ในการเข้ารับบริการ ใช้สถิติ (Chi-Square) 
พฤติกรรมการเลือกใช้

บริการ 
ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งในการเข้ารับบริการ  

รวม 
Chi Sq. 
(Sig.) ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 

300 บาท 
301-600 บาท 601-900 บาท 901 บาทขึ้นไป 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

อาชีพ 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 0 0 20 19.60 1 1.00 81 79.40 102 100  
34.11 

(0.001*) 
พนักงานบริษัทเอกชน 0 0 34 23.30 1 0.70 111 76.00 146 100 

นิสิต/นักศึกษา 0 0 13 44.80 1 3.40 15 51.70 29 100 

เจ้าของธุรกิจส่วนตัว 1 0.90 14 12.60 0 0 96 86.50 111 100 

อื่นๆ 1 5.60 7 38.90 0 0 10 55.60 18 100 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 24 ผลการวเิคราะห์ ด้านอาชีพกับด้านบุคคลอ้างอิง ใช้สถิติ (Chi-Square) 
พฤติกรรม
การเลือกใช้

บริการ 

ด้านบุคคลอ้างอิง  
รวม 

 
Chi Sq. 
(Sig.) 

ตนเอง ครอบครัว เพื่อน-คนรู้จัก ญาติ เจ้าหน้าที่ผู้
ให้บริการของร้าน 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

อาชีพ 

ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

23 22.50 17 16.70 43 42.20 16 15.70 3 2.90 102 100  
 

26.88 
(0.043*) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

20 13.70 15 10.30 86 58.90 21 14.40 4 2.70 146 100 

นิสิต/
นักศึกษา 

5 17.20 5 17.20 17 58.60 1 3.40 1 3.40 29 100 

เจ้าของธุรกิจ
ส่วนตัว 

30 27.00 22 19.80 40 36.00 17 15.30 2 1.80 111 100 

อื่นๆ 7 38.90 1 5.60 9 50.00 1 5.60 0 0 18 100 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

ตารางที่ 25 ผลการวเิคราะห์ ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับด้านใช้บรกิารเป็นครั้งแรก/เคยเข้าใช้บริการแล้ว ใช้สถิติ 
(Chi-Square) 

พฤติกรรมการเลือกใช้บริการ  (ใช้บริการเป็นคร้ังแรก/เคยเข้าใช้บริการแล้ว)  
รวม 

Chi Sq. 
(Sig.) ใช้บริการเป็นคร้ังแรก เคยเข้าใช้บริการแล้ว 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 7 50.00 7 50.00 14 100  
10.00 

(0.019*) 
10,001-20,000 บาท 41 22.20 144 77.80 185 100 

20,001-30,000 บาท 24 16.20 124 83.80 148 100 

30,001 บาทข้ึนไป 10 16.90 49 83.10 59 100 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

ตารางที่ 26 ผลการวเิคราะห์ ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับด้านประเภทของรถยนต์ที่เข้าใช้บริการ ใช้สถิติ (Chi-
Square) 

พฤติกรรมการ
เลือกใช้บริการ 

ด้านประเภทของรถยนต์ท่ีเข้าใช้บริการ  
รวม 

Chi Sq. 
(Sig.) รถยนต์นั่งส่วน

บุคคล 
รถกระบะ รถขับเคลื่อน 4 

ล้อ (Off Road) 
อื่น ๆ 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท 

6 42.90 7 50.00 0 0 1 7.10 14 100  
33.29 

(0.000*) 10,001-20,000 บาท 71 38.40 102 55.10 7 3.80 5 2.70 185 100 

20,001-30,000 บาท 54 36.50 69 46.60 24 16.20 1 0.70 148 100 

30,001 บาทข้ึนไป 28 47.50 18 30.50 13 22.00 0 0 59 100 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 27 ผลการวเิคราะห์ ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับด้านการเลอืกใช้บริการส่วนใหญ่ในด้านใด ใช้สถิติ (Chi-
Square) 
พฤติกรรมการ
เลือกใช้บริการ 

ด้านการเลือกใช้บริการส่วนใหญ่ในด้านใด  
 

รวม 

 
Chi Sq. 
(Sig.) 

ซื้อยำง&เปลี่ยนยำง
รถยนต์ 

ตรวจสอบสภำพ
เครื่องยนต์ 

ตั้งศูนย์ถ่วงล้อ ตรวจสอบระบบไฟ 
แบตเตอรี่และเบรก 

ติดตั้งอุปกรณ์พิเศษ
อ่ืน ๆ 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 
10,000 บาท 

11 78.60 0 0.00 3 21.40 0 0.00 0 0.00 14 100  
 

8.970 
(0.706) 10,001-

20,000 บาท 
121 65.40 34 18.40 15 8.10 10 5.40 5 2.70 185 100 

20,001-
30,000 บาท 

106 71.60 20 13.50 13 8.80 5 3.40 4 2.70 148 100 

30,001 บาท
ข้ึนไป 

40 67.80 10 16.90 6 10.20 2 3.40 1 1.70 59 100 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

ตารางที่ 28 ผลการวเิคราะห์ ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับด้านเฉลี่ยเข้าใช้บริการกี่ครั้ง/เดือน ใช้สถิติ (Chi-Square) 
พฤติกรรมการเลือกใช้

บริการ 
เฉลี่ยเข้าใช้บริการกี่ครั้ง/เดือน  

รวม 
Chi Sq. 
(Sig.) 1 ครั้ง/เดือน 2 ครั้ง/เดือน 3 ครั้ง/เดือน 4 ครั้ง/เดือน 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท 

13 92.90 1 7.10 0 0.00 0 0 14 100  
6.02 

(0.737) 10,001-20,000 บาท 169 91.40 14 7.60 2 1.10 0 0 185 100 

20,001-30,000 บาท 141 95.30 5 3.40 1 0.70 1 0.70 148 100 

30,001 บาทข้ึนไป 57 96.60 2 3.40 0 0.00 0 0 59 100 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

ตารางที่ 29 ผลการวเิคราะห์ ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับด้านเฉลี่ยเข้าใช้บริการในวันใด ใช้สถิติ (Chi-Square) 
พฤติกรรมการเลือกใช้

บริการ 
ด้านเฉลี่ยเข้าใช้บริการในวันใด  

รวม 
Chi Sq. 
(Sig.) ช่วงเวลาท างาน  

(จันทร์-ศุกร์) 
หลังเลิกงาน     
(จันทร์-ศุกร์) 

วันหยุด                
เสาร์-อาทิตย ์

วันหยุดนักขัตฤกษ์ 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท 

5 35.70 0 0.00 8 57.10 1 7.10 14 100  
10.78 
(0.291) 10,001-20,000 บาท 33 17.80 28 15.10 103 55.70 21 11.40 185 100 

20,001-30,000 บาท 30 20.30 24 16.20 78 52.70 16 10.80 148 100 

30,001 บาทข้ึนไป 20 33.90 8 13.60 26 44.10 5 8.50 59 100 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 30 ผลการวเิคราะห์ ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับด้านบุคคลอ้างอิง ใช้สถิติ (Chi-Square) 
พฤติกรรม
การเลือกใช้

บริการ 

ด้านบุคคลอ้างอิง  
รวม 

 
Chi Sq. 
(Sig.) 

ตนเอง ครอบครัว เพื่อน-คนรู้จัก ญาติ เจ้าหน้าท่ีผู้
ให้บริการของร้าน 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 
10,000 
บาท 

3 21.40 3 21.40 7 50.00 0 0 1 7.10 14 100  
 

23.08 
(0.027*) 

 10,001-
20,000 
บาท 

38 20.50 19 10.30 100 54.10 22 11.90 6 3.20 185 100 

20,001-
30,000 
บาท 

27 18.20 24 16.20 72 48.60 22 14.90 3 2.00 148 100 

30,001 
บาทข้ึนไป 

17 28.80 14 23.70 16 27.10 12 20.30 0 0 59 100 

* มีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 

ตารางที่ 31 ผลการวเิคราะห์ ด้านผลิตภณัฑ์กับด้านการใช้บริการเปน็ครั้งแรก/เคยเข้าใช้บริการแล้ว โดยใช้สถิติ 
(Chi-Square) 

ด้านผลิตภัณฑ์ (ใช้บริการเป็นครั้งแรก/เคยเข้าใช้บริการแล้ว) 

Chi-Square (X2) df Sig. 

1. สภาพของยางรถยนต์ดมูีความคงทน มีคณุภาพและน่าเชือ่ถอื 7.042 3 0.071 

2. มียางรถยนต์หลากหลายย่ีห้อให้เลือกตามความตอ้งการของลูกค้า 2.165 3 0.539 

3. มีการรับประกนัคุณภาพของชิ้นยางรถยนต์ที่ลกูค้าได้ท าการซ้ือเปลี่ยน 6.305 4 0.177 

4. ร้านมีการจัดแบ่งโซนยางรถยนต์อย่างชัดเจน (โซนยางเก่า, โซนยางใหม่) 6.875 4 0.143 

 * มีนัยส าคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.05 

 

ตารางที่ 32 ผลการวเิคราะห์ ด้านราคากับด้านการใช้บริการเป็นครั้งแรก/เคยเข้าใช้บริการแล้ว โดยใช้สถิติ (Chi-
Square) 

ด้านราคา (ใช้บริการเป็นครั้งแรก/เคยเข้าใช้บริการแล้ว) 

Chi-Square 
(X2) 

df Sig. 

1. ราคาของสินค้าหรือบรกิารสามารถต่อรองราคาได้เมื่อซ้ือจ านวนมาก 4.438 4 0.350 

2. ราคาของสินค้าหรือบรกิารมีราคาถูกกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับรา้นอื่น 3.491 3 0.322 

3. มีความหลากหลายของระดับราคาสนิค้า/บริการให้เลือก 3.585 3 0.310 

4. การให้สนิเชือ่แก่ลูกค้า เชน่ การให้เครดติผ่อนช าระตามเวลาทีก่ าหนด 4.130 4 0.389 

 * มีนัยส าคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.05 
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ตารางที่ 33 ผลการวเิคราะห์ ด้านส่งเสริมการตลาดกับด้านการใช้บริการเป็นครั้งแรก/เคยเข้าใช้บริการแล้ว โดยใช้
สถิติ (Chi-Square) 

ด้านส่งเสริมการตลาด (ใช้บริการเป็นครั้งแรก/เคยเข้าใช้บริการแล้ว) 

Chi-Square (X2) df Sig. 

1. มีการโฆษณาผ่านชอ่งทางออนไลน ์เชน่ Facebook, Website 7.113 4 0.130 

2. มีระยะเวลาการรับประกนัในการซ่อมและสลับยางให้ฟรี ภายในระยะเวลาที่
ก าหนด 

3.257 3 0.354 

3. มีของแถมให้ในบางรายการทีเ่ข้าใช้บรกิาร 4.366 4 0.359 

4. มีส่วนลดค่าแรงของเจ้าหน้าที่ผู้ให้บรกิารในการใช้บริการครั้งตอ่ไป 8.140 4 0.087 

* มีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 

ตารางที่ 34 ผลการวเิคราะห์ ด้านเจ้าหน้าท่ีผู้ให้บริการกับด้านการใช้บริการเป็นครั้งแรก/เคยเข้าใช้บริการแล้ว โดย
ใช้สถิติ (Chi-Square) 

ด้านเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการ (ใช้บริการเป็นครั้งแรก/เคยเข้าใช้บริการแล้ว) 

Chi-Square (X2) df Sig. 

1. พนักงานมีประสบการณ์และความรู้ความช านาญในการให้บริการ 1.790 3 0.617 

2. พนักงานมมีารยาทที่ดี มีความสุภาพอ่อนนอ้ม พูดจาไพเราะ 1.482 3 0.686 

3. พนักงานสื่อสารและตอบสนองความตอ้งการของลกูค้าได้ดี 0.813 3 0.846 

4. จ านวนพนกังานที่ให้บรกิารมีเพียงพอตอ่การให้บรกิารกับลูกค้า 0.274 3 0.965 

 * มีนัยส าคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.05 

 

ตารางที่ 35 ผลการวเิคราะห์ ด้านขั้นตอนการให้บริการกับด้านการใช้บริการเป็นครั้งแรก/เคยเข้าใช้บริการแล้ว โดย
ใช้สถิติ (Chi-Square) 

ด้านขั้นตอนการให้บริการ (ใช้บริการเป็นครั้งแรก/เคยเข้าใช้บริการแล้ว) 

Chi-Square (X2) df Sig. 

1. เครือ่งมือที่ใช้ในการบริการ มีคณุภาพและมาตรฐานที่ด ี 0.627 2 0.731 

2. มีการให้บริการตามคิว กอ่น-หลัง เป็นอย่างดี 1.680 2 0.432 

3. มีเอกสารในการให้บรกิารอย่างชัดเจน เช่น ใบเสรจ็, ใบแจง้การ
นัดหมาย 

7.145 4 0.128 

4. มีการให้บริการทีถู่กตอ้งและรวดเร็ว 3.411 3 0.333 

 * มีนัยส าคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.05 

 

ตารางที่ 36 ผลการวเิคราะห์ ด้านลักษณะทางกายภาพกับด้านการใช้บริการเป็นครั้งแรก/เคยเข้าใช้บริการแล้ว โดย
ใช้สถิติ (Chi-Square) 

ด้านลักษณะทางกายภาพ (ใช้บริการเป็นครั้งแรก/เคยเข้าใช้บริการแล้ว) 

Chi-Square (X2) df Sig. 

1. ทรัพย์สินของลกูค้ามีความปลอดภัยขณะเข้ารับบรกิาร  0.606 4 0.962 

2. ห้องน้ าและสถานทีร่อรับบรกิารมีสิง่อ านวยความสะดวกที่ครบครนั 4.192 4 0.381 

3. ผู้ให้บริการแต่งกายสะอาด เหมาะสม มคีวามพรอ้มในการให้บรกิาร 6.200 4 0.185 

4. สถานที่รอรับบรกิารมีเพียงพอตอ่ความตอ้งการของลูกค้า 0.475 4 0.976 

 * มีนัยส าคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.05 
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ตารางที่ 37 ผลการวเิคราะห์ ด้านผลิตภณัฑ์กับด้านประเภทของรถยนต์ที่เข้าใช้บริการ โดยใช้สถิติ (Chi-Square) 
ด้านผลิตภัณฑ์ ประเภทของรถยนต์ท่ีเข้าใช้บริการ 

Chi-Square (X2) df Sig. 

1. สภาพของยางรถยนต์ดมูีความคงทน มีคณุภาพและน่าเชือ่ถอื 2.761 9 0.973 

2. มียางรถยนต์หลากหลายย่ีห้อให้เลือกตามความตอ้งการของลูกค้า 18.834 9 0.128 

3. มีการรับประกนัคุณภาพของชิ้นยางรถยนต์ที่ลกูค้าได้ท าการซ้ือเปลี่ยน 11.191 12 0.513 

4. ร้านมีการจัดแบ่งโซนยางรถยนต์อย่างชัดเจน (โซนยางเก่า, โซนยางใหม่) 16.183 12 0.183 

 * มีนัยส าคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.05 

 

ตารางที่ 38 ผลการวเิคราะห์ ด้านราคากับด้านประเภทของรถยนตท์ี่เข้าใช้บริการ โดยใช้สถติิ (Chi-Square) 
ด้านราคา ด้านประเภทของรถยนต์ท่ีเข้าใช้บริการ 

Chi-Square (X2) df Sig. 

1. ราคาของสินค้าหรือบรกิารสามารถต่อรองราคาได้เมื่อซ้ือจ านวนมาก 13.809 12 0.313 

2. ราคาของสินค้าหรือบรกิารมีราคาถูกกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับรา้นอื่น 6.202 9 0.720 

3. มีความหลากหลายของระดับราคาสนิค้า/บริการให้เลือก 20.436 9 0.015* 

4. การให้สนิเชือ่แก่ลูกค้า เชน่ การให้เครดติผ่อนช าระตามเวลาทีก่ าหนด 5.260 12 0.949 

 * มีนัยส าคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.05 

 

ตารางที่ 39 ผลการวเิคราะห์ ด้านช่องทางการจ าหน่ายกับด้านประเภทของรถยนต์ที่เข้าใช้บริการ โดยใช้สถิติ (Chi-
Square) 

ด้านช่องทางการจ าหน่าย ด้านประเภทของรถยนต์ท่ีเข้าใช้บริการ 

Chi-Square (X2) df Sig. 

1. ท าเลที่ตั้งสะดวกต่อการมาใช้บริการ 9.198 9 0.419 

2. มีพื้นที่รองรับรถทีม่าใช้บรกิารอย่างกว้างขวาง 15.391 12 0.221 

3. มีการให้บริการนอกสถานที่ยามฉกุเฉิน 24.174 12 0.019* 

4. สถานที่มีความปลอดภัยตอ่ชีวิตและทรัพย์สิน 14.062 12 0.297 

 * มีนัยส าคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.05 

 

ตารางที่ 40 ผลการวเิคราะห์ ด้านขั้นตอนการให้บริการกับด้านประเภทของรถยนต์ที่เข้าใช้บริการ โดยใช้สถิติ (Chi-
Square) 

ด้านขั้นตอนการให้บริการ ด้านประเภทของรถยนต์ท่ีเข้าใช้บริการ 

Chi-Square (X2) df Sig. 

1. เครือ่งมือที่ใช้ในการบริการ มีคณุภาพและมาตรฐานที่ด ี 7.096 6 0.312 

2. มีการให้บริการตามคิว กอ่น-หลัง เป็นอย่างดี 16.492 6 0.011* 

3. มีเอกสารในการให้บรกิารอย่างชัดเจน เช่น ใบเสรจ็, ใบแจง้การนัดหมาย 6.384 12 0.895 

4. มีการให้บริการทีถู่กตอ้งและรวดเร็ว 6.946 9 0.643 

 * มีนัยส าคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.05 
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ตารางที่ 41 ผลการวเิคราะห์ ด้านเจ้าหน้าท่ีผู้ให้บริการกับด้านประเภทของรถยนต์ที่เข้าใช้บริการ โดยใช้สถิติ (Chi-
Square) 

ด้ำนเจ้ำหน้ำที่ผู้ให้บริกำร ด้านประเภทของรถยนต์ท่ีเข้าใช้บริการ 

Chi-Square (X2) df Sig. 

1. พนักงานมีประสบการณ์และความรู้ความช านาญในการให้บริการ 21.457 9 0.011* 

2. พนักงานมมีารยาทที่ดี มีความสุภาพอ่อนนอ้ม พูดจาไพเราะ 11.952 9 0.216 

3. พนักงานสื่อสารและตอบสนองความตอ้งการของลกูค้าได้ดี 17.008 9 0.049* 

4. จ านวนพนกังานที่ให้บรกิารมีเพียงพอตอ่การให้บรกิารกับลูกค้า 10.947 9 0.279 

 * มีนัยส าคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.05 

 
ตารางที่ 42 ผลการวเิคราะห์ ด้านลักษณะทางกายภาพกับด้านประเภทของรถยนต์ที่เข้าใช้บริการ โดยใช้สถิติ (Chi-
Square) 

ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านประเภทของรถยนต์ท่ีเข้าใช้บริการ 

Chi-Square (X2) df Sig. 

1. ทรัพย์สินของลกูค้ามีความปลอดภัยขณะเข้ารับบรกิาร  25.590 12 0.012* 

2. ห้องน้ าและสถานทีร่อรับบรกิารมีสิง่อ านวยความสะดวกที่ครบครนั 17.142 12 0.144 

3. ผู้ให้บริการแต่งกายสะอาด เหมาะสม มคีวามพรอ้มในการให้บรกิาร 5.620 12 0.934 

4. สถานที่รอรับบรกิารมีเพียงพอตอ่ความตอ้งการของลูกค้า 15.008 12 0.241 

 * มีนัยส าคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.05 

 
ตารางที่ 43 ผลการวเิคราะห์ ด้านผลิตภณัฑ์กับด้านเลือกใช้บริการสว่นใหญ่ในด้านใด โดยใช้สถติิ (Chi-Square) 

ด้านผลิตภัณฑ์ เลือกใช้บริการสว่นใหญใ่นด้านใด 

Chi-Square (X2) df Sig. 

1. สภาพของยางรถยนต์ดมูีความคงทน มีคณุภาพและน่าเชือ่ถอื 6.606 12 0.883 

2. มียางรถยนต์หลากหลายย่ีห้อให้เลือกตามความตอ้งการของลูกค้า 9.956 12 0.620 

3. มีการรับประกนัคุณภาพของชิ้นยางรถยนต์ที่ลกูค้าได้ท าการซ้ือเปลี่ยน 10.121 16 860 

4. ร้านมีการจัดแบ่งโซนยางรถยนต์อย่างชัดเจน (โซนยางเก่า, โซนยางใหม่) 15.199 16 0.510 

 * มีนัยส าคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.05 

 
ตารางที่ 44 ผลการวเิคราะห์ ด้านราคากับด้านเลือกใช้บริการส่วนใหญ่ในด้านใด โดยใช้สถิติ (Chi-Square) 

ด้านราคา เลือกใช้บริการสว่นใหญใ่นด้านใด 

Chi-Square (X2) df Sig. 

1. ราคาของสินค้าหรือบรกิารสามารถต่อรองราคาได้เมื่อซ้ือจ านวนมาก 14.481 16 0.563 

2. ราคาของสินค้าหรือบรกิารมีราคาถูกกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับรา้นอื่น 8.491 12 0.746 

3. มีความหลากหลายของระดับราคาสนิค้า/บริการให้เลือก 9.841 12 0.630 

4. การให้สนิเชือ่แก่ลูกค้า เชน่ การให้เครดติผ่อนช าระตามเวลาทีก่ าหนด 19.654 16 0.236 

 * มีนัยส าคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.05 
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ตารางที่ 45 ผลการวเิคราะห์ ด้านช่องทางการจ าหน่ายกับด้านเลือกใช้บริการส่วนใหญ่ในดา้นใด โดยใช้สถิติ (Chi-
Square) 

ด้านช่องทางการจ าหน่าย เลือกใช้บริการสว่นใหญใ่นด้านใด 

Chi-Square (X2) df Sig. 

1. ท าเลที่ตั้งสะดวกต่อการมาใช้บริการ 15.807 12 0.200 

2. มีพื้นที่รองรับรถทีม่าใช้บรกิารอย่างกว้างขวาง 8.572 16 0.930 

3. มีการให้บริการนอกสถานที่ยามฉกุเฉิน 27.330 16 0.038* 

4. สถานที่มีความปลอดภัยตอ่ชีวิตและทรัพย์สิน 14.589 16 0.555 

 * มีนัยส าคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.05 

 

ตารางที่ 46 ผลการวเิคราะห์ ด้านส่งเสริมการตลาดกับด้านเลือกใช้บริการส่วนใหญ่ในด้านใด โดยใช้สถิติ (Chi-
Square) 

ด้านส่งเสริมการตลาด เลือกใช้บริการอิสระสว่นใหญใ่นด้านใด 

Chi-Square (X2) df Sig. 

1. มีการโฆษณาผ่านชอ่งทางออนไลน ์เชน่ Facebook, Website 12.365 16 0.719 

2. มีระยะเวลาการรับประกนัในการซ่อมและสลับยางให้ฟรี ภายใน
ระยะเวลาทีก่ าหนด 

18.910 12 0.091 

3. มีของแถมให้ในบางรายการทีเ่ข้าใช้บรกิาร 23.029 16 0.113 

4. มีส่วนลดค่าแรงของเจ้าหน้าที่ผู้ให้บรกิารในการใช้บริการครั้งตอ่ไป 25.810 16 0.057 

 * มีนัยส าคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.05 

 

ตารางที่ 47 ผลการวเิคราะห์ ด้านเจ้าหน้าท่ีผู้ให้บริการกับด้านเลือกใช้บริการส่วนใหญ่ในดา้นใด ใช้สถิติ (Chi-
Square) 

ด้านเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการ เลือกใช้บริการสว่นใหญใ่นด้านใด 

Chi-Square (X2) df Sig. 

1. พนักงานมีประสบการณ์และความรู้ความช านาญในการให้บริการ 9.071 12 0.697 

2. พนักงานมมีารยาทที่ดี มีความสุภาพอ่อนนอ้ม พูดจาไพเราะ 8.216 12 0.768 

3. พนักงานสื่อสารและตอบสนองความตอ้งการของลกูค้าได้ดี 3.501 12 0.991 

4. จ านวนพนกังานที่ให้บรกิารมีเพียงพอตอ่การให้บรกิารกับลูกค้า 10.917 12 0.536 

 * มีนัยส าคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.05 

 

ตารางที่ 48 ผลการวเิคราะห์ ด้านขั้นตอนการให้บริการกับด้านเลือกใช้บริการส่วนใหญ่ในดา้นใด ใช้สถิติ (Chi-
Square) 

ด้านขั้นตอนการให้บริการ เลือกใช้บริการสว่นใหญใ่นด้านใด 

Chi-Square (X2) df Sig. 

1. เครือ่งมือที่ใช้ในการบริการ มีคณุภาพและมาตรฐานที่ด ี 7.694 8 0.464 

2. มีการให้บริการตามคิว กอ่น-หลัง เป็นอย่างดี 6.138 8 0.632 

3. มีเอกสารในการให้บรกิารอย่างชัดเจน เช่น ใบเสรจ็, ใบแจง้การนัดหมาย 13.578 16 0.630 

4. มีการให้บริการทีถู่กตอ้งและรวดเร็ว 9.833 12 0.631 

 * มีนัยส าคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.05 
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ตารางที่ 49 ผลการวเิคราะห์ ด้านผลิตภณัฑ์กับด้านเข้าใช้บริการในวันใดมากท่ีสุด ใช้สถิติ (Chi-Square) 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านเข้าใช้บริการในวันใดมากที่สุด 

Chi-Square (X2) df Sig. 

1. สภาพของยางรถยนต์ดมูีความคงทน มีคณุภาพและน่าเชือ่ถอื 8.065 9 0.528 

2. มียางรถยนต์หลากหลายย่ีห้อให้เลือกตามความตอ้งการของลูกค้า 7.255 9 0.611 

3. มีการรับประกนัคุณภาพของชิ้นยางรถยนต์ที่ลกูค้าได้ท าการซ้ือเปลี่ยน 18.287 12 0.107 

4. ร้านมีการจัดแบ่งโซนยางรถยนต์อย่างชัดเจน (โซนยางเก่า, โซนยางใหม่) 24.179 12 0.019* 

 * มีนัยส าคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.05 

 

ตารางที่ 50 ผลการวเิคราะห์ ด้านราคากับด้านเข้าใช้บริการในวันใดมากที่สุด ใช้สถิติ (Chi-Square) 
ด้านราคา ด้านเข้าใช้บริการในวันใดมากที่สุด 

Chi-Square (X2) df Sig. 

1. ราคาของสินค้าหรือบรกิารสามารถต่อรองราคาได้เมื่อซ้ือจ านวนมาก 10.126 12 0.605 

2. ราคาของสินค้าหรือบรกิารมีราคาถูกกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับรา้นอื่น 8.739 9 0.462 

3. มีความหลากหลายของระดับราคาสนิค้า/บริการให้เลือก 18.217 9 0.033* 

4. การให้สนิเชือ่แก่ลูกค้า เชน่ การให้เครดติผ่อนช าระตามเวลาทีก่ าหนด 7.659 12 0.811 

 * มีนัยส าคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.05 

 

ตารางที่ 51 ผลการวเิคราะห์ ด้านช่องทางการจ าหน่ายกับด้านเข้าใช้บริการในวันใดมากท่ีสดุ ใช้สถิติ (Chi-Square) 
ด้านช่องทางการจ าหน่าย ด้านเข้าใช้บริการในวันใดมากที่สุด 

Chi-Square (X2) df Sig. 

1. ท าเลที่ตั้งสะดวกต่อการมาใช้บริการ 12.729 9 0.175 

2. มีพื้นที่รองรับรถทีม่าใช้บรกิารอย่างกว้างขวาง 17.367 12 0.136 

3. มีการให้บริการนอกสถานที่ยามฉกุเฉิน 29.067 12 0.004* 

4. สถานที่มีความปลอดภัยตอ่ชีวิตและทรัพย์สิน 14.717 12 0.257 

 * มีนัยส าคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.05 

 

ตารางที่ 52 ผลการวเิคราะห์ ด้านส่งเสริมการตลาดกับด้านเข้าใช้บรกิารในวันใดมากท่ีสดุ ใช้สถิติ (Chi-Square) 
ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านเข้าใช้บริการในวันใดมากที่สุด 

Chi-Square (X2) df Sig. 

1. มีการโฆษณาผ่านชอ่งทางออนไลน ์เชน่ Facebook, Website 26.682 12 0.009* 

2. มีระยะเวลาการรับประกนัในการซ่อมและสลับยางให้ฟรี ภายในระยะเวลาที่
ก าหนด 

31.110 9 0.000* 

3. มีของแถมให้ในบางรายการทีเ่ข้าใช้บรกิาร 13.660 12 0.323 

4. มีส่วนลดค่าแรงของเจ้าหน้าที่ผู้ให้บรกิารในการใช้บริการครั้งตอ่ไป 17.855 12 0.120 

 * มีนัยส าคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.05 
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ตารางที่ 53 ผลการวเิคราะห์ ด้านขั้นตอนการให้บริการกับด้านเข้าใช้บริการในวันใดมากท่ีสดุ ใช้สถิติ (Chi-Square) 
ด้านขั้นตอนการให้บริการ ด้านเข้าใช้บริการในวันใดมากที่สุด 

Chi-Square (X2) df Sig. 

1. เครือ่งมือที่ใช้ในการบริการ มีคณุภาพและมาตรฐานที่ด ี 13.924 6 0.030* 

2. มีการให้บริการตามคิว กอ่น-หลัง เป็นอย่างดี 6.349 6 0.385 

3. มีเอกสารในการให้บรกิารอย่างชัดเจน เช่น ใบเสรจ็, ใบแจง้การนัดหมาย 12.198 12 0.430 

4. มีการให้บริการทีถู่กตอ้งและรวดเร็ว 3.681 9 0.931 

 * มีนัยส าคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.05 

 

ตารางที่ 54 ผลการวเิคราะห์ ด้านลักษณะทางกายภาพกับด้านเข้าใช้บริการในวันใดมากท่ีสดุโดย ใช้สถิติ (Chi-
Square) 

ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านเข้าใช้บริการในวันใดมากที่สุด 

Chi-Square (X2) df Sig. 

1. ทรัพย์สินของลกูค้ามีความปลอดภัยขณะเข้ารับบรกิาร  18.908 12 0.091 

2. ห้องน้ าและสถานทีร่อรับบรกิารมีสิง่อ านวยความสะดวกที่ครบครนั 16.509 12 0.619 

3. ผู้ให้บริการแต่งกายสะอาด เหมาะสม มคีวามพรอ้มในการให้บรกิาร 16.968 12 0.151 

4. สถานที่รอรับบรกิารมีเพียงพอตอ่ความตอ้งการของลูกค้า 14.383 12 0.277 

 * มีนัยส าคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.05 

 

ตารางที่ 55 ผลการวเิคราะห์ ด้านราคากับด้านเฉลีย่เข้าใช้บริการประมาณกีค่รั้ง/เดือน โดยใช้สถิติ (Chi-Square) 
ด้านราคา เฉลี่ยเข้าใช้บริการประมาณกี่ครั้ง/เดือน 

Chi-Square (X2) df Sig. 

1. ราคาของสินค้าหรือบรกิารสามารถต่อรองราคาได้เมื่อซ้ือจ านวนมาก 6.523 12 0.887 

2. ราคาของสินค้าหรือบรกิารมีราคาถูกกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับรา้นอื่น 4.522 9 0.874 

3. มีความหลากหลายของระดับราคาสนิค้า/บริการให้เลือก 7.212 9 0.615 

4. การให้สนิเชือ่แก่ลูกค้า เชน่ การให้เครดติผ่อนช าระตามเวลาทีก่ าหนด 5.871 12 0.922 

 * มีนัยส าคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.05 

 

ตารางที่ 56 ผลการวเิคราะห์ ด้านช่องทางการจ าหน่ายกับด้านเฉลี่ยเข้าใช้บริการประมาณกี่ครั้ง/เดือน โดยใช้สถิติ 
(Chi-Square) 

ด้านช่องทางการจ าหน่าย เฉลี่ยเข้าใช้บริการประมาณกี่ครั้ง/เดือน 

Chi-Square (X2) df Sig. 

1. ท าเลที่ตั้งสะดวกต่อการมาใช้บริการ 6.997 9 0.637 

2. มีพื้นที่รองรับรถทีม่าใช้บรกิารอย่างกว้างขวาง 3.931 12 0.985 

3. มีการให้บริการนอกสถานที่ยามฉกุเฉิน 14.325 12 0.280 

4. สถานที่มีความปลอดภัยตอ่ชีวิตและทรัพย์สิน 2.766 12 0.997 

 * มีนัยส าคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.05 
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ตารางที่ 57 ผลการวเิคราะห์ ด้านส่งเสริมการตลาดกับด้านเฉลีย่เข้าใช้บริการประมาณกีค่รั้ง/เดือน โดยใช้สถิติ 
(Chi-Square) 

ด้านส่งเสริมการตลาด เฉลี่ยเข้าใช้บริการประมาณกี่ครั้ง/เดือน 

Chi-Square (X2) df Sig. 

1. มีการโฆษณาผ่านชอ่งทางออนไลน ์เชน่ Facebook, Website 9.293 12 0.678 

2. มีระยะเวลาการรับประกนัในการซ่อมและสลับยางให้ฟรี ภายในระยะเวลาทีก่ าหนด 11.654 9 0.234 

3. มีของแถมให้ในบางรายการทีเ่ข้าใช้บรกิาร 7.520 12 0.821 

4. มีส่วนลดค่าแรงของเจ้าหน้าที่ผู้ให้บรกิารในการใช้บริการครั้งตอ่ไป 4.650 12 0.969 

 * มีนัยส าคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.05 

 

ตารางที่ 58 ผลการวเิคราะห์ ด้านเจ้าหน้าท่ีผู้ให้บริการกับด้านเฉลี่ยเข้าใช้บริการประมาณกี่ครั้ง/เดือน โดยใช้สถิติ 
(Chi-Square) 

ด้านเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการ เฉลี่ยเข้าใช้บริการประมาณกี่ครั้ง/เดือน 

Chi-Square (X2) df Sig. 

1. พนักงานมีประสบการณ์และความรู้ความช านาญในการให้บริการ 11.419 9 0.248 

2. พนักงานมมีารยาทที่ดี มีความสุภาพอ่อนนอ้ม พูดจาไพเราะ 5.846 9 0.755 

3. พนักงานสื่อสารและตอบสนองความตอ้งการของลกูค้าได้ดี 4.874 9 0.845 

4. จ านวนพนกังานที่ให้บรกิารมีเพียงพอตอ่การให้บรกิารกับลูกค้า 9.587 9 0.385 

 * มีนัยส าคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.05 

 

ตารางที่ 59 ผลการวเิคราะห์ ด้านขั้นตอนการให้บริการกับด้านเฉลี่ยเข้าใช้บริการประมาณกี่ครั้ง/เดือน โดยใช้สถิติ 
(Chi-Square) 

ด้านขั้นตอนการให้บริการ เฉลี่ยเข้าใช้บริการประมาณกี่ครั้ง/เดือน 

Chi-Square (X2) df Sig. 

1. เครือ่งมือที่ใช้ในการบริการ มีคณุภาพและมาตรฐานที่ด ี 6.649 6 0.355 

2. มีการให้บริการตามคิว กอ่น-หลัง เป็นอย่างดี 10.260 6 0.114 

3. มีเอกสารในการให้บรกิารอย่างชัดเจน เช่น ใบเสรจ็, ใบแจง้การนัดหมาย 4.772 12 0.965 

4. มีการให้บริการทีถู่กตอ้งและรวดเร็ว 8.163 9 0.518 

 * มีนัยส าคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.05 

 

ตารางที่ 60 ผลการวเิคราะห์ ด้านลักษณะทางกายภาพกับด้านเฉลี่ยเข้าใช้บริการประมาณกี่ครั้ง/เดือน โดยใช้สถิติ 
(Chi-Square) 

ด้านลักษณะทางกายภาพ เฉลี่ยเข้าใช้บริการประมาณกี่ครั้ง/เดือน 

Chi-Square (X2) df Sig. 

1. ทรัพย์สินของลกูค้ามีความปลอดภัยขณะเข้ารับบรกิาร  8.849 12 0.716 

2. ห้องน้ าและสถานทีร่อรับบรกิารมีสิง่อ านวยความสะดวกที่ครบครนั 11.882 12 0.455 

3. ผู้ให้บริการแต่งกายสะอาด เหมาะสม มคีวามพรอ้มในการให้บรกิาร 6.934 12 0.862 

4. สถานที่รอรับบรกิารมีเพียงพอตอ่ความตอ้งการของลูกค้า 7.007 12 0.857 

 * มีนัยส าคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.05 
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ตารางที่ 61 ผลการวเิคราะห์ ด้านราคากับด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครัง้ โดยใช้สถิติ (Chi-Square) 
ด้านราคา ด้านค่าใช้จ่ายเฉลีย่ต่อคร้ังในการเข้ารับบริการ 

Chi-Square (X2) df Sig. 

1. ราคาของสินค้าหรือบรกิารสามารถต่อรองราคาได้เมื่อซ้ือจ านวนมาก 4.882 12 0.962 

2. ราคาของสินค้าหรือบรกิารมีราคาถูกกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับรา้นอื่น 5.731 9 0.767 

3. มีความหลากหลายของระดับราคาสนิค้า/บริการให้เลือก 4.490 9 0.876 

4. การให้สนิเชือ่แก่ลูกค้า เชน่ การให้เครดติผ่อนช าระตามเวลาทีก่ าหนด 3.025 12 0.995 

 * มีนัยส าคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.05 

 

ตารางที่ 62 ผลการวเิคราะห์ ด้านช่องทางการจ าหน่ายกับด้านค่าใช้จ่ายเฉลีย่ต่อครั้ง โดยใช้สถิติ (Chi-Square) 
ด้านช่องทางการจ าหน่าย ด้านค่าใช้จ่ายเฉลีย่ต่อคร้ังในการเข้ารับบริการ 

Chi-Square (X2) df Sig. 

1. ท าเลที่ตั้งสะดวกต่อการมาใช้บริการ 9.722 9 0.373 

2. มีพื้นที่รองรับรถทีม่าใช้บรกิารอย่างกว้างขวาง 8.156 12 0.773 

3. มีการให้บริการนอกสถานที่ยามฉกุเฉิน 22.373 12 0.034 

4. สถานที่มีความปลอดภัยตอ่ชีวิตและทรัพย์สิน 8.459 12 0.748 

 * มีนัยส าคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.05 

 

ตารางที่ 63 ผลการวเิคราะห์ ด้านส่งเสริมการตลาดกับด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้ง โดยใช้สถิติ (Chi-Square) 
ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านค่าใช้จ่ายเฉลีย่ต่อคร้ังในการเข้ารับบริการ 

Chi-Square (X2) df Sig. 

1. มีการโฆษณาผ่านชอ่งทางออนไลน ์เชน่ Facebook, Website 5.053 12 0.956 

2. มีระยะเวลาการรับประกนัในการซ่อมและสลับยางให้ฟรี ภายในระยะเวลาทีก่ าหนด 7.858 9 0.549 

3. มีของแถมให้ในบางรายการทีเ่ข้าใช้บรกิาร 14.059 12 0.297 

4. มีส่วนลดค่าแรงของเจ้าหน้าที่ผู้ให้บรกิารในการใช้บริการครั้งตอ่ไป 19.647 12 0.074 

 * มีนัยส าคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.05 

 

ตารางที่ 64 ผลการวเิคราะห์ ด้านเจ้าหน้าท่ีผู้ให้บริการกับด้านค่าใช้จ่ายเฉลีย่ต่อครั้ง โดยใช้สถิติ (Chi-Square) 
ด้านเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการ ด้านค่าใช้จ่ายเฉลีย่ต่อคร้ังในการเข้ารับบริการ 

Chi-Square (X2) df Sig. 

1. พนักงานมีประสบการณ์และความรู้ความช านาญในการให้บริการ 16.424 9 0.059 

2. พนักงานมมีารยาทที่ดี มีความสุภาพอ่อนนอ้ม พูดจาไพเราะ 3.320 9 0.950 

3. พนักงานสื่อสารและตอบสนองความตอ้งการของลกูค้าได้ดี 2.178 9 0.988 

4. จ านวนพนกังานที่ให้บรกิารมีเพียงพอตอ่การให้บรกิารกับลูกค้า 8.969 9 0.440 

 * มีนัยส าคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.05 
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ตารางที่ 65 ผลการวเิคราะห์ ด้านขั้นตอนการให้บริการกับด้านค่าใช้จ่ายเฉลีย่ต่อครั้ง โดยใช้สถิติ (Chi-Square) 
ด้ำนขั้นตอนกำรให้บริกำร ด้านค่าใช้จ่ายเฉลีย่ต่อคร้ังในการเข้ารับบริการ 

Chi-Square (X2) df Sig. 

1. เครือ่งมือที่ใช้ในการบริการ มีคณุภาพและมาตรฐานที่ดี 16.424 9 0.059 

2. มีการให้บริการตามคิว กอ่น-หลัง เป็นอย่างดี 3.320 9 0.950 

3. มีเอกสารในการให้บรกิารอย่างชัดเจน เช่น ใบเสรจ็, ใบแจง้การนัดหมาย 2.178 9 0.988 

4. มีการให้บริการทีถู่กตอ้งและรวดเร็ว 8.969 9 0.440 

 * มีนัยส าคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.05 

 

ตารางที่ 66 ผลการวเิคราะห์ ด้านลักษณะทางกายภาพกับด้านคา่ใช้จ่ายเฉลีย่ต่อครั้ง โดยใช้สถิติ (Chi-Square) 
ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านค่าใช้จ่ายเฉลีย่ต่อคร้ังในการเข้ารับบริการ 

Chi-Square (X2) df Sig. 

1. ทรัพย์สินของลกูค้ามีความปลอดภัยขณะเข้ารับบรกิาร  13.109 12 0.361 

2. ห้องน้ าและสถานทีร่อรับบรกิารมีสิง่อ านวยความสะดวกที่ครบครนั 12.463 12 0.409 

3. ผู้ให้บริการแต่งกายสะอาด เหมาะสม มคีวามพรอ้มในการให้บรกิาร 10.705 12 0.554 

4. สถานที่รอรับบรกิารมีเพียงพอตอ่ความตอ้งการของลูกค้า 7.500 12 0.823 

 * มีนัยส าคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.05 

 

ตารางที่ 67 ผลการวเิคราะห์ ด้านราคากับด้านบคุคลอ้างอิง โดยใช้สถิติ (Chi-Square) 
ด้านราคา ด้านบุคคลอ้างอิง 

Chi-Square (X2) df Sig. 

1. ราคาของสินค้าหรือบรกิารสามารถต่อรองราคาได้เมื่อซ้ือจ านวนมาก 9.549 16 0.889 

2. ราคาของสินค้าหรือบรกิารมีราคาถูกกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับรา้นอื่น 8.404 12 0.753 

3. มีความหลากหลายของระดับราคาสนิค้า/บริการให้เลือก 24.607 12 0.017* 

4. การให้สนิเชือ่แก่ลูกค้า เชน่ การให้เครดติผ่อนช าระตามเวลาทีก่ าหนด 15.197 16 0.510 

 * มีนัยส าคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.05 

 

ตารางที่ 68 ผลการวเิคราะห์ ด้านช่องทางการจ าหน่ายกับด้านบุคคลอ้างอิง โดยใช้สถิติ (Chi-Square) 
ด้านช่องทางการจ าหน่าย ด้านบุคคลอ้างอิง 

Chi-Square (X2) df Sig. 

1. ท าเลที่ตั้งสะดวกต่อการมาใช้บริการ 19.604 12 0.075 

2. มีพื้นที่รองรับรถทีม่าใช้บรกิารอย่างกว้างขวาง 28.605 16 0.027* 

3. มีการให้บริการนอกสถานที่ยามฉกุเฉิน 41.074 16 0.001* 

4. สถานที่มีความปลอดภัยตอ่ชีวิตและทรัพย์สิน 20.994 16 0.179 

 * มีนัยส าคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.05 
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ตารางที่ 69 ผลการวเิคราะห์ ด้านส่งเสริมการตลาดกับด้านบคุคลอ้างอิง โดยใช้สถิติ (Chi-Square) 
ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคลอ้างอิง 

Chi-Square (X2) df Sig. 

1. มีการโฆษณาผ่านชอ่งทางออนไลน ์เชน่ Facebook, Website 16.049 16 0.450 

2. มีระยะเวลาการรับประกนัในการซ่อมและสลับยางให้ฟรี ภายในระยะเวลาทีก่ าหนด 21.916 12 0.038* 

3. มีของแถมให้ในบางรายการทีเ่ข้าใช้บรกิาร 22.444 16 0.129 

4. มีส่วนลดค่าแรงของเจ้าหน้าที่ผู้ให้บรกิารในการใช้บริการครั้งตอ่ไป 24.226 16 0.085 

 * มีนัยส าคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.05 

 

ตารางที่ 70 ผลการวเิคราะห์ ด้านเจ้าหน้าท่ีผู้ให้บริการกับด้านบุคคลอ้างอิง โดยใช้สถิติ (Chi-Square) 
ด้านเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการ ด้านบุคคลอ้างอิง 

Chi-Square (X2) df Sig. 

1. พนักงานมีประสบการณ์และความรู้ความช านาญในการให้บริการ 3.419 12 0.992 

2. พนักงานมมีารยาทที่ดี มีความสุภาพอ่อนนอ้ม พูดจาไพเราะ 17.007 12 0.149 

3. พนักงานสื่อสารและตอบสนองความตอ้งการของลกูค้าได้ดี 10.162 12 0.602 

4. จ านวนพนกังานที่ให้บรกิารมีเพียงพอตอ่การให้บรกิารกับลูกค้า 9.691 12 0.643 

 * มีนัยส าคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.05 

 

ตารางที่ 71 ผลการวเิคราะห์ ด้านขั้นตอนการให้บริการกับด้านบุคคลอ้างอิง โดยใช้สถิติ (Chi-Square) 
ด้านขั้นตอนการให้บริการ ด้านบุคคลอ้างอิง 

Chi-Square (X2) df Sig. 

1. เครือ่งมือที่ใช้ในการบริการ มีคณุภาพและมาตรฐานที่ด ี 16.644 8 0.034* 

2. มีการให้บริการตามคิว กอ่น-หลัง เป็นอย่างด ี 26.236 8 0.001* 

3. มีเอกสารในการให้บรกิารอย่างชัดเจน เช่น ใบเสรจ็, ใบแจง้การนัดหมาย 18.661 16 0.287 

4. มีการให้บริการทีถู่กตอ้งและรวดเร็ว 7.801 12 0.801 

 * มีนัยส าคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.05 

 

ตารางที่ 72 ผลการวเิคราะห์ ด้านลักษณะทางกายภาพกับด้านบคุคลอ้างอิง โดยใช้สถิติ (Chi-Square) 
ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านบุคคลอ้างอิง 

Chi-Square (X2) df Sig. 

1. ทรัพย์สินของลกูค้ามีความปลอดภัยขณะเข้ารับบรกิาร  6.706 16 0.979 

2. ห้องน้ าและสถานทีร่อรับบรกิารมีสิง่อ านวยความสะดวกที่ครบครนั 20.923 16 0.181 

3. ผู้ให้บริการแต่งกายสะอาด เหมาะสม มคีวามพรอ้มในการให้บรกิาร 19.481 16 0.244 

4. สถานที่รอรับบรกิารมีเพียงพอตอ่ความตอ้งการของลูกค้า 16.271 16 0.434 

* มีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05
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