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บทคดัย่อ 

 
 การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา 1) ระดบัความภกัดีของลูกคา้ผูใ้ช้บริการร้านคาร์
แคร์ในจงัหวดัชลบุรี 2) ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคในจงัหวดัชลบุรี 
3) ปัจจยัทางประชากรศาสตร์และปัจจยัทางการตลาดสาํหรับธุรกิจคาร์แคร์ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดี
ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัชลบุรี 
 โดยขอ้มูลท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ รวบรวมจากกลุ่มตวัอยา่ง ผูบ้ริโภคท่ีเขา้มาใชบ้ริการภายใน
ร้านคาร์แคร์ในอาํเภอเมือง จงัหวดัชลบุรี จาํนวน 400 ราย นาํมาวิเคราะห์โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา
ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และใช้สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ 
Independent Samples t-test, One-Way ANOVA ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เพียร์สันและการถดถอย
พหุคุณ  
 ผลจากการวิจยั พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศและอาชีพท่ีต่างกนั มีความภกัดีไม่แตกต่างกนั 
ผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุละรายไดต่้อเดือนต่างกนั มีความภกัดีท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 จากการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางการตลาดสาํหรับธุรกิจกบัความภกัดีของผูบ้ริโภค 
พบว่า ปัจจยัทางการตลาดสําหรับธุรกิจทุกดา้นมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบัความภกัดี เม่ือทดสอบ
อาํนาจพยากรณ์ความภกัดี พบวา่มีเพียง 5 ตวัแปรท่ีสามารถร่วมกนัพยากรณ์ความภกัดีได ้ไดแ้ก่ ตวัแปร
ทาํเลท่ีตั้ง ตวัแปรความหลากหลายของสินคา้ ตวัแปรนโยบายราคา ตวัแปรการบริการและตวัแปรการ
ออกแบบร้านและการจดัวางสินคา้ และจากการศึกษาระดบัความภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อธุรกิจคาร์
แคร์รายดา้น พบว่า ดา้นความเช่ือมัน่โดยรวมอยูใ่นระดบัท่ีพอใจมาก ดา้นการเขา้ไปอยูก่ลางใจผูบ้ริโภค
โดยรวมอยูใ่นระดบัท่ีพอใจมากและดา้นความง่ายในการเขา้ถึงโดยรวมอยูใ่นระดบัท่ีพอใจมาก  
คาํสําคญั :  ธุรกิจคาร์แคร์  ปัจจยัทางการตลาด  ความภกัดี 
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ABSTRACT 
 

 The research was conducted to investigate 1) the levels of customer loyalty towards the car 
care business in Chonburi, 2) the demographic characteristics that affected the customer loyalty, and 
3) the marketing factors for car care business competition influenced customer loyalty. 
 The sample used in the research comprised 400 consumers using car care services in 
Amphoe Muang Chon Buri.  The collected data were analyzed using descriptive statistics, i.e. 
Frequency, Percentage, Mean, Standard Deviation, as well as inferential statistics including 
Independent Samples t-test, One-Way ANOVA, Pearson Correlation Coefficient and Multiple 
Regression. 
 The results of the research showed that there was no difference in loyalty between 
customers with different gender and occupation. However, there was a statistically significant 
difference in loyalty from customers with different age and monthly income at the 0.05 level. The 
analyses on the relationship between marketing factors for the business and the customer loyalty 
demonstrated that every aspect of the marketing factors had a positive relationship with the loyalty.  
For the prediction power testing, it was found that there were only five variables that could be used to 
predict the loyalty. Those variables were location, product diversity, price, service, and shop design 
and display of goods.  The analyses on levels of customer loyalty towards each aspect of the car care 
business showed that the overall confidence was at a very satisfied level, the centrality at a very 
satisfied level, and the accessibility at a very satisfied level.  
Keywords: car care business, marketing factors, loyalty  
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บทท่ี 1 
บทนํา 

1.1 ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 
 ธุรกิจคาร์แคร์ในจงัหวดัชลบุรีหรือท่ีคนทัว่ไปเรียกกนัสั้น ๆว่า “เมืองชล”  ในอาํเภอเมือง
ชลบุรีนั้นนบัว่าเป็นธุรกิจท่ีเร่ิมมาแรงเพราะเป็นส่วนหน่ึงของการดาํเนินชีวิตของคนในสมยัน้ีท่ีมีเวลา
ส่วนตวัค่อนขา้งน้อย ต่างใชเ้วลาหมดไปกบัการทาํงานจึงไม่มีเวลาท่ีจะดูแลรักษาทาํความสะอาด
รถยนตข์องตวัเองประกอบกบัแนวโนม้ของตวัเลขปริมาณรถยนตใ์นบา้นเราท่ีนบัวนักมี็แต่จะสูงข้ึน ๆ 
และจากวิถีชีวิตของคนไทยท่ีเปล่ียนไปเขา้สู่ยคุท่ีมีแต่ความเร่งรีบและจากนโยบายคืนภาษีรถคนัแรก
ของรัฐบาลท่ีทาํใหใ้คร ๆ ต่างกท็ยอยออกรถคนัแรกออกมาจนเตม็ถนน จึงทาํใหธุ้รกิจทาํความสะอาด
รถยนตห์รือธุรกิจคาร์แคร์ท่ีใหบ้ริการดา้นการดูแลรักษารถยนตถื์อเป็นอีกหน่ึงธุรกิจท่ีมาแรง เกิดข้ึน
เพราะวิถีชีวิตของคนเรามีการเปล่ียนแปลงไป รถยนตเ์ป็นปัจจยัท่ี 5 ของมนุษยไ์ปแลว้ แต่ละปีจะมี
แนวโนม้จาํนวนรถยนตท่ี์เพ่ิมข้ึนสูงมาก แต่การจะไดม้าซ่ึงรถยนตส์ักคนัสําหรับหลายคนไม่ใช่ง่าย
พอได้มาแล้วก็ไม่ใช่เร่ืองแปลกท่ีจะต้องดูแลทะนุถนอมเป็นพิเศษประกอบกับการใช้ชีวิตของ
สงัคมไทยมีการเปล่ียนแปลงไปเร่งรีบมากข้ึนอาจไม่มีเวลาท่ีจะทาํความสะอาดรถเอง ธุรกิจดูแลรักษา
ความสะอาดรถยนตจึ์งเกิดข้ึนเพ่ือตอบสนองในจุดน้ี ธุรกิจทาํความสะอาดรถยนตน์ั้นเกิดข้ึนจากการ
เห็นถึงการใหค้วามสาํคญัและใส่ใจเก่ียวกบัตวัรถยนตข์องผูบ้ริโภคและยิ่งเป็นผลดีต่อธุรกิจชนิดว่ามี
กาํไรซ่ึงทาํให้คนท่ีมีทุนอยูแ่ลว้หรือมีท่ีดินเหมาะต่อการทาํธุรกิจยิง่หนัมาใหค้วามสนใจกบัธุรกิจคาร์
แคร์ อยา่งไรก็ตามการเร่ิมตน้ธุรกิจคาร์แคร์ก็ไม่ใช่เร่ืองท่ีจะทาํกนัง่าย ๆ เพราะหากขาดขอ้มูลการคิด
วิเคราะห์ วางแผนการตลาดท่ีดีกาํไรท่ีมองเห็นกอ็าจเปล่ียนเป็นขาดทุนเขา้เน้ือไดส้าํหรับการทาํธุรกิจ
คาร์แคร์ของธุรกิจประเภทน้ีจึงต้องเร่ิมจากการหาขอ้มูลอย่างเป็นเร่ืองเป็นราวเก็บขอ้มูลต่าง ๆท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการประกอบธุรกิจคาร์แคร์ ตั้งแต่กระบวนการทาํงานและขั้นตอนต่าง ๆ เร่ืองของนํ้ ายา
ลา้งรถอุปกรณ์ โครงสร้างอาคารสถานท่ี ซ่ึงขอ้มูลเหล่าน้ีอาจเร่ิมจากในทาํเลหรือร้านคาร์แคร์คู่แข่งท่ี
มีอยู่เช็คกลุ่มลูกคา้ดูจุดเด่นจุดดอ้ยเพ่ือสร้างมาตรฐานในงานบริการ เพราะตอ้งมีการแข่งขนัอยู่กบั
คู่แข่งอยูต่ลอดเวลา 
 จะเห็นว่าธุรกิจคาร์แคร์เกิดข้ึนมากมายในอาํเภอเมืองในจงัหวดัชลบุรี ซ่ึงขณะน้ีมีรูปแบบ
การให้บริการท่ีหลากหลายและมีความแตกต่างกนัไปธุรกิจประเภทน้ีเป็นงานดา้นการบริการและมี
จุดเด่นในการสร้างความประทบัใจให้แก่ผูบ้ริโภคและรายละเอียดของงานนั้นเก่ียวขอ้งกบัตวัรถยนต์
ซ่ึงเป็นทรัพยสิ์นราคาแพง จึงตอ้งนาํเสนอให้ผูบ้ริโภคเห็นถึงภาพลกัษณ์ของมืออาชีพรวมถึงสร้าง
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ความน่าเช่ือถือและสามารถแบ่งร้านทาํความสะอาดรถยนตต์ลาดธุรกิจทาํความสะอาดรถยนต์ได ้3 
ระดบั คือ 
 ระดบั A  เป็นตลาดพรีเม่ียม เนน้ดา้นคุณภาพและการบริการและมีความพงึพอใจของ 
  ผูบ้ริโภคระดบัสูง 
 ระดบั B  มีทั้งสร้างแบรนดเ์องหรือซ้ือแฟรนไชส์ เนน้คุณภาพแต่ราคาปานกลาง 
 ระดบั C  เป็นตลาดแมสหรือตลาดล่าง พบไดต้ามป๊ัมนํ้ามนั มีอุปกรณ์ไม่ก่ีอยา่งเนน้ 
  ปริมาณหรือจาํนวนมีการตั้งราคาสาํหรับรายการใหบ้ริการในราคาท่ีถูก 
ทั้งน้ี ธุรกิจร้านคาร์แคร์ในอาํเภอเมืองมีทั้งหมด 23 ร้าน จดัเป็นร้านในระดบั Bเป็นส่วนมาก นบัไดว้่า
เป็นธุรกิจท่ีเร่ิมมาแรงในขณะน้ีและมีความน่าสนใจซ่ึงเป็นแหล่งท่องเท่ียวชายทะเลภาคตะวนัออกท่ีมี
ช่ือเสียงอีกทั้ งเป็นแหล่งสั่งสมอารยธรรมและความเจริญรุ่งเรืองในหลาย ๆ ด้านโดยเฉพาะการ
ท่องเท่ียวขนบธรรมเนียมประเพณีวิถีชีวิตชุมชนและอุตสาหกรรมระดบันานาชาติ  สาํหรับคนทัว่ไป
แลว้ชลบุรีอาจเป็นท่ีรู้จกัในฐานะเมืองตากอากาศชายทะเลท่ีใกลก้รุงเทพฯซ่ึงไดรั้บความนิยมจาก
นักท่องเท่ียว ทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศต่างก็เดินทางเขา้มาสัมผสัความสวยสดงดงามของ
ชายทะเลตะวนัออกอนัมีมนตเ์สน่ห์แห่งน้ีปีละหลายลา้นคน ทาํให้เกิดจุดสําคญัหลกั ๆ ของการทาํ
ธุรกิจท่ีสาํคญัการทาํธุรกิจซ่ึงตอ้งมีการแข่งขนัอยู่กบัคู่แข่งอยู่ตลอดเวลา เพื่อแย่งชิงความพอใจของ
ผูบ้ริโภคการวางกลยทุธ์การตลาดใหเ้หมาะสมจึงไม่เพียงแต่มุ่งหวงัเพ่ือเอาชนะใจของผูบ้ริโภค 

ในงานวิจยัเล่มน้ีจึงศึกษาถึงปัจจยับ่งช้ีความสาํเร็จกลยทุธ์การแข่งขนัสาํหรับธุรกิจคาร์แคร์
ท่ีตอ้งมีการวางกลยทุธ์เพ่ือมิใหธุ้รกิจนั้น ๆ แพคู่้แข่งขนัและความภกัดีของผูบ้ริโภคในการเลือกเขา้ใช้
บริการภายในร้านคาร์แคร์ในอาํเภอเมือง จงัหวดัชลบุรีเพราะฉะนั้นกลยทุธ์การตลาดเพ่ือการแข่งขนั
จึงมีความสาํคญัสาํหรับธุรกิจไม่ว่าจะเป็นผูน้าํหรือตลาดผูต้าม 
 

1.2 วตัถุประสงค์การวจัิย 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาระดบัความภกัดีของลูกคา้ผูใ้ชบ้ริการร้านคาร์แคร์ ในจงัหวดัชลบุรี 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาปัจจยัทางประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภค 
ในจงัหวดัชลบุรี 
 1.2.3 เพ่ือศึกษาปัจจยัทางประชากรศาสตร์และปัจจยัทางการตลาดสาํหรับธุรกิจคาร์แคร์ท่ีมี
อิทธิพลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคในจงัหวดัชลบุรี 
 
 



   
 

 

16 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

1.3 สมมติฐานการวจัิย 
 ในการวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดท้าํการศึกษาตวัแปรต่าง ๆ และไดมี้การกาํหนดสมมุติฐานไวด้งั
รายละเอียดต่อไปน้ี 
 1.3.1 สมมุติฐาน 1 : ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชีพและรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนท่ีแตกต่างกนัจะมีความภกัดีของผูบ้ริโภคในจงัหวดัชลบุรี ท่ีแตกต่างกนั 
 1.3.2 สมมุติฐาน 2 : ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชีพและรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนมีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีของผูบ้ริโภค ในจงัหวดัชลบุรี 
 1.3.3 สมมุติฐาน 3 : ปัจจยัทางการตลาดสาํหรับธุรกิจคาร์แคร์มีความสัมพนัธ์ในระดบัท่ีดี
กบัความภกัดีของผูบ้ริโภค ในจงัหวดัชลบุรี 
 1.3.4 สมมุติฐาน 4 : ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชีพและรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนมีอิทธิพลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภค ในจงัหวดัชลบุรี 
 1.3.5 สมมุติฐาน 5 : ปัจจยัทางการตลาดสําหรับธุรกิจคาร์แคร์มีอิทธิพลทางบวกต่อ         
ความภกัดีของผูบ้ริโภค ในจงัหวดัชลบุรีโดยระดบัความภกัดีของผูบ้ริโภคอยูใ่นระดบัท่ีดี 
 

1.4 ขอบเขตของการวจิัย 
การศึกษางานวิจยัเร่ือง ปัจจัยทางการตลาดสําหรับธุรกิจคาร์แคร์ท่ีมีต่อความภกัดีของ

ผูบ้ริโภค ในจงัหวดัชลบุรีผูวิ้จยัไดก้าํหนดขอบเขตไวด้งัต่อไปน้ี 
 1.4.1 ขอบเขตในด้านประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
ประชากรท่ีใชส้ําหรับการวิจยัในคร้ังน้ี คือ กลุ่มลูกคา้ทั้งเพศชายและหญิงท่ีเขา้มารับบริการภายใน
ร้านคาร์แคร์ และกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้สําหรับการวิจยัในคร้ังน้ี คือ ลูกคา้ทั้งเพศชายและหญิงท่ีมารับ
บริการภายในร้านคาร์แครผูว้ิจยัไดอ้า้งอิงจากสํานกังานสถิติแห่งชาติสํามะโนประชากรและเคหะ  
(สาํนกังานสถิติแห่งชาติ, 2556) มีการคาํนวณขนาดกลุ่มตวัอยา่ง โดยใชสู้ตร Taro Yamane ซ่ึงคาํนวณ
ได ้จาํนวนทั้งหมด 399 คน และเพ่ือป้องกนัความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามอยา่งไม่สมบูรณ์ 
จึงไดท้าํการสาํรองแบบสอบถามเพ่ิมอีก 1 ชุด รวมแบบสอบถามทั้งส้ิน 400 ชุด 
 1.4.2 ขอบเขตด้านตัวแปร ทีใ่ช้สําหรับการศึกษาวิจยั  
  1.4.3.1 ตวัแปรตน้หรือตวัแปรอิสระ คือ ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ 
อาย ุอาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และปัจจยัทางการตลาดสาํหรับธุรกิจคาร์แคร์ ไดแ้ก่ ทาํเลท่ีตั้ง ความ
หลากหลายของประเภทสินคา้ นโยบายราคา ส่วนประสมการส่ือสารการตลาด ออกแบบร้านและการ
จดัวางสินคา้การบริการลูกคา้โดยผูว้ิจยัได ้
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  1.4.3.2 ตวัแปรตาม คือ ความภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อร้านคาร์แคร์ในจงัหวดั
ชลบุรี ไดแ้ก่ ดา้นความเช่ือมัน่ ดา้นการเขา้ไปอยูก่ลางใจผูบ้ริโภคและดา้นความง่ายในการเขา้ถึง 
 1.4.3 ขอบเขตทางด้านพืน้ที ่ 
           พ้ืนท่ีท่ีใชใ้นการวิจยั คือ ร้านคาร์แคร์ในอาํเภอเมืองจงัหวดัชลบุรี มีความหลากหลาย
ของประชากร เพ่ือใหไ้ดก้ลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความแตกต่างกนั โดยใชก้ารสุ่มแบบเจาะจงเลือกเฉพาะลูกคา้
ท่ีเขา้มาใชบ้ริการร้านคาร์แคร์ท่ีกาํหนกเอาไวเ้ท่านั้น 
 1.4.4 ขอบเขตทางด้านระยะเวลาและการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
           ทาํการเก็บรวบรวมขอ้มูลบริเวณร้านคาร์แคร์ ในจงัหวดัชลบุรีตั้งแต่เดือนมกราคม
2558 - เดือนกมุภาพนัธ์ 2558 รวมระยะเวลา 2 เดือน 
 

1.5 ข้อจํากดัของการวจิัย 
 ในการวิจยัในคร้ังน้ีมีขอ้จาํกดัในเร่ืองต่าง ๆ ดงัน้ี 

1.5.1 ขอ้จาํกดัดา้นเวลา เน่ืองจากเวลาท่ีไปเกบ็นั้นจะตรงกบัช่วง low season ทาํใหมี้ผูม้าใช้
บริการน้อยจึงเกิดอุปสรรคในการเก็บรวบรวมขอ้มูลและมีระยะการจดัเก็บขอ้มูลค่อนขา้งสั้ นเม่ือ
เทียบกบัภาระงานท่ีจะตอ้งดาํเนินงาน 
 1.5.2 ขอ้จาํกดัด้านสถานท่ีคือ ตอ้งได้รับความอนุเคราะห์และอนุญาตจากร้านคาร์แคร์
เพ่ือใหใ้ชส้ถานท่ีซ่ึงใชใ้นการเกบ็ขอ้มูล 
 1.5.3 ขอ้จาํกดัดา้นกลุ่มตวัอยา่งคือ การใหค้วามร่วมมือของลูกคา้ท่ีเขา้มาใชบ้ริการภายใน
ร้านคาร์แคร์ เพือ่เกบ็ขอ้มูลจากลูกคา้ในร้านคาร์แคร์ในยา่นชุมชน 
 

1.6 คาํจํากดัความในการวิจัย 
 1.6.1 ธุรกจิคาร์แคร์ หมายถึง ธุรกิจทาํความสะอาดรถยนตห์รือธุรกิจท่ีใหบ้ริการดูแลรักษา
รถยนต ์ดูแลรักษาความสะอาด อนัไดแ้ก่ ลา้งรถ บริการเปล่ียนถ่ายนํ้ ามนัเคร่ือง อดัฉีดดูดฝุ่ น เคลือบ
ลอ้เคลือบภายในเบด็เตลด็ทัว่ไปเก่ียวกบัรถยนต ์
 1.6.2 ปัจจัยทางการตลาด หมายถึง วิถีทางหรือแนวทางสําหรับใช้ในการแข่งขนัท่ีถูก
กาํหนดข้ึนเพ่ือการทาํธุรกิจและเพ่ือการระดมและจดัสรรการใชท้รัพยากรภายในร้านคา้คาร์แคร์ เพ่ือ
ช่วยใหบ้รรลุถึงซ่ึงเป้าหมายทางธุรกิจ 

1.6.2.1 ทาํเลท่ีตั้ง หมายถึง สถานท่ีตั้งหรือสถานท่ีท่ีใชใ้นกาประกอบการของสถานท่ี
ทาํความสะอาดรถยนต ์
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1.6.2.2 ความหลากหลายของประเภทสินค้าและบริการ หมายถึง สินค้าและการ
บริการท่ีมีใหเ้ลือกสรรภายในร้านคาร์แคร์ เพ่ือใหลู้กคา้เกิดทางเลือกและความตอ้งการในการเลือกใช้
บริการ 

1.6.2.3 นโยบายราคา หมายถึง อตัราค่าบริการท่ีตอ้งชาํระกบัทางร้านท่ีใหบ้ริการ 
1.6.2.4 ส่วนประสมการส่ือสารการตลาด หมายถึง การเข้าถึงกลุ่มผูบ้ริโภคหรือ

กลุ่มเป้าหมาย โดยมีช่องทางในการส่ือสารผา่นส่ือต่าง ๆ เช่น โฆษณา โทรทศัน์ ฯลฯ 
1.6.2.5 การออกแบบร้านและการจัดวางสินค้า หมายถึง ลักษณะทางกายภาพท่ี

สามารถบ่งบอกตวัตนหรือเอกลกัษณ์ เพ่ือสร้างภาพพจนน์าํมาซ่ึงความจูงใจผูบ้ริโภค 
1.6.2.6 การบริการลูกคา้ หมายถึง การปฏิบติัและการให้บริการตามคาดหวงัของ

ผูบ้ริโภคท่ีมาใชบ้ริการในร้าน 
 1.6.3 ความภักดีของผู้บริโภค หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อธุรกิจคาร์แคร์ไม่ว่า
จะเกิดจากความเช่ือมัน่ การนึกถึงหรือความตรงใจผูบ้ริโภคอยูเ่สมอ 

1.6.3.1 ดา้นความเช่ือมัน่ หมายถึง ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์และ
การให้บริการของร้านคาร์แคร์ ในสถานการณ์ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการใช้บริการ ถา้ผูบ้ริโภคไม่มีความ
เช่ือมัน่ในผลิตภณัฑ์และการบริการท่ีใดมาก่อนจะทาํให้เกิดการคน้หาขอ้มูลเพ่ือสร้างความเช่ือมัน่
ก่อนการตดัสินใจซ้ือ 

1.6.3.2 ดา้นการเขา้ไปอยูก่ลางใจผูบ้ริโภค หมายถึง ความภกัดีในผลิตภณัฑแ์ละการ
ให้บริการนั้นเกิดจากการท่ีผลิตภณัฑแ์ละการให้บริการนั้นสามารถเช่ือมโยงกบัระบบความเช่ือของ
ผูบ้ริโภคไดแ้ละทาํใหผู้บ้ริโภคเช่ือและประทบัใจ  

1.6.3.3 ด้านความง่ายในการเข้าถึง  หมายถึง  ความภักดีในผลิตภัณฑ์และการ
ให้บริการท่ีเกิดข้ึนเม่ือผลิตภณัฑแ์ละการให้บริการนั้นมีความง่ายในการเขา้ถึงความคิดของผูบ้ริโภค 
โดยทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือมัน่ เขา้มาอยูใ่จกลางและง่ายต่อการเขา้ถึง ผูบ้ริโภคไม่จาํเป็นตอ้งใช้
เวลาหรือลงทุนในการคน้หาขอ้มูลเม่ือตอ้งการซ้ือสินคา้ 

 

1.7 กรอบแนวคดิในการวจัิย 
 ผู ้วิจัยได้กาํหนดขอบเขตในการศึกษาโดยได้ศึกษาแนวคิดหรือทฤษฎีของ Michael 
Levy&BartonWeitz (Michael Levy & Barton Weitz, 2007) ท่ีเก่ียวขอ้งกบั 
 1.7.1 ปัจจยัทางการตลาดสําหรับธุรกจิคาร์แคร์ประกอบด้วย 6 องประกอบทีสํ่าคญัคอื 

- ทาํเลท่ีตั้ง 
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- ความหลากหลายของประเภทสินคา้ 
- นโยบายราคา 
- ส่วนประสมการส่ือสารการตลาด 
- ออกแบบร้านและการจดัวางสินคา้ 
- การบริการลูกคา้ 

1.7.2 ความภักดขีองผู้บริโภคประกอบด้วย 3 ด้านทีสํ่าคญั คอื  
- ดา้นความเช่ือมัน่ 
- การเขา้ไปอยูก่ลางใจผูบ้ริโภค  
- ดา้นความง่ายในการเขา้ถึง   

 โดยมีแนวคิดหรือทฤษฎีของ Blare, Armstrong และ Murphy (Blair, Armstrong & 
Murphy, 2003) ท่ีเก่ียวขอ้งกบัเร่ืองความภกัดีของผูบ้ริโภค 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่1.1 กรอบแนวความคิดในการวิจยั  
 
 
 
 
 

 
ความภกัดีของผู้บริโภค 

- ดา้นความเช่ือมัน่ 
- ดา้นการเขา้ไปอยูก่ลางใจผูบ้ริโภค 
- ดา้นความง่ายในการเขา้ถึง 

1. ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
- เพศ 
- อาย ุ
- อาชีพ 
- รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

2.ปัจจยัทางการตลาดสําหรับธุรกจิคาร์แคร์ 
- ทาํเลท่ีตั้ง  
- ความหลากหลายของประเภทสินคา้ 
- นโยบายราคา 
- ส่วนประสมการส่ือสารการตลาด 
- การออกแบบร้านและการจดัวางสินคา้ 
- การบริการลูกคา้ 
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1.8 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1.8.1 ปัจจยัทางการตลาดเพ่ือการแข่งขนัสาํหรับธุรกิจคาร์แคร์สามารถไปประยกุตใ์ชห้รือ
ปรับใชใ้หเ้ขา้กบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้และบริการภายในร้านคาร์แคร์ในอาํเภอเมือง 
จงัหวดัชลบุรี 
 1.8.2 การศึกษาน้ียงัเป็นประโยชน์ต่อเจ้าของกิจการร้านคาร์แคร์เพ่ือเป็นขอ้มูลในการ
นาํไปใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันาธุรกิจของร้านคาร์แคร์อนัเป็นประโยชนต่์อผูบ้ริโภคต่อไป 
 1.8.3 ผลการศึกษาท่ีไดน้ั้นสามารถนาํไปใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันากลยทุธ์การตลาดเพื่อ
การแข่งขนัสาํหรับธุรกิจคาร์แคร์เพ่ือใหเ้กิดความสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการซ้ือ
สินคา้และบริการภายในร้านคาร์แคร์ 
 1.8.4 ผลของการศึกษาวิจยัจะเป็นแนวทางใหก้บังานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งและเพ่ือเป็นประโยชน์
ต่อการศึกษา 
 1.8.5 ผลการวิจยัท่ีไดจ้ากการศึกษาในคร้ังน้ีไปเป็นขอ้มูลสาํหรับผูท่ี้สนใจจะทาํธุรกิจและผู ้
ท่ีประกอบธุรกิจเก่ียวกบัธุรกิจคาร์แคร์ ไดน้าํไปใชใ้นการกาํหนดกลยทุธ์ทางการตลาดให้เหมาะสม
กบัความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 
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บทท่ี 2 

เอกสารและงานวจัิยท่ีเกีย่วข้อง 

  การวิจยัคร้ังน้ีเพื่อศึกษาปัจจยัทางการตลาดสําหรับธุรกิจคาร์แคร์ท่ีมีผลต่อความภกัดีของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดัชลบุรีโดยไดน้าํเสนอเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัหลกัการแนวคิดหรือ
ทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัเร่ืองท่ีทาํการวิจยั ตลอดจนผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ประกอบดว้ย 2 ส่วนใหญ่ คือ 
 ส่วนท่ี 1 เอกสารท่ีเก่ียวขอ้ง ไดแ้ก่ 
  2.1 ขอ้มูลธุรกิจคาร์แคร์ในอาํเภอเมือง จงัหวดัชลบุรี 

2.1.1 ความหมายของธุรกิจคาร์แคร์ 
2.1.2 ลกัษณะของธุรกิจคาร์แคร์ 
2.1.3 ประเภทของธุรกิจคาร์แคร์ 
2.1.4 องคป์ระกอบการประกอบธุรกิจคาร์แคร์ 

  2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดเพื่อการแข่งขนัสาํหรับธุรกิจ 
2.2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัดา้นทาํเลท่ีตั้ง  
2.2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัดา้นความหลากหลายของประเภทสินคา้ 
2.2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัดา้นนโยบายราคา 
2.2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัดา้นส่วนประสมการส่ือสารการตลาด 
2.2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัดา้นการออกแบบร้านและการจดัวางสินคา้ 
2.2.6 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัดา้นการบริการลูกคา้ 

  2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความภกัดีของผูบ้ริโภค 
 ส่วนท่ี 2 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง   
 

2.1 ข้อมูลธุรกจิคาร์แคร์ในอาํเภอเมือง จังหวดัชลบุรี 
 2.1.1 ความหมายของธุรกจิคาร์แคร์ 
 ธุรกิจคาร์แคร์คือธุรกิจท่ีให้บริการดูแลรักษารถยนต์มีทั้งแบบนอกสถานท่ีทาํงานและถึง
สถานท่ีทาํงานหรือท่ีพกัอาศยัของผูบ้ริโภค เพ่ืออาํนวยความสะดวกในการใช้บริการ และลดการ
เสียเวลาของลูกค้าท่ีต้องรอคอยตามสถานีบริการต่าง ๆ โดยมีทั้ งบริการเพื่อความสะอาดและ
ปรับเปล่ียนอุปกรณ์ยอ่ยทัว่ไป 



   
 

22 
 

 2.1.2 ลกัษณะของธุรกจิคาร์แคร์ 
 ธุรกิจท่ีเน้นให้บริการทาํความสะอาดรถยนต์เป็นหลกั แต่จะเพ่ิมบริการซ่อมบาํรุง เพิ่ม
ประสิทธิภาพของรถเขา้มาเป็นบริการเสริมไวต้อบโจทยผ์ูบ้ริโภคท่ีมีความตอ้งการในบริการส่วน
ดงักล่าว จะเห็นวา่ธุรกิจคาร์แคร์ท่ีเกิดข้ึนมากมาย 
  ตลาดธุรกิจคาร์แคร์แบ่งได ้3 ระดบัคือ  
 ระดบั A เป็นตลาดพรีเม่ียม เนน้คุณภาพ บริการและความพงึพอใจของผูบ้ริโภคระดบัสูง 
 ระดบั B มีทั้งสร้างแบรนดเ์องหรือซ้ือแฟรนไชส์ เนน้คุณภาพแต่ราคาปานกลาง 
 ระดบั C เป็นตลาดแมสหรือตลาดล่าง พบไดต้ามป๊ัมนํ้ามนั มีอุปกรณ์ไม่ก่ีอยา่ง เนน้ปริมาณ 
                ตั้งราคาบริการถูก 
 2.1.3 ประเภทของธุรกจิคาร์แคร์ 
  ประเภทของการใหบ้ริการในธุรกิจคาร์แคร์มีแตกต่างกนัไป โดยจะแบ่งธุรกิจ 
 คาร์แคร์ออกเป็น 4 รูปแบบดว้ยกนั คือ 
  2.1.3.1 บริการรักษารถโดยเฉพาะ จะเนน้ใหบ้ริการมีมาตรฐาน พนกังานในร้าน
จะมีการอบรมทางดา้นการดูแลรักษารถมาโดยเฉพาะ สถานท่ีให้บริการมีความสะอาด มีเคร่ืองมือให้
การบริการครบครัน และมีการใหบ้ริการท่ีครบวงจรหลากหลาย จดัแบ่งโซนไวอ้ยา่งชดัเจน รูปแบบน้ี
อาจจะมีค่าบริการค่อนขา้งสูง 
  2.1.3.2 บริการรักษารถตามห้างสรรพสินคา้ ส่วนใหญ่จะเป็นแฟรนไชส์ เน้น
การให้บริการเหมือนประเภทแรกแต่อาจไม่มากเท่า ดว้ยขอ้จาํกดัในเร่ืองพ้ืนท่ี เน่ืองจากจะอยู่ตามท่ี
จอดรถ แต่จะไดเ้ปรียบในเร่ืองของลูกคา้ท่ีใชเ้วลาว่างในวนัพกัผ่อนมาเท่ียวห้างฯ กม็กันิยมนาํรถมา
ใช้บริการในเวลาเดียวกนั ซ่ึงห้างสรรพสินคา้ก็มีหลายจุด ความนิยมในการเท่ียวห้างก็มีอยู่ไม่เส่ือม
คลาย ธุรกิจคาร์แคร์ประเภทน้ีจึงไดรั้บขอ้ดีในเร่ืองของผูบ้ริโภคไปเตม็ ๆ 
  2.1.3.3 บริการรักษารถในสถานีบริการนํ้ ามนั เป็นรูปแบบของธุรกิจคาร์แคร์ท่ี
กระจายตวัอยูห่ลาย ๆ จุดตามสถานีป๊ัมนํ้ามนัต่าง ๆ เนน้ราคาใหบ้ริการท่ีถูกกว่าสองประเภทแรก ขอ้ดี
นอกจากเร่ืองราคาท่ีผูบ้ริโภคจะได้รับแลว้ ผูบ้ริโภคจะไดรั้บความสะดวกสบายในเร่ืองพ้ืนท่ีท่ี
กวา้งขวางลูกคา้ของธุรกิจคาร์แคร์ประเภทน้ีจะเป็นกลุ่มคนขบัรถรับจา้งซะส่วนใหญ่ 
  2.1.3.4 บริการรักษารถท่ีใชเ้คร่ืองลา้งอตัโนมติั เป็นธุรกิจคาร์แคร์ท่ีลดตน้ทุนใน
เร่ืองของค่าจา้งแรงงานคนและลดปัญหาในเร่ืองพ้ืนท่ี เน่ืองจากเป็นเคร่ืองทาํความสะอาดอตัโนมติัไม่
ตอ้งใชพ้ื้นท่ีมากในการลา้งรถ การดูแลรักษารถดว้ยเคร่ืองลา้งรถอตัโนมติัจะตอบโจทยผ์ูบ้ริโภคท่ีมี
เวลาค่อนขา้งจาํกดั 
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 2.1.4 องค์ประกอบของธุรกจิคาร์แคร์ 
 การประกอบธุรกิจคาร์แคร์นั้นจะไดผ้ลและคุม้ทุนนั้นกข้ึ็นอยูก่บัปัจจยัหลาย ๆ อยา่งเช่น 
มาตรฐานในเน้ืองาน การบริการ ราคา การตลาด เป็นตน้ รวมถึงสถานท่ีและโครงสร้างท่ีไดม้าตรฐาน 
โดยมี ดงัน้ี 
  2.1.4.1 ช่องลา้งรถ 

2.1.4.1.1 ช่องลา้งรถ ถา้เป็นคาร์แคร์ขนาดปลานกลางถึงใหญ่หรือ
สามารถลา้งรถไดถึ้ง 20 คนัข้ึนไปต่อวนั จาํเป็นอยา่งยิง่ท่ีจะตอ้งมีช่องลา้ง ท่ีสามารถลา้งรถได ้2 คนั
พร้อมกนั และมาตรฐานเวลาการลา้งตอ้งไม่เกิน 10 นาที/คนั  

2.1.4.1.2 ช่องเช็ดแหง้ มาตรฐานของเวลาการลา้งนั้น การลา้งดูดฝุ่ น
นั้น แบ่งเป็นลา้ง 10 นาที และเช็ดแหง้ ดูดฝุ่ น 20 นาที รวมแลว้ใชเ้วลา 30 นาที/คนั  
  2.1.4.2 อุปกรณ์-เคร่ืองมือคือ อุปกรณ์ - เคร่ืองมือ นั้นเป็นหวัใจหลกัของการทาํ
ธุรกิจคาร์แคร์นอกจากจะทาํใหผ้ลงานท่ีออกมาไดม้าตรฐานแลว้ ยงัสามารถทาํเวลาไดอ้ยา่งถูกตอ้ง
ตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย  

2.1.4.2.1 เคร่ืองฉีดนํ้ าแรงดันสําหรับคาร์แคร์บางท่ีก็ได้นําการ
ดดัแปลงจากเคร่ืองพ่นยาฆ่าแมลงมาใชง้าน ซ่ึงมีราคาถูกแต่ว่าเม่ือปฏิบติังานกนัจริง ๆ แลว้เสียทั้งเงิน 
(เพราะใชน้ํ้ าเยอะมากไป เช่น ลา้งรถโดยทัว่ไปใชน้ํ้ า 40 ลิตรแต่เคร่ืองน้ีใชน้ํ้ า 60 ลิตร) ควรจะใช้
เคร่ืองท่ีมีมาตรฐานในการทาํงานมาใชเ้ฉพาะงาน เป็นเคร่ืองฉีดนํ้ าแรงดนัสูง 100 บาร์ มอเตอร์ 3-5
แรงมา้ ไฟฟ้า 2 หรือ 3 สายกไ็ด ้ 

2.1.4.2.2 เคร่ืองฉีดโฟมในปัจจุบันน้ีคาร์แคร์โดยทั่วไปนั้นจะใช้
โฟมเป็นส่วนช่วยในการลา้งกนัเป็นส่วนใหญ่ ไม่เหมือนกบัในอดีตท่ีจะใช้แชมพูเพราะการใชโ้ฟ
มนั้นนอกจากจช่วยสร้างภาพของกรรมวิธีในการลา้งให้ดูดีและมีมาตรฐานและการใชง้านกย็งัง่ายไม่
ตอ้งเตรียมอะไรมากมายเพียงแค่เตรียมผสมในช่วงวนัละ 1 คร้ัง ถงัโฟมนั้นมีให้เลือกมากมายหลาย
ขนาดและคุณภาพดว้ยกนั ตั้งแต่ 30, 60, 65 จนถึง 80 ลิตร ใชง้านง่ายเพียงแค่มีหวัเช้ือโฟมแรงดนัลม  

2.1.4.2.3 เค ร่ืองป๊ัมลม  เค ร่ืองป๊ัมลม  เ ป็นอุปกรณ์ท่ีสําคัญอีก
เช่นเดียวกนัมีหลายยี่ห้อให้เลือกทั้งน้ีตอ้งดูเร่ืองของ การบริการหลงัการขายให้ดีเพราะว่าปัจจุบนัน้ีมี
มาจาก ประเทศจีนก็มีเยอะเวลาท่ีเกิดปัญหาข้ึนมาใครจะรับผิดชอบ ตอ้งมีขนาดบรรจุลมขนาด 120 
ลิตรข้ึนไปถึงจะพอดี 3 สูบมอเตอร์ 2 - 3 แรง ระบบไฟ 2, 3 สายกไ็ด ้ราคาอยูท่ี่ประมาณ 30,000 - 
35,000 บาท  
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2.1.4.2.4 เคร่ืองดูดฝุ่ น การคดัเลือกเคร่ืองดูดฝุ่ นสําหรับจะนาํมาใช้
ในงานมืออาชีพนั้นตอ้งคาํนึงถึงการทาํงานต่อเน่ืองระหว่างวนัดว้ย เพราะนอกจากเคร่ืองจะพงัแลว้
ลูกคา้ก็จะเสียความรู้สึกในหลาย ๆ ดา้น เพราะการเตรียมการไม่พร้อมของทางร้านนั้นเองปัจจุบนัน้ี
เคร่ืองดูดฝุ่ นนั้นมีกนัหลายยีห่อ้ หลายแต่ท่ีสาํคญัใหดู้เร่ืองของกาํลงัมอเตอร์ มีทั้งนาํเขา้หลายประเทศ
มีใหเ้ลือกแบบ 2 มอเตอร์ หรือ 3 มอเตอร์ ราคาจะอยูใ่นประมาณ 20,000 - 25,000 บาท แลว้แต่ขนาด
ของความจุและจาํนวนมอเตอร์ ท่ีสาํคญัตอ้งดูดนํ้าได ้

2.1.4.2.5 แท่นอดัฉีดช่วงล่างแท่นลา้งนั้นสําคญัต่อการลา้ง อดัฉีด
ช่วงล่างของรถยนตไ์ม่เลือกว่าจะเป็นรถรุ่นไหน ๆ ก็ตอ้งรับบริการไดเ้พ่ือให้การบริการท่ีครบถว้น
ของกรรมวิธีการลา้ง แท่นลา้งนั้นโดยทัว่ไปในบา้นเรามีอยู ่3 แบบดว้ยกนั ข้ึนอยูก่บังบประมาณหรือ
ท่านเจา้ของธุรกิจ ตอ้งการภาพท่ีออกมานั้นอยูใ่นระดบัไหนใหผู้บ้ริโภคเกิดความประทบัใจเม่ือมาใช้
บริการ ดงัน้ี 

 (1)  แท่นลา้งระบบไฮโดรลิค ข้ึนอยูก่บังบประมาณของท่านเจา้ของ
กิจการ ท่ีต้องการมาตรฐานและภาพลักษณ์ของร้านพนักงานก็ทาํงานได้รวดเร็วและปลอดภัย
งบประมาณชุดน้ีอยูท่ี่ 120,000 บาทครบทุกช้ินรับนํ้าหนกัไดไ้ม่เกิน 2,000 กิโลกรัม 

 (2) เป็นโครงเหลก็ฉากขนาดหนา งบประมาณอยูท่ี่ประมาณ 20,000-
30,000 บาท ขอ้ดีของแท่นเหลก็นั้นกคื็อสามารถยา้ยไดส้ะดวกนํ้าหนกัไม่มากจนเกินไปแต่ขอ้เสียคือ 
จะเป็นสนิมในอนาคต 

 (3) แบบปูน เป็นงบประมาณท่ีถูกท่ีสุดประมาณ 5,000 -10,000 บาท
และใชง้านไดดี้เช่นเดียวกนั นิยมกนัแพร่หลายโดยเฉพาะต่างจงัหวดัมีขอ้สาํคญัตอ้งทาํการก่อสร้างให้
แข็งแรง เช่น ตอ้งสร้างฐานโดยทาํการหล่อคานปูนให้เรียบร้อยก่อนการก่อข้ึนแท่นรวมถึงตอ้งใส่
เหลก็เส้นเพ่ือป้องกนัการยบุตวัดว้ย 

 

2.2 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบักลยุทธ์การตลาดสําหรับธุรกจิ 
 ในปัจจุบนัการตลาดแบบดั้งเดิม (Traditional marketing mix) สามารถแบ่งออก                 
ได ้4 ปัจจยั คือ ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่ายและส่งเสริมการขาย (Boom & Biter, 1981)                           
(ทิพมาศ ศรีนิล, 2549) ทั้ง 4 ปัจจยัน้ีลว้นเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจคาร์แคร์เพื่อแนวทางการดาํเนินธุรกิจอยูใ่น
สายงานการบริการ กลยุทธ์หรือแนวคิดวิธีทางการตลาดในธุรกิจบริการนั้น ถูกกาํหนดมาเพ่ือเป็น
ตวักาํหนดตาํแหน่ง กาํหนดส่วนการตลาดรวมถึงส่วนประกอบแต่ละอย่างท่ีมีผลซ่ึงกนัและกนั และ
จะถูกกาํหนดเพ่ือใหส้อดคลอ้งกนั (Payne Adrian, 1993 อา้งใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541) 
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ทาํให้การแข่งขนัของธุรกิจนั้นมีการแข่งขนัเพ่ิมข้ึน บทบาทหนา้ท่ีสาํคญัของผูป้ระกอบธุรกิจคือการ
สร้างมูลค่าเพ่ิมกบัสินคา้หรือบริการเพ่ือสร้างผลกาํไรให้กบัตวัธุรกิจและการบริการแก่ลูกคา้ในดา้น
ต่าง ๆ (Customer Services) เพ่ือสร้างความพึงพอใจรวมถึงสร้างความสมัพนัธ์ในระยะยาวกบัลูกคา้แต่
ละราย ในการดาํเนินธุรกิจผูป้ระกอบการค้าธุรกิจปลีกจะต้องศึกษาถึงปัจจัยทางการตลาด อัน
ประกอบดว้ย (1) ทาํเลท่ีตั้ง (Location) (2) ความหลากหลายของประเภทสินคา้ (Merchandise 
Assortments) (3) นโยบายราคา (Pricing Policy) (4) ส่วนประสมการส่ือสารการตลาด 
(Communication Mix) (5) การออกแบบร้านและการจดัวางสินคา้ (Store Design and Display) และ 
(6) การบริการลูกคา้ (Customer Services) ซ่ึงปัจจยัทั้ง 6 ดา้นของกลยทุธ์น้ีเป็นองคป์ระกอบท่ีสาํคญัท่ี
ผูป้ระกอบธุรกิจต้องวางแผนตั้ งแต่เร่ิมตน้ธุรกิจเพ่ือท่ีจะทาํให้ธุรกิจสามารถแข่งขนัและประสบ
ความสาํเร็จปัจจยัทั้ง 6 ดา้นของกลยทุธ์ประกอบดว้ย (สนัติธร ภูริภกัดี, 2554) 
 2.2.1 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัด้านทาํเลทีต่ั้ง  
 ทฤษฎีทาํเลท่ีตั้งวอลเตอร์ไอสาร์ด (Walter Isard) นกัภูมิภาควิทยา (regional scientist) ให้
ขอ้สังเกตว่า “ค่าใชจ่้ายในการขนส่งสินคา้เป็นตวัการท่ีทาํให้ผลตอบแทนทางเศรษฐกิจตาม ทฤษฎี
ของริคาโด ลดลง ทูเนนให้ขอ้สังเกตอีกดว้ยว่า เน่ืองจากค่าใชจ่้ายในการขนส่งและผลตอบแทนเชิง
เศรษฐกิจท่ีมีความผนัแปรไปตามประเภทของสินคา้ ตามประเภทการใชท่ี้ดินและความเขม้ในการใช้
การขนส่งน่ีเองเกิดจากระยะทางของแหล่งผลิตสินคา้กบัตลาด” 
 อลัเฟรดเวเบอร์ กล่าวว่า “ประยุกตอ์ตัราค่าขนส่งวตัถุดิบและสินคา้ไปพร้อมกบัการผลิต
สินคา้ท่ีสาํเร็จแลว้พฒันาใหเ้ป็นขั้นตอนวิธีท่ีใชใ้นการบ่งช้ีว่าตาํแหน่งท่ีตั้งท่ีเหมาะสมท่ีสุดของแหล่ง
ผลิตควรอยูท่ี่ใด นอกจากน้ียงับ่งบอกถึงความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากแรงงานท่ีเกาะกลุ่มและกระจาย 
จากนั้นเวเบอร์จึงอภิปรายถึงการรวมกลุ่มของหน่วยการผลิตโดยอาศยัการคาดการณ์แหล่งตลาด” 
(Weber, Alfred, 1929 อา้งถึงใน  พิมลพร พนัธ์ุถาวรนาวิน, 2553) 
 ในการทาํธุรกิจควรคาํนึงถึงความสาํคญัต่อการตดัสินใจในการเลือกทาํเลท่ีตั้งสาํหรับการ
ประกอบการ (Jay Heizer and Barry Render, 2004 อา้งถึงใน พิมลพร พนัธ์ุถาวรนาวิน, 2553) เน่ือง
ดว้ยตวัสถานท่ีในการประกอบการนั้นสามารถจะส่งผลถึงตน้ทุนต่าง ๆ และในการตดัสินใจท่ีจะเลือก
สถานท่ีนั้นยงัสามารถเป็นความเส่ียงโดยรวมและการทาํผลกาํไรของร้านคาร์แคร์ 
 การเลือกทาํเลท่ีตั้งของกิจกรรมทางเศรษฐกิจสาํหรับการประกอบธุรกิจนั้นจะมีปัจจยัหลาย
หลาย ๆ ประการท่ีสามารถส่งผลต่อความสําเร็จทางธุรกิจหรือความลม้เหลวของธุรกิจได้เพ่ือให้
เกิดผลดีต่อกิจการมาก (Ried and Sanders, 2007 อา้งถึงใน พิมลพร พนัธ์ุถาวรนาวิน, 2553) และการ
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กาํหนดตาํแหน่งของสถานประกอบการนั้นตอ้งพิจารณาถึงเง่ือนไขต่าง ๆ และขอ้จกักดับางประการท่ี
อาจจะส่งผลต่อผูป้ระกอบธุรกิจในการท่ีจะตดัสินใจลงทุนทางธุรกิจ (Vonderembse & White, 2004) 
 ความสําคญัสําหรับการเลือกสถานท่ีหรือทาํเลท่ีตั้ง การตั้งสินใจนั้นจะสามารถส่งผลใน
ระยะยาวเพราะการแข่งขนัในปัจจุบนั การเลือกทาํเลท่ีตั้งสามารถบ่งบอกไดจ้ากความสะดวกสบายใน
การเขา้ถึงและความหนาแน่นของประชากร  
 หลกัเกณฑก์ารเลือกทาํและท่ีตั้ง ตอ้งพิจารณาถึงปัจจยั ดา้นต่าง ๆ ท่ีอาจจะส่งผลกระทบได ้
โดยต้องพิจารณาถึงความจําเป็นและมีความเหมาะสมท่ีสามารถไปด้วยกันได้กับตัวธุรกิจ 
(Longenecker, Moore, Petty and Palice, 2003 อา้งถึงใน สายชล เพยาวน์อ้ย, 2551)  
 วิธีการและหลกัการพิจารณาถึงสถานท่ีในการสร้างร้านคาร์แคร์โดยมีวิธีการท่ีหลากหลาย
ข้ึนอยูก่บัเป้าหมายของการทาํธุรกิจ ซ่ึงในปัจจุบนัการวางแผนทาํเลท่ีตั้งจะมีลกัษณะเป็นการวางแผน
ในเชิงเศรษฐศาสตร์มากกว่าในทางเศษฐศาสตร์การวางแผนโดยใช้ทฤษฏีทาํเลท่ีตั้งไดมี้การสร้าง
ทฤษฏีข้ึนมาหลายทฏษฏี ข้ึนอยูก่บัสภาวะทางเศษฐกิจ เวลา และสถานการณ์ต่าง ๆ ทาํใหมี้การคิดคน้
ทฤษฏีต่าง ๆ หลายทฤษฏีส่ิงสาํคญัในทาํธุรกิจคือตน้ทุนและผลกาํไร ซ่ึงทาํเลท่ีตั้งถือว่ามีความสาํคญั
อยา่งมาก 
 
 
 
 
  
 
 

 
 
ภาพที ่2.1 หลกัเกณฑใ์นการเลือกทาํและท่ีตั้ง 
 
 สําหรับทฤษฎีทาํเลท่ีตั้งร้านคา้ของเวเบอร์นั้น มีวตัถุประสงค์หลกัของทฤษฎีท่ีตอ้งการ
กาํหนดตาํแหน่งท่ีตั้งของร้านคา้ท่ีส้ินเปลืองค่าขนส่งนอ้ยท่ีสุด (Least transport cost location) มิเชล 
เอน็ เดอมาร์  ไดส้รุปหลกัการโปรแกรมเส้นตรงว่า เป็นเทคนิคเชิงปริมาณท่ีใชจ้ดัสรรทรัพยากร เพื่อ
บรรลุเป้าหมายท่ีวางไวใ้นการทาํธุรกิจ คือ จดัสรรทรัพยากรไดแ้ก่ คนเงินวสัดุ วตัถุดิบและเคร่ืองจกัร 

ความสามารถในการ 
จดัการทรัพยากร 

หลกัเกณฑ์ในการเลอืก 
ทําและทีต่ั้ง 

ความไดเ้ปรียบ 
ดา้นตน้ทุน 

เง่ือนไขของสภาพแวดลอ้ม 
ทางธุรกิจ 

การเขา้ถึง 
กลุ่มลูกคา้ 

การเขา้ถึงขอ้มูลและ
เครือข่ายเทคโนโลย ี
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หนา้ท่ีของผูบ้ริหาร คือการใชท้รัพยากรเหล่าน้ีอย่างมีประสิทธิภาพให้บรรลุวตัถุประสงคข์องธุรกิจ
(อจัฉรา จนัทร์ฉาย, 2541) 
  2.2.1.1 การเลอืกทําเลที่ตั้ง Store Location คือ การพิจารณาคดัเลือกสถานท่ีให้
เหมาะกบัการดาํเนินธุรกิจการคา้ปลีกแต่ละประเภท โดยมีปัจจยัในการเลือกทาํเลท่ีตั้งร้านคา้ 

2.2.1.1.1 เลือกทาํเลยา่นการคา้ในเมืองหรือยา่นชุมชน ชานเมือง 
2.2.1.1.2 ควรตั้งร้านโดดเด่ียวอยู่เพียงร้านคา้เดียวกนั ริมทางหลวงสาย

สําคญั หรือตั้งรวม ๆ กบัร้านคา้ปลีกประเภทเดียวกนัในย่านเดียวกนันอกจากน้ีตอ้งพิจารณาความ
หนาแน่นของประชากรในชุมชน อาํนาจซ้ือของคนในชุมชน การแข่งขนัร้านคา้ประเภทเดียวกนัส่ิง
อาํนวยความสะดวกสบายแก่ลูกคา้ และกฎขอ้บงัคบัของรัฐบาล 
  2.2.1.2 การวเิคราะห์ทาํเลท่ีตั้ง Location Analysis คือ การเลือกทาํเลท่ีตั้งจึงตอ้ง
วิเคราะห์ปัจจยัมีดงัน้ี 

2.2.1.2.1 ประชากรศาสตร์  ความหนาแน่นของประชากร 
2.2.1.2.2 ปัจจยัทางเศรษฐกิจ เช่น รายไดข้องประชากร อาํนาจซ้ือ 
2.2.1.2.3 ฐานะความเป็นอยู ่หมายถึง มาตรฐานการครองชีพของประชากร

ฐานะความเป็นอยูดี่ 
2.2.1.2.4 อาํนาจซ้ือของประชากร ในอาณาบริเวณนั้ นเป็นผูมี้งานทาํมี

รายไดเ้ป็นส่วนมากทั้งหญิงชาย อาจเป็นยา่นท่ีมีโรงงานอุตสาหกรรมมากจะมีอาํนาจซ้ือมาก 
2.2.1.2.5 พฤติกรรมการซ้ือผูบ้ริโภคอยู่ในเมืองจะมีความตอ้งการซ้ือสินคา้

มาก 
2.2.1.2.6 โครงสร้างพ้ืนฐานท่ีอาํนวยความสะดวกสาํหรับความเป็นอยู่ของ

ประชากรในพ้ืนท่ีนั้น ๆ มีความเจริญของเมืองว่ามีมากนอ้ยเพียงใด 
2.2.1.2.7 คู่แข่งขนัไดแ้ก่ระดบัความเขม้ขนัในการแข่งขนัของธุรกิจประเภท

เ ดียวกันหรือคล้ายกันในบริ เวณนั้ นการวิ เคราะห์ย่านการค้าปลีก  TradeAnalysis คือ  การ          
วิเคราะห์พ้ืนท่ีท่ีลูกคา้ของร้านคา้ปลีกนั้นอาศยัอยูห่รือทาํงานอยู ่
  2.2.1.3 การวเิคราะห์เลอืกทีต่ั้งของร้านค้า กาํหนดไว ้7 ทฤษฎีดงัน้ี  

2.2.1.3.1 ทฤษฎี Hutt s Model ใชค้าํนวณระยะทางและเวลาท่ีลูกคา้เดินทาง
มาชอ็ปป้ิง 

2.2.1.3.2 การวิเคราะห์ผูใ้ช้บริการจากระยะทางในรัศมีรอบ ๆ กิจการคา้
ปลีก Concentri Zone คือ การใชแ้ผนท่ีกาํหนดใหศู้นยก์ารคา้ของเราเป็นศูนยก์ลาง 
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2.2.1.3.3 การวิเคราะห์ดว้ยเทคโนโลยีภูมิประชากรศาสตร์เป็นโปรแกรม
การจดัทาํแผนท่ีโดยละเอียดของพ้ืนท่ีต่าง ๆ ดว้ยเทคโนโลยทีางคอมพิวเตอร์แบบใหม่ 

2.2.1.3.4 การคาดคะเนถึงความเป็นไปไดข้องธุรกิจ คือการประมาณการ
ยอดขายรวมของตลาดคา้ปลีกทั้งตลาดในแต่ละพ้ืนท่ี 

2.2.1.3.5 การประเมินความเป็นไปได้ของยอดขาย จะมีผลสําหรับการ
ตดัสินใจท่ีจะวางแผนการดาํเนินงาน 

2.2.1.3.6 ดชันีความอ่ิมตวัของธุรกิจ ไม่สามารถท่ีจะดาํเนินกิจการต่อไปได้
หรือตอ้งเลิกกิจการ 

2.2.1.3.7 การออกไปจบัจ่ายนอกพ้ืนท่ี มกัจะเป็นการซ้ือสินคา้หรือบริการ
เฉพาะอยา่ง ซ่ึงผูซ้ื้อเช่ือวา่ตอ้งไปซ้ือจากแหล่งท่ีดีท่ีสุดหรือจากร้านท่ีเช่ือถือได ้ 
  2.2.1.4 ประเภทของทําเลทีต่ั้งกจิการ Store Locationประกอบดว้ย  

2.2.1.4.1 ศูนยก์ารคา้ Shopping Center  หมายถึง ร้านคา้ปลีกหลายประเภท 
หลายร้านคา้อยูร่่วมกนัในอาคารเดียวกนั 

2.2.1.4.2 เขตใจกลางธุรกิจ Central Business Districts (CBD) เป็นย่าน
จบัจ่ายซ้ือสินคา้ในเขตของกลางเมือง ในยา่นธุรกิจ หรือในเขตอ่ืน ๆ ของเมืองท่ีมีธุรกิจหนาแน่น ท่ี
เรียกว่า CBD 

2.2.1.4.3 ทาํเลท่ีตั้งร้านโดด ๆ Free Standing Locations  เป็นร้านคา้ปลีกท่ี
ตั้งอยูข่า้งถนนโดยเอกเทศ  คือยา่นการคา้ตามแนวถนนลกัษณะเป็นยา่นการคา้ท่ีมีร้านคา้สองขา้งถนน
ท่ีเช่ืองไปสู่ตวัเมืองเช่นร้านคา้ขายอาหาร หอ้งโชวร์ถยนต ์

2.2.1.4.4 กิจการแบบไดร์ฟอิน Drive in Locations เป็นศูนยก์ารคา้ท่ีให้
ลูกคา้ขบัรถเขา้ไปซ้ือสินคา้ โดยลูกคา้นัง่รออยูใ่นรถไดเ้ลยเช่นร้านแมคโดแนลดใ์นอเมริกา 

2.2.1.4.5 กลุ่มท่ีอยู่อาศัยหนาแน่น Clusters  ได้แก่บริเวณท่ีมีแฟลตและ
อพาร์ทเมนทอ์ยูเ่รียงรายเป็นกลุ่ม ๆ 
  2.2.1.5 ประโยชน์ของสถานที่ (Customer Service and the Place Benefit) ใน
กรณีท่ีมีการจาํหน่ายสินคา้ไปยงัผูบ้ริโภคแลว้ แน่นอนท่ีสุดในระยะเวลาต่อมาตอ้งมีการบริการหลงั
การขาย เช่น ให้คาํปรึกษาในการใช้สินคา้การเปล่ียนคืนสินคา้ การคืนสินคา้ การซ่อมแซมสินคา้ 
ดงันั้นบริษทั ควรคาํนึงถึงความตอ้งการของลูกคา้คือ สถานท่ีโดยทัว่ ๆ ไปแลว้ถา้เราไม่มีความ
ตอ้งการหรือความจาํเป็นเราก็ไม่อยากจะไปติดต่อกบัคนอ่ืนอยู่แลว้ แต่ลูกคา้ท่ีมาติดต่อเราอาจมี
สาเหตุคือ มารับบริการอย่างใดอย่างหน่ึง มีปัญหาให้ช่วยแกไ้ขเพ่ือขอรับทราบขอ้มูลบางประการ 
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หรือเพ่ือติดต่อธุรกิจของตนกับผูใ้ห้บริการก็ได้สถานท่ีท่ีให้ความสะดวกสําหรับลูกค้าต้องให้
ความสาํคญัเพราะจะเป็นสถานท่ีท่ีติดต่อระหว่างลูกคา้กบับริษทัเพ่ือให้เกิดความน่าเช่ือถือและสร้าง
ภาพพจน์ได ้ถา้เราให้บริการท่ีดี ลูกคา้พึงพอใจอาจจะมีผลต่อการซ้ือซํ้ าหรือใชบ้ริการซํ้ า หรือซ้ือ
สินคา้ชนิดอ่ืนเพ่ิม (Cross Sale) หรือมีการซ้ือปริมาณท่ีเพ่ิมข้ึนหรือมีการซ้ือสินคา้ท่ีมีมูลค่าท่ีแพงมาก
ข้ึน (Up Sale) รวมทั้งลูกคา้จะเป็นประชาสัมพนัธ์ใหก้บับริษทัท่ีดีดว้ย (W-O-M) แต่ถา้ผูใ้ห้บริการ
ประพฤติให้เป็นท่ีไม่พอใจลูกคา้ก็จะบอกต่อไปในทางท่ีไม่ดีแก่คนอ่ืน ๆ ต่อไป และส่ิงท่ีสาํคญัการ
บอกต่อจะไม่สามารถหยดุยั้งไดซ่ึ้งทาํใหส้ามารถแพร่กระจายไดใ้นวงกวา้ง 
 ดงันั้นสถานท่ีให้บริการตอ้งใกลก้บัลูกคา้กลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุดเพ่ือการบริการท่ีเร็วท่ีสุด 
สะดวกท่ีสุด ขั้นตอนง่ายท่ีสุดส่ิงท่ีกล่าวมาน้ีเป็นส่วนหน่ึงในการสร้างคุณค่าใหแ้ก่ลูกคา้ซ่ึงอาจทาํได้
ในรูปแบบต่าง ๆ เช่น 

2.2.1.5.1 การกระจายศูนยบ์ริการไปยงักลุ่มลูกค้าเป้าหมายท่ีมีความ
ตอ้งการ 

2.2.1.5.2 มีหน่วยงานสาํหรับบริการ (แผนกช่าง) 
2.2.1.5.3 มีศูนย ์Call Center  
2.2.1.5.4 มีแผนกบริการลูกคา้ Customer Service หรือ Customer Care 

 2.2.2 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความหลากหลายของประเภทสินค้า 
 ความหลากหลายของประเภทสินคา้ (Merchandise Assortment) (สันติธร ภูริภกัดี, 2554) 
คือ สินคา้ท่ีมีวางจาํหน่ายภายในร้านท่ีมีความหลากหลายของตวัสินคา้ทั้งในดา้นขนาด ราคาและ
คุณภาพเพ่ือให้ผูบ้ริโภคสามารถเลือกซ้ือไดต้ามความตอ้งการ (James and Denise, 2005 อา้งถึงใน 
สันติธร ภูริภกัดี, 2554) ซ่ึงในปัจจุบนัผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือสินคา้ในร้านคา้ท่ีมีสินคา้ครบวงจร (One 
Stop Shopping) ซ่ึงแนวคิดรูปแบบร้านร้านครบวงจรน้ีไดรั้บความนิยมในเมืองไทยมานานพอสมควร 
ปัจจุบนัจึงมีร้านท่ีมุ่งเนน้ขายสินคา้ในหมวดนั้น ๆ หรือประเภทนั้น ๆ ครบวงจร (Category Killer) มี
อยูเ่ป็นอยา่งมาก 
 การกาํหนดตาํแหน่งผลิตภณัฑแ์ละตราสินคา้ (Product and brand Positioning) เป็นการ
พิจารณาถึงตาํแหน่งของสินคา้และคู่แข่งขนั ซ่ึงมีคุณค่าทางจิตใจของผูบ้ริโภคตอ้งเลือกว่าอะไรเป็น
จุดเด่นท่ีสุดของผลิตภณัฑน์ั้น เพือ่ท่ีจะนาํมากาํหนดเป็นตาํแหน่งผลิตภณัฑ ์
 ความแตกต่างดา้นผลิตภณัฑ์ (Product Differentiation) ความแตกต่างดานผลิตภณัฑ ์
(Product Differentiation) ซ่ึงปกติแลว้นกัการตลาด มกัจะดึงความแตกต่างท่ีมีอยูเ่พียงเล็กนอ้ยทาง
กายภาพของสินคา้มาเป็นแกนหลกัในการสร้างจุดแตกต่างของตราสินคา้ นอกจากน้ีอาจมีการนาํเอา
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ลกัษณะเฉพาะรูปร่างหน้าตา สมรรถภาพ สมรรถนะรูปแบบลกัษณะท่าทางและการออกแบบของ
สินคา้ท่ีแตกต่างจากคู่แข่งขนั มาใช้ให้เกิดประโยชน์ต่อตราสินคา้ ตลอดจนอาจพิจารณาถึงความ
แตกต่างท่ีลงลึกไปถึงความเขม้แขง็ ซ่อมแซมและติดตั้งท่ีง่ายและสะดวกของสินคา้ท่ีแตกต่างจากคู่
แข่งขนั ท่ีวางจาํหน่ายอยูใ่นตลาดปัจจุบนันาํมาสร้างเป็นความแตกต่างของสินคา้ แบ่งได ้ดงัน้ี 
  2.2.2.1 ผลิตภณัฑเ์ป็นการนาํเอาสินคา้ประเภทต่าง ๆ มานาํเสนอให้ผูบ้ริโภค 
เพ่ือเป็นตวัเลือกในการใชสิ้นคา้  
  2.2.2.2 รูปแบบของสินคา้ ตวัเลือกสี ขนาดยีห่อ้ ใหผู้บ้ริโภคไดเ้ปรียบเทียบหรือ
แบบต่าง ๆ เพ่ือเป็นการนาํเสนอตวัเลือกใหก้บัผูบ้ริโภค 
  2.2.2.3 ราคาของผลิตภณัฑ ์จาํเป็นตอ้งมีผลิตภณัฑท่ี์นาํเสนอในราคาท่ีแตกต่าง
กนั เพ่ือใหผู้บ้ริโภคเปรียบเทียบระหว่างงบประมาณกบัความตอ้งการสินคา้ในประเภทนั้น ๆ 
 ในแง่ของผบูริ้โภคร้านคา้ครบวงจรท่ีมีความหลากหลายของสินคา้ในการใหบ้ริการถือเป็น
การตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดค้รบถว้น เพราะลูกคา้ยอ่มตอ้งการความหลากหลายของ
สินคา้ซ่ึงสะดวกในแง่ของการเลือกหาหรือเลือกซ้ือมากกวา่ท่ีจะตอ้งเดินทางไปในหลาย ๆ ร้านเพ่ือให้
ไดสิ้นคา้ครบตามตอ้งการ การจดัประเภทสินคา้ท่ีจะขายในร้านตอ้งดูถึงความตอ้งการของ ลูกคา้เป็น
หลกั สินคา้ท่ีทางร้านมีจดัเตรียมไวน้ั้นจะตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ทุกคนท่ีเดินเขา้มาเลือก
ซ้ือสินคา้ไดสิ้นคา้ประเภทเดียวกนัอาจมีตวัเลือกของสีขนาด ยีห่้อ ให้ลูกคา้ไดเ้ปรียบเทียบหรือความ
หลากหลายของแบบท่ีมีจดัจาํหน่ายตอ้งมีอย่างเหมาะสม เพราะจะทาํให้ลูกคา้สามารถเลือกซ้ีอและ
ตดัสินใจไดส้ะดวกและรวดเร็วยิง่ข้ึน ลูกคา้สามารถเลือกส่ิงท่ีดีท่ีสุดสาํหรับตนเองไดอ้ยา่งไรกดี็การ
ดาํเนินธุรกิจ ความหลากหลายของสินคา้และบริการอาจทาํให้ผูป้ระกอบการธุรกิจมีปัญหาในการ
จดัเก็บและการบริหารคลงัสินคคา้ท่ีมีอยูย่ากมากข้ึน แต่ในปัจจุบนัเทคโนโลยและระบบการบริหาร
สินคา้คงคลงั อาทิซอฟตแวร์ประเภทต่าง ๆ สามารถช่วยใหผู้ป้ระกอบการธุรกิจดาํเนินการไดส้ะดวก
และมีประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน 
 2.2.3 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบันโยบายราคา 
 ราคาเป็นตวัดึงดูดกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายใหเ้ขา้มาใชบ้ริการหรือเลือกซ้ือสินคา้และบริการ
ได ้ราคานั้นมีการเปล่ียนแปลงอยู่ตลอด นอกจากน้ีการกาํหนดราคายงัส่งผลต่อการทาํกาํไรให้กบั
ธุรกิจนั้นไดผ้ลกาํไรภายในระยะเวลารวดเร็วและก่อใหเ้กิดประสิทธิผลท่ีมากอีกดว้ย  
  2.2.3.1 วตัถุประสงคข์องการกาํหนดราคา คือ การตดัสินใจท่ีจะกาํหนดราคา 
โดยกาํหนดใหมี้ความชดัเจน โดยมีดงัน้ีเพ่ือความอยูร่อดในตลาด (Market Survival) เพ่ือการเติบโต
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ของยอดขาย (Sales) เพ่ือผลกาํไร (Profitability) เพ่ือการแข่งขนั (Competition) เพ่ือสร้างหรือรักษา
ภาพลกัษณ์และคุณภาพของผลิตภณัฑแ์ละบริการ (Quality and Image Enhancement) 
  2.2.3.2 ราคาของผลิตภณัฑแ์ละบริการ (Financial Cost) ท่ีผูบ้ริโภคนั้นจะยอม
จ่ายเพ่ือซ้ือผลิตภณัฑ์และบริการตอ้งมีความสอดคลอ้งท่ีเป็นระเบียบไม่ขดัแยง้กนั เพ่ือประโยชน์
ในทางธุรกิจ (สรยทุธ์ มีนะพนัธ์, 2546) โดยผูช้ื้อจะเลือกผลิตภณัฑแ์ละบริการนั้น โดยจะคาดหวงัว่า
ผลิตภณัฑ์และบริการนั้นมีคุณสมบติันั้นสามารถตอบสนองตนเองได ้แบ่งออกได้ ดงัน้ีราคาของ
ผลิตภณัฑแ์ละบริการหรืออตัราค่าบริการ (Prices or tariffs) ราคาการบริการหลงัการขาย (User Costs) 
ราคาการจดัซ้ือ (Transaction Costs) ราคาดา้นจิตใจ (Psychic Costs) 
  2.2.3.3 การกาํหนดราคาเพ่ือยึดค่าของธุรกิจสร้างและวิธีการกําหนดราคา
สาํหรับธุรกิจ สามารถแบ่งออกได ้ ดงัน้ี 

2.2.3.2.1 การกาํหนดราคาจากฐานตน้ทุน (Cost-based pricing) คือ 
การกาํหนดราคาของผลิตภณัฑแ์ละบริการโดยคิดจากตน้ทุนเป็นหลกัหรือการกาํหนดราคาจากตน้ทุน
ของหน่วยสุดทา้ย (Marginal cost pricing) โดยเจา้ของธุรกิจนั้นจะมีลกัษณะการกาํหนดราคาจากฐาน
ตน้ทุนซ่ึงเหมาะกบัธุรกิจทัว่ไป โดยลกัษณะนั้น ๆ ไม่มีความแตกต่างจากตวัอ่ืน การกาํหนดราคาใน
แบบคิดจากฐานของตน้ทุนนั้นจะมีการควบคุมตน้ทุนของการผลิตให้ต ํ่า (Low-Cost) เพ่ือท่ีเป็นการ
สร้างศกัยภาพในการแข่งขนักบัผูค้า้รายอ่ืน ๆ ในตลาดและสร้างผลกาํไรใหก้บัเศรษฐกิจ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่2.2 ราคาการส่งมอบใหผู้บ้ริโภคหรือราคาในส่วนท่ีลกูคา้จะไดรั้บ  
                 (อา้งใน สรยทุธ มีนะพนัธ์, 2546) 

 

ค่ารวมหรือผลประโยชนร์วมท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บ 

ราคาผลิตภณัฑแ์ละบริการหรืออตัราคา่บริการ 

ตน้ทุนคา่ใชจ่้ายอ่ืน ๆ ท่ีไม่ใช่ราคาผลิตภณัฑแ์ละบริการและอตัราค่าบริการ 

ราคาส่งมอบใหแ้ก่ผูบ้ริโภคหรือราคาส่วนเกินของ
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2.2.3.2.2 การกาํหนดราคาจากฐานค่าของผลิตภณัฑ์และบริการ (Value-
based pricing) คือ การกาํหนดราคาท่ีพิจารณาจากผูบ้ริโภคเป็นหลกั คิดจากการท่ีผูบ้ริโภคมีความเต็ม
ใจท่ีจะจ่ายมากจ่ายนอ้ย และพยายามสร้างค่าให้ตรงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด ธุรกิจ
ประเภทน้ีจะมีการเนน้ท่ีจะสร้างความแตกต่างใหก้บัผลิตภณัฑแ์ละบริการท่ีมีคุณภาพและคุณค่าของ
ผลิตภณัฑแ์ละบริการ มีการเอาใจใส่ถึงความรู้สึกและความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑแ์ละ
บริการ 

2.2.3.2.3 การกาํหนดราคาเชิงซอ้น (Complex pricing) คือ การกาํหนดราคา
หรืออตัราค่าบริการใหอ้ยูใ่นแบบแผนเดียวกนั (Price structure) ดงันั้นราคาของผลิตภณัฑแ์ละบริการ
จึงมีหลากหลายราคา โดยจะถูกกาํหนดออกแบบมาให้ผูบ้ริโภคตามความเต็มใจท่ีจะจ่ายท่ีมีความ
แตกต่างกนั (value pricing) ซ่ึงมีผลต่อการทาํกาํไรของผูข้าย สามารถแบ่งเป็น ดงัน้ี 

(1) การกาํหนดราคาแตกต่างตามปริมาณท่ีซ้ือ (Block sales or volume 
pricing) การกาํหนดราคาตามปริมาณท่ีซ้ือ โดยราคาจะลดลงเม่ือผูบ้ริโภคซ้ือในปริมาณท่ีมาก 

(2) การกาํหนดราคาแยกประเภทผูช้ื้อ (Discriminatory pricing) คือ การ
กาํหนดราคาท่ีตวัผลิตภณัฑ์และบริการให้มีค่ามากท่ีสุด โดยจะแบ่งการกาํหนดราคาหรือราคาของ
ผลิตภณัฑแ์ละบริการ 
 การกาํหนดราคาของผลิตภณัฑแ์ละบริการสามารถแบ่งออกได ้4 ประเภท ดงัน้ี 
 
ตารางที ่2.1 ตารางการกาํหนดราคาของผลิตภณัฑแ์ละบริการ 

การกาํหนดราคา 

สร้างความแตกต่าง การแข่งขนั ตามผลติภณัฑ์ ตามหลกัจติวทิยา 
-มีส่วนลดสาํหรับ
ตลาดท่ีสอง (Second-
market discounting) 

-ราคาเจาะตลาด 
(Penetration pricing) 

-ขายควบ (Bonding) 
-ราคาสูงเป็นพิเศษ 
(Premium pricing) 

-ราคาแบบเลขคู่-เลขค่ี 
(Odd-even pricing) 

-มีส่วนลดเป็นช่วงเวลา 
(Periodic discounting) 

-ราคาตามราคาใน
ตลาด 
 (Going-rate pricing) 

-ราคาเป็นส่วน 
(Partitioned pricing) 

-ราคาตามความเคยชิน 
(Customary pricing) 

ทีม่า: Barden  (อา้งใน ณฐัมาศ ลือเวศยว์ณิช, 2550) 
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2.2.3.2.4 การกาํหนดราคาเพ่ือสร้างความแตกต่าง (Differential Pricing) คือ 
การกาํหนดราคาของชนิดเดียวกนัแต่มีการกาํหนดราคาให้มีความแตกต่างกนัหรือการสร้างความ
แตกต่างท่ีราคา (Pricing Discrimination) โดยท่ีคุณภาพหรือปริมาณของนั้นมีเทียบเท่ากนั แต่ไม่แต่
ต่างกนัเลย 

2.2.3.2.5 ลกัษณะการตอบสนองต่อราคาของผูช้ื้อมี 2 แบบดว้ยกนั ไดแ้ก่ 
(1) การใหส่้วนลดสาํหรับตลาดท่ีสอง และ (2) การใหส่้วนลดเป็นช่วงเวลา (Periodic Discounting) 
เป็นการใหส่้วนลดในบางโอกาสหรือตามโอกาสต่าง ๆ เพ่ือเป็นการนาํเสนอหรือการระบายผลิตภณัฑ์
และบริการออก  

2.2.3.2.6 การกาํหนดราคาเพ่ือการแข่งขนั (Competitive Pricing) การ
กาํหนดราคาใหมี้ความสัมพนัธ์กบัตาํแหน่งของผลิตภณัฑแ์ละบริการเพ่ือให้เหมาะสมต่อการแข่งขนั
ในตลาด สามารถทาํได ้2 วิธี ไดแ้ก่ 

 (วิธีท่ี 1) การกาํหนดราคาเพ่ือการเจาะตลาด (Penetration Pricing) คือ 
การกาํหนดราคาให้กบัสินคา้และการบริการให้ต ํ่าลง เพ่ือให้ไดป้ริมาณของการขายสินคา้และตวั
รายการของบริการท่ีมีมากข้ึนและทาํให้เกิดความไดเ้ปรียบจากการประหยดัราคาสินคา้ต่อหน่วย เม่ือ
จะให้ธุรกิจมีความเจริญเติบโตนั้น ธุรกิจตอ้งการยอดขายท่ีมีการเติบโตมากถึงมากท่ีสุดหรือตอ้งถือ
ครองส่วนแบ่งทางการตลาดมากท่ีสุด และยงัตอ้งทาํใหคู่้แข่งขนัเขา้มาในตลาดยากยิง่ข้ึน แต่กลยทุธ์น้ี
จะใชดี้ก่อต่อเม่ือมีความอ่อนไหวต่อราคา 

 (วิธีท่ี 2) การกาํหนดราคาตามราคาตลาด (Going-rate Pricing) คือ 
การกาํหนดราคาของตวัผลิตภณัฑใ์ห้มีราคาท่ีใกลเ้คียงกนั เพ่ือจูงใจใหผู้บ้ริโภคมาเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
และบริการและยงัเป็นการช่วยป้องกนัไม่ใหเ้กิดการแข่งขนัในดา้นของราคาได ้(Pricing War) 

2.2.3.2.7 การกําหนดราคาให้มีความแตกต่างกัน  ต้องคํานึงถึงความ
อ่อนไหวต่อราคาของผูบ้ริโภคดว้ย เน่ืองจากการเปล่ียนแปลงของราคานั้นอาจจะส่งผลกระทบต่อ
ยอดขายได ้โดยสามารถทดแทนผลิตภณัฑห์รือบริการในสายผลิตภณัฑห์รือบริการนั้นได ้3 วิธี ไดแ้ก่ 

(วิธีท่ี 1) การขายควบ (Bonding) เป็นการกาํหนดราคา โดยผลิตภณัฑ์
และบริการนั้นตั้งแต่ 2 อยา่งข้ึนไปหรือ 2 อยา่ง แลว้นาํมากาํหนดราคาร่วมกนั 

(วิธีท่ี 2) การกาํหนดราคาสูงเป็นพิเศษ (Premium Pricing) เป็นการ
กาํหนดราคาผลิตภณัฑ์และบริการท่ีมีความหรูหราหรือมีคุณภาพสูง (วิธีท่ี 3) การกาํหนดราคาเป็น
ส่วน ๆ (Partitioned Pricing) เป็นการกาํหนดจากราคามาตาฐาน (Base Pricing) และนาํมาบวกราคา
เพ่ิมในภายหลงั 
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2.2.3.2.8 การกาํหนดราคาตามหลกัจิตวิทยา (Psychological Pricing)เป็น
การกาํหนดราคาโดยจะคาํนึงถึงการรับรู้หรือความเช่ือของผูบ้ริโภคสามารถทาํได ้2 วิธี คือ 

(วิธีท่ี 1) การกาํหนดราคาแบบเลขคู่-เลขค่ี การกาํหนดราคาแบบน้ีจะ
มีผลต่อการตดัสินใจท่ีจะเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์ละบริการหลกัการกาํหนดราคาแบบเลขค่ี (odd Pricing) 
เช่น กาํหนดราคาลา้งและทาํความสะอาดรถอยู่ท่ี 99 บาท แทนการกาํหนดราคาอยู่ท่ี 100 บาท ทาํให้
ส่งผลต่อการรับรู้และความรู้สึกท่ีอยากเขา้มาใชบ้ริการหลกัการกาํหนดราคาแบบเลขคู่ (Even Pricing) 
เช่น กาํหนดชุดรายการราคาลา้งและทาํความสะอาดภายในรถ อยูท่ี่ 150 บาท หรือ กาํหนดชุดรายการ
ลา้งและทาํความสะอาดรถแถมฟรีเคร่ืองด่ืม อยูท่ี่ 200 บาท 

(วิธีท่ี 2) การกาํหนดราคาแบบตามความเคยชิน (Customary Pricing) 
การกาํหนดราคาแบบน้ีจะกาํหนดตามความเคยชินของผูบ้ริโภคหรือตามราคาท่ีผูบ้ริโภคเคยซ้ือมา
ก่อน โดยจะตอ้งกาํหนดราคาของผลิตภณัฑแ์ละบริการให้มีความสอดคลอ้งกบัระดบัของผลิตภณัฑ์
และบริการท่ีผูบ้ริโภคเคยซ้ือหรือมีความคุน้เคยในทอ้งตลาด 
 2.2.4 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมการส่ือสารการตลาด 
 Terence (1997) การดาํเนินกิจกรรมท่ีแรกเปล่ียนคุณค่าของผลิตภณัฑแ์ละบริการระหว่าง
ร้านคา้กบัผูบ้ริโภค (all the promotional elements of the marketing mix which involve the 
communication between an organization and its target audiences on all matters that affect marketing 
performance)2 ส่วนประสมการส่ือสารการตลาด คือ ส่ิงท่ีใชส่ื้อสารเพ่ือให้ขอ้มูลข่าวสารของธุรกิจ
ผ่านไปยงัผูบ้ริโภค ทาํให้เกิดการตอบรับ การดูดดูดใจ ความสนใจในเร่ืองราวของผลิตภณัฑ์และ
บริการและก่อให้เกิดการสร้างพฤติกรรมของกลุ่มผูบ้ริโภคให้ตรงกบัความตอ้งการของธุรกิจ และยงั
สามารถสร้างภาพลกัษณ์ใหก้บัธุรกิจได ้(กาลญั วรพิทยตุ, 2548) การส่งขอ้มูลข่าวสารนั้นมีส่ิงจาํเป็น
คือตอ้งส่งใหเ้หมาะสมกบัตวัผูบ้ริโภคความแตกต่างกนัในแต่ละยดุสมยั โดยการเลือกวิธีการประยกุต์
การส่ือทางการตลาดท่ีนาํส่งไปยงัผูบ้ริโภคในหลาย ๆ รูปแบบ ทั้งแบบการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ 
การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนกังาน การขายตรง ฯลฯ (พินพสันีย ์พรหมศิริ, 2546) 
 ลกัษณะของการส่ือสารทางการตลาดมี 5 ประการท่ีสาํคญั ดงัน้ี 
 (1) เพ่ือชกัชวนและใหข้อ้มูล (Persuasion and Information) การส่ือสารทางการตลาดท่ีจะ
พยายามชกัชวนกลุ่มผูบ้ริโภคใหเ้ปล่ียนทศันคติหรือเปล่ียนพฤติกรรมท่ีมีต่อผลิตภณัฑแ์ละบริการ 
 (2) มีวตัถุประสงคเ์พ่ือเพ่ิมยอดขาย (Sales Objective) เพ่ือสร้างความรู้จกัในตราสินคา้ 
(Brand Awareness) ส่งข่าวสาร (Deliver Information) ใหค้วามรู้แก่ลูกคา้ (Educate the Market) และ
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สร้างภาพพจน์ท่ีดี (Built positive image for the brand or company) โดยอยูภ่ายใตเ้ป้าหมายสุดทา้ยคือ
การเพ่ิมยอดขายทางธุรกิจ 
 (3) มุ่งส่ือสารทุกจุดสัมผสัผูบ้ริโภค (Contact Points) การวางแผนการส่ือสารในตลาดนั้น 
จาํเป็นตอ้งคาํนึงถึงจุดสัมผสัของผูบ้ริโภคทุกจุดเท่าท่ีจะทาํได ้เพ่ือให้เหมาะสมกบักลุ่มผูบ้ริโภคได้
มากท่ีสุด 
 (4) มีหลายฝ่ายท่ีเก่ียวขอ้ง (Stakeholders) ในการส่ือสารทางการตาดให้เกิดผลกบักลุ่ม
ลูกคา้แลว้ ยงัตอ้งคาํนึงถึงปัจจยัต่าง ๆ ของการส่ือสารดว้ย ไดแ้ก่ พนกังานบริษทั พ่อคา้คนกลาง ส่ือ
โฆษณา  
 (5) สามารถท่ีจะส่ือขอ้ความออกมาไดห้ลายวิธี (Marketing Communication Message) การ
ส่ือสารทางการตลาดแบ่งออกเป็นการส่ือสารในแบบการวางแผนและแบบไม่ไดว้างแผน 
  2.2.4.1 การส่ือสารจะมีการวางแผน (Planned Communication) คือ การใช้
เคร่ืองมือทางการส่ือสารรูปแบบต่าง ๆ โดยจะมีการวางแผนเพ่ือกาํหนดเคร่ืองมือ ระยะเวลาและ
งบประมาณไวล่้วงหนา้ ตามวตัถุประสงคท่ี์ไดว้างไว ้เช่น 

2.2.4.1.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นการนาํเสนอต่อสาธารณชน 
(Public Presentation) บอกข่าวสารสินคา้แก่คนจาํนวนมากไม่เจาะจงเฉพาะตวัหรือกลุ่มข่าวสารตอ้งมี
ความเป็นสากล เขา้ใจไดท้ัว่ไป กระตุน้ใหเ้กิดการรับรู้ และพฤติกรรมการซ้ือ 

2.2.4.1.2 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การจูงใจท่ีเสนอ
คุณค่าพิเศษ หรือการจูงใจผลิตภณัฑแ์ก่ผูบ้ริโภค คนกลาง (ผูจ้ดัจาํหน่าย) หรือหน่วยงานขาย โดยมี
วตัถุประสงคเ์พ่ือการสร้างยอดขายในทนัที วตัถุประสงคข์องการส่งเสริมการขาย ดงัน้ี 

(1) การดึงลกูคา้ใหม่ (attract new users) 
(2) การรักษาลูกคา้เก่าไว ้(hold current customer) 
(3) การส่งเสริมลูกคา้ในปัจจุบนัใหซ้ื้อสินคา้ในปริมาณมาก (load   present user) 
(4) การเพ่ิมอตัราการใชผ้ลิตภณัฑ ์(increase product usage) 
(5) การส่งเสริมการขายทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดการยกระดบั (trade up)  
(6) การเสริมแรงการโฆษณาในตราสินคา้ (reinforce brand  advertising)  

2.2.4.1.3 การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) เป็นการติดต่อส่ือสารเพ่ือ
สร้างทศันคติ ความน่าเช่ือถือและสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้เกิดแก่องค์กรกบักลุ่มต่าง ๆ การสร้าง
ความสมัพนัธ์อนัดีกบักลุ่มต่าง ๆ เป็นกลยทุธ์ในระยะยาวและใหข้อ้มูลดา้นบวกเก่ียวกบัธุรกิจ  
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2.2.4.1.4 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การทาํการตลาดไปสู่กลุ่ม
ผูบ้ริโภคโดยตรง โดยอาศยัส่ือใดส่ือหน่ึงท่ีสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภค หรือกลุ่มเป้าหมายให้โอกาสใน
การตอบกลบั อีกทั้งจะตอ้งมีการพฒันาฐานขอ้มูลของลูกคา้ (customer database) ข้ึนมาดว้ย โดยมี
ลกัษณะของการตลาดทางตรง  

(1) เป็นระบบการกระทาํร่วมกนั (interactive system) หมายถึง เป็น
กิจกรรมทางตรงท่ีไดผ้ลทั้ง สองทาง (two-way communication) ระหว่างนกัการตลาดกบักลุ่มลูกคา้
เป้าหมาย 

(2) ใหโ้อกาสในการตอบกลบั (opportunity torespond) 
(3) สามารถทาํท่ีไหนกไ็ด ้(take place at any location) ผูซ้ื้อไม่จาํเป็น 

ตอ้งไปท่ีร้านคา้เม่ือซ้ือสินคา้ 
(4) สามารถวดัได ้(measurable) โดยวดัจากการตอบกลบัของลูกคา้ 
(5) เป็นการติดต่อระหว่างผูซ้ื้อกบัผูข้ายโดยตรงไม่ผา่นบุคคลอ่ืน เป็น

การทาํการตลาดแบบ one-to-one marketing 
(6) มีการวางกลุ่มลูกคา้เป้าหมายท่ีแน่นอน (precision targeting) 
(7) เป็นกลยทุธ์ท่ีไม่สามารถมองเห็นได ้(invisible strategies) ทาํให้

คู่แข่งไม่ทราบว่าเรากาํลงัทาํอะไรกบัใคร 
2.2.4.1.5 การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) ผูแ้ทนของ

บริษทัท่ีไปพบผูท่ี้คาดหวงั โดยมีวตัถุประสงค์ว่าจะเปล่ียนแปลงสถานภาพของผูท่ี้คาดหวงัให้เป็น
ลูกคา้โดยกระบวนการขาย (selling process) แบ่งเป็น 7 ขั้นตอนต่อเน่ืองกนัดงัต่อไปน้ี   

(1) การเสาะแสวงหาผูท่ี้คาดว่าจะเป็นลูกคา้ (The prospecting) 
หมายถึง วิธีการดาํเนินการเพ่ือใหไ้ดม้าซ่ึงบญัชีรายช่ือของบุคคลหรือสถาบนัท่ีมีโอกาสจะเป็นผูท่ี้คาด
ว่าจะเป็นลูกคา้ 

(2) การเตรียมการก่อนเขา้พบลูกคา้ (The preapproach) หมายถึง 
ขั้นตอนในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลเก่ียวกบัลูกคา้ท่ีผา่นการกลัน่กรองแลว้   

(3) การเขา้พบลูกคา้ (The approach) หมายถึง การใชค้วามพยายาม
เพ่ือใหมี้โอกาสพบปะสนทนากบัลูกคา้ โดยมีวตัถุประสงคเ์พ่ือ  

 - เรียกความเอาใจใส่จากลูกคา้ 
 - ทาํใหลู้กคา้สนใจ 

               - นาํไปสู่การเสนอขายอยา่งแนบเนียน  
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   (4) การเสนอขายและสาธิตการขาย (The presentation and 
demonstration) การเสนอขาย คือ การท่ีพนักงานทาํการเสนอสินคา้หรือบริการให้แก่ลูกคา้ โดยมี
จุดมุ่งหมายท่ีจะโน้มน้าวจิตใจของลูกคา้ให้มาใช้สินคา้ หรือใช้สินคา้ท่ีเคยใช้อยู่แลว้ต่อไปและ
ตลอดไป แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ  1. การเสนอ และ 2. การขาย                         

(5) การจดัการกบัขอ้โตแ้ยง้ (The objection) ขอ้โตแ้ยง้ทางการขาย 
คือ พฤติกรรมต่าง ๆ ท่ีผูมุ่้งหวงัไดแ้สดงออกมาในทางต่อตา้นหรือไม่เห็นดว้ย ในขณะท่ีพนักงาน
กาํลงัดาํเนินการสาธิตสินคา้   

(6) การปิดการขาย (The closing) เป็นเทคนิคท่ีนาํออกมาใชเ้พ่ือใหไ้ด้
ใบสั่งซ้ือจากลูกคา้ โดยเทคนิคน้ีจะตอ้งนาํออกมาใชใ้นจงัหวะเวลาท่ีเหมาะสม นั่นก็คือจงัหวะท่ีมี
สัญญาณว่าลูกคา้พร้อมจะซ้ือแลว้ ซ่ึงอาจจะเกิดข้ึนดว้ยความสมคัรใจของลูกคา้ หรือพนักงานขาย
กระตุน้ใหเ้กิดข้ึนกไ็ด ้ 

(7) การติดตามผลและดูแลลูกคา้ (The follow-up) เป็นการรับประกนั
ความพอใจของลูกค้าเพ่ือให้มีการติดต่อทางธุรกิจกันเร่ือยไป รวมถึงการแวะเยี่ยมลูกค้าท่ีซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ไปแลว้เป็นคร้ังเป็นคราว เพ่ือตรวจสอบดูระดบัความพึงพอใจของลูกคา้ในการบริโภค
ผลิตภณัฑข์องบริษทั   

2.2.4.1.6 การส่ือสาร ณ จุดขาย (Point-of-Purchase) องค์ประกอบใน
การส่ือสารการตลาดประกอบดว้ยการจดัแสดงสินคา้(Display) โปสเตอร์สัญลกัษณ์ ป้ายโฆษณา
(Banner) แผน่ป้ายติดท่ีชั้นวางสินคา้ (Shelf-talker) บตัรวางท่ีเคาน์เตอร์และรูปแบบอ่ืน ๆ ท่ีตอ้งการ
ส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายในร้านคา้ โดยเป็นการออกแบบมาเพ่ือกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา้ ณ จุดซ้ือ 
  2.2.4.2 การส่ือสารแบบไม่มีการวางแผน (Unplanned Communication) คือ การ
ส่ือสารในรูปแบบต่าง ๆ ท่ีไม่ไดเ้กิดจากเคร่ืองมือทางการส่ือสารทางการตลาดแต่สามารถส่ือสารได้
ถึงกลุ่มเป้าหมาย ไดแ้ก่ 

2.2.4.2.1 พฤติกรรมของพนกังาน (Employee Behavior) พฤติกรรมต่าง ๆ 
ของพนกังานทุกระดบั ซ่ึงอาจมีผลต่อภาพพจนข์องผลิตภณัฑแ์ละบริการทั้งในทางบวกและในทางลบ 

2.2.4.2.2 ส่ิงอาํนวยความสะดวก (Facilities) สถานท่ี เคร่ืองมือ เคร่ืองจกัร 
อุปกรณ์ประกอบการขายหรือบริการต่าง ๆ สามารถสะทอ้นภาพพจน์และคุณภาพ  

2.2.4.2.3 การขนส่ง (Transportation) ระยะเวลาในการขนส่ง และกากรตรง
ต่อเวลาในการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑจ์ากแหล่งผลิตถึงมือผูบ้ริโภค 
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2.2.4.2.4 การบริหารช่วงวิกฤต (Crisis Management) การดาํเนินการเม่ือเกิด
วิกฤตกบัผลิตภณัฑแ์ละบริการนั้นสามารถสะทอ้นความสามารถแบะความรับผิดชอบต่อสังคมของ
ผูผ้ลิตได ้
 2.2.5 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการออกแบบร้านและการจดัวางผลติภัณฑ์และบริการ 
  2.2.5.1 การวางแผนการออกแบบตกแต่งและวางผงักิจการค้าปลีก Location 
Analysis จะตอ้งคาํนึงการออกแบบตกแต่งทั้งภายนอก และภายใน 
  2.2.5.2 การออกแบบตกแต่งภายนอก  ต้อง เข้ากับสถาปัตยกรรมของ
กิจการ  รูปลกัษณ์ภายนอกของร้านคา้ปลีก เป็นเสมือนประตูด่านแรกของกิจการท่ีลูกคา้มองเห็นเป็น
จุดดึงดูดใหลู้กคา้ตดัสินใจเขา้มาในร้าน 
  2.2.5.3 การออกแบบตกแต่งภายใน Interior Design การออกแบบผงัและบริหาร
พ้ืนท่ีใหเ้กิดคุณค่า การจดัทางเดิน ประเภทของสินคา้ การจดัวางสินคา้ใหเ้หมาะสมกบัพ้ืนท่ี 

2.2.5.3.1 การสร้างบรรยากาศในร้าน คือการจดัสินคา้แรงกระตุน้ซ้ือสูงไว้
หนา้ร้าน เช่นผลไมส้ด 

2.2.5.3.2 เคร่ืองหมายและสัญลกัษณ์ Signs หมายถึง การใช้เคร่ืองหมาย
หรือสญัลกัษณ์ท่ีใชใ้หเ้ห็นถึงธรรมชาติของธุรกิจ 

2.2.5.3.3 ช่ือร้าน Store Name ป้ายช่ือร้านเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของร้านคา้
นั้น 

2.2.5.4 การออกแบบวางผงัเส้นทางการสัญจรของลูกคา้ภายในร้านคา้ปลีกมี 3 
วิธี 

2.2.5.4.1 การจดัวางผงัแบบรังผึ้ง CridPattetn  เป็นการจดัผงัร้านคา้ปลีกให้
มีเส้นทางหลกั เส้นทางรอง และเส้นทางท่ี 3 การวางผงัแบบน้ีจะช่วยใหไ้ดป้ระโยชน์สูงสุดในการ
แบ่งเน้ือท่ี การวางผงัเป็นท่ีนิยมร้านขายสินคา้สะดวกซ้ือและซุปเปอร์มาร์เก็ตทัว่ไป นาํสินคา้ท่ีขายดี
วางไวด้า้นในสุด สินคา้อุปโภคสินคา้บริโภคท่ีใชใ้นชีวิตประจาํวนัวางกระจายตามชั้นวางของในมุม
ต่าง ๆ 

2.2.5.4.2  การจดัผงัแบบอิสระ Free Flow Pattern เป็นการจดัผงัท่ีใหค้วาม
ยดืหยุน่ในการจดัวางตู ้เคานเ์ตอร์ชั้นโชวสิ์นคา้มากกว่าการวางผงัแบบรังผึ้ง วิธีจดัวางแบบขา้มมาของ
ทางเดิน 
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 2.2.5.5  การวางผงัแบบบูติก Shop concept หรือ Boutique Pattern จดัวางผงัร้าน
ท่ีดูเป็นธรรมชาติ เป็นการจดัวางผงัสินคา้แบ่งสินคา้เป็นกลุ่ม หรือแผนก แต่จดัใหสิ้นคา้แต่ละแผนกมี
ความเช่ือมโยมต่อเน่ืองกนั  

 2.2.5.6  การวางผงัตามประเภทของสินคา้ Types of Goods  แบ่งออกเป็น 4 
ประเภท 

2.2.5.6.1 สินคา้ประเภทกระตุน้ซ้ือ Impulse Goods เป็นสินคา้ไม่ไดมี้การ
วางแผนการซ้ือไวล่้วงหนา้มาก่อน  

2.2.5.6.2 สินคา้สะดวกซ้ือ Convenience Goods สินคา้ใชเ้ป็นประจาํ 
2.2.5.6.3 สินคา้เลือกซ้ือ Shopping Good เป็นสินคา้ท่ีลูกคา้ตั้งใจเลือกซ้ือ  
2.2.5.6.4 สินคา้พิเศษ  Specialty  Good เป็นสินคา้มีความตอ้งการก่อนท่ีจะ

มาหาซ้ือ ควรวางท่ีจุดใดกไ็ด ้
  2.2.5.7 วิธีจดัวางผงัสินคา้ 2 แบบคือแบ่งตามประเภทของสินคา้และแบ่งตาม
ประเภทของลูกคา้  
  2.2.5.8 องคป์ระกอบของการออกแบบตกแต่งภายใน 

2.2.5.8.1 วสัดุตกแต่งชนิดติดตั้ง Store Fixtures  เป็นองคป์ระกอบหลกัท่ี
สําคญัในการออกแบบตกแต่งร้าน ไดแ้ก่ การออกแบบติดตั้งส่วนท่ีใช้จดัแสดงสินคา้ ตูโ้ชวสิ์นคา้ 
เหมาะกบัสินคา้ 

2.2.5.8.2 การจดัแสดงสินคา้ Displays  มีสีเป็นส่ิงท่ีดึงดูดใจ เช่นสีแดงใช้
ในเทศกาลวาเลนไทน์ สีขาวนวล แสงสปอร์ไลทส่์องไปท่ีสินคา้ เพดานมีระดบัเพดานสูงเพียง 9-10 
ฟุต 
  2.2.5.9 การเลือกวางตาํแหน่งผลิตภณัฑแ์ละบริการ สามารถแบ่งได ้2 แบบ ดงัน้ี 

2.2.5.9.1 หลกั คือ สินคา้และบริการท่ีสําคญัต่อร้านและเป็นจุดเด่นท่ีสุด
ของร้านหรือเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคนิยมและสนใจมากท่ีสุด 

2.2.5.9.2 พิเศษ คือ สินคา้และบริการท่ีเป็นท่ีดึงดูดลูกคา้ไดม้ากท่ีสุด และ
ทางร้านมีการลดราคาเป็นช่วงเวลา มีการจดักิจกรรมเพื่อให้เกิดแรงดึงดูดหรือเป็นส่ิงท่ีลูกคา้ตอ้งการ 
(พีระพงษ ์กิติเวชภาวฒัน,์ 2548) 
  2.2.5.10 รูปแบบการจดัแสดงตวัสินคา้ สามารถแบ่งได ้2 ประเภท ไดแ้ก่ 
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2.2.5.10.1 ผูบ้ริโภคบริการตนเอง ตอ้งมีการศึกษาการเลือกซ้ือของกลุ่ม
ผูบ้ริโภค ตอ้งมีการเล่นสีใหส้ะดุดตา มีการจดัวางใหเ้ป็นหมวดหมู่ โดยการวางหรือป้ายแสดงรายการ
ต่าง ๆ ในแนวตั้งหรือในแนวนอน มีการติดป้ายบอกราคาทาํการประชาสมัพนัธ์  

2.2.5.10.2  ทางร้านบริการผูบ้ริโภคเอง มีการติดป้ายบอกราคา เลือกสีสันท่ี
สดใสจดัวางให้เป็นหมวดหมูอยา่งสะอาดเรียบร้อยและมีระเบียบ มีการจดัวางป้ายรายการต่าง ๆ ให้
ผูบ้ริโภคสามารถเห็นไดช้ดั และมีการคอยให้คาํแนะนาํกบัผูบ้ริโภค โดยคาํนึงถึงความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคเป็นหลกั 

2.2.6 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการบริการผู้บริโภค 
 การบริการ (Service) สินคา้ท่ีมีลกัษณะท่ีไม่สามารถท่ีจะจบัตอ้งไดเ้หมือนผลิตภณัฑแ์ละ
งานบริการทัว่ไปจะเป็นการส่งมอบการปฏิบติัไปยงัผูบ้ริโภคเพ่ือทาํการเสนอขายและจะมีขั้นตอนการ
ทาํงานท่ีควบคู่ไปกบัการจาํหน่ายผลิตภณัฑ์ไปดว้ย โดยพนกังานจะทาํการเสนอสินคา้ให้ผูบ้ริโภค
และจะมีการคาดหวงัถึงคุณค่าหรือคุณภาพของงานให้การบริการนั้น ๆ โดยผูบ้ริโภคจะมองจาก
แรงงานหรือตวัพนกังาน ความชาํนาญพิเศษ การอาํนวยความสะดวกใหผู้บ้ริโภค (Kotler, 2000 ; 
Lovelock, 2005 อา้งถึงใน เกศนภา ไลซานดร้า ยะเสน, 2553) 
 ปัจจยัท่ีสาํคญัและจาํเป็นอยา่งยิง่ต่อธุรกิจในมุมของของผูบ้ริโภคในปัจจุบนัคือคุณภาพการ
บริการ (Service Quality) ท่ีผูใ้หบ้ริการหยบิยืน่และส่งมอบความประทบัใจของการบริการท่ีเป็นเลิศ
แก่ผู ้บริโภค เพื่อสร้างผลลัพธ์จากการส่งมอบบริการท่ีดีให้ผู ้บริโภคให้ได้รับความพึงพอใจ 
(Customer Satisfactions) และก่อให้เกิดความสัมพนัธภาพท่ีดีแก่ตวัของผูบ้ริโภคเอง (Customer 
Relationship) รวมทั้งเพ่ือกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเหล่าน้ีกลบัมาซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการกนัอยา่งต่อเน่ือง 
(Customer Retention) ตลอดจนการสร้างฐานใหผู้บ้ริโภคมีความสัมพนัธ์ในระยะยาว และก่อใหเ้กิด
ความภกัดีตลอดไป (Customer Loyalty) 
 2.2.6.1 การบริการ (Service) แบ่งระดบัความสาํคญัของการบริการไดอ้ยู ่2 ระดบัดงัน้ี 

2.2.6.1.1 ระดบัท่ี 1 ต่อผูบ้ริโภค คือ การทาํใหผู้บ้ริโภคการไดรั้บบริการท่ีดี
จะทาํใหต้วัของผูบ้ริโภคนั้นมีความสุข มีความปิติยนิดีและมีความระลึกถึงในการท่ีจะมาขอรับบริการ
ในคร้ังต่อไป 

2.2.6.1.2 ระดบัท่ี 2 ดา้นผูใ้ห้บริการ คือ การทาํให้ร้านธุรกิจบริการนั้น
สามารถการรักษาผูบ้ริโภคเดิมไวไ้ด ้(Customer Retention) เพ่ือท่ีจะรักษาผูบ้ริโภคเดิมไวเ้ป็นลูกคา้
ประจาํหรือทาํให้ผูบ้ริโภคท่ีมีความภกัดีต่อร้านนั้น ๆ และนอกจากน้ียงัสามารถเพ่ิมลูกคา้หน้าใหม่ 
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(Customer Acquisition) ผูใ้ห้บริการตอ้งพยายามกระทาํทุกวิถีทางท่ีจะเพ่ิมลูกคา้ใหม่เพราะเป็นการ
สร้างผลกาํไรใหแ้ก่ร้านคา้นั้นดว้ยและการมีจาํนวนลูกคา้ใหม่ท่ีเพ่ิมขั้นเป็นตวัช้ีวดั 
 นอกจากน้ี ธุรกิจบริการยงัมีลกัษณะเฉพาะท่ีมีความแตกต่างจากสินคา้ทัว่ไปท่ีเจ้าของ
กิจการและนกัการตลาดตอ้งคาํนึงถึงดงัต่อไปน้ี 
 (1) เป็นสินคา้ท่ีไม่สามารถจบัตอ้งได ้(Intangibility) คือ การบริการโดยทัว่ไปท่ีมีลกัษณะท่ี
ไม่มีตวัตน ไม่มีรูปร่าง จึงยากท่ีเราจะสามารถรับรู้ถึงผ่านประสาทสัมผสัต่าง ๆ ของเราไดแ้ละไม่
สามารถมองเห็นรูปร่างและความไม่มีตวัตนของงานบริการท่ีทาํให้เราไม่อาจจบัตอ้งไดน้ั้นสามารถ
ส่งผลกระทบต่อผูบ้ริโภคและทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความไม่เช่ือใจในการเลือกซ้ือบริการได ้
 (2) มีคุณภาพไม่คงท่ี (Variability Heterogeneity) คุณภาพของการบริการโดยทัว่ไปมีความ
ไม่แน่นอนค่อนของสูงเน่ืองจากมกัจะข้ึนอยูก่บัพนกังานท่ีเป็นผูส่้งมอบบริการ เวลาท่ีใหบ้ริการของผู ้
ส่งมอบบริการวิธีการในการใหบ้ริการ และสถานท่ีท่ีใหบ้ริการแก่ลูกคา้ 
 (3) ไม่สามารถแยกการผลิตออกจากการบริโภคได ้(Insuperability) โดยทัว่ไปบริการมกัจะ
ถูกเสนอขายก่อน และหลงัจากนั้นการผลิตและการบริโภคบริการจะเกิดข้ึนในระยะเวลาเดียวกนั 
(Simultaneous production and consumption) โดยลูกคา้ท่ีเป็นผูซ้ื้อบริการมกัจะตอ้งมีส่วนร่วมใน
กระบวนการนั้นดว้ย 
 (4) ไม่สามารถเก็บรักษาไวไ้ด ้(Perish ability) โดยทัว่ไปเราไม่สามารถท่ีจะเก็บรักษา
บริการไวใ้นรูปของสินคา้คงคลงัได ้ทาํใหอ้งคก์รเสียโอกาสในการขายบริการได ้เพราะสาเหตุมาจาก
เราไม่สามารถแยกการผลิตออกจากการบริโภคของลูกคา้ได ้ดงันั้นเม่ือลูกคา้มาซ้ือในเวลาใดผูข้ายจึง
จะเร่ิมทาํการผลิตไดเ้ม่ือนั้น (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยธุยา, 2547) 
 พฤติกรรมการบริโภคงานบริการหรือสินคา้บริการของลูกคา้  มีความสาํคญัท่ีนกัการตลาด
ต้องทาํการศึกษา ทาํความเขา้ใจความต้องการ (Needs) ของลูกคา้ท่ีมาใช้บริการ ตลอดจนความ
คาดหวงั (Expectations) ของคุณภาพท่ีจะไดรั้บตามปกติ เม่ือคนเรามีความตอ้งการข้ึนมาก็จะตอ้ง
แสวงหาสินคา้มาตอบสนองความตอ้งการของตนเอง แลว้จึงจะประเมินว่าสินคา้หรือบริการนั้น ๆ 
สามารถสนองความตอ้งการไดอ้ยา่งท่ีคาดหวงัไวก่้อนการบริโภคหรือไม่ซ่ึงเป็นการประเมินคุณภาพ
หลงัจากท่ีผูรั้บบริการไดบ้ริโภคบริการไปแลว้ 
 2.2.6.2 คุณภาพบริการ (ServiceQuality) ส่ิงท่ีเกิดจากการท่ีลูกคา้รับรู้ (Gronroos, 1990) 
เป็นส่ิงท่ีทาํไดย้าก เน่ืองจากงานบริการมีความไม่แน่นอนในการผลิตงานออกมาใหไ้ดม้าตรฐาน ทั้งน้ี
เพราะงานบริการส่วนมากเป็นส่ิงท่ีจบัตอ้งไดย้ากไม่สามารถจดัเกบ็ไวไ้ดต้อ้งทาํการผลิตขณะท่ีลูกคา้



   
 

42 
 

มาซ้ือบริการดงันั้นในขณะท่ีลูกคา้มาซ้ือบริการและมีการส่งมอบบริการนั้นจะทาํให้เกิดขอ้ผิลพลาด
และทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความไม่พอใจนกัการตลาดจึงตอ้งทาํการศึกษาถึง 
 2.2.6.3 ระดบัคุณภาพการบริการในการซ้ือสินคา้บริการแต่ละคร้ังลูกคา้มกัจะไม่สามารถ
จบัตอ้งตวัสินคา้บริการไดอ้ยา่งแทจ้ริง ดงันั้นลูกคา้มกัจะใช ้เกณฑใ์นการวดัระดบัคุณภาพการบริการ
ก่อนการตดัสินใจซ้ือบริการ 5 ขอ้หลกัดงัน้ี 
 2.2.6.4 ความน่าเช่ือถือและไวว้างใจ (Reliability) ผูใ้ห้บริการจะตอ้งแสดงความน่าเช่ือถือ
และไวว้างใจได ้ควรใหบ้ริการไดอ้ยา่งถูกตอ้งตามท่ีไดต้กลงกนัไวแ้ละตรงต่อเวลา 

2.2.6.4.1 ควรใหบ้ริการตามท่ีสญัญาไว ้
2.2.6.4.2 แสดงใหเ้ห็นถึงความน่าเช่ือถือ 
2.2.6.4.3 ควรใหบ้ริการตรงตามความตอ้งการของลกูคา้ 
2.2.6.4.4 ควรใหบ้ริการตามเวลาท่ีใหส้ญัญาไวก้บัลูกคา้ 
2.2.6.4.5 ควรแจง้ใหลู้กคา้ทราบล่วงหนา้ก่อนถึงเวลาท่ีใหบ้ริการ 

  2.2.6.5 การให้ความมัน่ใจ (Assurance) ผูใ้ห้บริการตอ้งทาํให้ลูกคา้มัน่ใจโดย
ปราศจากความเส่ียงและอนัตราย ตลอดจนแสดงความสามารถท่ีทาํให้เกิดความเช่ือใจได้ในตวัผู ้
ใหบ้ริการ ดงัน้ี 

2.2.6.5.1 สามารถสร้างความมัน่ใจใหก้บัลูกคา้ได ้
2.2.6.5.2 ทาํใหรู้้สึกไวว้างใจไดเ้ม่ือลูกคา้มาติดต่อ 
2.2.6.5.3 มีความสุภาพอ่อนนอ้ม 
2.2.6.5.4 มีความรู้ในงานท่ีใหบ้ริการ 

 2.2.6.6 การตอบสนองลูกคา้ (Responsiveness) การตอบสนองตอ้งมีความตั้งใจและเตม็ใจ
ใหบ้ริการเพ่ือแสดงถึงการเอาใจใส่ในงานบริการอยา่งเตม็ท่ีดงัน้ี 

2.2.6.6.1 การใหบ้ริการอยา่งรวดเร็ว 
2.2.6.6.2 มีความยนิดีท่ีใหบ้ริการเสมอ 
2.2.6.6.3 มีความพร้อมท่ีจะใหบ้ริการเม่ือลูกคา้ตอ้งการ 

 2.2.6.7 การดูแลเอาใจใส่ (Empathy) การจดัเตรียมดูแลงานทั้งก่อนการขาย ระหว่างขาย 
และหลงัการขายมีดงัน้ี 

2.2.6.7.1 ใหค้วามสนใจลูกคา้เป็นส่วนตวั 
2.2.6.7.2 ใหบ้ริการอยา่งเอาใจใส่ 
2.2.6.7.3 ถือผลประโยชนสู์งสุดของลูกคา้เป็นสาํคญั 
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2.2.6.7.4 เขา้ใจถึงความตอ้งการของลกูคา้ 
 2.2.6.8 รูปลกัษณ์ (Tangibles) ความมีรูปลกัษณ์ขององคก์รและผูใ้หบ้ริการ มีดงัน้ี 

2.2.6.8.1 อุปกรณ์ทนัสมยั 
2.2.6.8.2 เทคโนโลยสูีง 
2.2.6.8.3 ความสวยงามของวสัดุอุปกรณ์ท่ีใชบ้ริการ 
2.2.6.8.4 มีบุคลิกภาพแบบมืออาชีพ 
2.2.6.8.5 ความสะดวกท่ีใหบ้ริการทั้งองคก์ร และผูใ้หบ้ริการ 

 2.2.6.9 คุณค่าการบริการท่ีส่งมอบแก่ลูกค้าจากแนวคิดทางการตลาดสมยัใหม่ได้เน้น
ความสาํคญัไปยงัความสาํคญัท่ีมีใหแ้ก่ลูกคา้มากข้ึน  โดยยดึหลกัการทาํการตลาดแบบ Outside-in คือ
การเนน้หาความตอ้งการของลกูคา้เป็นหลกั และตอบสนองความตอ้งการนั้น ดงันั้นในธุรกิจบริการจึง
มีเป้าหมายของการบริการท่ีเป็นเลิศโดยให้ความสาํคญักบัคุณค่าของสัมพนัธภาพมากกว่าค่าใชจ่้ายท่ี
เกิดข้ึน เพ่ือหวงักาํไรจากลูกคา้ไดใ้นระยะยาว (Customer Relationship Management = CRM) โดยทาํ
ความเขา้ใจกบัลกูคา้ว่าลูกคา้มีความตอ้งการอะไร เพราะในปัจจุบนัน้ีลูกคา้ไม่ไดซ้ื้อสินคา้หรือบริการ
อย่างเดียวแต่ลูกคา้คาดหวงัว่าจะได้รับประโยชน์นอกเหนือจากการซ้ือสินคา้และบริการนั้น ซ่ึง
สามารถแบ่งประโยชน์ ท่ีลูกคา้ตอ้งการเพ่ิมเติมเพือ่สร้างคุณค่าใหล้กูคา้มีดงัต่อไปน้ี 
 2.2.6.10 การให้บริการลูกคา้และรูปแบบประโยชน์ (Customer Service and the Form 
Benefit) โดยทัว่ไปผูผ้ลิตสินคา้ท่ีจาํหน่ายสู่ทอ้งตลาดจะคาํนึงถึงความง่าย ความสะดวกต่อผูใ้ชเ้ป็น
สําคัญแต่ในปัจจุบันการพัฒนาผลิตภัณฑ์ท่ีใช้เทคโนโลยีสูง สลับซับซ้อนยุ่งยากต่อผู ้ใช้ เช่น 
คอมพิวเตอร์หรือเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าต่าง ๆ กเ็ป็นส่วนหน่ึงของรูปแบบและผลประโยชน์ของลูกคา้ท่ีมีส่ิง
อาํนวยความสะดวกไดใ้นชีวิตประจาํวนั  ในกรณีท่ีลูกคา้ไดซ้ื้อผลิตภณัฑช์นิดนั้นแลว้ แน่นอนท่ีสุด
อย่างน้อยลูกคา้ตอ้งมีคาํถาม มีปัญหา มีขอ้สงสัย หรือขาดความรู้เก่ียวกบัขั้นตอนการใช้งานของ
ผลิตภณัฑน์ั้น ๆ เพราะลูกคา้ท่ีซ้ือสินคา้ไปแลว้รู้สึกไม่พึงพอใจหรือบริการ ไม่เป็นอย่างท่ีคาดหวงัไว้
ฝ่ายบริการลูกคา้ (Customer Service) หรือผูข้ายจะตอ้งเป็นบุคคลท่ีสาํคญัท่ีสุดในการแกไ้ขปัญหาและ
ใหบ้ริการตามท่ีลูกคา้ตอ้งการ 
 2.2.6.11 การบริการลูกคา้และประโยชน์ของสถานท่ี (Customer Service and the Place 
Benefit) ในกรณีท่ีมีการจาํหน่ายสินคา้ไปยงัผูบ้ริโภคแลว้ แน่นอนท่ีสุดในระยะเวลาต่อมาตอ้งมีการ
บริการหลงัการขาย เช่น ใหค้าํปรึกษาในการใชสิ้นคา้การเปล่ียนคืนสินคา้ การคืนสินคา้ การซ่อมแซม
สินคา้ ดงันั้นบริษทั ควรคาํนึงถึงความตอ้งการของลูกคา้คือ สถานท่ีโดยทัว่ ๆ ไปแลว้ถา้เราไม่มีความ
ตอ้งการหรือความจาํเป็นเราก็ไม่อยากจะไปติดต่อกบัคนอ่ืนอยู่แลว้ แต่ลูกคา้ท่ีมาติดต่อเราอาจมี
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สาเหตุคือ มารับบริการอย่างใดอย่างหน่ึง มีปัญหาให้ช่วยแกไ้ข เพ่ือขอรับทราบขอ้มูลบางประการ 
หรือเพ่ือติดต่อธุรกิจของตนกบัผูใ้ห้บริการก็ไดส้ถานท่ีท่ีให้ความสะดวกในการให้บริการลูกคา้ 
บริษทัตอ้งให้ความสําคญัดว้ยเพราะจะเป็นสถานท่ีท่ีติดต่อระหว่างลูกคา้กบับริษทัเพ่ือให้เกิดความ
น่าเช่ือถือและสร้างภาพพจนไ์ด ้ถา้เราใหบ้ริการท่ีดี ลูกคา้พึงพอใจอาจจะมีผลต่อการสั่งซ้ือสินคา้ การ
ซ้ือซํ้ าหรือใชบ้ริการซํ้ า หรือซ้ือสินคา้ชนิดอ่ืนเพ่ิม (Cross Sale) หรือมีการซ้ือปริมาณท่ีเพ่ิมข้ึนหรือมี
การซ้ือสินคา้ท่ีมีมูลค่าท่ีแพงมากข้ึน (Up Sale) รวมทั้งลูกคา้จะเป็นประชาสัมพนัธ์ใหก้บับริษทัท่ีดี
ดว้ย (W-O-M) แต่ถา้ผูใ้ห้บริการประพฤติให้เป็นท่ีไม่พอใจลูกคา้ก็จะบอกต่อไปในทางท่ีไม่ดีแก่คน
อ่ืน ๆ ต่อไป และส่ิงท่ีสาํคญัการบอกต่อจะไม่สามารถหยุดย ั้งไดซ่ึ้งทาํให้ขอ้มูลสามารถแพร่กระจาย
ไดใ้นวงกวา้ง 
 ดงันั้นสถานท่ีให้บริการตอ้งใกลก้บัลูกคา้กลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุดเพ่ือการบริการท่ีเร็วท่ีสุด 
สะดวกท่ีสุด ขั้นตอนง่ายท่ีสุดส่ิงท่ีกล่าวมาน้ีเป็นส่วนหน่ึงในการสร้างคุณค่าใหแ้ก่ลูกคา้ซ่ึงอาจทาํได้
ในรูปแบบต่าง ๆ เช่น 

2.2.6.11.1 การกระจายศูนย์บริการไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายท่ีมีความ
ตอ้งการ 

2.2.6.11.2 มีหน่วยงานสาํหรับบริการ (แผนกช่าง) 
2.2.6.11.3 มีศูนย ์Call Center  
2.2.6.11.4 มีแผนกบริการลูกคา้ Customer Service หรือ Customer -Care 

 2.2.6.12 การบริการลูกคา้และผลประโยชน์ทางดา้นเวลา (Customer Service and the Time 
Benefit) คือ การบริการจะเร่ิมตน้เม่ือลูกคา้มีความตอ้งการโดยผูใ้หบ้ริการจะตอ้งตอบสนองใหท้นักบั
ความ ตอ้งการนั้นทนัทีผูใ้ห้บริการตอ้งมีความพร้อมให้บริการแก่ลูกคา้เสมอการปฏิบติังานอย่าง
รวดเร็วดว้ยความเตม็ใจ เช่น ถา้ลูกคา้มีปัญหาไม่ควรใหลู้กคา้รอนานไม่ควรปัดหนา้ท่ีความรับผดิชอบ
ให้กบับุคคลอ่ืนไม่ควรหัวเราะหรือหยอกลอ้กบัคนท่ีอยู่ใกลใ้นขณะท่ีแกปั้ญหาให้กบัลูกคา้ไม่ควร
พูดจาดว้ยอารมณ์รุนแรงไม่ควรใช้ศพัท์วิชาการกบัคนทัว่ไปแต่ถา้ในกรณีท่ีจาํเป็นจริง ๆ หรือไม่
สามารถปฏิบติัใหก้บัลูกคา้ไดก้ารปฏิเสธตอ้งนุ่มนวลและมีเหตุผลอยา่งเพียงพอ 
 2.2.6.13 การบริการลูกคา้และสิทธิประโยชน์การคุม้ครอง (Customer Service and the 
Possession Benefit) เป็นการท่ีลูกคา้ยนิยอมจ่ายเงินเพื่อซ้ือสินคา้ในราคาแพง ๆ บริษทัควรมีนโยบาย
การใหบ้ริการแก่ลูกคา้ เช่นยนิดีท่ีใหท้ดลองสินคา้ก่อนยนิดีคืนเงินถา้ไม่พอใจยนิดีรับเปล่ียนคืนสินคา้
ถา้ไม่พอใจ หรือมีบริการผ่อนชาํระเป็นงวด ๆ ส่ิงเหล่าน้ีคือการใหสิ้ทธิ ผลประโยชนก์ารคุม้ครองแก่
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ลูกคา้การให้บริการเหล่าน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการสร้างคุณค่าใหก้บัองคก์ร เพ่ือสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดี
ระหวา่งองคก์รและลูกคา้ 
 2.2.6.14 ความเป็นเลิศในงานบริการขององคก์ร คือ การพฒันาบุคลากรมีความจาํเป็นต่อ
วิชาชีพการบริการเพ่ือเพ่ิมพนูศกัยภาพของบุคคลหน่วยงานหรือองคก์ร ดงันั้นการบริการท่ีดีจะเกิดข้ึน
จากตวับุคคล โดยอาศยัทกัษะประสบการณ์   เทคนิคต่าง ๆ ท่ีจะทาํให้ผูรั้บบริการเกิดความพึงพอใจ
และอยากกลบัเขา้มาใชบ้ริการอีกมีดงัต่อไปน้ีตอ้งมีจิตใจรักในงานดา้นบริการ (Service Mind) ผู ้
ใหบ้ริการตอ้งมีความสมคัรใจทุ่มเททั้งแรงกายและแรงใจมีความเสียสละผูท่ี้จะปฏิบติัหนา้ท่ีไดต้อ้งมี
ใจรักและชอบในงานบริการ Service Mind มีความหมายดงัน้ี 
 S  = Smile หมายถึง ตอ้งมีรอยยิม้มีการแยม้และเอาใจเขามาใส่ใจเรา เห็นอกเห็นใจต่อความ
ลาํบากยุง่ยากของผูม้ารับการบริการ 
 E = Enthusiasm หมายถึง ความกระตือรือร้น เอาใจใส่ลูกคา้หรือตอบสนองต่อความ
ประสงคจ์ากผูรั้บบริการอยา่งรวดเร็ว 
 R  = Responsiveness หมายถึง มีความรับผิดชอบในหนา้ท่ีท่ีมีต่อลูกคา้หรือแสดงออกถึง
ความนบัถือใหเ้กียรติผูรั้บบริการ 
 V  = Value หมายถึง ใหบ้ริการลูกคา้อยา่งมีคุณค่าหรือการใหบ้ริการท่ีทาํอยา่งสมคัรใจเตม็
ใจทาํไม่ใช่ทาํงานอยา่งเสียไม่ได ้
 I  = Impression หมายถึง ให้บริการอย่างประทบัใจหรือการรักษาภาพลกัษณ์ของผู ้
ใหบ้ริการและภาพลกัษณ์ขององคก์รดว้ย 
 C  = Courtesy หมายถึง บริการลูกคา้อยา่งสุภาพอ่อนโยนความอ่อนนอ้ม อ่อนโยน สุภาพมี
มารยาทดี 
 E  =  Endurance หมายถึง ความอดทนการเกบ็อารมณ์  
 M =  Make Believe  หมายถึง มีความเช่ือความกระฉบักระเฉง กระตือรือร้นขณะใหบ้ริการ
และใหบ้ริการมากกวา่ผูรั้บบริการคาดหวงัเอาไว ้
 I   = Insist  หมายถึง การยอมรับ 
 N  = Necessitate หมายถึง การใหค้วามสาํคญั 
 D =  Devote หมายถึง การอุทิศตน 
 การตอ้นรับและการบริการท่ีเป็นเลิศการใหบ้ริการท่ีดีและมีคุณภาพ เป็นหวัใจหลกัของการ
ทาํงาน  ดงันั้นบุคลากรท่ีปฏิบติังานตอ้งมีจิตใจรักในงานดา้นบริการ (Service Mind)  ผูใ้ห้บริการตอ้ง
มีความสมคัรใจทุ่มเททั้งแรงกายและแรงใจ มี ความเสียสละ ผูท่ี้จะปฏิบติัหน้าท่ีไดต้อ้งมีใจรักและ
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ชอบในงานบริการ การเป็นผูใ้ห้บริการท่ี เป็นเลิศนั้น ผูป้ฏิบติังานทุกท่านควรคาํนึงถึงขอ้อ่ืน ๆ อีก 
ดงัน้ี 

2.2.6.14.1 ตอ้งมีความรู้ในงานท่ีใหบ้ริการ (Knowledge) ผูใ้ห้บริการตอ้งมี
ความรู้ในงานท่ีตนรับผิดชอบท่ีสามารถตอบขอ้ซกัถามจากผูรั้บบริการไดอ้ยา่งถูกตอ้งและแม่นยาํใน
เร่ืองของสินค้าท่ีนําเสนอเพื่อมิให้เกิดความผิดพลาดเสียหายและต้องขวนขวายหาความรู้จาก
เทคโนโลยใีหม่ ๆ เพ่ิมข้ึนอยา่งสมํ่าเสมอ 

2.2.6.14.2 มีความช่างสังเกต (Observe) ผูท้าํงานบริการจะตอ้งมีลกัษณะ
เฉพาะตวัเป็นคนมีความช่างสังเกต เพราะหากมีการรับรู้ว่าบริการอย่างไรจึงจะเป็นท่ีพอใจของ
ผูรั้บบริการก็จะพยายามนาํมาคิดสร้างสรรค์ให้เกิดบริการท่ีดียิ่งข้ึนเกิดความพอใจและตอบสนอง
ความตอ้งการของลูกคา้หรือผูรั้บบริการไดม้ากยิง่ข้ึน 

2.2.6.14.3 ต้องมีความกระตือรือร้น (Enthusiasm) พฤติกรรมความ
กระตือรือร้นจะแสดงถึงความมีจิตใจในการต้อนรับให้ช่วยเหลือแสดงความห่วงใยจะทาํให้เกิด
ภาพลกัษณ์ท่ีดีในการช่วยเหลือผูรั้บบริการ 

2.2.6.14.4 ตอ้งมีกิริยาวาจาสุภาพ (Manner) กิริยาวาจาเป็นส่ิงท่ีแสดงออก
จากความคิดความรู้สึกและส่งผลให้เกิดบุคลิกภาพท่ีดี ดงันั้นเพ่ือให้ลูกคา้หรือผูรั้บบริการมีความ
สบายใจท่ีจะติดต่อขอรับบริการ 

2.2.6.14.5 ต้องมีความคิดริเร่ิมสร้างสรรค์ (Creative) ผู ้ให้บริการควรมี
ความคิดใหม่ ๆ ไม่ควรยึดติดกบัประสบการณ์หรือบริการท่ีทาํอยู ่เคยปฏิบติัมาอย่างไรก็ทาํไปอยา่ง
นั้นไม่มีการปรับเปล่ียนวิธีการใหบ้ริการจึงควรมีความคิดใหม่ ๆ ในการปฏิรูปงานบริการไดดี้ 

2.2.6.14.6 ตอ้งสามารถควบคุมอารมณ์ได ้(Emotional control) งานบริการ
เป็นงานท่ีใหค้วามช่วยเหลือจากผูอ่ื้น ตอ้งพบปะผูค้นมากมายหลายชนชั้นมีการศึกษาท่ีต่างกนั ดงันั้น
กิริยามารยาทจากผูรั้บบริการจะแตกต่างกนั เม่ือผูรั้บบริการไม่ไดต้ั้งใจอาจจะถูกตาํหนิพดูจากา้วร้าว 
กิริยามารยาทไม่ดีซ่ึงผูใ้หบ้ริการตอ้งสามารถควบคุมสติอารมณ์ไดเ้ป็นอยา่งดี 

2.2.6.14.7 ตอ้งมีสติในการแกปั้ญหาท่ีเกิดข้ึน (Calmness) ผูรั้บบริการส่วน
ใหญ่จะติดต่อขอความช่วยเหลือตามปกติ แต่บางกรณีลูกคา้ท่ีมีปัญหาเร่งด่วนผูใ้ห้บริการจะต้อง
สามารถวิเคราะห์ถึงสาเหตุและคิดหาวิธีในการแกไ้ขปัญหาอยา่งมีสติอาจจะเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุด
จากหลายทางเลือกในการใหบ้ริการแก่ลูกคา้ 

2.2.6.14.8 มีทศันคติต่องานบริการดี (Attitude) การบริการเป็นการช่วยเหลือ
ผูท้าํงานบริการเป็นผูใ้ห้ จึงต้องมีความคิดความรู้สึกต่องานบริการในทางท่ีชอบและเต็มใจท่ีจะ
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ให้บริการ ถา้ผูใ้ดมีความคิดความรู้สึกไม่ชอบงานบริการ แมจ้ะพอใจในการรับบริการจากผูอ่ื้นก็ไม่
อาจจะทาํงานบริการให้เป็นผลดีได ้ถา้บุคคลใดมีทศันคติต่องานบริการดี ก็จะให้ความสาํคญัต่องาน
บริการ และปฏิบติังานอย่างเต็มทีเป็นผลให้งานบริการมีคุณค่าและนาํไปสู่ความเป็นเลิศมีความ
รับผิดชอบต่อลูกคา้หรือผูรั้บบริการ (Responsibility) ในดา้นงานทางการตลาด และการขายและงาน
บริการการปลูกฝังทศันคติให้เห็นความสําคญัของลูกคา้หรือผูรั้บบริการดว้ยการยกย่องว่าลูกคา้คือ
บุคคลท่ีสําคญัท่ีสุดและ ลูกคา้เป็นฝ่ายถูกเสมอทั้งน้ีก็เพ่ือให้ผูใ้ห้บริการมีความรับผิดชอบต่อลูกคา้
อย่างดีท่ีสุดอย่างไรก็ตาม ลูกคา้องค์กรและพนักงานต่างมีความต้องการซ่ึงจะต้องประสานความ
ตอ้งการเหล่านั้นเขา้ดว้ยกนั 
 ทั้งน้ี ลูกคา้ตอ้งการเอาใจใส่ การให้คาํปรึกษาไดสิ้นคา้คุณภาพดีบริการท่ีดีการตอ้นรับท่ี
อบอุ่น ไดรั้บบริการท่ีสะดวกรวดเร็วตามเวลาท่ีเหมาะสมไม่ตอ้งรอนานมีบริการหลงัการขายท่ีดี
บริษทัตอ้งการช่ือเสียงเป็นผูน้าํในธุรกิจมีผลกาํไรดีและมีความมัน่คงเจริญรุ่งเรืองสามารถขยายกิจการ
มีพนกังานท่ีสามารถและมีคุณภาพพนกังานตอ้งการค่าตอบแทนเงินเดือนท่ีดีมีสวสัดิการมีความมัน่คง
ในการทาํงานมีความกา้วหน้าในหน้าท่ีการงานมีบรรยากาศในการทาํงานท่ีดีไดเ้พ่ิมพูนความรู้และ
ประสบการณ์ดงันั้นเพ่ือคุณภาพและคุณค่าในงานบริการทุกฝ่ายจะตอ้งให้ความร่วมมือกนัเพื่อทาํให้
บรรลุวตัถุประสงคไ์ดรั้บผลประโยชนท์ั้งสองฝ่าย ลูกคา้พอใจองคก์รกอ็ยูร่อด (Win - win Strategy) 
 2.2.6.15 หลกัการใหก้ารบริการท่ีดี (กุลธน ธนาพงศธร, 2530) ประกอบดว้ย  

2.2.6.15.1 หลกัการท่ี 1 คือ ความสอดคลอ้งต่อความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้
ส่วนใหญ่ จะตอ้งสามารถตอบสนองถึงความตอ้งการของบุคลากรส่วนใหญ่หรือทั้งหมดไดเ้ป็นอยา่ง
ดีโดยไม่ไดเ้ป็นการจดัเพ่ือลูกคา้กลุ่มใดกลุ่มหน่ึงโดยเฉพาะมิฉะนั้นแลว้จะไม่เกิดประโยชน์สูงสุด
และยงัไม่คุม้กบัการดาํเนินการนั้น ๆ ดว้ย 

2.2.6.15.2  หลกัการท่ี 2 คือ ความสมํ่าเสมอ การใหบ้ริการนั้น ควรดาํเนินการ
ใหมี้ความสมํ่าเสมออยา่งต่อเน่ืองและไม่ทาํตามความพอใจของเจา้ของกิจการหรือผูป้ฏิบติังาน 

2.2.6.15.3  หลกัการท่ี 3 คือ ความเสมอภาค (Universality) การบริการนั้น ๆ 
จะตอ้งจดัให้แก่ลูกคา้ทุกรายอย่างมีความเสมอภาคและเท่าเทียมกนัไม่มีการให้สิทธิพิเศษแก่บุคคล
หรือกลุ่มบุคคลใดบุคคลหน่ึง  

2.2.6.15.4  หลกัการท่ี 4 คือ ความประหยดั ค่าใชจ่้ายท่ีใชส้าํหรับการบริการ
นั้น ๆ จะตอ้งไม่มากจนเกินกว่าผลท่ีจะไดรั้บ 
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2.2.6.15.5 หลกัการท่ี 5 คือ ความสะดวกการใหบ้ริการแก่ลูกคา้จะตอ้งเป็นใน
ลกัษณะท่ีง่ายและสะดวกสบาย ไม่ส้ินเปลืองทรัพยากรมากนกัและตอ้งไม่สร้างภาระใหยุ้ง่ยากใหแ้ก่ผู ้
ใหบ้ริการหรือลูกคา้มากจนเกินไป 
 2.2.6.16 ประเภทของธุรกิจบริการ แบ่งได ้4 ประเภท ดงัน้ี 

2.2.6.16.1 ประเภทท่ี 1 คือ การเป็นเจา้ของผลิตภณัฑข์องผูซ้ื้อและมีการนาํตวั
ผลิตภณัฑน์ั้น ๆ ไปขอรับบริการจากผูข้าย  

2.2.6.16.2 ประเภทท่ี 2 คือ  ผู ้ขายผลิตภัณฑ์เป็นเจ้าของสินค้าและมีการ
ใหบ้ริการกบัผูซ้ื้อ  

2.2.6.16.3 ประเภทท่ี 3 คือ การควบรวมของงานประเภทงานบริการและ
ผลิตภณัฑ ์  

2.2.6.16.4 ประเภทท่ี 4 คือ การบริการท่ีไม่มีซ่ึงตวัผลิตภณัฑม์าเก่ียวขอ้ง อาทิ
เช่น ธนาคาร  
 2.2.6.17 ความสําคญัของงานประเภทการบริการ คือ การบริการท่ีดีคืองานบริการท่ีมี
คุณภาพสามารถบ่งบอกออกมาไดจ้ากตวับุคคลหรือพนักงานท่ีให้การบริการซ่ึงตอ้งอาศยัเทคนิค    
กลยุทธ์ ทกัษะ กระบวนการตดัสินใจท่ีจะสามารถเอาชนะใจลูกคา้ท่ีเขา้มาติดต่อหรือทาํธุรกิจดว้ย 
โดยสามารถแบ่งออกมาไดใ้นธุรกิจคาร์แคร์มีรูปแบบ ดงัน้ี 

2.2.6.17.1 รูปแบบท่ี 1 คือ การตอ้นรับและการเอาใจใส่ 
2.2.6.17.2 รูปแบบท่ี 2 คือ การใหบ้ริการทางโทรศพัท ์
2.2.6.17.3 รูปแบบท่ี 3 คือ การบริการหนา้ร้าน 
2.2.6.17.4 รูปแบบท่ี 4 คือ การใหบ้ริการของทางร้านคา้  
2.2.6.17.5 รูปแบบท่ี 5 คือ การบริการหลงัการขาย 
2.2.6.17.6 รูปแบบท่ี 6 คือ การบริการโดยใชท้กัษะเพ่ืองานบริการในร้านคา้ 

 

2.3 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความภักดขีองผู้บริโภค 
 ความภกัดีของลูกคา้ (Customer Loyalty) เป็นระดบัความสัมพนัธ์ของลูกคา้ท่ีมีต่อธุรกิจ 
โดยท่ีความภกัดีจะติดต่อกบัธุรกิจเราโดยไม่สนใจคู่แข่งทางธุรกิจรายอ่ืนการท่ีลูกคา้ยงัคงมีสัมพนัธ์ท่ี
ดีกบัเรานั้นเพราะลูกคา้เช่ือมัน่ว่าเราสามารถเสนอส่ิงต่าง ๆ ให้เขาอย่างรู้ใจและสามารถตอบความ
ตอ้งการและสร้างความพอใจให้กบัลูกคา้ไดอ้ย่างต่อเน่ืองลูกคา้รู้สึกว่าเรารู้จกัดีว่าเขาเป็นใครสนใจ
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อะไรชอบอะไรไม่ชอบอะไรและสินคา้และบริการของเราสามารถตอบสนองความรู้สึกและความ
ตอ้งการของเขาไดใ้นระดบัท่ีเขาพอใจกล่าวกนัวา่ปัจจุบนัตลาดเป็นของผูบ้ริโภคเน่ืองจากสาเหตุ ดงัน้ี 
 สาเหตุท่ี 1 ลูกคา้มีทางเลือกท่ีหลากหลายมากข้ึนในกระบวนการซ้ือผูข้ายมีหลายรายซ่ึง
ไม่ไดจ้าํกดัการขายอยูใ่นเขตใดเขตหน่ึงอยา่งสมยัก่อนการเปิดตลาดการคา้เสรีทัว่โลกและเทคโนโลยี
ทาํให้ลูกคา้มีช่องทางในการเขา้ถึงสินคา้อนัหลากหลายผูซ้ื้อไม่จาํเป็นตอ้งเดินทางไปท่ีร้านอีกต่อไป
อาจสัง่ซ้ือจากแคตตาลอ็กหรือทางอินเตอร์เน็ต 
 สาเหตุท่ี 2 การแพร่หลายของขอ้มูลข่าวสารทาํใหอ้าํนาจอยูใ่นมือลูกคา้ลูกคา้สมยัน้ีมีขอ้มูล
ท่ีอดัแน่นอยู่ในมือทั้งขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้คู่แข่งวตัถุดิบท่ีใช้ทาํให้ลูกคา้สามารถเปรียบเทียบและ
ต่อรองรวมทั้งเรียกร้องเง่ือนไขต่าง ๆ กบัผูข้ายไดม้ากข้ึน 
 สาเหตุท่ี 3 ลูกคา้มีความคาดหวงัสูงข้ึนการแข่งขนัสูงทาํใหผู้ข้ายแยง่กนัเสนอส่ิงต่าง ๆ เพ่ือ
เอาใจลูกคา้เม่ือมีคนทาํมาก ๆ เขา้ส่ิงท่ีเคยพิเศษก็กลายเป็นปกติธรรมดาไปแต่ละร้านคา้ก็แข่งกนัหา
อะไรมาเอาใจลูกคา้อีกทาํใหลู้กคา้รู้สึกว่าตวัเองเป็นต่อและมีความคาดหวงัสูงข้ึนระดบัความพึงพอใจ
ต่อบริษทัลดลงถา้เราไม่มีในส่ิงท่ีคนอ่ืนมีเพราะลูกคา้จะรู้สึกเปรียบเทียบอยูเ่สมอ 
 2.3.1 ความหมายและความสําคญัของความภักด ี
  Jagdish & Andrew (2000) ให้ความหมายว่า "ความภกัดี หมายถึง การสวามิภกัด์ิต่อลุกคา้
และยกใหค้วามตอ้งการหรือผลประโยชน์ของพวกเขามาก่อน“เม่ือลูกคา้รู้สึกไดถึ้งความภกัดีท่ีดีของ
ธุรกิจมีต่อพวกเขา ก็จะไปตอกย ํ้าให้ความเขา้ใจเก่ียวกบัความดีงามและช่วยเสริมให้เกิดความรู้สึก
วางใจ” 

Schiffman & Kanuk (1994 อา้งถึงใน ดิฐวฒัน์ธิปัตดี, 2551) ไดก้ล่าาว่า ความภกัดีต่อตรา
สินคา้หมายถึง ความพึงพอใจท่ีสมํ่าเสมอ และ/หรือการซ้ือตราสินคา้เดิมในผลิตภณัฑ์ของบริษทัใด
บริษทัหน่ึง 
 Oliver (1999 อา้งถึงใน ชุลีรัตน์ กอนทอง, 2553) กล่าวว่า ความภกัดี คือ ความพนัธ์หรือ
ผกูมดัอยา่งลึกซ้ึงท่ีจะเลือกซ้ือซํ้ าหรือใหก้ารอุปถมัภสิ์นคา้หรือบริการท่ีพึงพอใจอยา่งสมํ่าเสมอ ซ่ึงมี
ลกัษณะการซ้ือหรือจะซ้ือซํ้ าในตราสินคา้เดิมน้ีจะไดรั้บอิทธิพลจากสถานการณ์ท่ีมีผลกระทบและ
ศกัยภาพทางการตลาด 

Hawkins & Coney (2001 อา้งถึงใน ชญานิน บุหลนัพฤกษ,์ 2549) กล่าวว่า ความภกัดีใน
ตราสินคา้ นอกจากหมายถึงการซ้ือตราสินคา้ใดสินคา้หน่ึงอย่างสมํ่าเสมอแลว้ ยงัรวมถึงสาเหตุท่ี
ลึกซ้ึงมากข้ึนกว่านั้น คือการซ้ือสินคา้ในตราสินคา้ลกัษณะดงักล่าวเกิดข้ึนเน่ืองจากมีความรู้สึกทาง
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อารมณ์ต่อตราสินคา้ร่วมอยู่ดว้ย ดงันั้นเม่ือลูกคา้ไดรั้บรู้มูลค่าจริงจากสินคา้หรือบริการและรู้สึกพึง
พอใจจะมีผลต่อการเพ่ิมการใชสิ้นคา้การซ้ือซํ้าและความจกรักภกัดีในตราสินคา้ 
 2.3.2 จากการพิจารณาจากการซ้ือของกลุ่มลูกค้า ความภักดีในตราสินค้าสามารถมองใน
มุมมองเชิงจิตวิทยา (Psychological) ท่ีว่าความภกัดีในตราสินคา้คือตราสินคา้ท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคมี
ทศันคติท่ีดีและผูกพนัดว้ยเป็นอย่างมาก ซ่ึงความภกัดีท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคมีท่ีมีผกูพนัดว้ยเป็นอย่างมาก 
นั้นเกิดจาก 3 ส่วน ท่ีสาํคญัคือ 
  2.3.2.1 ความเช่ือมัน่ (Confidence) ผูบ้ริโภคจะมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้เม่ือเกิด
ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้นั้น ในสถานการณ์ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือสินคา้ถา้ผูบ้ริโภคไม่มีความเช่ือมัน่
ตราสินคา้ใดมาก่อนจะทาํการคน้หาขอ้มูลเพ่ือสร้างความเช่ือมัน่ก่อนการตดัสินใจซ้ือ และถา้ตรา
สินคา้ใดท่ีสร้างความเช่ือมัน่ใหผู้บ้ริโภคไดแ้ลว้ คร้ังต่อไปเม่ือตอ้งการซ้ือสินคา้จะไม่เสียเวลาในการ
คน้หาขอ้มูลต่อไป ลาเซลเลอร์และฮสัตนั (Larzelere & Huston, 1980 อา้งถึงใน พิริยะ แกว้วิเศษ, 
2554) กล่าวว่า ส่ิงสาํคญั 2 ประการนั้นเป็นลกัษณะของความไวว้างใจของผูบ้ริโภคหรือผูใ้หบ้ริการ มี
ความสําคญัอย่างสูงต่อส่ิงท่ีเรียกว่า ความสมํ่าเสมอ ความรับผิดชอบ ความส่ือสัตย ์ความยุติธรรม 
ความสามารถ ความมีนา้ใจและความเมตตากรุณามอร์แกน และฮนัท ์(Morgan & Hunt,1994 อา้งถึง
ใน พิริยะ แกว้วิเศษ, 2554) กล่าวว่า ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคสามารถประเมินไดจ้ากความเช่ือมัน่
ของผูรั้บบริการ ซ่ึงผูใ้ห้บริการแต่ละองคก์ารมีโอกาสไดรั้บความเช่ือมัน่จากผูรั้บบริการแตกต่างกนั 
และจะเกิดการประเมินไดเ้ม่ือผูรั้บบริการ รับบริการเสร็จเรียบร้อย การบริการนั้นจะถูกเปรียบกบั
ขอ้ตกลงก่อนการใชบ้ริการท่ีผูใ้ห้บริการกาํหนดไว ้หากผูรั้บบริการบรรลุวตัถุประสงค ์ความเช่ือมัน่
จะเกิดข้ึน ความเช่ือมัน่มีความสาํคญัอยา่งยิง่ในการระบุขอ้ตกลง เพ่ือแสดงสัมพนัธภาพระหว่างลูกคา้
และองค์กร ความเช่ือมั่นคือสภาพความเป็นจริงเม่ือคนจาํนวนหน่ึงเกิดความเช่ือมั่น ในขณะท่ี
ผูรั้บบริการมีส่วนร่วมในการแลกเปล่ียนความเช่ือถือ (Reliability) และความซ่ือสัตย ์(Integrity)โดยมี
ความสมัพนัธ์ใกลชิ้ด และขนานกบักรอบแนวคิดท่ีศึกษาเร่ืองบุคลิกภาพและจิตวิทยา 
  2.3.2.2 การเขา้ไปอยูก่ลางใจผูบ้ริโภค (Centrality) ความภกัดีในตราสินคา้เกิด
จากการท่ีตราสินคา้สามารถเช่ือมโยงกบัระบบความเช่ือของผูบ้ริโภคไดแ้ละทาํให้ผูบ้ริโภคเช่ือและ
ประทบัตราสินคา้ อยูใ่นใจ เช่น ผูช้ายท่ีเช่ือว่าผูห้ญิงชอบกล่ินนํ้าหอมแบบหน่ึง ถา้ผูผ้ลิตนํ้าหอมเขา้ใจ
ในความเช่ือน้ี สามารถผลิตนํ้าหอมท่ีตรงกบัระบบความเช่ือของลูกคา้ผูช้ายไดแ้ละสร้างความภกัดีใน
ตราสินคา้ได ้เป็นตน้  
  2.3.2.3 ความง่ายในการเขา้ถึง (Accessibility) ความภกัดีในตราสินคา้เกิดข้ึนเม่ือ
ตราสินคา้นั้นมีความง่ายในการเขา้ถึงความคิดของผูบ้ริโภค เช่น เวลาท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ กนึ็กเป็นแห่ง
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แรก เน่ืองจากมีการบริการท่ีสะดวกสบายเขา้ใจลุกคา้และมีการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคอยูเ่สมอ ตราสินคา้
ใดท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือมัน่เขา้มาอยูใ่จกลางและง่ายต่อการเขา้ถึงผูบ้ริโภคไม่จาํเป็นตอ้งใช้
เวลาหรือลงทุนในการคน้หาขอ้มูลเม่ือตอ้งการซ้ือสินคา้ผูบ้ริโภคจะเลือกตราสินคา้ท่ีสร้างทศันคติท่ีดี
เหล่านั้น และเกิดเป็นความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) นอกจากจะเป็นฐานลูกคา้ท่ีมัน่คงยงั
อาจจะแนะนาํหรือเพ่ิมลูกคา้ใหม้ากข้ึนโดยไปบอกต่อเพ่ือนหรือญาติสนิทอีกดว้ย 
 ตราสินคา้ใดท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือมัน่ การเขา้มาอยู่ใจกลางและง่ายต่อการเขา้ถึง
ผูบ้ริโภคไม่จาํเป็นตอ้งใชเ้วลาหรือลงทุนในการคน้หาขอ้มูลเม่ือตอ้งการซ้ือสินคา้ผูบ้ริโภคจะเลือก
ตราสินคา้ท่ีสร้างทศันคติท่ีดีเหล่านั้น  
 2.3.3 การวัดความภักดีของลูกค้า คือ การแบ่งลูกคา้ตามเวลาคร้ังล่าสุดท่ีซ้ือความถ่ีในการ
ซ้ือและปริมาณเงินท่ีซ้ือในแต่ละคร้ังจากนั้นก็นาํมาให้คะแนนโดยให้นํ้ าหนกัในแต่ละขอ้ไม่เท่ากนั
ข้ึนอยูก่บัความตอ้งการของธุรกิจแต่ใชก้ารวดัแบบน้ีเพียงอยา่งเดียวยงัไม่เพียงพอในการจาํแนกระดบั
ความภกัดีของลูกคา้ของลูกคา้กลุ่มหน่ึงท่ีมาซ้ือบ่อย ๆ แต่ปริมาณเงินท่ีซ้ือในแต่ละคร้ังไม่มากนกัแต่
เราจดัลูกคา้กลุ่มน้ีใหเ้ป็นกลุ่มลูกคา้ไม่สาํคญัโดยหารู้ไม่ว่าลูกคา้ไม่สาํคญักลุ่มน้ีแหละท่ีช่ืนชอบสินคา้
และบริการของเราถึงขนาดออกปากชกัชวนใหค้นอ่ืน ๆ รู้จกัและแวะเวียนมาอุดหนุนเช่นกนัดว้ยเหตุ
น้ีเราจึงตอ้งใส่ใจรายละเอียดกบัการจาํแนกกลุ่มลูกคา้เพ่ือใหส้ามารถหากลยทุธ์การตลาดท่ีเหมาะสม
กบัลูกคา้แต่ละกลุ่ม 
  2.3.3.1 การลาํดบัระดบัความภักดีของลูกค้า การแบ่งกลุ่มระดบัความภกัดีของ
ลูกคา้ตามเวลาคร้ังล่าสุดท่ีซ้ือความถ่ีในการซ้ือและปริมาณเงินท่ีซ้ือในแต่ละคร้ังดงัท่ีกล่าวมาแลว้ยงั
สามารถนาํมาจดัแบ่งไดอี้กหลายกลุ่ม เช่น 

2.3.3.1.1 ผูล้งัเล:ผูท่ี้แวะเวียนเขา้มาแลว้แต่ยงัมิไดซ้ื้อ 
2.3.3.1.2 มีโอกาส: ผูท่ี้ยงัไม่ไดซ้ื้อแต่สอบถามถึงรายละเอียดของสินคา้ 
2.3.3.1.3 ซ้ือคร้ังแรก: ผูท่ี้มาซ้ือสินคา้หรือบริการจากเราเป็นคร้ังแรก 
2.3.3.1.4 ซ้ือซํ้า: ผูท่ี้มาซ้ือสินคา้มากกวา่หน่ึงคร้ัง 
2.3.3.1.5 ขาประจาํ : ผูท่ี้มาซ้ือสินคา้หลายคร้ังและซ้ือหลายรายการ 
2.3.3.1.6 ผูส้นบัสนุน: ลูกคา้ขาประจาํท่ีแนะนาํลูกคา้อ่ืนใหเ้รา 
2.3.3.1.7 ผูอ้ยู่นอกกลุ่มเป้าหมาย: ผูท่ี้มีความสนใจหรือกิจกรรมท่ีไม่

เก่ียวขอ้งและไม่มีแนวโนม้ท่ีจะมาเป็นลูกคา้ 
2.3.3.1.8 ผูอ้ยูน่อกเขต: ผูท่ี้มาซ้ือคร้ังแรกหรือซ้ือซํ้ านอกรอบระยะเวลาท่ี

เราเกบ็ขอ้มูล 
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2.3.3.1.9 ผูห้ายหนา้: ผูท่ี้ไม่มาซ้ือในรอบระยะเวลาเกบ็ขอ้มูลความภกัดีจะ
มีการเปล่ียนแปลงข้ึนลงอยูเ่สมอลูกคา้ท่ีซ้ือคร้ังแรกอาจจะหายไปนานจนกลายเป็นลูกคา้ผูห้ายหน้า
หรือในทางกลบักนัลูกคา้ผูห้ายหน้าอาจกลบัมาซ้ือซํ้ าก็ไดก้ารวดัความเคล่ือนไหวเหล่าน้ีทาํให้เรา
สังเกตปฏิกิริยาตอบสนองของลูกคา้ท่ีทั้งในแง่ของตวัสินคา้บริการ ฯลฯ ทาํให้เรารู้ว่าแผนการตลาด
แบบไหนท่ีปล่อยไปแลว้ลูกคา้มาซ้ือหรือแบบไหนท่ีทาํไปแลว้แมแ้ต่ขาประจาํก็หายหนา้ไปหมดไม่
เพียงเร่ืองการตลาดเท่านั้นท่ีกระทบกบัความพอใจของลูกคา้กระบวนการภายในทั้ งหมดก็ส่งผล
กระทบดว้ยหากมีความผดิปกติเกิดข้ึนควรตรวจสอบหลาย ๆ ระบบไปดว้ย 

 
ภาพที ่2.3 แผนภาพแสดงระดบัความภกัดีของลูกคา้ซ่ึงมีการเปล่ียนแปลงข้ึนลงอยูเ่สมอ 
                 (อา้งถึงใน พิริยะ แกว้วิเศษ, 2554) 
 2.3.4 การแบ่งความภักดขีองลูกค้าท่ีสัมพนัธ์กบัระดบัการทาํกาํไร สามารถแบ่งกลุ่มระดบั
ความภกัดีของลูกคา้ซ่ึงมาจากการกระทาํการตอบสนองต่อบริษทัและพฤติกรรมการซ้ือแลว้เรายงั
ตอ้งการการจดักลุ่มตามปริมาณการซ้ือซ่ึงมีส่วนสมัพนัธ์กบัระดบัการทาํกาํไรดงัน้ี 
 กลุ่มท่ีหน่ึง: ลูกคา้มีความพึงพอใจสูงมีความภกัดีสูงและมีปริมาณซ้ือสูงการรักษาลูกคา้
กลุ่มน้ีเป็นส่ิงสําคญัอย่างยิ่งและตอ้งการงบประมาณในการรักษาลูกคา้กลุ่มน้ีไม่สูงนกัเม่ือเทียบกบั
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กลุ่มอ่ืนวิธีการรักษาลูกคา้กลุ่มหน่ึง คือ การเสนอส่วนลดท่ีจาํกดัสิทธ์ิเฉพาะลูกคา้พิเศษบางกลุ่มการ
มอบอภิสิทธ์ิในการซ้ือสินคา้ 
 กลุ่มท่ีสอง: ลูกคา้มีระดบัความภกัดีสูงแต่ปริมาณการซ้ือไม่สูงนกัการวางแผนการตลาด
ควรใหค้วามสาํคญัในกบัลูกคา้กลุ่มท่ีสองใหเ้ป็นลูกคา้กลุ่มหน่ึงโดยสร้างแรงจูงใจในการซ้ือดึงดูดให้
เกิดการซ้ือซํ้าสร้างสินคา้ในราคาท่ีหลากหลาย 
 กลุ่มท่ีสาม: มีปริมาณการซ้ือสูงแต่มีความภกัดีตํ่าแมก้ารซ้ือของลูกคา้กลุ่มน้ีจะทาํกาํไร
ใหก้บับริษทัเป็นอยา่งมากกต็ามแต่ตอ้งตระหนกัวา่ลูกคา้กลุ่มน้ีมาซ้ือเพียงชัว่คร้ังชัว่คราวแลว้กจ็ากไป
เป็นลูกคา้ท่ีมีความละเอียดอ่อนและสลบัซบัซ้อนมีแผนสนบัสนุนการขายอย่างรวดเร็วไม่ว่าจะเป็น
การตอบสนองในเชิงบวกหรือเชิงลบก็ตามฝ่ายการตลาดต้องคอยติดตามพฤติกรรมการซ้ือแจ้ง
ข่าวสารความเคล่ือนไหวในกิจกรรมส่งเสริมการตลาดอยูเ่สมอ 
 กลุ่มท่ีส่ี: ไม่แสดงออกว่ามีความภกัดีและไม่เพิ่มปริมาณการซ้ือพวกเขาอาจไม่ตอบสนอง
ต่อแผนการตลาดใด ๆ เลยก็ไดแ้ต่เราก็ตอ้งตระหนกัถึงลูกคา้กลุ่มน้ีไวเ้พราะเป็นการแสดงถึงจุดอ่อน
ทางการตลาดของเราท่ีไม่สามารถเสนอส่ิงท่ีดึงดูดความสนใจของเขาไดห้ากตอ้งการดึงดูดลูกคา้กลุ่ม
น้ีควรทาํวิจยัผูบ้ริโภคเพ่ือนาํขอ้มูลไปใชใ้นการขจดัส่ิงท่ีลูกคา้ไม่พอใจพร้อมทั้งนาํเสนอส่ิงท่ีลูกคา้
ตอ้งการ 
 2.3.5 การตอบสนองต่อความภักดขีองลูกค้า 
  2.3.5.1 สร้างปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ในทุกช่องทาง ในกระบวนการธุรกิจส่วนท่ี
เกิดปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ ไม่ไดเ้กิดข้ึน ณ จุดจาํหน่ายหรือการติดต่อกบัพนกังานขายเพียงอย่างเดียว
เท่านั้น ยงัมี Call Center การติดต่อผา่นเวบ็ไซตแ์ละอีเมล ์รวมทั้งกิจกรรมประชาสัมพนัธ์ต่าง ๆ ท่ีทาํ
ใหเ้ราสร้างสมัพนัธ์กบัลูกคา้อยา่งต่อเน่ือง 
  2.3.5.2 แบ่งกลุ่มลูกคา้เพ่ือตอบสนองความตอ้งการท่ีหลากหลาย ถา้เราเอาแต่
เสนอสินคา้และบริการแบบ “ทัว่ไป” โดยหวงัว่าจะทาํ ให้ “ลูกคา้ทัว่ไป” พอใจ เราก็จะสูญเสียแรง
ดึงดูดต่อลกูคา้ไปในท่ีสุด ลองนึกถึงหลกั 20-80 กล่าวไดว้่า 20% ของลูกคา้ทาํ รายได ้80% ของรายได้
ทั้งหมด เราจึงตอ้งรู้จกัลกัษณะของลูกคา้แรงจูงใจ ความปรารถนา ความคาดหวงัของลูกคา้แต่ละกลุ่ม 
  2.3.5.3 รําลึกอยู่เสมอว่าในความเป็นจริงแลว้ลูกคา้อยากรักษาความภกัดีเอาไว ้
แมจ้ะมีตวัเลือกมากมายลูกคา้กไ็ม่อยากเลือกใหม่เพราะทาํให้เขาเสียเวลา ถา้ลูกคา้มัน่ใจว่าบริษทัท่ีเขา
ติดต่ออยูย่งัสร้างความพึงพอใจใหเ้ขาต่อไปไดเ้ขากย็งัไม่อยากเสียเวลาไปคน้หารายใหม่ ๆ 
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 2.3.6 วงจรของความภักดีกับการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน ข้ึนอยู่กบั
ความสามารถในการวางกลยทุธ์การสร้างสัมพนัธภาพต่าง ๆ ระหว่างร้านคา้กบัลูกคา้ไดอ้ยา่งลงตวั ซ่ึง
ความไดเ้ปรียบจากสมัพนัธภาพน้ีจะแขง็แกร่งข้ึนเป็นลาํดบัตามวงจรของความภกัดี ดงัภาพ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่2.4 วงจรความภกัดี (Kitchen, 1999 อา้งถึงใน นภาพรรณ พงศภิ์ญโญโอภาส, 2552) 
 จากภาพ การท่ีเจา้ของร้านคา้ส่งมอบคุณค่าแห่งความประทบัใจ (Value) ท่ีเหนือกว่าคู่แข่ง
ให้แก่ผูบ้ริโภค เท่ากบัเป็นการเพิ่มความพึงพอใจให้พวกเขา ดงันั้นหากลูกคา้รายใดท่ีตอ้งการความ 
พึงพอใจอย่างเต็มท่ี ลูกคา้รายนั้นก็จะยิ่งตอ้งเปิดกวา้งสัมพนัธภาพกบัร้านคา้ให้แน่นแฟ้นข้ึนดว้ย 
ความสัมพนัธ์ท่ีใกลชิ้ดเพ่ิมข้ึนยอ่มน าไปสู่ความรู้สึกภกัดีมากยิง่ข้ึน และสัมพนัธภาพดงักล่าวยอ่มทาํ
ใหร้้านคา้สามารถพฒันาขอ้มูลข่าวสารและกลยทุธ์สาํหรับมดัใจลูกคา้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ ซ่ึงยาก
ท่ีคู่แข่งรายใดจะทาไดเ้สมอเหมือน ทั้งน้ี โดยปกติแลว้ความไดเ้ปรียบส่วนใหญ่มกัจะอยูไ่ดไ้ม่นาน  
 2.3.7 ระดบัความภักดขีองผู้บริโภค 
 ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) คือการท่ีผูบ้ริโภคช่ืนชม นิยม รักและศรัทธาใน
สินคา้หรือบริการยีห่อ้หน่ึง จนยากท่ีจะเปล่ียนใจไปใชสิ้นคา้ยีห่อ้อ่ืน ผูบ้ริโภคจะมีความรู้สึกท่ีคุน้เคย

ส่งมอบคุณค่า (Value) ท่ีเหนือกว่า 

แสดงถึงความน่าไวว้างใจ ลงทุนอยา่งต่อเน่ือง ในจุดแขง็ 
ท่ียากต่อการเลียนแบบ 

ความพึงพอใจของลูกคา้ เพ่ิมความภกัดีของลูกคา้ 

กระชบัความสมัพนัธ์ 
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กบัตราสินคา้หรือบริการยี่ห้อนั้น โดยระดบัของความภกัดีนั้นจะสามารถแบ่งได ้5 ระดบั (Aaker, 
1991 อา้งถึงใน สิริพนัธ์ วงศอิ์นทวงั, 2555) 

 
ภาพที ่2.5 โครงสร้างระดบัความภกัดีของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้และบริการ 
                 (อา้งถึงใน สิริพนัธ์ วงศอิ์นทวงั, 2555) 
 
จากภาพแสดงระดบัความภกัดีของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้และบริการจะสามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 

ระดบัความภักดขีองผู้บริโภค หมายถงึ 
ระดบัล่างสุดไม่มีความซ่ือสตัย ์ - เป็นระดบัท่ีผูบ้ริโภคไม่มีความซ่ืนชอบสินคา้หรือบริหาร

ยี่ห้อใดเป็นพิเศษ ซ่ึงจดัไดว้่า ในการซ้ือสินคา้หรือบริการ
ของผูบ้ริโภคพร้อมท่ีจะเปล่ียนแปลงจากยี่ห้อหน่ึงไปเป็น
อีกยีห่อ้หน่ึงอยา่งง่ายดาย 
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ระดบัความภักดีของผู้บริโภค หมายถงึ 
ระดบัท่ี 2 พอใจ - ผูบ้ริโภคสามารถปรับเปล่ียนไปใชสิ้นคา้ยีห่อ้อ่ืนไดอ้ยา่ง

ง่ายดา้ย อาจมาจากลูกคา้ไม่รู้สึกว่าสินคา้หรือบริการมีความ
แตกต่างกัน  เพราะราคาสินค้าไม่สูง  ทําให้ตัดสินใจ
เปล่ียนแปลงไปใช้สินคา้หรือบริการยี่ห้ออ่ืน ๆ ได้หากมี
ปัจจยักระตุน้ 

ระดบัท่ี 3 พอใจมาก - ในระดบัน้ีผูบ้ริโภคจะเปล่ียนไปใชสิ้นคา้ยีห่้ออ่ืนไดย้าก
กวา่ระดบัท่ี 2 เพราะคิดว่าการเปล่ียนไปใชสิ้นคา้ยีห่อ้อ่ืนจะ
เกิดความเส่ียง เช่น เส่ียงท่ีจะไดใ้ชสิ้นคา้ท่ีดอ้ยคุณภาพกว่า
สินคา้เก่า ซ่ึงผูบ้ริโภคคิดว่าเป็นต้นทุนนของการเปล่ียน
ยี่หอ้ (Switching Cost) แต่อยา่งไรก็ตามในระดบัน้ีก็ยงัมี
โอกาสในการเปล่ียนยี่ห้อ ถา้ยี่ห้อใหม่มีเหตุผลท่ีดีมากจน
ทาํใหผู้บ้ริโภคคิดวา่จะลองใชย้ีห่อ้ใหม่ 

ระดบัท่ี 4 ชอบ - ความซ่ือสัตยใ์นระดบัน้ีผูบ้ริโภคจะช่ืนชอบสินคา้หรือ
บริการยี่ห้อนั้น ซ่ึงจะมีความคุน้เคย รักใคร่ชอบพอ โอกาส
ท่ีจะเปล่ียนไปใช้ยี่ห้ออ่ืนเป็นไปได้ยากมาก ในระดับน้ี
ความพอใจท่ีผูบ้ริโภคมีต่อยีห่้อนั้นมีความรู้สึกและอารมณ์ 
(Feeling and Emotion) เขา้มาเก่ียวขอ้ง ดงันั้น แมย้ีห่อ้อ่ืน ๆ 
มีเหตุผลท่ีจะชกัจูงให้เปล่ียนยี่ห้อก็ตาม แต่ถา้ไม่ถูกใจ ถูก
อารมณ์ ผูบ้ริโภคกจ็ะไม่เปล่ียนยีห่อ้ นอกจากน้ียีห่อ้อ่ืนจะมี
การสร้างการจูงใจทางอารมณ์ไดสุ้นทรียก์ว่า 

ระดบัท่ี 5 รักและศรัทธา - เป็นระดบับนสุดท่ีผูบ้ริโภคจะมีทั้งความรักและศรัทธาต่อ
สินค้าหรือบริการยี่ห้อนั้ น  ๆ  เป็นอย่างมาก  เป็นความ
ซ่ือสัตยท่ี์เหนียวแน่น และจะซ้ือสินค้าหรือบริการยี่ห้อ   
นั้น ๆ ทุกคร้ัง สมํ่าเสมอ บางคร้ังจะคอยปกป้องยี่ห้อนั้น
ดว้ย 
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 2.3.8 ปัจจยัที่มอีทิธิพลต่อความภักดขีองลูกค้า 
 การสร้างความภกัดีกิจการจะตอ้งสร้างสายสัมพนัธ์ท่ีแน่นแฟ้นแข็งแรงกบัผูบ้ริโภคให้ได ้
เพ่ือความสาํเร็จในระยะยาว การสร้างสายสัมพนัธ์ตอ้งทาํหลายส่ิงท่ีแตกต่างกนัไปตามกลุ่มลูกคา้ แต่
ถือเป็นมูลค่าเพ่ิมทางการเงิน เป็นประโยชน์ทางสังคม และการทาํให้โครงสร้างของกิจการมัน่คง
แขง็แรง (Leonard and Parasuraman, 1991 อา้งถึงใน นภาพรรณ พงศภิ์ญโญโอภาส, 2552) โดย
กระบวนการในการสร้างความภกัดีดงักล่าว จะตอ้งมีความเขา้ใจเก่ียวกบัปัจจยัต่าง ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความภกัดีของลูกคา้เหล่านั้น  
 จากแนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคและแบบจาํลองกระบวนการการบริโภคท่ีกล่าว
มาแลว้ก่อนหน้าน้ี จึงสามารถสรุปได้ว่าความภกัดีของลูกคา้ได้รับอิทธิพลมาจากปัจจัยทางดา้น
จิตวิทยาหรือปัจจยัภายในตัวผูบ้ริโภคและปัจจัยภายนอกท่ีเป็นอิทธิพลของสภาพแวดลอ้ม การ
วิเคราะห์ในเชิงทฤษฎีเพ่ือคน้หาปัจจยัท่ีคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ในกรณีน้ี จึงแบ่ง
ปัจจยัท่ีไดจ้ากการทบทวนวรรณกรรมออกเป็น 2 กลุ่ม ดงัน้ี 
 (1) กลุ่มของปัจจยัร่วมสมยั ท่ีเกิดจากการปรับเปล่ียนกระบวนทศัน์ทางการตลาดและ
สภาพแวดลอ้มทางการแข่งขนัของธุรกิจในยคุปัจจุบนั ซ่ึงประกอบดว้ย ความคาดหวงัของลูกคา้ใน
การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social Responsibility Expectation: CSR Expectation)
และตน้ทุนในการเปล่ียนบริการ (Switching Cost) 
 (2) กลุ่มของปัจจยัดั้งเดิม ซ่ึงเป็นปัจจยัภายนอกหรือภายในตวัผูบ้ริโภค ท่ีมีการศึกษา
มาแลว้ในอดีตและไดรั้บการยืนยนัว่ามีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ อนัประกอบดว้ย การรับรู้
คุณภาพบริการ (Perceived Service Quality) ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) ความ
ไวว้างใจของลูกคา้ (Customer Trust)  
 สําหรับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัต่าง ๆ ดงักล่าว รวมถึงการวดั
องคป์ระกอบของปัจจยัเหล่านั้น และความสัมพนัธ์ท่ีคาดว่าจะมีต่อความภกัดีของลูกคา้ จะไดก้ล่าวถึง
ในลาํดบัต่อไป 

 สรุป ความภกัดีของลูกคา้ต่อสินคา้และบริการนอกจากจะเป็นการรักษาฐานของธุรกิจไว้
เพราะจะไม่เปล่ียนใจไปใชบ้ริการของคู่แข่งรายอ่ืน ๆ แลว้ ยงัเป็นช่องทางในการขยายธุรกิจไปยงั
บุคคลท่ีใกลชิ้ดของลูกคา้ เพราะเม่ือลูกคา้เกิดความภกัดีแลว้ยอ่มจะให้การสนบัสนุน และส่งเสริมให้
ผูอ่ื้นท่ีตนเองรู้จกัมาใชสิ้นคา้และบริการท่ีตนเองภกัดีเช่นกนั นบัว่าส่งผลดีต่อธุรกิจในระยะยาวเลย
ทีเดียว 
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2.4 งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง   
 ณฐันนัท ์รวมทรัพยท์วี (2557) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเกิดความภกัดีของผูช้ม
ส่ือเครือเนชัน่เป็นการศึกษาปัจจยัดา้นรูปแบบการดาํเนินชีวิต (VALSTM) และปัจจยัรูปแบบส่วน
ประสมทางการตลาดว่ามีผลต่อการเกิดความภกัดีในการรับชมส่ือเนชัน่ทั้งทางดา้นทศันคติ และดา้น
พฤติกรรม”ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัดา้นรูปแบบการดาํเนินชีวิตและส่วนประสมทางการตลาด ลว้นมี
ผลต่อความภกัดีในการรับชมส่ืออยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ขณะท่ีปัจจยัดา้นรูปแบบส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อความภกัดีสูงสุดดา้นทศันคติ คือ สินคา้ (Product) และราคา (Price) คือ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีระดบัความสัมพนัธ์สูงสุดต่อความภกัดีในดา้นพฤติกรรม ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัคะแนน NPS ในส่วนของคาํถามท่ีเก่ียวเน่ืองกบัความภกัดี ซ่ึงคะแนนเฉล่ียดา้นทศันคติ
เป็นบวก ดว้ยคาํถามเก่ียวกบัความเช่ือมัน่และเช่ือใจในคุณภาพส่ือของเนชัน่ ในทางกลบักนั คะแนน 
NPS เฉล่ียส่วนของพฤติกรรมเป็นลบเน่ืองจากมีคาํถามเก่ียวกบัเร่ืองการสนับสนุนดา้นการเสีย
ค่าบริการในการรับส่ือของเนชัน่จากผลการศึกษาปัจจยัน้ีมีความสัมพนัธ์ต่อการเกิดความภกัดีท่ีระดบั
ต่างกนั โดยปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการเกิดความภกัดีทาํให้ทราบไดว้่า ผูช้มมี
ความมัน่ใจในการรับชมและเช่ือมัน่ในเน้ือหาข่าวสารของเนชัน่ แต่ไม่ตอ้งการเสียค่าใช้จ่ายให้กบั
บริการเพิม่เติมของเนชัน่ 
 พฒัน์ชญานนัท ์วงศช์มพ ู(2556) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ 
สีโจตนั ของผูบ้ริโภคในกลุ่มบา้นท่ีอยู่อาศยั ท่ีซ้ือตรงกบับริษทัในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล”ผล
การศึกษาพบว่า การศึกษาวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตรา
สินคา้ สีโจตนัของผูบ้ริโภคในกลุ่มบา้นท่ีอยู่อาศยัท่ีซ้ือตรงกบับริษทัในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล
โดยกาํหนดปัจจยัท่ีคาดว่าจะมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ ประกอบดว้ย ปัจจยัส่วน
บุคคล ปัจจยัดา้น ภาพลกัษณ์ของสินคา้ นวตักรรมและคุณภาพของสินคา้ ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อ
ตราสินคา้และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลด้านเพศ อายุระดับ
การศึกษา รายไดแ้ละอาชีพมีความแตกต่างต่อความภกัดีในตราสินคา้สีโจตนั อย่างมีนัยสําคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 
 ปัจจยัทางดา้นภาพลกัษณ์สินคา้ (ค่าเฉล่ีย 8.980) และปัจจยัทางดา้นนวตักรรมและคุณภาพ
ของสินคา้ (ค่าเฉล่ีย 8.67) มีความแตกต่างต่อความภกัดีในตราสินคา้สีโจตนั  
 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (ค่าเฉล่ีย 8.790) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นราคา
(ค่าเฉล่ีย 8.940) ดา้นผลิตภณัฑ์ (ค่าเฉล่ีย 8.752) ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด (ค่าเฉล่ีย 8.685) มี
ความแตกต่างต่อความภกัดีในตราสินคา้สีโจตนั 
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 ความภกัดีต่อตราสินคา้ สีโจตนัพบว่า ผูใ้ชสิ้นคา้สีโจตนั มีความคิดเห็นต่อปัจจยัทางดา้น
ความภกัดีต่อตราสินคา้สีโจตนั (ค่าเฉล่ีย 8.780) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า มีความคิดเห็นเรียง
ตามลาํดบัดงัน้ี จะแนะนาํเพ่ือนและคนรู้จกัใหใ้ชสี้โจตนั มีค่ามากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 8.910) รองลงมา คือ 
เห็นคุณค่าในตราสินคา้สีโจตนั (ค่าเฉล่ีย 8.880) และจ่ายเงินซ้ือสินคา้โจตนัอยา่งเตม็ใจ มีค่านอ้ยท่ีสุด 
(ค่าเฉล่ีย 8.640) 
 สันติธร ภูริภกัดี (2556) ศึกษาเร่ือง “กลยทุธ์การตลาดเพ่ือการแข่งขนัสาํหรับธุรกิจคา้ปลีก”
ผลการศึกษาพบว่าในปัจจุบนัธุรกิจคา้ปลีกมีความเจริญกา้วหนา้ เพราะมีผูป้ระกอบการคา้ปลีกมากข้ึน
ทั้งกิจการขนาดเลก็และขนาดใหญ่ อีกทั้งการเติบโตของธุรกิจคา้ปลีกในประเทศไทยในปี 2553 ท่ีผา่น
มาเติบโตข้ึนประมาณ 10% ทาํ ให้สภาวะการแข่งขนัทางธุรกิจคา้ปลีกมีการแข่งขนั เพ่ิมข้ึน บทบาท
หนา้ท่ีสาํคญัของผูป้ระกอบการธุรกิจคา้ปลีกคือการสร้างมูลค่าเพ่ิมของสินคา้หรือบริการเพ่ือสร้างผล
กาํไรให้กบัธุรกิจ หน้าท่ีของพ่อคา้ปลีกคือการจดัซ้ือสินคา้จากหลากหลายแหล่งท่ีมาเพ่ือจาํหน่าย 
(Providing Assortment) การบริหารคลงั สินคา้และการจดัเกบ็สต๊อกสินคา้ (Holding Inventory) การ
แยกยอ่ยสินคา้ท่ีซ้ือมาเพ่ือขายปลีกใหก้บัลูกคา้แต่ละราย (Breaking Bulk) และการใหบ้ริการแก่ลูกคา้
ต่าง ๆ (Customer Services) เพ่ือสร้างความพึงพอใจและสร้างความสัมพนัธ์ระยะยาวกบัลูกคา้แต่ละ
ราย ในการดาํ เนินธุรกิจคา้ปลีก ผูป้ระกอบการคา้ธุรกิจปลีกจะตอ้งศึกษาถึงปัจจยัทางการตลาด อนั
ไดแ้ก่กลยทุธ์คา้ปลีก (Retail Strategy) อนัประกอบดว้ย (1) ทาํเลท่ีตั้ง (Location) (2) ความหลากหลาย
ของประเภทสินคา้ (Merchandise Assortments) (3) นโยบายราคา (Pricing Policy) (4) ส่วนประ-
สมการส่ือสารการตลาด (Communication Mix) (5) การออกแบบร้านและการจดัวางสินคา้ (Store 
Design and Display) และ (6) การบริการลูกคา้ (Customer Services) ซ่ึงปัจจยัทั้ง 6 ดา้นของกลยทุธ์คา้
ปลีกน้ีเป็นองคป์ระกอบสําคญัท่ีผูป้ระกอบการธุรกิจ ตอ้งวางแผนตั้งแต่เร่ิมตน้ธุรกิจ เพ่ือท่ีจะทาํให้
ธุรกิจคา้ปลีกสามารถแข่งขนัและประสบความสาํเร็จในตลาดได ้  
 ภคัวฒัน์ คงคะคิด (2556) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อความ
จงรักภกัดีในการเลือกใช้บริการร้านคาร์แคร์แห่งหน่ึงในเขตตาํบลหนองปรือ”ผลการศึกษาพบว่า 
ความจงรักภกัดีในการเลือกใชบ้ริการร้านคาร์แคร์แห่งหน่ึงในเขตตาํบลหนองปรือ จาํแนกตามเพศ 
อายรุะดบัการศึกษา และรายได ้ไม่มีความแตกต่างกนอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05  
 ความจงรักภกัดีในการเลือกใช้บริการร้านคาร์แคร์ในเขตตาํบลหนองปรือ ส่วนปัจจัย
ทางการตลาดทั้ง 7 ดา้นไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นสถานท่ี ดา้น
กระบวนใหบ้ริการ ดา้นพนกังานใหบ้ริการ และดา้นลกัษณะทางกายภาพ มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดี
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ในทั้ ง 4 ด้าน ได้แก้ ด้านการบอกต่อ ด้านการใช้บริการช้า ด้านความอ่อนไหวต่อราคา และด้าน
พฤติกรรมการเรียกร้อง อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ของร้านคาร์แคร์ โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง (ค่าเฉล่ีย  
3.450) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นการบอกต่ออยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 3.570) ดา้นการใช้
บริการซํ้ าอยูใ่นระดบัปานกลาง (ค่าเฉล่ีย 3.470) ดา้นการความอ่อนไหวต่อราคาอยูใ่นระดบัปานกลาง 
(ค่าเฉล่ีย 3.380) ดา้นการพฤติกรรมการเรียกร้องอยูใ่นระดบัปานกลาง (ค่าเฉล่ีย 3.380) 
 พิริยะ แกว้วเิศษ (2554) ศึกษาเร่ือง “ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัในการสร้างตราสินคา้และ
ความจงรักภักดีในตราสินค้าของลูกค้าธนาคารพาณิชย์แห่งหน่ึง”ผลการศึกษาพบว่า ผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย (ร้อยละ 57.5) มีอายรุะหว่าง 22- 29 ปี (ร้อยละ 55.5) มีระดบั
การศึกษาระดบัปริญญาตรี (ร้อยละ 71.3) สถานภาพโสด (ร้อยละ 66.5) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน เท่ากบั 
20,001 - 30,000 บาท (ร้อยละ 47.0) และมาใชบ้ริการท่ีธนาคารพาณิชยป์ระมาณ 1- 5 คร้ังต่อเดือน 
(ร้อยละ 76.8) โดยมีระดบัความจงรักภกัดีในตราสินคา้ของลุกคา้ธุรกิจธนาคารพาณิชย ์อยูใ่นระดบั 
มาก (ค่าเฉล่ีย 3.60) และเม่ือวิเคราะห์รายขอ้แลว้พบว่า ลูกคา้มีความเช่ือมัน่ในธนาคารพาณิชยใ์น
ระดบัสูงสุด (ค่าเฉล่ีย 3.89) รองลงมาคือสามารถเขา้ไปอยูก่ลางใจของลูกคา้ได ้ในระดบัสูง (ค่าเฉล่ีย 
3.56) และดา้นความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัในการสร้างตราสินคา้และความจงรักภกัดีในตราสินคา้ 
พบว่า มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง (มีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์ เท่ากบั 0.554) เม่ือ
วิเคราะห์เป็นรายข้อแล้ว  พบว่า ปัจจัยทางด้านความแตกต่างและความต่อเน่ืองสมํ่ าเสมอมี
ความสัมพนัธ์กบัความจงรักภกัดีในตราสินคา้ของลูกคา้ธุรกิจธนาคารพาณิชน์ ดงันั้น ธุรกิจควรมีการ
วางแผนอย่างเป็นระบบ และให้ความสําคญัต่อปัจจยัทั้งสอง เพื่อสร้างความจงรักภกัดีในตราสินคา้
ของลุกคา้ธนาคารใหม้ากยิง่ข้ึน เพ่ือการประสบความสาํเร็จในการทาํธุรกิจ 
 เกศนภา ไลซานดร้า ยะเสน (2553) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อระดบัความจงรักภกัดีของ
ลูกคา้ในการใช้สินคา้และบริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีของบริษทั แอดวานซ์อินโฟร์ เซอร์วิส จาํกดั 
(มหาชน) ในเขตจงัหวดัปทุมธานี” ผลการศึกษาพบว่า ระดบัความจงรักภกัดีของลุกคา้ในการใชสิ้นคา้
และบริการของ AIS ในเขตจงัหวดัปทุมธานี จาํแนกตาม เพศ อาย ุสภานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
และรายไดต่้อเดือน พบว่า มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ลูกคา้ในเขตจงัหวดัปทุมธานี มีความจงรักภกัดี โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก และเม่ือพิจารณา
เป็นรายดา้น พบว่าอยู่ในระดบัมากทุกดา้นไดแ้ก่ ดา้นคาํบอกเล่า ดา้นการมีส่วนร่วมในการป้องกนั 
ดา้นการแสดงตวั ดา้นความหนกัแน่นในส่ิงท่ีชอบและดา้นการไตร่ตรองเป็นพิเศษ ตามลาํดบั ระดบั
ความจงรักภกัดีท่ีมีต่อการใชสิ้นคา้และบริการของ AIS ของลูกคา้ในเขตจงัหวดัปทุมธานี ในภาพรวม
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อยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 3.710) เม่ือจาํแนกตามรายดา้น พบว่า ดา้นคาํบอกเล่า อยู่ในระดบัมาก 
(ค่าเฉล่ีย 4.030) ดา้นความหนกัแน่นในส่ิงท่ีชอบ อยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 3.550) ดา้นการแสดงตวั 
อยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 3.740) ดา้นการมีส่วนร่วมในการป้องกนั อยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 3.760) 
ดา้นการไตร่ตรองเป็นพิเศษ อยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 3.710) 
 สุภชา ใสงาม  (2552) ศึกษาเร่ือง “ทศันคติ ความพึงพอใจ และความภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีมี
ต่อร้านกาแฟไทยระดบัพรีเม่ียม”  ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีช่วงอายรุะหว่าง 20-45 ปีท่ีอาศยั
อยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร โดยเป็นผูท่ี้เคยนัง่ด่ืมกาแฟในร้านกาแฟไทยระดบัพรีเม่ียมภายใน 1 เดือน
ท่ีผ่านมา โดยมีร้านคาเฟ่อเมซอน แบล็คแคนย่อน คาเฟ่ดิโอโร่ และคอฟฟ่ีเวิลด์ เป็นกรณีศึกษา 
ผลการวิจยัพบว่า ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อร้านกาแฟไทยระดบัพรีเม่ียม มีความสัมพนัธ์ทางบวกกบั
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อร้านกาแฟไทยระดบัพรีเม่ียม มีความสัมพนัธ์
ทางบวกกบัความภกัดีของผูบ้ริโภค ความพึงพอใจของร้านกาแฟไทยระดบัพรีเม่ียมมีความสัมพนัธ์
ทางบวก กบัความภกัดีของผูบ้ริโภค โดยท่ีองคป์ระกอบของทศันคติท่ีมีต่อภาพลกัษณ์ร้านกาแฟไทย
ระดบัพรีเม่ียม ท่ีกลุ่มตวัอยา่งให้ความสาํคญัมากท่ีสุดสองอนัดบัแรกในการพิจารณาเลือกใชบ้ริการ
คือ ความสะดวกของทาํเลท่ีตั้ง และการบริการของพนกังาน ส่วนความพึงพอใจต่อองคป์ระกอบดา้น
ต่าง ๆ ท่ีกลุ่มตวัอยา่งมีความพึงพอใจในระดบัพอใจทั้ง 4 ร้าน คือ คุณภาพของกาแฟท่ีจาํหน่าย และ
ความสะดวกของทาํเลท่ีตั้ง และนอกจากน้ีกลุ่มตวัอยา่งมีความภกัดีต่อร้านกาแฟไทยระดบัพรีเม่ียมทั้ง 
4 ร้านในระดบัปานกลาง (ค่าเฉล่ียอยูร่ะหวา่ง 2.610 - 3.400) 
 Tawan Vigripat (2551) ศึกษาเร่ือง “วิเคราะห์ตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดี และพิจารณา
ผลกระทบของตน้ทุนจากการเปล่ียนผูใ้หบ้ริการท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรในแบบจาํลองกบั
ความภกัดี โดยศึกษาธุรกิจโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีในประเทศไทย จากลูกคา้ผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพฯ”
ผลการศึกษาพบว่า การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัและแบบจาํลองสมการโครงสร้าง จากขอ้
คาํถามทั้งหมด 27 ขอ้คาํถามค่าความเท่ียงอยู่ระหว่าง 0.78-0.82 ผลการศึกษาพบว่า โมเดลมีความ
สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยมีค่าสถิติไคสแควร์ต่อองศาความเป็นอิสระเท่ากบั 1.90 ค่า 
RMSEA = 0.029 ค่า GFI = 0.96 และค่า CFI = 0.99 นอกจากนั้น พบว่าความพึงพอใจของลูกคา้ และ
ความเช่ือถือหรือความไวว้างใจ เป็นตวัแปรหลกัท่ีสําคญัในการนาํไปสู่ความภกัดี ขณะท่ีมูลค่าหรือ
ความคุม้ค่าของการใหบ้ริการ (Customer Value) ไดส่้งผลทางออ้มโดยผา่นความพึงพอใจไปสู่ความ
ภกัดี และยงัพบวา่ตน้ทุนท่ีเกิดจากการเปล่ียนผูใ้หบ้ริการไม่ไดส่้งผลทั้งทางตรงและทางออ้มกบัความ
ภกัดี ทั้งน้ีเป็นเพราะการเปล่ียนไปใช้บริการของเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ืนท่ีทาํไดง่้ายและไม่ค่อยมี
ตน้ทุนการเปล่ียนบริการเหมือนกบัธุรกิจประเภทอ่ืน 
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 พิชยั นิรมานสกุล (2550) ศึกษาเร่ือง“การรับรู้มิติสัมผสัและความภกัดีต่อตราสินคา้ “ดอย
คาํ”ของมูลนิธิโครงการหลวง”ผลการวิจยัพบว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง เป็นโสด มีอายุ
ระหว่าง 20 - 29 ปี มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี มีรายไดต่้อเดือน 10,000-19,999 บาท มีอาชีพครู
อาจารย ์และนกัศึกษา และอาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานครและผูบ้ริโภคส่วนใหญ่นิยมซ้ือผกัเมืองหนาว 
และผลิตภณัฑแ์ปรรูป โดยซ้ือมาเป็นระยะเวลานานมากกว่า 6 ปีเพ่ือนาํไปใชห้รือบริโภคเองภายใน
ครอบครัว มกัจะซ้ือท่ีร้านดอยคาํประมาณเดือนละ 2 - 3 คร้ัง ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ อาย ุรายไดต่้อเดือน 
อาชีพ สถานภาพสมรส และภูมิลาํเนาท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้มิติสัมผสัตราสินคา้ “ดอยคาํ” แตกต่าง
กนัอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ ในขณะท่ีผูบ้ริโภคท่ีมีการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้มิติสัมผสัตรา
สินคา้ “ดอยคาํ” ทุกดา้นไม่แตกต่างกนัผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุรายไดต่้อเดือน อาชีพ สถานภาพสมรส และ
ภูมิลาํเนาท่ีแตกต่างกนั มีความภกัดีต่อตราสินคา้ “ดอยคาํ” แตกต่างกนัอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ 
ในขณะท่ีผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ และการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีความภกัดีต่อตราสินคา้ “ดอยคาํ” ไม่แตกต่าง
กนัการรับรู้มิติสัมผสัตราสินคา้ “ดอยคาํ” ในทุกดา้น มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ “ดอย
คาํ” ในระดบัสูงอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 Yieh, Chiao & Chiu (2550) ศึกษาเร่ือง “องคป์ระกอบท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ 
ในธุรกิจบริการและซ่อมยานยนตป์ระเทศไตห้วนั” ผลการศึกษาพบว่า จากกลุ่มตวัอยา่งลูกคา้จาํนวน 
495 คน โดยใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั และแบบจาํลองสมการโครงสร้าง ซ่ึง
ประกอบดว้ย 6 ตวัแปรแฝง คือ การรับรู้ถึงความเป็นธรรมดา้นราคา การรับรู้คุณภาพบริการ การรับรู้
คุณภาพผลิตภณัฑ ์ความพึงพอใจ ความไวว้างใจ และความภกัดีของลูกคา้ โดยการรับรู้คุณภาพวดัใน 
3 มิติ คือ ความเป็นรูปธรรมของบริการ ปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ และการเขา้ใจหรือรู้จกัลูกคา้ ขณะท่ี
ความพึงพอใจวดัในภาพรวม 1 ขอ้คาํถาม ส่วนความภกัดีวดัจากการกลบัมาใชบ้ริการซํ้ า และการ
แนะนาํบอกต่อกบับุคคลอ่ืน ความเท่ียงในการวดัตวัแปรแต่ละตวัเม่ือพิจารณาจากค่า Cronbach’s 
Alpha มีค่าอยูร่ะหว่าง 0.74-0.84 และค่านํ้าหนกัองคป์ระกอบอยูร่ะหว่าง 0.70-0.90 ความสอดคลอ้ง
ของโมเดลกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์พบว่า มีค่าสถิติไคสแควร์ต่อองศาความเป็นอิสระเท่ากบั 2.14 ค่า 
GFI, AGFI, CFI, NNFI และ RMSEA เท่ากบั 0.95, 0.92, 0.97, 0.96 และ 0.05 โดยผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบวา่ ตวัแปรการรับรู้ถึงความเป็นธรรมดา้นราคาและตวัแปรการรับรู้คุณภาพผลิตภณัฑ ์มี
อิทธิพลทั้งทางตรง และทางออ้มต่อความภกัดีโดยผ่านตวัแปรความพึงพอใจ ขณะท่ีตวัแปรการรับรู้
คุณภาพบริการทั้งสามมิติ มีอิทธิพลทางออ้มต่อความภกัดีโดยผ่านตวัแปรความไวว้างใจของลูกคา้ 
ขณะท่ีมิติด้านปฏิสัมพันธ์มีอิทธิพลทางอ้อมโดยผ่านตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้าอีกด้วย 
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นอกจากน้ียงัพบว่า ความพึงพอใจสามารถมีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางออ้มต่อความภกัดี ในกรณีท่ีมี
อิทธิพลทางออ้มจะมีความไวว้างใจเป็นตวัแปรส่งผา่น   
 วิลาสินี พิมพไ์พบูลย ์(2554) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อ
ตราสินคา้” ผลการศึกษาพบว่า สาํหรับผลิตภณัฑท่ี์ใชใ้นการวิจยัคือ โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ซ่ึงเป็นตวัแทน
สินคา้ท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัสูง และฟิล์มถ่ายรูป ซ่ึงเป็นตวัแทนสินคา้ท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัตํ่า 
ผลการวิจยัพบว่า ในสินคา้ท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัตํ่า ผูบ้ริโภคมีระดบัความภกัดีต่อตราสินคา้มากกว่า
ในสินคา้ท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัสูง อีกทั้งปัจจยัทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการเกิดความภกัดีต่อตรา
สินคา้ในสินคา้ท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัสูงมีความแตกต่างจากสินคา้ท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัตํ่า โดย
ปัจจยัท่ีมีความแตกต่างกนัไดแ้ก่ ปัจจยัทางดา้นคุณภาพของสินคา้ (Product quality) ความจาํเป็นของ
สินคา้ต่อผูบ้ริโภค (Product necessity) การรับประกนัสินคา้ (Product warranty) การยอมรับในราคา
สินคา้ (Price acceptability) ความสะดวกของทาํเลท่ีตั้งร้านคา้(Convenience of the store's location) 
การบริการภายในร้าน (In-store service) ภาพลกัษณ์ของร้านคา้ (Store image) และการส่ือสารทาง
การตลาด (Marketing communications) นอกจากนั้น ความภกัดีต่อตราสินคา้มีความสัมพนัธ์ในเชิง
บวกกบัปัจจยัทางการตลาดต่าง ๆ ท่ีนาํมาใชว้ดัทั้งในสินคา้ประเภทโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีและในสินคา้
ประเภทฟิลม์ถ่ายรูป 
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บทท่ี 3 
วธีิดาํเนินการวจิัย 

 ในการนาํเสนอการวิจยัคร้ังน้ีจะมีวิธีดาํเนินการวิจยัและการนาํเสนอเก่ียวกบัเร่ืองต่าง ๆ 
ดงัน้ี 
 1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 2. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
 3. การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
 4. วิธีการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ ประชาชนทัว่ไป ในอาํเภอเมือง จงัหวดัชลบุรี มีจาํนวน
ทั้งหมด 656,537 คน โดยแบ่งเป็น ประชากรในเขตอาํเภอเมืองชลบุรี จาํนวน 117,487 คน (อา้งอิง 
จาํนวนประชากรและบา้น สาํนกับริหารการทะเบียน กรมการปกครอง ณ วนัท่ี 31 ธนัวาคม 2555) 
โดยจะใชป้ระชากรเฉพาะการวิจยั (Incumbent -Populations) เป็นประชากรในอาํเภอเมือง จาํนวน
ทั้งส้ิน 117,487 คน วิธีการไดม้าของกลุ่มตวัอยา่งจากประชากรท่ีมีตวัแทนท่ีดี โดยในการดาํเนินการ
สุ่มตวัอยา่งจะมีความสอดคลอ้งกบัคุณลกัษณะของประชากรและวิธีการสุ่มท่ีนาํมาใช ้ดงัน้ี 
 3.1.1 กาํหนดกลุ่มตวัอย่าง 
 การคาํนวณขนาดของกลุ่มตวัอยา่งไดใ้ชสู้ตรการหาขนาดของกลุ่มตวัอยา่งแบทราบจาํนวน
ประชากรโดยกาํหนดความเช่ือมัน่ท่ี 95% ความผดิพลาดไม่เกิน 5% ของ Taro Yamane (1967) ดงัน้ี 

N      =   N 
                                1 + N (e)2 

โดย  n = ขนาดตวัอยา่งท่ีคาํนวณได ้
N = จาํนวนประชากรท่ีทราบค่า 
e = ค่าความคลาดเคล่ือนท่ีจะยอมรับได ้(allowable error) 

 แทนค่าในสูตรของ TARO YAMANE ดงัน้ี 

   n  =          117,487  
     1+ 117,487 (0.05)2 

________________
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   n = 117,487 
     297,7175 
   n = 398.6427 

โดยประชาชนทั่วไปในจังหวดัชลบุรี ขนาดของกลุ่มตวัอย่างท่ีคาํนวณได้เท่ากับ 399
ตวัอย่าง และเพื่อป้องกนัความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามอย่างไม่สมบูรณ์ จึงไดท้าํการ
สาํรองแบบสอบถามเพิ่มอีก 1ชุด รวมแบบสอบถามทั้งส้ิน 400 ชุด (Yamane, 1967) 

 3.1.2 การสุ่มตัวอย่างและขั้นตอนการสุ่มตัวอย่าง 
 การสุ่มตวัอยา่งโดยไม่ใชค้วามน่าจะเป็น (Nonprobability sampling) เป็นการเลือกตวัอยา่ง
โดยไม่คาํนึงวา่ตวัอยา่งแต่ละหน่วยมีโอกาสถูกเลือกมากนอ้ยเท่าไรทาํใหไ้ม่ทราบความน่าจะเป็นท่ีแต่
ละหน่วยในประชากรจะถูกเลือก การเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบน้ีไม่สามารถนาํผลท่ีไดอ้า้งอิงไปยงั
ประชากรได ้แต่มีความสะดวกและประหยดัเวลาและค่าใชจ่้ายมากกว่า โดยใชก้ารสุ่มตวัอย่างแบบ
เจาะจง (Purposive sampling) โดยจะเลือกศึกษาจากประชากรท่ีมีลกัษณะตรงตามวตัถุประสงคท่ี์จะ
ศึกษา (Gersten Baker and Lloyd, 2000 ; Gay,1996 อา้งถึงใน นงลกัษณ์ วิรัชชยั, 2543) 
 

3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวจิัย 
 3.2.1 ประเภทของเคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวจิยั 
 ประเภทของเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการทดลอง คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) แบบสอบถาม
จะเป็นแบบท่ีมีคาํถามแบบปลายปิด (Close - ended Form) ลกัษณะของแบบสอบถามท่ีมีคาํถามแบบ
ปลายปิด จะประกอบดว้ย 2 แบบ คือ แบบเลือกตอบ (Check List) คาํถามประเภทน้ีมีคาํตอบมาให้
เลือกตอบ คาํตอบเพียงคาํตอบเดียวและมาตราส่วนประเมินค่าของลิเคอร์ท (Likert) (Likert, 1932)
คาํถามแบบน้ีกาํหนดคุณสมบติัหรือคุณภาพของส่ิงท่ีประเมินค่ามีมากนอ้ยเพียงใด โดยการจดัไวเ้ป็น
ระดบั ท่ีนิยมมากท่ีสุดแบ่งออกเป็น 5 ระดบั ไดแ้ก่ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอ้ย และนอ้ยท่ีสุด โดย
กาํหนดนํ้าหนกัคะแนนเป็น 5, 4, 3, 2, และ 1 ตามลาํดบั 
 3.2.2 ตวัอย่างเคร่ืองมือทีใ่ช้รวบรวมข้อมูล 
 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัในคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถามท่ีผูวิ้จยัสร้างข้ึน เพ่ือใชใ้นการสอบถาม
ขอ้มูลจากลูกคา้ผูม้าใชบ้ริการท่ีร้านคาร์แคร์ โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ประกอบดว้ย 
 ส่วนที ่1 ขอ้มูลปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม มีจาํนวน 4 ขอ้ 
ประกอบดว้ย เพศ อาย ุ อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

_________
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 ส่วนที่ 2 ขอ้มูลปัจจัยทางการตลาดสําหรับธุรกิจคาร์แคร์จาํนวน 30 ขอ้ ท่ีสร้างข้ึนจาก
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยักลยทุธ์การตลาดประกอบดว้ย 

2.1 ทาํเลท่ีตั้ง    จาํนวน 5 ขอ้ 
2.2 ความหลากหลายของประเภทสินคา้  จาํนวน 5 ขอ้ 
2.3 นโยบายราคา    จาํนวน 5 ขอ้ 
2.4 ส่วนประสมการส่ือสารการตลาด  จาํนวน 5 ขอ้ 
2.5 การบริการลูกคา้    จาํนวน 5 ขอ้ 
2.6 การออกแบบร้านและการจดัวางสินคา้  จาํนวน 5 ขอ้ 

 แบบวดัปัจจัยทางการตลาดสําหรับธุรกิจใช้แนวคิดตามทฤษฎีในมุมมองเชิงจิตวิทยา 
(Psychological) โดยแบ่งแบบวดัออกเป็น 6 ปัจจยั  คือ ทาํเลท่ีตั้ง (Location) ความหลากหลายของ
ประเภทสินคา้ (Merchandise Assortments) นโยบายราคา (Pricing Policy) ส่วนประสมการส่ือสาร
การตลาด (Communication Mix) การออกแบบร้านและการจดัวางสินคา้ (Store Design and Display) 
และการบริการลูกคา้ (Customer Services) รวม 30 ขอ้ โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนตามระดบัความคิก
เห็น โดยคาํถามลกัษณะขอ้คาํถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (rating scale) 5 ระดบั ตาม
แนวความคิดของลิเคอร์ท (Likert Scale) โดยกาํหนดค่านํ้าหนกัการตอบแบบสอบถามตาม ดงัน้ี 

 

เกณฑก์ารใหค้ะแนน 5 คะแนน หมายถึง ระดบัความคิดเห็น มากท่ีสุด 
เกณฑก์ารใหค้ะแนน 4 คะแนน หมายถึง ระดบัความคิดเห็น มาก 
เกณฑก์ารใหค้ะแนน 3 คะแนน หมายถึง ระดบัความคิดเห็น ปานกลาง 
เกณฑก์ารใหค้ะแนน 2 คะแนน หมายถึง ระดบัความคิดเห็น นอ้ย 
เกณฑก์ารใหค้ะแนน 1 คะแนน หมายถึง ระดบัความคิดเห็น นอ้ยท่ีสุด 

 

 ส่วนที่ 3 สอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลความภกัดีของผูบ้ริโภคจาํนวน 15 ข้อท่ีสร้างข้ึนจาก
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความภกัดีของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย 

3.1 ดา้นความเช่ือมัน่    จาํนวน 5 ขอ้  
3.2 ดา้นการเขา้ไปอยูก่ลางใจผูบ้ริโภค   จาํนวน 5 ขอ้ 
3.3 ดา้นความง่ายในการเขา้ถึง    จาํนวน 5 ขอ้ 

 แบบวดัความภกัดีของลูกคา้ใชแ้นวคิดตามทฤษฎีในมุมมองเชิงจิตวิทยา (Psychological) 
จากการพิจารณาจากการซ้ือของกลุ่มลูกคา้ท่ีว่าความภกัดีในตราสินคา้คือตราสินคา้ท่ีทาํใหผู้บ้ริโภคมี
ทศันคติท่ีดีและผูกพนัดว้ยเป็นอย่างมาก ซ่ึงความภกัดีท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคมีท่ีมีผกูพนัดว้ยเป็นอย่างมาก 
โดยแบ่งแบบวดัออกเป็น 3 ดา้น คือ ดา้นความเช่ือมัน่ (Confidence)  5 ขอ้ ดา้นการเขา้ไปอยูก่ลางใจ
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ผูบ้ริโภค (Centrality) 5 ขอ้ ดา้นความง่ายในการเขา้ถึง (Accessibility) 5 ขอ้ รวม 15 ขอ้ โดยมีเกณฑ์
การให้คะแนนตามระดบัความภกัดี โดยคาํถามลกัษณะขอ้คาํถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า 
(rating scale) 5 ระดบั ตามแนวความคิดของลิเอร์ท (Likert Scale) ประกอบดว้ย ดา้นความภกัดีของ
ลูกคา้ท่ีมีต่อร้านคาร์แคร์ โดยกาํหนดค่านํ้าหนกัการตอบแบบสอบถาม ดงัน้ี 

 

เกณฑก์ารใหค้ะแนน 5 คะแนน หมายถึง ระดบัความภกัดี มากท่ีสุด 
เกณฑก์ารใหค้ะแนน 4 คะแนน หมายถึง ระดบัความภกัดี มาก 
เกณฑก์ารใหค้ะแนน 3 คะแนน หมายถึง ระดบัความภกัดี ปานกลาง 
เกณฑก์ารใหค้ะแนน 2 คะแนน หมายถึง ระดบัความภกัดี นอ้ย 
เกณฑก์ารใหค้ะแนน 1 คะแนน หมายถึง ระดบัความภกัดี นอ้ยท่ีสุด 

  

  3.2.2.1 การกาํหนดเกณฑ์การแปลความหมาย 
 เกณฑ์การแปลความหมายค่าเฉล่ียของระดบัคะแนนไดแ้ปลผลระดบัความคิดเห็นของ
ผูบ้ริโภคโดยใชค่้าเฉล่ียของผลคะแนนเป็นตวัช้ีวดัตามเกณฑใ์นการวิเคราะห์ตามแนวคิดของเบสท ์
(Best, 1997, p. 190) มีรายละเอียดดงัน้ี 

 ความกวา้งของอตัรภาคชั้น =  คะแนนท่ีมีค่ามากสุด - คะแนนท่ีมีค่านอ้ยสุด 
      จาํนวนชั้น 
    = 5 - 1 
        5 
    = 0.8 
โดยสามารถนาํกาํหนดเกณฑเ์ฉล่ียของระดบัความคิดเห็นขอผูต้อบแบบสอบถามไดด้งัน้ี 

 

ค่าเฉล่ีย 4.21 - 5.00 หมายความวา่ ระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด 
ค่าเฉล่ีย 3.41 - 4.20 หมายความวา่ ระดบัความคิดเห็นมาก 
ค่าเฉล่ีย 2.61 - 3.40 หมายความวา่ ระดบัความคิดเห็นปานกลาง 
ค่าเฉล่ีย 1.81 - 2.60 หมายความวา่ ระดบัความคิดเห็นนอ้ย 
ค่าเฉล่ีย 1.00 - 1.80 หมายความวา่ ระดบัความคิดเห็นนอ้ยท่ีสุด 

  3.2.2.2 การกาํหนดเกณฑ์การแปลความหมายการวดัระดบัความภักดี 
 การประเมินวัดระดับความภักดี  จะใช้ระดับค่าเฉล่ียมาทําการประเมินวัดระดับ              
ความภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อร้านคาร์แคร์ ดงัน้ี 
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ระดบัค่าเฉลีย่ ขั้นระดบัความภักด ี หมายถงึ 
ค่าเฉล่ีย 4.21 - 5.00 รักและศรัทธา ซ้ือทุกคร้ัง 
ค่าเฉล่ีย 3.41 - 4.20 ชอบ ซ้ือประจาํแต่ไม่ทุกคร้ัง 
ค่าเฉล่ีย 2.61 - 3.40 พอใจมาก ซ้ือนาน ๆ คร้ัง 
ค่าเฉล่ีย 1.81 - 2.60 พอใจ ไม่แน่นอนแต่มีโอกาสจะซ้ือซํ้าอีกแน่นอน 
ค่าเฉล่ีย 1.00 - 1.80 ไม่มีความซ่ือสตัย ์ ซ้ือคร้ังเดียวและไม่ซ้ือซํ้าอีก 

 

 3.2.3 การสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจิยั 
  3.2.3.1 สถิติท่ีใชใ้นการตรวจคุณภาพของเคร่ืองมือ 
  การหาค่าสัมประสิทธ์ิความสอดคล้อง (Index of Item – Objective -
Congruence : IOC) อาจารยผ์ูเ้ช่ียวชาญเพ่ือตรวจสอบความสอดคลอ้งของขอ้คาํถามตาม
วตัถุประสงค์การวิจัยและเสนอแนะเพ่ือทําการปรับปรุงแก้ไขผู ้วิจัยนําคะแนนท่ีมาวิเคราะห์
ประสิทธิภาพแบบสอบถาม  โดยผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบความสอดคลอ้งกบัจุดประสงค ์(IOC) โดย
กาํหนดเป็นคะแนน +1 หรือ 0 หรือ -1 ตามสูตรการหาค่าดชันีความสอดคลอ้ง (กาญจนา วฒัาย,ุ 2544) 
ดงัน้ี 

    สูตร   IOC ൌ 	 ∑ୖ
୒

 
 
                     เม่ือ     IOC แทน ดชันีความสอดคลอ้งระหวา่งขอ้คาํถามกบัวตัถุประสงค ์   
  N แทน จาํนวนผูเ้ช่ียวชาญ  
  ∑R     แทน ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญทุกคน  
 
 สรุป ผลการพิจารณาแบบสอบถามผูเ้ช่ียวชาญมีความคิดเห็นสอดคลอ้งกนั ค่าดชันีความ
สอดคลอ้ง (IOC) ในภาพรวมเฉล่ีย เท่ากบั 0.756 แสดงวา่ แบบสอบถามมีคุณภาพปานกลาง 
 การหาความน่าเช่ือถือ (Reliability) ผูว้ิจยัจะนาํแบบสอบถามจาํนวน 30 ชุด ไปทาํการ
ทดสอบ (Pre-test) กบักลุ่มตวัอย่างท่ีอยู่ในอาํเภอเมือง จงัหวดัชลบุรี และนาํขอ้มูลท่ีไดไ้ปทดสอบ
ความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม และจะนาํแบบสอบถามส่วนท่ี2คือ ปัจจยัทางการตลาดและส่วนท่ี 3 
คือความภกัดีของลูกคา้ต่อการบริการ ซ่ึงเป็นแบบสอบถามประเภทแบบ (Likert Scale) มาทาํการ
ทดสอบหาค่าความเช่ือมัน่ดว้ยวิธีของ (Cronbach’s Alpha) (บุญธรรม กิจ-ปรีดาบริสุทธิ, 2543) โดย
กาํหนดใหไ้ดร้ะดบัความน่าเช่ือถือไม่ตํ่ากว่า 0.70 ดงัมีผลการทดสอบดงัน้ี 
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ตารางที ่3.1 ผลการทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 

ตวัแปร 
จาํนวน
คาํถาม 

Cronbach's Alpha 
(n = 50) 

Cronbach's Alpha 
(n = 400) 

1. ทาํเลท่ีตั้ง 5 ขอ้ 0.984 0.868 
2. ความหลากหลายของประเภทสินคา้ 5 ขอ้ 0.979 0.770 
3. นโยบายราคา 5 ขอ้ 0.974 0.982 
4. ส่วนประสมการส่ือสารการตลาด 5 ขอ้ 0.975 0.803 
5. การบริการลูกคา้ 5 ขอ้ 0.968 0.758 
6. การออกแบบร้านและการจดัวางสินคา้ 5 ขอ้ 0.967 0.807 
7. ดา้นความเช่ือมัน่ 5 ขอ้ 0.964 0.788 
8. ดา้นการเขา้ไปอยูก่ลางใจผูบ้ริโภค 5 ขอ้ 0.981 0.777 
9. ดา้นความง่ายในการเขา้ถึง 5 ขอ้ 0.973 0.889 

รวม 45 ข้อ 0.872 0.827 
 จากตารางท่ี 3.1 จากการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม ดว้ยสถิติCronbach’s 
Alpha จากกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 50 ตวัอยา่ง และค่า Cronbach’s Alpha ของระดบัความภกัดีต่อการ
บริการโดยรวมมีค่าเท่ากบั 0.872 และหลงัจากท่ีไดเ้ก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างจาํนวน 400 
ตวัอยา่งโดยรวมมีค่าเท่ากบั 0.827 ผลการวิเคราะห์พบว่าค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (Cronbach's Alpha 
Coefficient) ของคาํถามทั้งหมดดงักล่าวมีค่าระดบัสูงกว่า 0.80 ซ่ึงเป็นระดบัท่ียอมรับไดซ่ึ้งถือว่า
แบบสอบถามมีความน่าเช่ือถืออยูใ่นเกณฑท่ี์ใชไ้ด ้จึงทาํการวิเคราะห์ขอ้มูลในลาํดบัต่อไป 
 

3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 ผูว้ิจยัทาํการเก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยตนเอง จากนั้นจึงไดน้าํแบบสอบถามไปทาํการเก็บ
ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างเป้าหมายท่ีใชบ้ริการร้านคาร์แคร์จาํนวน 400 คน ณ ร้านคาร์แคร์ ในอาํเภอ
เมือง จงัหวดัชลบุรี ผูว้ิจยัจะนาํแบบขอ้ถามไปมอบไวใ้ห้กบัผูต้อบ โดยอธิบายถึงวิธีการกรอกเท่าท่ี
จาํเป็น ผูต้อบจะตอ้งกรอกขอ้มูลและผูว้ิจยัจะกลบัไปรับแบบขอ้ถามท่ีกรอกขอ้มูลแลว้ในวนัท่ีกาํหนด 
ในขณะเดียวกนัท่ีผูว้ิจยัจะตอ้งทาํการตรวจสอบความถูกตอ้ง และความครบถว้นของขอ้มูลท่ีกรอก
แลว้ ถา้ผิดพลาดหรือไม่ครบถว้นจะตอ้งสัมภาษณ์เพิ่มเติม โดยทาํการเก็บขอ้มูลตั้งแต่เดือนมกราคม -  
เดือนกมุภาพนัธ์ 2558 
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3.4 วธีิการวเิคราะห์ข้อมูล 
 ในการศึกษาคร้ังน้ีใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติเพ่ือการวิจยั
ทางสงัคมศาสตร์ในการวิเคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 
 3.4.1 การวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัทางประชากรศาสตร์ไดแ้ก่ เพศ,อาย,ุอาชีพและรายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน วิเคราะห์โดยโปรแกรมสาํเร็จรูป โดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency Distribution) หาค่า
ร้อยละ (Percentage) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ SD)  
 3.4.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการเปรียบเทียบความภกัดีของผูบ้ริโภคจาํแนกตามขอ้มูล
ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม การทดสอบสมมติฐานใชค้่าสถิติ t-test และ
ค่าสถิติ F-test หรือความแปรปรวนชนิดทางเดียว (One-Way ANOVA) ทดสอบค่าเฉล่ียความแตกต่าง
รายคู่โดยวิธีของ LSD (Least Significant Difference) และใชส้ถิติการทดสอบสมมุติฐาน 
 3.4.3 การวิเคราะห์หาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางประชากรศาสตร์ไดแ้ก่ เพศ, อายุ, 
อาชีพแลรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัความภกัดีของผูบ้ริโภคโดยใชส้ถิติไคสแควร์สําหรับการทดสอบ
ความเป็นอิสระต่อกนั (Chi-square test for independence) เป็นสถิติท่ีใชก้บัตวัแปร มีระดบัการวดั 
Nominal Scaleหรือขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถามเป็นคุณลกัษณะเชิงคุณภาพและใชส้ถิติสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์แบบสเปียร์แมน (Spearman rank correlation coefficient หรือ Spearman's rho) เป็นวิธีท่ี
ใชว้ดัความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร หรือขอ้มูล 2 ชุด โดยท่ีตวัแปร หรือขอ้มูล 2 ชุดนั้นจะตอ้งอยูใ่น
รูปของขอ้มูลในมาตราจดัอนัดบั (Ordinal scale) ไดแ้ก่ อาย ุรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน การทดสอบขอ้มูลใน
ลกัษณะน้ีจะเป็นการทดสอบว่าขอ้มูลท่ีไดเ้ป็นไปตามคาดหวงั (Expected) ไวห้รือไม่ หรืออาจจะ
ทดสอบว่าตวัแปร (Variable) มีความสัมพนัธ์กนัหรือไม่ ขอ้มูลดงักล่าวไม่สามารถทดสอบไดด้ว้ย F-
test หรือ T-test ซ่ึงเป็นสถิติแบบพารามิตริก (Parametric Statistics) แต่จะสามารถทดสอบไดด้ว้ยค่า
ไคสแควร์ (ࣲଶ) ซ่ึงเป็นสถิติแบบนอนพารามิตริก (Nonparametric Statistics) ซ่ึงเป็นสถิติท่ีไม่
คาํนึงถึงลกัษณะการแจกแจงของประชากร 

3.4.4 ผูว้ิจยัไดอ้า้งอิงจากสํานกังานสถิติแห่งชาติสาํมะโนประชากรและเคหะ  (Pearson 
product-moment correlation coefficient) สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน ใชส้ัญลกัษณ์ rxy เป็น
วิธีท่ีใชว้ดัความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร หรือขอ้มูล 2 ชุด โดยท่ีตวัแปร หรือขอ้มูล 2 ชุดนั้นจะตอ้งอยู่
ในรูปของขอ้มูลในมาตราอนัตรภาคหรืออตัราส่วน (Interval or Ratio scale)  เช่น การหา
ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัทางการตลาดสาํหรับธุรกิจคาร์แคร์และความภกัดีของผูบ้ริโภค เป็นตน้ 
 3.4.5 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอน (Stepwise Multiple Regression 
Analysis) การวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัทางประชากรศาสตร์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชีพและรายไดเ้ฉล่ียต่อ
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เดือน โดยตวัแปร (Variable) ท่ีใชใ้นการเขียนสมการทางสังคมศาสตร์แบ่งออกเป็น 2 ประเภทคือตวั
แปรเชิงปริมาณ (Quantitative Variable) เป็นตวัแปรท่ีสามารถวดัค่าไดเ้ช่น อาย ุรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
เป็นตน้ ตวัแปรอีกประเภทหน่ึงไดแ้ก่ตวัแปรเชิงคุณภาพ (Qualitative Variable) เป็นตวัแปรท่ีไม่
สามารถวดัค่าไดเ้ช่นเพศอาชีพเป็นตน้โดยท่ีตวัแปรเหล่าน้ีก็มีอิทธิพลต่อตวัแปรตามดงันั้นในการ
เขียนสมการพยากรณ์เพ่ือพยากรณ์ตวัแปรตามนอกจากจะใหค้วามสาํคญักบัตวัแปรเชิงปริมาณแลว้ตวั
แปรเชิงคุณภาพกมี็ความสาํคญัไม่นอ้ยไปกว่ากนัแต่ในการวิเคราะห์การถดถอยซ่ึงถา้มีความจาํเป็นใน
การนาํตวัแปรเหล่าน้ีมาใชใ้นสมการพยากรณ์สามารถกระทาํไดโ้ดยจดักระทาํตวัแปรดงักล่าวใหเ้ป็น
ตวัแปรจดัประเภท (Categorical Variable) หรือตวัแปรหุ่น (Dummy Variable) เพ่ือนาํไปวิเคราะห์การ
ถดถอย (ศิริชยั กาญจนวาสี, 2550) และกาํหนดใหต้วัแปรอิสระในการศึกษาซ่ึงประกอบไปดว้ย 
 SEX คือ เพศ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale)โดยแบ่งเป็น 2 
กลุ่ม ไดแ้ก่ เพศชาย และ เพศหญิง เพศของกลุ่มตวัอยา่งในท่ีน้ีจะใชต้วัแปรหุ่น (Dummy Variable) 
  โดยกาํหนดให ้ 0 = เพศชาย 
    1 = เพศหญิง 
 AGE คือ อาย ุเป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงลาํดบั (Ordinal Scale) 
 CAREER คือ อาชีพเป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale)ในท่ีน้ีจะ
ใชต้วัแปรหุ่น (Dummy Variable) 
  โดยกาํหนดให ้ 1 = นกัศึกษา   

 2 = พนกังานเอกชน  
 3 = พนกังานรัฐวิสากิจ 

    4 = ขา้ราชการ   
 5 = เจา้ของกิจการ /ธุรกิจส่วนตวั 

    6 = อ่ืน ๆ 
 INC คือ รายไดส่้วนบุคคลหรือรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (บาทต่อเดือน) เป็นระดบัการวดัขอ้มูล
แบบประเภทเรียงลาํดบั (Ordinal Scale) 
โดยกาํหนดให ้   1 = รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากวา่ 15,0000 บาท 

 2 = รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 - 35,000 บาท 
    3 = รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 35,001 - 60,000 บาท 

 4 = รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 60,001 - 80,000 บาท 
    5 = รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 80,001 - 100,000 บาท 
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 6 = รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 100,001 บาทข้ึนไป 
 5.6 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอน (Stepwise Multiple Regression Analysis) 
เพ่ือคน้หาตวัพยากรณ์ปัจจยัทางการตลาด และสร้างสมการในการพยากรณ์ปัจจยัทางการตลาด เกณฑ์
การแปลผลความสัมพนัธ์ของค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางการตลาด ท่ีส่งผลต่อ          
ความภกัดีของผูบ้ริโภค ไดก้าํหนดเกณฑก์ารแปลความหมาย 5 ระดบั ดงัน้ี 
 
ตารางที ่3.2 เกณฑก์ารพิจารณาค่าสมัประสิทธ์ิสมัพนัธ์ (Rules of Thumb about the Strength of  
                    Correlation Coefficients) ไวด้งัน้ี 
ค่าสัมประสิทธ์ิสัมพนัธ์ (r) ระดบัความสัมพนัธ์ ทิศทางความสัมพนัธ์ 

0.90  < r >  1.00 มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัมากท่ีสุด ทิศทางเดียวกนั 
0.70  < r >  0.89 มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัมาก ทิศทางเดียวกนั 
0.50  < r >  0.69 มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง ทิศทางเดียวกนั 
0.30  < r >  0.49 มีความสมัพนัธ์กนัในระดบันอ้ย ทิศทางเดียวกนั 
0.00  < r >  0.29 มีความสมัพนัธ์กนัในระดบันอ้ยท่ีสุด ทิศทางเดียวกนั 

-0.90  < r >  -1.00 มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัมากท่ีสุด ทิศทางตรงกนัขา้ม 
-0.70  < r >  -0.89 มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัมาก ทิศทางตรงกนัขา้ม 
-0.50  < r >  -0.69 มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง ทิศทางตรงกนัขา้ม 
-0.30  < r >  -0.49 มีความสมัพนัธ์กนัในระดบันอ้ย ทิศทางตรงกนัขา้ม 
0.00  < r >  -0.29 มีความสมัพนัธ์กนัในระดบันอ้ยท่ีสุด ทิศทางตรงกนัขา้ม 
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บทท่ี 4 
ผลการวเิคราะห์ 

 การนาํเสนอผลกาวิเคราะห์ขอ้มูลในการวิจยั เร่ือง “ปัจจยัทางการตลาดสาํหรับธุรกิจคาร์
แคร์ท่ีมีต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคในจงัหวดัชลบุรี”ในบทน้ีแบ่งการนาํเสนอออกเป็น 7 ตอนดงัน้ี 
ตอนท่ี 1 ผลการศึกษาปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ตอนท่ี 2 ผลการศึกษาปัจจยัทางการตลาดสาํหรับ
ธุรกิจคาร์แคร์ ตอนท่ี 3 ผลการศึกษาความภกัดีของผูบ้ริโภคในจงัหวดัชลบุรี ตอนท่ี 4 ผลการวิเคราะห์
ระดับความภักดีของผู ้บริโภคในจังหวัดชลบุรี ตอนท่ี 5 ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ท่ีส่งผลต่อความภักดีของผูบ้ริโภคในจังหวดัชลบุรี ตอนท่ี 6 ผลการทดสอบ
สมมุติฐานความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์กบัความภกัดีของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
ชลบุรี ตอนท่ี 7 ผลการทดสอบสมมุติฐานความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางการตลาดสาํหรับธุรกิจคาร์
แคร์กบัความภกัดีของผูบ้ริโภคในจงัหวดัชลบุรี ตอนท่ี 8 ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกบัอิทธิพล
ของปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ท่ีมีต่อความภักดีของผูบ้ริโภคในจงัหวดัชลบุรี ตอนท่ี 9 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานเก่ียวกบัอิทธิพลของปัจจยัทางการตลาดท่ีมีต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
ชลบุรี และตอนท่ี 10 สรุปผลทดสอบสมมติฐานปัจจยัทางการตลาดท่ีมีต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคใน
จงัหวดัชลบุรีรายละเอียดของแต่ละส่วน มีดงัน้ี  
 ตอนท่ี 1 ผลการศึกษาปัจจยัทางประชากรศาสตร์ 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง ประกอบดว้ย เพศ อายุ อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน ดว้ยการแจกแจงความถ่ี (Frequency; n) และคิดเป็นร้อยละ (Percentage; %) แสดงดงัตารางท่ี    
4.1 - 4.4 

 

ตารางที่ 4.1 แสดงการกระจายจาํนวน และร้อยละ จาํแนกตามเพศของกลุ่มตวัอยา่ง 
ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ จํานวนตัวอย่าง (คน) ร้อยละ 

เพศ 
- ชาย 
- หญิง 

 
156 
244 

 
39 
61 

รวม 400 100 
 จากตารางท่ี 4.1 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ีส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง
มากกว่า จาํนวน 244 คนคิดเป็นร้อยละ 39 และเพศชาย จาํนวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 39 
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ตารางที ่4.2 แสดงการกระจายจาํนวน และร้อยละ จาํแนกตามอายขุองกลุ่มตวัอยา่ง 
ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ จาํนวนตัวอย่าง (คน) ร้อยละ 

อายุ 
- ตํ่ากวา่ 20 ปี 
- 21- 25 ปี 
- 26 - 30 ปี 
- 31 - 35 ปี 
- 36 - 40 ปี 
- 41 - 45 ปี 
- 46 - 50 ปี 
- 51 - มากกวา่ 60 ปี  

 
74 

104 
76 
68 
42 
14 
11 
11 

 
18.5 
26 
19 
17 

10.5 
3.5 
2.8 
2.8 

 x̄= 3.10, SD = 1.741 
รวม 400 100 

 จากตารางท่ี 4.2 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ีเป็นช่วงอายตุ ํ่ากว่า 20 ปี
จาํนวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 ช่วงอาย ุ21- 25 ปี จาํนวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26  ช่วงอาย ุ31 - 
35 ปี จาํนวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ19 ช่วงอาย ุ36 - 40 ปี จาํนวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ17 ช่วงอาย ุ41 
- 45 ปี จาํนวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 ช่วงอาย ุ46 - 50 ปี จาํนวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 และช่วง
อายมุากกว่า 60 ปี จาํนวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 
 

ตารางที ่4.3 แสดงการกระจายจาํนวน และร้อยละ จาํแนกตามอาชีพของกลุ่มตวัอยา่ง 
ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ จํานวนตวัอย่าง (คน) ร้อยละ 

อาชีพ 
- นกัศึกษา 
- พนกังานเอกชน 
- พนกังานรัฐวิสากิจ  
- ขา้ราชการ 
- เจา้ของกิจการ /ธุรกิจส่วนตวั 
- อ่ืน ๆ (โปรดระบุ………….............……….)  

 
137 
119 
69 
22 
37 
16 

 
34.3 
29.8 
17.3 
5.5 
9.3 
4.0 
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ตารางท่ี 4.3 แสดงการกระจายจาํนวน และร้อยละ จาํแนกตามอาชีพของกลุ่มตวัอยา่ง (ต่อ) 
 x̄ = 2.38, SD = 1.441 

รวม 400 100 

 จากตารางท่ี 4.3 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ีเป็นนกัศึกษาจาํนวน 137
คน คิดเป็นร้อยละ 34.3 พนกังานเอกชนจาํนวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.8 พนกังานรัฐวิสากิจ
จาํนวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.3 ขา้ราชการจาํนวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 เจา้ของกิจการ /ธุรกิจ
ส่วนตวั จาํนวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 และอ่ืน ๆ จาํนวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4 

 

ตารางที ่4.4 แสดงการกระจายจาํนวน และร้อยละ จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของกลุ่มตวัอยา่ง 
ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ จํานวนตัวอย่าง (คน) ร้อยละ 

รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน 
- ตํ่ากวา่ 15,000 บาท 
- 15,001 - 35,000 บาท 
- 35,001 - 60,000 บาท 
- 60,001 - 80,000 บาท 
- 80,001 - 100,000 บาท 
- 100,001 บาทข้ึนไป 

 
75 
260 
9 
36 
8 
12 

 
18.8 
65 
2.3 
9 
2 
3 

 x̄= 2.20, SD = 1.093 
รวม 400 100 

 จากตารางท่ี 4.4 แสดงใหเ้ห็นว่า กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ีเป็นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ี
ตํ่ากว่า 15,000 บาท มีจาํนวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.8 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 - 35,000 บาท
จาํนวน 260 คน คิดเป็นร้อยละ 65 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 35,001 - 60,000 บาท จาํนวน 9 คน คิดเป็น          
ร้อยละ 2.3 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 60,001 - 80,000 บาท จาํนวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9 รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 80,001 - 100,000 บาท จาํนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2  และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 100,001 บาท
ข้ึนไป จาํนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3 
 สรุปไดว้า่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากเป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 61 อายรุะหว่าง 21- 25 
ปี คิดเป็นร้อยละ 26  อาชีพนกัศึกษา คิดเป็นร้อยละ 34.3 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 - 35,000 บาท 
คิดเป็นร้อยละ  66.3  
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ตอนท่ี 2 ผลการศึกษาปัจจยัทางการตลาดสําหรับธุรกจิคาร์แคร์ 
 การวิเคราะห์ปัจจยัทางการตลาดสําหรับธุรกิจคาร์แคร์ ประกอบดว้ย 6 ดา้นท่ีสาํคญั คือ 
ดา้นทาํเลท่ีตั้ง ดา้นความหลากหลายของประเภทสินคา้ ดา้นนโยบายราคา ดา้นส่วนประสมการ
ส่ือสารการตลาด ดา้นออกแบบร้านและการจดัวางสินคา้และดา้นการบริการลูกคา้สามารถสรุปใน
ภาพรวมไดด้งัตารางต่อไปน้ี 
 
ตารางที ่4.5 แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และระดบั 
                   ความสาํคญัของปัจจยัทางการตลาดสาํหรับธุรกิจคาร์แคร์โดยภาพรวม 

ปัจจยัทางการตลาดสําหรับธุรกจิคาร์แคร์ 
ระดบัความสําคญั 

 SD แปลผล อนัดบั ࢄ
1. ดา้นความหลากหลายของประเภทสินคา้ 3.292 0.524 ปานกลาง 1 
2. ดา้นทาํเลท่ีตั้ง 3.283 0.576 ปานกลาง 2 
3. ดา้นการบริการลูกคา้ 3.205 0.593 ปานกลาง 3 
4. ดา้นนโยบายราคา 3.149 0.398 ปานกลาง 4 
5. ดา้นการออกแบบร้านและการจดัวางสินคา้ 3.048 0.756 ปานกลาง 5 
6. ดา้นส่วนประสมการส่ือสารการตลาด 3.020 0.118 ปานกลาง 6 

ภาพรวมทั้งหมด 3.166 0.494 ปานกลาง  
 จากตารางท่ี 4.5 แสดงค่าเฉล่ียของขอ้มูลปัจจยัทางการตลาดสําหรับธุรกิจคาร์แคร์ใน
ภาพรวม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสาํคญักบัดา้นความหลากหลายของประเภท
สินคา้ ในระดบัปานกลางเป็นอนัดบัแรก ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 3.292 อนัดบั 2 คือ ดา้นทาํเลท่ีตั้ง ในระดบั
ปานกลางท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 3.283 อนัดบั 3 คือ ดา้นการบริการลูกคา้ ในระดบัปานกลางท่ีระดบัค่าเฉล่ีย
3.205 อนัดบั 4 คือ ดา้นนโยบายราคา ในระดบัปานกลางท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 3.149 อนัดบั 5 คือ ดา้นการ
ออกแบบร้านและการจดัวางสินคา้ ในระดบัปานกลางท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 3.048 และอนัดบัสุดทา้ย คือ
ดา้นส่วนประสมการส่ือสารการตลาด ในระดบัปานกลางท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 3.020 
 จากการพิจารณาภาพรวมของขอ้มูลปัจจยัทางการตลาดสาํหรับธุรกิจคาร์แคร์ในภาพรวม
ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดสาํหรับธุรกิจคาร์แคร์ ค่าเฉล่ียรวม เท่ากบั 3.166 
และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานรวม เท่ากบั 0.494 แปลผลความคิดเห็นของลูกคา้ในตวัแปลทาํเลท่ีตั้งมี
ความคิดเห็นในระดบัปานกลาง และสามารถจาํแนกอกมารายดา้นตามอนัดบั ไดด้งัตารางต่อไปน้ี 
 



   
 

77 
 

ตารางที ่4.6 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความสาํคญัของปัจจยัทางการตลาด 
                   สาํหรับธุรกิจคาร์แคร์ ตวัแปรความหลากหลาย 

ตวัแปรความหลากหลายของประเภทสินค้า 
ระดบัความสําคญั 

 SD แปลผล อนัดบั ࢄ
1.ความแตกต่างหรือโดนเด่นใหต้วัผลิตภณัฑ ์ 3.523 0.561 มาก 1 
2.ผลิตภณัฑมี์การรับรองมาตรฐานอุตสาหกรรม 3.488 0.592 มาก 2 
3.คุณภาพผลิตภณัฑท่ี์ดีเยีย่มและเช่ือถือได ้ 3.225 0.648 ปานกลาง 3 
4.ความคงทนและอายขุองการใชง้านของตวัผลิตภณัฑท่ี์
ยาวนาน 

3.185 0.646 ปานกลาง 4 

5.ความมีช่ือเสียงและความน่าสนใจของสินคา้และบริการ 3.040 0.812 ปานกลาง 5 
ภาพรวมทั้งหมด 3.292 0.652 มาก  

 จากตารางท่ี 4.6 แสดงค่าเฉล่ียตวัแปรความหลากหลายของประเภทสินคา้ พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสําคญักบัความแตกต่างหรือโดนเด่นให้ตวัผลิตภณัฑ์ ในระดบัเป็น
อนัดบัแรก ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 3.523 อนัดบั 2 คือ ผลิตภณัฑมี์การรับรองมาตรฐานอุตสาหกรรม ใน
ระดบัมากท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 3.488 อนัดบั 3 คือ คุณภาพผลิตภณัฑท่ี์ดีเยีย่มและเช่ือถือได ้ในระดบัปาน
กลาง ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 3.225 อนัดบั 4 คือ ความคงทนและอายขุองการใชง้านของตวัผลิตภณัฑท่ี์
ยาวนาน ในระดบัปานกลาง ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 3.185 และอนัดบัสุดทา้ย คือ ความมีช่ือเสียงและความ
น่าสนใจของสินคา้และบริการ ในระดบัปานกลาง ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 3.040 
 ในภาพรวมมีความคิดเห็นเก่ียวกบัตวัแปรความหลากหลายของประเภทสินคา้ ค่าเฉล่ียรวม 
เท่ากบั 3.292  และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานรวม เท่ากบั 0.652 แปลผลความคิดเห็นของลูกคา้ในตวัแปร
ทาํเลท่ีตั้งมีความคิดเห็นในระดบัมาก 
 
 

ตารางที ่4.7 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความสาํคญัของปัจจยัทางการตลาด 
                   สาํหรับธุรกิจคาร์แคร์ตวัแปรทาํเลท่ีตั้ง 

ตวัแปรทาํเลที่ตั้ง 
ระดบัความสําคญั 

 SD แปลผล อนัดบั ࢄ
1.สถานท่ีกวา้งขวาง โอ่โถง 3.303 0.634 ปานกลาง 1 
2.มีสถานท่ีจอดรถสะดวกสาํหรับผูม้ารับ
บริการ 

3.285 0.620 ปานกลาง 2 
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ตารางที ่4.7 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความสาํคญัของปัจจยัทางการตลาด 
                   สาํหรับธุรกิจคาร์แคร์ตวัแปรทาํเลท่ีตั้ง (ต่อ) 

ตวัแปรทาํเลที่ตั้ง 
ระดบัความสําคญั 

 SD แปลผล อนัดบั ࢄ
3.ทาํเลของร้านมีทางเขา้-ออก สะดวก 3.280 0.598 ปานกลาง 3 
4.มีทาํเลอยูใ่กลท่ี้พกัอาศยัหรือท่ีทาํงานของท่าน 3.275 0.592 ปานกลาง 4 
5.มีทาํเลท่ีตั้งสะดวกในการเดินทางไปใช ้ 3.273 0.608 ปานกลาง 5 

ภาพรวมทั้งหมด 3.283 0.610 ปานกลาง  

 จากตารางท่ี 4.7 แสดงค่าเฉล่ียดา้นทาํเลท่ีตั้ง พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้
ความสาํคญักบัสถานท่ีกวา้งขวาง โอ่โถง ในระดบัปานกลางเป็นอนัดบัแรก ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 3.303
อนัดบั 2 มีสถานท่ีจอดรถสะดวกสาํหรับผูม้ารับบริการ ในระดบัปานกลาง ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 3.285 
อนัดบั 3 คือ ทาํเลของร้านมีทางเขา้-ออก สะดวก ในระดบัปานกลางท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 3.280 อนัดบั 4 
คือ มีทาํเลอยูใ่กลท่ี้พกัอาศยัหรือท่ีทาํงานของท่าน ในระดบัปานกลาง ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 3.275 และ
อนัดบัสุดทา้ย คือ มีทาํเลท่ีตั้งสะดวกในการเดินทางไปใช ้ในระดบัปานกลางท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 3.273 
 ในภาพรวมมีความคิดเห็นเก่ียวกบัตวัแปรทาํเลท่ีตั้ง ค่าเฉล่ียรวม เท่ากบั 3.283 และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานรวม เท่ากบั 0.610 แปลผลความคิดเห็นของลูกคา้ในตวัแปรทาํเลท่ีตั้ งมีความ
คิดเห็นในระดบัปานกลาง 
 
ตารางที ่4.8 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความสาํคญัของปัจจยัทางการตลาด 
                    สาํหรับธุรกิจคาร์แคร์ตวัแปรการบริการลูกคา้ 

ตวัแปรการบริการลูกค้า 
ระดบัความสําคญั 

 SD แปลผล อนัดบั ࢄ
1.พนกังานใส่ใจกบัส่ิงท่ีไดส้ญัญาไวก้บัท่านและติดตามทาํ
จนสาํเร็จลุล่วงไป 

3.290 0.680 ปานกลาง 1 

2.พนกังานรับเขา้มาใหบ้ริการในทนัทีท่ีท่านปรากฏตวั 3.203 0.691 ปานกลาง 2 
3.พนกังานตอบทุกขอ้สงสัยในเร่ืองสินคา้และบริการได ้ 3.188 0.706 ปานกลาง 3 
4.พนกังานใหก้ารตอ้นรับท่านอยา่งอบอุ่นและเป็นกนัเอง 3.178 0.676 ปานกลาง 4 
5.พนกังานสร้างความประทบัใจโดยใหบ้ริการมากกวา่ 3.165 0.677 ปานกลาง 5 

ภาพรวมทั้งหมด 3.205 0.686 ปานกลาง  
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 จากตารางท่ี 4.8 แสดงค่าเฉล่ียตวัแปรการบริการลูกคา้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่
ให้ความสําคญักบัพนักงานใส่ใจกบัส่ิงท่ีไดส้ัญญาไวก้บัท่านและติดตามทาํจนสําเร็จลุล่วงไป ใน
ระดบัปานกลาง ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 3.290 เป็นอนัดบัแรก อนัดบั 2 คือ พนกังานรับเขา้มาให้บริการ
ในทนัทีท่ีท่านปรากฏตวั ในระดบัปานกลาง ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 3.203 อนัดบั 3 คือ พนกังานตอบทุกขอ้
สงสัยในเร่ืองสินคา้และบริการได ้ในระดบัปานกลาง ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 3.188 อนัดบั 4 คือ พนกังานให้
การตอ้นรับท่านอย่างอบอุ่นและเป็นกนัเอง ในระดบัปานกลาง ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 3.178 และอนัดบั
สุดทา้ย คือ พนกังานสร้างความประทบัใจโดยให้บริการมากกว่า ในระดบัปานกลางท่ีระดบัค่าเฉล่ีย
3.165 
 ในภาพรวมมีความคิดเห็นเก่ียวกบัตวัแปรการบริการลูกคา้ค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.205 และ
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานรวม เท่ากบั 0.686 แปลผลความคิดเห็นของลูกคา้ในตวัแปรส่วนประสมการ
ส่ือสารการตลาดมีความคิดเห็นในระดบัปานกลาง 
 
ตารางที ่4.9 แสดงแสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความสาํคญัของปัจจยัทาง      
                   การตลาดสาํหรับธุรกิจคาร์แคร์ตวัแปรนโยบายราคา 

ด้านนโยบายราคา 
ระดบัความสําคญั 

 SD แปลผล อนัดบั ࢄ
1.มีการแสดงราคาค่าบริการชดัเจน 3.178 0.512 ปานกลาง 1 
2.มีการแจง้คา่บริการก่อนการใหบ้ริการ 3.153 0.447 ปานกลาง 2 
3.มีการแจง้รายละเอียดในการใหบ้ริการ เช่น ยีห่อ้นํ้ ายาท่ีใช ้ 3.148 0.426 ปานกลาง 3 
4.อตัราค่าบริการลา้งรถยนตส์มเหตุสมผล 3.135 0.409 ปานกลาง 4 
5.มีการใหส่้วนลดในการใชบ้ริการ 3.130 0.411 ปานกลาง 5 

ภาพรวมทั้งหมด 3.149 0.441 ปานกลาง  
 จากตารางท่ี 4.9 แสดงค่าเฉล่ียตวัแปรนโยบายราคาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้
ความสาํคญักบัมีการแสดงราคาค่าบริการชดัเจน ในระดบัปานกลางท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 3.178 อนัดบั 2 
คือ มีการแจง้ค่าบริการก่อนการใหบ้ริการ ในระดบัปานกลางท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 3.153 อนัดบั 3 คือ มีการ
แจ้งรายละเอียดในการให้บริการ เช่น ยี่ห้อนํ้ ายาท่ีใช้ ในระดับปานกลางท่ีระดับค่าเฉล่ีย 3.148             
อนัดบั 4 คือ อตัราค่าบริการลา้งรถยนตส์มเหตุสมผล ในระดบัปานกลาง ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 3.135 และ
อนัดบัสุดทา้ย คือ มีการใหส่้วนลดในการใชบ้ริการ ในระดบัปานกลางท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 3.130 



   
 

80 
 

 ในภาพรวมมีความคิดเห็นเก่ียวกบัตวัแปรนโยบายราคา  ค่าเฉล่ียรวม เท่ากบั 3.149 และ
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานรวม เท่ากบั 0.441  แปลผลความคิดเห็นของลูกคา้ในตวัแปรนโยบายราคามี
ความคิดเห็นในระดบัปานกลาง 

 

ตารางที ่4.10 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความสาํคญัของปัจจยัทางการตลาด 
                      สาํหรับธุรกิจคาร์แคร์ตวัแปรการออกแบบร้านและการจดัวางสินคา้ 

ด้านการออกแบบร้านและการจัดวางสินค้า 
ระดบัความสําคญั 

 SD แปลผล อนัดบั ࢄ
1.มีการออกแบบร้านท่ีน่าสนใจ มีความดึงดูด 3.120 0.698 ปานกลาง 1 
2.ป้ายแสดงรายการสินคา้ ราคาสินคา้และป้ายโฆษณา
สินคา้มองเห็นชดัเจนอ่านแลว้เขา้ใจง่าย 

3.068 0.833 ปานกลาง 2 

3.การจดัวางสินคา้ท่ีทาํใหเ้กิดการดึงดูด 3.060 0.817 ปานกลาง 3 
4.มีบรรยากาศภายนอกร้านสบาย 3.053 0.791 ปานกลาง 4 
5.มีพ้ืนท่ีภายในและภายนอกร้านเป็นระเบียบเรียบร้อย
และน่าสนใจ 

3.050 0.799 ปานกลาง 5 

ภาพรวมทั้งหมด 3.070 0.788 ปานกลาง  
 จากตารางท่ี 4.10 แสดงค่าเฉล่ียตวัแปรการออกแบบร้านและการจดัวางสินคา้ พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสาํคญักบัมีการออกแบบร้านท่ีน่าสนใจ มีความดึงดูดในระดบัปาน
กลางเป็นอนัดบัแรก ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 3.120 อนัดบั 2 คือ ป้ายแสดงรายการสินคา้ ราคาสินคา้และป้าย
โฆษณาสินคา้มองเห็นชดัเจนอ่านแลว้เขา้ใจง่ายในระดบัปานกลาง ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 3.068 อนัดบั 3 คือ 
การจดัวางสินคา้ท่ีทาํให้เกิดการดึงดูดในระดบัปานกลาง ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 3.060 อนัดบั 4 คือ มี
บรรยากาศภายนอกร้านสบายในระดบัมาก ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 3.053 และอนัดบัสุดทา้ย คือ มีพื้นท่ี
ภายในและภายนอกร้านเป็นระเบียบเรียบร้อยและน่าสนใจในระดบัปานกลางท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 3.050 
 ในภาพรวมมีความคิดเห็นเก่ียวกบัตวัแปรการออกแบบร้านและการจดัวางสินคา้ ค่าเฉล่ีย
รวมเท่ากบั 3.070 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานรวม เท่ากบั 0.788 แปลผลความคิดเห็นของลูกคา้ในตวั
แปรส่วนประสมการส่ือสารการตลาดมีความคิดเห็นในระดบัปานกลาง 
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ตารางที่ 4.11 แสดงแสดงแสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความสาํคญัของปัจจยัทาง 
                      การตลาดสาํหรับธุรกิจคาร์แคร์ตวัแปรส่วนประสมการส่ือสารการตลาด 

ตวัแปรส่วนประสมการส่ือสารการตลาด 
ระดบัความสําคญั 

 SD แปลผล อนัดบั ࢄ
1.มีโฆษณาผา่นส่ืออยา่งชดัเจน 3.038 0.257 ปานกลาง 1 
2.มีคูปองส่วนลด 3.020 0.244 ปานกลาง 2 
3.มีการจดัทาํบตัรสมาชิกเพื่อแรกรับส่วนลด 3.015 0.212 ปานกลาง 3 
4.มีการใชคู้ปองสะสมเพ่ือแลกรับสินคา้ 3.013 0.218 ปานกลาง 4 
5.มีการลดราคาในบางช่วงเวลาของวนั 3.013 0.180 ปานกลาง 4 

ภาพรวมทั้งหมด 3.020 0.222 ปานกลาง  
 จากตารางท่ี 4.11 แสดงค่าเฉล่ียตวัแปรส่วนประสมการส่ือสารการตลาดพบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ใหค้วามสาํคญักบัมีโฆษณาผา่นส่ืออยา่งชดัเจน ในระดบัปานกลาง เป็นอนัดบั
แรก ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 3.038 อนัดบั 2 คือ มีคูปองส่วนลด ในระดบัมาก ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 3.020  อนัดบั 3 
คือ มีการจดัทาํบตัรสมาชิกเพ่ือแรกรับส่วนลด ในระดบัปานกลาง ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 3.015 อนัดบั 4 คือ
มีการใชคู้ปองสะสมเพ่ือแลกรับสินคา้ ในระดบัปานกลาง ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 3.013 และอนัดบัสุดทา้ย 
คือ การลดราคาในบางช่วงเวลาของวนั ในระดบัปานกลาง ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 3.013 
 ในภาพรวมมีความคิดเห็นเก่ียวกบัตวัแปรส่วนประสมการส่ือสารการตลาด ค่าเฉล่ียรวม  
เท่ากบั 3.020 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานรวม เท่ากบั 0.222  แปลผลความคิดเห็นของลูกคา้ในตวัแปร
ส่วนประสมการส่ือสารการตลาดมีความคิดเห็นในระดบัปานกลาง 

ตอนท่ี 3 ผลการศึกษาความภักดขีองผู้บริโภคในจงัหวดัชลบุรี 
 การวิเคราะห์ความภกัดีของผูบ้ริโภคประกอบดว้ย 3 ดา้นท่ีสําคญั ดา้นความเช่ือมัน่ 
(Confidential) ดา้นการเขา้ไปอยู่กลางใจผูบ้ริโภค (Centrality) และดา้นความง่ายในการเขา้ถึง 
(Accessibility) และสามารถจาํแนกออกมารายดา้นตามอนัดบั ไดด้งัตารางต่อไปน้ี 
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ตารางที ่4.12 แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และระดบั 
                     ความสาํคญัของความภกัดีของผูบ้ริโภคโดยภาพรวม 

ความภักดขีองผู้บริโภค 
ระดบัความสําคญั 

 SD แปลผล อนัดบั ࢄ
1. ดา้นความเช่ือมัน่ 3.278 0.614 ปานกลาง 1 
2. ดา้นการเขา้ไปอยูก่ลางใจผูบ้ริโภค 3.272 0.592 ปานกลาง 2 
3. ดา้นความง่ายในการเขา้ถึง   3.272 0.592 ปานกลาง 2 

ภาพรวมทั้งหมด 3.274 0.599 ปานกลาง  
 จากตารางท่ี 4.12 แสดงค่าเฉล่ียของขอ้มูลความภกัดีของผูบ้ริโภคในภาพรวม พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ใหค้วามสาํคญักบัดา้นความเช่ือมัน่ในระดบัปานกลางเป็นอนัดบัแรก ท่ีระดบั
ค่าเฉล่ีย 3.278 อนัดบั 2 ดา้นการเขา้ไปอยูก่ลางใจผูบ้ริโภคและดา้นความง่ายในการเขา้ถึง ในระดบั
ปานกลาง ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 3.272 และ 3.272 
 จากการพิจารณาภาพรวมของขอ้มูลความภกัดีของผูบ้ริโภคในภาพรวมผูบ้ริโภคมีความ
คิดเห็นเก่ียวกบัความภกัดีของผูบ้ริโภคค่าเฉล่ียรวม เท่ากบั 3.274 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานรวม 
เท่ากบั 0.599 แปลผลความคิดเห็นของลูกคา้ความภกัดีของผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นในระดบัปานกลาง 
และสามารถจาํแนกออกมารายดา้นตามอนัดบั ไดด้งัตารางต่อไปน้ี 

 
ตารางที ่4.13 แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และระดบั 

        ความสาํคญัของความภกัดีของผูบ้ริโภค ท่ีมีต่อร้านคาร์แคร์ในดา้นความเช่ือมัน่ 

ความภักดขีองผู้บริโภค 
ระดบัความสําคญั 

 SD แปลผล อนัดบั ࢄ
1.ท่านเช่ือวา่ร้านคาร์แคร์น้ีจะเสนอสินคา้และการบริการ
ท่ีดีท่ีสุดใหท่้านเสมอ 

3.280 0.606 ปานกลาง 3 

2.ท่านจะไม่ลงัเลท่ีจะเลือกใชบ้ริการของคาร์แคร์น้ี 
ถึงแมว้า่จะมีร้านคาร์แคร์ร้านอ่ืนนั้นมีขอ้เสนอท่ีดีกว่าก็
ตาม 

3.280 0.619 ปานกลาง 3 

3.ท่านมีความผกูผนักบัสินคา้และการบริการ ท่ีร้านคาร์
แคร์แห่งน้ีเสนอให ้

3.238 0.526 ปานกลาง 4 
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 จากตารางท่ี 4.13 แสดงค่าเฉล่ียความภกัดีของผูบ้ริโภคดา้นความเช่ือมัน่ (Confidential) 
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใหค้วามสาํคญักบัมีท่านเช่ือว่าร้านคาร์แคร์น้ีจะเสนอสินคา้และ
การบริการท่ีดีท่ีสุดใหท่้านเสมอในระดบัปานกลาง เป็นอนัดบัแรก คือ ท่านคิดว่าร้านคาร์แคร์แห่งน้ี
น่าเขา้ไปใชบ้ริการ ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 3.305 อนัดบั 2 คือ ท่านจะไม่ลงัเลท่ีจะเลือกใชบ้ริการของคาร์แคร์
น้ี ถึงแมว้่าจะมีร้านคาร์แคร์ร้านอ่ืนนั้นมีขอ้เสนอท่ีดีกว่าก็ตาม ในระดบัปานกลาง ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 
3.288 อนัดบั 3 คือ ท่านจะไม่ลงัเลท่ีจะเลือกใชบ้ริการของคาร์แคร์น้ี ถึงแมว้่าจะมีร้านคาร์แคร์ร้านอ่ืน
นั้นมีขอ้เสนอท่ีดีกวา่กต็ามและท่านจะไม่ลงัเลท่ีจะเลือกใชบ้ริการของคาร์แคร์น้ี ถึงแมว้่าจะมีร้านคาร์
แคร์ร้านอ่ืนนั้นมีขอ้เสนอท่ีดีกว่าก็ตาม  ในระดบัปานกลาง ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย  3.280 และอนัดบัสุดทา้ย 
คือ ท่านมีความผูกผนักบัสินคา้และการบริการ ท่ีร้านคาร์แคร์แห่งน้ีเสนอให้ในระดบัปานกลางท่ี
ระดบัค่าเฉล่ีย 3.288 
 ในภาพรวมมีความคิดเห็นเก่ียวกบัความภกัดีของผูบ้ริโภคดา้นความเช่ือมัน่ ค่าเฉล่ียรวม
เท่ากับ 3.278 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานรวม เท่ากับ 0.614 แปลผลความคิดเห็นของลูกค้าใน             
ความภกัดีของผูบ้ริโภคดา้นความเช่ือมัน่มีความคิดเห็นในระดบัปานกลา 
 

ตารางที ่4.14 แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และระดบั 
                     ความสาํคญัของความภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อร้านคาร์แคร์ในดา้นการเขา้ไปอยู ่
                     กลางใจผูบ้ริโภค 

ความภักดีด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค 
ระดับความสําคญั 

 SD แปลผล อนัดบั ࢄ
1.เม่ือท่านตอ้งการจะลา้งรถท่านจะนึกถึงร้านท่ีท่านใชป้ระจาํ
อยูเ่สมอ 

3.313 0.641 ปานกลาง 1 

ตารางที ่4.13 แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และระดบั 
                      ความสาํคญัของความภกัดีของผูบ้ริโภค ท่ีมีต่อร้านคาร์แคร์ในดา้นความเช่ือมัน่   
                      (ต่อ) 

ความภักดขีองผู้บริโภค 
ระดบัความสําคญั 

 SD แปลผล อนัดบั ࢄ
4.ท่านคิดวา่ร้านคาร์แคร์แห่งน้ีน่าเขา้ไปใชบ้ริการ 3.305 0.669 ปานกลาง 1 
5.ท่านคิดวา่ส่ือโฆษณาท่ีทางร้านนาํเสนอใหท่้านทราบ 
มีความเป็นจริงและมีความน่าเช่ือถือ 

3.288 0.649 ปานกลาง 2 

ภาพรวมทั้งหมด 3.278 0.614 ปานกลาง  
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ตารางที ่4.14 แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และระดบั 
                      ความสาํคญัของความภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อร้านคาร์แคร์ในดา้นการเขา้ไปอยู ่
                      กลางใจผูบ้ริโภค (ต่อ) 

ความภักดีด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค 
ระดับความสําคญั 

 SD แปลผล อนัดบั ࢄ
2.ท่านบอกต่อถึงตวัผลิตภณัฑแ์ละบริการท่ีดีของร้านคาร์แคร์
ใหก้บัญาติหรือคนรู้จกัของท่านเสมอ 

3.310 0.636 ปานกลาง 2 

3.ร้านคาร์แคร์ท่ีท่านใชบ้ริการอยูน่ั้น ถือเป็นอนัดบัหน่ึงหรือ
อนัดบัตน้ ๆ ในความคิดของท่าน 

3.280 0.563 ปานกลาง 3 

4.ท่านใหค้วามสนใจกบัคาํแนะนาํของพนกังานเก่ียวกบัตวั
ผลิตภณัฑแ์ละบริการของร้านคาร์แคร์ 

3.253 0.543 ปานกลาง 4 

5.ในคร้ังต่อไป ถา้ท่านตอ้งการใชบ้ริการลา้งรถและมีแนวโนม้
วา่จะเลือกใชบ้ริการลา้งรถร้านน้ีต่อ 

3.248 0.540 ปานกลาง 5 

ภาพรวมท้ังหมด 3.272 0.592 ปานกลาง  

 จากตารางท่ี 4.14 แสดงค่าเฉล่ียความภกัดีของผูบ้ริโภค ดา้นการเขา้ไปอยูก่ลางใจผูบ้ริโภค 
(Centrality) พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสาํคญักบัท่านบอกต่อถึงตวัผลิตภณัฑแ์ละ
บริการท่ีดีของร้านคาร์แคร์ใหก้บัญาติหรือคนรู้จกัของท่านเสมอ ในระดบัปานกลาง เป็นอนัดบัแรก ท่ี
ระดบัค่าเฉล่ีย 3.313 อนัดบั 2 คือ เม่ือท่านตอ้งการจะลา้งรถท่านจะนึกถึงร้านท่ีท่านใชป้ระจาํอยูเ่สมอ 
ในระดบัปานกลาง ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 3.310 อนัดบั 3 คือ ร้านคาร์แคร์ท่ีท่านใชบ้ริการอยูน่ั้น ถือเป็น
อนัดบัหน่ึงหรืออนัดบัตน้ ๆ ในความคิดของท่าน ในระดบัปานกลาง ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 3.280 อนัดบั 4 
คือ เม่ือท่านให้ความสนใจกบัคาํแนะนาํของพนกังานเก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑ์และบริการของร้านคาร์
แคร์ในระดบัปานกลาง ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 3.253 และอนัดบัสุดทา้ย คือในคร้ังต่อไป ถา้ท่านตอ้งการใช้
บริการลา้งรถและมีแนวโนม้ว่าจะเลือกใชบ้ริการลา้งรถร้านน้ีต่อ ในระดบัปานกลางท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 
3.248 
 ในภาพรวมมีความคิดเห็นเก่ียวกบัความภักดีของผูบ้ริโภค ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจ
ผูบ้ริโภค ค่าเฉล่ียรวม  เท่ากบั 3.281 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานรวม เท่ากบั 0.585  แปลผลความ
คิดเห็นของลูกคา้ในความภกัดีของผูบ้ริโภค ดา้นการเขา้ไปอยู่กลางใจผูบ้ริโภค มีความคิดเห็นใน
ระดบัปานกลาง 
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ตารางที ่4.15 แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และระดบั 
                     ความสาํคญัของความภกัดีของผูบ้ริโภค ท่ีมีต่อร้านคาร์แคร์ในดา้นความง่ายใน 
                     การเขา้ถึง  

ความภกัดด้ีานความง่ายในการเข้าถงึ 
ระดบัความสําคญั 

 SD แปลผล อนัดบั ࢄ
1.เม่ือทางร้านคาร์แคร์จดักิจกรรมใด ๆ ท่านยนิดีท่ีจะเขา้ร่วมกิจกรรมนั้น 3.313 0.641 ปานกลาง 1 
2.ดว้ยการบริการท่ีเป็นกนัเองและความน่าไวว้างใจของร้านคาร์แคร์ ทาํใหท่้าน
เขา้มาใชบ้ริการ 

3.310 0.636 ปานกลาง 2 

3.กระบวนการมนการทาํงานของร้านคาร์แคร์มีความคล่องตวั ไม่ซบัซอ้นและ
สะดวกในการใชบ้ริการ 

3.280 0.563 ปานกลาง 3 

4.ท่านคิดวา่ร้านคาร์แคร์แห่งน้ีมีสินคา้และบริการครอบคลุมต่อการใชบ้ริการ 3.253 0.543 ปานกลาง 4 
5.ท่านคิดวา่ร้านคาร์แคร์มีสินคา้และบริการท่ีเหมาะสมกบัรถของท่าน 3.248 0.540 ปานกลาง 5 

ภาพรวมทั้งหมด 3.272 0.592 ปานกลาง  
  

 จากตารางท่ี 4.15 แสดงค่าเฉล่ียความภกัดีของผูบ้ริโภค ดา้นความง่ายในการเขา้ถึง 
(Accessibility) พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสําคญักบัเม่ือทางร้านคาร์แคร์จัด
กิจกรรมใด ๆ ท่านยินดีท่ีจะเขา้ร่วมกิจกรรมนั้น ในระดบัปานกลาง เป็นอนัดบัแรก ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 
3.313 อนัดบั 2 คือ ดว้ยการบริการท่ีเป็นกนัเองและความน่าไวว้างใจของร้านคาร์แคร์ ทาํใหท่้านเขา้มา
ใชบ้ริการ ในระดบัปานกลาง ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 3.310 อนัดบั 3 คือ กระบวนการมนการทาํงานของร้าน
คาร์แคร์มีความคล่องตวั ไม่ซบัซอ้นและสะดวกในการใชบ้ริการ ในระดบัปานกลาง ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 
3.280 อนัดบั 4 คือ ท่านคิดว่าร้านคาร์แคร์แห่งน้ีมีสินคา้และบริการครอบคลุมต่อการใชบ้ริการ ใน
ระดบัปานกลาง ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 3.253 และสุดทา้ย คือ ท่านคิดว่าร้านคาร์แคร์มีสินคา้และบริการท่ี
เหมาะสมกบัรถของท่าน ในระดบัปานกลางท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 3.248 
 ในภาพรวมมีความคิดเห็นเก่ียวกบัความภกัดีของผูบ้ริโภค ด้านความง่ายในการเขา้ถึง
ค่าเฉล่ียรวม  เท่ากบั 3.272 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานรวม เท่ากบั 0.592  แปลผลความคิดเห็นของ
ลูกคา้ในความภกัดีของผูบ้ริโภค ดา้นความง่ายในการเขา้ถึงมีความคิดเห็นในระดบัปานกลาง 

ตอนท่ี 4 ผลการวเิคราะห์ระดบัความภักดีของผู้บริโภคในจงัหวดัชลบุรี 
 ผลการวิเคราะห์ระดับความภักดีประกอบด้วย 3 ด้านท่ีสําคญั ด้านความเช่ือมั่น
(Confidential) ดา้นการเขา้ไปอยู่กลางใจผูบ้ริโภค (Centrality) และดา้นความง่ายในการเขา้ถึง
(Accessibility)โดยผูต้อบแบบสอบถามคือผูบ้ริโภคท่ีเป็นลูกคา้ท่ีเขา้มาใช้บริการร้านคาร์แคร์ใน
จงัหวดัชลบุรี และสามารถจาํแนกออกมารายดา้นตามอนัดบั ไดด้งัตารางต่อไปน้ี 
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ตารางที ่4.16  แสดงระดบัความภกัดีของผูบ้ริโภคดา้นความเช่ือมัน่ 

องค์ประกอบของความภักดี 
ระดบัความภักดี(ร้อยละ) 

SD ความหมาย มาก ࢄ
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสุด 

ด้านความเช่ือม่ัน         
1.ท่านเช่ือว่าร้านคาร์แคร์น้ีจะเสนอสินคา้และการ
บริการท่ีดีท่ีสุดใหท่้านเสมอ 

8.3 11.3 80.3 - 0.3 3.280 0.606 
พอใจมากหรือ
ซ้ือนาน  ๆ คร้ัง 

2.ท่านจะไม่ลงัเลท่ีจะเลือกใชบ้ริการของคาร์แคร์
น้ี ถึงแมว้า่จะมีร้านคาร์แคร์ร้านอ่ืนนั้นมีขอ้เสนอท่ี
ดีกวา่ก็ตาม 

8.8 10.0 80.5 - 0.8 3.280 0.619 
พอใจมากหรือ
ซ้ือนาน ๆ คร้ัง 

3.ท่านมีความผกูผนักบัสินคา้และการบริการ ท่ี
ร้านคาร์แคร์แห่งน้ีเสนอให ้

4.8 14.0 81.0 - 0.3 3.238 0.526 
พอใจมากหรือ
ซ้ือนาน ๆ คร้ัง 

4.ท่านคิดว่าร้านคาร์แคร์แห่งน้ีน่าเขา้ไปใชบ้ริการ 
11.5 7.0 81.3 - 0.3 3.305 0.669 

พอใจมากหรือ
ซ้ือนาน ๆ คร้ัง 

5.ท่านคิดว่าส่ือโมษณาท่ีทางร้านนาํเสนอใหท่้าน
ทราบ มีความเป็นจริงและมีความน่าเช่ือถือ 

10.8 7.3 82.0 - - 3.288 0.649 
พอใจมากหรือ
ซ้ือนาน ๆ คร้ัง 

เฉลีย่รวมระดบัความภักด ีด้านความเช่ือม่ัน 3.278 0.614 
พอใจมากหรือ
ซ้ือนาน ๆ คร้ัง 

 
 

 จากตารางท่ี 4.16 แสดงผลการวิเคราะห์ระดบัความภกัดี ดา้นความเช่ือมัน่ โดยรวมอยูใ่น
ระดบัความภกัดีท่ีพอใจมากหรือผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการนาน ๆ คร้ัง โดยพิจารณา
ค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.278 (SD = 0614) สาํหรับผลการพิจารณาเป็นรายขอ้มีคะแนนเก่ียวกบัรายขอ้ท่ี
ท่านเช่ือว่าร้านคาร์แคร์น้ีจะเสนอสินคา้และการบริการท่ีดีท่ีสุดให้ท่านเสมอมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.280 
(SD = 0.606) รายขอ้ท่ีท่านจะไม่ลงัเลท่ีจะเลือกใชบ้ริการของคาร์แคร์น้ี ถึงแมว้่าจะมีร้านคาร์แคร์ร้าน
อ่ืนนั้นมีขอ้เสนอท่ีดีกว่ากต็ามมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.280 (SD = 0.619) รายขอ้ท่ีท่านมีความผกูผนักบั
สินคา้และการบริการ ท่ีร้านคาร์แคร์แห่งน้ีเสนอใหมี้ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.238 (SD = 0.526) รายขอ้ท่ีท่าน
คิดว่าร้านคาร์แคร์แห่งน้ีน่าเขา้ไปใชบ้ริการมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.305 (SD = 0.669) และรายขอ้ท่ีท่านคิด
ว่าส่ือโฆษณาท่ีทางร้านนาํเสนอให้ท่านทราบ มีความเป็นจริงและมีความน่าเช่ือถือมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.288 (SD = 0.649) 
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ตารางที ่4.17 แสดงระดบัความภกัดีของผูบ้ริโภคดา้นการเขา้ไปอยูก่ลางใจผูบ้ริโภค 

องค์ประกอบของความภักดี 
ระดบัความภักด(ีร้อยละ) 

SD ความหมาย มาก ࢄ
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสุด 

ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค         
1.เม่ือท่านตอ้งการจะลา้งรถท่านจะนึกถึงร้านท่ี
ท่านใชป้ระจาํอยูเ่สมอ 

14.3 14.0 65.5 1.5 4.8 3.313 0.641 
พอใจมากหรือซ้ือ

นาน ๆ คร้ัง 
2.ท่านบอกต่อถึงตวัผลิตภณัฑแ์ละบริการท่ีดีของ
ร้านคาร์แคร์ให้กบัญาติหรือคนรู้จกัของท่าน
เสมอ 

15.5 14.8 63.5 2.0 4.3 3.310 0.636 
พอใจมากหรือซ้ือ

นาน ๆ คร้ัง 

3.ร้านคาร์แคร์ท่ีท่านใชบ้ริการอยูน่ั้น ถือเป็น
อนัดบัหน่ึงหรืออนัดบัตน้ ๆ ในความคิดของท่าน 

12.3 19.3 63.5 1.8 3.3 3.280 0.563 
พอใจมากหรือซ้ือ

นาน ๆ คร้ัง 
4.ท่านให้ความสนใจกบัคาํแนะนาํของพนกังาน
เก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑแ์ละบริการของร้านคาร์แคร์ 

10.5 18.8 65.3 2.3 3.3 3.253 0.543 
พอใจมากหรือซ้ือ

นาน ๆ คร้ัง 
5.ในคร้ังต่อไป ถา้ท่านตอ้งการใชบ้ริการลา้งรถ
และมีแนวโนม้วา่จะเลือกใชบ้ริการลา้งรถร้านน้ี
ต่อ 

12.8 17.8 62.3 2.3 5.0 3.248 0.540 
พอใจมากหรือซ้ือ

นาน ๆ คร้ัง 

เฉลีย่รวมระดบัความภักดด้ีานการเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค 3.272 0.592 
พอใจมากหรือซ้ือ

นาน ๆ คร้ัง 
 
 

 จากตารางท่ี 4.17 แสดงผลการวิเคราะห์ระดบัความภกัดี ดา้นการเขา้ไปอยูก่ลางใจผูบ้ริโภค 
โดยรวมอยูใ่นระดบัความภกัดีท่ีพอใจมากหรือผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการนาน ๆ คร้ัง โดย
พิจารณาค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.272 (SD = 0.592) สาํหรับผลการพิจารณาเป็นรายขอ้มีคะแนนเก่ียวกบั
ขอ้ท่ีเม่ือท่านตอ้งการจะลา้งรถท่านจะนึกถึงร้านท่ีท่านใชป้ระจาํอยูเ่สมอมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.313 (SD = 
0.641) รายขอ้ท่ีท่านบอกต่อถึงตวัผลิตภณัฑ์และบริการท่ีดีของร้านคาร์แคร์ให้กบัญาติหรือคนรู้จกั
ของท่านเสมอมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.310 (SD = 0.636) รายขอ้ท่ีร้านคาร์แคร์ท่ีท่านใชบ้ริการอยูน่ั้น ถือ
เป็นอนัดบัหน่ึงหรืออนัดบัตน้ ๆ ในความคิดของท่านมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.280 (SD = 0.563) รายขอ้ท่าน
ให้ความสนใจกบัคาํแนะนาํของพนกังานเก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑแ์ละบริการของร้านคาร์แคร์มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.253 (SD = 0.543) และรายขอ้ในคร้ังต่อไป ถา้ท่านตอ้งการใชบ้ริการลา้งรถและมีแนวโนม้ว่า
จะเลือกใชบ้ริการลา้งรถร้านน้ีต่อมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.248 (SD = 0.540) 
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ตารางที ่4.18 แสดงระดบัความภกัดีของผูบ้ริโภคดา้นความง่ายในการเขา้ถึง 

องค์ประกอบของความภักดี 
ระดบัความภักดี(ร้อยละ) 

SD ความหมาย มาก ࢄ
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสุด 

ด้านความง่ายในการเข้าถึง         
1.ดว้ยการบริการท่ีเป็นกนัเองและความน่า
ไวว้างใจของร้านคาร์แคร์ ทาํใหท่้านเขา้มาใช้
บริการ 

9.5 11.3 79.3 - - 3.313 0.641 
พอใจมากหรือซ้ือ

นาน ๆ คร้ัง 

2.กระบวนการทาํงานของร้านคาร์แคร์มีความ
คล่องตวั ไม่ซบัซอ้นและสะดวกในการใชบ้ริการ 

8.3 13.0 78.8 - - 3.310 0.636 
พอใจมากหรือซ้ือ

นาน ๆ คร้ัง 
3.เม่ือทางร้านคาร์แคร์จดักิจกรรมใด ๆ ท่านยนิดี
ท่ีจะเขา้ร่วมกิจกรรมนั้น 

10.0 10.5 79.5 - - 3.280 0.563 
พอใจมากหรือซ้ือ

นาน ๆ คร้ัง 
4.ท่านคิดว่าร้านคาร์แคร์แห่งน้ีมีสินคา้และ
บริการครอบคลุมต่อการใชบ้ริการ 

81.5 10.8 7.8 - - 3.253 0.543 
พอใจมากหรือซ้ือ

นาน ๆ คร้ัง 
5.ท่านคิดว่าร้านคาร์แคร์มีสินคา้และบริการท่ี
เหมาะสมกบัรถของท่าน 

79.3 16.8 4.0 - - 3.248 0.540 
พอใจมากหรือซ้ือ

นาน ๆ คร้ัง 

เฉลีย่รวมระดบัความภักดีด้านความง่ายในการเข้าถึง 3.284 0.599 
พอใจมากหรือซ้ือ

นาน ๆ คร้ัง 
 

 จากตารางท่ี 4.18 แสดงผลการวิเคราะห์ระดบัความภกัดี ดา้นความง่ายในการเขา้ถึง 
โดยรวมอยูใ่นระดบัความภกัดีท่ีพอใจมากหรือผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการนาน ๆ คร้ัง โดย
พิจารณาค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.284 (SD = 0.599) สาํหรับผลการพิจารณาเป็นรายขอ้มีดว้ยการบริการท่ี
เป็นกนัเองและความน่าไวว้างใจของร้านคาร์แคร์ ทาํให้ท่านเขา้มาใช้บริการมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 
3.313 (SD = 0.641) รายขอ้ท่ีกระบวนการทาํงานของร้านคาร์แคร์มีความคล่องตวั ไม่ซบัซอ้นและ
สะดวกในการใชบ้ริการมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.310 (SD = 0.636) รายขอ้ท่ีเม่ือทางร้านคาร์แคร์จดั
กิจกรรมใด ๆ ท่านยนิดีท่ีจะเขา้ร่วมกิจกรรมนั้นมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.280 (SD = 0.563) รายขอ้ท่ีท่าน
คิดว่าร้านคาร์แคร์แห่งน้ีมีสินคา้และบริการครอบคลุมต่อการใช้บริการมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.253     
(SD = 0.543) และรายขอ้ท่ีท่านคิดว่าร้านคาร์แคร์มีสินคา้และบริการท่ีเหมาะสมกบัรถของท่านมี
ค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.248 (SD = 0.540) 
 ตอนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อความภักดีของ
ผู้บริโภคในจงัหวดัชลบุรี 
 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ท่ีส่งผลต่อความภกัดีของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดัชลบุรีในดา้นเพศ อาย ุอาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัความภกัดีของผูบ้ริโภค สถิติ
ท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน คือ สถิติ Independent t-test ในดา้นอาย ุอาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบั
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ความภกัดีของผูบ้ริโภค สถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน คือ สถิติ One-way ANOVA (One-Way 
Analysis of Variance) 

สมมุติฐานที่ 1.1 ผู้ใช้บริการที่มีลกัษณะประชากรศาสตร์แตกต่างกนัจะมีระดับความภักดี
แตกต่างกนั 

 

ตารางที่ 4.19 แสดงผลการทดสอบระดบัความภกัดีของผูบ้ริโภคเป็นลูกคา้ท่ีเขา้มาใชบ้ริการ 
                      ร้านคาร์แคร์ในจงัหวดัชลบุรี ท่ีมีเพศแตกต่างกนั 

องค์ประกอบของความภักด ี
ܺ SD 

t 
P-Value 
t - Prob ชาย หญงิ ชาย หญิง 

1.ดา้นความเช่ือมัน่ 3.287 3.272 0.584 0.534 0.649 0.421 
2.ดา้นการเขา้ไปอยูก่ลางใจผูบ้ริโภค 3.263 3.292 0.525 0.526 0.099 0.753 
3.ดา้นความง่ายในการเขา้ถึง 3.273 3.272 0.551 0.537 0.011 0.915 

รวม 3.274 3.279 0.553 0.532 0.253 0.696 

  จากตารางท่ี 4.19 ผลการทดสอบดว้ยค่าสถิติ t-test แบบ2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อกนัท่ีระดบั
นยัสาํคญั 0.05 พบว่า ในภาพรวมแลว้ผูใ้ชบ้ริการทั้ง ชาย และ หญิง มีความภกัดีของผูบ้ริโภคเป็น
ลูกคา้ท่ีเขา้มาใชบ้ริการร้านคาร์แคร์ในจงัหวดัชลบุรี ไม่แตกต่างกนั และผลการทดสอบในดา้นต่าง ๆ 
ขององคป์ระกอบย่อยของความภกัดีของผูบ้ริโภค พบว่า ผูใ้ชบ้ริการทั้งชายและหญิง มีความภกัดีไม่
แตกต่างกนั ในดา้นความเช่ือมัน่ ดา้นการเขา้ไปอยูก่ลางใจผูบ้ริโภคส่วนและดา้นความง่ายในการ
เขา้ถึง 

สมมุตฐิานที ่1.2 ผู้ใช้บริการทีม่อีายุต่างกนัจะมรีะดบัความภักดทีีแ่ตกต่างกนั 
 ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ดา้นอายุท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคม ใน
จงัหวดัชลบุรี โดยใชส้ถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์จะใชส้ถิติ F-test โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว (One-way ANOVA) เพ่ือทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของประชากรมากกว่า 2 กลุ่ม 
โดยระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% ซ่ึงจะปฎิเสธสมมุติฐานหลกั H0 เม่ือพบว่า ค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่า 0.05
ดงัน้ี 
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ตารางที ่4.20 แสดงผลการทดสอบระดบัความภกัดีของผูบ้ริโภคเป็นลูกคา้ท่ีเขา้มาใชบ้ริการร้าน 
                     คาร์แคร์องคป์ระกอบของความภกัดีในจงัหวดัชลบุรี ท่ีมีอายแุตกต่างกนั 

ความภักดขีองผู้บริโภค Sources of variance SS df Ms F Sig. แปลผล 
ดา้นความเช่ือมัน่ Between Groups 7.208 7 1.030 3.525 

 
 

0.001** 
 
 

แตกต่าง 
Within Groups 114.518 392 0.292  

Total 121.726 399    
ดา้นการเขา้ไปอยูก่ลางใจผูบ้ริโภค Between Groups 6.569 7 0.938 3.568 0.001** แตกต่าง 
 Within Groups 103.119 392 0.263    
 Total 109.688 399      
ดา้นความง่ายในการเขา้ถึง Between Groups 8.942 7 1.277 4.632 

 
 

0.000** 
 
 

แตกต่าง 

Within Groups 108.094 392 0.276  

Total 117.035 399    
 ** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 จากตารางท่ี 4.20 ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยค่า F-testโดยวิเคราะห์ค่าความแปรปรวน 
ทางเดียวท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ไดด้งัน้ี 

1. ผลการวิเคราะห์ภาพรวมปัจจยัท่ีมีผลต่อภาพรวมความภกัดีของผูบ้ริโภคในดา้นความ
เช่ือมัน่จาํแนกตามอายมีุค่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซ่ึงนอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05กล่าวคือ 
อายท่ีุแตกต่างกนัมีผลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคในดา้นความเช่ือมัน่ แตกต่างกนั 

2. ผลการวิเคราะห์ภาพรวมปัจจยัท่ีมีผลต่อภาพรวมความภกัดีของผูบ้ริโภคในดา้นการเขา้
ไปอยูก่ลางใจผูบ้ริโภคจาํแนกตามอายมีุค่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซ่ึงนอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ี 
0.05 กล่าวคือ อายท่ีุแตกต่างกนัมีผลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคในดา้นการเขา้ไปอยูก่ลางใจผูบ้ริโภค
แตกต่างกนั 

3. ผลการวิเคราะห์ภาพรวมปัจจยัท่ีมีผลต่อภาพรวมความภกัดีของผูบ้ริโภคในดา้นความ
ง่ายในการเขา้ถึง จาํแนกตามอายมีุค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 
กล่าวคือ อายท่ีุแตกต่างกนัมีผลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคในดา้นความง่ายในการเขา้ถึง แตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.21 แสดงผลการทดสอบความภกัดีของผูบ้ริโภคดา้นความเช่ือมัน่เม่ือจาํแนกตามอาย ุ
                     และทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ย LSD 

อายุ ܺ 
ผลต่างของค่าเฉลีย่ระหว่าง 2 กลุ่ม Mean Difference (I-J) 

ตํ่ากว่า 20ปี 21- 25 ปี 26 – 30 ปี 31 – 35 ปี 36 – 40 ปี 41 – 45 ปี 46 – 50 ปี มากกว่า 60ปี 

ด้านความเช่ือม่ัน          
ตํ่ากว่า 20ปี 3.186 - 0.006** 0.907 0.796 0.000** 0.196 0.235 0.322 
21- 25 ปี 3.254  - 0.008** 0.003** 0.036** 0.869 0.011** 0.019** 
26 – 30 ปี 3.158   - 0.708 0.000** 0.219 0.212 0.293 
31 – 35 ปี 3.268    - 0.000** 0.152 0.295 0.394 
36 – 40 ปี 3.395     - 0.162 0.000** 0.001** 
41 – 45 ปี 3.486      - 0.060 0.084 
46 – 50 ปี 3.836       - 0.882 
มากกว่า 60ปี 3.545        - 

** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 จากตารางท่ี 4.21 แสดงใหเ้ห็นว่า เม่ือทดสอบความแตกต่างของความภกัดีของผูบ้ริโภคใน
ภาพรวม ดา้นความเช่ือมัน่ จาํแนกตามอายุเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอายุต่าง ๆ มีความภกัดี
โดยรวมในดา้นความเช่ือมัน่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05โดยท่ี                อาย ุ36 
-40 ปี มีค่าเฉล่ียสูงกวา่อาย ุ31 - 35 ปี อาย ุ21- 25 ปี อายตุ ํ่ากวา่ 20 ปี และ อาย ุ26 - 30 ปี 
 
ตารางที ่4.22 แสดงผลการทดสอบความภกัดีของผูบ้ริโภคดา้นการเขา้ไปอยูก่ลางใจผูบ้ริโภคเม่ือ 
                     จาํแนกตามอายแุละทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ย LSD 

อายุ ܺ 
ผลต่างของค่าเฉลีย่ระหว่าง 2 กลุ่ม Mean Difference (I-J) 

ตํา่กว่า 20ปี 21- 25 ปี 26 – 30 ปี 31 – 35 ปี 36 – 40 ปี 41 – 45 ปี 46 – 50 ปี มากกว่า 60ปี 

ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค        
ตํ่ากวา่ 20ปี 3.224 - 0.371 0.621 0.004** 0.377 0.324 0.499 0.188 
21- 25 ปี 3.285  - 0.151 0.000** 0.850 0.137 0.264 0.361 
26 – 30 ปี 3.166   - 0.015** 0.191 0.478 0.670 0.117 
31 – 35 ปี 3.229    - 0.001** 0.494 0.406 0.005** 
36 – 40 ปี 3.319     - 0.138 0.251 0.451 
41 – 45 ปี 3.300      - 0.864 0.077 
46 – 50 ปี 3.891       - 0.131 
มากกวา่ 60ปี 3.545        - 

** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 จากตารางท่ี 4.22 แสดงใหเ้ห็นว่า เม่ือทดสอบความแตกต่างของความภกัดีของผูบ้ริโภคใน
ภาพรวม ดา้นการเขา้ไปอยูก่ลางใจผูบ้ริโภค จาํแนกตามอายเุป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอายตุ่าง 
ๆ มีความภกัดีโดยรวมในดา้นการเขา้ไปอยูก่ลางใจผูบ้ริโภค แตกต่างกนัอย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 โดยท่ี อาย ุ36 - 40 ปี มีค่าเฉล่ียสูงกว่า อาย ุ21- 25 ปี อาย ุ31 - 35 ปี  อายตุ ํ่ากว่า 20 ปี และ 
อาย ุ26 - 30 ปี 
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ตารางที ่4.23 แสดงผลการทดสอบความภกัดีของผูบ้ริโภคดา้นความง่ายในการเขา้ถึงเม่ือจาํแนก 
                     ตามอายแุละทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ย LSD 

อาย ุ ܺ 
ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I-J) 

ตํ่ากวา่ 20ปี 21- 25 ปี 26 – 30 ปี 31 – 35 ปี 36 – 40 ปี 41 – 45 ปี 46 – 50 ปี มากกวา่ 60ปี 
ดา้นความง่ายในการเขา้ถึง         
ตํ่ากวา่ 20 ปี 3.189 - 0.948 0.245 0.011** 0.377 0.000** 0.877 0.509 

21- 25 ปี 3.254  - 0.233 0.008** 0.850 0.000** 0.851 0.521 

26 – 30 ปี 3.161   - 0.154 0.191 0.000** 0.457 0.942 

31 – 35 ปี 3.250    - 0.000** 0.000** 0.142 0.509 

36 – 40 ปี 3.343     - 0.003** 0.461 0.131 

41 – 45 ปี 3.514      - 0.004** 0.000** 
46 – 50 ปี 4.018       - 0.537 

มากกวา่ 60ปี 3.436        - 

** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 จากตารางท่ี 4.23 แสดงใหเ้ห็นว่า เม่ือทดสอบความแตกต่างของความภกัดีของผูบ้ริโภคใน
ภาพรวม ดา้นความง่ายในการเขา้ถึงจาํแนกตามอายุเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอายุต่าง ๆ มี
ความภกัดีโดยรวมในดา้นความง่ายในการเขา้ถึงแตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
โดยท่ี อาย ุ41 - 45 ปี มีค่าเฉล่ียสูงกว่า อาย ุ36 - 40 ปี อาย ุ21- 25 ปี อาย ุ31 - 35 ปี อายตุ ํ่ากว่า 20 ปี 
และ อาย ุ26 - 30 ปี 
 

สมมุติฐานที่ 1.3 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ด้านอาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อความภักดี
ของผู้บริโภคในจงัหวดัชลบุรี 
 ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ดา้นอาชีพท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคใน
จงัหวดัชลบุรี โดยใชส้ถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์จะใชส้ถิติ F-test โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว (One-way ANOVA) เพ่ือทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของประชากรมากกว่า 2 กลุ่ม 
โดยระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% ซ่ึงจะปฎิเสธสมมุติฐานหลกั H0 เม่ือพบว่า ค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่า 0.05 
ดงัน้ี 
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ตารางที ่4.24 แสดงผลการทดสอบระดบัความภกัดีของผูบ้ริโภคเป็นลูกคา้ท่ีเขา้มาใชบ้ริการร้าน 
                     คาร์แคร์องคป์ระกอบของความภกัดีในจงัหวดัชลบุรี ท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั 

ความภักดขีองลูกค้า Sources of variance SS df Ms F Sig. แปลผล 

1. ดา้นความเช่ือมัน่ Between Groups 1.618 5 0.324 1.061 
  
  

0.381 
  
  

ไม่แตกต่าง 
Within Groups 120.108 394 0.305  

Total 121.726 399    
2.ดา้นการเขา้ไปอยูก่ลางใจผูบ้ริโภค Between Groups 0.895 5 0.179 0.648 0.663  ไม่แตกต่าง 
 Within Groups 108.793 394 0.276    
 Total 109.688 399      
3.ดา้นความง่ายในการเขา้ถึง Between Groups 1.792 5 0.358 1.226 0.296 ไม่แตกต่าง 
 Within Groups 115.243 394 0.292    
 Total 117.035 399      
** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 จากตารางท่ี 4.24 ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยค่า F-test โดยวิเคราะห์ค่าความแปรปรวน 
ทางเดียวท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ไดด้งัน้ี 

1. ผลการวิเคราะห์ภาพรวมปัจจยัท่ีมีผลต่อภาพรวมความภกัดีของผูบ้ริโภคในดา้นความ
เช่ือมัน่จาํแนกตามอาชีพมีค่า Sig. เท่ากบั 0.381 ซ่ึงมากกว่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 กล่าวคือ 
อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคในดา้นความเช่ือมัน่ ไม่แตกต่างกนั 

2. ผลการวิเคราะห์ภาพรวมปัจจยัท่ีมีผลต่อภาพรวมความภกัดีของผูบ้ริโภคในดา้นการเขา้
ไปอยูก่ลางใจผูบ้ริโภคจาํแนกตามอาชีพ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.663 ซ่ึงมากกว่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ี 
0.05 กล่าวคือ อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคในดา้นการเขา้ไปอยูก่ลางใจผูบ้ริโภค 
ไม่แตกต่างกนั 

3. ผลการวิเคราะห์ภาพรวมปัจจยัท่ีมีผลต่อภาพรวมความภกัดีของผูบ้ริโภคในดา้นความ
ง่ายในการเขา้ถึง จาํแนกตามอาชีพ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.296 ซ่ึงมากกว่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05
กล่าวคือ อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคในดา้นความง่ายในการเขา้ถึงไม่แตกต่าง
กนั 

สมมุตฐิานที ่1.4 ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ด้านรายได้เฉลีย่ต่อเดือนทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อ
ความภักดขีองผู้บริโภคในจังหวดัชลบุรี  
 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อความภกัดีของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดัชลบุรี โดยใชส้ถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์จะใชส้ถิติ F-test โดยการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) เพ่ือทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของประชากร
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มากกว่า 2 กลุ่ม โดยระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% ซ่ึงจะปฎิเสธสมมุติฐานหลกั H0 เม่ือพบว่า ค่า Sig. มีค่า
นอ้ยกว่า 0.05 ดงัน้ี 

 

ตารางที ่4.25 แสดงผลการทดสอบระดบัความภกัดีของผูบ้ริโภคเป็นลูกคา้ท่ีเขา้มาใชบ้ริการร้าน 
                     คาร์แคร์องคป์ระกอบของความภกัดีในจงัหวดัชลบุรี ท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  
                     แตกต่างกนั 

ความภักดขีองลูกค้า Sources of variance SS df Ms F Sig. แปลผล 

1. ดา้นความเช่ือมัน่ Between Groups 8.226 5 1.645 5.711 
  
  

0.000** 
  
  

แตกต่าง 
Within Groups 113.501 394 0.288  

Total 121.726 399    

2. ดา้นการเขา้ไปอยูก่ลางใจผูบ้ริโภค Between Groups 5.437 5 1.087 4.109 0.001**  แตกต่าง 
 Within Groups 104.251 394 0.265    
 Total 109.688 399      
3. ดา้นความง่ายในการเขา้ถึง Between Groups 4.358 5 0.872 3.048  0.010** แตกต่าง 
 Within Groups 112.677 394 0.286    
 Total 117.035 399      
** มีนัยสําคญัทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.25 ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยค่า F-test โดยวิเคราะห์ค่าความแปรปรวน 
ทางเดียวท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ไดด้งัน้ี 

1. ผลการวิเคราะห์ภาพรวมปัจจยัท่ีมีผลต่อภาพรวมความภกัดีของผูบ้ริโภคในดา้นความ
เช่ือมัน่จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ี 
0.05 กล่าวคือ ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคในดา้น
ความเช่ือมัน่ แตกต่างกนั 

2. ผลการวิเคราะห์ภาพรวมปัจจยัท่ีมีผลต่อภาพรวมความภกัดีของผูบ้ริโภคในดา้นการเขา้
ไปอยู่กลางใจผูบ้ริโภคจาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่าระดบั
นยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 กล่าวคือ ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อความภกัดี
ของผูบ้ริโภคในดา้นการเขา้ไปอยูก่ลางใจผูบ้ริโภค แตกต่างกนั 

3. ผลการวิเคราะห์ภาพรวมปัจจยัท่ีมีผลต่อภาพรวมความภกัดีของผูบ้ริโภคในดา้นความ
ง่ายในการเขา้ถึง จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีค่า Sig. เท่ากบั 0.010 ซ่ึงนอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญั
ทางสถิติท่ี 0.05 กล่าวคือ ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อความภกัดีของ
ผูบ้ริโภคในดา้นความง่ายในการเขา้ถึง แตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.26  แสดงผลการทดสอบความภกัดีของผูบ้ริโภคดา้นความเช่ือมัน่เม่ือจาํแนกตาม 
                     รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนและทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ย LSD 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน ܺ 

ผลต่างของค่าเฉลี่ยระหว่าง 2 กลุ่ม Mean Difference (I-J) 
ตํ่ากว่า 15,000 

บาท 
15,001 – 35,000 

บาท 
35,001 – 60,000 

บาท 
60,001 – 80,000 

บาท 
80,001 – 100,000 

บาท 
100,001 บาท

ขึน้ไป 

ด้านความเช่ือม่ัน       
ตํ่ากว่า 15,000บาท 3.411 - 0.756 0.918 0.001** 0.802 0.179 
15,001 – 35,000 บาท 3.201  - 0.990 0.001** 0.884 0.121 
35,001 – 60,000 บาท 3.956   - 0.094 0.907 0.303 
60,001 – 80,000 บาท 3.406    - 0.147 0.001** 
80,001 – 100,000 บาท 3.000     - 0.263 
100,001 บาทข้ึนไป 3.233      - 

** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.26 แสดงใหเ้ห็นว่า เม่ือทดสอบความแตกต่างของความภกัดีของผูบ้ริโภคใน
ภาพรวม ดา้นความง่ายในการเขา้ถึง จาํแนกตามอายุเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอายุต่าง ๆ มี
ความภกัดีโดยรวมในดา้นความง่ายในการเขา้ถึง แตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
โดยท่ี รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่า 15,000 บาทมีค่าเฉล่ียสูงกว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  60,001 - 80,000 
บาทและ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 100,001 บาทข้ึนไป. 

 

ตารางที ่4.27  แสดงผลการทดสอบความภกัดีของผูบ้ริโภคดา้นการเขา้ไปอยูก่ลางใจผูบ้ริโภค 
 เม่ือจาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนและทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ย LSD 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน ܺ 

ผลต่างของค่าเฉลีย่ระหว่าง 2 กลุ่ม Mean Difference (I-J) 
ตํ่ากว่า 

15,000 บาท 
15,001 – 35,000 

บาท 
35,001 – 60,000 

บาท 
60,001 – 80,000 

บาท 
80,001 – 100,000 

บาท 
100,001 บาท

ขึน้ไป 

ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค       

ตํ่ากว่า 15,000บาท 3.389 - 0.492 0.329 0.000** 0.343 0.134 

15,001 – 35,000 บาท 3.208  - 0.453 0.000** 0.217 0.203 

35,001 – 60,000 บาท 3.778   - 0.000** 0.151 0.783 

60,001 – 80,000 บาท 3.428    - 0.003** 0.000** 

80,001 – 100,000 บาท 3.000     - 0.073 

100,001 บาทข้ึนไป 3.183      - 

** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.27 แสดงใหเ้ห็นว่า เม่ือทดสอบความแตกต่างของความภกัดีของผูบ้ริโภคใน
ภาพรวม ดา้นความง่ายในการเขา้ถึง จาํแนกตามอายุเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอายุต่าง ๆ มี
ความภกัดีโดยรวมในดา้นความง่ายในการเขา้ถึง แตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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โดยท่ี รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 35,001 - 60,000 บาทมีค่าเฉล่ียสูงกว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน60,001 - 80,000 
บาทรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 80,001 - 100,000 บาท และ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 100,001 บาท ข้ึนไป 
 

ตารางที ่4.28  แสดงผลการทดสอบความภกัดีของผูบ้ริโภคดา้นความง่ายในการเขา้ถึงเม่ือจาํแนก 
                       ตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนและทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ย LSD 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน ܺ 

ผลต่างของค่าเฉลีย่ระหว่าง 2 กลุ่ม Mean Difference (I-J) 
ตํ่ากว่า 15,000 

บาท 
15,001 – 35,000 

บาท 
35,001 – 60,000 

บาท 
60,001 – 80,000 

บาท 
80,001 – 100,000 

บาท 
100,001 บาท

ขึน้ไป 

ด้านความง่ายในการเข้าถงึ       

ตํ่ากว่า 15,000บาท 3.363 - 0.634 0.605 0.000** 0.003** 0.000** 

15,001 – 35,000 บาท 3.208  - 0.470 0.000** 0.004** 0.000** 

35,001 – 60,000 บาท 3.644   - 0.000** 0.009** 0.000** 

60,001 – 80,000 บาท 3.428    - 0.035** 0.913 

80,001 – 100,000 บาท 3.000     - 0.085 

100,001 บาทข้ึนไป 3.383      - 

** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.28 แสดงใหเ้ห็นว่า เม่ือทดสอบความแตกต่างของความภกัดีของผูบ้ริโภคใน
ภาพรวม ดา้นความง่ายในการเขา้ถึง จาํแนกตามอายุเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอายุต่าง ๆ มี
ความภกัดีโดยรวมในดา้นความง่ายในการเขา้ถึง แตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
โดยท่ี รายได้เฉล่ียต่อเดือน 35,001-60,000 บาทมีค่าเฉล่ียสูงกว่า  รายได้เฉล่ียต่อเดือน                
60,001-80,000 บาท รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 80,001-100,000 บาท และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 100,001 บาท
ข้ึนไป 

ตอนที่ 6 ผลการทดสอบสมมุติฐานความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านประชากรศาสตร์กับ
ความภักดขีองผู้บริโภคในจังหวดัชลบุรี 
 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยทางประชากรศาสตร์กับความภักดีของ
ผูบ้ริโภค โดยปัจจยัทางประชากรศาสตร์ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และความภกัดี
ของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่  

1. ความภกัดีของผูบ้ริโภคในดา้นความเช่ือมัน่  
2. ความภกัดีของผูบ้ริโภคในดา้นการเขา้ไปอยูก่ลางใจผูบ้ริโภค  
3. ความภกัดีของผูบ้ริโภคในดา้นความง่ายในการเขา้ถึง 

 
 

โดยผูว้ิจยัไดต้ั้งสมมุติฐานการวิจยัเพ่ือการทดสอบดงัน้ี 
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 สมมุติฐาน : ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มี
ความสมัพนัธ์กบัความภกัดีของผูบ้ริโภคในจงัหวดัชลบุรี 
 การทดสอบสมมุติฐานเพ่ือศึกษาปัจจยัทางประชากรศาสตร์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชีพ รายได้
เฉล่ียต่อเดือน ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีของผูบ้ริโภคในจงัหวดัชลบุรี โดยใช ้Chi-Square ใชใ้น
การทดสอบความสมัพนัธ์ของตวัแปรเชิงคุณภาพ 2 ตวั ในการทดสอบสมมุติฐาน  
 
 
 

ตารางที ่4.29 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างเพศ และความภกัดีของผูบ้ริโภคในจงัหวดัชลบุรี 

ความภกัดีของผู้บริโภค 
เพศชาย เพศหญงิ  

จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ  
1.ดา้นความเช่ือมัน่ 64 41.026 105 43.033 ૏૛= 1.661 
2.ดา้นการเขา้ไปอยูก่ลางใจผูบ้ริโภค 71 45.513 104 42.623 Pearson Chi-Square 

 P =0.798 3.ดา้นความง่ายในการเขา้ถึง 21 13.462 35 14.344 
รวม 156 100.00 244 100.00  

 
 
 
 

 จากตารางท่ี 4.29 พบว่า เพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีของผูบ้ริโภค ในจงัหวดัชลบุรี 
โดยมีค่า χଶ เท่ากบั 1.661 และค่า Pearson Chi-Square เท่ากบั  0.798  ดงันั้นจึงสรุป เพศกบัความภกัดี
ของผูบ้ริโภคไม่มีความสัมพนัธ์กนั หมายความว่า สัดส่วนของเพศชายและหญิง ความภกัดีของ
ผูบ้ริโภคไม่เท่ากนั  
 
ตารางที่ 4.30 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างอาย ุและความภกัดีของผูบ้ริโภคในจงัหวดัชลบุรี 

ความภกัดขีองผู้บริโภค 

อายุ 

ตํา่กว่า 20ปี 21- 25 ปี 26 – 30 ปี 31 – 35 ปี 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
1.ดา้นความเช่ือมัน่ 76 40.426 68 36.170 42 72.414 14 77.778 
2.ดา้นการเขา้ไปอยูก่ลางใจผูบ้ริโภค 45 23.936 75 39.894 2 3.448 0 0.000 
3.ดา้นความง่ายในการเขา้ถึง 67 35.638 45 23.936 14 24.138 4 22.222 

รวม 188 100.00 188 100.00 58 100.00 18 100.00 
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ตารางที ่4.30 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างอาย ุและความภกัดีของผูบ้ริโภคในจงัหวดัชลบุรี  
                      (ต่อ) 

ความภกัดขีองผู้บริโภค 

อายุ 

36 – 40 ปี 41 – 45 ปี 46 – 50 ปี มากกว่า 60ปี 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
1.ดา้นความเช่ือมัน่ 11 50.000 11 78.571 76 40.426 68 36.170 
2.ดา้นการเขา้ไปอยูก่ลางใจผูบ้ริโภค 7 31.818 2 14.286 45 23.936 75 39.894 
3.ดา้นความง่ายในการเขา้ถึง 4 18.182 1 7.143 67 35.638 45 23.936 

รวม 22 100.00 14 100.00 188 100.00 188 100.00 
χଶ= 45.788a  Pearson Chi-Square P =0.000 

 จากตารางท่ี 4.30 พบว่า  อายุมีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู ้บริโภค  ในจังหวัด           
ชลบุรี โดยมีค่า ૏૛ เท่ากบั 45.788 และค่า Pearson Chi-Square เท่ากบั  0.000  ดงันั้นจึงสรุป อายขุอง
กลุ่มตวัอยา่งส่งผลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัสาํคญัท่ี 0.05 

 
 

ตารางที่ 4.31 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างอาชีพ และความภกัดีของผูบ้ริโภค  
                      ในจงัหวดัชลบุรี 

ความภักดขีองผู้บริโภค 

อาชีพ 

χଶ=17.023a 
Pearson Chi-Square 

P =0.074 

นักศึกษา พนักงานเอกชน พนักงานรัฐวสิากิจ 
จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ 

1.ดา้นความเช่ือมัน่ 137 66.829 118 34.911 69 34.328 
2.ดา้นการเขา้ไปอยูก่ลางใจผูบ้ริโภค 24 11.707 142 42.012 47 23.383 
3.ดา้นความง่ายในการเขา้ถึง 44 21.463 78 23.077 85 42.289 

รวม 205 100.00 338 100.00 201 100.00  

 
ตารางที่ 4.31 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างอาชีพ และความภกัดีของผูบ้ริโภค  
                     ในจงัหวดัชลบุรี (ต่อ) 

ความภักดขีองผู้บริโภค 

อาชีพ 

χଶ=17.023a 
Pearson Chi-Square 

P =0.074 

ข้าราชการ 
เจ้าของกิจการ /
ธุรกิจส่วนตัว 

อื่น ๆ 

จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ 
1.ดา้นความเช่ือมัน่ 23 22.549 37 52.113 16 88.889 
2.ดา้นการเขา้ไปอยูก่ลางใจผูบ้ริโภค 78 76.471 32 45.070 1 5.556 
3.ดา้นความง่ายในการเขา้ถึง 1 0.980 2 2.817 1 5.556 

รวม 102 100.00 71 100.00 18 100.00  
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 จากตารางท่ี 4.31  พบว่า อาชีพไม่มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีของผูบ้ริโภค ในจงัหวดั
ชลบุรี โดยมีค่า χଶ เท่ากบั = 17.023 และค่า Pearson Chi-Square เท่ากบั  0.074  ดงันั้นจึงสรุป อาชีพ
ของกลุ่มตวัอยา่งส่งผลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัสาํคญัท่ี 0.05 
 

ตารางที ่4.32 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และความภกัดีของ 
                      ผูบ้ริโภคในจงัหวดัชลบุรี 

ความภักดขีองผู้บริโภค 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 

χଶ= 31.521a 
Pearson Chi-Square 

P =0.000 

ตํ่ากว่า 15,000 บาท 15,001 – 35,000 บาท 35,001 – 60,000 บาท 

จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ 

1.ดา้นความเช่ือมัน่ 75 29.183 260 72.022 9 6.081 
2.ดา้นการเขา้ไปอยูก่ลางใจผูบ้ริโภค 74 28.794 14 3.878 47 31.757 
3.ดา้นความง่ายในการเขา้ถึง 108 42.023 87 24.100 92 62.162 

รวม 257 100.00 361 100.00 148 100.00 

 

ความภักดขีองผู้บริโภค 

รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน 

χଶ= 31.521a 
Pearson Chi-Square 

P =0.000 

60,001 – 80,000 บาท 80,001 – 100,000 บาท 
100,001 บาท 

ขึน้ไป 

จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ 
1.ดา้นความเช่ือมัน่ 36 85.714 8 12.500 75 29.183 
2.ดา้นการเขา้ไปอยูก่ลางใจผูบ้ริโภค 2 4.762 42 65.625 74 28.794 
3.ดา้นความง่ายในการเขา้ถึง 4 9.524 14 21.875 108 42.023 

รวม 42 100.00 64 100.00 257 100.00 

 จากตารางท่ี 4.32  พบว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีของผูบ้ริโภค ใน
จงัหวดัชลบุรี โดยมีค่า χଶ เท่ากบั = 31.521 และค่า Pearson Chi-Squareเท่ากบั  0.000 ดงันั้นจึงสรุป 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของกลุ่มตวัอยา่งส่งผลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัสาํคญัท่ี 0.05 

  ตอนที่ 7 ผลการทดสอบสมมุติฐานความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดสําหรับธุรกจิ
คาร์แคร์กบัความภักดขีองผู้บริโภคในจงัหวดัชลบุรี 
 การนาํเสนอในส่วนน้ีเป็นการวิเคราะห์ผลของปัจจยัทางการตลาดสาํหรับธุรกิจคาร์แคร์ท่ี
ส่งผลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีเป็นลูกคา้ท่ีเขา้มาใชบ้ริการร้านคาร์แคร์ในจงัหวดัชลบุรี โดยมี
สมมตฐานดงัน้ี ปัจจยัทางการตลาดสาํหรับธุรกิจคาร์แคร์ส่งผลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภค ในจงัหวดั
ชลบุรี 
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 ทั้งน้ีพบว่าตวัแปรในการศึกษาคร้ังน้ีมีความสัมพนัธ์ต่อกนัดงัแสดงผลการวิเคราะห์โดยใช้
วิธีสหสมัพนัธ์ของเพียร์สนั (Pearson’s Correlation) เพ่ือทดสอบว่าตวัแปรใดบา้งท่ีมีความสัมพนัธ์กนั
และเหมาะสมท่ีจะนาํไปสร้างสมการทาํนายตวัแปรตามไดต่้อไป ซ่ึงแสดงผลวิเคราะห์ไดด้งัน้ี 

 
 

ตารางที ่4.33 แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรปัจจยัทางการตลาดสาํหรับธุรกิจคาร์แคร์และ 
                      ความภกัดีของผูบ้ริโภคในจงัหวดัชลบุรี 

 

Lo
ca

tio
n 

Pr
od

uc
t 

ma
rk

eti
ng

 

Pr
ici

ng
 

De
sig

n 

Cu
sto

me
r 

Co
nf

ide
nc

e 

Ce
nt

ra
lit

y 

Ac
ce

ssi
bil

ity
 

Cu
sto

me
r 

loy
alt

y 

Mean 3.283 3.292 3.020 3.149 3.048 3.205 3.278 3.281 3.272 3.199 
S.D. 0.576 0.524 0.118 0.398 0.756 0.593 0.552 0.524 0.542 0.717 

Location 1.000          
Product 0.657 1.000         

marketing 0.046 0.006 1.000        
Pricing 0.640 0.007 0.006 1.000       
Design 0.679 0.027 0.007 0.325 1.000      

Customer 0.774 0.042 0.027 0.505 0.552 1.000     
Confidence 0.897 0.037 0.042 0.644 0.677 0.752 1.000    
Centrality 0.914 0.673 0.037 0.645 0.683 0.779 0.917 1.000   

Accessibility 0.900 0.640 0.036 0.687 0.623 0.765 0.903 0.921 1.000  
Customer 

loyalty 
0.706 0.525 0.060 0.530 0.519 0.561 0.748 0.747 0.751 1.000 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 จากตารางท่ี 4.33  ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางการตลาดสาํหรับธุรกิจ
คาร์แคร์กบัความภกัดีของผูบ้ริโภคดว้ยวิธีสหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation) พบว่า มี
ค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เรียงลาํดบัจากมากไปหานอ้ย คือ ทาํเลท่ีตั้ง (r = 0.706) มีความสัมพนัธ์
กนัในทิศทางเดียวกนัในระดบัมาก การบริการลูกคา้ (r = 0.561) มีความสัมพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนั
ในระดบัปานกลาง นโยบายราคา (r = 0.530) มีความสมัพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนั ในระดบัปานกลาง 
ความหลากหลายของประเภทสินคา้ (r = 0.525) มีความสัมพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนั ในระดบัปาน
กลาง ออกแบบร้านและการจดัวางสินคา้ (r =0.519) มีความสัมพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนั ในระดบั
ปานกลางและส่วนประสมการส่ือสารการตลาด (r = 0.060) มีความสัมพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนั ใน
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ระดบันอ้ยท่ีสุด ตามลาํดบั นอกจากน้ีความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรมีความสัมพนัธ์ทางบวกทุกคู่อยา่ง
มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีขนาดความสัมพนัธ์ตั้งแต่ 0.827- 0.939 ความสัมพนัธ์กนัใน
ระดบัมากถึงมากท่ีสุดซ่ึงสามารถจาํแนกตามระดบัความสมัพนัธ์รายขอ้ไดด้งัน้ี 
 1. ปัจจยัทางการตลาดสําหรับธุรกิจคาร์แคร์ ในด้านทําเลที่ตั้ง มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดี
ของผูบ้ริโภค โดยการใชก้ารทดสอบค่าสถิติสัมประสิทธ์ิอย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) พบวา่ ปัจจยัทางการตลาดสาํหรับธุรกิจคาร์แคร์ ในดา้นทาํเลท่ีตั้ง มี
ความสัมพนัธ์กบัความภกัดีของผูบ้ริโภค อยา่งมีนยัสาํคญัท่ี 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) 
เท่ากบั 0.760 นัน่คือตวัแปรทั้งสองตวัมีความสัมพนัธ์กนัในระดบัมากและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
กล่าวคือ ว่า ปัจจยัทางการตลาดสาํหรับธุรกิจคาร์แคร์ ในดา้นทาํเลท่ีตั้ง มีส่วนช่วยให้ความภกัดีของ
ผูบ้ริโภคมีเพ่ิมมากข้ึน 
 2. ปัจจัยทางการตลาดสําหรับธุรกิจคาร์แคร์ ในด้านการบริการลูกค้า มีความสัมพนัธ์กบั
ความภกัดีของผูบ้ริโภค โดยการใชก้ารทดสอบค่าสถิติสัมประสิทธ์ิอย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า ปัจจยัทางการตลาดสาํหรับธุรกิจคาร์แคร์ ในดา้น
การบริการลูกคา้ มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีของผูบ้ริโภค อย่างมีนัยสําคญัท่ี 0.05 โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.561 นัน่คือตวัแปรทั้งสองตวัมีความสัมพนัธ์กนัในระดบัปาน
กลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ปัจจยัทางการตลาดสําหรับธุรกิจคาร์แคร์ ในดา้นการ
บริการลูกคา้ มีส่วนช่วยใหค้วามภกัดีของผูบ้ริโภคมีเพิ่มข้ึน  
 3. ปัจจัยทางการตลาดสําหรับธุรกิจคาร์แคร์ ในด้านนโยบายราคา มีความสัมพนัธ์กบั           
ความภกัดีของผูบ้ริโภค โดยการใชก้ารทดสอบค่าสถิติสัมประสิทธ์ิอย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า ปัจจยัทางการตลาดสาํหรับธุรกิจคาร์แคร์ ในดา้น
นโยบายราคา มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีของผูบ้ริโภค อยา่งมีนยัสาํคญัท่ี 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.530 นัน่คือตวัแปรทั้งสองตวัมีความสัมพนัธ์กนัในระดบัมากและเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ปัจจยัทางการตลาดสาํหรับธุรกิจคาร์แคร์ ในดา้นนโยบายราคา มีส่วนช่วยให้
ความภกัดีของผูบ้ริโภคมีเพ่ิมข้ึน 
 4. ปัจจัยทางการตลาดสําหรับธุรกจิคาร์แคร์ ในด้านความหลากหลายของประเภทสินค้า มี
ความสัมพนัธ์กบัความภกัดีของผูบ้ริโภค โดยการใชก้ารทดสอบค่าสถิติสัมประสิทธ์ิอย่างง่ายของ
เพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า ปัจจยัทางการตลาดสาํหรับธุรกิจ
คาร์แคร์ ในดา้นความหลากหลายของประเภทสินคา้ มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีของผูบ้ริโภค อยา่ง
มีนยัสาํคญัท่ี 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.525 นั้นคือตวัแปรทั้งสองตวัมี
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ความสัมพนัธ์กันในระดบัปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ปัจจัยทางการตลาด
สําหรับธุรกิจคาร์แคร์ ในด้านความหลากหลายของประเภทสินค้า มีส่วนช่วยให้ความภกัดีของ
ผูบ้ริโภคมีเพ่ิมข้ึน    
 5. ปัจจัยทางการตลาดสําหรับธุรกิจคาร์แคร์ ในด้านออกแบบร้านและการจัดวางสินค้า มี
ความสัมพนัธ์กบัความภกัดีของผูบ้ริโภค โดยการใชก้ารทดสอบค่าสถิติสัมประสิทธ์ิอย่างง่ายของ
เพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า ปัจจยัทางการตลาดสาํหรับธุรกิจ
คาร์แคร์ ในดา้นออกแบบร้านและการจดัวางสินคา้ มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีของผูบ้ริโภค อยา่งมี
นยัสําคญัท่ี 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.519 นัน่คือตวัแปรทั้งสองตวัมี
ความสัมพนัธ์กันในระดบัปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ปัจจัยทางการตลาด
สาํหรับธุรกิจคาร์แคร์ ในดา้นออกแบบร้านและการจดัวางสินคา้ มีส่วนช่วยใหค้วามภกัดีของผูบ้ริโภค
มีเพิม่ข้ึน    
 6. ปัจจัยทางการตลาดสําหรับธุรกิจคาร์แคร์ ในด้านส่วนประสมการส่ือสารการตลาด มี
ความสัมพนัธ์กบัความภกัดีของผูบ้ริโภค โดยการใชก้ารทดสอบค่าสถิติสัมประสิทธ์ิอย่างง่ายของ
เพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า ปัจจยัทางการตลาดสาํหรับธุรกิจ
คาร์แคร์ ในดา้นส่วนประสมการส่ือสารการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีของผูบ้ริโภค อยา่งมี
นยัสําคญัท่ี 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.060 นัน่คือตวัแปรทั้งสองตวัมี
ความสัมพนัธ์กนัในระดบัน้อยท่ีสุดและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ปัจจัยทางการตลาด
สาํหรับธุรกิจคาร์แคร์ ในดา้นส่วนประสมการส่ือสารการตลาด มีส่วนช่วยใหค้วามภกัดีของผูบ้ริโภค
มีเพิม่ข้ึน      
 ทั้งน้ี จากการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางการตลาดสําหรับธุรกิจคาร์แคร์ท่ี
ส่งผลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภค จะเห็นได้ว่าตวัแปรมีความสัมพนัธ์เป็นบวก และอยู่ในทิศทาง
เดียวกนั  

ตอนที่ 8 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกบัอทิธิพลของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีต่อ
ความภักดขีองผู้บริโภคในจังหวดัชลบุรี 
 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคใน
จงัหวดัชลบุรีปัจจยัทางประชากรศาสตร์ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และความภกัดี
ของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่  

1. ความภกัดีของผูบ้ริโภคในดา้นความเช่ือมัน่  
2. ความภกัดีของผูบ้ริโภคในดา้นการเขา้ไปอยูก่ลางใจผูบ้ริโภค  
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3. ความภกัดีของผูบ้ริโภคในดา้นความง่ายในการเขา้ถึง 
 
 

 โดยผูว้ิจยัไดต้ั้งสมมุติฐานการวิจยัเพ่ือการทดสอบดงัน้ี 

 
 

 สมมุตฐิาน :ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชีพและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมี
อิทธิพลทางบวกต่อความภกัดีของผูบ้ริโภค ในจงัหวดัชลบุรี 

 
 

ตารางที ่4.34 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ (R) ค่าสมัประสิทธ์ิการพยากรณ์ (R2 ) และ 
                      การทดสอบนยัสาํคญัของค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ดว้ยค่าเอฟ ของปัจจยัทาง 
                     ประชากรศาสตร์ส่งผลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคเป็นลูกคา้ท่ีเขา้มาใชบ้ริการ 
                     ร้านคาร์แคร์ในจงัหวดัชลบุรี 
ตวัแปร R R2 S.Eest F Sig. Durbin-Watson 

a 0.238 0.057 0.054 0.698 0.000* 0.238 
a. Predictors: (Constant), Age      
b. Dependent Variable: ความภกัดี      
 จากตารางท่ี 4.34 พบว่า Modal e แทนตวัแปรปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ดา้นอายุ มี
อิทธิพลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (R) เท่ากบั 0.238 มีค่า
สัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (Adjust R2) เท่ากบั 0.057 หรือ 5.7% มีค่าความคลาดเคล่ือนมาตาฐานใน
การพยากรณ์ตวัแปร Y เท่ากบั 0.054หมายถึง อายุสามารถอธิบายความภกัดีของผูบ้ริโภคได ้              
5.7% ท่ีเหลืออีก 94.3%  เกิดจากสาเหตุอ่ืน จากค่า Durbin-Watson มีค่าเท่ากบั 0.238 ไม่ใกลเ้คียง 1.5 
แสดงวา่ มีค่าความคลาดเคล่ือนในทิศทางบวก และยิง่มีค่าเขา้ใกล ้0 ยิง่มีความสมัพนัธ์กนัมาก 
 สรุปว่า ปัจจยัท่ีสามารถร่วมพยากรณ์อิทธิพลท่ีส่งผลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคคือ ตวัแปร
ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ดา้นอาย ุ 
 
ตารางที ่4.35 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบขั้นบนัได (Stepwise Regression Analysis)  
                      เพ่ือคน้หาของปัจจยัทางประชากรศาสตร์ส่งผลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคเป็น 
                      ลูกคา้ท่ีเขา้มาใชบ้ริการร้านคาร์แคร์ในจงัหวดัชลบุรี 

ตวัแปร B SEb Beta t Sig. Tolerance VIF 
(Constant) 2.895 0.071   40.538 0.000**   

Age 0.098 0.020 0.238 4.887 0.000** 0.973 1.028 
**มีนยัสาํคญัทางสถิติทีระดบั0.05 
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 จากตารางท่ี  4.35 พบว่า  ตัวพยากรณ์ท่ีมีค่าสัมประสิทธ์ิของการถดถอยมาตรฐาน 
(Beta)ไดแ้ก่ ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ อยา่งมีนยัสาํคญัท่ี 0.05 มีค่าคงท่ี (a) เท่ากบั 2.895 
 ค่าสัมประสิทธ์การถดถอย (อาย)ุ  มีค่าเท่ากบั 0.098  หมายถึง ถา้อาย ุมีค่าเพิ่มข้ึน 1 หน่วย 
ความภกัดีของผูบ้ริโภค จะเพ่ิมข้ึน 0.098 หน่วย และค่าความน่าจะเป็น < 0.05 แสดงว่า ดา้นทาํเลท่ีตั้ง 
กบัความภกัดีของผูบ้ริโภค มีความสมัพนัธ์กนัเป็นเส้นตรง   
 ค่า Tolerance VIF มีค่าเขา้ใกล ้0 มีค่าเท่ากบั 0.973 และ VIF มีค่าเท่ากบั 1.028 ซ่ึงไม่เกิน
กวา่ 10 ซ่ึงอยูร่ะหวา่ง แสดงวา่ตวัแปรอิสระไม่มีความสมัพนัธ์กนัเอง 

 ตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภค คือ ตวัแปรอาย ุ(Age) สร้างสมการพยากรณ์ 
ไดด้งัน้ี Ŷ= 2.895+ 0.098 (Age)  
 ความภกัดีของผูบ้ริโภค= 2.895 (ค่าคงท่ี) + 0.098 (Age) 
 สัมประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหุคุณ (Multiple R) =  0.238 
 ประสิทธิภาพในการพยากรณ์ (R Square)  = 0.057 
 จะเห็นไดว้่า เม่ือนาํตวัแปรอิสระทั้ง 5 ตวัเขา้สู่สมการพยากรณ์ จะไดค่้าสัมประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์พหุคุณ (R) = 0.238 มีค่าการถดถอย (R2) = 0.057 หรือร้อยละ 5.7 

ตอนที่ 9 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับอิทธิพลของปัจจัยทางการตลาดท่ีมีต่อ            
ความภักดขีองผู้บริโภค 
 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดสําหรับธุรกิจคาร์แคร์ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดัชลบุรีปัจจัยทางการตลาดสําหรับธุรกิจคาร์แคร์ด้านทาํเลท่ีตั้ ง ด้านความ
หลากหลายของประเภทสินคา้ ด้านนโยบายราคา ด้านส่วนประสมการส่ือสารการตลาด                   
ดา้นการบริการลูกคา้ ดา้นการออกแบบร้านและการจดัวางสินคา้ และความภกัดีของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่  

1. ความภกัดีของผูบ้ริโภคในดา้นความเช่ือมัน่  
2. ความภกัดีของผูบ้ริโภคในดา้นการเขา้ไปอยูก่ลางใจผูบ้ริโภค  
3. ความภกัดีของผูบ้ริโภคในดา้นความง่ายในการเขา้ถึง 

 โดยผูว้ิจยัไดต้ั้งสมมุติฐานการวิจยัเพ่ือการทดสอบดงัน้ี 

 
 

 สมมุตฐิาน :ปัจจยัทางการตลาดสาํหรับธุรกิจคาร์แคร์มีอิทธิพลทางบวกต่อความภกัดีของ
ผูบ้ริโภค ในจงัหวดัชลบุรี 
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ตารางที ่4.36 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ (R) ค่าสมัประสิทธ์ิการพยากรณ์ (R2 )และ 
                      การทดสอบนยัสาํคญัของค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ดว้ยค่าเอฟ ของปัจจยัทางการตลาด 
                      สาํหรับธุรกิจคาร์แคร์ส่งผลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคเป็นลูกคา้ท่ีเขา้มาใชบ้ริการ 
                      ร้านคาร์แคร์ 

ตวัแปร R R2 S.Eest F Sig Durbin-Watson 
a 0.892a 0.795 0.795 1543.724 0.000* 

1.426 

b 0.899b 0.808 0.807 25.885 0.000* 

c 0.904c 0.817 0.815 19.629 0.000* 

d 0.907d 0.822 0.821 12.894 0.000* 

e 0.909e 0.826 0.824 8.460 0.004* 
a. Predictors: (Constant), Location        
b. Predictors: (Constant), Location, Product       
c. Predictors: (Constant), Location, Product, Pricing      
d. Predictors: (Constant), Location, Product, Pricing, Customer_Ser     
e. Predictors: (Constant), Location, Product, Pricing, Customer_Ser, Design   

          

 จากตารางท่ี 4.36 พบว่า Modal e แทนตวัแปรทาํเลท่ีตั้ง ความหลากหลายของผลิตภณัฑ ์
นโยบายราคา การบริการลูกคา้และการออกแบบร้านและการจดัวางสินคา้ มีอิทธิพลต่อความภกัดีของ
ผูบ้ริโภคโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (R) เท่ากบั 0.909 มีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (Adjust 
R2) เท่ากบั 0.826 หรือ 82.6% มีค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานในการพยากรณ์ตวัแปร Y เท่ากบั 0.824 
หมายถึง ปัจจยัทางการตลาดสามารถอธิบายความภกัดีของผูบ้ริโภคได ้82.6% ท่ีเหลืออีก 17.4%  เกิด
จากสาเหตุอ่ืน จากค่า Durbin-Watson มีค่าเท่ากบั 1.426 ใกลเ้คียง 1.5 แสดงว่า ค่าความคลาดเคล่ือน
เป็นอิสระต่อกนั 
 สรุปว่า ปัจจยัท่ีสามารถร่วมพยากรณ์อิทธิพลท่ีส่งผลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคคือ ตวัแปร
ทาํเลท่ีตั้ง ตวัแปรความหลากหลายของสินคา้ ตวัแปรนโยบายราคา ตวัแปรการบริการและตวัแปรการ
ออกแบบร้านและการจดัวางสินคา้ตามลาํดบั  
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ตารางที ่4.37 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบขั้นบนัได (Stepwise Regression Analysis) 
                      เพ่ือคน้หาของปัจจยัทางการตลาดสาํหรับธุรกิจคาร์แคร์ส่งผลต่อความภกัดีของ 
                      ผูบ้ริโภคเป็นลูกคา้ท่ีเขา้มาใชบ้ริการร้านคาร์แคร์ 

ตวัแปร B SEb Beta t p-value Tolerance VIF 
(Constant) 0.092 0.103   0.894 0.372     
Location 0.537 0.040 0.586 13.447 0.000* 0.232 4.304 
Product 0.093 0.031 0.092 3.029 0.003* 0.474 2.109 
Pricing 0.195 0.037 0.147 5.231 0.000* 0.558 1.792 
Customer_Ser 0.091 0.026 0.103 3.507 0.001* 0.516 1.938 
Design 0.073 0.025 0.105 2.909 0.004* 0.339 2.952 
**มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตารางท่ี  4.37 พบว่า  ตัวพยากรณ์ท่ีมีค่าสัมประสิทธ์ิของการถดถอยมาตรฐาน 
(Beta)ไดแ้ก่ ปัจจยักลยทุธ์การตลาดเพ่ือการแข่งขนัสาํหรับธุรกิจคาร์แคร์ อยา่งมีนยัสาํคญัที 0.05 มี
ค่าคงท่ี (a) เท่ากบั 0.092 หมายถึง เม่ือปัจจยัทางการตลาดมีค่าเป็น 0 ความภกัดีของผูบ้ริโภค จะมีค่า
เป็น 0.092 
 ค่าสัมประสิทธ์การถดถอย (ดา้นทาํเลท่ีตั้ง)  มีค่าเท่ากบั 0.537  หมายถึง ถา้ปัจจยัทางการ
ตลาด ดา้นทาํเลท่ีตั้ง  มีค่าเพิ่มข้ึน 1 หน่วย ความภกัดีของผูบ้ริโภค จะเพ่ิมข้ึน 0.537 หน่วย และค่า
ความน่าจะเป็น <0.05 แสดงว่า ดา้นทาํเลท่ีตั้ง กบัความภกัดีของผูบ้ริโภค มีความสัมพนัธ์กนัเป็น
เส้นตรง   
 ค่าสัมประสิทธ์การถดถอย (ดา้นความหลากหลายของประเภทสินคา้)  มีค่าเท่ากบั 0.093  
หมายถึง ถา้ปัจจยัทางการตลาด ดา้นความหลากหลายของประเภทสินคา้  มีค่าเพ่ิมข้ึน 1 หน่วย              
ความภกัดีของผูบ้ริโภค จะเพ่ิมข้ึน 0.093 หน่วย และค่าความน่าจะเป็น < 0.05 แสดงว่า ดา้นความ
หลากหลายของประเภทสินคา้กบัความภกัดีของผูบ้ริโภค มีความสมัพนัธ์กนัเป็นเส้นตรง  
 ค่าสัมประสิทธ์การถดถอย (ดา้นนโยบายราคา)  มีค่าเท่ากบั 0.195  หมายถึง ถา้ปัจจยั
ทางการตลาด ดา้นนโยบายราคา มีค่าเพิ่มข้ึน 1 หน่วย ความภกัดีของผูบ้ริโภค จะเพ่ิมข้ึน 0.195 หน่วย 
และค่าความน่าจะเป็น < 0.05 แสดงว่า ดา้นนโยบายราคากบัความภกัดีของผูบ้ริโภค มีความสัมพนัธ์
กนัเป็นเส้นตรง  ค่าสัมประสิทธ์การถดถอย (ดา้นการบริการลูกคา้)  มีค่าเท่ากบั 0.091  หมายถึง ถา้
ปัจจยัทางการตลาด ดา้นการบริการลูกคา้  มีค่าเพ่ิมข้ึน 1 หน่วย ความภกัดีของผูบ้ริโภค จะเพ่ิมข้ึน 



   
 

107 
 

0.091 หน่วย และค่าความน่าจะเป็น <0.05 แสดงวา่ ดา้นการบริการลูกคา้กบัความภกัดีของผูบ้ริโภค มี
ความสมัพนัธ์กนัเป็นเส้นตรง  
 ค่าสมัประสิทธ์การถดถอย (ดา้นการออกแบบร้านและการจดัวางสินคา้)  มีค่าเท่ากบั 0.073  
หมายถึง ถา้ปัจจยัทางการตลาด ดา้นการออกแบบร้านและการจดัวางสินคา้  มีค่าเพิ่มข้ึน 1 หน่วย 
ความภกัดีของผูบ้ริโภค จะเพ่ิมข้ึน 0.073 หน่วย และค่าความน่าจะเป็น <0.05 แสดงว่า ดา้นการ
ออกแบบร้านและการจดัวางสินคา้กบัความภกัดีของผูบ้ริโภค มีความสมัพนัธ์กนัเป็นเส้นตรง 
 ค่า Tolerance และ VIF มีค่าเขา้ใกล ้0 ซ่ึงอยูร่ะหวา่ง 0.232- 0.558 และ VIF ไม่เกินกวา่ 10 
ซ่ึงอยูร่ะหวา่ง 1.792- 4.304 แสดงวา่ตวัแปรอิสระไม่มีความสมัพนัธ์กนัเอง 

 ตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภค คือ ตวัแปรทาํเลท่ีตั้ง (X1) ตวัแปรความ
หลากหลายของสินคา้ (X2) ตวัแปรนโยบายราคา (X3) ตวัแปรการบริการ (X4) และตวัแปรการ
ออกแบบร้านและการจดัวางสินคา้ (X5) สร้างสมการพยากรณ์ ไดด้งัน้ี 
 Ŷ= 0.092+ 0.537 (X1) + 0.093 (X2) + 0.195 (X3)+ 0.195 (X4) + 0.073 (X5) 
 ความภกัดีของผูบ้ริโภค= 0.092 (ค่าคงท่ี) + 0.537 (ดา้นทาํเลท่ีตั้ง) + 0.093 (ดา้นความ
หลากหลายของสินคา้ราคา) + 0.195 (ดา้นนโยบาย) + 0.195 (ดา้นการบริการ) + 0.073 (ดา้นการ
ออกแบบร้านและการจดัวางสินคา้) 
 สัมประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหุคุณ (Multiple R) =  0.909 
 ประสิทธิภาพในการพยากรณ์ (R Square)  = 0.826 
 
 จะเห็นไดว้่า เม่ือนาํตวัแปรอิสระทั้ง 5 ตวัเขา้สู่สมการพยากรณ์ จะไดค่้าสัมประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์พหุคุณ (R) = 0.909 มีค่าการถดถอย (R2) = 0.826 หรือร้อยละ 82.6 
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ตอนท่ี 10 สรุปผลทดสอบสมมตฐิานปัจจยัทางการตลาดทีม่ีต่อความภักดขีองผู้บริโภค 
 การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีผูวิ้จยัไดส้รุปผลในรูปแบบตารางสรุปผลทดสอบสมมติฐาน ดงัน้ี 
 
ตารางที ่4.38 แสดงสรุปผลทดสอบสมมติฐาน 

สมมุตฐิาน สถิตท่ีิใช้ ค่าสถิต ิ
ผลการทดลอง
สมมุตฐิาน 

ระดับนัยสําคญั
ทางสถิตท่ีิ 

ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของ
ประชากร 

  
 

 

1.เพศ F-test 0.696  0.05 
2.อาย ุ T-test 0.001*  0.05 
3.อาชีพ T-test 0.338  0.05 
4.รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน T-test 0.004*  0.05 
ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร     
1.เพศ Chi-Square 0.798  0.05 
2.อาย ุ Chi-Square 0.000*  0.05 
3.อาชีพ Chi-Square 0.074  0.05 
4.รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน Chi-Square 0.000*  0.05 
5.ทาํเลท่ีตั้ง Correlation  0.706  0.05 
6.ความหลากหลายของประเภทสินคา้ Correlation  0.525  0.05 
7.นโยบายราคา Correlation  0.530  0.05 
8.ส่วนประสมการส่ือสารการตลาด Correlation  0.060  0.05 
9.การบริการลูกคา้ Correlation  0.561  0.05 
10.การออกแบบร้านและการจดัวางสินคา้ Correlation  0.519  0.05 
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ตารางที ่4.38 แสดงสรุปผลทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 

สมมุตฐิาน สถิตท่ีิใช้ ค่าสถิต ิ
ผลการทดลอง
สมมุติฐาน 

ระดับนัยสําคญั
ทางสถิตท่ีิ 

อทิธิพลของตัวแปร     
1.เพศ MRA 0.691  0.05 
2.อาย ุ MRA 0.000*  0.05 
3.อาชีพ MRA 0.110  0.05 
4.รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน MRA 0.691  0.05 
5.ทาํเลท่ีตั้ง MRA 0.000*  0.05 
6.ความหลากหลายของประเภทสินคา้ MRA 0.000*  0.05 
7.นโยบายราคา MRA 0.000*  0.05 
8.ส่วนประสมการส่ือสารการตลาด MRA 0.651  0.05 
9.การบริการลูกคา้ MRA 0.000*  0.05 
10.การออกแบบร้านและการจดัวางสินคา้ MRA 0.004*  0.05 
 

หมายเหตุ:         =   มีทิศทางเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
        =   มีทิศทางไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
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 5.3.1.2 ผูป้ระกอบการร้านคาร์แคร์ควรปรับปรุงเร่ืองตน้ทุนการผลิตและตน้ทุน
การบริหารจดัการใหต้ ํ่าลง เพ่ือท่ีจะทาํให้สามารถตั้งราคาขายสินคา้และบริการในราคาท่ีถูกได ้จะทาํ
ใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการเพ่ิมข้ึน 
 5.3.1.3 ผูป้ระกอบการร้านคาร์แคร์ควรบริหารจดัการในปัจจยัดา้นช่องทางการ
จดัจาํหน่ายเช่น หาทาํเลท่ีตั้งของตวัแทนจาํหน่ายใหไ้ปมาสะดวก ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ให้
เนน้การประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือ วิทย ุโทรทศัน ์และนิตยสารมีของแถมกบัส่วนลดมาก ในดา้นราคา จะ
ทาํใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการเพิ่มข้ึน 
 

5.4 งานวจัิยทีเ่กีย่วเน่ืองในอนาคต 
เน่ืองจากในงานวิจยัน้ีเป็นการศึกษาถึงปัจจยับ่งช้ีความสาํเร็จของกลยทุธ์การตลาดเพื่อการ

แข่งขนัสาํหรับธุรกิจคาร์แคร์ ไดแ้ก่ ทาํเลท่ีตั้ง ความหลากหลายของประเภทสินคา้ นโยบายราคา ส่วน
ประสมการส่ือสารการตลาด การบริการลูกคา้ การออกแบบร้านและการจดัวางสินคา้ ในจงัหวดัชลบุรี
เท่านั้น จึงควรมีการศึกษาถึงกลุ่มตวัอยา่งท่ีพื้นท่ีอ่ืน ๆ ดว้ยเพือ่จะไดน้าํมาศึกษาในเชิงการเปรียบเทียบ
สาํหรับการขยายผลไปสู่การดาํเนินการวิจยัเพ่ีอต่อยอดนั้นควรมีแนวทางในการวิจยัดงัน้ี 
 5.4.1  ควรมีการศึกษาเร่ือง ตวับ่งช้ีความสาํเร็จของกลยทุธ์การตลาดเพ่ือการแข่งขนั
ต่อไป  
 5.4.2  ควรศึกษาเก่ียวกบัแนวโนม้ทิศทางการดาํเนินธุรกิจคาร์แคร์ ในประเทศไทย 
 5.4.3  ควรศึกษาเก่ียวกับตลาดผู ้บริโภคกลุ่มใหม่  ๆ เพ่ือขยายฐานการค้าเพราะมี
นกัท่องเท่ียวหลายหลายท่ีเขา้มาท่องเท่ียวในประเทศไทยและเพ่ิมจาํนวนมากข้ึนทุกปี 
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จงัหวดัปทุมธานี. (วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต, มหาวิทยาลยัราคาํแหง). 
เกรียงไกร กล่ินศรีสุข. (2550). กลยุทธ์การแข่งขนัในการบริหารธุรกจิผลติรายการสารคดโีทรทศัน์ 
 ของบริษทัทีวบูีรพา จาํกดั. (วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต, มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์). 
เกรียงไกร ธนากรไพศาล. (2555). การเปรียบเทยีบความพงึพอใจของลูกค้าท่ีมต่ีอการซ้ือกรมธรรม์ 
 ประกนัชีวติผ่านตัวแทนและผ่านธนาคารพาณชิย์. (วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต,  
 สถาบนับณัฑิตพฒันบริหารศาสตร์). 
กนกนาฐ โลณะปาลวงศ.์ (2547). กลยุทธ์ในการแข่งขนัและปัจจยัแห่งความสําเร็จในธุรกจิร้านอาหาร 
 ระบบสาขา (chain restaurant) : กรณศึีกษาร้านอาหารประเภทสุกี.้ 
 (วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต, มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์). 
กณุฑลี ร่ืนรมย ์และคณะ. (2547). การมุ่งเน้นลูกค้า และ ตลาด : การสร้างองค์กรให้แตกต่างอย่าง 
 เหนือช้ัน (รายงานการวจิยั). กรุงเทพมหานคร : สถาบนัเพิม่ผลผลิตแห่งชาติ. 
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จนัทิมา ทองทิพย.์ (2552). ปัจจยัด้านคุณลกัษณะของสินค้าเทคโนโลยทีีม่ีความสัมพนัธ์กบัพฤตกิรรม 
 การเลอืกซ้ือเคร่ืองจพีเีอสนําทางในรถยนต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. 
 (วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต, มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์). 
จิตตินนัท ์เดชะคุปต.์ (2544). ศึกษาพฤตกิรรมผู้บริโภคในการเลอืกใช้บริการการล้างอกัฉีด 
 (วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต, มหาวิทยาลยัวงษช์วิลตกลุ). 
เจริญผล สุวรรณโชติ. (2519). ทฤษฎกีารบริหาร. กรุงเทพมหานคร : แพร่พิทยา. 
ฉตัยาพร เสมอใจ. (2548). การจดัการและการตลาดบริการ. กรุงเทพมหานคร: ซีเอด็ยเูคชัน่. 
ฉตัยาพร เสมอใจ. (2550). พฤตกิรรมผู้บริโภค. กรุงเทพมหานคร: ซีเอด็ยเูคชัน่. 
ชญานิน บุหลนัพฤกษ.์ (2549). ระดบัความพงึพอใจของคุณภาพการให้บริการทีม่ีผลต่อ 
 ความจงรักภักดีของเอไอเอส เซเรเนดคลบัในเขตกรุงเทพมหานคร.  
 (วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต, มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ). 
ชฎิล สมพงษ ์และประทานพร โสภาจิตตว์ฒันะ. (2551). การศึกษาปัญหาและกาหนดกลยุทธ์เพือ่เพิม่ 
 รายได้ของธุรกจิอพาร์ทเมนท์ให้เช่า กรณีศึกษา ทวสีมบัตอิพาร์ทเมนท์.  
 (วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต, มหาวิทยาลยัหอการคา้ไทย). 
ชุลีรัตน ์กอนทอง. (2553). ปัจจยัทีอ่ทิธิพลต่อความจงรักภักดขีองอู่ซอมรถยนต์และศูนย์บริการ 
 ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร (รายงานการวิจยั). ชลบุรี : มหาวิทยาลยับูรพา. 
ชรินี เดชจินดา. (2535). ความพงึพอใจของผู้ประกอบการต่อศูนย์บริการกาํจัดกากอุตสาหกรรม  
 แขวงแสมดาํ เขตบางขุนเทยีน จงัหวดักรุงเทพมหานคร. (วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต,  
 มหาวิทยาลยัมหิดล). 
ณฐันนัท ์รวมทรัพยท์วี. (2557). ปัจจยัทีม่ีอทิธิพลต่อการเกดิความภักดีของผู้ชมส่ือเครือเนช่ัน. 
 (วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต, มหาวิทยาลยัเนชัน่). 
ณฐัมาศ ลือเวศยว์ณิช. (2550). กลยุทธ์การแข่งขนัในธุรกจิเบียร์. กรุงเทพมหานคร: คณะเศรษฐศาสตร์  
 มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์. 
ณฐัสิทธ์ิ ลาภพมิลพร. (2550). ปัจจยัทีม่อีทิธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือนาฬิกาข้อมอืของผู้บริโภคในเขต 
 กรุงเทพมหานคร. (วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต, มหาวิทยาลยัราชภฏัจนัทรเกษม). 
ดารา ทีปะปาล. (2549). การส่ือสารการตลาด. กรุงเทพมหานคร: อมรการพมิพ.์ 
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ดาํรงศกัด์ิ  ชยัสนิทและก่อเกียรติ วิริยะกิจพฒันา. (2550). พฤตกิรรมผู้บริโภค. กรุงเทพมหานคร:  
 มหาวิทยาลยัวงัอกัษร. 
ดิฐวฒัน ์ ธิปัตดี. (2551). ปัจจยัทีม่อีทิธิพลต่อความจงรักภักดใีนตราสินค้านํา้ดืม่บรรจุขวดตราสิงห์  
 ของผู้บริโภค ในกรุงเทพมหานคร. (การคน้ควา้อิสระปริญญามหาบณัฑิต,  
 มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ). 
ทิพยว์ิมล  เมืองเกิด. (2555). กลยุทธ์ทางการตลาดและกลยุทธ์การแข่งขันของโรงแรม 3 ดาว ในพทัยา  
 จงัหวดัชลบุรี. (วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต, มหาวิทยาลยันานาชาติแสตมฟอร์ด). 
ทิพมาศ  ศรีนิล. (2549). การตลาดอเิลก็ทรอนิกส์ (Electronic Marketing). สืบคน้จาก  
 http://thipamas.blogspot.com/ 
ธงชยั  สันติวงษ.์ (2541). หลกัการจดัการ. กรุงเทพมหานคร : ไทยวฒันาพานิช. 
ธีรกิติ  นวรัตน ณ อยธุยา. (2548). การตลาดสําหรับการบริการ แนวคดิและกลยุทธ์.   
 กรุงเทพมหานคร: จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั. 
นงลกัษณ์ วิรัชชยั. (2543). พรมแดนความรู้ด้านการวจิยัและสถติ.ิ ชลบุรี : วิทยาลยัการบริหารรัฐกิจ  
 มหาวิทยาลยับูรพา. 
นุชจรี กรวยกิตานนท ์และคณะ. (2541). ปัจจยัทีม่ผีลก่อการเลอืกใช้บริการล้างรถยนต์ด้วยอตัโนมตั ิ
 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลการ. (วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต,  
 มหาบณัฑิตมหาวิทยาลยักรุงเทพ). 
นราธิป ชูติวงศ.์ (2552). หลกัเศรษฐศาสตร์ : จุลเศรษฐศาสตร์ (พิมพค์ร้ังท่ี 8). กรุงเทพมหานคร :  
 มหาวิทยาลยัจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั. 
นรา  ศรีสุวรรณ์. (2551). ศึกษาการกาํหนดกลยุทธ์เพือ่การแข่งขัน ของบริษทั ดับบลวิพ ีครีเอช่ัน- 
 กรุ๊ป จาํกดั ในกลุ่มลูกค้าธุรกจิผลติภัณฑ์ภาพและงานพมิพ์เอชพ.ี (วิทยานิพนธ์ปริญญา 
 มหาบณัฑิต, มหาวิทยาลยัหอการคา้ไทย).  
นภาพร จึงตระกลู. (2557). การศึกษาพฤติกรรมและปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ 
 นวดแผนไทย ในเขตเทศบาลนครขอนแก่น จงัหวดัขอนแก่น. วารสารวทิยาลยั 
 บัณฑติศึกษาการจดัการ,7(1), 119. 
นํ้าฝน  นิชพนัธ์. (2556). การวดัความจงรักภักดขีองลูกค้าทีม่ต่ีอร้านนิชพนัธ์ ในจังหวดัสตูล.  
 (วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต, มหาวิทยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลศรีวิชยั). 
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บริษทัศูนยว์ิจยักสิกรไทย. (2552). นาฬิกาข้อมอื : ลดภาษนํีาเข้า ปลุกเร้าการแข่งขนัเข้มข้น  
 (รายงานการวิจยั). กรุงเทพมหานคร: ศูนยว์ิจยักสิกรไทย. 
ปิยกนิฏฐ โชติวนิช สมเดช รุ่งศรีสวสัด์ิ และ บณัฑิต  ผงันิรันดร์. (2557). การสร้างความภักดต่ีอการใช้ 
 บริการของ บริษทั การบินไทย จาํกดั (มหาชน). (วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต,  
 มหาวิทยาลยัราชภฏัสวนสุนนัทา). 
ฝ่ายวิจยับรรษทัเงินทุนอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย. (2551). รายงานการศึกษาการสํารวจอุปาทาน 
 สินค้านาฬิกาและช้ินส่วน. กรุงเทพมหานคร : โรงพิมพเ์สริมการส่งออก. 
พชรพงศ ์เทพสมาน. (2553). การวเิคราะห์กลยุทธ์การแข่งขนัของธุรกจิภัตตาคารอาหารญ่ีปุ่นระบบ 
 สาขา กรณศึีกษา : ภัตตาคารอาหารญี่ปุ่น ในเครือบริษทั โออชิิ กรุ๊ป จาํกดั (มหาชน). 
 (วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต, มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์). 
พรวดี จนัตะนา. (2554). อทิธิพลของการเลอืกทําเลที่ตั้งทีม่ผีลต่อความสําเร็จในการประกอบการ 
 ศูนย์บริการงานซ่อมเคาะพ่นสีรถยนต์. (วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต,  
 มหาวิทยาลยัศิลปากร). 
พิมลพร พนัธ์ุถาวรนาวิน. (2553). การศึกษาความเป็นไปได้และการหาทําเลทีต่ั้งทีเ่หมาะสมของ 
 อาคารชุด (Condominium) กรณีศึกษา โครงการ The A บริษทั AAA จํากดั.  
 (การศึกษาคน้ควา้ดว้ยตนเอง, มหาวิทยาลยัหอการคา้ไทย). 
พกัตร์ พจงวฒันสินธ์ุ และ พสุเดชะรินทร์. (2542). 125 Five – Forces Model. 
 กรุงเทพมหานคร:โรงพิมพแ์ห่งมหาวิทยาลยัจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั. 
พิริยะ แกว้วิเศษ. (2554). ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัในการสร้างตราสินค้าและความจงรักภักด ี
 ในตราสินค้าของลูกค้าธนาคารพาณชิย์แห่งหน่ึง. (วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต,  
 มหาวิทยาลยัศิลปากร). 
พฒันช์ญานนัท ์ วงศช์มพ.ู (2556). ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ สีโจตนัของผูบ้ริโภค 
 ในกลุ่มหมู่บา้น ท่ีอยูอ่าศยั ท่ีซ้ือตรงกบับริษทัในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล.  
 วารสารการเงนิ การลงทุน การตลาด และการบริหารธุรกจิ, 3(1). 
พิชยั นิรมานสกลุ. (2539). ปัจจยัทีม่ผีลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าแฟช่ัน Brand Name ต่างประเทศ.  
 กรุงเทพมหานคร : จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั. 
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พฒันา  เทวนิยมพนัธ์. (2550). กลยุทธ์การตั้งราคาของธุรกจิฟิตเนส.  กรุงเทพมหานคร :  
 มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์. 
พินพสันีย ์พรรหมศิริ. (2546). กลยุทธ์การตลาดสําหรับยุคแห่งการเปลีย่นแปลง. ประชาชาติธุรกิจ,  
 (มกราคม), 6. 
พีระพงษ ์กิติเวชโภคาวฒัน.์ (2550). รู้เท่ารู้ทนัแฟรนไชส์. กรุงเทพมหานคร : พิฆเณศพร้ินทต้ิ์งเซ็นเตอร์. 
ภรัณย ูนีละคุปต.์ (2551). ปัจจยัด้านผลติภัณฑ์และด้านการส่ือสารการตลาดทีม่ผีลต่อความจงรักภักด ี
 ในตรา สินค้าประเภทรถยนต์ของผู้ใช้รถยนต์ในเขตกรุงเทพมหานคร. 
 (วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต, มหาวิทยาลยัศรีปทุม วิทยาเขตชลบุรี). 
ภคัวฒัน ์คงคะคิด. (2556). ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อความจงรักภักดใีนการเลอืกใช้ 
 บริการร้านคาร์แคร์แห่งหน่ึงในเขตตาํบลหนองปรือ. (วทิยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต,  
 มหาวิทยาลยัศรีปทุม วิทยาเขตชลบุรี). 
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ส่วนท่ี1ข้อมูลท่ัวไปของผ้ตอบแบบสอบถาม 

คาํช้ีแจง:กรุณาใส่ ลงในช่องว่าง หน้าข้อความท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากทีสุ่ดเพียงคําตอบเดียว  
 
1.เพศ  

  หญิง     ชาย 
 
2.อาย ุ  
 ตํ่ากวา่ 20ปี  21- 25 ปี   26 – 30 ปี 
  31 – 35 ปี   36 – 40 ปี   41 – 45 ปี 
  46 – 50 ปี   มากกวา่ 60ปี  
3.อาชีพ   
  นกัศึกษา   พนกังานเอกชน  พนกังานรัฐวิสากิจ 
  ขา้ราชการ  เจา้ของกิจการ /ธุรกิจส่วนตวั  
  อ่ืนๆ (โปรดระบุ………….............……….) 
4.รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน   
  ตํ่ากวา่ 15,0000บาท  15,001 – 35,000 บาท   
  35,001 – 60,000 บาท  60,001 – 80,000 บาท  
  80,001 – 100,000 บาท  100,001บาทข้ึนไป 
 
 
 

แบบสอบถามงานวจัิย 

เร่ือง "ปัจจัยทางการตลาดสําหรับธุรกจิคาร์แคร์ที่มีผลต่อความภกัดี 
                                        ของผู้บริโภคในจังหวดัชลบุรี" 
 แบบสอบถามน้ีมีวตัถุประสงค์เพ่ือใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลสําหรับการวิจยั ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการทาํ
แบบสอบถามของท่านมีค่าต่อการวิจยัคร้ังน้ี และจะเป็นประโยชน์อยา่งยิง่ต่อการพฒันาและโดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 1 ส่วน 
ดงัต่อไปน้ี 
 ส่วนที่ 1 ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม  
 ส่วนที่ 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดเพ่ือการแข่งขนัสาํหรับธุรกิจคาร์แคร์ 
 ส่วนที่ 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัความภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อร้านคาร์แคร์ 
  ผูวิ้จยัขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีกรุณาสละเวลาในการท าแบบสอบถาม มา ณ โอกาสน้ี 
 

นกัศึกษาปริญญาโท มหาวิทยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลธญับุรี 
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ส่วนท่ี 2 ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยทางการตลาดเพื่อการแข่งขันสําหรับธุรกจิคาร์แคร์ 
คาํช้ีแจง:กรุณาใส่ ลงในช่องว่าง หน้าข้อความท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากทีสุ่ดเพียงคําตอบเดียว 

ปัจจัยทางการตลาดเพ่ือการแข่งขันสําหรับธุรกจิ 
ระดบัความคดิเห็น 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
 

ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

ทําเลที่ต้ัง 
1.มีทาํเลท่ีตั้งสะดวกในการเดินทางไปใช ้ (5) (4) (3) (2) (1) 
2.มีทาํเลอยูใ่กลท่ี้พกัอาศยัหรือท่ีทาํงานของท่าน (5) (4) (3) (2) (1) 

3.ทาํเลของร้านมีทางเขา้-ออก สะดวก (5) (4) (3) (2) (1) 
4.มีสถานท่ีจอดรถสะดวกสาํหรับผูม้ารับบริการ (5) (4) (3) (2) (1) 

5.สถานท่ีกวา้งขวาง โอ่โถง (5) (4) (3) (2) (1) 

ความหลากหลายของประเภทสินค้า 
1.ความแตกต่างหรือโดนเด่นใหต้วัผลิตภณัฑ ์ (5) (4) (3) (2) (1) 

2.ผลิตภณัฑมี์การรับรองมาตรฐานอุตสาหกรรม (5) (4) (3) (2) (1) 
3.ความคงทนและอายขุองการใชง้านของตวัผลิตภณัฑท่ี์ยาวนาน (5) (4) (3) (2) (1) 

4.คุณภาพผลิตภณัฑท่ี์ดีเยีย่มและเช่ือถือได ้ (5) (4) (3) (2) (1) 
5.ความมีช่ือเสียงและความน่าสนใจของสินคา้และบริการ (5) (4) (3) (2) (1) 

นโยบายราคา 
1.มีการแสดงราคาค่าบริการชดัเจน (5) (4) (3) (2) (1) 

2.มีการแจง้ค่าบริการก่อนการใหบ้ริการ (5) (4) (3) (2) (1) 
3.อตัราค่าบริการลา้งรถยนตส์มเหตุสมผล (5) (4) (3) (2) (1) 

4.มีการแจง้รายละเอียดในการให้บริการ เช่น ยีห่้อนํ้ายาท่ีใช ้ (5) (4) (3) (2) (1) 
5 .มีการใหส่้วนลดในการใชบ้ริการ (5) (4) (3) (2) (1) 

ส่วนประสมการส่ือสารการตลาด 
1.มีของแจกของแถม (5) (4) (3) (2) (1) 

2.มีส่วนลดราคา (5) (4) (3) (2) (1) 

3.มีคะแนนสะสมแตม้แทนเงินสด (5) (4) (3) (2) (1) 

4.มีบตัรกาํนลัหรือบตัรแลกซ้ือ (voucher) (5) (4) (3) (2) (1) 

5.การโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ (5) (4) (3) (2) (1) 

การบริการลูกค้า 
1.พนกังานให้การตอ้นรับท่านอยา่งอบอุ่นและเป็นกนัเอง (5) (4) (3) (2) (1) 

2.พนกังานรับเขา้มาใหบ้ริการในทนัทีท่ีท่านปรากฏตวั (5) (4) (3) (2) (1) 

3.พนกังานตอบทุกขอ้สงสยัในเร่ืองสินคา้และบริการได ้ (5) (4) (3) (2) (1) 
4.พนกังานสร้างความประทบัใจโดยใหบ้ริการมากกวา่ท่ีท่านคาดหวงั (5) (4) (3) (2) (1) 

5.พนกังานใส่ใจกบัส่ิงท่ีไดส้ญัญาไวก้บัท่านและติดตามทาํจนสาํเร็จลุล่วงไป (5) (4) (3) (2) (1) 
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ปัจจัยทางการตลาดเพ่ือการแข่งขันสําหรับธุรกจิ 
ระดบัความคดิเห็น 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
 

ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

การออกแบบร้านและการจัดวางสินค้า 
1.มีการออกแบบร้านท่ีน่าสนใจ มีความดึงดูด (5) (4) (3) (2) (1) 
2.มีบรรยากาศภายนอกร้านสบาย (5) (4) (3) (2) (1) 

3.มีพ้ืนท่ีภายในและภายนอกร้านเป็นระเบียบเรียบร้อยและน่าสนใจ (5) (4) (3) (2) (1) 
4.การจดัวางสินคา้ท่ีทาํใหเ้กิดการดึงดูด (5) (4) (3) (2) (1) 

5.ป้ายแสดงรายการสินคา้ ราคาสินคา้และป้ายโมษณาสินคา้มองเห็นชดัเจนอ่าน
แลว้เขา้ใจง่าย 

(5) (4) (3) (2) (1) 

 
ส่วนท่ี 3 ข้อมูลเกีย่วกบัความภักดขีองลูกค้าท่ีมีต่อร้านคาร์แคร์ 
คาํช้ีแจง:กรุณาใส่ ลงในช่องว่าง หน้าข้อความท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากทีสุ่ดเพียงคําตอบเดียว 

ความภักดขีองลูกค้า 
ระดบัความพงึพอใจ 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

ด้านความเช่ือมัน่ 
1.ท่านเช่ือว่าร้านคาร์แคร์น้ีจะเสนอสินคา้และการบริการท่ีดีท่ีสุดใหท่้านเสมอ (5) (4) (3) (2) (1) 
2.ท่านจะไม่ลงัเลท่ีจะเลือกใชบ้ริการของคาร์แคร์น้ี ถึงแมว้า่จะมีร้านคาร์แคร์
ร้านอ่ืนนั้นมีขอ้เสนอท่ีดีกวา่ก็ตาม 

(5) (4) (3) (2) (1) 

3.ท่านมีความผกูผนักบัสินคา้และการบริการ ท่ีร้านคาร์แคร์แห่งน้ีเสนอให้ (5) (4) (3) (2) (1) 
4.ท่านคิดว่าร้านคาร์แคร์แห่งน้ีน่าเขา้ไปใชบ้ริการ (5) (4) (3) (2) (1) 

5.ท่านคิดว่าส่ือโมษณาท่ีทางร้านนาํเสนอใหท่้านทราบ มีความเป็นจริงและมี
ความน่าเช่ือถือ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค 
1.เม่ือท่านตอ้งการจะลา้งรถท่านจะนึกถึงร้านท่ีท่านใชป้ระจาํอยูเ่สมอ (5) (4) (3) (2) (1) 

2.ท่านบอกต่อถึงตวัผลิตภณัฑแ์ละบริการท่ีดีของร้านคาร์แคร์ให้กบัญาติหรือ
คนรู้จกัของท่านเสมอ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

3.ร้านคาร์แคร์ท่ีท่านใชบ้ริการอยูน่ั้น ถือเป็นอนัดบัหน่ึงหรืออนัดบัตน้ๆ ใน
ความคิดของท่าน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

4.ท่านให้ความสนใจกบัคาํแนะนาํของพนกังานเก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑแ์ละ
บริการของร้านคาร์แคร์ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

5.ในคร้ังต่อไป ถา้ท่านตอ้งการใชบ้ริการลา้งรถและมีแนวโนม้วา่จะเลือกใช้
บริการลา้งรถร้านน้ีต่อ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านความง่ายในการเข้าถึง 
1.ดว้ยการบริการท่ีเป็นกนัเองและความน่าไวว้างใจของร้านคาร์แคร์ ทาํให้
ท่านเขา้มาใชบ้ริการ 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ความภักดขีองลูกค้า 
ระดบัความพงึพอใจ 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

2.กระบวนการมนการทาํงานของร้านคาร์แคร์มีความคล่องตวั ไม่ซบัซอ้นและ
สะดวกในการใชบ้ริการ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

3.เม่ือทางร้านคาร์แคร์จดักิจกรรมใดๆ ท่านยนิดีท่ีจะเขา้ร่วมกิจกรรมนั้น (5) (4) (3) (2) (1) 
4.ท่านคิดว่าร้านคาร์แคร์แห่งน้ีมีสินคา้และบริการครอบคลุมต่อการใชบ้ริการ (5) (4) (3) (2) (1) 

5.ท่านคิดว่าร้านคาร์แคร์มีสินคา้และบริการท่ีเหมาะสมกบัรถของท่าน (5) (4) (3) (2) (1) 

 
ความคดิเห็นเพิม่เติมของท่าน 

......................................................................................................................................................................................................................

......................................................................................................................................................................................................................

...................................................................................................................................................................................................................... 

......ขอบพระคุณท่ีกรุณาตอบแบบสอบถามนีค่้ะ...... 
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ภาคผนวก ข 
คู่มือลงรหัส 
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คู่มอืลงรหัส 

ช่ือตวัแปร ความหมาย ค่าของตวัแปร หมายเหตุ 
ลาํดบัของแบบสอบถาม   

ส่วนท่ี 1ขอ้มูลประชากรทัว่ไป 

SEX เพศ 
1 = หญิง 
2 = ชาย 
9 = missing 

 

AGE อาย ุ

1 = ตํ่ากวา่ 20 ปี  
2 = 21- 25 ปี  
3 = 26 – 30 ปี  
4 = 31 – 35 ปี  
5 = 36 – 40 ปี  
6 = 41 – 45 ปี  
7 = 46 – 50 ปี 
8 = มากกวา่ 51 ปี 
9 = missing 

 

career อาชีพ 

1 = นกัศึกษา  
2 = พนกังานเอกชน  
3 = พนกังานรัฐวิสากิจ  
4 = ขา้ราชการ 
5 = เจา้ของกิจการ /ธุรกิจส่วนตวั  
6 = อ่ืนๆ (โปรดระบุ……….) 
9 = missing 

 

income รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ตํ่ากวา่ 10,0001บาท 
10,002 – 20,000 บาท 
20,002 – 30,000 บาท 
30,002 – 40,000 บาท 
40,002 – 50,000 บาท 
50,002บาทข้ึนไป 
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ช่ือตวัแปร ความหมาย ค่าของตวัแปร หมายเหตุ 
ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดสาํหรับธุรกิจคาร์แคร์ 
ทาํเลท่ีตั้ง 

Locat1 
ขอ้ท่ี 1.มีทาํเลท่ีตั้งสะดวกในการ

เดินทางไปใช ้

1 = นอ้ยท่ีสุด 
2 = นอ้ย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากท่ีสุด 
9 = missing 

 

Locat2 
ขอ้ท่ี 2.มีทาํเลอยูใ่กลท่ี้พกัอาศยัหรือท่ี

ทาํงานของท่าน 

1 = นอ้ยท่ีสุด 
2 = นอ้ย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากท่ีสุด 
9 = missing 

 

Locat3 
ขอ้ท่ี 3.ทาํเลของร้านมีทางเขา้-ออก

สะดวก 

1 = นอ้ยท่ีสุด 
2 = นอ้ย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากท่ีสุด 
9 = missing 

 

Locat4 
ขอ้ท่ี 4.มีสถานท่ีจอดรถสะดวกสาํหรับ

ผูม้ารับบริการ 

1 = นอ้ยท่ีสุด 
2 = นอ้ย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากท่ีสุด 
9 = missing 

 

Locat5 ขอ้ท่ี 5.สถานท่ีกวา้งขวาง โอ่โถง 

1 = นอ้ยท่ีสุด 
2 = นอ้ย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากท่ีสุด 
9 = missing 
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ช่ือตวัแปร ความหมาย ค่าของตวัแปร หมายเหตุ 
ความหลากหลายของประเภทสินคา้ 

Produ1 
ขอ้ท่ี 1.ความแตกต่างหรือโดนเด่นให้

ตวัผลิตภณัฑ ์

1 = นอ้ยท่ีสุด 
2 = นอ้ย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากท่ีสุด 
9 = missing 

 

Produ2 
ขอ้ท่ี 2.ผลิตภณัฑมี์การรับรองมาตรฐาน

อุตสาหกรรม 

1 = นอ้ยท่ีสุด 
2 = นอ้ย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากท่ีสุด 
9 = missing 

 

Produ3 
ขอ้ท่ี 3.ความคงทนและอายขุองการใช้

งานของตวัผลิตภณัฑท่ี์ยาวนาน 

1 = นอ้ยท่ีสุด 
2 = นอ้ย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากท่ีสุด 
9 = missing 

 

Produ4 
ขอ้ท่ี 4.คุณภาพผลิตภณัฑท่ี์ดีเยีย่มและ

เช่ือถือได ้

1 = นอ้ยท่ีสุด 
2 = นอ้ย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากท่ีสุด 
9 = missing 

 

Produ5 
ขอ้ท่ี 5.ความมีช่ือเสียงและความ
น่าสนใจของสินคา้และบริการ 

1 = นอ้ยท่ีสุด 
2 = นอ้ย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากท่ีสุด 
9 = missing 
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ช่ือตวัแปร ความหมาย ค่าของตวัแปร หมายเหตุ 
นโยบายราคา 

Price1 ขอ้ท่ี 1.มีการแสดงราคาค่าบริการชดัเจน 

1 = นอ้ยท่ีสุด 
2 = นอ้ย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากท่ีสุด 
9 = missing 

 

Price2 
ขอ้ท่ี 2.มีการแจง้ค่าบริการก่อนการ

ใหบ้ริการ 

1 = นอ้ยท่ีสุด 
2 = นอ้ย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากท่ีสุด 
9 = missing 

 

Price3 
ขอ้ท่ี 3.อตัราค่าบริการลา้งรถยนต์

สมเหตุสมผล 

1 = นอ้ยท่ีสุด 
2 = นอ้ย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากท่ีสุด 
9 = missing 

 

Price4 
ขอ้ท่ี 4.มีการแจง้รายละเอียดในการ

ใหบ้ริการเช่น ยีห่อ้นํ้ ายาท่ีใช ้

1 = นอ้ยท่ีสุด 
2 = นอ้ย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากท่ีสุด 
9 = missing 

 

Price5 
ขอ้ท่ี 5 .มีการใหส่้วนลดในการใช้

บริการ 

1 = นอ้ยท่ีสุด 
2 = นอ้ย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากท่ีสุด 
9 = missing 
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ช่ือตวัแปร ความหมาย ค่าของตวัแปร หมายเหตุ 
ส่วนประสมการส่ือสารการตลาด 

Market1 ขอ้ท่ี 1.มีของแจกของแถม 

1 = นอ้ยท่ีสุด 
2 = นอ้ย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากท่ีสุด 
9 = missing 

 

Market2 ขอ้ท่ี 2.มีส่วนลดราคา 

1 = นอ้ยท่ีสุด 
2 = นอ้ย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากท่ีสุด 
9 = missing 

 

Market3 ขอ้ท่ี 3.มีคะแนนสะสมแตม้แทนเงินสด 

1 = นอ้ยท่ีสุด 
2 = นอ้ย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากท่ีสุด 
9 = missing 

 

Market4 
ขอ้ท่ี 4.มีบตัรกาํนลัหรือบตัรแลกซ้ือ 

(voucher) 

1 = นอ้ยท่ีสุด 
2 = นอ้ย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากท่ีสุด 
9 = missing 

 

Market5 ขอ้ท่ี 5.การโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ 

1 = นอ้ยท่ีสุด 
2 = นอ้ย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากท่ีสุด 
9 = missing 
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ช่ือตวัแปร ความหมาย ค่าของตวัแปร หมายเหตุ 
การบริการลูกคา้ 

Servi1 
ขอ้ท่ี 1.พนกังานใหก้ารตอ้นรับท่าน

อยา่งอบอุ่นและเป็นกนัเอง 

1 = นอ้ยท่ีสุด 
2 = นอ้ย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากท่ีสุด 
9 = missing 

 

Servi2 
ขอ้ท่ี 2.พนกังานรับเขา้มาใหบ้ริการ

ในทนัทีท่ีท่านปรากฏตวั 

1 = นอ้ยท่ีสุด 
2 = นอ้ย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากท่ีสุด 
9 = missing 

 

Servi3 
ขอ้ท่ี 3.พนกังานตอบทุกขอ้สงสัยใน

เร่ืองสินคา้และบริการได ้

1 = นอ้ยท่ีสุด 
2 = นอ้ย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากท่ีสุด 
9 = missing 

 

Servi4 
ขอ้ท่ี 4.พนกังานสร้างความประทบัใจ
โดยใหบ้ริการมากกวา่ท่ีท่านคาดหวงั 

1 = นอ้ยท่ีสุด 
2 = นอ้ย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากท่ีสุด 
9 = missing 

 

Servi5 
ขอ้ท่ี 5.พนกังานใส่ใจกบัส่ิงท่ีไดส้ญัญา
ไวก้บัท่านและติดตามทาํจนสาํเร็จลุล่วง

ไป 

1 = นอ้ยท่ีสุด 
2 = นอ้ย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากท่ีสุด 
9 = missing 
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ช่ือตวัแปร ความหมาย ค่าของตวัแปร หมายเหตุ 
การออกแบบร้านและการจดัวางสินคา้ 

Desig1 
ขอ้ท่ี 1.มีการออกแบบร้านท่ีน่าสนใจ มี

ความดึงดูด 

1 = นอ้ยท่ีสุด 
2 = นอ้ย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากท่ีสุด 
9 = missing 

 

Desig2 ขอ้ท่ี 2.มีบรรยากาศภายนอกร้านสบาย 

1 = นอ้ยท่ีสุด 
2 = นอ้ย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากท่ีสุด 
9 = missing 

 

Desig3 
ขอ้ท่ี 3.มีพื้นท่ีภายในและภายนอกร้าน
เป็นระเบียบเรียบร้อยและน่าสนใจ 

1 = นอ้ยท่ีสุด 
2 = นอ้ย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากท่ีสุด 
9 = missing 

 

Desig4 
ขอ้ท่ี 4.การจดัวางสินคา้ท่ีทาํใหเ้กิดการ

ดึงดูด 

1 = นอ้ยท่ีสุด 
2 = นอ้ย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากท่ีสุด 
9 = missing 

 

Desig5 
ขอ้ท่ี 5.ป้ายแสดงรายการสินคา้ราคา
สินคา้และป้ายโมษณาสินคา้มองเห็น

ชดัเจนอ่านแลว้เขา้ใจง่าย 

1 = นอ้ยท่ีสุด 
2 = นอ้ย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากท่ีสุด 
9 = missing 
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ช่ือตวัแปร ความหมาย ค่าของตวัแปร หมายเหตุ 
ดา้นความเช่ือมัน่ 

Confid1 
ขอ้ท่ี 1.ท่านเช่ือวา่ร้านคาร์แคร์น้ีจะ

เสนอสินคา้และการบริการท่ีดีท่ีสุดให้
ท่านเสมอ 

1 = นอ้ยท่ีสุด 
2 = นอ้ย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากท่ีสุด 
9 = missing 

 

Confid2 

ขอ้ท่ี 2.ท่านจะไม่ลงัเลท่ีจะเลือกใช้
บริการของคาร์แคร์น้ีถึงแมว้า่จะมีร้าน
คาร์แคร์ร้านอ่ืนนั้นมีขอ้เสนอท่ีดีกวา่ก็

ตาม 

1 = นอ้ยท่ีสุด 
2 = นอ้ย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากท่ีสุด 
9 = missing 

 

Confid3 
ขอ้ท่ี 3.ท่านมีความผกูผนักบัสินคา้และ
การบริการท่ีร้านคาร์แคร์แห่งน้ีเสนอให ้

1 = นอ้ยท่ีสุด 
2 = นอ้ย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากท่ีสุด 
9 = missing 

 

Confid4 
ขอ้ท่ี 4.ท่านคิดว่าร้านคาร์แคร์แห่งน้ีน่า

เขา้ไปใชบ้ริการ 

1 = นอ้ยท่ีสุด 
2 = นอ้ย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากท่ีสุด 
9 = missing 

 

Confid5 
ขอ้ท่ี 5.ท่านคิดวา่ส่ือโมษณาท่ีทางร้าน
นาํเสนอใหท่้านทราบมีความเป็นจริง

และมีความน่าเช่ือถือ 

1 = นอ้ยท่ีสุด 
2 = นอ้ย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากท่ีสุด 
9 = missing 
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ช่ือตวัแปร ความหมาย ค่าของตวัแปร หมายเหตุ 
ดา้นการเขา้ไปอยูก่ลางใจผูบ้ริโภค 

Centra1 
ขอ้ท่ี 1.เม่ือท่านตอ้งการจะลา้งรถท่าน
จะนึกถึงร้านท่ีท่านใชป้ระจาํอยูเ่สมอ 

1 = นอ้ยท่ีสุด 
2 = นอ้ย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากท่ีสุด 
9 = missing 

 

Centra2 
ขอ้ท่ี 2.ท่านบอกต่อถึงตวัผลิตภณัฑแ์ละ
บริการท่ีดีของร้านคาร์แคร์ใหก้บัญาติ

หรือคนรู้จกัของท่านเสมอ 

1 = นอ้ยท่ีสุด 
2 = นอ้ย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากท่ีสุด 
9 = missing 

 

Centra3 
ขอ้ท่ี 3.ร้านคาร์แคร์ท่ีท่านใชบ้ริการอยู่
นั้นถือเป็นอนัดบัหน่ึงหรืออนัดบัตน้ๆ 

ในความคิดของท่าน 

1 = นอ้ยท่ีสุด 
2 = นอ้ย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากท่ีสุด 
9 = missing 

 

Centra4 
ขอ้ท่ี 4.ท่านใหค้วามสนใจกบัคาํแนะนาํ
ของพนกังานเก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑแ์ละ

บริการของร้านคาร์แคร์ 

1 = นอ้ยท่ีสุด 
2 = นอ้ย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากท่ีสุด 
9 = missing 

 

Centra5 
ขอ้ท่ี 5.ในคร้ังต่อไปถา้ท่านตอ้งการใช้
บริการลา้งรถและมีแนวโนม้ว่าจะ
เลือกใชบ้ริการลา้งรถร้านน้ีต่อ 

1 = นอ้ยท่ีสุด 
2 = นอ้ย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากท่ีสุด 
9 = missing 
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ช่ือตวัแปร ความหมาย ค่าของตวัแปร หมายเหตุ 
ดา้นความง่ายในการเขา้ถึง 

Acce1 
ขอ้ท่ี 1.ดว้ยการบริการท่ีเป็นกนัเองและ
ความน่าไวว้างใจของร้านคาร์แคร์ทาํให้

ท่านเขา้มาใชบ้ริการ 

1 = นอ้ยท่ีสุด 
2 = นอ้ย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากท่ีสุด 
9 = missing 

 

Acce2 
ขอ้ท่ี 2.กระบวนการมนการทาํงานของ
ร้านคาร์แคร์มีความคล่องตวั ไม่ซบัซอ้น

และสะดวกในการใชบ้ริการ 

1 = นอ้ยท่ีสุด 
2 = นอ้ย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากท่ีสุด 
9 = missing 

 

Acce3 
ขอ้ท่ี 3.เม่ือทางร้านคาร์แคร์จดักิจกรรม
ใดๆท่านยนิดีท่ีจะเขา้ร่วมกิจกรรมนั้น 

1 = นอ้ยท่ีสุด 
2 = นอ้ย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากท่ีสุด 
9 = missing 

 

Acce4 
ขอ้ท่ี 4.ท่านคิดวา่ร้านคาร์แคร์แห่งน้ีมี
สินคา้และบริการครอบคลุมต่อการใช้

บริการ 

1 = นอ้ยท่ีสุด 
2 = นอ้ย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากท่ีสุด 
9 = missing 

 

Acce5 
ขอ้ท่ี 5.ท่านคิดวา่ร้านคาร์แคร์มีสินคา้
และบริการท่ีเหมาะสมกบัรถของท่าน 

1 = นอ้ยท่ีสุด 
2 = นอ้ย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากท่ีสุด 
9 = missing 
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ภาคผนวก ค 

การทดสอบความน่าเช่ือถือของแบบสอบถามจํานวน 50 ชุด 
และการทดสอบความน่าเช่ือถือของแบบสอบถามหลงัจากท่ีได้เก็บแบบสอบถาม

จากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 ชุด 
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  ภาคผนวก ค-1การหาค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach' Alpha แสดงค่าความเช่ือมัน่ของ

แบบสอบถามขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดสาํหรับธุรกิจคาร์แคร์ 

1.1 ปัจจยัดา้นทาํเลท่ีตั้งจาํนวนของรายการ5 รายการ 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.984 5 

Item-Total Statistics 

  
Scale Mean if Item 

Deleted 
Scale Variance if 

Item Deleted 
Corrected Item-

Total Correlation 
Cronbach's Alpha if 

Item Deleted 

Loc1 13.22 6.058 .930 .983 
Loc2 13.26 6.292 .941 .981 
Loc3 13.25 6.137 .965 .978 
Loc4 13.22 6.008 .956 .979 
Loc5 13.23 5.987 .968 .977 

1.2 ปัจจยัดา้นความหลากหลายของประเภทสินคา้จาํนวนของรายการ5 รายการ 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.979 5 

Item-Total Statistics 

  
Scale Mean if Item 

Deleted 
Scale Variance if 

Item Deleted 
Corrected Item-

Total Correlation 
Cronbach's Alpha if 

Item Deleted 

Product1 13.22 6.087 .929 .975 
Product2 13.23 6.105 .948 .972 
Product3 13.23 6.016 .969 .969 
Product4 13.22 5.973 .969 .969 
Product5 13.24 6.180 .874 .983 
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1.3 ปัจจยัดา้นนโยบายราคาจาํนวนของรายการ 5 รายการ 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.974 5 

Item-Total Statistics 

  
Scale Mean if Item 

Deleted 
Scale Variance if 

Item Deleted 
Corrected Item-

Total Correlation 
Cronbach's Alpha if 

Item Deleted 

Price1 13.14 5.315 .917 .970 
Price2 13.14 5.285 .936 .967 
Price3 13.18 5.575 .940 .966 
Price4 13.21 5.722 .931 .968 
Price5 13.21 5.687 .918 .970 

 
1.4 ปัจจยัดา้นส่วนประสมการส่ือสารการตลาดจาํนวนของรายการ 5 รายการ 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.975 5 

Item-Total Statistics 

  
Scale Mean if Item 

Deleted 
Scale Variance if 

Item Deleted 
Corrected Item-

Total Correlation 
Cronbach's Alpha if 

Item Deleted 

Market1 13.18 5.565 .912 .972 
Market2 13.19 5.641 .929 .970 
Market3 13.17 5.391 .963 .964 
Market4 13.16 5.334 .954 .965 
Market5 13.15 5.209 .897 .976 
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1.5 ปัจจยัดา้นการออกแบบร้านและการจดัวางสินคา้จาํนวนของรายการ 5 รายการ 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.967 5 

Item-Total Statistics 

  
Scale Mean if Item 

Deleted 
Scale Variance if 

Item Deleted 
Corrected Item-

Total Correlation 
Cronbach's Alpha if 

Item Deleted 

Disign1 13.18 5.523 .941 .954 
Disign2 13.19 5.586 .949 .953 
Disign3 13.19 5.574 .933 .955 
Disign4 13.18 5.506 .909 .959 
Disign5 13.19 5.737 .806 .976 

 
1.6 ปัจจยัดา้นการบริการลูกคา้จาํนวนของรายการ 5 รายการ 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.968 5 

Item-Total Statistics 

  
Scale Mean if Item 

Deleted 
Scale Variance if 

Item Deleted 
Corrected Item-

Total Correlation 
Cronbach's Alpha if 

Item Deleted 

Customer1 13.18 6.143 .905 .961 
Customer2 13.19 6.076 .943 .955 
Customer3 13.21 6.333 .898 .962 
Customer4 13.23 6.332 .908 .961 
Customer5 13.18 6.126 .891 .964 
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 ภาคผนวก ค-2การหาค่าสมัประสิทธ์ิ Cronbach' Alpha แสดงค่าความเช่ือมัน่ของ
แบบสอบถามขอ้มูลเก่ียวกบัความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคจาํนวนของรายการ 5 รายการ 
2.1 ความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคดา้นความเช่ือมัน่จาํนวนของรายการ 5 รายการ 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.964 5 

Item-Total Statistics 

  
Scale Mean if Item 

Deleted 
Scale Variance if 

Item Deleted 
Corrected Item-

Total Correlation 
Cronbach's Alpha if 

Item Deleted 

Confid1 13.19 5.728 .920 .951 
Confid2 13.20 5.751 .910 .953 
Confid3 13.24 6.118 .915 .954 
Confid4 13.19 5.667 .855 .962 
Confid5 13.17 5.500 .905 .954 

 
2.2 ความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคดา้นการเขา้ไปอยูก่ลางใจผูบ้ริโภคจาํนวนของรายการ 5 รายการ 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.981 5 

Item-Total Statistics 

  
Scale Mean if Item 

Deleted 
Scale Variance if 

Item Deleted 
Corrected Item-

Total Correlation 
Cronbach's Alpha if 

Item Deleted 

Centra1 13.11 5.057 .919 .980 
Centra2 13.11 5.018 .934 .978 
Centra3 13.15 5.321 .953 .975 
Centra4 13.15 5.266 .961 .973 
Centra5 13.15 5.266 .961 .973 
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2.3 ความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคดา้นความง่ายในการเขา้ถึงจาํนวนของรายการ 5 รายการ 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.973 5 

Item-Total Statistics 

  
Scale Mean if Item 

Deleted 
Scale Variance if 

Item Deleted 
Corrected Item-

Total Correlation 
Cronbach's Alpha if 

Item Deleted 

Acce1 13.16 5.368 .940 .963 
Acce2 13.17 5.501 .913 .967 
Acce3 13.16 5.326 .935 .964 
Acce4 13.18 5.677 .897 .970 
Acce5 13.21 5.871 .933 .966 
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ภาคผนวก ง 
สรุปผลการวเิคราะห์ข้อมูล (400 ชุด) 
โดยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ 
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 ภาคผนวก ง-1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ค่าสถิติท่ีใช ้คือ ความถ่ี ค่าร้อยละ 

ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ไดผ้ลสรุปดงัน้ี 

1.1 ผลขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูท่ี้เขา้ไปลา้งรถในร้านคาร์แคร์ ของผูต้อบแบบสอบถามดว้ย
ความถ่ี, ค่าร้อยละ, ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 1.1.1 ผลขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูท่ี้เขา้ไปลา้งรถในร้านคาร์แคร์ ปัจจยัส่วนบุคคล 
(ดา้นเพศ)โดยใชค้วามถ่ี, ค่าร้อยละ 

Sex 

  Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid ชาย 156 39.0 39.0 39.0 

หญิง 244 61.0 61.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0   

 

 1.1.2ผลขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูท่ี้เขา้ไปลา้งรถในร้านคาร์แคร์ ปัจจยัส่วนบุคคล 
(ดา้นอาย)ุโดยใชค้วามถ่ี, ค่าร้อยละ 

Age 

  Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid ตํ่ากวา่ 20ปี 74 18.5 18.5 18.5 
21- 25 ปี 104 26 26 44.5 
26 – 30 ปี 76 19 19 63.5 
31 – 35 ปี 68 17 17 80.5 
36 – 40 ปี 42 10.5 10.5 91.0 
41 – 45 ปี 14 3.5 3.5 94.5 
46 – 50 ปี 11 2.8 2.8 97.3 
มากกวา่ 60ปี 11 2.8 2.8 100.0 
Total 400 100.0 100.0   
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 1.1.3ผลขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูท่ี้เขา้ไปลา้งรถในร้านคาร์แคร์ ปัจจยัส่วนบุคคล 
(ดา้นอาชีพ)โดยใชค้วามถ่ี, ค่าร้อยละ 

Career 

  Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid นกัศึกษา 137 34.3 34.3 34.3 

พนกังานเอกชน 119 29.8 29.8 64.0 

พนกังานรัฐวิสากิจ 69 17.3 17.3 81.3 

ขา้ราชการ 22 5.5 5.5 86.8 

เจา้ของกิจการ /ธุรกิจส่วนตวั 37 9.3 9.3 96.0 

อ่ืนๆ 16 4.0 4.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0   

 

 1.1.4ผลขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูท่ี้เขา้ไปลา้งรถในร้านคาร์แคร์ ปัจจยัส่วนบุคคล 
(ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน)โดยใชค้วามถ่ี, ค่าร้อยละ 

Income 

  Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid ตํ่ากวา่ 15,0000 บาท 75 18.8 18.8 18.8 

15,001 – 35,000 บาท 260 65.0 65.0 83.8 

35,001 – 60,000 บาท 9 2.3 2.3 86.0 

60,001 – 80,000 บาท 36 9.0 9.0 95.0 

80,001 – 100,000 บาท 8 2.0 2.0 97.0 

100,001 บาทข้ึนไป 12 3.0 3.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0   
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1.2 ผลขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดสาํหรับธุรกิจคาร์แคร์ ของผูต้อบแบบสอบถามดว้ยค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 1.2.1 ผลขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดสาํหรับธุรกิจคาร์แคร์ ดา้นทาํเลท่ีตั้ง  
 

Descriptive Statistics 
 N Mean Std. Deviation 

Locat1 400 3.3030 0.6340 
Locat2 400 3.2850 0.6200 
Locat3 400 3.2800 0.5980 
Locat4 400 3.2750 0.5920 
Locat5 400 3.2730 0.6080 
Valid N (listwise) 400   
 
 1.2.2 ผลขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดสาํหรับธุรกิจคาร์แคร์ ดา้นความหลากหลายของ
ประเภทสินคา้ 
 

Descriptive Statistics 
 N Mean Std. Deviation 

Produ1 400 3.5230 0.5610 
Produ2 400 3.4880 0.5920 
Produ3 400 3.2250 0.6480 
Produ4 400 3.1850 0.6460 
Produ5 400 3.0400 0.8120 
Valid N (listwise)    
 
 
 
 
 



169 

 

 
 1.2.3 ผลขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดสาํหรับธุรกิจคาร์แคร์ ดา้นนโยบายราคา 
 

Descriptive Statistics 
 N Mean Std. Deviation 

Price1 400 3.1780 0.5120 
Price2 400 3.1530 0.4470 
Price3 400 3.1480 0.4260 
Price4 400 3.1350 0.4090 
Price5 400 3.1300 0.4110 
Valid N (listwise)    

 
 

 1.2.4 ผลขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดสาํหรับธุรกิจคาร์แคร์ ดา้นส่วนประสมการ
ส่ือสารการตลาด 

 
Descriptive Statistics 

 N Mean Std. Deviation 
Market1 400 3.0380 0.2570 
Market2 400 3.0200 0.2440 
Market3 400 3.0150 0.2120 
Market4 400 3.0130 0.2180 
Market5 400 3.0130 0.1800 
Valid N (listwise)    

 
 
 
 

 



170 

 

 1.2.5 ผลขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดสาํหรับธุรกิจคาร์แคร์ ดา้นการออกแบบร้านและ
การจดัวางสินคา้ 

Descriptive Statistics 
 N Mean Std. Deviation 

Desig1 400 3.1200 0.6980 
Desig2 400 3.0680 0.8330 
Desig3 400 3.0600 0.8170 
Desig4 400 3.0530 0.7910 
Desig5 400 3.0500 0.7990 
Valid N (listwise)    

 
 1.2.6 ผลขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดสาํหรับธุรกิจคาร์แคร์ ดา้นการบริการลูกคา้ 

Descriptive Statistics 
 N Mean Std. Deviation 

Servi1 400 3.2900 0.6800 
Servi2 400 3.2030 0.6910 
Servi3 400 3.1880 0.7060 
Servi4 400 3.1780 0.6760 
Servi5 400 3.1650 0.6770 
Valid N (listwise)    
 

 
1.3 ผลขอ้มูลเก่ียวกบัความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค ของผูต้อบแบบสอบถามดว้ยค่าร้อยละ, ค่าเฉล่ีย 
และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
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 1.3.1 ผลขอ้มูลเก่ียวกบัความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค ดา้นความเช่ือมัน่ 
Descriptive Statistics 

 N Mean Std. Deviation 
Confid1 400 3.2800 0.6060 
Confid2 400 3.2800 0.6190 
Confid3 400 3.2380 0.5260 
Confid4 400 3.3050 0.6690 
Confid5 400 3.2880 0.6490 
Valid N (listwise)    

 
 1.3.2 ผลขอ้มูลเก่ียวกบัความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค ดา้นการเขา้ไปอยูก่ลางใจผูบ้ริโภคจาํ 

Descriptive Statistics 
 N Mean Std. Deviation 

Centra1 400 3.3130 0.6410 
Centra2 400 3.3100 0.6360 
Centra3 400 3.2800 0.5630 
Centra4 400 3.2530 0.5430 
Centra5 400 3.2480 0.5400 
Valid N (listwise)    

 
 1.3.3 ผลขอ้มูลเก่ียวกบัความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค ดา้นความง่ายในการเขา้ถึง 

Descriptive Statistics 
 N Mean Std. Deviation 

Acce1 400 3.3130 0.6410 
Acce2 400 3.3100 0.6360 
Acce3 400 3.2800 0.5630 
Acce4 400 3.2530 0.5430 
Acce5 400 3.2480 0.5400 
Valid N (listwise)    
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  ภาคผนวก ง-2สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ไดผ้ลสรุปดงัน้ี 
2.1 ผลการวิเคราะห์การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคเป็นลูกคา้
ท่ีเขา้มาใชบ้ริการร้านคาร์แคร์ ในจงัหวดัชลบุรี ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคล (ดา้นเพศ ดา้นอาย ุอาชีพ 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน) โดยใช ้Independent t-test 
 2.1.1 ผลการวิเคราะห์การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค
เป็นลูกคา้ท่ีเขา้มาใชบ้ริการร้านคาร์แคร์ ในจงัหวดัชลบุรี ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคล(ดา้นเพศ)ใชว้ิธี
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวOne-way ANOVA (One-Way Analysis of Variance) 

Independent Samples Test 

  

Levene's 
Test for 

Equality of 
Variances 

t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 
Sig. (2-
tailed) 

Mean 
Difference 

Std. Error 
Difference 

95% Confidence 
Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

Confid Equal variances 
assumed .649 .421 .260 397 .795 .01475 .05680 -.09692 .12642 

Equal variances 
not assumed 

  
.255 308.925 .799 .01475 .05793 -.09923 .12873 

Centra Equal variances 
assumed .099 .753 -.545 397 .586 -.02936 .05391 -.13534 .07661 

Equal variances 
not assumed 

  
-.545 331.018 .586 -.02936 .05389 -.13536 .07664 

Acce Equal variances 
assumed .011 .915 .026 397 .979 .00147 .05569 -.10800 .11095 

Equal variances 
not assumed 

  
.026 324.655 .979 .00147 .05599 -.10867 .11162 
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 2.1.2 การทดสอบความแตกต่างของคา่เฉล่ียของความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคเป็นลูกคา้ท่ี
เขา้มาใชบ้ริการร้านคาร์แคร์ ในจงัหวดัชลบุรี ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคล (ดา้นอาย)ุ 

ANOVA 

  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Confid Between Groups 7.208 7 1.030 3.525 .001 

Within Groups 114.518 392 .292     

Total 121.726 399       
Centra Between Groups 6.569 7 .938 3.568 .001 

Within Groups 103.119 392 .263     

Total 109.688 399       
Acce Between Groups 8.942 7 1.277 4.632 .000 

Within Groups 108.094 392 .276     

Total 117.035 399       

 2.1.3 การทดสอบความแตกต่างของคา่เฉล่ียของความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคเป็นลูกคา้ท่ี
เขา้มาใชบ้ริการร้านคาร์แคร์ ในจงัหวดัชลบุรี ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคล (ดา้นอาชีพ) 

ANOVA 
  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Confid Between Groups 1.618 5 .324 1.061 .381 
Within Groups 120.108 394 .305     
Total 121.726 399       

Centra Between Groups .895 5 .179 .648 .663 
Within Groups 108.793 394 .276     
Total 109.688 399       

Acce Between Groups 1.792 5 .358 1.226 .296 
Within Groups 115.243 394 .292     
Total 117.035 399       
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 2.1.4 การทดสอบความแตกต่างของคา่เฉล่ียของความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคเป็นลูกคา้ท่ี
เขา้มาใชบ้ริการร้านคาร์แคร์ ในจงัหวดัชลบุรี ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคล (ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน) 

ANOVA 

  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Confid Between Groups 8.226 5 1.645 5.711 .000 

Within Groups 113.501 394 .288     

Total 121.726 399       
Centra Between Groups 5.437 5 1.087 4.109 .001 

Within Groups 104.251 394 .265     

Total 109.688 399       
Acce Between Groups 4.358 5 .872 3.048 .010 

Within Groups 112.677 394 .286     

Total 117.035 399       

2.3 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางประชากรศาสตร์ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชีพ                 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน กับความจงรักภักดีของผู ้บริโภคในจังหวัดชลบุรี  โดยใช้สถิติทดสอบ                     
ค่า Chi-Square ใชใ้นการทดสอบความสัมพนัธ์ของตวัแปรเชิงคุณภาพ 2 ตวั 
 2.3.1 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัทางประชากรศาสตร์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ

อาชีพ                 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน กบัความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในจงัหวดัชลบุรี โดยใชส้ถิติ

ทดสอบ                     ค่า Chi-Square ใชใ้นการทดสอบความสมัพนัธ์ของตวัแปรเชิงคุณภาพ 2 ตวั

(ดา้นเพศ) 

Chi-Square Tests 

 Value df Asymp. Sig. (2-
sided) 

Pearson Chi-Square 1.661a 4 .798 
Likelihood Ratio 2.017 4 .733 
N of Valid Cases 400   

a. 3 cells (33.3%) have expected count less than 5. The minimum expected 
count is .14. 
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 2.3.2 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัทางประชากรศาสตร์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ

อาชีพ                 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน กบัความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในจงัหวดัชลบุรี โดยใชส้ถิติ

ทดสอบ                     ค่า Chi-Square ใชใ้นการทดสอบความสมัพนัธ์ของตวัแปรเชิงคุณภาพ 2 ตวั

(ดา้นอาย)ุ  

Chi-Square Tests 

 Value df Asymp. Sig. (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 45.788a 14 .000 

Likelihood Ratio 40.319 14 .000 

N of Valid Cases 400   

a. 7 cells (29.2%) have expected count less than 5. The minimum expected 
count is 1.54. 

 

 

 2.3.3 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัทางประชากรศาสตร์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ

อาชีพ                 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน กบัความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในจงัหวดัชลบุรี โดยใชส้ถิติ

ทดสอบ                     ค่า Chi-Square ใชใ้นการทดสอบความสมัพนัธ์ของตวัแปรเชิงคุณภาพ 2 ตวั

(ดา้นอาชีพ)  

Chi-Square Tests 

 Value df Asymp. Sig. (2-
sided) 

Pearson Chi-Square 17.023a 10 .074 
Likelihood Ratio 16.538 10 .085 
N of Valid Cases 400   
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a. 2 cells (11.1%) have expected count less than 5. The minimum expected 
count is 2.24. 

 

 

 

 2.3.4 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัทางประชากรศาสตร์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ

อาชีพ                 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน กบัความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในจงัหวดัชลบุรี โดยใชส้ถิติ

ทดสอบ                     ค่า Chi-Square ใชใ้นการทดสอบความสมัพนัธ์ของตวัแปรเชิงคุณภาพ 2 ตวั

(ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน)  

Chi-Square Tests 

 Value df Asymp. Sig. (2-
sided) 

Pearson Chi-Square 31.521a 10 .000 
Likelihood Ratio 37.673 10 .000 
N of Valid Cases 400   

a. 7 cells (38.9%) have expected count less than 5. The minimum expected 
count is 1.12. 
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2.4 การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่าง ปัจจยัทางการตลาดสาํหรับธุรกิจคาร์แคร์กบัความจงรักภกัดี
ของผูบ้ริโภคท่ีเป็นลูกค้าท่ีเขา้มาใช้บริการร้านคาร์แคร์ในจังหวดัชลบุรี โดยใช้สถิติทดสอบค่า
สหสมัพนัธ์ของเพียร์สนั(Pearson’s Correlation) 

Correlations 

 Lo
ca

tio
n 

Pr
od

uc
t 

ma
rke

tin
g 

Pr
ici

ng
 

De
sig

n 

Cu
sto

me
r 

Co
nfi

de
nc

e 

Ce
ntr

ali
ty 

Ac
ce

ssi
bil

ity
 

Cu
sto

me
r lo

ya
lty

 

Lo
cat

 

Pearson Correlation 1 .657** .046** .640** .679** .774** .897** .914** .900** .706** 
Sig. (2-tailed) 

 
.000 .360 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 

Pr
od

u 

Pearson Correlation .657** 1 .006 .007 .027** .042** .037** .673** .640** .525** 
Sig. (2-tailed) .000 

 
.219 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 

ma
rke

t 

Pearson Correlation .046** .006 1 .006 .007** .027** .042** .037** 0.036** .060** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 

 
.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 

Pr
ici

ng
 

Pearson Correlation .640** .007 .006 1 .325** .505** .644** .645** .687** .530** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 

 
.000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 

De
sig

n Pearson Correlation .679** .027** .007** .325** 1 .552** .677** .683** .623** .519** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 

 
.000 .000 .000 .000 .000 

N 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 

Cu
sto

me
r 

Pearson Correlation .774** .042** .027** .505** .552** 1 .752** .779** .765** .561** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 

 
.000 .000 .000 .000 

N 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 

Co
nfi

de
nc

e Pearson Correlation .897** .037** .042** .644** .677** .752** 1 .917** .903** .748** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 

 
.000 .000 .000 

N 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 
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 Correlations 
 

 Lo
ca

tio
n 

Pr
od

uc
t 

ma
rke

tin
g 

Pr
ici

ng
 

De
sig

n 

Cu
sto

me
r 

Co
nfi

de
nc

e 

Ce
ntr

ali
ty 

Ac
ce

ssi
bil

ity
 

Cu
sto

me
r lo

ya
lty

 

Ce
ntr

ali
ty 

Pearson Correlation .914** .673** .037** .645** .683** .779** .917** 1 .921** .747** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

 
.000 .000 

N 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 

Ac
ce

ssi
bil

ity
 Pearson Correlation .900** .640** .036 .687** .623** .765** .903** .921** 1 .751** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
 

.000 

N 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 

Cu
sto

me
r lo

ya
lty

 Pearson Correlation .706** .525** .060** .530** .519** .561** .748** .747** .751** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

 
.000 

 
N 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).  
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2.5 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
ชลบุรีระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคล(ดา้นเพศ อาย ุอาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน) 

Variables Entered/Removeda 

Model 
Variables 
Entered Variables Removed Method 

1 Age   Stepwise (Criteria: 
Probability-of-F-to-enter 
<= .050, Probability-of-F-
to-remove >= .100). 

a. Dependent Variable: Dept 

 
Model Summaryb 

Model R 
R 

Square 

Adjusted 
R 

Square 

Std. 
Error of 

the 
Estimate 

Change Statistics 

Durbin-
Watson 

R 
Square 
Change 

F 
Change df1 df2 

Sig. F 
Change 

1 .238a .057 .054 .05425 .032 .698 1 398 .000 .238 

a. Predictors: (Constant), Age 
b. Dependent Variable: Dept 

 
Coefficientsa   

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 
Tolerance VIF 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.895 .071   40.538 .000   

Age .098 .020 .238 4.887 .000 .973 1.028 

a. Dependent Variable: Dept   
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2.6 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัทางการตลาดสาํหรับธุรกิจคาร์แคร์ท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดัชลบุรี 

Variables Entered/Removeda 

Model 
Variables 

Entered 

Variables 

Removed 
Method 

1 Location   Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, Probability-of-F-to-remove 

>= .100). 

2 Product   Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, Probability-of-F-to-remove 

>= .100). 

3 Pricing   Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, Probability-of-F-to-remove 

>= .100). 

4 Customer

_Ser 

  Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, Probability-of-F-to-remove 

>= .100). 

5 Design   Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, Probability-of-F-to-remove 

>= .100). 

a. Dependent Variable: Dept 

 
Model Summaryf 

Model R 
R 

Square 

Adjusted 
R 

Square 

Std. 
Error of 

the 
Estimate 

Change Statistics 

Durbin-
Watson 

R 
Square 
Change 

F 
Change df1 df2 

Sig. F 
Change 

1 .892a 0.795 0.795 0.240 0.795 1543.724 1.000 398.000 0.000   
2 .899b 0.808 0.807 0.232 0.013 25.885 1.000 397.000 0.000   
3 .904c 0.817 0.815 0.227 0.009 19.629 1.000 396.000 0.000   
4 .907d 0.822 0.821 0.224 0.006 12.894 1.000 395.000 0.000   
5 .909e 0.826 0.824 0.222 0.004 8.460 1.000 394.000 0.004 1.426 
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a. Predictors: (Constant), Location 
b. Predictors: (Constant), Location, Product 
c. Predictors: (Constant), Location, Product, Pricing 
d. Predictors: (Constant), Location, Product, Pricing, Customer_Ser 
e. Predictors: (Constant), Location, Product, Pricing, Customer_Ser, Design 
f. Dependent Variable: Dept 

 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 88.605 1 88.605 1543.724 .000b 
Residual 22.844 398 .057     
Total 111.449 399       

2 Regression 90.003 2 45.002 833.064 .000c 
Residual 21.446 397 .054     
Total 111.449 399       

3 Regression 91.016 3 30.339 587.981 .000d 
Residual 20.433 396 .052     
Total 111.449 399       

4 Regression 91.662 4 22.915 457.455 .000e 
Residual 19.787 395 .050     
Total 111.449 399       

5 Regression 92.078 5 18.416 374.567 .000f 

Residual 19.371 394 .049     

Total 111.449 399       

a. Dependent Variable: Dept 
a. Predictors: (Constant), Location 
b. Predictors: (Constant), Location, Product 
c. Predictors: (Constant), Location, Product, Pricing 
d. Predictors: (Constant), Location, Product, Pricing, Customer_Ser 
e. Predictors: (Constant), Location, Product, Pricing, Customer_Ser, Design 
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ภาคผนวก จ 
แผนท่ีอาํเภอเมอืงชลบุรี 
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แผนที่อาํเภอเมอืงชลบุรี 

 

ทีต่ั้งและอาณาเขต 
อาํเภอเมืองชลบุรีตั้งอยูท่างทิศตะวนัตกเฉียงเหนือของจงัหวดัชลบุรี มีอาณาเขตติดต่อกบัพ้ืนท่ี
ขา้งเคียงดงัต่อไปน้ี 

 ทิศเหนือ ติดต่อกบัอาํเภอบางปะกง (จงัหวดัฉะเชิงเทรา) 
 ทิศตะวนัออก ติดต่อกบัอาํเภอพานทองและอาํเภอบา้นบึง 
 ทิศใต ้ติดต่อกบัอาํเภอศรีราชา 
 ทิศตะวนัตกจรดอ่าวไทย 

การแบ่งเขตการปกครอง 
 อาํเภอเมืองชลบุรีแบ่งเขตการปกครองออกเป็น18 ตาํบล 107 หมู่บา้น 

1. บางปลาสร้อย 7. นาป่า 13. เหมือง 
2. มะขามหยง่ 8. หนองขา้งคอก 14. บา้นปึก 
3. บา้นโขด 9. ดอนหวัฬ่อ 15. หว้ยกะปิ 
4. แสนสุข 10. หนองไมแ้ดง 16. เสมด็ 
5. บา้นสวน 11 บางทราย 17. อ่างศิลา 
6. หนองรี 12. คลองตาํหรุ 18. สาํนกับก 
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ประวตัิผู้เขียน 

ช่ือ-สกลุ นางสาวกฤษณา ทพัวงษ ์
วนั เดือน ปีเกิด วนัท่ี 21 ธนัวาคม 2533 
คุณวุฒิทางการศึกษา ปริญญาตรี วิทยาศาสตรบณัฑิต สาขาวิชาสถิติประยกุต ์ 

มหาวิทยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลธญับุรี 
ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาเอกการตลาด 
 มหาวิทยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลธญับุรี 

ประวติัการทาํงาน พ.ศ. 2556 ตาํแหน่ง เจา้หนา้ท่ีพิจารณาสินเช่ือ 
บริษทั ซิงเกอร์ประเทศไทย จาํกดั (มหาชน) 
พ.ศ. 2556 - ปัจจุบนั ตาํแหน่งเจา้หนา้ท่ีทางการตลาด 
บริษทั อิทธิพรอิมปอร์ต จาํกดั 

ท่ีอยูปั่จจุบนั 802/189 หมู่บา้นริเวอร์ปาร์ค ซอย 12 ตาํบลคุคล อาํเภอลาํลูกกา 
จงัหวดัปทุมธานี 12130 

โทรศพัท ์ 086-537-3402 
ท่ีทาํงาน 96,11-12,102-103  ถนนวิภาวดีรังสิต แขวงตลาดบางเขน  

เขตหลกัส่ี กรุงเทพมหานคร 10210 
E-mail Address kitsana_t@mail.rmutt.ac.th , kitsanatup@gmail.com 
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