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บทคดัย่อ 
 

 การคน้ควา้อิสระในคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้
บริการร้านประดบัยนตใ์นจงัหวดัปทุมธานี กลุ่มตวัอยา่ง (Sampling) คือ ผูใ้ชบ้ริการร้านประดบัยนต์
ในของจงัหวดัปทุมธานี ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งเท่ากบั 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือใน
การเก็บรวบรวมขอ้มูล สถิติท่ีใชไ้ดแ้ก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าที (Independent 
Samples t-test) การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance/ANOVA)  
 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อาย ุ26 - 45 ปี 
ระดบัการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน รายไดต่้อเดือน 15,001 - 25,000 บาท ให้
ความสําคญัของปัจจยัทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้น
บุคลากร ดา้นกระบวนการให้บริการ ดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ ในระดบัมาก ส่วนดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดในระดบัปานกลาง  
 การทดสอบสมมติฐาน  พบว่า  เพศแตกต่างกัน  ให้ความสําคัญด้านการตลาดท่ีใช้
ประกอบการตดัสินใจใชบ้ริการร้านประดบัยนตใ์นเขตจงัหวดัปทุมธานี ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้น
ช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ และดา้น
สภาพลอ้มทางกายภาพ แตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 อายุแตกต่างกนั ให้
ความสาํคญัดา้นการตลาดท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจใชบ้ริการร้านประดบัยนตใ์นเขตจงัหวดัปทุมธานี 
ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร  
และดา้นสภาพลอ้มทางกายภาพ แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ระดบัการศึกษา 
อาชีพและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั ใหค้วามสาํคญัดา้นการตลาดท่ีใชป้ระกอบการตดัสินใจใช้
บริการร้านประดบัยนตใ์นเขตจงัหวดัปทุมธานี ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดั
จาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการให้บริการและดา้นสภาพลอ้มทาง
กายภาพ แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ABSTRACT 

 

 The independent study was conducted to investigate the factors that influenced decision 
on using the car accessory services in Pathum Thani Province. The sample of the study comprised 
400 users of car accessory services in Pathum Thani Province.  The data which were collected 
through the application of the questionnaires were analyzed using Percentage, Mean, Standard 
Deviation, Independent Samples t-test, and One-Way Analysis of Variance (ANOVA). 
 The results of the study revealed that most respondents were male between 26-45 years 
old, graduated with Bachelor’s degree, worked for private companies, earned a monthly income 
between 15,001-25,000 Baht. The respondents gave importance to the marketing factors on the 
aspects of product, price, distribution channel, people, process, and physical evidence at a high 
level, however the aspect on promotion was considered at a moderate level. 
 The results of hypothesis testing showed that the respondents of different genders had 
different opinions on the importance of marketing factors that led to the decision on using the car 
accessory services in Pathum Thani Province on the aspects of products, distribution channel, 
promotion, people, process, and physical evidence at 0.05 level of significance. Different ages had 
different opinions on the importance of marketing factors that led to the decision on using the car 
accessory services in Pathum Thani Province on the aspects of products, price, distribution channel, 
promotion, people, and physical evidence at 0.05 level of significance. Different levels of education, 
occupations and monthly income had different opinions on the importance of marketing factors that 
led to the decision on using the car accessory services in Pathum Thani Province on the aspects of 
products, price, distribution channel, promotion, people, process, and physical evidence at 0.05 level 
of significance.    
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1 
 

บทที่ 1 
 

บทนํา 
 
1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 การเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจทําใหรถยนตมีความสําคัญตอการดํารงชีวิต เพื่อใชในการ
เดินทางและใชในการประกอบอาชีพตางๆ  การใชรถยนตสามารถชวยลดระยะเวลาในการเดินทาง ทํา
ใหเกิดความสะดวกสบายในชีวิต อีกทั้งยังเปนการบงบอกถึงฐานะของเจาของรถยนตวาอยูชนชั้นใด
ทางสังคม ซ่ึงยอดจําหนายรถยนตจะสูงขึ้นเมื่อภาวะเศรษฐกิจเติบโต ในแตละปจะมีการนําเสนอ
รถยนตรุนใหมออกสูตลาดมากมาย หลากหลายรุนใหลูกคาไดเลือกใหตรงกับความตองการซึ่งจะมี
ลักษณะเฉพาะบุคคล เชน บุคคลที่ชอบการผจญภัย การใชชีวิตเรียบงายแบบสมถะหรือการใชชีวิตที่
หรูหรา เปนตน สถิติการขายรถยนตเดือนพฤศจิกายน 2554 มีปริมาณการขายทั้งสิ้น 25,664 คัน ลดลง 
67.5% เมื่อเทียบกับชวงเวลาเดียวกันในปที่ผานมา โดยตลาดรถยนตนั่งมีปริมาณการขาย 12,746 คัน 
ลดลง 62.1% รถยนตเพื่อการพาณิชยมีปริมาณการขาย 12,918 คัน ลดลง 71.5% แมวาโรงงานผลิต
รถยนตหลายแหงจะสามารถกลับมาผลิตไดอีกครั้งหลังจากอุทกภัยคร้ังใหญไดผานไป แตยังไมกลับสู
ระดับการผลิตปกติ เนื่องจากจากการขาดแคลนสวนประกอบ ขณะที่ตลาดรถยนตสะสม 11 เดือนแรก 
มีปริมาณการขาย 739,506 คัน เพิ่มขึ้น 4.6% เมื่อเทียบกับชวงเวลาเดียวกันของปที่ผานมา โดยตลาด
รถยนตนั่งมีอัตราการเติบโตเพิ่มขึ้น 8.8% ตลาดรถยนตเพื่อการพาณิชยมีอัตราการเติบโตเพิ่มขึ้น 1.3% 
ทั้งนี้อัตราการเติบโตสะสม 11 เดือน ยังคงเพิ่มขึ้น ซ่ึงเปนผลจากชวง 9 เดือนแรกของป ที่กําลังซื้อของ
ผูบริโภคอยูในเกณฑดี มีการเติบโตทั้งภาคการลงทุนและบริโภค และความนิยมอยางตอเนื่องของ
รถยนตรุนใหม ๆ กอนที่ผูผลิตรถยนตจะไดรับผลกระทบจากเหตุการณน้ําทวม จนทําใหตองหยุดการ
ผลิตอยูชวงหนึ่ง (ที่มา: บริษัท โตโยตามอเตอรประเทศไทย จํากัด) ถึงแมชวงปลายป 2554  ปริมาณ
การขายจะลดลงแตโดยภาพรวมแลวยอดขายยังคงสูงกวาปกอน  
 จากยอดขายที่ เพิ่มสูงขึ้น  การผลิตรถยนตจึงเปนการผลิตแบบปริมาณมาก  (mass 
production) รถยนตแตละรุน แตละยี่หอ จึงมีรูปทรง และลักษณะภายนอกที่คลายคลึงกัน จะมีความ
แตกตางกันเพียงสีของรถยนต จึงมีผูขับขี่รถยนตบางกลุมที่ตองการสรางความแตกตางของรถยนตกับ
รถยนตของผูอ่ืน หรือตองการเพิ่มความสวยงามใหแกรถยนตของตน อุปกรณประดับรถยนตจึงเปนที่
ตองการเพิ่มมากขึ้น เนื่องจากเทคโนโลยีที่ทันสมัยการผลิตชิ้นสวนรถยนตอุปกรณตกแตงตาง ๆ ทํา
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ไดงายขึ้นมีตนทุนที่ต่ํา ทําใหมีอุปกรณประดับรถยนตใหเลือกมากมายตรงกับยี่หอของรถยนตที่มี
จําหนายในปจจุบัน ผูบริโภคตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น 
 รถยนตในปจจุบันไมใชแคเพียงยานพาหนะที่จะพาเราไปในที่ตาง ๆ เทานั้น แตรถยนต
ปจจุบันเปนเหมือนเครื่องประดับ เปนส่ิงบอกความเปนตัวเอง แสดงถึงการใชชีวิต บุคลิกภาพ ฐานะ 
และดูมีความเชื่อถือ ส่ิงเหลานี้เปนปจจัยที่ผูใชรถยนตหันมาแตงรถยนต และจากการที่ปจจุบันมี
จํานวนผูใชรถยนตตองการแตงรถยนตเพิ่มมากขึ้นทุกวันจึงมีรานประดับยนต เปดบริการเปนจํานวน
มาก รานที่มีบริการติดตั้งครบวงจร ในครั้งนี้เปนการศึกษา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการ
รานประดับยนตในจังหวัดปทุมธานี ซ่ึงผลของการศึกษาสามารถนําไปใชเปนแนวทางสําหรับ
ผูประกอบการรานประดับยนตในการวางแผนพิจารณาดานการตลาด และสามารถตอบสนองความ
ตองการของลูกคาไดดียิ่งขึ้น และเปนขอมูลเบื้องตนสําหรับผูสนใจลงทุนในธุรกิจประดับยนตตอไป 
 
1.2 วัตถุประสงคการวิจัย 
 การวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเขาใชรานประดับยนตของผูเขาใชบริการใน
เขตจังหวัดปทุมธานี มีวัตถุประสงคการวิจัยคร้ังนี้ 
 1. เพื่อศึกษาปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภคในเขตจังหวัดปทุมธานี ที่ใชบริการรานประดับ
ยนต 
 2. เพื่อศึกษาความสําคัญของปจจัยดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการราน
ประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานี จําแนกตามปจจัยสวนบุคคล 
 
1.3 สมมติฐานการวิจัย 
 1. ผูใชบริการที่มีเพศแตกตางกัน ใหความสําคัญดานสวนประสมทางการตลาดที่ใช
ประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานีแตกตางกัน 
 2.  ผูใชบริการที่มีอายุแตกตางกัน ใหความสําคัญดานสวนประสมทางการตลาดที่ใช
ประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานีแตกตางกัน 
 3.  ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน ใหความสําคัญดานสวนประสมทางการตลาด
ที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานีแตกตางกัน 
 4. ผูใชบริการที่มีอาชีพแตกตางกัน ใหความสําคัญดานสวนประสมทางการตลาดที่ใช
ประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานีแตกตางกัน 
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 5. ผูใชบริการที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน ใหความสําคัญดานสวนประสมทาง
การตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานีแตกตางกัน 
 
1.4 ขอบเขตของการวิจัย 
 1. เนื้อหาของงานวิจัย (Research Content) ประกอบดวย ปจจัยขอมูลสวนบุคคล 
ความสําคัญของปจจัยดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการ พฤติกรรมและแนวโนมของ
การเขาใชบริการรานประดับยนต  และแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานประดับยนตในเขต
จังหวัดปทุมธานี 
 2. ขอบเขตดานระยะเวลาที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ตั้งแต ธันวาคม 2554 - กุมภาพันธ 
2555 
 3. พื้นที่ศึกษา  รานประดับยนตใน 4 อําเภอ ของจังหวัดปทุมธานี ไดแก อําเภอเมือง
ปทุมธานี อําเภอธัญบุรี อําเภอลําลูกกา และคลองหลวง 
 4. ประชากร (Population) คือผูที่ใชหรือผูที่เคยใชบริการรานประดับยนตใน 4 อําเภอ ของ
จังหวัดปทุมธานี ไดแก อําเภอเมืองปทุมธานี อําเภอธัญบุรี อําเภอลาดหลุมแกว และอําเภอสามโคก 
 5. กลุมตัวอยาง (Sample) คือ ผูใชบริการรานประดับยนตใน 4 อําเภอ ของจังหวัดปทุมธานี 
ไดแก อําเภอเมืองปทุมธานี อําเภอธัญบุรี อําเภอลาดหลุมแกว และอําเภอสามโคก เนื่องจากไมทราบ
จํานวนผูใชบริการรานประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานีที่แนนอน จึงคํานวณหาขนาดตัวอยางจาก
สูตรกรณีไมทราบจํานวนประชากร ซ่ึงคํานวณไดเทากับ 385 คน โดยเผ่ือการสูญเสียของ
แบบสอบถาม 4% เทากับ 15 คน ดังนั้น ขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยคร้ังนี้เทากับ 400 คน 
 6. การสุมตัวอยาง (Sampling Method) 

 ขั้นตอนที่ 1 การสุมตัวอยางอยางงาย  (Simple Random Sampling)  โดยกําหนด 4 อําเภอ
เพื่อเลือกอําเภอในจังหวัดปทุมธานี จากทั้งหมด  7 อําเภอ  ใหไดเปน  4 อําเภอ ไดแก อําเภอเมือง
ปทุมธานี อําเภอคลองหลวง อําเภอธัญบุรี และอําเภอลําลูกกา 
 ขั้นตอนที่ 2 การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเลือกรานประดับ
ยนตในอําเภอ 4 อําเภอจากขัน้ตอนที ่1 อําเภอละ 3 ราน 

 ขั้นตอนที่ 3 การเลือกตัวอยางโดยการกําหนดโควตา  (Quota Sampling) โดยคํานวณหา
จํานวนตัวอยางที่จะเก็บขอมูลในแตละรานประดับยนตตามขั้นตอนที่  2 กําหนดสัดสวนในแตละ
อําเภอเทากันคือ อําเภอละ 100 คน โดยแบงเปนชวงอายุ 
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 7. ตัวแปรที่ใชในการวิจัย 
 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) คือ ปจจัยขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 ตัวแปรตาม (Dependent) คือ 
   1.  ความสําคัญของปจจัยดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับ
ยนตในเขตจังหวัดปทุมธานี 
  
1.5 คําจํากัดความในการวิจัย 
 รานประดับยนต หมายถึง สถานที่หรือรานคาใหบริการประดับตกแตงรถยนต ไดแก ติด
ฟลมกรองแสง  ติดตั้งเครื่องเสียง  อุปกรณประดับยนต บริการน้ํายาเครื่องปรับอากาศภายในรถยนต  
อุปกรณสัญญาณกันขโมย ลอแม็กซ และอ่ืน ๆ 
 ปจจัยทางการตลาด หมายถึง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของลูกคาในการเขามาใช
บริการรานประดับยนต ไดแก 
 1. ดานผลิตภัณฑ  หมายถึง คุณภาพ ยี่หอของผลิตภัณฑ ที่ทางรานประดับยนตนํามาเสนอ
ขายตอลูกคา 
 2. ดานราคา หมายถึง ราคาจําหนายตัวผลิตภัณฑ  สวนลด วิธีการชําระเงิน และระยะเวลา
ของการใหเครดิต 
 3. ดานชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง การมีทําเลที่ตั้ง สถานที่จอดรถที่สรางความ
สะดวกสบายที่ลูกคาไดรับในการมาติดตอกับรานประดับยนต 
 4. ดานการสงเสริมการตลาด หมายถึง  การติดตอส่ือสารกับลูกคา โดยการทําผานสื่อตาง ๆ 
เชน การโฆษณา ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขายการแจงขางสารรวมถึงการใหบริการขอมูลที่
เกี่ยวของกับผลิตภัณฑ 
 5. ดานบุคลากร หมายถึง  พนักงานมีความรูความสามารถ โดยผานการฝกอบรมจนมีความ
ชํานาญในการทํางาน  การแตงกายสุภาพ  มีมนุษยสัมพันธ และจํานวนพนักงานที่เพียงพอในการ
ใหบริการ 
 6. ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ หมายถึง สถานที่กวางขวางสะอาดสะดวกสบายอุปกรณที่
ทันสมัย การตกแตงสถานที่ใหสวยงาม  พรอมทั้งมีหองรับรอง  มีเครื่องดื่มไวคอยรับรองลูกคา 
 7. ดานกระบวนการใหบริการ หมายถึง มีผลิตภัณฑตัวอยางใหลูกคาไดเลือกพิจารณา มี
ราคาแสดงไว  กระบวนการในการปฏิบัติงานมีความรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ 
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 พฤติกรรมและแนวโนมการใชบริการของผูเขาใชบริการรานประดับยนต หมายถึง การ
แสดงออกของผูบริโภคในการใชบริการรานประดับยนต และพฤติกรรมในอนาคตเกี่ยวกับการใช
บริการรานประดับยนตของผูบริโภคในเรื่อง การกลับมาใชบริการรานประดับยนตในอนาคต  การใช
บริการกับรานประดับยนตเดิมที่เคยใชบริการ และการแนะนําใหผูอ่ืนใชบริการรานประดับยนต 
 สถานที่ท่ีใชบริการ หมายถึง สถานที่ที่ผูใชบริการเขาไปรับบริการเกี่ยวกับอุปกรณประดับ
ยนต โดยแบงรานเปนดังนี้ 
 1. รานประดับยนตทั่วไป หมายถึง รานประดับยนตที่รวมเปดจําหนายในแหลงที่มี
ผูประกอบการมาใหบริการรวมกันเปนแหลงรวมสินคาประดับยนต 
 2. รานประดับยนตในหางสรรพสินคา หมายถึง รานประดับยนตที่ใหบริการในบริเวณ
หางสรรพสินคาที่มีผูบริโภคเดินทางไปซื้อสินคา 
 3. รานประดับยนตที่เปนศูนยซอมรถยนต หมายถึง รานประดับยนตที่อยูในศูนยซอม
รถยนตที่ใหบริการเกี่ยวกับการซอมบํารุงรถยนตควบคูไปกับการใหบริการประดับยนต 
 
1.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

        ตัวแปรอิสระ                         ตัวแปรตาม  
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1.1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 

 
 
     ปจจัยขอมูลสวนบุคคล 
       - เพศ 
       - อาย ุ
       - ระดับการศึกษา 
       - อาชีพ 
       - รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

ความสําคัญของปจจัยดานการตลาดที่ใช
ประกอบการตดัสินใจใชบริการรานประดับ
ยนตในเขตจังหวัดปทุมธาน ี
     - ดานบริการ 
     - ดานราคา 
     - ดานชองทางการจัดจําหนาย 
     - ดานการสงเสริมการตลาด 
     - ดานพนักงาน 
     - ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ 
     - ดานกระบวนการใหบริการ 
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1.7 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
 การวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเขาใชรานประดับยนตของผูเขาใชบริการใน
เขตจังหวัดปทุมธานี มีประโยชนที่คาดวาจะไดรับดังนี้ 
 1. ปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภคในเขตจังหวัดปทุมธานี ที่ใชบริการรานประดับยนต 
สามารถนําไปกําหนดกลยุทธการตลาดตรงตามกลุมเปาหมาย 
 2. กําหนดกลยุทธการตลาดตามความสําคัญของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่ใช
ประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตของผูบริโภคในเขตจังหวัดปทุมธานี นําไปพัฒนา  
กลยุทธการตลาดตอไป 
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บทที่ 2 
 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

 การวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตในจังหวัด
ปทุมธานี ในครั้งนี้ ผูทําการศึกษาไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ ดังนี้ 
 1. แนวคดิและทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 2. แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตดัสินใจซื้อ 
 3. แนวคดิเกีย่วกับปจจัยทางการตลาด 
 4. งานวิจยัที่เกีย่วของ 
 
1. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งมีความเกี่ยวของ
โดยตรงกับการจัดหาและการใชผลิตภัณฑ ทั้งนี้หมายถึง การบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นกอน และมี
สวนในการกําหนดใหมีการกระทํา โดยกระบวนการตัดสินใจที่มีอยูกอน (Precede) หมายถึงลักษณะ
ทางพฤติกรรมของผูบริโภค ในขณะใดขณะหนึ่งที่ผูบริโภคซื้อสินคาทางจิตวิทยา และสังคมวิทยา ที่มี
สวนสรางสมและขัดเกลาทัศนคติรวมทั้งคานิยม (ปริญ ลักษิตานนท, 2536: 27) การกระทําของบุคคล
ใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาและการใชซ่ึงสินคาและบริการ ทั้งนี้หมาย
รวมถึง การะบวนการติดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว และซึ่งมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา
ดังกลาว (ธงชัย สันติวงษ, 2533: 29) โดยพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษากระบวนการตัดสินใจของ
ผูบริโภคแตละคนวาจะทําการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการอะไรหรือไม และสมมติวาถาซื้อจากที่
ไหน เมื่อไร อยางไรและซื้อจากใคร จึงจะเหมาะสมและสรางความพอใจในการซื้อใหแกตนมากที่สุด 
สามเหตุที่ผูบริโภคเลือกซื้อสินคาและบริการจากธุรกิจหนึ่งใดโดยเฉพาะนั้นอาจเปนเพราะวาธุรกิจ
นั้นมีส่ิงจูงใจบางประการซึ่งถูกกับทัศนคติของผูบริโภคก็ได (องอาจ ปะทะวานิช, 2527: 31) และ
พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) คือผูบริโภคทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมินผล 
การใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการ ซ่ึงคาดวาจะสนองความตองการของเขา (Schiffman and Kanuk. 
1994: 5) หรือหมายถึงการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เดียวกัน การซื้อ 
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การใชสินคาและการบริการ นักการตลาดมีความจําเปนที่ตองทําการศึกษาเพื่อนําผลการศึกษามา
วิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภค ดวยเหตุผลหลากหลายประการ ไดแก (1) การกําหนดกลยุทธ
การตลาดเกิดจากการพฤติกรรมผูบริโภค (2) เพื่อนํามาเปนแนวความคิดทางการตลาด ที่วา ความพึง
พอใจของลูกคาเกิดจากการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคเพื่อทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ  
นอกจากนี้ ดารา ทีปะปาล, (2542 : 4) ไดใหความหมายของพฤติกรรมของผูบริโภคคือ การสรรหา  
เลือกสรร การซื้อ การใชสินคาหรือบริการ รวมถึงกระบวนการใชการตัดสินใจใชผลิตภัณฑหรือ
บริการหรือเปนการกําหนดการกระทํา เพื่อตอบสนองคามตองการและความจําเปนของลูกคาใหไดรับ
ความพอใจการผลิตภัณฑและบริการนั้น 
 ฉะนั้นการศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคซึ่งเกี่ยวของกับกระบวนการตัดสินใจ และปจจัย
ตาง ๆ ที่มีอิทธิพลตอกระบวนการการตัดสินใจดังกลาว ซ่ึงปจจัยตาง ๆ นั้น เราสามารถแยกพิจารณา
ได 2 ประเภท คือ ปจจัยภายใน (Internal Variables) และปจจัยภายนอก (External Variables)  
 จากความหมายดังกลาว สรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การแสดงออกถึงการ
กระทําของบุคคลหนึ่งในการที่จะใหไดมาซึ่งสินคาหรือบริการ เพื่อตอบสนองความตองการและ 
ความจําเปนของบุคคลนั้น โดยมีกระบวนการตาง ๆ ในการตัดสินใจตั้งแตการคนหาการซื้อ การใช 
การประเมินผลการใชผลิตภัณฑและบริการ  
 พฤติกรรมผูบริโภคดวยเหตุผลหลายประการคือพฤติกรรมของผูบริโภคมีผลกลยุทธ
การตลาดทางธุรกิจและมีผลทําใหธุรกิจนั้นประสบความสําเร็จ  ถากลยุทธการตลาดสามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดและเพื่อใหสอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาด
(Marketing concept) ที่วาการทําใหลูกคาพึงพอใจจะตองศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อจัดสิ่ง
กระตุนกลยุทธการตลาดเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 
2541 : 124) 
 พฤติกรรมหมายถึงอากัปกิริยาของคนเราที่แสดงออกบงบอกถึงความชอบและไมชอบตอ
กิจกรรมบางอยางที่สามารถสังเกตได (นิยะดา  ชุณหวงศ, 2520 : 78) สวน อดุลย  จาตุรงคกุล (2539 : 
4) ไดกลาววาผูซ้ือหมายถึงบุคคลซึ่งมีความสามารถอํานาจซื้อและความเต็มใจที่จะจายเงินของเขาเพื่อ
ตอบสนองความตองการตาง ๆ ที่เขามีอยู 
 ผูบริโภคหมายถึงผูใชสินคาและบริการตาง ๆ ที่ผลิตไดใหหมดไปเพื่อตอบสนองความ
ตองการของตน 
 ผูบริโภค (Consumer) หมายถึงบุคคลหนึ่งหรือหลายคนที่แสดงออกซึ่งสิทธิที่ตองการและ
บริโภคผลิตภัณฑที่เสนอขายในตลาดผูบริโภคอาจซื้อผลิตภัณฑที่ตอบสนองความตองการของตน
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และครอบครัวหรือซ้ือเพื่อสรางความพอใจใหกลุมสังคมที่ตนเองอาศัยอยูแตอยางไรก็ตามในแงของ
นักการตลาด 
 ปจจุบันขนาดของตลาดผูบริโภคมีความเจริญและขยายตัวอยางรวดเร็วรวมทั้งในตลาด
อุตสาหกรรมสินคาและบริการจะมีความคลายคลึงกันผูวิจัยทางการตลาดไดศึกษาพฤติกรรมทางการ
ซ้ือของผูบริโภคพบวามีพฤติกรรมแตกตางกันผลิตภัณฑที่มีลักษณะเดนและแตกตางกันจะมี
ผลกระทบตอความจําเปนเฉพาะอยางรวมทั้งบุคลิกภาพและการดํารงชีวิต (ศิริวรรณ  เสรีรัตน, 2539 : 
5) และธงชัย  สันติวงศ (2534 : 34) ไดกลาวไววาการเขาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคหรือเขาใจถึงกลไก
ภายในตลอดจนปจจัยตางๆ ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมนับวาเปนเรื่องที่นักการตลาดสมัยใหมนั้นสนใจ
เปนพิเศษทั้งนี้เพราะการตลาดในปจจุบันเปนยุคสมัยของการแขงขันและสภาพแวดลอมมีขอจํากัด
มากมายทําใหการศึกษาผูบริโภคโดยละเอียดลึกลงไปกวาเดิมจนถึงพฤติกรรมผูบริโภค 
 เนื่องดวยผูบริโภคมีความแตกตางในลักษณะประชากรศาสตรอยูหลายประเด็นเชนในเรื่อง
อายุ  รายได  ระดับการศึกษาและรสนิยมเปนตนทําใหมีการซื้อสินคาและบริการหลากหลายชนิดไป
บริโภคนอกจากลักษณะประชากรดังกลาวยังมีปจจัยอ่ืนๆที่ทําใหมีการบริโภคที่แตกตางกัน (สุปญญา
ไชยชาญ, 2543:121) นักการตลาดจึงตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภค (Analyzing 
Consumer Behavior) ซ่ึงเปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อใชของผูบริโภคเพื่อให
ทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อการใชของผูบริโภคเปนคําตอบที่ไดจะชวยให
นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถสนองตอความพึงพอใจ
ของผูบริโภคอยางเหมาะสม (ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ, 2541 : 125) 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 จากแนวคิดของ Philip Kotler (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2541 : 125-126) การวิเคราะห
พฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เปนการคนหาและวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการ
ซ้ือการใชของผูบริโภคเพื่อสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 
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ตารางที่ 2.1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6 W’s และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรม 
   ผูบริโภค 7O’s  
คําถาม (6 W's และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ 7O's 
1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
(Who is in the target market?) 

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

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

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) ส่ิงที่ผูบริโภคตองการ
จากผลิตภัณฑก็คือ ตองการคุณสมบัติหรือองคประกอบ
ของผลิตภัณฑ (Product component) และความแตกตางที่
เหนือกวาคูแขง (Competitive differentiation) 

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

วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) ผูบริโภคซื้อสินคาเพื่อ
ตอบสนองความ ตองการของเขาดานรางกายและดาน
จิตวิทยา ซ่ึงตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพล ตอพฤติกรรมซื้อ 
คือ (1) ปจจัยภายใน หรือปจจัยทางจิตวิทยา (2) ปจจัย 
ทางสังคม และวัฒนธรรม (3) ปจจยัเฉพาะบุคคล 

4.ใครมีสวนรวมในการตัดสนิใจ
ซ้ือ 
(Who participates in the buying?) 

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

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

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน ชวงเดอืนใดของปหรือ
ชวงฤดูกาลใดของปชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใดของวัน
โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวันสําคัญตาง ๆ 

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

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคไปทําการซื้อ เชน 
หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต รานขายของชําบางลําภู 
พาหุรัด สยามสแควร ฯลฯ 

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

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operation) ประกอบดวย (1) 
การรับรูปญหา (2) การคนหาขอมูล (3) การประเมินผล
ทางเลือก (4) ตัดสินใจซื้อ (5) ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541)   
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ภาพที่ 2.1 รูปแบบพฤติกรรมการซื้อ (ผูบริโภค) [Model of buyer (consumer) behavior] และปจจัยที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Factors influencing consumer’s 
buyingbehavior)   

ที่มา: Kotler (1997:172) 
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 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2541 
: 128) เปนการศึกษาถึงสิ่งจูงใจที่ทําใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสันคาและบริการโดยมีจุดเริ่มตน
จากสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหความตองการเกิดขึ้น เกิดสิ่งกระตุนที่ผานเขามาในความนึกคิดของ
ผูซ้ือ (Buyer’ Black Box) เปนกลองตําซึ่งผูผลิตและผูจําหนายคาดคะเนไมไดวาสิ่งที่เกิดขึ้นกับ
ผูบริโภค รวมถึงอิทธิพลที่ไดจากสิ่งตาง ๆ ของผูบริโภค  แลวผูบริโภคเกิดการตอบสนอง (Buyer’s 
Responchose) หรือการตัดสินใจใชสินคาหรือบริการของผูบริโภค จุดเริ่มตนของการศึกษาเกิดจากสิ่ง
ทีกระตุน (Stimolus) ที่เกิดขึ้น ซ่ึงทําใหผูบริโภคเกิดความรับรู ความตองการและการตอบสนอง 
(Response) ดังนั้นแบบจําลองนี้จึงอาจจะเรียกวา ทฤษฎีเอส-อาร อธิบายไดดังตอไปนี้ 
  1.  ส่ิงกระตุน (Stimolus)  
 เกิดการตอบสนองหรือตัดสินใจซื้อ อาจจะเกิดขึ้นจากสิ่งภายในของรางกายเปนสิ่งกระตุน
ภายใน และเกิดสิ่งเราจากสิ่งแวดลอมภายนอก ส่ิงกระตุนถือวาเปนสิ่งจูงใจใหผูบริโภคซื้อสินคาหรือ
บริการ ส่ิงกระตุนจากสิ่งแวดลอมภายนอก แบงได 2 สวน คือ 
  ส่ิงเราที่เขามากระตุนภายนอก (External stimulus) ประกอบดวย ส่ิงกระตุนทางการตลาด
และส่ิงกระตุนทางดานสิ่งแวดลอม 
    1.1  ส่ิงเราที่เขามากระตุนเชิงการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งที่เขามากระตุนที่
เกี่ยวของกับสวนผสมทางการตลาด (Marketing mix) นักการตลาดนํามาควบคุมประกอบดวย 
       1.1.1 ส่ิงกระตุนเกิดจากดานผลิตภัณฑ (Product) ไดแก การออกแบบราน  
เปนตน 
      1.1.2  ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) ไดแก การตั้งราคาสินคาบริการที่เหมาะสม   
เปนตน 
      1.1.3  ส่ิงกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution และ Place) ไดแก      
ทําเลของราน เปนตน 
      1.1.4  ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) ไดแก การแจงขาวสาร 
รายการเสริมพิเศษ เปนตน 
       1.2  ส่ิงเราที่เขามากระตุนอื่น ๆ (Other stimulus) ส่ิงเราที่เขามากระตุนใหเกิดตองการ
ของลูกคาที่ควบคุมไมได และอาจเปนอุปสรรคตอการบริโภคได อันไดแก 

1.2.1 ส่ิงเราเขามากระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) 
1.2.2 ส่ิงเราเขามากระตุนทางเทคโนโลยี (Technology) 
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      1.2.3  ส่ิงเราเขามากระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) 
        1.2.4  ส่ิงเราเขามากระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) 

 ส่ิงกระตุนภายใน (Internal Stimulus) หมายถึง ส่ิงกระตุนที่เกิดจากสัญชาตญาณนิสัย 
กระตุนใหบุคคลแสดงพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งออกมา กลาวคือ ส่ิงกระตุนภายในหรือความรูสึก
นึกคิดของผูบริโภค หรือกลองดํานั้นมีอิทธิพลจากปจจัยหลายดานดังไดกลาวตอไปนี้ 

 2. กลองดําหรือส่ิงที่รูสึกเกิดความคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) 
     2.1  ลักษณะที่เกิดจากผูซ้ือ (Buyer Characteristics) ลักษณะที่เกิดจากผูซ้ือมีอิทธิพล
มาจากปจจัยหลายหลายดาน  ปจจัยดานสังคม วัฒนธรรม ลักษณะสวนบุคคล และปจจัยจิตวิทยา 

       2.2 กระบวนการเกิดการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s Decision Process)ประกอบ 
ดวยขั้นตอน คือ (1) การรับรูถึงความตองการ (ปญหา) (2) การเกิดคนหาขาวสาร ขอมูล (3) การ
ประเมินในทางเลือก (4) การเกิดตัดสินใจ และ (5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

  3. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s response) หมายถึง การที่ผูบริโภคไดรับส่ิงเราเขามา
กระตุนแลวเกิดพฤติกรรมที่แสดง ซ่ึงหมายถึง การตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s purchase decision) 
โดยมีเกิดตัดสินใจในสิ่งตางๆดังนี้ 

       3.1 การเลือกจากผลิตภัณฑ (Product choice) 
       3.2 การเลือกจากตราสินคา (Brand choice) 
       3.3  การเลือกจากผูขาย (Dealer choice) 
       3.4  การเลือกจากเวลาในการซื้อ (Purchase choice) 
       3.5  การเลือกจากปริมาณการซื้อ (Purchase amount) 

 

 
 

ภาพที่ 2.2  แสดงรูปแบบพฤติกรรมของผูซ้ือ (ผูบริโภค) 
 {Model of (consumer) behavior}(ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2541 : 128-151) 
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  จากการศึกษาทฤษฎีหรือแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคทําใหเราสามารถสรางหรือจัด
ส่ิงกระตุนภายนอก รวมทั้งจัดสวนผสมทางการตลาดใหตรงความตองการของผูซ้ือ จนเกิดการ
ตอบสนอง และการตัดสินใจของผูซ้ือ นอกจากนี้ยังมีปจจัยอ่ืนที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค ที่จะ
ทําใหทราบถึงลักษณะของ  ผูซ้ือที่เปนเปาหมายไดชัดเจน 
 ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
 ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภค สามารถแบงเปน 3 ปจจัยหลัก ดังนี้ 

 1. ปจจัยภายนอก (External factors)  
   1.1 ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural factors) วัฒนธรรม (Cultural) เปนผลรวมที่เกิด

จากการเรียนรูระหวางความเชื่อถือ (Beliefs) คานิยม (Values) และประเพณี (Customs) ซ่ึงจะควบคุม
พฤติกรรมผูบริโภคของสมาชิกในสังคมใดสังคมหนึ่ง 

   1.2  ปจจัยเกิดจากสังคม (Social factors) เปนปจจัยที่เกิดขึ้นในชีวิตประจําวันและเกิด
อิทธิพลทั้งทางตรงและทางออมตอพฤติกรรมการซื้อ ไดแก กลุมการอางอิง บทบาท ครอบครัว และ
สถานภาพของผูซ้ือ 

 2. ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) การเกิดตัดสินใจของผูซ้ือท่ีไดรับเกิดอิทธิพลจาก
ขอมูลสวนบุคคลของคนทางดานตาง ๆ ไดแก อายุ วงจรชีวิต อาชีพ คอรบครัว โอกาสที่เกิดเศรษฐกิจ 
การศึกษา คุณคาหรือคานิยม และรูปแบบการดํารงชีวิต 

 3. ปจจัยภายใน (Internal factors) หรือปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological factors) เปน
ปจจัยที่เกี่ยวของในความรูสึกความนึกคิดของผูบริโภค ในการเลือกซื้อสินคาของบุคคลจะไดรับ
อิทธิพลเกิดจากปจจัยทางจิตวิทยา ซ่ึงถือวาเปนปจจัยภายที่เกิดภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลกับ
พฤติกรรมการซื้อและการใชสินคา ปจจัยภายนอกประกอบดวย 

   3.1 การจูงใจ(Motivation) เปนสภาพจิตใจภายในของบุคคล ซ่ึงผลักดันใหเกิด
พฤติกรรมเพื่อใหบรรลุเปาหมาย การจูงใจเกิดภายในบุคคล แตอาจถูกกระทบจากปจจัยภายนอก เชน 
วัฒนธรรม หรือส่ิงกระตุนที่นักการตลาดสรางหรือจัดใหมีขึ้น 

 ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว (Maslow’s theory of motivation) มีขอมูลสมมติขึ้นพื้นฐาน
ดังนี้  
   1. มนุษยมีความตองการหลายประการและเปนความตองการที่ไมมีที่ส้ินสุด 

   2. ความตองการจะมีความสําคัญแตกตางกัน มนุษยจึงสามารถจัดลําดับความสําคัญ
ของความตองการได (Hierarch of needs) 

   3. บุคคลจะแสวงหาความตองการที่สําคัญที่สุดหรือสําคัญมากกวากอน 
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   4. เมื่อบุคคลไดส่ิงที่ตองการมาตอบสนองความตองการของตนแลวความจําเปนใน
ส่ิงนั้นจะหมดไป 

   5. บุคคลจะเริ่มสนใจในความตองการสําคัญอยางอื่นตอ 
 ตามทฤษฎีของมาสโลวไดจัดประเภทความตองการตามความสําคัญออกเปน 5 ระดับ    

จากต่ําไปสูง ดังรูป 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพที่ 2.3 แสดงลําดับขัน้ของความตองการ ตามทฤษฎีมาสโลว 
ที่มา : Philip Kotller (1997) 
 

    3.2 การับรู (Perception) เปนขั้นตอนที่บุคคลมีการรับรู (Receive) จัดระเบียบ 
(Organize) หรือการกําหนด (Assign) ความหมายของสิ่งกระตุนโดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก 
ไดกล่ิน ไดยิน ไดรสชาด และไดรูสึก หรือเปนกระบวนการที่แตละบุคคลเลือกสรร (Select) จัด
ระเบียบ (Organize) และตีความ (Interpret) เกี่ยวกับสิ่งกระตุนเพื่อใหเกิดความหมายที่สอดคลองกัน 
หรือหมายถึงกระบวนการความเขาใจ (การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู 
 จากความหมายดังกลาวขางตนจะเห็นวาการรับรูเปนกระบวนการของแตละบุคคลซึ่งขึ้นอยู
กับปจจัยภายใน เชน ประสบการณ ความเชื่อ อารมณและความตองการ นอกจากนี้ยังมีปจจัยภายนอก 
คือ ส่ิงกระตุน โดยจะมีเงื่อนไขเฉพาะในแตละบุคคล จึงทําใหเกิดการรับรูที่ตางกันในสิ่งเราที่

5. ความตองการความสําเร็จในชีวิต (Self-actualization 
needs)      
ไดแก การพัฒนาตัวเองและความปรารถนาสวนตัว     
4. ความตองการการยกยอง (Esteem needs) ไดแก การยกยอง    
ความนับถือ สถานะ         
3. ความตองการดานสังคม (Social needs)         
ไดแก การยอมรับ และความรัก        
2. ความตองการความปลอดภัยและมั่นคง (Safety needs)         
ไดแก ความมัง่คงและความคุมครอง        
1. ความตองการทางรางกาย (Physiological needs) ไดแก อาหาร 
น้ํา อากาศ ที่อยูอาศัย และความตองการทางเพศ       
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เหมือนกัน การรับรูเปนกระบวนการกลั่นกรองความรูสึกจากประสาทสัมผัส ขั้นตอนของการเรียนรูมี 
4 ขั้นตอน ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี้ 

 ขั้นตอนที่ 1 การเปดรับขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective exposure) เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภค   เปด
โอกาสใหขอมูลเขามาสูตัวเอง 

 ขั้นตอนที่ 2 การตั้งใจรับขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective attention) เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภค
เลือกที่จะตั้งใจรับส่ิงกระตุนอยางใดอยางหนึ่ง โดยบุคคลมักสนใจสิ่งกระตุนที่มีความสัมพันธกับ
ความตองการของตน หรือส่ิงกระตุนที่มีการเปลี่ยนแปลงอยางมากเมื่อเปรียบเทียบกับสิ่งกระตุน
ตามปกติ 

 ขั้นตอนที่ 3 ความเขาใจเกี่ยวกับขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective comprehension) หรือการ
บิดเบือนขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective distortion) เปนขั้นตอนของการตีความหมายของขอมูลที่
รับเขามา การตีความขึ้นอยูกับทัศนคติ ความเชื่อ และประสบการณ หากขาวสารที่ไดรับมา ถูกตีความ
อยางถูกตองก็จะนําไปสูขั้นตอนตอไป 

 ขั้นตอนที่ 4 การรักษาเกี่ยวกับขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective retention) หมายถึง ส่ิงที่
ลูกคาหรือผูบริโภคเกิดการจดจําขอมูลที่เขาไดอาน ไดดู หรือไดยิน หลังจากการเปดรับและเขาใจ 

 

 
 

ภาพที่ 2.4 แสดงขั้นตอนในการรับรู ( Perception process)                            
ที่มา : ภาณุมาส ตัมพานุวัตร (2551) 
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   3.3 การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมผูบริโภค ซ่ึงเกิด
จากการเรียนรูและประสบการณ หรือหมายถึง ขั้นตอนซึ่งบุคคลไดนําความรูและประสบการณไปใช
ในการตัดสินใจซื้อสินคา และพฤติกรรมการบริโภค หรือหมายถึงการอาศัยอิทธิพลจาก ทัศนคติ 
ความเชื่อถือ และประสบการณในกอนหนา 

   3.4 ความเชื่อถือ (Beliefs) หมายถึง การที่บุคคลเกิดความเชื่อเกี่ยวกับสิ่งหนึ่งสิ่งใด 
ซ่ึงเกิดมากจากประสบการณกอนหนา และมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

   3.5 ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึงความคิดที่มีลักษณะแสดงความพอใจหรือความไม
พอใจของบุคคล ความรูสึกของอารมณและการมีแนวโนมในการเลือกปฏิบัติที่สงผลตอความคิดและ
ส่ิงใดสิ่งหนึ่ง โดยพบวาทัศนคติมีอิทธิพลตอความเชื่อ ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอ
ทัศนคติดวยเชนกัน 

   3.6 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะดานจิตวิทยาที่แตกตางกันของบุคคล 
ซ่ึงนําไปสูการตอบสนองตอสภาพแวดลอมที่มีแนวโนมคงที่ และสอดคลองกัน 

 
2.2 แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับกระบวนการในการตัดสินใจซื้อ 
 กระบวนการในการตัดสินใจซื้อ (Buying decision process) เปนลําดับขั้นตอนในการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค โดยผานกระบวนการ 5 ขั้นตอน ซ่ึงมีรายละเอียด ดังนี้ 
  1. การรับรูถึงความตองการ (Need recognition) หรือการรับรูปญหา (Problem recognition) 
การที่ผูบริโภคไดรูถึงสิ่งที่ตนตองการ ซ่ึงเกิดขึ้นไดหลายแบบทั้งจากตนเองและสิ่งเราที่เขามากระตุน
จากภายในและภายนอก ผูบริโภคยอมมีวิธีในการจัดการกับส่ิงเราที่เขามากระตุนจากประสบการของ
ตน เพื่อตบสนองตอส่ิงเรานั้น 
  2. การคนหาขอมูล (Information search) ผูบริโภคที่ไดรับสิ่งเราจนเกิดมากเพียงพอ ส่ิงที่
ผูบริโภคตองการสามารถคนหาได บุคคลจะเริ่มคนหาขอมูลท่ีตนตองการหรือคนหาขอมูลท่ีเกี่ยวของ
มากขึ้น แตความตองการบางอยางมีการตอบสนองไดไมตอบสนองไดในทันที  ผูบริโภคจะหาวิธีใน
การตอนสนองในสิ่งที่ตนตองการภายหลังจากนั้น ส่ิงเราที่เขามากระตุนเกิดจนมีปริมาณมากเพียงพอ
จะเกิดสภาวะหนึ่งตอบุคคล คือ การทําใหเกิดส่ิงที่ตอบโจทยความจําเปนของผูบริโภค โดยจะพยาม
คนหาขอมูลใหมากขึ้น ขอมูลที่ผูบริโภคคนหานั้นตองพบวาปญหาตาง ๆ มากหรือนอยผูบริโภคจะหา
ขอมูลมากพอจนเขาใจคุณสมบัติของผลิตภัณฑและบริการนั้น 
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 แหลงที่มาขอมูลของผูบริโภค ประกอบดวย 
 1.1 แหลงบุคคล (Personal sources) 
 1.2 แหลงการคา (Commercial sources) 
 1.3 แหลงประสบการณ (Experiential sources) 
 1.4 แหลงชุมชน (Public sources) 
 1.5 แหลงทดลอง (Experimental sources) 
 อิทธิพลของแหลงขอมูลจะแตกตางกันตามชนิดของผลิตภัณฑ และลักษณะสวนบุคคลของ
ผูบริโภค โดยทั่วไปผูบริโภคไดรับขอมูลตางๆจากแหลงการคา ซ่ึงเปนแหลงขอมูลที่นักการตลาด
สามารถควบคุมการใหขอมูลได และแหลงขอมูลแตละแหลงจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อที่
แตกตางกัน แหลงขอมูลที่สัมฤทธิ์ผลมากที่สุดจะมาจากแหลงบุคคล โดยปกติขอมูลจากแหลงการคา
จะใหขอมูลทั่ว ๆไปแกผูซ้ือ แตขอมูลจากแหลงบุคคลจะชวยประเมินผลผลิตภัณฑใหแกผูซ้ือ 
 3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) เมื่อผูบริโภคไดขอมูลจาก
แหลงขอมูล ผูบริโภคจะประเมินผลทางเลือกตางๆ จนเกิดความเขาใจ กระบวนการประเมินผลมีดังนี้ 
   3.1  คุณสมบัติผลิตภัณฑ (Product attributes) จะตองมีพื้นฐาน ดังนี้ ตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคได มีคุณคาในความรูสึกและคํานึงถึงผลประโยชนที่ไดรับในสินคานั้น สินคาที่
แสวงหาจะมีคุณภาพสูงแตราคาต่ํา 
   3.2 ผูบริโภคจะใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑแตกตางกัน 
   3.3  ผูบริโภคมีการพัฒนาความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินคา 
   3.4  ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินคา 
 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) เกิดขึ้นภายหลังจากการประเมินผลทางเลือกโดย
ผูบริโภคไดตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่ตนชอบมากที่สุด ปจจัยที่เกิดขึ้นระหวางความตั้งใจซื้อ (Purchase 
intention) และการตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) มี 3 ปจจัย ดังนี้ 
   4.1  ทัศนคติของบุคคลอื่น (Attitudes of others) แบงเปนทัศนคติดานบวกและดาน
ลบ ซ่ึงตางก็มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค  
   4.2  ปจจัยสถานการณที่คาดคะเนไว (Anticipated situational factors) 
   4.3 ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนไว (unanticipated situational factors) การ
ตัดสินใจของผูบริโภคแตละบุคคลสามารถมีการปรับปรุง หรือเปล่ียนแปลงได 
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  5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase behavior) หลังจากซื้อและทดลองใช
ผลิตภัณฑไปแลว ผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับความพอใจหรือไมพอใจผลิตภัณฑ ซ่ึงมี
ผลกระทบตอความชอบและความภักดีตอตราสินคา 

 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับปจจัยทางการตลาด 
  การตลาด (Marketing) หมายถึง กิจกรรมของมนุษยที่ดําเนินไปเพื่อกํากับใหมีการ
ตอบสนองความพอใจ ความตองการตาง ๆ โดยอาศัยกระบวนการแลกเปลี่ยน (Philip Kotler,1997 : 
120)   
 การตลาด คือ กระบวนการวางแผนและการปฏิบัติตามแผนแนวความคิด การกําหนดราคา 
การสงเสริมการจําหนายการจัดการจําหนายสินคาและบริการ เพื่อสรางสรรคใหเกิดการแลกเปลี่ยน 
ซ่ึงทําใหเกิดความพึงพอใจในแตละบุคคลและบรรลุวัตถุประสงคขององคการ (สมาคมการตลาดแหง
สหรัฐอเมริกา (AMA) อางถึงใน ประไพศรี  อินทรองพล, 2543 : 5) 
 เมื่อเราเริ่มรูจัก การตลาด  มักจะไดพบวากับ  4P เปนแนวคิดและทฤษฎีแรกที่ผูสนใจและ
นักศึกษาดานการตลาดจะไดเรียนรู  โดยการใชทฤษฎีสวนประสมการตลาดเปนกลยุทธในการดําเนิน
กิจกรรมทางการตลาด แนวคิดในการกําหนดกลยุทธในกับสวนประสมการตลาดทั้ง 4 ตัวเปนดังนี้  
         P ตัวแรกคือ Product ในอดีตการประกอบธุรกิจในแตละอุตสาหกรรมมักจะเนนหนักใน
ดานผลิตสินคาเพื่อขาย โดยมีเซลแมนในการออกจําหนายสินคาและผลิตภัณฑของบริษัทใหแก
ผูบริโภคซึ่งเนนใหขายสินคาไดซ่ึงอาจไมตรงกับความตองการของผูบริโภค  เกิดการกดดัน อาศัยสาย
สัมพันธอันดีเพื่อใหลูกคาซื้อสินคาดวยความเกรงใจทําใหธุรกิจถูกมองในแงลบ ในขณะที่การแขงขัน
ทางธุรกิจมีความรุนแรงมากขึ้น มีการศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคเพื่อหาความตองากรอยางแต
จริงเพื่อ กอนที่ผูประกอบการจะผลิตสินคาหรือบริการที่ใหตรงกับความตองการอยางแทจริง เพื่อให
เขาถึงความตองการของแตละบุคคลอยางลึกซึ้ง หรือท่ีเรียกวา Consumer Insight  งานวิจัยในปจจุบัน
เนนการวิจัยเชิงคุณภาพเพื่อใหไดขอมูลในเชิงเจาะลึก บางบริษัทไดจัดใหนักการตลาดเรียนรูถึง
พฤติกรรมการใชสินคาและบริการโดยการใหไปใชชีวิตรวมกับลูกคาของตน เพื่อเรียนรูวิถีการใชชีวิต
ของลูกคา เก็บขอมูลศึกษาหาสิ่งที่ลูกคาตนตองการอยางแทจริง สินคาหรือบริการที่ตอบโจทย
ผูบริโภคไดจริง การใหพนักงานเขาไปอยูรวมกับลูกคาแมไมไดขอมูลเชิงสถิติตัวเลข แตเปนขอมูลที่
ตรงกับความเปนจริงที่ตรงมากที่สุด  การวางแผนของบริษัทเพื่อสินคาเกิดจากการใชขอมูลดังกลาวใน
การออกแบบผลิตภัณฑที่ตอบโจทยผูบริโภคไดเปนอยางดี ดังนั้นการจัดการ Product จึงเปนการ
จัดการที่เกี่ยวกับการตอบสนอง Consumer's Need 
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 P ตัวที่ 2 คือ Price การกําหนดราคาสินคา ในอดีตจะกําหนดโดยผานบัญชี ที่เปนฝายบันทึก
ตัวเลข  การกําหนดราคาสินคาเกิดจากการคํานวณตนทุนแลวจึงกําหนดราคาซึ่งบางครั้งมีราคาที่สูง
กวาทองตลาดทําใหแขงขันกับสินคาในหมวดเดียวกันไมได  และบางครั้งราคาสินคาก็ต่ํากวาง
ทองตลาดผูบริโภคไมแนใจในคุณภาพของสินคา  เพราะฉะนั้นการกําหนดราคาจึงมีความสําคัญเปนที่
ยอมรับของลูกคา  ทําใหเกิดความพอใจของลูกคา แนวคิดของ Appreciation คือ การกําหนดราคา
สินคาและบริการใหมากกวาสิ่งที่ลูกคาคาดหวัง ลูกคาเกิดความเชื่อในตราสินคา เกิดความศรัทธา 
ความรัก ความเชื่อ ผลที่ไดมากกวาสิ่งที่พึงพอใจของลูกคา และยังเกิดความจงรักภักดีตอสินคานั้นดวย 
ลูกคาเกิดการซื้อซํ้า แนะนําใหคนในครอบครัว  คนรูจัก บอกตอใหกับบุคคลอื่น  และยังมีการชวย
ตอบปญหาใหกับบุคคลอื่นๆ แทนบริษัทดวย  การกําหนดราคาสินคาและกลยุทธดานราคาถือเปนการ
สงเสริมการตลาดอีกแบบหนึ่ง  ซ่ึงมีมีความเหมาะสมกับผูบริโภคในแตละกลุมแตละบุคคล  
ยกตัวอยางเชน บริษัทผลิตอาหารอาจผลิตอาหารหลายยี่หอ และกําหนดราคาใหแตกตางกันเพื่อ
ตอบสนองลูกคาแตละกลุม  สามารถกําหนดราคาใหมีความแตกตางกัน แตตองมีรูปแบบการบรรจุ
ภัณฑที่แตกตางกันอยางเปนไดชัดเพื่อไมใหเกิดความเขาใจผิดของลูกคา โดยสามารถจายราคาที่สูง
กวาดวยความรูสึกวาไดบริโภคสินคาที่ดีกวา 
 P ตัวที่ 3 คือ Place แนวความคิดเดิม การกําหนดกลยุทธชองทางการจัดจําหนายคือการ
ขยายหนารานใหกระจายไปในคลอบคลุมผูบริโภคใหมากที่สุด  มีสาขามากกวาคูแขงยอมไดเปรียบ
เชิงการคา  การนํารถขนพนักงานขายกระจายไปในหมูบานเพื่อใหพนักงานขายเดินขายสินคาใหมาก
ที่สุด แตวิธีการตังกลาวมีตนทุนการบริหารจัดการที่สูงมาก เกิดจากคาเชาหนาราน  คาเดินทางขนสง
พนักงานขาย คาเบี้ยเล้ียง สงผลตอตันทุนสินคาที่สูงขึ้นอีก  ยอดขายไมคุมกับตนทุนสินคาที่เพิ่มมาก
ขึ้น การใชเทคโนโลยีเขามาเพิ่มชองทางการจัดหนายจึงเปนที่นิยมในปจจุบัน การใชโทรศัพทมือถือ  
การใชโทรสาร การใชอินเทอรเน็ต  และใหบริการ 24 ชั่วโมง  เปนชองทางที่ตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภคและมีตนทุนต่ํากวาวิธีการตั้งเดิมที่เคยปฏิบัติ 
 P ตัวที่ 4 คือ Promotion ในองคประกอบของ Promotion ในยุคดั้งเดิม พนังงานขายเปน
หัวใจสําคัญในการขายสินคาหรือบริการของบริษัท  แตเทคโนโลยีที่พัฒนาอยางไมหยุดยั้ง ทําใหการ
ส่ือสารเขามามีบทบาทในการดําเนินธุรกิจอยางกวางขวาง  การใชส่ือโฆษณาเพื่อเปนการสื่อใหแก
ผูบริโภค แตการใชส่ือโฆษณาทําใหเกิดตนทุนแปรผันที่สูงขึ้นมากหากไมมีวิธีการจัดการอยางถูกตอง 
พฤติกรรมการรับสื่อของผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไปตามเทคโนโลยีที่กาวหนา ทําใหมีการใชส่ือโฆษณา
ในรูปแบบอื่นเพิ่มขึ้น เพราะคนดูทีวีมักเปลี่ยนชองเมื่อมีชวงโฆษณาเขามาก การอานหนังสือพิมพจะ
อานเฉพาะคอลัมนที่สนใจ นิตยสารและนวนิยายก็เชนเดียวกัน  การโฆษณาจึงสูญเสียคาใชจาย
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จํานวนมหาศาลแตผูบริโภคเขาถึงไดนอยเพราะเทคโนโลยีนั่นเอง  จากที่ไดกลาวมาขางตนจึงทําให
นักการตลาดทําการทําโปรโมชั่นเปลี่ยนไปและมีตนทุนการโฆษณาที่ลดลงอยางเห็นไดชัด  โดยการ
สรางแบรนดสินคาของตน เชน การใชเครือขายสังคมออนไลน  เขามามีบทบาทในการโฆษณาและ
การสงเสริมการขายสินคานั้น  โดยการอัฟโหลดขอมูลการสงเสริมการขายของตนผานเครือขายสังคม
ออนไลนและนําขอมูลที่ไดรับมารับสวนลดในการซื้อสินคา ทําใหเกิดการสรางแบรนดเฉพาะกลุมที่มี
ตนทุนทํามากแตเขาถึงลูกคาที่บริษัทตองการ และยังมีเครือขายสังคมออนไลนที่มีตนทุนต่ําให
ผูประกอบการเลือกใชหลายประเภทอีกดวย 
 สรุปแลว 4P เปนเรื่องของการจัดการ 4C ดังนี้   สินคา --> ความตองการของลูกคา ราคา --> 
การประเมินราคาของลูกคา  ชองทางการจัดจําหนาย--> ความสะดวกสบายในการซื้อ  การสงเสริม
การขาย --> การสื่อสาร 
  สวนประสมทางการตลาด 4Ps แบบดั้งเดิมทํางานไดกับสินคา แตธุรกิจบริการตองใหความ
สนใจกับปจจัยตัวอ่ืนเพิ่ม Boom และ Bitner แนะนําใหเพิ่มอีก 3Ps เพื่อใชกับตลาดบริการไดแก คน 
(People) เหตุการณทางกายภาพ (physical evidence) และกระบวนการ (Process) (Philip Kotler,
ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ, ผูแปล, 2547 : 583) 
 โดยทั่วไปแลวในผลิตภัณฑหนึ่ง ๆ จะมีสัดสวนของสินคาและบริการอยูดวยกัน และ
สามารถปรับเปล่ียนกันไดดวย ดังนั้นการใหคําจํากัดความของบริการอยางชัดเจนจึงไมมีความจําเปน
นัก ไมไดชวยใหเขาใจปญหาทางการตลาดไดมากขึ้น ปญหาที่แตกตางกันของการใหบริการกับการ
ขายสินคาอยูที่ 2 ปจจัย คือ ความแตกตางในกระบวนการและความแตกตางในผลลัพธ กลาวคือ 
กระบวนการผลิตสินคาผูบริโภคไมตองเขามามีสวนรวมในกระบวนการผลิตในขณะที่การผลิต
บริการ ผูบริโภคเปนปจจัยนําเขาในกระบวนการผลิต สวนผลลัพธนั้นการผลิตสินคาจะไดส่ิงที่มี
ตัวตนสัมผัสได แตการผลิตบริการเปนส่ิงที่สัมผัสไมไดไดกลาวไววา  เปนการยากที่จะบอกวาอะไร
เปนสินคาหรือบริการอยางแทจริง ขึ้นอยูกับวาผลประโยชนที่ไดรับมาจากสินคาหรือจากบริการถามา
จากสินคาเพียงอยางเดียวโดยปราศจากคุณคาทางดานบริการก็จัดวาเปนสินคา แตถาผลประโยชนมา
จากบริการไมสวนประกอบของสินคาเขามาเกี่ยวของจะจัดวาเปนบริการ ซ่ึงในความเปนจริงแลวเปน
การยากที่จะตัดสินวาสิ่งที่ธุรกิจขายเปนสินคาหรือบริการ  (ยุพาวรรณ  วรรณวาณิชย, 2548 : 12)    
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ตารางที่ 2.2 สวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 
ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย การสงเสริม 

การตลาด 
บุคลากร ลักษณะทาง 

กายภาพ 
กระบวนการ 

- ขอบเขต 
- คุณภาพ 
- ระดับชั้น 
- ตราสินคา 
- สายการ
บริการ 
- การรับประกัน 
- การบริการ
หลัง 
   การขาย 

- ระดับราคา 
- สวนลด 
- เงินชวย 
   เหลือ 
- คานายหนา 
- เงื่อนไขการ 
   ชําระเงิน 
- ระยะเวลาการ 
   เรียกเก็บชําระ 
- คุณคาของการ 
  บริการที่ลูกคา 
  รับรูได 
- คุณภาพราคา 
   ความแตกตาง 

- ทําเล 
- ความสามารถ 
- ชองทางการ 
  จัดจําหนาย 
- การครอบ 
   คลุมการจัด 
  จําหนาย 

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

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

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

- นโยบาย 
- กระบวนการ 
- การปรับปรุง 
 เคร่ืองจักร 
- การตัดสินใจ 
ของพนักงาน 
- การมีสวนรวม 
 ของลูกคา 
- แนวโนมของ 
 ลูกคา 
- ผังแสดง
กิจกรรม 

ที่มา : ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย (2541) 
 
 สวนประสมทางการตลาดที่เปนที่รูจักมากที่สุด ถูกเสนอโดย แมคคาธี (Kotler, 2003 : 19) 
นั่นคือ 4 Ps ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด ตอมา Boom และ 
Bitner ไดรวมกันปรับปรุงและเพิ่มเติมสวนประสมทางการตลาดขึ้นใหมใหเหมาะสมสําหรับธุรกิจ
บริการรูปแบบใหม ไดแนะนํา 3Ps ในการจัดการตลาด ซ่ึงสวนประสมทางการตลาดที่เพิ่มขึ้นมาอีก 
3Ps คือ บุคลากร ลักษณะทางกายภาพและกระบวนการ ปจจัยทั้ง 7 ประการนี้จะเปนปจจัยที่สามารถ
ใชหลักของธุรกิจบริการตาง ๆ และหากธุรกิจดังกลาวขาดปจจัยหนึ่งใดไปก็อาจสงผลถึงความสําเร็จ
หรือลมเหลวของธุรกิจได 
 สวนประสมทางการตลาดสําหรับตลาดบริการ ซ่ึงบริการ (Service) เปนกิจกรรมที่สนอง
ตอความตองการของลูกคา เพื่อสรางความพึงพอใจสูงสุดแกลูกคา จะเห็นไดวา กอนที่จะซื้อ ผูซ้ือตอง
พยายามวางกฎเกณฑเกี่ยวกับคุณภาพ และประโยชนไดจากการบริการที่จะไดรับ  ผูขายตองสราง
ความเชื่อมั่นโดยจะตองพยายาม หาหลักประกัน ใหผูซ้ือสามารถทําการตัดสินใจไดเร็วข้ึน  ซ่ึง 
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ไดแก คุณภาพสินคา หรือบริการ (Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) การสงเสริม
การขาย (Promotion) บุคลากร (People) กระบวนการใหบริการ (Process) องคประกอบทางกายภาพ 
(Physical Evidence) (ฉลองศรี พิมลสมพงษ, 2542 : 50) 
  1. สวนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการ 7Ps ประกอบไปดวย 
       1.1 ดานผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง องคประกอบหลาย ๆ อยางที่รวมกันแลว
สามารถตอบสนองความตองการของผูซ้ือ ใหเกิดความพอใจบางประการจากการใชผลิตภัณฑนั้น 
หรือผลตอบแทนใดๆ ที่ผูซ้ือคาดวาจะไดรับจากการซื้อผลิตภัณฑนั้นๆ นักการตลาดจะตองออกแบบ
ผลิตภัณฑใหมีคุณลักษณะที่ดีพรอม และเหนือกวาคูแขงขัน และเปนที่ตองการของผูบริโภคมากที่สุด 
และไมเปนปญหาในแงของการผลิตมากนัก สวนสินคาที่ไมสามารถสัมผัสไดเรียกวา บริการ 
(Service) เชน การใหบริการ  การประกวดราคา ดวยวิธีการทางอิเล็กทรอนิกส (e-Auction)  เปนตน 
             ขั้นตอนการสงมอบบริการ แบงตามลักษณะ ความจําเปนได 2 ประเภท คือ 
             1. บริการจําเปน เปนบริการลูกคามีความจําเปน ตองมาใช บริการ หากไมมาใชบริการอาจ
ทําใหรางกายไมแข็งแรง ไมกลับสูสภาวะปกติ และเสียเวลา เชน บริการรักษาพยาบาล ตัดผม ฯลฯ 
                2. บริการฟุมเฟอย เปนบริการที่ลูกคาไมจําเปนตองมาใชบริการ สาเหตุของการใช  
บริการ คือ ความตองการดานความสวย ความงาม ความทันสมัย เชน บริการความงาม เปนตน สินคา
ที่มีตัวตน จะมีการพัฒนาหีบหอ รวมถึง การนําเทคโนโลยีมาชวยสรางความนาสนใจ ในสินคา  สวน
การบริการ เปนสินคาที่ไมมีตัวตน สัมผัสไมได การเปลี่ยนแปลงเปนไปไดชา 
                องคประกอบของผลิตภัณฑ ผูบริหารจะตองพิจารณาผลิตภัณฑทั้ง ผลิตภัณฑหลักและ 
องคประกอบเสริม ในสวนที่เปนบริการควบคูกับตัวผลิตภัณฑ โดยใหสอดคลองกับความตองการของ
ลูกคา และ ผลิตภัณฑของคูแขงขัน การบริการสวนควบเปนกิจกรรม ผลประโยชน หรือความพึง
พอใจที่ผูขายจัดทําขึ้น เพื่อเสริมกับสินคาเพื่อใหการขายและใชสินคามีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 
                      1.2 ดานราคา (Price) การตัดสินใจเกี่ยวกับการกําหนดราคาเบื้องตน สําหรับแตละ
ผลิตภัณฑ  การกําหนดสวนเพิ่ม (Mark up)  การกําหนดสวนลดตาง ๆ (Discount) แกลูกคา  การ
ปรับปรุงราคา ใหสอดคลอง กับการเคลื่อนไหวของตนทุน  สอดคลองกับขั้นตอนตาง ๆ ในวงจรชีวิต
ผลิตภัณฑ  ราคาเปนกลไกที่สําคัญ  ที่มักจะสามารถดึงดูดความสนใจลูกคา   สามารถสรางปฏิกิริยา
จากลูกคาไดงาย การยอมรับราคาที่กําหนดขึ้นหรือไมของลูกคาในตลาดเปาหมาย มีผลตอแผนงาน
ตาง  ๆ  ที่กําหนดขึ้นไดอยางมากมาย  ถึงจะเปนเพียงปจจัยหนึ่งในสวนประสมทางการตลาด ราคาจึง
เปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจที่ผูบริหารการตลาด ตองใหความสนใจมากเปนพิเศษ   
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   1.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) การตัดสินใจจะเกี่ยวกับการเลือกสถานที่ 
เวลา ที่สินคาและบริการควรจะถูกนําไปเสนอขายใหถึง ตลาดเปาหมาย  โดยบุคคลที่เหมาะสมสามารถ
เขาถึงกลุมเปาหมายนั้น ๆ กิจการจะตัดสินใจเลือกชองทาง การจัดจําหนาย ตัดสินใจพัฒนาระบบการ
ขนสง และ จัดระบบการเก็บรักษาสินคา เพื่อใหสินคาถูกนําไปเสนอขาย ในสถานที่ ที่ลูกคาจะตองการ
ซ้ือ และ ในเวลาที่ลูกคาเกิดความตองการ  การตัดสินใจเลือกชองทางการจําหนาย จะตัดสินใจเกี่ยวกับ
การใชคนกลางหรือไม และทําอยางไรจึงจะไดรับความรวมมือจากคนกลาง รวมถึงการใชเครื่องมือทาง
อิเล็กทรอนิกส ซ่ึงขึ้นอยูกับรูปแบบการสงมอบ  การบริการสงขาวสารทางอินเตอรเน็ต  เนื่องจากไมมี
สถานที่ใหพบเห็นได อาจจะใชการสื่อสารผานโทรศัพท และ คอมพิวเตอร หรือ ใชการผานตัวกลางซึ่ง
เปนองคกรอื่น โดยจะไดรับคาธรรมเนียม หรือ เปอรเซ็นตจากราคาขาย และ การติดตอกับลูกคา ส่ิงที่
สําคัญที่สุด ที่ถือเปนกลยุทธในดานบริการ ไดแกความรวดเร็ว และ ความสะดวก ซ่ึงเปนสิ่งที่ลูกคา
คาดหวังไววาจะไดรับ 
   1.4 ดานการสงเสริมการขาย (Promotion) การตัดสินใจ จะเกี่ยวกับการเลือกวิธีการ
ตาง ๆ ที่จะสื่อความหมาย (Communication) กับตลาด เปาหมาย ใหทราบถึงขอมูลตาง ๆ ของ
ผลิตภัณฑที่เสนอขาย โดยผานสื่อการโฆษณา จะเกี่ยวของกับการเลือกสื่อ การขายโดยบุคคล หรือการ
ขายโดยพนักงานขาย จะคํานึงถึง การสรรหา คัดเลือก  ฝกอบรม การจายคาตอบแทน การสงเสริมการ
ขาย จะเปนการเลือกกิจกรรมตาง ๆ ที่เกี่ยวกับการจัดแสดงสินคา การแจกตัวอยางใหทดลองใช       
ของแถม  การลดราคา เปนตน และ ในสวนของการประชาสัมพันธ เปนการเสนอขาวสารตาง ๆ 
เกี่ยวกับกิจการ การสรางภาพพจนที่ดีของกิจการ โดยผานสื่อมวลชน กิจการจะเสียคาใชจายเฉพาะ  
การจัดหาวัสดุอุปกรณ ในการสรางขาวเทานั้น ซ่ึงเปนจํานวนนอยกวาการโฆษณา การประชาสัมพันธ 
เปนความพยายามในการสรางความสัมพันธที่ดี กับผูมีสวนเกี่ยวของกับกิจการ  
   1.5  ดานบุคลากร (People) การจําหนายสินคาและบริการของผูประกอบการใน
ปจจุบันตองอาศัยบุคลากรของบริษัทในการใหบริการและตอบขอสงสัย ใหขอมูลสินคา การใช
พนักงานในการสรางแบรนดโดยการแตงกายของพนักงานในรานที่เหมือนกับมีชุดฟอรมของพนักงาน  
การใชคําพูดที่พูดเหมือนกันของพนักงาน ทําใหลูกคาตัดสินใจในการซื้อสินคาหรือบริการจาก
พนักงานที่ใหบริการประจํารานรวมถึงดัดสินใจเกี่ยวกับคุณภาพของสินคาดวย วิธีการในการยกระดับ
บุคลากรของตน อาจใชวิธีการฝกอบรม  สัมมนา การสรางแรงจูงใจใหพนักงาน โดยเฉพาะพนักงาน
ประจํารานที่ตองพบกับลูกคาคาโดยตรง  หวงโซของบริการและกําไร คือ  การลงทุนในดานพัฒนา
บุคลากร  เทคโนโลยี  ที่จะชวยใหพนักงาน ในสวนหนาที่ใหบริการลูกคา สามารถดูแลลูกคาไดดียิ่งขึ้น 
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ระบบการจายผลตอบแทนที่ผูกกับผลการทํางานในทุกระดับ หวงโซนี้เปนความสัมพันธระหวางการ
ทํากําไรกับลูกคาที่มีความภักดี & พนักงานบริการที่มีความสุขกับงาน  
   1.6  ดานกระบวนการใหบริการ (Process) เปนกระบวนการออกแบบ การสงมอบ
บริการ ให ลูกคา ถาการออกแบบทําไดดี การสงมอบบริการ ก็จะมีคุณภาพและประสิทธิภาพ ถูกตอง
ตรงเวลา อยางสม่ําเสมอ คุณภาพงานบริการ ขึ้นอยูกับความคาดหวังของลูกคาเปนหลักใหญ นักการ
ตลาดจึงกําหนดปจจัยที่มีอิทธิพล กับการสรางความคาดหวังของลูกคา ตอการประเมินคุณภาพบริการ
ไว 4 ปจจัย   
  1.   Word of Mouth and Communication หาขอมูลดวยการสอบถามจากเพื่อน หรือญาติที่
เคยใชบริการนั้น ๆ มากอน 
  2.  Personal Needs and Preferences เปนความตองการที่เปนรสนิยมสวนตัว อัน
เนื่องมาจากพื้นฐานทางดานสังคม  การศึกษา ครอบครัว ศาสนา & วัฒนธรรม 
  3.  Past Experiences เปนประสบการณในอดีตที่สะสมมา ถาลูกคาไมเคย ไดรับการดูแล
เปนพิเศษในลักษณะนี้มากอน แตไดรับเปนครั้งแรก ลูกคาจะรูสึกพอใจเปนพิเศษ เหนือความ
คาดหมาย 
  4.  External Communication ไดแก การลงโฆษณาเพื่อสรางภาพพจน เปนการใหขอมูล
ลูกคาลวงหนา เพื่อใหลูกคาสะสมขอมูล ในการสรางความคาดหวัง กอนตัดสินใจมาใชบริการ สินคา
ของบริษัท เปนตน  
 การรักษาคุณภาพใหไดมาตรฐานตามที่ลูกคาหวังไว ตองคํานึงถึงปจจัย ดังนี้ 
  1. Reliability ผลงานการบริการใหไดอยางที่โฆษณาไว และมีความถูกตองแมนยําทุก
คร้ัง 
  2. Tangibles สินคาบริการจะจับตองไดยาก แตพยายามสรางองคประกอบทางกายภาพ
อ่ืนมาประกอบกับการบริการ ไมวาจะเปนสถานที่ใหบริการวัสดุที่ใชในการเผยแพรการบริการอุปกรณ
เครื่องมือตาง ๆ ตองดูแลวเหมาะสมกลมกลืน 
  3. Responsiveness เจาหนาที่ที่ใหบริการ จะตองถูกฝกมาอยางดี ตั้งใจและเอาใจใส 
พรอมที่จะใหบริการลูกคาทันที 
  4. Assurance พนักงานบริการ จะตองมีความรูเปนอยางดี และแสดงออกถึงความมีน้ําใจ
เอาใจใสถึงความตองการ 
  5. Empathy ตองคอยดูแลและเอาใจใสลูกคา สนองตอบความตองการ ที่เฉพาะเจาะจง
ของลูกคาไดเปนพิเศษ  
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                จะเห็นไดวาปจจัยทั้ง 5 ดังกลาวขางตน รวมกันเปน Service Quality ซ่ึงเปนสวนหนึ่งที่
กอใหเกิดความพึงพอใจของลูกคา นอกจากมีคุณภาพของสินคา ราคา รวมทั้งปจจัยทางดาน สวนบุคคล
ในขณะนั้น และปจจัยนอกที่ควบคุมไดยาก ลวนมีสวนประกอบที่ทําใหลูกคาไดรับความพึงพอใจมาก
นอย แตกตางกัน และจะนําไปสงความภักดีของลูกคา ซ่ึงจะแปรผันตามกัน  
    1.7 ดานองคประกอบทางกายภาพ(Physical Evidence) เปนส่ิงเราที่มองเห็นดวยตา
เปลา แสดงถึงรูปและคุณภาพบริการของบริษัท เปนส่ิงที่ลูกคาสามารถสัมผัสจับตองได ในขณะที่ใช
บริการอยู และยังเปนสิ่งเปรียบเทียบ หรือ อาจจะเปนสัญลักษณ ที่ลูกคาเขาใจความหมาย ในการรับ
ขอมูลจากการทํา การสื่อสารตลาดออกไป เปนรูปลักษณที่ปรากฏออกมาจากสิ่งแวดลอมของสถานที่
บริการ ที่ลูกคากําลังไดรับบริการอยูในขณะนั้น เชน การออกแบบเครื่องบิน รูปรางตัวตึกสวนหยอม
พาหนะเฟอรนิเจอร เครื่องมือ ปาย วัสดุส่ิงพิมพ เครื่องแบบพนักงาน ทั้งหมดเปนหลักฐานที่เสริมที่
มองเห็นได ธุรกิจบริการจําเปนตองบริหารหลักฐานที่เปนตัววัตถุอยางรอบคอบ เนื่องจากอาจมี
ผลกระทบอยางแรงตอความประทับใจ และความรูสึกของลูกคา 
  จากที่กลาวมาขางตน สรุปไดวา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) คือกลุมของ
เครื่องมือการตลาดซึ่งธุรกิจใชรวมกันในการวางกลยุทธ เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด คือ
การตอบสนองความตองการผูบริโภค สวนประสมทางการตลาด ของสินคานั้น โดยพื้นฐานจะมี
เครื่องมือการตลาด 4 ประการ ประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place 
or Distribution) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) ซ่ึงเรียกวา 4P’s แตสวนประสมทางการตลาด
ของตลาดบริการจะมีความแตกตางจากสวนประสม ทางการตลาดของสินคาทั่วไปคือ จะตองมีการ
เนนถึงพนักงาน กระบวนการในการใหบริการ และสิ่งแวดลอมทางกายภาพซึ่งทั้งสามสวนประสม
เปนปจจัยหลักในการสงมอบบริการ ดังนั้น ปจจัยทางการตลาดของการบริการจึงประกอบดวย 7P ซ่ึง
เปนตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได ซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก
กลุมเปาหมาย 
 จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ ที่ไดกลาวมา
ทั้งหมดนี้ ไดเปนสวนหนึ่งของงานวิจัยนี้และจะทําการศึกษาในทุกดานของสวนประสมทางการตลาด
บริการ 
 
2.4 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 ปยะวรรณ  ชวยค้ํา (2550) การวิจัยเร่ือง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจเลือกใชบริการ รานประดับยนต กรณีศึกษา : รถยนตนั่งสวนบุคคล อําเภอเมือง จังหวัดกระบี่ 
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ผลการวิจัยพบวา ดานผลิตภัณฑ พิจารณาจากคุณภาพ ดานราคาพิจารณาจากราคาการใหบริการ ดาน
ชองทาง การจําหนายพิจารณาจากความสะดวกในการเดินทาง ดานการสงเสริมการตลาด พิจารณาจาก
การใหสวนลดพิเศษ ดานพนักงานใหบริการพิจารณาจากความชํานาญในงานของพนักงาน ดาน
กระบวนการใหบริการพิจารณาจากการรับประกันผลิตภัณฑ และดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ
พิจารณาจากการตกแตงสถานที่ทํางานใหดูสวยงาม และสะอาด สามารถนําไปใชเปน แนวทางใหแกผู
ประกอบธุรกิจรานประดับยนตดังนี้ ดานผลิตภัณฑควรจัดหาหรือจัดจําหนายหรือใหบริการผลิตภัณฑ
ประดับยนตที่มีคุณภาพ มีใหเลือกหลากหลายยี่หอและเปนที่รูจักอยาง แพรหลาย มีอายุการใชงาน
ยาวนาน ดานราคาควรกําหนดราคาใหบริการที่เหมาะสมกับคุณคาที่สง มอบใหแกลูกคาเพื่อเปนการ
จูงใจควรจัดใหมีการเสนอสวนลดใหแกลูกคา ดานชองทางการจัด จําหนายควรมีทําเลที่ตั้งใกล
สถานที่ทํางาน/สถานที่ศึกษา/ที่พักอาศัยเพื่อสะดวกในการเดินทางเขา มาใชบริการและมีที่จอดรถ
สะดวก ดานการสงเสริมการตลาดควรมีการสงเสริมการตลาดตาง ๆ เชน การใหสวนลดพิเศษ การ
โฆษณาผานสื่อ มีเอกสารพรอมรูปภาพและสินคาตัวอยางใหลูกคาได ศึกษาขอมูล ดานบุคลากร
ใหบริการควรจัดใหมีการอบรมพนักงานบริการทั้งในสวนของการ ปฏิบัติงานใหมีความรู ความ
ชํานาญ และพนักงานสามารถใหความชวยเหลือแกลูกคาในการ แกปญหาดวยอัธยาศัยที่ดี ดาน
กระบวนการใหบริการควรจัดใหมีการบริการที่รวดเร็ว กําหนดเวลา เปด-ปดรานสะดวกสําหรับลูกคา
เขามาใช และท่ีสําคัญควรมีการรับประกันผลิตภัณฑหรือการ บริการแกลูกคา และดานสิ่งแวดลอม
ทางกายภาพควรจัดสถานที่ในรานใหมีอากาศถายเทและมีแสง สวางเพียงพอ มีการตกแตงสถานที่
ทํางานใหมีความนาเชื่อถือ ดูสวยงามและสะอาด และมีอุปกรณ เครื่องมือที่ใชในการปฏิบัติงานที่
เหมาะสมพรอมทั้งจัดวางใหเปนระเบียบเรียบรอยสะดวกในการ นําไปใชและมีความปลอดภัยตอ
ลูกคา  
 วิญู  อริยะวุฒิกุล (2547) ไดศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดบริการที่มีผลตอลูกคาใน
การตัดสินใจซื้อยางรถยนตจากบริษัท ยางทองอะไหลยนต จํากัด พบวา ปจจัยสวนประสมการตลาด
บริการที่มีผลตอลูกคาในการซื้อยางรถยนตของ บริษัท ยางทองอะไหลยนตจํากัด  มีความสําคัญ ใน
ระดับมากทุกปจจัย โดยปจจัยที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ ปจจัยดายผลิตภัณฑ สวนใหญเห็นวาคุณภาพของ
งานบริการเปนปจจัยที่มีผลมากที่สุด รองลงมาไดแก ปจจัยดานบุคคล สวนใหญเห็นวาผูใหบริการมี
ความเขาใจความตองการของลูกคาเปนปจจัยที่มีผลมากที่สุด ปจจัยดานราคา สวนใหญเห็นวาราคา
คาบริการสมเหตุสมผล เปนปจจัยที่มีผลมากที่สุด ปจจัยดานกระบวนการสวนใหญเห็นวาเวลาเปด-
ปดสะดวกตอการเลือกใชบริการมีผลมากที่สุด ปจจัยดานการจัดจําหนาย สวนใหญเห็นวามีความ
สะดวกในการเดินทางเปนปจจัยที่มีผลมากที่สุด ปจจัยดานหลักฐานทางกายภาพ สวนใหญเห็นวา
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อากาศถายเทดี และมีแสงสวางเพียงพอมีผลมากที่สุด และปจจัยดานการสงเสริมการตลาดสวนใหญ
เห็นวามีสวนลดเปนปจจัยที่มีผลมากที่สุดตามลําดับ  
 นภดล  จิระธิติกุล (2546) ไดศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอเจาของรถยนต
ในการเลือกใชบริการของอูเคาะพนสีรถยนตในอําเภอเมือง จังหวัดลําปาง พบวา ดานผลิตภัณฑ มีผล
ตอการเลือกใชบริการอูเคาะพนสีรถยนตมีคาเฉลี่ยรวมอยูในระดับมาก ดานราคาที่มีผลตอการเลือกใช
บริการอูเคาะพนสีรถยนต มีคาเฉลี่ยรวมอยูในระดับมาก ดานสถานที่ ที่มีผลตอการเลือกใชบริการอู
เคาะพนสีรถยนต มีคาเฉลี่ยรวมอยูในระดับมาก ดานการสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอการเลือกใช
บริการอูเคาะพนสีรถยนต มีคาเฉลี่ยรวมอยูในระดับปานกลาง ดานบุคคลที่มีผลตอการเลือกใชบริการ
อูเคาะพนสีรถยนต มีคาเฉล่ียรวมอยูในระดับมาก ดานลักษณะทางกายภาพ ที่มีผลตอการเลือกใช
บริการอูเคาะพนสีรถยนต มีคาเฉลี่ยรวมอยูในระดับมาก ดานกระบวนการที่มีผลตอการเลือกใช
บริการอูเคาะพนสีรถยนต มีคาเฉลี่ยรวมอยูในระดับมาก  
 ลาวรรณ  ญาณปญญา (2552) ไดศึกษาพฤติกรรมในการเลือกซ้ือรถยนตใชแลวของ
ผูบริโภคในเขตอําเภอเมืองเชียงราย พบวา ผูซ้ือสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 26-40 ป สมรส
แลว การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพธุรกิจสวนตัว มีรายไดตอเดือนไมเกิน 15,000 บาท ผูบริโภคมี
วัตถุประสงคในการซื้อสวนใหญเพื่อนําไปใชเปนพาหนะไปทํางาน ยี่หอที่นิยมซ้ือ คือ โตโยตา
และฮอนดา นิยมซื้อสีบรอนเงิน ปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อรถยนตใชแลวของผูบริโภคในเขตอําเภอ
เมือง จังหวัดเชียงราย สามอันดับแรกคือ ความจําเปนในการใชรถยนต เชน ใชไปทํางาน เปนพาหนะ
สําหรับครอบครัว รองลงมาไดแก ราคารถยนตใชแลวถูกกวารถยนตใหม และลําดับที่ 3 คืออายุของ
รถยนตใชแลวเหมาะสมกับสภาพของรถที่สามารถใชงานได  
 พงศพันธ  จํานงจิตร (2553) พบวา พฤติกรรมการเปดรับสื่อของผูบริโภคในอําเภอ
เชียงใหมที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตใหม ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน
เพศหญิง อายุ 31- 40 ป สถานภาพสมรส จบการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง  
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,000 - 20,000 บาท ประเภทของรถยนตใหมที่ซ้ือคือรถเกงสองตอน รถยนต
ใหมคันที่ซ้ือเปนคันแรก รถยนตที่ซ้ือเปนรถญี่ปุน ยี่หอโตโยตา พฤติกรรมการเปดรับสื่อที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อรถยนตใหมของผูบริโภคคือส่ือที่ผูตอบแบบสอบถามมีการเปดรับสื่อมากที่สุด ไดแก  
โทรทัศน รองลงมาคือ หนังสือพิมพ พนักงานขาย นิตยสาร/วารสารและอินเทอรเน็ต โดยส่ือโทรทัศน
มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตไมมากที่สุด 
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บทที่ 3 
 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 

 การวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตในจังหวัด
ปทุมธานี เปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive research) โดยดําเนินการวิจัยตามขั้นตอนตางๆ ดังนี้ 
 1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 2. การพัฒนาและสรางเครื่องมือ 
 3. เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 4. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 5. การวิเคราะหขอมูล 
  
3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผูที่ใชหรือผูที่เคยใชบริการรานประดับยนตในจังหวัด
ปทุมธานี ที่ไมทราบจํานวนที่แนนอน 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผูใชบริการรานประดับยนตในจังหวัดปทุมธานี  
เนื่องจากยังไมทราบจํานวนผูใชบริการจึงคํานวณหาขนาดตัวอยางจากสูตรกรณีไมทราบจํานวน
ประชากร (กัลยา วาณิชยบัญชา, 2546 : 26) ดังนี้ 
 

n =  
 
  เมื่อ  n   แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
    p   แทน  สัดสวนประชากรที่สนใจศึกษา 
    q   แทน  1-p 
    Z   แทน  คาปกติมาตรฐาน ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% มีคา Z = 1.96 
    e    แทน  ระดับความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดขึ้นได 
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 การวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดกําหนดสัดสวนของประชากรที่สนใจศึกษาเทากับ 50% หรือ 00.05 
โดยใชระดับความเชื่อมั่นที่รอยละ 95 นั่นคือยอมใหเกิดความคลาดเคลื่อนในการเลือกตัวอยางได 5% 
(0.05) ดังนั้นจึงแทนคาไดขนาดตัวอยาง ดังนี้ 
      n  =  (1.96)2(0.5)(1 – 0.5)  
                       (0.05)2 
 
           n = 384.16  
 
 ดังนั้นกลุมตัวอยางในงานวิจัยนี้ 385 คนโดยเผื่อการสูญเสียของแบบสอบถาม 4% เทากับ 
15 คน รวมขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยคร้ังนี้เทากับ 400 คน 
 การสุมตัวอยาง  (Sampling Method) 
 ขั้นตอนที่ 1 การสุมตัวอยางอยางงาย  (Simple Random Sampling)  โดยกําหนด 4 อําเภอ
เพื่อเลือกอําเภอในจังหวัดปทุมธานี จากทั้งหมด  7 อําเภอ  ใหไดเปน  4 อําเภอ ไดแก อําเภอเมือง
ปทุมธานี อําเภอคลองหลวง อําเภอธัญบุรี และอําเภอลําลูกกา 
 ขั้นตอนที่ 2 การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเลือกรานประดับ
ยนตในอําเภอ 4 อําเภอจากขัน้ตอนที ่1  
 ขั้นตอนที่ 3 การเลือกตัวอยางโดยการกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยคํานวณหา
จํานวนตัวอยางที่จะเก็บขอมูลในแตละรานประดับยนตตามขั้นตอนที่ 2 กําหนดสัดสวนในแตละ
อําเภอเทากนัคอื อําเภอละ 100 คน  
  การวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตในจังหวัด
ปทุมธานี ผูวิจัยไดพัฒนาและสรางเครื่องมือ จากแนวคิด ทฤษฏีเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมการตลาด
บริการ ดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.1 การพัฒนาและสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

คําถาม ที่มา 
1. รานประดับยนตมีบริการคณุภาพสูง ยุพาวรรณ  วรรณวานิชย หนา 34 
2. มีวัสดุประดบัยนตใหเลือกหลากหลาย ฉลองศรี  พิมลสมพงษ หนา 36 
3. รานประดับยนตมีสินคาใหเลือกหลากหลายยี่หอ ปยะวรรณ  ชวยคํ้า หนา 39 
4. มีการรับประกันผลงานทีใ่หบริการ ยุพาวรรณ  วรรณวานิชย หนา 35 
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ตารางที่ 3.1 (ตอ)   
คําถาม ที่มา 

5. ราคาคาบริการสมเหตุสมผล ฉลองศรี  พิมลสมพงษ หนา 37 
6. วิธีการชําระเงินหลากหลาย ยุพาวรรณ  วรรณวานิชย หนา 35 
7. มีการใหเครดิตในการชําระเงิน ยุพาวรรณ  วรรณวานิชย หนา 35 
8. ทําเลรานประดับยนตหางาย ประไพศรี  อินทรองพล หนา 35 
9. ใกลสถานที่ทํางาน/สถานศึกษา/ที่พกัอาศัย ฉลองศรี  พิมลสมพงษ หนา 37 
10. มีความสะดวกในการเดนิทาง วิญู อริยะวุฒิกุล หนา 35 
11. มีการโฆษณาผานสื่อตางๆ ธนวรรณ  แสงสุวรรณ หนา 34 
12. มีการใหสวนลดพิเศษ ฉลองศรี  พิมลสมพงษ หนา 38 
13. มีสวนในการสนับสนุนกจิกรรมของลูกคา ยุพาวรรณ  วรรณวานิชย หนา 35 
14. มีเอกสารพรอมรูปภาพและสินคาตัวอยางใหด ู ปยะวรรณ  ชวยคํ้า หนา 39 
15. พนักงานตอนรับพูดจาสภุาพมีความออนนอม มีมนุษยสัมพันธ ยุพาวรรณ  วรรณวานิชย หนา 35 
16. พนักงานใหบริการรวดเร็ว วิญู อริยะวุฒิกุล หนา 35  
17. พนักงานใหความชวยเหลือในการแกปญหา ฉลองศรี  พิมลสมพงษ หนา 38 
18. พนักงานมคีวามชํานาญในงาน ฉลองศรี  พิมลสมพงษ หนา 38 
19. มีจํานวนพนักงานเพียงพอตอการใหบริการ ปยะวรรณ  ชวยคํ้า หนา 39 
20. เวลาเปด-ปดราน สะดวกในการเขามาใชบริการ ฉลองศรี  พิมลสมพงษ หนา 39 
21. มีบริการหลังการขายที่ด ี ฉลองศรี  พิมลสมพงษ หนา 38 
22. มีความรวดเร็วในการใหบริการ(การตดิตั้ง, การออกใบเสร็จ
ชําระเงิน) 

ฉลองศรี  พิมลสมพงษ หนา 38 

23. มีการโทรแจงลูกคาในการนัดหมายบริการและอื่นๆ  ยุพาวรรณ  วรรณวานิชย หนา 35 
24. มีหองรับรอง/หองน้ําสําหรับลูกคา ยุพาวรรณ  วรรณวานิชย หนา 35 
25. การจัดวางเครื่องมือในการปฏิบัติงานมีความปลอดภยัตอลูกคา ฉลองศรี  พิมลสมพงษ หนา 39 
26. มีการตกแตงสถานที่ใหบริการใหดูสวยงามและสะอาด ยุพาวรรณ  วรรณวานิชย หนา 35 
27. มีอากาศถายเทและแสงสวางเพียงพอ ฉลองศรี  พิมลสมพงษ หนา 39 
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3.2 เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 การวิจัยคร้ังนี้เครื่องมือที่ใชในการวิจัย คือ แบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นเพื่อใชเก็บรวม
รวมขอมูลที่จะนํามาวิเคราะห ประกอบดวยคําถามปลายเปดและปลายปดที่กําหนดเนื้อหาใน
แบบสอบถามใหครอบคลุมเรื่องที่จะศึกษาเปนเครื่องมือในการหาขอมูลที่จะนํามาวิเคราะหซ่ึงการ
สรางเครื่องมือมีขั้นตอนดังนี้ 
 1. ศึกษาแนวคิด ทฤษฏี และเอกสารการวิจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจใชบริการรานประดับยนต เพื่อเปนแนวในการกําหนดรอบแนวคิด และสรางแบบสอบถาม 
โดยพิจารณาถึงรายละเอียดตาง ๆ เพื่อใหครอบคลุมวัตถุประสงคของการวิจัยที่กําหนดไว 
 2. สรางแบบสอบถามขึ้นใหสอดคลองกับกรอบแนวคิด และวัตถุประสงคของการวิจัย โดย
แบงออกไดเปน 4 ตอน ดังนี้ 
  
 สวนท่ี 1 ปจจัยขอมูลสวนบุคคล   เปนคําถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบ
แบบสอบถาม มีลักษณะทั้งเปนคําถามที่มีคําตอบใหเลือก  2 ทาง  (Dichotomous Questions) คําถามที่มี
หลายคําตอบใหเลือก  (Multiple Choice Questions)   และคําถามที่ใหเติมคําตอบเปนตัวเลข รวม  5 ขอ 
ไดแก 
    1.1  เพศ  ไดแก  เพศชาย  และเพศหญิง  เปนขอมูลประเภทนามกําหนด (Nominal 
Scale) 
   1.2 อายุ เปนขอมูลประเภทอันดับ  (Ordinal Scale) กําหนดอายุนอยกวา 20 ป 
เนื่องจากเปนวัยที่เร่ิมใชบริการรานประดับยนตไดแบงชวงของอายุเปนดังนี้ 
    -  ต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป  
    -  26 - 45 ป 
    -  46 - 60 ป 
    -  มากกวา 60 ปขึ้นไป 
   1.3 ระดับการศึกษา เปนขอมูลประเภทอันดับ  (Ordinal Scale) ซ่ึงไดแบงเปนอันดับ
ดังนี้ 
    -  ต่ํากวาประถมศึกษา / ประถมศึกษา 
    -  มัธยมศึกษา 
    -  ปวช. / ปวส. / อนุปริญญา 
    -  ปริญญาตรี 
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    -  สูงกวาปริญญาตรี 
    1.4 อาชีพ  ไดแก  นักเรียน /นักศึกษา  ขาราชการ /รัฐวิสาหกิจ  พนักงานบริษัทเอกชน 
ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ และรับจาง เปนขอมูลประเภทนามกําหนด (Nominal Scale) 
   1.5  รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนขอมูลประเภทอันดับ  (Ordinal Scale) กําหนดรายไดต่ํา
กวาหรือเทากับคือ 15,000 บาท ซ่ึงไดแบงชวงของรายไดเฉลี่ยตอเดือนเปนดังนี้  
    -  ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 
    -  5,001 - 15,000 บาท 
    -  15,001 - 25,000 บาท 
    -  25,001 บาทขึ้นไป 
 สวนท่ี 2 ความสําคัญของปจจัยดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการราน
ประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานี เปนคําถามที่ถามถึงระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดใน 
7 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดาน
บุคลากร  ดานกระบวนการใหบริการ ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ เปนขอมูลประเภทอันตรภาค 
(Interval Scale)  
  กําหนดระดับคะแนนของความสําคัญไวดงัตอไปนี ้
  ความหมาย   ระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาด 
  มากที่สุด      5       
  มาก       4 
  ปานกลาง         3 
  นอย            2 
  นอยที่สุด     1 
  เมื่อรวบรวมขอมูลและแจกแจงความถี่แลว จะใชคะแนนเฉลี่ยของกลุมประชากรมา
พิจารณาความถี่ ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยอภิปรายผลคํานวณ (กัลยา วานิชยบัญชา, 2542 : 29) โดยคํานวณ
ไดดังนี้   
 ความกวางของอันตรภาคชัน้  =  คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ําสดุ  
                                                                               จํานวนชั้น  
        =   5 - 1  

        5  
        =   0.80  
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  เกณฑการประเมินผลแบบสอบถามเกี่ยวกับ ความสําคัญของปจจัยดานการตลาดที่ใช
ประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานี แบงออกเปน 5 ระดับ โดยใช
คะแนนเฉลี่ยของแตละตัวแปร ดังตอไปนี้ 
   คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00  หมายถึง มีความสําคัญมากที่สุด 
   คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20  หมายถึง มีความสําคัญมาก 
   คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40  หมายถึง มีความสําคัญปานกลาง 
   คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60  หมายถึง มีความสําคัญนอย 
   คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80  หมายถึง มีความสําคัญนอยที่สุด 
 จากนั้นนําไปทดลองใช  (Try Out) กับกลุมตัวอยางจํานวน  30 ชุด  เพื่อหาคาความเชื่อมั่น
โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิอัลฟา  (α - Coefficient) โดยวิธีการคํานวณของครอนบัค  (Cronbach) 
(กัลยา  วาณิชยบัญชา, 2549 : 34-35) คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับของความคงที่ของแบบสอบถาม  
โดยจะมีคาระหวาง  0 ≤ α ≤ 1 คาที่ใกลเคียงกับ  1 มาก   แสดงวามีความเชื่อมั่นสูงไดคาสัมประสิทธิ
อัลฟา ดังนี้ 
    ดานผลิตภัณฑ    = 0.813 
   ดานราคา     = 0.757 
   ดานชองทางการจัดจําหนาย  = 0.797 
   ดานการสงเสริมการตลาด   = 0.896 
   ดานบุคลากร    = 0.771 
   ดานกระบวนการใหบริการ  = 0.874 
   ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ  = 0.829 
   รวมทั้งฉบับ    = 0.902 
 ซ่ึงมีคามากกวา 0.7 สามารถนําไปใชในการวิจัยได 
 สวนท่ี 3 พฤติกรรมและแนวโนมการใชบริการของผูเขาใชบริการรานประดับยนตในเขต
จังหวัดปทุมธานี จํานวน 7 ขอ เปนคําถามที่ถามถึงระดับการตัดสินใจซื้อ ไดแก  
    3.1  การใชบริการรานประดับยนต เปนขอมูลประเภทนามกําหนด (Nominal Scale) 
    -  ติดฟลมกรองแสง 
    -  ติดตั้งเครื่องเสียง 
    -  ติดอุปกรณประดับยนต เชน สปอยเลอร 
    -  ติดอุปกรณกันขโมย 
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    -  ติดตั้งลอแม็กซ  
    -  อ่ืน ๆ โปรดระบุ.................. 
   3.2 ความถี่ในการใชบริการรานประดับยนต เปนขอมูลประเภทอันดับ  (Ordinal 
Scale) 
    -  เดือนละหลายครั้ง 
    -  เดือนละครั้ง 
    -  2 - 3 เดือนครั้ง  
    -  4 - 6 เดือนครั้ง 
    -  มากกวา 6 เดือนครั้ง 
    -  ปละครั้ง 
   3.3 ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจมาใชบริการรานประดับยนต เปนขอมูลประเภทนาม
กําหนด (Nominal Scale) 
    -  ตัดสินใจเอง 
    -  เพื่อน 
    -  แฟน / สามี / ภรรยา 
    -  ญาติ / พี่นอง 
    -  พอ / แม 
   3.3 สถานที่ที่ทานใชบริการรานประดับยนต เปนขอมูลประเภทนามกําหนด 
(Nominal Scale) 
    -  รานประดับยนตทั่วไป   
    -  รานประดับยนตในหางสรรพสินคา 
    -  รานประดับยนตที่เปนศูนยซอมรถยนต 
    -  อ่ืน ๆ โปรดระบุ................... 
   3.4 เหตุผลที่มาใชบริการรานประดับยนตรานนี้ เปนขอมูลประเภทนามกําหนด 
(Nominal Scale)  
    -  ความหลากหลายของบริการ 
    -  ใกลบาน 
    -  การบริการมีคุณภาพ  
    -  มีการลดราคาคาบริการ 
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    -  กวางขวาง สะดวกสบาย  
   3.5  วิธีการชําระเงินคาบริการรานประดับยนต เปนขอมูลประเภทนามกําหนด 
(Nominal Scale) 
    -  ชําระดวยเงินสด 
    -  บัตรเครดิตชําระเต็มจํานวน 
    -  บัตรเครดิตที่แบงชําระแบบไมมีดอกเบี้ย 
    -  บัตรเครดิตชําระแบบมีดอกเบี้ย 
   3.7 ปริมาณการซื้อตอคร้ัง เปนขอมูลประเภทอันดับ (Ordinal Scale) 
    -  นอยกวาหรือเทากับ 2,000 บาท   
    -  2,001 - 4,000 บาท 
    -  4,001 - 6,000 บาท 
    -  6,001 - 8,000 บาท 
    -  8,001 - 10,000 บาท 
    -  10,001 บาท ขึ้นไป 
  
3.3 การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ขอมูลที่ใชในการวิจัยแบงออกเปน 2 สวนดังตอไปนี้ 
 1. ขอมูลปฐมภูมิ ( Primary Data) เปนขอมูลที่ไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุม
ตัวอยางที่ผูที่มาใช บริการรานประดับยนตในจังหวัดปทุมธานี 
 2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลเพื่อใชประกอบในการศึกษาวิจัยไดคนควา
ตําราเรียนที่เกี่ยวของบทความทางวิชาการ วิทยานิพนธ สารนิพนธ และเอกสารงานวิจัยเชิงวิชาการ
ตาง ๆ เพื่อเปนแนวทางในการวิจัยในครั้งนี้ 
 
3.4 วิธีการวิเคราะหขอมูล 
  ผูวิจัยศึกษารวบรวมขอมูลได จากการใชแบบสอบถามมาตรวจสอบขอมูลลงรหัสและ
ประมวลผล โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 
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  1.  สถิติเชิงพรรณนา (Description Statistics) ดังนี้ 
        1.1 ขอมูลในแบบสอบถามสวนที่ 1 ปจจัยขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน นํามาวิเคราะหความถี่และนําเสนอคา
รอยละ 
       1.2 ขอมูลในแบบสอบถามสวนที่ 2 ความสําคัญของปจจัยดานการตลาดที่ใช
ประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานี นํามาวิเคราะหคาเฉลี่ยและคา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
       1.3 ขอมูลในแบบสอบถามในสวนที่ 3 พฤติกรรมและแนวโนมการใชบริการของผู
เขาใชบริการรานประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานี นํามาวิเคราะหความถี่และนําเสนอคารอยละ 
 2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) มีรายละเอียดดังนี้ 
    2.1 สมมติฐานขอที่ 1 ผูใชบริการที่มีเพศแตกตางกัน ใหความสําคัญดานการตลาดที่
ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานีแตกตางกัน สมมติฐานขอ
ที่ 2 ผูใชบริการที่มีอายุแตกตางกัน ใหความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการ
รานประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานีแตกตางกัน สมมติฐานขอท่ี 3 ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษา
แตกตางกัน ใหความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตในเขต
จังหวัดปทุมธานีแตกตางกัน สมมติฐานขอที่ 4 ผูใชบริการที่มีอาชีพแตกตางกัน ใหความสําคัญดาน
การตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานีแตกตางกัน 
และสมมติฐานขอที่ 5 ผูใชบริการที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน ใหความสําคัญดานการตลาดที่
ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานีแตกตางกัน 
 การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวางกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระตอกัน
โดยใชสถิติทดสอบคาที (Independent sample t-test) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 00.05 (กัลยา วานิชย
บัญชา, 2545:135)  
 การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวางกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุมขึ้นไป โดย
ใชสถิติการวิเคราะห ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) ใชสถิติที่ใชทดสอบ
คือ F (F – test) ถาผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ตองการทําทดสอบเปนราย
คูตอไปเพื่อดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) (กัลยา 
วานิชยบัญชา, 2545 : 323-333) 
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บทที่ 4 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 

   การวิเคราะหขอมูลงานวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการรานประดับ
ยนตในจังหวัดปทุมธานี  เปนการวิจัย เชิงปริมาณดวยการเก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถาม 
(Questionnaire) เก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางที่เกี่ยวของ โดยผูวิจัยไดทําการวิเคราะหและดําเนินการ
เสนอผลการวิเคราะหขอมูลแบงได ดังนี้ 
 สวนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ  
รายไดตอเดือน 
 สวนท่ี 2  การวิเคราะหความสําคัญของปจจัยดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสนิใจใช
บริการรานประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานี 
 สวนท่ี 3 การวิเคราะหพฤติกรรมการใชบริการของผูเขาใชบริการรานประดับยนตในเขต
จังหวัดปทุมธานี 
 สวนท่ี 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

การเสนอผลการศึกษาครั้งนี้  ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณเพื่อใชในการวเิคราะหขอมูล  ดังนี ้
 n      แทน       ขนาดของกลุมตัวอยาง  (Sample size) 
 X    แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
 S.D.   แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 n    แทน  จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
 t    แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
 df    แทน  ช้ันของความเปนอิสระ (Degree of freedom) 
 F-Ratio  แทน  คาที่ใชพิจารณาใน F-distribution 
 F-Prop.,p  แทน  ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญในสถิติ  

 r    แทน  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
 H0    แทน  สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1    แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
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 *    แทน  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 **    แทน  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
4.1 ผลการวิเคราะหขอมูล 
 สวนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ  
    รายไดตอเดือน 
  การวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน 
ของกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม จากการใชสถิติการความถี่และรอยละ ไดนําเสนอการวิเคราะห
ดวยตาราง ดังตอไปนี้ 

 
ตารางที่ 4.1 จาํนวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ 

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 339 84.75 
หญิง 61 15.25 

รวม 400 100.00 
 จากตารางที่ 4.1 การวิ เคราะหขอมูลสวนบุคคลด านเพศ  ของกลุมตัวอย างที่ ตอบ
แบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 339 คน คิดเปนรอยละ 84.75 
และเพศหญิง จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.25 
 
ตารางที่ 4.2 จาํนวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาย ุ

อายุ จํานวน รอยละ 
ต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป 112 28.00 
26 – 45 ป 220 55.00 
46 – 60 ป 68 17.00 

รวม 400 100.00 
  จากตารางที่ 4.2 การวิ เคราะหขอมูลสวนบุคคลด านอายุ  ของกลุมตัวอย างที่ ตอบ
แบบสอบถาม พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 26 - 45 ป จํานวน 220 คน คิดเปนรอยละ 
55.00 รองลงมาคือ อายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป จํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 28.00 และอายุ 46 - 60 
ป จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.00 ตามลําดับ 



40 
 

ตารางที่ 4.3 จาํนวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับการศกึษา 
ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

มัธยมศึกษา 85 21.25 
ปวช./ปวส./อนุปริญญา 111 27.75 
ปริญาตรี 190 47.50 
สูงกวาปริญญาตรี 14 3.50 

รวม 400 100.00 
 จากตารางที่ 4.3 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลดานระดับการศึกษา ของกลุมตัวอยางที่ตอบ
แบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับปริญญาตรี จํานวน 190 คน คิดเปนรอยละ 
47.50 รองลงมาคือ ระดับปวช./ปวส./อนุปริญญา จํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 27.75 ระดับ
มัธยมศึกษา จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 21.25 และ ระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 14 คน คิดเปน
รอยละ 3.50 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.4 จาํนวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาชีพ 

ตําแหนงในปจจุบัน จํานวน รอยละ 
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 52 13.00 
ขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ 31 7.75 
พนักงานบรษิทัเอกชน 167 41.75 
เจาของกิจการ 115 28.75 
รับจาง 35 8.75 

รวม 400 100.00 
  จากตารางที่ 4.4 การวิ เคราะหขอมูลสวนบุคคลดานอาชีพ  ของกลุมตัวอยางที่ตอบ
แบบสอบถาม พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 167 คน คิด
เปนรอยละ 41.75 รองลงมาคือ เจาของกิจการ จํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 28.75 อาชีพนักเรียน/
นิสิต/นักศึกษา จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.00 อาชีพรับจาง จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.75 
และอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.75 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.5 จาํนวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรายไดตอเดอืน 
รายไดตอเดือน จํานวน รอยละ 

5,001 - 15,000 บาท 127 31.75 
15,001 - 25,000 บาท 157 39.25 
25,001 บาทขึ้นไป 116 29.00 

รวม 400 100.00 
  จากตารางที่ 4.5 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลดานรายไดตอเดือน ของกลุมตัวอยางที่ตอบ
แบบสอบถาม พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน 15,001 - 25,000 บาท จํานวน 157 
คน คิดเปนรอยละ 39.25 รองลงมาคือมีรายไดตอเดือน 5,001 - 15,000 บาท จํานวน 127 คน คิดเปน
รอยละ 31.75  และมีรายไดตอเดือน 25,001 บาทขึ้นไป จํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 29.00  
ตามลําดับ    
 
  สวนท่ี 2 การวิเคราะหความสําคัญของปจจัยดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสนิใจใช 
    บริการรานประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานี 
 การวิเคราะหขอมูลความสําคัญของปจจัยดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใช
บริการรานประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานี ของกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม จากการใชสถิติ
คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน นําเสนอรายละเอียดของการวิเคราะหดวยตาราง ดังตอไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.6 แสดงการวิเคราะหความสําคัญของปจจัยดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใช 
  บริการรานประดับยนต ดานผลิตภัณฑ 

ปจจัยดานการตลาด 
ระดับความสําคัญ 

X  S.D. การแปลผล 
รานประดับยนตมีบริการคุณภาพสูง 3.82 0.733 มาก 
มีวัสดุประดับยนตใหเลือกหลากหลาย 3.93 0.753 มาก 
รานประดับยนตมีสินคาใหเลือกหลากหลายยีห่อ 3.65 0.728 มาก 
มีการรับประกนัผลงานที่ใหบริการ 3.70 0.721 มาก 

ดานผลิตภัณฑโดยรวม 3.77 0.585 มาก 
  จากตารางที่ 4.6 พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่ใช
ประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนต ดานผลิตภัณฑโดยรวม ในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย
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เทากับ 3.77 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา มีวัสดุประดับยนตใหเลือกหลากหลาย  รานประดับยนตมี
บริการคุณภาพสูง มีการรับประกันผลงานที่ใหบริการ และรานประดับยนตมีสินคาใหเลือก
หลากหลายยี่หอ ใหความสําคัญในระดับมากทุกขอ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93,  3.82,  3.70 และ 3.65 
ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.7  แสดงการวิเคราะหความสําคัญของปจจัยดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใช 
   บริการรานประดับยนต ดานราคา 

ปจจัยดานการตลาด 
ระดับความสําคัญ 

X  S.D. การแปลผล 
ราคาคาบริการสมเหตุสมผล 3.85 0.726 มาก 
วิธีการชําระเงนิหลากหลาย 3.42 0.784 มาก 
มีการใหเครดติในการชําระเงิน 3.27 0.934 ปานกลาง 

ดานราคาโดยรวม 3.51 0.685 มาก 
  จากตารางที่ 4.7 พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่ใช
ประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนต ดานราคาโดยรวม ในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.51 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ราคาคาบริการสมเหตุสมผลและวิธีการชําระเงินหลากหลาย ให
ความสําคัญในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85 และ 3.42 สวนมีการใหเครดิตในการชําระเงิน ให
ความสําคัญในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.27 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.8  แสดงการวิเคราะหความสําคัญของปจจัยดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใช  
   บริการรานประดับยนต ดานชองทางการจัดจําหนาย 

ปจจัยดานการตลาด 
ระดับความสําคัญ 

X  S.D. การแปลผล 
ทําเลรานประดับยนตหางาย 4.21 0.709 มากที่สุด 
ใกลสถานที่ทํางาน/สถานศึกษา/ที่พักอาศยั 4.04 0.667 มาก 
มีความสะดวกในการเดินทาง 4.22 0.506 มากที่สุด 

ดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม 4.15 0.508 มาก 
  จากตารางที่ 4.8 พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่ใช
ประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนต ดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม ในระดับมาก 
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โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.15 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา มีความสะดวกในการเดินทางและทําเลราน
ประดับยนตหางาย ใหความสําคัญในระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.22 และ 4.21 สวนใกล
สถานที่ทํางาน/สถานศึกษา/ที่พักอาศัย ใหความสําคัญในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.04 
 
ตารางที่ 4.9 แสดงการวิเคราะหความสําคัญของปจจัยดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใช 
  บริการรานประดับยนต ดานการสงเสริมการตลาด 

ปจจัยดานการตลาด 
ระดับความสําคัญ 

X  S.D. การแปลผล 
มีการโฆษณาผานสื่อตางๆ 2.95 0.694 ปานกลาง 
มีการใหสวนลดพิเศษ 2.90 0.805 ปานกลาง 
มีสวนในการสนับสนุนกิจกรรมของลูกคา 2.63 0.727 ปานกลาง 
มีเอกสารพรอมรูปภาพและสินคาตัวอยางใหด ู 3.20 0.691 ปานกลาง 

ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม 2.92 0.588 ปานกลาง 
  จากตารางที่ 4.9 พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่ใช
ประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนต ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม ในระดับ       
ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.92 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา มีเอกสารพรอมรูปภาพและสินคา
ตัวอยางใหดู  มีการโฆษณาผานสื่อตาง ๆ  มีการใหสวนลดพิเศษ และมีสวนในการสนับสนุนกิจกรรม
ของลูกคาใหความสําคัญในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.20, 2.95, 2.90 และ 2.63 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.10 แสดงการวิเคราะหความสําคัญของปจจัยดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใช 
  บริการรานประดับยนต ดานบุคลากร 

ปจจัยดานการตลาด 
ระดับความสําคัญ 

X  S.D. การแปลผล 
พนักงานตอนรับพูดจาสุภาพมีความออนนอม มี
มนุษยสัมพนัธ 

3.92 0.565 มาก 

พนักงานใหบริการรวดเร็ว 3.70 0.605 มาก 
พนักงานใหความชวยเหลือในการแกปญหา 3.92 0.806 มาก 
พนักงานมีความชํานาญในงาน 3.98 0.734 มาก 
มีจํานวนพนกังานเพียงพอตอการใหบริการ 3.72 0.738 มาก 

ดานบุคลากรโดยรวม 3.85 0.499 มาก 
  จากตารางที่ 4.10  พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่ใช
ประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนต ดานบุคลกรโดยรวม ในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.85 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวาพนักงานมีความชํานาญในงาน พนักงานตอนรับพูดจา
สุภาพมีความออนนอม มีมนุษยสัมพันธ  พนักงานใหความชวยเหลือในการแกปญหา  มีจํานวน
พนักงานเพียงพอตอการใหบริการ และพนักงานใหบริการรวดเร็ว ใหความสําคัญในระดับมาก  โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.98,  3.92,  3.92,  3.72 และ 3.70 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.11 แสดงการวิเคราะหความสําคัญของปจจัยดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใช 
   บริการรานประดับยนต ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ 

ปจจัยดานการตลาด 
ระดับความสําคัญ 

X  S.D. การแปลผล 
เวลาเปด-ปดราน สะดวกในการเขามาใชบริการ 4.05 0.711 มาก 
มีบริการหลังการขายที่ด ี 3.63 0.656 มาก 
มีความรวดเร็วในการใหบริการ(การติดตั้ง, การออก
ใบเสร็จชําระเงิน) 

3.57 0.876 มาก 

มีการโทรแจงลูกคาในการนดัหมายบรกิารและอื่นๆ 3.03 0.827 ปานกลาง 
ดานกระบวนการใหบริการโดยรวม 3.57 0.616 มาก 

  จากตารางที่ 4.11  พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่ใช
ประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนต ดานกระบวนการใหบริการโดยรวม ในระดับมาก 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.57 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวาเวลาเปด-ปดราน สะดวกในการเขามาใช
บริการ  มีบริการหลังการขายที่ดี  มีความรวดเร็วในการใหบริการ(การติดตั้ง, การออกใบเสร็จชําระ
เงิน) ใหความสําคัญในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  4.05,  3.63  และ 3.57 ตามลําดับ สวนมีการ
โทรแจงลูกคาในการนัดหมายบริการและอื่นๆ  ใหความสําคัญในระดับปานกลาง โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากับ 3.03 
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ตารางที่ 4.12 แสดงการวิเคราะหความสําคัญของปจจัยดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใช  
   บริการรานประดับยนต ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ 

ปจจัยดานการตลาด 
ระดับความสําคัญ 

X  S.D. การแปลผล 
มีหองรับรอง/หองน้ําสําหรบัลูกคา 3.36 0.820 ปานกลาง 
การจัดวางเครื่องมือในการปฏิบัติงานมีความปลอดภัยตอ
ลูกคา 

3.45 0.761 มาก 

มีการตกแตงสถานที่ใหบริการใหดูสวยงามและสะอาด 3.24 0.771 ปานกลาง 
มีอากาศถายเทและแสงสวางเพียงพอ 3.73 0.631 มาก 

ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพโดยรวม 3.45 0.590 มาก 
  จากตารางที่ 4.12  พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่ใช
ประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนต ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพโดยรวม ในระดับ
มาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.45 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวามีอากาศถายเทและแสงสวางเพียงพอและ
การจัดวางเครื่องมือในการปฏิบัติงานมีความปลอดภัยตอลูกคา ใหความสําคัญในระดับมาก โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.73 และ 3.45 สวนมีหองรับรอง/หองน้ําสําหรับลูกคาและมีการตกแตงสถานที่
ใหบริการใหดูสวยงามและสะอาด ใหความสําคัญในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.36 และ 
3.24 ตามลําดับ 
 
  สวนท่ี 3 การวิเคราะหพฤติกรรมการใชบริการของผูเขาใชบริการรานประดับยนตในเขต 

จังหวัดปทุมธานี 
 การวิเคราะหพฤติกรรมการใชบริการของผูเขาใชบริการรานประดับยนตในเขตจังหวัด
ปทุมธานี ของกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม จากการใชสถิติการความถี่และรอยละ ไดนําเสนอการ
วิเคราะหดวยตาราง ดังตอไปนี้ 
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ตารางที่ 4.13 จํานวนและรอยละของกลุมตวัอยาง จําแนกตามบริการที่ใช 
บริการที่ใช จํานวน รอยละ 

ติดฟลมกรองแสง 77 19.25 
ติดตั้งเครื่องเสียง 92 23.00 
ติดอุปกรณประดับยนต เชน สปอยเลอร 131 32.75 
ติดอุปกรณกันขโมย 35 8.75 
ติดตั้งลอแม็กซ 65 16.25 

รวม 400 100.00 
  จากตารางที่ 4.13 การวิเคราะหพฤติกรรมบริการที่ใชในรานประดับยนต ของกลุมตัวอยาง
ที่ตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชบริการติดอุปกรณประดับยนต เชน 
สปอยเลอร จํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 32.75  รองลงมาติดตั้งเครื่องเสียง จํานวน 92 คน คิดเปน
รอยละ 23.00 ติดฟลมกรองแสงจํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 19.25 ติดตั้งลอแม็กซ จํานวน 65 คน 
คิดเปนรอยละ 16.25 และติดตั้งอุปกรณกันขโมย จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.75 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.14 จํานวนและรอยละของกลุมตวัอยาง จําแนกตามความถี่ที่ใชบริการ 

ความถี่ที่ใชบริการ จํานวน รอยละ 
2 – 3 เดือนครั้ง 21 5.25 
4 – 6 เดือนครั้ง 56 14.00 
มากกวา 6 เดือนครั้ง 135 33.75 
ปละครั้ง 188 47.00 

รวม 400 100.00 
  จากตารางที่ 4.14  การวิเคราะหพฤติกรรมความถี่ที่ใชบริการของกลุมตัวอยางที่ตอบ
แบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชบริการปละครั้ง จํานวน 188 คน คิดเปนรอยละ 
47.00 รองลงมาคือมากกวา 6 เดือนครั้ง จํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 33.75  4 - 6 เดือนครั้ง จํานวน 
56 คน คิดเปนรอยละ 14.00 และ 2 - 3 เดือนครั้ง จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.25ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.15 จํานวนและรอยละของกลุมตวัอยาง จําแนกตามผูมีสวนรวมในการตัดสนิใจใชบริการ 
ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจใชบริการ จํานวน รอยละ 

ตัดสินใจเอง 254 63.50 
เพื่อน 87 21.75 
แฟน / สามี / ภรรยา 41 10.25 
ญาติ / พี่นอง 7 1.75 
พอ / แม 11 2.75 

รวม 400 100.00 
  จากตารางที่ 4.15 การวิเคราะหพฤติกรรมผูมีสวนรวมในการตัดสินใจใชบริการของกลุม
ตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญตัดสินใจเอง จํานวน 254 คน คิด
เปนรอยละ 63.50 รองลงมาคือเพื่อน จํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 21.75 แฟน/สามี/ภรรยา จํานวน 41 
คน คิดเปนรอยละ 10.25  พอ/แม จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.75 และญาติ/พี่นอง จํานวน 7 คน คิด
เปนรอยละ 1.75  ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.16 จํานวนและรอยละของกลุมตวัอยาง จําแนกตามสถานที่ที่ใชบริการ 

สถานที่ที่ใชบริการ จํานวน รอยละ 
รานประดับยนตทั่วไป 275 68.75 
รานประดับยนตในหางสรรพสินคา 73 18.25 
รานประดับยนตที่เปนศูนยซอมรถยนต 52 13.00 

รวม 400 100.00 
  จากตารางที่ 4.16  การวิเคราะหพฤติกรรมสถานที่ที่ใชบริการของกลุมตัวอยางที่ตอบ
แบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชบริการรานประดับยนตทั่วไป จํานวน 275 คน 
คิดเปนรอยละ 68.75 รองลงมาคือรานประดับยนตในหางสรรพสินคา จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 
18.25 และรานประดับยนตที่เปนศูนยซอมรถยนต จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.00 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.17 จํานวนและรอยละของกลุมตวัอยาง จําแนกตามวิธีการชําระคาบริการ 
วิธีการชําระคาบริการ จํานวน รอยละ 

ชําระดวยเงินสด 325 81.25 
บัตรเครดิตชําระเต็มจํานวน 14 3.50 
บัตรเครดิตที่แบงชําระแบบไมมีดอกเบีย้ 50 12.50 
บัตรเครดิตชําระแบบมีดอกเบี้ย 11 2.75 

รวม 400 100.00 
  จากตารางที่ 4.17  การวิเคราะหพฤติกรรมวิธีการชําระคาบริการของกลุมตัวอยางที่ตอบ
แบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญชําระดวยเงินสด จํานวน 325 คน คิดเปนรอยละ 
81.25 รองลงมาคือบัตรเครดิตที่แบงชําระแบบไมมีดอกเบี้ย จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.50 บัตร
เครดิตชําระเต็มจํานวน จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.50 และบัตรเครดิตชําระแบบมีดอกเบี้ย 
จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.75 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.18 จํานวนและรอยละของกลุมตวัอยาง จําแนกตามคาใชจายในการใชบริการ 

คาใชจายในการใชบริการ จํานวน รอยละ 
นอยกวาหรือเทากับ 2,000 บาท 52 13.00 
2,001- 4,000 บาท 97 24.25 
4,001- 6,000 บาท 194 48.50 
6,001- 8,000 บาท 57 14.25 

รวม 400 100.00 
  จากตารางที่ 4.18 การวิเคราะหพฤติกรรมคาใชจายในการใชบริการของกลุมตัวอยางที่ตอบ
แบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชบริการ 4,001- 6,000 บาท จํานวน 194 คน คิด
เปนรอยละ 48.50 รองลงมาคือ 2,001- 4,000 บาท จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 24.25 6,001- 8,000 
บาท จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.25 และนอยกวาหรือเทากับ 2,000 บาท จํานวน 52 คน คิดเปน
รอยละ 13.00 ตามลําดับ 
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  สวนท่ี 4  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 การทดสอบสมมติฐาน การวิจัยเร่ืองปจจัยที่มีอิทธิพบตอการตัดสินใจใชบริการรานประดับ
ยนตในจังหวัดปทุมธานี ดังนี้ 
 สมมติฐานขอท่ี 1 ผูใชบริการที่มี เพศแตกตางกัน  ใหความสําคัญดานการตลาดที่ใช
ประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานีแตกตางกัน 
 H0 : ผูใชบริการที่มีเพศแตกตางกัน ใหความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจ
ใชบริการรานประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานีไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูใชบริการที่มีเพศแตกตางกัน ใหความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจ
ใชบริการรานประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานีแตกตางกัน 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะหคือ การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของประชากร 2 
กลุม ซ่ึงสุมตัวอยางจากแตละกลุมอยางเปนอิสระตอกัน (Independent t-test) โดยใชระดับความ
เชื่อมั่น 95 เปอรเซ็นต  ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เมื่อ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 
 
ตารางที่ 4.19 แสดงการทดสอบความแตกตางของความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการ  
    ตัดสินใจใชบริการรานประดับยนต จําแนกตามระดับการศึกษา 

ความสําคัญดานการตลาด t-test  
เพศ X  S.D. t Df P 

1. ดานผลิตภณัฑ ชาย 3.84 0.578 5.393 398 0.000** 
หญิง 3.41 0.483    

2. ดานราคา ชาย 3.52 0.732 0.902 398 0.368 
 หญิง 3.44 0.314    
3. ดานชองทางการจัดจําหนาย ชาย 4.20 0.478 4.312 398 0.000** 
 หญิง 3.90 0.591    
4. ดานการสงเสริมการตลาด ชาย 2.89 0.573 -2.533 398 0.012* 
 หญิง 3.09 0.643    
5. ดานบุคลากร ชาย 3.87 0.491 2.593 398 0.010* 
 หญิง 3.70 0.518    
6. ดานกระบวนการใหบริการ ชาย 3.54 0.647 -2.569 398 0.011* 

หญิง 3.75 0.361    
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ตารางที่ 4.19 (ตอ) แสดงการทดสอบความแตกตางของความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการ  
    ตัดสินใจใชบริการรานประดับยนต จําแนกตามระดับการศึกษา 

ความสําคัญดานการตลาด t-test  
เพศ X  S.D. t Df P 

7. ดานสภาพแวดลอมทาง
กายภาพ 

ชาย 3.39 0.574 -4.870 398 0.000** 
หญิง 3.77 0.575    

** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
* ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
  จากตารางที่ 4.19 แสดงผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความสําคัญดานการตลาดที่ใช
ประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติ 
Independent t-test ในการทดสอบ พบวา ดานผลิตภัณฑ มีคา Probability(p) เทากับ 0.000 มีคานอย
กวา 0.05  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูใชบริการที่มีเพศแตกตางกัน ใหความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการราน
ประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานี ไดแก ดานผลิตภัณฑแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05   
 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการ
รานประดับยนตของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติ Independent t-test ในการ
ทดสอบ พบวา ดานชองทางการจัดจําหนาย มีคา Probability(p) เทากับ 0.000  มีคานอยกวา 0.05  นั่น
คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการที่มีเพศ
แตกตางกัน ใหความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตในเขต
จังหวัดปทุมธานี ไดแก ดานชองทางการจัดจําหนาย แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05   
 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการ
รานประดับยนตของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติ Independent t-test ในการ
ทดสอบ พบวา ดานการสงเสริมการตลาด  มีคา Probability(p) เทากับ 0.012  มีคานอยกวา 0.05  นั่น
คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการที่มีเพศ
แตกตางกัน ใหความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตในเขต
จังหวัดปทุมธานี ไดแก  ดานการสงเสริม แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
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 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการ
รานประดับยนตของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติ Independent t-test ในการ
ทดสอบ พบวา ดานบุคลากร  มีคา Probability(p) เทากับ 0.010  มีคานอยกวา 0.05  นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการที่มีเพศแตกตางกัน ให
ความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตในเขตจังหวดัปทมุธาน ี
ไดแก  ดานบุคลากรแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการ
รานประดับยนตของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติ Independent t-test ในการ
ทดสอบ พบวา ดานกระบวนการใหบริการ มีคา Probability(p) เทากับ 0.011 มีคานอยกวา 0.05  นั่น
คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการที่มีเพศ
แตกตางกัน ใหความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตในเขต
จังหวัดปทุมธานี ไดแก  ดานกระบวนการใหบริการแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการ
รานประดับยนตของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติ Independent t-test ในการ
ทดสอบ พบวา ดานสภาพลอมทางกายภาพ มีคา Probability(p) เทากับ 0.000 มีคานอยกวา 0.05 นั่น
คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการที่มีเพศ
แตกตางกัน ใหความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตในเขต
จังหวัดปทุมธานี ไดแก ดานสภาพลอมทางกายภาพ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

สวนดานราคา มีคา Probability (p) เทากับ 0.368 มีคามากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการที่มีเพศแตกตางกัน ให
ความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตในเขตจังหวดัปทมุธาน ี
ดานราคา ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
 สมมติฐานขอท่ี 2 ผูใชบริการที่มีอายุแตกตางกัน ใหความสําคัญดานการตลาดที่ใช
ประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานีแตกตางกัน 
 H0 : ผูใชบริการที่มีอายุแตกตางกัน ใหความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจ
ใชบริการรานประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานีไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูใชบริการที่มีอายุแตกตางกัน ใหความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจ
ใชบริการรานประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานีแตกตางกัน 
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 สถิติที่ใชในการวิเคราะหคือ การทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว(One - 
Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95 เปอรเซ็นต ดังนั้นจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) เมื่อ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 
 
ตารางที่ 4.20 แสดงการทดสอบความแตกตางของความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการ 
    ตัดสินใจใชบริการรานประดับยนต จําแนกตามอายุ 

ความสําคัญดานการตลาด แหลงความ
แปรปรวน SS Df MS F-Ratio F-Prob 

1. ดานผลิตภัณฑ 
 

ระหวางกลุม 19.538 2 9.769 33.201 0.000** 
ภายในกลุม 116.811 397 0.294     
รวม 136.349 399       

2. ดานราคา ระหวางกลุม 6.526 2 3.263 7.166 0.001** 
ภายในกลุม 180.767 397 0.455     
รวม 187.293 399       

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย ระหวางกลุม 7.087 2 3.543 14.693 0.000** 
 ภายในกลุม 95.740 397 0.241     
 รวม 102.826 399       
4. ดานการสงเสริมการขาย ระหวางกลุม 21.927 2 10.963 37.557 0.000** 
 ภายในกลุม 115.888 397 0.292     
 รวม 137.815 399       
5. ดานบุคลากร ระหวางกลุม 3.586 2 1.793 7.435 0.001** 
 ภายในกลุม 95.749 397 0.241     
 รวม 99.335 399       
6.ดานกระบวนการใหบริการ ระหวางกลุม 2.213 2 1.107 2.941 0.054 

ภายในกลุม 149.396 397 0.376     
รวม 151.609 399       

7.ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ 
 

ระหวางกลุม 3.054 2 1.527 4.457 0.012** 
ภายในกลุม 135.986 397 0.343     
รวม 139.040 399       

** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
* ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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  จากตารางที่ 4.20 แสดงผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความสําคัญดานการตลาดที่ใช
ประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ ดวยวิธีการ
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One - Way ANOVA) พบวา ดานผลิตภัณฑ มีคา Probability (p) 
เทากับ 0.000  มีคานอยกวา 0.05  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูใชบริการที่มีอายุแตกตางกัน ใหความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจ
ใชบริการรานประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานี ไดแก  ดานผลิตภัณฑแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05   
 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการ
รานประดับยนตของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ ดวยวิธีการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One - Way ANOVA) พบวา ดานราคา มีคา Probability (p) เทากับ 0.001 มีคานอยกวา 0.05  
นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการที่มีอายุ
แตกตางกัน ใหความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตในเขต
จังหวัดปทุมธานี ไดแก ดานราคา แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการ
รานประดับยนตของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ ดวยวิธีการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One - Way ANOVA) พบวา ดานชองทางการจัดจําหนาย มีคา Probability (p) เทากับ 0.000  มี
คานอยกวา 0.05  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูใชบริการที่มีอายุแตกตางกัน ใหความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการราน
ประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานี ไดแก  ดานชองทางการจัดจําหนาย แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05   
 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการ
รานประดับยนตของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ ดวยวิธีการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One - Way ANOVA) พบวา ดานการสงเสริมการตลาด  มีคา Probability(p) เทากับ 0.000  มีคา
นอยกวา 0.05  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูใชบริการที่มีอายุแตกตางกัน ใหความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการราน
ประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานี ไดแก  ดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05   
 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการ
รานประดับยนตของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ ดวยวิธีการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
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เดียว (One - Way ANOVA) พบวา ดานบุคลากร มีคา Probability (p) เทากับ 0.001 มีคานอยกวา 0.05  
นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการที่มีอายุ
แตกตางกัน ใหความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตในเขต
จังหวัดปทุมธานี ไดแก  ดานบุคลากรแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการ
รานประดับยนตของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ ดวยวิธีการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One - Way ANOVA) พบวา ดานสภาพลอมทางกายภาพ มีคา Probability (p) เทากับ 0.012 มีคา
นอยกวา 0.05  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูใชบริการที่มีอายุแตกตางกัน ใหความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการราน
ประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานี ไดแก  ดานสภาพลอมทางกายภาพ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05   
 สวนดานกระบวนการใหบริการ มีคา Probability (p) เทากับ 0.054 มีคามากกวา 0.05  นั่น
คือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการที่มีอายุ
แตกตางกัน ใหความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตในเขต
จังหวัดปทุมธานี ดานกระบวนการใหบริการ ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที่ 4.21 แสดงการทดสอบความแตกตางของความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการ 
    ตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตดานผลิตภัณฑแตกตางเปนรายคู จําแนกตามอายุ 

อายุ Mean ตํ่ากวาหรือเทากับ 25 ป 26 - 45 ป 46 - 60 ป 
3.69 3.67 4.26 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 25 ป 3.69 - 0.022  -0.574  
  (0.732) (0.000**) 

26 - 45 ป 3.67  -  -0.595  
   (0.000**) 

46 - 60 ป 4.26   - 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
* ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 จากตารางที่ 4.21 พบวา คาเฉลี่ยของความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจ
ใชบริการรานประดับยนตดานผลิตภัณฑแตกตางเปนรายคู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ของ
ผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุ คือ 
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 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป กับผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ  46 - 60 
ป โดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.574 และมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป ใหความสําคัญดานการตลาดดานผลิตภัณฑนอยกวา 
ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 46 - 60 ป 
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 26 - 45 ป กับผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 46 - 60 ป โดยมีคาเฉลี่ย
ผลตางที่ 0.595 และมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 26 - 45 
ป ใหความสําคัญดานการตลาดดานผลิตภัณฑนอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 46 - 60 ป 
 
ตารางที่ 4.22 แสดงการทดสอบความแตกตางของความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการ 
    ตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตดานราคาแตกตางเปนรายคู จําแนกตามอายุ 

อายุ Mean ตํ่ากวาหรือเทากับ 25 ป 26 - 45 ป 46 - 60 ป 
3.35 3.62 3.41 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 25 ป 3.35 - -0.276 -0.059 
  (0.000**) (0.572) 

26 - 45 ป 3.62  - 0.217 
   (0.021*) 

46 - 60 ป 3.41   - 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 
* ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
  จากตารางที่ 4.22 พบวา คาเฉลี่ยของความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจ
ใชบริการรานประดับยนตดานราคาแตกตางเปนรายคู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ของ
ผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุ คือ 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป กับผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ  26 - 45 
ป โดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.276 และมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป ใหความสําคัญดานการตลาดดานราคานอยกวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอายุ 26- 45 ป 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 26 - 45 ป กับผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 46 - 60 ป โดยมีคาเฉลี่ย
ผลตางที่ 0.217 และมีคา Sig. เทากับ 0.021 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ    
26 - 45 ป ใหความสําคัญดานการตลาดดานราคามากกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 46 - 60 ป 
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ตารางที่ 4.23 แสดงการทดสอบความแตกตางของความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการ 
     ตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตดานชองทางการจัดจําหนายแตกตางเปนรายคู  
   จําแนกตามอายุ 

อายุ Mean ตํ่ากวาหรือเทากับ 25 ป 26 - 45 ป 46 - 60 ป 
4.36 4.10 4.00 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 25 ป 4.36 - 0.263 0.360 
  (0.000**) (0.000**) 

26 - 45 ป 4.10  - 0.097 
   (0.155) 

46 - 60 ป 4.00   - 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
* ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
  จากตารางที่ 4.23 พบวา คาเฉลี่ยของความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจ
ใชบริการรานประดับยนตดานชองทางการจัดจําหนายแตกตางเปนรายคู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุ คือ 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป กับผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 26 - 45 
ป โดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.263 และมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป ใหความสําคัญดานการตลาดดานชองทางการจัด
จําหนายมากกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 26 - 45 ป 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป กับผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 46 - 60 
ป โดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.360 และมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป ใหความสําคัญดานการตลาดดานชองทางการจัด
จําหนายมากกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 46 - 60 ป 
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ตารางที่ 4.24 แสดงการทดสอบความแตกตางของความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการ 
    ตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตดานการสงเสริมการตลาดแตกตางเปนรายคู จําแนก 
   ตามอายุ 

อายุ Mean ตํ่ากวาหรือเทากับ 25 ป 26 - 45 ป 46 - 60 ป 
2.87 3.09 2.45 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 25 ป 2.87 - -0.224 0.420 
  (0.000**) (0.000**) 

26 - 45 ป 3.09  - 0.644 
   (0.000**) 

46 - 60 ป 2.45   - 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
* ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
  จากตารางที่ 4.24 พบวา คาเฉลี่ยของความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจ
ใชบริการรานประดับยนตดานการสงเสริมการตลาดแตกตางเปนรายคู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุ คือ 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป กับผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 26 - 45 
ป โดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.224 และมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป ใหความสําคัญดานการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
นอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 26 - 45 ป 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป กับผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 46 - 60 
ป โดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.420 และมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป ใหความสําคัญดานการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
มากกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 46 - 60 ป 
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 26 - 45 ป กับผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 46 - 60 ป โดยมีคาเฉลี่ย
ผลตางที่ 0.644 และมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มี
อายุ 26 - 45 ป ใหความสําคัญดานการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมากกวา ผูตอบแบบสอบถาม   
ที่มีอายุ 46 - 60 ป 
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ตารางที่ 4.25 แสดงการทดสอบความแตกตางของความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการ 
    ตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตดานบุคลากรแตกตางเปนรายคู จําแนกตามอายุ 

อายุ Mean ตํ่ากวาหรือเทากับ 25 ป 26 - 45 ป 46 - 60 ป 
3.88 3.77 4.03 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 25 ป 3.88 - 0.112 -0.142 
  (0.050) (0.060) 

26 - 45 ป 3.77  - -0.255 
   (0.000**) 

46 - 60 ป 4.03   - 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
* ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 จากตารางที่ 4.25 พบวา คาเฉลี่ยของความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจ
ใชบริการรานประดับยนตดานบุคลากรแตกตางเปนรายคู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ของ
ผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุ คือ 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 26 - 45 ป กับผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 46 - 60 ป โดยมีคาเฉลี่ย
ผลตางที่ 0.255 และมีคา  Sig.  เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 26  -  45  ป  
ใหความสําคัญดานการตลาดดานบุคลากรนอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 46 - 60 ป 
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ตารางที่ 4.26 แสดงการทดสอบความแตกตางของความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการ 
   ตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตดานกระบวนการใหบริการแตกตางรายคู จําแนกตาม 
   อายุ 

อายุ Mean ตํ่ากวาหรือเทากับ 25 ป 26 - 45 ป 46 - 60 ป 
3.46 3.60 3.66 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 25 ป 3.46 - -0.142 -0.206 
  (0.046*) (0.029*) 

26 - 45 ป 3.60  - -0.064 
   (0.452) 

46 - 60 ป 3.66   - 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
* ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 จากตารางที่ 4.26 พบวา คาเฉลี่ยของความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจ
ใชบริการรานประดับยนตดานกระบวนการใหบริการแตกตางเปนรายคู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุ คือ 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป กับผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 26 - 45 ป 
โดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.142 และมีคา Sig. เทากับ 0.046 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป ใหความสําคัญดานการตลาดดานกระบวนการใหบริการ
นอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 26 - 45 ป 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป กับผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 46 - 60 ป 
โดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.206 และมีคา Sig. เทากับ 0.029 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป ใหความสําคัญดานการตลาดดานกระบวนการใหบริการ
นอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 46 - 60 ป 
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ตารางที่ 4.27 แสดงการทดสอบความแตกตางของความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการ 
    ตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตดานสภาพแวดลอมทางกายภาพแตกตางรายคู  
   จําแนกตามอายุ 

อายุ Mean ตํ่ากวาหรือเทากับ 25 ป 26 - 45 ป 46 - 60 ป 
3.33 3.45 3.60 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 25 ป 3.33 - -0.122 -0.267 
  (0.073) (0.003**) 

26 - 45 ป 3.45  - -0.145 
   (0.075) 

46 - 60 ป 3.60   - 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
* ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 จากตารางที่ 4.27 พบวา คาเฉลี่ยของความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจ
ใชบริการรานประดับยนตดานสภาพแวดลอมทางกายภาพแตกตางเปนรายคู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุ คือ 
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป กับผูตอบแบบสอถามที่มีอายุ 46 - 60 ป 
โดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.267 และมีคา Sig. เทากับ 0.003 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป ใหความสําคัญดานการตลาดดานสภาพแวดลอมทาง
กายภาพนอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 46 - 60 ป 
  สมมติฐานขอท่ี 3 ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน ใหความสําคัญดานการตลาด
ที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานีแตกตางกัน 
 H0 : ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน  ใหความสําคัญดานการตลาดที่ใช
ประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานีไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน  ใหความสําคัญดานการตลาดที่ใช
ประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานีแตกตางกัน 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะหคือ การทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว(One - 
Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95 เปอรเซ็นต ดังนั้นจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) เมื่อ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 
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ตารางที่ 4.28 แสดงการทดสอบความแตกตางของความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการ 
     ตัดสินใจใชบริการรานประดับยนต จําแนกตามระดับการศึกษา 

ความสําคัญดานการตลาด แหลงความ
แปรปรวน SS Df MS F-Ratio F-Prob 

1. ดานผลิตภัณฑ 
 

ระหวางกลุม 15.020 2 7.510 24.574 0.000** 
ภายในกลุม 121.328 397 .306     
รวม 136.349 399       

2. ดานราคา ระหวางกลุม 30.703 2 15.352 38.921 0.000** 
ภายในกลุม 156.590 397 .394     
รวม 187.293 399       

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย ระหวางกลุม 2.937 2 1.469 5.837 0.003** 
 ภายในกลุม 99.889 397 .252     
 รวม 102.826 399       
4. ดานการสงเสริมการขาย ระหวางกลุม 4.224 2 2.112 6.276 0.002** 
 ภายในกลุม 133.591 397 .337     
 รวม 137.815 399       
5. ดานบุคลากร ระหวางกลุม 12.123 2 6.062 27.594 0.000** 
 ภายในกลุม 87.212 397 .220     
 รวม 99.335 399       
6.ดานกระบวนการใหบริการ ระหวางกลุม 3.323 2 1.661 4.448 0.012* 

ภายในกลุม 148.286 397 .374     
รวม 151.609 399       

7.ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ 
 

ระหวางกลุม 12.231 2 6.115 19.146 0.000** 
ภายในกลุม 126.809 397 .319     
รวม 139.040 399       

** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
* ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

  จากตารางที่ 4.28 แสดงผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความสําคัญดานการตลาดที่ใช
ประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา 
ดวยวิธีการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One - Way ANOVA) พบวา ดานผลิตภัณฑ มีคา F-
Prob เทากับ 0.000 มีคานอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
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(H1) หมายความวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน ใหความสําคัญดานการตลาดที่ใช
ประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานี ไดแก  ดานผลิตภัณฑ 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการ
รานประดับยนตของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา ดวยวิธีการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว (One - Way ANOVA) พบวา ดานราคา มีคา F-Prob เทากับ 0.000 มีคานอยกวา 
0.05  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการที่มี
ระดับการศึกษาแตกตางกัน ใหความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการราน
ประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานี ไดแก ดานราคาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการ
รานประดับยนตของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา ดวยวิธีการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว (One - Way ANOVA) พบวา ดานชองทางการจัดจําหนาย มีคา F-Prob เทากับ 
0.003 มีคานอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความ
วา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน ใหความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจ
ใชบริการรานประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานี ไดแก  ดานชองทางการจัดจําหนาย แตกตางกัน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการ
รานประดับยนตของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา ดวยวิธีการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว (One - Way ANOVA) พบวา ดานการสงเสริมการตลาด  มีคา F-Prob เทากับ 0.002 
มีคานอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน ใหความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใช
บริการรานประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานี ไดแก  ดานการสงเสริมการตลาด แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการ
รานประดับยนตของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา ดวยวิธีการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว (One - Way ANOVA) พบวา ดานบุคลากร มีคา F-Prob เทากับ 0.000 มีคานอยกวา 
0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการที่มี
ระดับการศึกษาแตกตางกัน ใหความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการราน
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ประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานี ไดแก  ดานบุคลากรแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05   
 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการ
รานประดับยนตของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา ดวยวิธีการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว (One - Way ANOVA) พบวา ดานกระบวนการใหบริการ มีคา F-Prob เทากับ 
0.012 มีคานอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน  ใหความสําคัญดานการตลาดที่ใช
ประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานี ไดแก ดานกระบวนการ
ใหบริการแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการ
รานประดับยนตของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา ดวยวิธีการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว (One - Way ANOVA) พบวา ดานสภาพลอมทางกายภาพ มีคา F-Prob เทากับ 
0.000 มีคานอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน  ใหความสําคัญดานการตลาดที่ใช
ประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานี ไดแก  ดานสภาพลอมทาง
กายภาพ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
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ตารางที่ 4.29 แสดงการทดสอบความแตกตางของของความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการ 
    ตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตดานผลิตภัณฑแตกตางรายคู จําแนกตามระดับ 
   การศึกษา 

ระดับการศึกษา Mean มัธยมศึกษา ปวช./ปวส./อนุปริญญา ปริญญาตรีขึ้นไป 
3.44 3.74 3.93 

มัธยมศึกษา 3.44 - -0.303 -0.497 
  (0.000**) (0.000**) 

ปวช./ปวส./
อนุปริญญา 

3.74  - -0.194 
   (0.003**) 

ปริญญาตรีขึ้นไป 3.93   - 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
* ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 จากตารางที่ 4.29 พบวา คาเฉลี่ยของความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจ
ใชบริการรานประดับยนตดานผลิตภัณฑแตกตางเปนรายคู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ของ
ผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดับการศึกษา คือ 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษา กับผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับ
การศึกษาปวช./ปวส./อนุปริญญา โดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.303 และมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 หมายความวา  ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษา ใหความสําคัญดานการตลาด
ดานผลิตภัณฑนอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปวช./ปวส./อนุปริญญา 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษา กับผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรีขึ้นไป โดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.497 และมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษา ใหความสําคัญดานการตลาดดาน
ผลิตภัณฑนอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีขึ้นไป 
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปวช./ปวส./อนุปริญญา กับผูตอบแบบสอบถามที่มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรีขึ้นไป โดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.194 และมีคา Sig. เทากับ 0.003 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปวช./ปวส./อนุปริญญาใหความสําคัญดาน
การตลาดดานผลิตภัณฑนอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีขึ้นไป 
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ตารางที่ 4.30 แสดงการทดสอบความแตกตางของของความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการ 
    ตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตดานราคาแตกตางรายคู จําแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา Mean มัธยมศึกษา ปวช./ปวส./อนุปริญญา ปริญญาตรีขึ้นไป 
3.50 3.09 3.74 

มัธยมศึกษา 3.50 - 0.408 -0.245 
  (0.000**) (0.003**) 

ปวช./ปวส./
อนุปริญญา 

3.09  - -0.653 
   (0.000**) 

ปริญญาตรีขึ้นไป 3.74   - 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
* ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 จากตารางที่ 4.30 พบวา คาเฉลี่ยของความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจ
ใชบริการรานประดับยนตดานราคาแตกตางเปนรายคู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ของ
ผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดับการศึกษา คือ 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษา กับผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับ
การศึกษาปวช./ปวส./อนุปริญญา โดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.408 และมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษา ใหความสําคัญดานการตลาด
ดานราคามากกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปวช./ปวส./อนุปริญญา 
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษา กับผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรีขึ้นไป โดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.257 และมีคา Sig. เทากับ 0.003 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษา ใหความสําคัญดานการตลาดดาน
ราคานอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีขึ้นไป 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปวช./ปวส./อนุปริญญา กับผูตอบแบบสอบถามที่มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรีขึ้นไป โดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.653 และมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปวช./ปวส./อนุปริญญาใหความสําคัญดาน
การตลาดดานราคานอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีขึ้นไป 
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ตารางที่ 4.31 แสดงการทดสอบความแตกตางของของความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการ 
   ตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตดานชองทางการจัดจําหนายแตกตางรายคู จําแนก 
   ตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา Mean มัธยมศึกษา ปวช./ปวส./อนุปริญญา ปริญญาตรีขึ้นไป 
3.99 4.23 4.18 

มัธยมศึกษา 3.99 - -0.238 -0.180 
  (0.001**) (0.006**) 

ปวช./ปวส./
อนุปริญญา 

4.23  - 0.058 
   (0.329) 

ปริญญาตรีขึ้นไป 4.18   - 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
* ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 จากตารางที่ 4.31 พบวา คาเฉลี่ยของความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจ
ใชบริการรานประดับยนตดานชองทางการจัดจําหนายแตกตางเปนรายคู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดับการศึกษา คือ 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษา กับผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับ
การศึกษาปวช./ปวส./อนุปริญญา โดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.238 และมีคา Sig. เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 หมายความวา  ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษา ใหความสําคัญดานการตลาด
ดานชองทางการจัดจําหนายนอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปวช./ปวส./อนุปริญญา 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษา กับผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรีขึ้นไป โดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.180 และมีคา Sig. เทากับ 0.006 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษา ใหความสําคัญดานการตลาดดาน
ชองทางการจัดจําหนายนอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีขึ้นไป 
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ตารางที่ 4.32 แสดงการทดสอบความแตกตางของของความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการ 
   ตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตดานการสงเสริมการตลาดแตกตางรายคู จําแนกตาม 
    ระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา Mean มัธยมศึกษา ปวช./ปวส./อนุปริญญา ปริญญาตรีขึ้นไป 
2.90 2.77 3.01 

มัธยมศึกษา 2.90 - 0.127 -0.114 
  (0.130) (0.129) 

ปวช./ปวส./
อนุปริญญา 

2.77  - -0.241 
   (0.000**) 

ปริญญาตรีขึ้นไป 3.01   - 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
* ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 จากตารางที่ 4.32 พบวา คาเฉลี่ยของความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจ
ใชบริการรานประดับยนตดานการสงเสริมการตลาดแตกตางเปนรายคู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดับการศึกษา คือ 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปวช./ปวส./อนุปริญญา กับผูตอบแบบสอบถามที่มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรีขึ้นไป โดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.241 และมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 หมายความวา  ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษา ใหความสําคัญดานการตลาด
ดานการสงเสริมการตลาดนอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีขึ้นไป 
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ตารางที่ 4.33 แสดงการทดสอบความแตกตางของของความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการ 
    ตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตดานบุคลากรแตกตางรายคู จําแนกตามระดับ 
   การศึกษา 

ระดับการศึกษา Mean มัธยมศึกษา ปวช./ปวส./อนุปริญญา ปริญญาตรีขึ้นไป 
3.52 3.85 3.98 

มัธยมศึกษา 3.52 - -0.325 -0.449 
  (0.000**) (0.000**) 

ปวช./ปวส./
อนุปริญญา 

3.85  - -0.124 
   (0.025**) 

ปริญญาตรีขึ้นไป 3.98   - 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
* ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
  จากตารางที่ 4.33 พบวา คาเฉลี่ยของความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจ
ใชบริการรานประดับยนตดานบุคลากรแตกตางเปนรายคู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ของ
ผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดับการศึกษา คือ 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษา กับผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับ
การศึกษาปวช./ปวส./อนุปริญญา โดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.325 และมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษา ใหความสําคัญดานการตลาด
ดานบุคลากรนอยกวาผูตอบแบบสอบถา ที่มีระดับการศึกษาปวช./ปวส/อนุปริญญา 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษา กับผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรีขึ้นไป โดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.449 และมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษา ใหความสําคัญดานการตลาดดาน
บุคลากรนอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีขึ้นไป 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปวช./ปวส./อนุปริญญา กับผูตอบแบบสอบถามที่มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรีขึ้นไป โดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.124 และมีคา Sig. เทากับ 0.025 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปวช./ปวส./อนุปริญญา ใหความสําคัญ
ดานการตลาดดานบุคลากรนอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีขึ้นไป 
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ตารางที่ 4.34 แสดงการทดสอบความแตกตางของของความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการ 
    ตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตดานกระบวนการใหบริการแตกตางรายคู จําแนกตาม 
    ระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา Mean มัธยมศึกษา ปวช./ปวส./อนุปริญญา ปริญญาตรีขึ้นไป 
3.48 3.48 3.66 

มัธยมศึกษา 3.48 - 0.001 -0.182 
  (0.989) (0.022*) 

ปวช./ปวส./
อนุปริญญา 

3.48  - -0.183 
   (0.012*) 

ปริญญาตรีขึ้นไป 3.66   - 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
* ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 จากตารางที่ 4.34 พบวา คาเฉลี่ยของความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจ
ใชบริการรานประดับยนตดานกระบวนการใหบริการแตกตางเปนรายคู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดับการศึกษา คือ 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษา กับผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรีขึ้นไป โดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.182 และมีคา Sig. เทากับ 0.022 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษา ใหความสําคัญดานการตลาดดาน
กระบวนการใหบริการนอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีขึ้นไป 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปวช./ปวส./อนุปริญญา กับผูตอบแบบสอบถามที่มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรีขึ้นไป โดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.183 และมีคา Sig. เทากับ 0.012 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปวช./ปวส./อนุปริญญา ใหความสําคัญ
ดานการตลาดดานกระบวนการใหบริการนอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี
ขึ้นไป 
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ตารางที่ 4.35 แสดงการทดสอบความแตกตางของของความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการ 
    ตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตดานสภาพแวดลอมทางกายภาพแตกตางรายคู  
   จําแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา Mean มัธยมศึกษา ปวช./ปวส./อนุปริญญา ปริญญาตรีขึ้นไป 
3.13 3.63 3.48 

มัธยมศึกษา 3.13 - -0.496 -0.343 
  (0.000**) (0.000**) 

ปวช./ปวส./
อนุปริญญา 

3.63  - 0.153 
   (0.022*) 

ปริญญาตรีขึ้นไป 3.48   - 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
* ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 จากตารางที่ 4.35 พบวา คาเฉลี่ยของความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจ
ใชบริการรานประดับยนตดานสภาพแวดลอมทางกายภาพแตกตางเปนรายคู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดับการศึกษา คือ 
  ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษา กับผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับ
การศึกษาปวช./ปวส./อนุปริญญา โดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.496 และมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 หมายความวา  ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษา ใหความสําคัญดานการตลาด
ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพนอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปวช./ปวส./
อนุปริญญา 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษา กับผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรีขึ้นไป โดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.343 และมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษา ใหความสําคัญดานการตลาดดาน
สภาพแวดลอมทางกายภาพนอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีขึ้นไป 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปวช./ปวส./อนุปริญญา กับผูตอบแบบสอบถามที่มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรีขึ้นไป โดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.153 และมีคา Sig. เทากับ 0.022 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปวช./ปวส./อนุปริญญา ใหความสําคัญ
ดานการตลาดดานสภาพแวดลอมทางกายภาพมากกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรีขึ้นไป 
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 สมมติฐานขอท่ี 4 ผูใชบริการที่มีอาชีพแตกตางกัน ใหความสําคัญดานการตลาดที่ใช
ประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานีแตกตางกัน 
 H0 : ผูใชบริการที่มีอาชีพแตกตางกัน ใหความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการ
ตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานีไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูใชบริการที่มีอาชีพแตกตางกัน ใหความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการ
ตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานีแตกตางกัน 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะหคือ การทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One - 
Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95 เปอรเซ็นต ดังนั้นจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) เมื่อ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 
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ตารางที่ 4.36 แสดงการทดสอบความแตกตางของความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการ 
    ตัดสินใจใชบริการรานประดับยนต จําแนกตามระดับการศึกษา 

ความสําคัญดานการตลาด แหลงความ
แปรปรวน SS Df MS F-Ratio F-Prob 

1. ดานผลิตภัณฑ 
 

ระหวางกลุม 4.627 4 1.157 3.469 0.008** 
ภายในกลุม 131.722 395 0.333     
รวม 136.349 399       

2. ดานราคา ระหวางกลุม 20.343 4 5.086 12.033 0.000** 
ภายในกลุม 166.950 395 0.423     
รวม 187.293 399       

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย ระหวางกลุม 4.749 4 1.187 4.782 0.001** 
 ภายในกลุม 98.077 395 0.248     
 รวม 102.826 399       
4. ดานการสงเสริมการขาย ระหวางกลุม 16.949 4 4.237 13.847 0.000** 
 ภายในกลุม 120.866 395 0.306     
 รวม 137.815 399       
5. ดานบุคลากร ระหวางกลุม 10.232 4 2.558 11.340 0.000** 
 ภายในกลุม 89.103 395 0.226     
 รวม 99.335 399       
6.ดานกระบวนการใหบริการ ระหวางกลุม 8.530 4 2.133 5.887 0.000** 

ภายในกลุม 143.079 395 0.362     
รวม 151.609 399       

7.ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ 
 

ระหวางกลุม 12.004 4 3.001 9.331 0.000** 
ภายในกลุม 127.036 395 0.322     
รวม 139.040 399       

** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
* ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

  จากตารางที่ 4.36 แสดงผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความสําคัญดานการตลาดที่ใช
ประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ ดวย
วิธีการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One - Way ANOVA) พบวา ดานผลิตภัณฑ มีคา F-Prob 
เทากับ 0.008 มีคานอยกวา 0.05  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูใชบริการที่มีอาชีพแตกตางกัน ใหความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการ
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ตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานี ไดแก  ดานผลิตภัณฑแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการ
รานประดับยนตของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ ดวยวิธีการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One - Way ANOVA) พบวา ดานราคา มีคา F-Prob เทากับ 0.000 มีคานอยกวา 0.05  นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการที่มีอาชีพ
แตกตางกัน ใหความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตในเขต
จังหวัดปทุมธานี ไดแก  ดานราคา แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการ
รานประดับยนตของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ ดวยวิธีการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One - Way ANOVA) พบวา ดานชองทางการจัดจําหนาย มีคา F-Prob เทากับ 0.001  มีคานอย
กวา 0.05  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูใชบริการที่มีอาชีพแตกตางกัน ใหความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการ
รานประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานี ไดแก  ดานชองทางการจัดจําหนาย แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการ
รานประดับยนตของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ ดวยวิธีการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One - Way ANOVA) พบวา ดานการสงเสริมการตลาด  มีคา F-Prob เทากับ 0.000 มีคานอยกวา 
0.05  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการที่มี
อาชีพแตกตางกัน ใหความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนต
ในเขตจังหวัดปทุมธานี ไดแก  ดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการ
รานประดับยนตของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ ดวยวิธีการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One - Way ANOVA) พบวา ดานบุคลากร มีคา F-Prob เทากับ 0.000 มีคานอยกวา 0.05  นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการที่มีอาชีพ
แตกตางกัน ใหความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตในเขต
จังหวัดปทุมธานี ไดแก  ดานบุคลากร  แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการ
รานประดับยนตของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ ดวยวิธีการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One - Way ANOVA) พบวา ดานกระบวนการใหบริการ มีคา F-Prob เทากับ 0.000 มีคานอย
กวา 0.05  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูใชบริการที่มีอาชีพแตกตางกัน ใหความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการ
รานประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานี ไดแก  ดานกระบวนการใหบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 
 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการ
รานประดับยนตของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ ดวยวิธีการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One - Way ANOVA) พบวา ดานสภาพลอมทางกายภาพ มีคา F-Prob เทากับ 0.000 มีคานอย
กวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการ
ที่มีอาชีพแตกตางกัน ใหความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับ
ยนตในเขตจังหวัดปทุมธานี ไดแก  ดานสภาพลอมทางกายภาพ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.37 แสดงการทดสอบความแตกตางของของความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการ 
   ตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตดานผลิตภัณฑแตกตางรายคู จําแนกตามอาชีพ 

อาชีพ 
Mean 

นักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

เจาของกิจการ รับจาง 

3.51 3.69 3.82 3.84 3.76 
นักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา 

3.51 - -0.179 -0.310 -0.325 -0.250 
  (0.172) (0.001**) (0.001**) (0.049*) 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

3.69  - -0.131 -0.146 -0.071 
   (0.246) (0.214) (0.620) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

3.82   - -0.014 0.061 
    (0.838) (0.573) 

เจาของกิจการ 3.84    - 0.075 
      (0.502) 

รับจาง 3.76     - 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
* ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 จาดตารางที่ 4.37 พบวา คาเฉลี่ยของความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจ
ใชบริการรานประดับยนตดานผลิตภัณฑแตกตางเปนรายคู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ของ
ผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพ คือ 
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียนนิสิต/นักศึกษา กับผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน โดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.310 และมีคา Sig. เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียนนิสิต/นักศึกษา ใหความสําคัญดานการตลาดดาน
ผลิตภัณฑนอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียนนิสิต/นักศึกษา กับผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ
เจาของกิจการ โดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.325 และมีคา Sig. เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความ
วา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียนนิสิต/นักศึกษา ใหความสําคัญดานการตลาดดานผลิตภัณฑ
นอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเจาของกิจการ 
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียนนิสิต/นักศึกษา กับผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ
รับจาง โดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.250 และมีคา Sig. เทากับ 0.049 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูตอบ
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แบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียนนิสิต/นักศึกษา ใหความสําคัญดานการตลาดดานผลิตภัณฑนอยกวา 
ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพรับจาง 
 
ตารางที่ 4.38 แสดงการทดสอบความแตกตางของของความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการ 
    ตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตดานราคาแตกตางรายคู จําแนกตามอาชีพ 

อาชีพ 
Mean 

นักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

เจาของกิจการ รับจาง 

2.94 3.71 3.60 3.46 3.51 
นักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา 

2.94 - -0.767 -0.655 -0.661 -0.515 
  (0.000**) (0.000**) (0.000**) (0.000**) 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

3.71  - 0.113 0.107 0.252 
   (0.375) (0.418) (0.116) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

3.60   - -0.006 0.139 
    (0.938) (0.249) 

เจาของกิจการ 3.46    - 0.146 
     (0.246) 

รับจาง 3.51     - 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
* ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 จากตารางที่ 4.38 พบวา คาเฉลี่ยของความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจ
ใชบริการรานประดับยนตดานราคาแตกตางเปนรายคู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ของ
ผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพ คือ 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียนนิสิต/นักศึกษา กับผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ โดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.767 และมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียนนิสิต/นักศึกษา ใหความสําคัญดานการตลาดดาน
ราคานอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียนนิสิต/นักศึกษา กับผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน โดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.655 และมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียนนิสิต/นักศึกษา ใหความสําคัญดานการตลาดดาน
ราคานอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
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 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียนนิสิต/นักศึกษา กับผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ
เจาของกิจการ โดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.661 และมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความ
วา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียนนิสิต/นักศึกษา ใหความสําคัญดานการตลาดดานราคานอย
กวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเจาของกิจการ 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียนนิสิต/นักศึกษา กับผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ
รับจาง โดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.515 และมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียนนิสิต/นักศึกษา ใหความสําคัญดานการตลาดดานราคานอยกวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอาชีพรับจาง 
 
ตารางที่ 4.39 แสดงการทดสอบความแตกตางของของความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการ 
    ตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตดานชองทางการจัดจําหนายแตกตางรายคู จําแนก 
   ตามอาชีพ 

อาชีพ 
Mean 

นักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

เจาของกิจการ รับจาง 

4.24 4.26 4.18 4.00 4.34 
นักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา 

4.24 - -0.021 0.062 0.237 -0.106 
  (0.854) (0.437) (0.005**) (0.333) 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

4.26  - 0.082 0.258 -0.085 
   (0.398) (0.011*) (0.491) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

4.18   - 0.176 -0.167 
    (0.004**) (0.072) 

เจาของกิจการ 4.00    - -0.343 
     (0.000**) 

รับจาง 4.34     - 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
* ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 จากตารางที่ 4.39 พบวา คาเฉลี่ยของความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจ
ใชบริการรานประดับยนตดานชองทางการจัดจําหนายแตกตางเปนรายคู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพ คือ 
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 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียนนิสิต/นักศึกษา กับผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ
เจาของกิจการ โดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.237 และมีคา Sig. เทากับ 0.005 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความ
วา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียนนิสิต/นักศึกษา ใหความสําคัญดานการตลาดดานชองทางการ
จัดจําหนายมากกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเจาของกิจการ 
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ กับผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ
เจาของกิจการ โดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.258 และมีคา Sig. เทากับ 0.011 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความ
วา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ ใหความสําคัญดานการตลาดดานชองทางการ
จัดจําหนายมากกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเจาของกิจการ 
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ
เจาของกิจการ โดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.176 และมีคา Sig. เทากับ 0.004 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความ
วา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ใหความสําคัญดานการตลาดดานชองทางการ
จัดจําหนายมากกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเจาของกิจการ 
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพรับจาง กับผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเจาของกิจการ โดยมี
คาเฉลี่ยผลตางที่ 0.343 และมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถาม
ที่มีอาชีพรับจาง  ใหความสําคัญดานการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมากกวา  ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอาชีพเจาของกิจการ 
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ตารางที่ 4.40 แสดงการทดสอบความแตกตางของของความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการ 
   ตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตดานการสงเสริมการตลาดแตกตางรายคู จําแนกตาม 
   อาชีพ 

อาชีพ 
Mean 

นักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

เจาของกิจการ รับจาง 

2.63 2.40 2.99 3.02 3.15 
นักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา 

2.63 - 0.230 -0.366 -0.397 -0.525 
  (0.068) (0.000**) (0.000**) (0.000**) 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

2.40  - -0.596 -0.627 -0.755 
   (0.000**) (0.000**) (0.000**) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

2.99   - -0.031 -0.159 
    (0.647) (0.123) 

เจาของกิจการ 3.02    - -0.128 
     (0.230) 

รับจาง 3.15     - 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
* ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 จากตารางที่ 4.40 พบวา คาเฉลี่ยของความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจ
ใชบริการรานประดับยนตดานการสงเสริมการตลาดแตกตางเปนรายคู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพ คือ 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียนนิสิต/นักศึกษา กับผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน โดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.366 และมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียนนิสิต/นักศึกษา ใหความสําคัญดานการตลาดดาน
การสงเสริมการตลาดนอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียนนิสิต/นักศึกษา กับผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ
เจาของกิจการ โดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.397 และมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความ
วา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียนนิสิต/นักศึกษา ใหความสําคัญดานการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดนอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเจาของกิจการ 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียนนิสิต/นักศึกษา กับผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ
รับจาง โดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.525 และมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวาผูตอบ
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แบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียนนิสิต/นักศึกษา ใหความสําคัญดานการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดนอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพรับจาง 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ กับผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน โดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.596 และมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ ใหความสําคัญดานการตลาดดาน
การสงเสริมการตลาดนอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ กับผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ
เจาของกิจการ โดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.627 และมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความ
วา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ ใหความสําคัญดานการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดนอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเจาของกิจการ 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ กับผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ
รับจาง โดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.755 และมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวาผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียนนิสิต/นักศึกษา ใหความสําคัญดานการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดนอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพรับจาง 
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ตารางที่ 4.41 แสดงการทดสอบความแตกตางของของความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการ 
   ตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตดานบุคลากรแตกตางรายคู จําแนกตามอาชีพ 

อาชีพ 
Mean 

นักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

เจาของกิจการ รับจาง 

3.66 4.18 3.96 3.73 3.66 
นักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา 

3.66 - -0.519 -0.300 -0.067 -0.001 
  (0.000**) (0.000**) (0.398) (0.990) 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

4.18  - 0.219 0.452 0.518 
   (0.019*) (0.000**) (0.000**) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

3.96   - 0.223 0.299 
    (0.000**) (0.001**) 

เจาของกิจการ 3.73    - 0.066 
     (0.473) 

รับจาง 3.66     - 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
* ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 จากตารางที่ 4.41 พบวา คาเฉลี่ยของความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจ
ใชบริการรานประดับยนตดานบุคลากรแตกตางเปนรายคู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ของ
ผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพ คือ 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียนนิสิต/นักศึกษา กับผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจโดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.519 และมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียนนิสิต/นักศึกษา ใหความสําคัญดานการตลาดดาน
บุคลากรนอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียนนิสิต/นักศึกษา กับผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน โดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.300 และมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียนนิสิต/นักศึกษา ใหความสําคัญดานการตลาดดาน
บุคลากรนอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ กับผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน โดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.219 และมีคา Sig. เทากับ 0.019 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
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หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ ใหความสําคัญดานการตลาดดาน
บุคลากรมากกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ กับผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ
เจาของกิจการ โดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.452 และมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความ
วา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ ใหความสําคัญดานการตลาดดานบุคลากร
มากกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเจาของกิจการ 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ กับผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ
รับจาง โดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.518 และมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ ใหความสําคัญดานการตลาดดานบุคลากรมากกวา 
ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพรับจาง 
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ
เจาของกิจการ โดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.223 และมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความ
วา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ใหความสําคัญดานการตลาดดานบุคลากร
มากกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเจาของกิจการ 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ
รับจาง โดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.299 และมีคา Sig. เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ใหความสําคัญดานการตลาดดานบุคลากรมากกวา 
ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพรับจาง 
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ตารางที่ 4.42 แสดงการทดสอบความแตกตางของของความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการ 
    ตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตดานกระบวนการใหบริการแตกตางรายคู จําแนกตาม 
   อาชีพ 

อาชีพ 
Mean 

นักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

เจาของกิจการ รับจาง 

3.20 3.69 3.63 3.60 3.59 
นักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา 

3.20 - -0.496 -0.438 -0.405 -0.389 
  (0.000**) (0.000**) (0.000**) (0.003**) 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

3.69  - 0.059 0.091 0.108 
   (0.618) (0.454) (0.468) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

3.63   - 0.033 0.049 
    (0.656) (0.662) 

เจาของกิจการ 3.60    - 0.016 
     (0.887) 

รับจาง 3.59     - 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
* ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 จากตารางที่ 4.42 พบวา คาเฉลี่ยของความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจ
ใชบริการรานประดับยนตดานกระบวนการใหบริการแตกตางเปนรายคู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพ คือ 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียนนิสิต/นักศึกษา กับผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจโดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.496 และมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียนนิสิต/นักศึกษา ใหความสําคัญดานการตลาดดาน
กระบวนการใหบริการนอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียนนิสิต/นักศึกษา กับผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน โดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.438 และมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียนนิสิต/นักศึกษา ใหความสําคัญดานการตลาดดาน
กระบวนการใหบริการนอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียนนิสิต/นักศึกษา กับผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ
เจาของกิจการ โดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.405 และมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความ
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วา  ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียนนิสิต/นักศึกษา  ใหความสําคัญดานการตลาดดาน
กระบวนการใหบริการนอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเจาของกิจการ 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียนนิสิต/นักศึกษา กับผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ
รับจาง โดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.389 และมีคา Sig. เทากับ 0.003 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวาผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียนนิสิต/นักศึกษา ใหความสําคัญดานการตลาดดานกระบวนการ
ใหบริการนอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพรับจาง 
 
ตารางที่ 4.43 แสดงการทดสอบความแตกตางของของความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการ 
    ตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตดานสภาพแวดลอมทางกายภาพแตกตางรายคู  
   จําแนกตามอาชีพ 

อาชีพ 
Mean 

นักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

เจาของกิจการ รับจาง 

3.20 3.76 3.33 3.59 3.62 
นักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา 

3.20 - -0.561 -0.131 -0.392 -0.424 
  (0.000**) (0.147) (0.000**) (0.001**) 

ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

3.76  - 0.430 0.169 0.137 
   (0.000**) (0.142) (0.329) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

3.33   - -0.261 0.294 
    (0.000**) (0.006**) 

เจาของกิจการ 3.59    - -0.032 
     (0.768) 

รับจาง 3.62     - 
** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
* ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 จากตารางที่ 4.42 พบวา คาเฉลี่ยของความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจ
ใชบริการรานประดับยนตดานสภาพแวดลอมทางกายภาพแตกตางเปนรายคู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพ คือ 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียนนิสิต/นักศึกษา กับผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจโดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.561 และมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
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หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียนนิสิต/นักศึกษา ใหความสําคัญดานการตลาดดาน
สภาพแวดลอมทางกายภาพนอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียนนิสิต/นักศึกษา กับผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ
เจาของกิจการ โดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.392 และมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความ
วาผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียนนิสิต /นักศึกษา  ใหความสําคัญดานการตลาดดาน
สภาพแวดลอมทางกายภาพนอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเจาของกิจการ 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียนนิสิต/นักศึกษา กับผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ
รับจาง โดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.424 และมีคา Sig. เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวาผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียนนิสิต/นักศึกษา ใหความสําคัญดานการตลาดดานสภาพแวดลอมทาง
กายภาพนอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพรับจาง 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ กับผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน โดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.430 และมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ ใหความสําคัญดานการตลาดดาน
สภาพแวดลอมทางกายภาพมากกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ
เจาของกิจการ โดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.261 และมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความ
วา  ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  ใหความสําคัญดานการตลาดดาน
สภาพแวดลอมทางกายภาพนอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเจาของกิจการ 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ
รับจาง โดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.294 และมีคา Sig. เทากับ 0.006 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ใหความสําคัญดานการตลาดดานสภาพแวดลอมทาง
กายภาพนอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพรับจาง 
 สมมติฐานขอท่ี 5 ผูใชบริการที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน ใหความสําคัญดาน
การตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานีแตกตางกัน 
 H0 : ผูใชบริการที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน ใหความสําคัญดานการตลาดที่ใช
ประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานีไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูใชบริการที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน ใหความสําคัญดานการตลาดที่ใช
ประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานีแตกตางกัน 
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  สถิติที่ใชในการวิเคราะหคือ การทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว(One - 
Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95 เปอรเซ็นต ดังนั้นจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) เมื่อ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 

 
ตารางที่ 4.44 แสดงการทดสอบความแตกตางของความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการ 
   ตัดสินใจใชบริการรานประดับยนต จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

ความสําคัญดานการตลาด แหลงความ
แปรปรวน SS Df MS F-Ratio F-Prob 

1. ดานผลิตภัณฑ 
 

ระหวางกลุม 8.996 2 4.498 14.022 0.000** 
ภายในกลุม 127.352 397 0.321     
รวม 136.349 399       

2. ดานราคา ระหวางกลุม 11.203 2 5.601 12.628 0.000** 
ภายในกลุม 176.091 397 0.444     
รวม 187.293 399       

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย ระหวางกลุม 1.459 2 0.730 2.858 0.059 
 ภายในกลุม 101.367 397 0.255     
 รวม 102.826 399       
4. ดานการสงเสริมการขาย ระหวางกลุม 0.410 2 0.205 .592 0.554 
 ภายในกลุม 137.405 397 0.346     
 รวม 137.815 399       
5. ดานบุคลากร ระหวางกลุม 2.424 2 1.212 4.964 0.007** 
 ภายในกลุม 96.911 397 0.244     
 รวม 99.335 399       
6.ดานกระบวนการใหบริการ ระหวางกลุม 0.140 2 0.070 0.184 0.832 

ภายในกลุม 151.469 397 0.382     
รวม 151.609 399       

7.ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ 
 

ระหวางกลุม 5.044 2 2.522 7.473 0.001** 
ภายในกลุม 133.996 397 0.338     
รวม 139.040 399       

** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
* ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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  จากตารางที่ 4.44 แสดงผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความสําคัญดานการตลาดที่ใช
ประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน ดวยวิธีการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One - Way ANOVA) พบวา ดานผลิตภัณฑ มีคา 
F-Prob เทากับ 0.000  มีคานอยกวา 0.05  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน ใหความสําคัญดาน
การตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานี ไดแก  ดาน
ผลิตภัณฑ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการ
รานประดับยนตของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน ดวยวิธีการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว (One - Way ANOVA) พบวา ดานราคา มีคา F-Prob เทากับ 0.000  มีคานอยกวา 
0.05  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน ใหความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการราน
ประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานี ไดแก  ดานราคาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ
0.05 
 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการ
รานประดับยนตของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน ดวยวิธีการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว (One - Way ANOVA) พบวา ดานบุคลากร มีคา F-Prob เทากับ 0.007 มีคานอย
กวา 0.05  นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูใชบริการที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน ใหความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการ
ตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานี ไดแก  ดานบุคลากรแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการ
รานประดับยนตของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน ดวยวิธีการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว (One - Way ANOVA) พบวา ดานสภาพลอมทางกายภาพ มีคา F-Prob เทากับ 
0.001 มีคานอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูใชบริการที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน ใหความสําคัญดานการตลาดที่ใช
ประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานี ไดแก  ดานสภาพลอมทาง
กายภาพ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สวนดานชองทางการจัดจําหนาย ใหบริการ มีคา F-Prob เทากับ 0.059 มีคามากกวา 0.05 
นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน ใหความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการราน
ประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานี ดานชองทางการจัดจําหนายไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
 สวนดานการสงเสริมการตลาด มีคา F-Prob เทากับ 0.554 มีคามากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการที่มีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนแตกตางกัน ใหความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนต
ในเขตจังหวัดปทุมธานี ดานการสงเสริมการตลาด ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 สวนดานกระบวนการใหบริการ มีคา F-Prob เทากับ 0.832 มีคามากกวา 0.05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชบริการที่มีรายไดเฉลี่ย
ตอเดือนแตกตางกัน ใหความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับ
ยนตในเขตจังหวัดปทุมธานี ดานกระบวนการใหบริการ ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 
ตารางที่ 4.45 แสดงการทดสอบความแตกตางของความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการ 
   ตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตดานผลิตภัณฑแตกตางเปนรายคู จําแนกตามรายได 
   เฉลี่ยตอเดือน 
รายไดเฉล่ียตอเดือน Mean 5,001 - 15,000 บาท 15,001 - 25,000 บาท 25,001 บาทขึ้นไป 

3.63 3.72 4.00 
5,001 - 15,000 บาท 

 
3.63 - -0.091 -0.370 

  (0.117) (0.000**) 
15,001 - 25,000 บาท 3.72  - -0.279 

   (0.000**) 
25,001 บาทขึ้นไป 4.00   - 

** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
* ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.45 พบวา คาเฉลี่ยของความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจ
ใชบริการรานประดับยนตดานผลิตภัณฑแตกตางเปนรายคู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ของ
ผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน คือ 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,001 - 15,000 บาท กับผูตอบแบบสอบถามที่
มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 บาทขึ้นไป โดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.370 และมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึง
นอยกวา 0.05 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,001 - 15,000 บาท  ให
ความสําคัญดานการตลาดดานผลิตภัณฑนอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 
บาทขึ้นไป  

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 - 25,000 บาท กับผูตอบแบบสอบถาม
ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 บาทขึ้นไป โดยมีคาเฉล่ียผลตางที่ 0.279 และมีคา Sig. เทากับ 0.000 
ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 - 55,000 บาท ให
ความสําคัญดานการตลาดดานผลิตภัณฑนอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 
บาทขึ้นไป  
 
ตารางที่ 4.46 แสดงการทดสอบความแตกตางของความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการ 
   ตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตดานราคาแตกตางเปนรายคู จําแนกตามรายไดเฉลี่ย 
   ตอเดือน 
รายไดเฉล่ียตอเดือน Mean 5,001 - 15,000 บาท 15,001 - 25,000 บาท 25,001 บาทขึ้นไป 

3.45 3.37 3.77 
5,001 - 15,000 บาท 

 
3.45 - 0.075 -0.321 

  (0.348) (0.000**) 
15,001 - 25,000 บาท 3.37  - -0.396 

   (0.000**) 
25,001 บาทขึ้นไป 3.77   - 

** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
* ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

จากตารางที่ 4.46 พบวา คาเฉลี่ยของความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใช
บริการรานประดับยนตดานราคาแตกตางเปนรายคู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ของผูตอบ
แบบสอบถามจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน คือ 
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 ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,001 - 15,000 บาท กับผูตอบแบบสอบถามที่
มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 บาทขึ้นไป โดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.321 และมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึง
นอยกวา 0.05 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,001 - 15,000 บาท  ให
ความสําคัญดานการตลาดดานราคานอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 บาท
ขึ้นไป    
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 - 25,000 บาท กับผูตอบแบบสอบถาม
ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 บาทขึ้นไป โดยมีคาเฉล่ียผลตางที่ 0.396 และมีคา Sig. เทากับ 0.000 
ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 - 25,000 บาท  ให
ความสําคัญดานการตลาดดานราคานอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 บาท
ขึ้นไป  
 
ตารางที่ 4.47 แสดงการทดสอบความแตกตางของความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการ 
   ตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตดานบุคลากรแตกตางเปนรายคู จําแนกตามรายได 
   เฉลี่ยตอเดือน 
รายไดเฉล่ียตอเดือน Mean 5,001 - 15,000 บาท 15,001 - 25,000 บาท 25,001 บาทขึ้นไป 

3.85 3.76 3.95 
5,001 - 15,000 บาท 

 
3.85 - 0.089 -0.101 

  (0.132) (0.111) 
15,001 - 25,000 บาท 3.76  - -0.190 

   (0.002**) 
25,001 บาทขึ้นไป 3.95   - 

** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
* ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 จากตารางที่ 4.47 พบวา คาเฉลี่ยของความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจ
ใชบริการรานประดับยนตดานบุคลากรแตกตางเปนรายคู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ของ
ผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน คือ 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 - 25,000 บาท กับผูตอบแบบสอบถาม
ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 บาทขึ้นไป โดยมีคาเฉล่ียผลตางที่ 0.190 และมีคา Sig. เทากับ 0.002 
ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 - 25,000 บาท  ให
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ความสําคัญดานการตลาดดานบุคลากรนอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 
บาทขึ้นไป  
 
ตารางที่ 4.48 แสดงการทดสอบความแตกตางของความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการ 
   ตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตดานสภาพแวดลอมทางกายภาพแตกตางเปนรายคู  
   จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
รายไดเฉล่ียตอเดือน Mean 5,001 - 15,000 บาท 15,001 - 25,000 บาท 25,001 บาทขึ้นไป 

3.29 3.47 3.57 
5,001 - 15,000 บาท 

 
3.29 - -0.183 -0.282 

  (0.009**) (0.000) 
15,001 - 25,000 บาท 3.47  - -0.099 

   (0.166) 
25,001 บาทขึ้นไป 3.57   - 

** ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
* ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 จากตารางที่ 4.48 พบวา คาเฉลี่ยของความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจ
ใชบริการรานประดับยนตดานสภาพแวดลอมทางกายภาพแตกตางเปนรายคู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน คือ 
  ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,001 - 15,000 บาท กับผูตอบแบบสอบถามที่
มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 บาทขึ้นไป โดยมีคาเฉลี่ยผลตางที่ 0.183 และมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึง
นอยกวา 0.05 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,001 - 15,000 บาท  ให
ความสําคัญดานการตลาดดานสภาพแวดลอมทางกายภาพนอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได
เฉลี่ยตอเดือน 25,001 บาทขึ้นไป  
  ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 - 25,000 บาท กับผูตอบแบบสอบถาม
ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 บาทขึ้นไป โดยมีคาเฉล่ียผลตางที่ 0.282 และมีคา Sig. เทากับ 0.000 
ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 - 25,000 บาท  ให
ความสําคัญดานการตลาดดานสภาพแวดลอมทางกายภาพนอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได
เฉลี่ยตอเดือน 25,001 บาทขึ้นไป 
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ตารางที่ 4.49 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
สวนประสมการตลาด เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน 
ดานผลิตภัณฑ 
 

     
0.000** 0.000** 0.000** 0.008** 0.000** 

ดานราคา 
 

     
 0.001** 0.000** 0.000** 0.000** 

ดานชองทางการจัด
จําหนาย 

     
0.000** 0.000** 0.003** 0.001**  

ดานการสงเสริมการา
ตลาด 

     
0.012* 0.000** 0.002** 0.000**  

ดานบุคลากร 
 

     
0.010* 0.001** 0.000** 0.000** 0.007** 

ดานสภาพแวดลอมทาง
กายภาพ 

     
0.011*  0.012** 0.000**  

ดานกระบวนการ
ใหบริการ 

     
0.000** 0.0012* 0.000** 0.000** 0.001** 
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บทที่ 5 
 

สรุปผลผลการวิจัย การอภิปรายและขอเสนอแนะ 
 
  การวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตในจังหวัด
ปทุมธานี มีวัตถุประสงคเพื่อ 
 1.  เพื่อศึกษาปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภคในเขตจังหวัดปทุมธานี  ที่ใชบริการรานประดับ
ยนต 
 2. เพื่อศึกษาความสําคัญของปจจัยดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการราน
ประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานี จําแนกตามปจจัยสวนบุคคล 
 3.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมและแนวโนมการใชบริการของผูเขาใชบริการรานประดับยนตใน
เขตจังหวัดปทุมธานี 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
  ในการวิจัยครั้งนี้ไดทําการเก็บแบบสอบถามทั้งส้ิน 400 ตัวอยาง สามารถสรุปผลการวิจัย
ไดดังนี้ 
 สวนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ
รายไดตอเดือน 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย  อายุ 26 - 45 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี  
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายไดตอเดือน 15,001 - 25,000 บาท  
 สวนท่ี 2 การวิเคราะหความสําคัญของปจจัยดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใช
บริการรานประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานี 
 ดานผลิตภัณฑ พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่ใช
ประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนต ดานผลิตภัณฑโดยรวม ในระดับมาก เมื่อพิจารณา
เปนรายขอพบวา มีวัสดุประดับยนตใหเลือกหลากหลาย  รานประดับยนตมีบริการคุณภาพสูง มีการ
รับประกันผลงานที่ใหบริการ และรานประดับยนตมีสินคาใหเลือกหลากหลายยี่หอ ใหความสําคัญใน
ระดับมากทุกขอ 
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 ดานราคา  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่ใช
ประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนต ดานราคาโดยรวม ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนราย
ขอพบวา ราคาคาบริการสมเหตุสมผลและวิธีการชําระเงินหลากหลาย ใหความสําคัญในระดับมาก  
สวนมีการใหเครดิตในการชําระเงิน ใหความสําคัญในระดับปานกลาง ตามลําดับ 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญของปจจัยทาง
การตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนต ดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม 
ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา มีความสะดวกในการเดินทางและทําเลรานประดับยนตหา
งาย ใหความสําคัญในระดับมากที่สุด สวนใกลสถานที่ทํางาน/สถานศึกษา/ที่พักอาศัย ใหความสําคัญ
ในระดับมาก  
 ดานการสงเสริมการตลาด พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญของปจจัยทาง
การตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนต ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม ใน
ระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา มีเอกสารพรอมรูปภาพและสินคาตัวอยางใหดู  มีการ
โฆษณาผานสื่อตางๆ  มีการใหสวนลดพิเศษ และมีสวนในการสนับสนุนกิจกรรมของลูกคา ให
ความสําคัญในระดับปานกลาง  
 ดานบุคลากร พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่ใช
ประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนต ดานบุคลกรโดยรวม ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปน
รายขอพบวาพนักงานมีความชํานาญในงาน พนักงานตอนรับพูดจาสุภาพมีความออนนอม มีมนุษย
สัมพันธ  พนักงานใหความชวยเหลือในการแกปญหา  มีจํานวนพนักงานเพียงพอตอการใหบริการ 
และพนักงานใหบริการรวดเร็ว  ใหความสําคัญในระดับมาก  
 ดานกระบวนการใหบริการ พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญของปจจัยทาง
การตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนต ดานกระบวนการใหบริการโดยรวม 
ในระดับมาก  เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวาเวลาเปด-ปดราน สะดวกในการเขามาใชบริการ  มีบริการ
หลังการขายที่ดี มีความรวดเร็วในการใหบริการ (การติดตั้ง, การออกใบเสร็จชําระเงิน) ใหความสําคัญ
ในระดับมาก สวนมีการโทรแจงลูกคาในการนัดหมายบริการและอื่น ๆ ใหความสําคัญในระดับปาน
กลาง  
 ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญของปจจัยทาง
การตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนต ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ
โดยรวม ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวามีอากาศถายเทและแสงสวางเพียงพอและการจัด
วางเครื่องมือในการปฏิบัติงานมีความปลอดภัยตอลูกคา ใหความสําคัญในระดับมาก สวนมีหอง



96 
 

รับรอง/หองน้ําสําหรับลูกคาและมีการตกแตงสถานที่ใหบริการใหดูสวยงามและสะอาด  ให
ความสําคัญในระดับปานกลาง  
 สวนท่ี 3 การวิเคราะหพฤติกรรมการใชบริการของผูเขาใชบริการรานประดับยนตในเขต
จังหวัดปทุมธานี 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชบริการติดอุปกรณประดับยนต เชน สปอยเลอร สวนใหญ
ใชบริการปละครั้ง ตัดสินใจเลือกใชบริการดวยตนเอง ใชบริการรานประดับยนตทั่วไป วิธีการชําระ
เงินดวยเงินสด โดยมีการใชบริการ 4,001 - 6,000 บาท 
 สวนท่ี 4   การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอท่ี 1 ผูใชบริการที่มี เพศแตกตางกัน  ใหความสําคัญดานการตลาดที่ใช
ประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานีแตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูใชบริการที่มีเพศแตกตางกัน ใหความสําคัญดาน
การตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานี ไดแก  ดาน
ผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด  ดานบุคลากร  ดานกระบวนการ
ใหบริการ และดานสภาพลอมทางกายภาพ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สวน
ผูใชบริการที่มีเพศแตกตางกัน ใหความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการราน
ประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานี ดานราคา ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานขอท่ี 2 ผูใชบริการที่มีอายุแตกตางกัน  ใหความสําคัญดานการตลาดที่ใช
ประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานีแตกตางกัน  
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูใชบริการที่มีอายุแตกตางกัน ใหความสําคัญดาน
การตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานี ไดแก  ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด  ดานบุคลากร  และดาน
สภาพลอมทางกายภาพ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
 สวน ผูใชบริการที่มีอายุแตกตางกัน ใหความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการ
ตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานี ดานกระบวนการใหบริการ ไมแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานขอท่ี 3 ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน ใหความสําคัญดานการตลาด
ที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานีแตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา  ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน ใหความสําคัญ
ดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานี ไดแก  
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ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด  ดานบุคลากร  ดาน
กระบวนการใหบริการและดานสภาพลอมทางกายภาพ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05   
 สมมติฐานขอท่ี 4 ผูใชบริการที่มีอาชีพแตกตางกัน ใหความสําคัญดานการตลาดที่ใช
ประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานีแตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูใชบริการที่มีอาชีพแตกตางกัน ใหความสําคัญดาน
การตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานี ไดแก  ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด  ดานบุคลากร  ดาน
กระบวนการใหบริการและดานสภาพลอมทางกายภาพ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05   
 สมมติฐานขอท่ี 5 ผูใชบริการที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน ใหความสําคัญดาน
การตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตในเขตจังหวัดปทุมธานีแตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูใชบริการที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน ให
ความสําคัญดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตในเขตจังหวดัปทมุธาน ี
ไดแก  ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานบุคลากร  และดานสภาพลอมทางกายภาพ แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
 
5.2 การอภิปรายผลการวิจัย 
 การศึกษา ปจจัยที่มีอิทธิพบตอการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตในจังหวัดปทุมธานี 
มีประเด็นสําคัญที่สามารถนํามาอภิปรายผลดังนี้ 
 1. ดานผลิตภัณฑ พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่ใช
ประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนต ดานผลิตภัณฑโดยรวม ในระดับมาก เมื่อพิจารณา
เปนรายขอพบวา มีวัสดุประดับยนตใหเลือกหลากหลาย  รานประดับยนตมีบริการคุณภาพสูง มีการ
รับประกันผลงานที่ใหบริการ และรานประดับยนตมีสินคาใหเลือกหลากหลายยี่หอ ใหความสําคัญใน
ระดับมากทุกขอ สอดคลองกับ ปยะวรรณ ชวยค้ํา (2550) การวิจัยเร่ือง ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ รานประดับยนต กรณีศึกษา : รถยนตนั่งสวน
บุคคล อําเภอเมือง จังหวัดกระบี่ ผลการวิจัยพบวาพบวา ดานผลิตภัณฑ พิจารณาจากคุณภาพ 
 2. ดานราคา พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่ใช
ประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนต ดานราคาโดยรวม ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนราย
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ขอพบวา ราคาคาบริการสมเหตุสมผลและวิธีการชําระเงินหลากหลาย ใหความสําคัญในระดับมาก  
สวนมีการใหเครดิตในการชําระเงิน ใหความสําคัญในระดับปานกลาง สอดคลองกับวิญู  อริยะวุฒิ
กุล (2547) ไดศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดบริการที่มีผลตอลูกคาในการตัดสินใจซื้อยางรถยนต
จากบริษัท ยางทองอะไหลยนต จํากัด พบวา ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการที่มีผลตอลูกคาในการ
ซ้ือยางรถยนตของ บริษัท ยางทองอะไหลยนตจํากัด  มีความสําคัญในระดับมากทุกปจจัย โดยปจจัย
ดานราคา สวนใหญเห็นวาราคาคาบริการสมเหตุสมผล   
 3. ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญของปจจัยทาง
การตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนต ดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม 
ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา มีความสะดวกในการเดินทางและทําเลรานประดับยนตหา
งาย ใหความสําคัญในระดับมากที่สุด สวนใกลสถานที่ทํางาน/สถานศึกษา/ที่พักอาศัย ใหความสําคัญ
ในระดับมาก สอดคลองกับนภดล  จิระธิติกุล (2546) ไดศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผล
ตอเจาของรถยนตในการเลือกใชบริการของอูเคาะพนสีรถยนตในอําเภอเมือง จังหวัดลําปาง พบวา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย ที่มีผลตอการเลือกใชบริการอูเคาะพนสีรถยนต  มีคาเฉลี่ยรวมอยูใน
ระดับมาก   
 4. ดานการสงเสริมการตลาด พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญของปจจัยทาง
การตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนต ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม ใน
ระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา มีเอกสารพรอมรูปภาพและสินคาตัวอยางใหดู  มีการ
โฆษณาผานสื่อตาง ๆ  มีการใหสวนลดพิเศษ และมีสวนในการสนับสนุนกิจกรรมของลูกคา ให
ความสําคัญในระดับปานกลาง สอดคลองกับ ปยะวรรณ  ชวยค้ํา (2550) การวิจัยเร่ือง ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ รานประดับยนต กรณีศึกษา : รถยนต
นั่งสวนบุคคล อําเภอเมือง จังหวัดกระบี่ ผลการวิจัยพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจเขามาใชบริการราน ประดับยนต กรณีศึกษา : รถยนตนั่งสวนบุคคล อําเภอเมือง 
จังหวัดกระบี่ พบวา ดานการสงเสริมการตลาด พิจารณาจากการใหสวนลดพิเศษ 
 5. ดานบุคลากร พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่ใช
ประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนต ดานบุคลกรโดยรวม ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปน
รายขอพบวาพนักงานมีความชํานาญในงาน พนักงานตอนรับพูดจาสุภาพมีความออนนอม มีมนุษย
สัมพันธ  พนักงานใหความชวยเหลือในการแกปญหา  มีจํานวนพนักงานเพียงพอตอการใหบริการ 
และพนักงานใหบริการรวดเร็ว  ใหความสําคัญในระดับมาก สอดคลองกับวิญู  อริยะวุฒิกุล (2547) 
ไดศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดบริการที่มีผลตอลูกคาในการตัดสินใจซื้อยางรถยนตจากบริษัท 
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ยางทองอะไหลยนต จํากัด พบวา ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการที่มีผลตอลูกคาในการซื้อยาง
รถยนตของ บริษัท ยางทองอะไหลยนตจํากัด  มีความสําคัญ ในระดับมากทุกปจจัย  โดย ปจจัยดาน
บุคคล  สวนใหญเห็นวาผูใหบริการมีความเขาใจความตองการของลูกคาเปนปจจัยที่มีผลมากที่สุด  
 6. ดานกระบวนการใหบริการพบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญของปจจัยทาง
การตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนต ดานกระบวนการใหบริการโดยรวม 
ในระดับมาก  เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวาเวลาเปด-ปดราน สะดวกในการเขามาใชบริการ  มีบริการ
หลังการขายที่ดี  มีความรวดเร็วในการใหบริการ(การติดตั้ง, การออกใบเสร็จชําระเงิน) ใหความสําคัญ
ในระดับมาก สวนมีการโทรแจงลูกคาในการนัดหมายบริการและอื่นๆ  ใหความสําคัญในระดับปาน
กลาง สอดคลองกับปยะวรรณ  ชวยคํ้า (2550) การวิจัยเร่ือง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ รานประดับยนต กรณีศึกษา : รถยนตนั่งสวนบุคคล อําเภอ
เมือง จังหวัดกระบี่ ผลการวิจัยพบวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเขา
มาใชบริการราน ประดับยนต กรณีศึกษา : รถยนตนั่งสวนบุคคล อําเภอเมือง จังหวัดกระบี่ พบวา ดาน
กระบวนการใหบริการพิจารณาจากการรับประกันผลิตภัณฑ 
 7. ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญของปจจัย
ทางการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนต ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ
โดยรวม ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวามีอากาศถายเทและแสงสวางเพียงพอและการจัด
วางเครื่องมือในการปฏิบัติงานมีความปลอดภัยตอลูกคา ใหความสําคัญในระดับมาก สวนมีหอง
รับรอง/หองน้ําสําหรับลูกคาและมีการตกแตงสถานที่ใหบริการใหดูสวยงามและสะอาด  ให
ความสําคัญในระดับปานกลาง สอดคลองกับ นภดล  จิระธิติกุล (2546) ไดศึกษาปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดที่มีผลตอเจาของรถยนตในการเลือกใชบริการของอูเคาะพนสีรถยนตในอําเภอเมือง 
จังหวัดลําปาง พบวา ดานลักษณะทางกายภาพ ที่มีผลตอการเลือกใชบริการอูเคาะพนสีรถยนต  มี
คาเฉลี่ยรวมอยูในระดับมาก   
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5.3 ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 จากการสรุปผลการวิจัย บงชี้วา ความสําคัญของปจจัยทางดานตาง ๆ ที่ปรากฏ ผูวิจัยมี
ขอเสนอแนะดังนี้  
  1. ปจจัยการตลาดดานผลิตภัณฑควรเพิ่มผลิตภัณฑใหมีวัสดุประดับยนตใหเลือก
หลากหลาย เพื่อใหสามารถใชไดรับรถยนตหลากกลายรุน หลากหลายยี่หอ ทําใหลูกคามีสินคาให
เลือกมากเพียงพอ เมื่อลูกคาเขามาซื้อสินคาโดยไมจําเปนตองไปหาซื้อที่รานอื่นทําใหเกิดความ
สะดวกสบายในการเลือกซื้อ  
  2.  ปจจัยการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ควรเลือกทําเลรานประดับยนตหางาย  มี
ความสะดวกในการเดินทาง เห็นไดวา การเดินทางไปยังรานประดับยนตที่สะดวกจะสรางความ
สะดวกสบายใหแกลูกคา ที่ตั้งของรานไมซับซอนอยูในซอยหรือตรอกที่เล็กเกิดไป ลูกคาสามารถขับ
รถเขาไปที่รานไดจะเปนประโยชนอยางยิ่งเพราะลูกคาสามารถนําสินคามาเทียบกับรถยนตของตนทํา
ใหงายตอการซื้อสินคา   
  3. ปจจัยการตลาดดานกระบวนการใหบริการ ควรมีเวลาเปด-ปดราน สะดวกในการเขามา
ใชบริการ หากลูกคาทราบเวลาเปด-ปดที่แนนอนทําใหรูวาสามารถเดินทางมาซื้ออุปกรณประดับยนต
ไดในชวงเวลาใด สามารถสั่งจองสินคา นัดเวลาการติดตั้งอุปกรณประดับยนตเพื่อความสะดวกของ
ลูกคา 
 
5.4 งานวิจัยท่ีเก่ียวเนื่องในอนาคต 
 1. ควรศึกษาบุคลิกภาพ คานิยม รูปแบบในการดําเนินชีวิตการตัดสินใจใชบริการราน
ประดับยนตในจังหวัดปทุมธานี โดยศึกษาบุคลิกภาพ คานิยม และรูปแบบการดําเนินชีวิต เพื่อนํา
ขอมูลมาใชในการเลือกกลุมผูบริโภคที่ใชบริการรานประดับยนตตอไป 
 2. ควรศึกษา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตในจังหวัด
ใกลเคียงเพื่อเปนขอมูลในการตลาดกลุมลูกคาใหมที่อยูในเขตจังหวัดใกลเคียง เพื่อผลการศึกษามา
เปรียบเทียบกับรานประดับยนตในเขตปทุมธานีเพื่อนํามาพัฒนารานประดับยนตใหดีขึ้น 
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แบบสอบถาม 
 
เรียน : ทานผูตอบแบบสอบถาม 
ขาพเจากําลังศึกษาเรื่อง “ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตในจังหวัด
ปทุมธานี”  คําตอบของทานจะมีคุณคาสําหรับงานวิจัยของขาพเจา ซ่ึงในกรณีนี้ไมมีคําตอบที่ถูกหรือ
ผิด เราเพียงสนใจแตความคิดเห็นของทาน และตองการคําตอบที่ตรงตามความเปนจริงของทาน
เทานั้น ทุกคําตอบของทานจะถูกเก็บรวบรวมไวเปนความลับโดยใชขอมูลนําเสนอใหเห็นเปน
ภาพรวมเทานั้น ขาพเจาขอขอบพระคุณเปนอยางสูงสําหรับความกรุณาและความพยายามของทานใน
การตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ 
______________________________________________________________________________ 
 
กรุณาทําเครื่องหมาย  ในชอง  ท่ีทานตองการเลือก 
สวนท่ี 1  ขอมูลสวนบุคคล 

 
1.  เพศ :          1. ชาย             2. หญิง 

 
2.  อายุ :    1. ต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป    2. 26 - 45 ป 
     3. 46 - 60 ป     4. มากกวา 60 ปขึ้นไป 

 
3. ระดับการศกึษา :  1. ต่ํากวาประถมศึกษา / ประถมศึกษา  2. มัธยมศึกษา 
     3. ปวช. / ปวส. / อนุปริญญา   4. ปริญญาตรี 
     5. สูงกวาปริญญาตรี   
 
4.  อาชีพ :     1. นักเรียน/นิสิต/นักศกึษา    2. ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

     3. พนักงานบริษัทเอกชน    4. ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ
     5. รับจาง 

 
5. รายไดตอเดอืน :  1. ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท   2. 5,001 - 15,000 บาท 

     3. 15,001 – 25,000 บาท    4. 25,001 บาทขึ้นไป 
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กรุณาทําเครื่องหมาย  ในชองคะแนนที่ตรงกับความคดิเห็นของทานมากที่สุด 
สวนท่ี 2   ความสําคัญของปจจัยดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับยนตใน
เขตจังหวัดปทุมธานี 
 

ปจจัยทางการตลาด 
ระดับความสําคัญ 

มากที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

นอย 
(2) 

นอยท่ีสุด 
(1) 

ดานผลิตภัณฑ 
1. รานประดับยนตมีบริการคณุภาพสูง      
2. มีชิ้นสวนประดับยนตใหเลือกหลากหลาย      
3. รานประดับยนตมีสินคาใหเลือกหลากหลาย
ยี่หอ 

     

4. มีการรับประกันผลงานทีใ่หบริการ      
ดานราคา 
1. ราคาคาบริการสมเหตุสมผล      
2. วิธีการชําระเงินหลากหลาย      
3. มีการใหเครดิตในการชําระเงิน      
ดานชองทางการจัดจําหนาย 
1. ทําเลรานประดับยนตหางาย      
2. ใกลสถานที่ทํางาน/สถานศึกษา/ที่พกัอาศัย      
3. มีความสะดวกในการเดินทาง      
ดานการสงเสริมการตลาด 
1. มีการโฆษณาผานสื่อตางๆ      
2. มีการใหสวนลดพิเศษ      
3. มีสวนในการสนับสนุนกิจกรรมของลูกคา      
4. มีเอกสารพรอมรูปภาพและสินคาตัวอยางให
ดู 
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สวนท่ี 2 (ตอ)  ความสําคัญของปจจัยดานการตลาดที่ใชประกอบการตัดสินใจใชบริการรานประดับ
ยนตในเขตจังหวัดปทุมธาน ี
 

ปจจัยทางการตลาด 
ระดับความสําคัญ 

มากที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

นอย 
(2) 

นอยท่ีสุด 
(1) 

ดานบุคลากร 
1. พนักงานตอนรับพูดจาสุภาพมีความออน
นอม มีมนุษยสัมพันธ 

     

2. พนักงานใหบริการรวดเร็ว      
3. เจาของรานมีการดูแลเอาใจใสงานบริการ      
4. พนักงานมคีวามชํานาญในงาน      
5. มีจํานวนพนักงานเพียงพอตอการใหบริการ      
ดานกระบวนการใหบริการ 
1. เวลาเปด-ปดราน สะดวกในการเขามาใช
บริการ 

     

2. มีบริการหลังการขายที่ด ี      
3. มีความรวดเร็วในการใหบริการ(การติดตัง้, 
การออกใบเสร็จชําระเงิน) 

     

4. มีการโทรแจงลูกคาในการนัดหมายบริการ
และอ่ืน ๆ  

     

ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ 
1. มีหองรับรอง/หองน้ําสําหรับลูกคา      
2. การจัดวางเครื่องมือในการปฏิบัติงาน         
มีความปลอดภัยตอลูกคา 

     

3. มีการตกแตงสถานที่ใหบริการใหดูสวยงาม
และสะอาด 

     

4. มีอากาศถายเทและแสงสวางเพยีงพอ      
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สวนท่ี 3 พฤติกรรมและแนวโนมการใชบริการของผูเขาใชบริการรานประดับยนตในเขตจังหวัด
ปทุมธาน ี
 
1. การบริการใดที่ทานใชบริการรานประดบัยนตในครั้งนี้ 
    1. ติดฟลมกรองแสง     2. ติดตั้งเครื่องเสียง 

    3. ติดอุปกรณประดับยนต เชน สปอยเลอร  4. ติดอุปกรณกันขโมย
    5. ติดตั้งลอแม็กซ     6.  อ่ืนๆโปรดระบุ................ 
 
2. ความถี่ในการใชบริการรานประดับยนต  
    1. เดือนละหลายครั้ง     2. เดือนละครั้ง 

    3. 2 - 3 เดอืนครั้ง     4. 4 - 6 เดอืนครั้ง 
    5. มากกวา 6 เดือนครั้ง     6.  ปละครั้ง 
 
3. ใครมีสวนรวมในการตัดสนิใจมาใชบริการรานประดับยนตในครั้งนี ้
    1. ตัดสินใจเอง     2. เพื่อน 

    3.  สามี / ภรรยา     4. ญาติ / พี่นอง 
    5. พอ / แม 
 
4. สถานที่ที่ทานใชบริการรานประดับยนต 
    1. รานประดับยนตทัว่ไป   
    2. รานประดับยนตในหางสรรพสินคา 

    3. รานประดับยนตทีเ่ปนศูนยซอมรถยนต 
    4. อ่ืนๆ โปรดระบุ................... 

 
5. เหตุผลที่ทานมาใชบริการรานประดับยนตรานนี ้
    1. ความหลากหลายของบริการ    2. ใกลบาน 

    3. การบริการมีคุณภาพ    4. มีการลดราคาคาบริการ
    5. กวางขวาง สะดวกสบาย  
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6. ทานมีวิธีการชําระเงินคาบริการรานประดับยนตอยางไร 
   1. ชําระดวยเงินสด    2. บัตรเครคิตชําระเต็มจํานวน 

   3. บัตรเครคิตที่แบงชําระแบบไมมีดอกเบี้ย  4. บัตรเครคิตชําระแบบมีดอกเบี้ย 
 
7. ทานจายเงนิเทาไหรในการใชบริการรานประดับยนตในครั้งนี ้
   1. นอยกวาหรือเทากับ 2,000 บาท   2. 2,001- 4,000 บาท 

   3. 4,001- 6,000 บาท    4. 6,001- 8,000 บาท 
   3. 8,001- 10,000 บาท    3. 10,001 บาทขึ้นไป 

 
                 *** ขอขอบคุณทุกทานที่กรุณาใหความรวมมอืในการตอบแบบสอบถาม*** 
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ประวัติผูเขียน 
 

ชื่อ – สกุล                   นายศิรายุทธ   หลักทรัพย 
วัน เดือน ป เกดิ           วันที ่30 กันยายน 2530 
ประวัติการศึกษา        ระดับมัธยม           โรงเรียนธัญรัตน 
                                     ระดับปริญญาตรี     มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
                                     ระดับปริญญาโท    มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
ประวัติการทํางาน       ป พ.ศ.2553 -ปจจุบัน  บริษทัโตโยตา พารากอน สาขาคลอง 7 
เบอรโทรศัพท             086-7004078  
อีเมล                        :   sirayut_wink@hotmail.com 
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