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บทคัดย่อ 
การวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) ระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์บ ารุงรักษารถยนต์  
2) การเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์บ ารุงรักษา
รถยนต์ 3) ระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการ ต่อการเลือกใช้บริการ 4) ความ
แตกต่างของการตัดสินใจเลือกใช้บริ การศูนย์บ ารุงรักษารถยนต์จ า แนกตามลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค 5) ความสัมพันธ์ของการรับรู้ข่าวสารกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ศูนย์บ ารุงรักษารถยนต์ของผู้บริโภค 6) ความสัมพันธ์ของส่วนประสมทางการตลาดบริการกับการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์บ ารุงรักษารถยนต์ของผู้บริโภค ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรที่อาศัยในกรุงเทพมหานครในเขต 
ต่าง ๆ ซึ่งมีอายุระหว่าง 18 - 60 ปีขึ้นไป จ านวน 400 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ 
ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย ร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การสถิติทดสอบที (t-test) การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) และการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ ผลการวิจัย พบว่า ลักษณะ
ทางด้านประชากรศาสตร์ของ กลุ่มตัวอย่างมีรายได้ค่อนข้างสูงคือ 15,001-30,000 บาท มีอาชีพที่
แตกต่างกัน ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน สถานภาพโสด รวมทั้งกลุ่มตัวอย่างมีระดับ
การศึกษาอยู่ในระดับค่อนข้างสูง ซึ่งส่วนใหญ่เป็นระดับปริญญาตรี รองลงมาคือสูงกว่าระดับปริญญา
ตรี จึงส่งผลให้ความแตกต่างของลักษณะทางประชากรศาสตร์ค่อนข้างจะแตกต่างกัน และการเปิดรับ
ข่าวสารและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์
บ ารุงรักษารถยนต์ 

ค าส าคัญ:  การเปิดรับข่าวสาร ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ศูนย์บ ารุงรักษารถยนต์ 
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Abstract 
The purposes of this research were to study 1) the level of decision to choose the 
car maintenance service center 2) the information exposure of consumers in Bangkok 
on the decision to use the car maintenance center service 3) the importance of 
service marketing mix 4) the differences in the decision to use the car maintenance 
center service classified by the demographic characteristics of the consumers. 5) the 
relationship of information perception and the decision to choose the service center. 
6) the relationship of service marketing mix and decision to choose the car 
maintenance center.  The method was a quantitative research; by using a 
questionnaire as the tools in gathering the data.  The population used in this study 
was residing in various areas of Bangkok Metropolitan consisted of 400 persons with 
the average age from 18 - 60 years.  The statistics used for analyzing the data were 
frequency, mean, percentage, standard deviation, t-test, One-way ANOVA and 
correlation analysis.  It was found that study on the aspect of the demographic 
characteristics classified by income was rated high: ranging from 15,001 to 30,000 
Baht, different occupations, marital status, single, occupation were employees of 
private companies, including samples, were in employees of private companies, 
including samples, and were in high level.  A Bachelor's degree graduates were higher 
than graduate degree level, thus resulting in a difference of demographic 
characteristics can be quite different, Information exposure and services marketing 
mix factors affecting decision for car care services. 

Keywords: information exposure expectation, factors services marketing mix, car care 
services 

บทน า 
ธุรกิจศูนย์บริการซ่อมบ ารุงรถยนต์ (Car Care) โดยทั่วไปจะมีบริการที่หลากหลายอยู่ภายใน

ศูนย์บริการ ตั้งแต่การบริการท าความสะอาด บริการซ่อมบ ารุง หรือบริการเพ่ิมประสิทธิภาพของรถ 
แต่บริการท าความสะอาดรถจะเป็นบริการหลักของธุรกิจคาร์แคร์ เนื่องจากเป็นบริการที่ผู้ใช้รถนิยม
และมีความถี่ในการเข้าใช้บริการมาก เมื่อเทียบกับบริการด้านอ่ืน ๆ อีกทั้งยังมีแนวโน้มการเติบโต
เพ่ิมขึ้น เนื่องจากวิถีชีวิตของคนไทยที่เปลี่ยนแปลงไป โดยมีการด าเนินชีวิตที่เข้าสู่ยุคที่มีแต่ความ 
เร่งรีบมากข้ึน จนท าให้ไม่มีเวลาในการดูแลรักษาท าความสะอาดรถ ประกอบกับการเติบโตของสังคม
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เมืองท าให้ขนาดของที่พักอาศัยมีพ้ืนที่เล็กลง ส่งผลให้สถานที่และความสะดวกในการดูแลรักษาท า
ความสะอาดรถนั้นลดน้อยลงไป  

จึงนับได้ว่าธุรกิจศูนย์บริการซ่อมบ ารุงรถยนต์เป็นธุรกิจที่เริ่มก าลังเติบโต ประกอบกับ
แนวโน้มของตัวเลขปริมาณรถยนต์ในประเทศไทยที่นับวันมีแต่จะสูงขึ้น โดยในปี 2560 ที่ผ่านมา 
ยอดขายรถยนต์รวม 871,647 คัน เพ่ิมขึ้นจากปี 2559 จ านวน 102,859 คัน หรือเติบโตขึ้น 13.4% 
(Headlightmag, 2561: ออนไลน์) นับเป็นสัญญาณที่ชี้ชัดว่าธุรกิจศูนย์บริการซ่อมบ ารุงรถยนต์ยัง
เป็นธุรกิจที่มีอนาคตไกลและสามารถอยู่ได้อีกนาน 

ปัจจุบันภาวะการแข่งขันทางการตลาดที่ทวีความรุนแรงภายใต้ระบบการค้าเสรี แรงกดดัน
ทางเศรษฐกิจที่เกิดขึ้นอย่างต่อเนื่อง และการพัฒนาของเทคโนโลยีสารสนเทศ ยิ่งท าให้เราเข้าใจและ
ควรตระหนักถึงบทบาทของการใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่มีความส าคัญเพ่ิมมากยิ่งขึ้นในการ
วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด ซึ่งมุ่งเน้นการใช้เครื่องมือต่าง ๆ สอดคล้องกันทั้งระบบ กิจกรรมการ
สื่อสารการตลาดแบบครบวงจรประกอบด้วยกิจกรรมที่ความสัมพันธ์เกี่ยวเนื่องและต่างสนับสนุน
ส่งเสริมซึ่งกันและกัน 

“การส่งเสริมการตลาด” เป็นองค์ประกอบส่วนหนึ่งของ “ส่วนประสมการตลาด” ที่มี
บทบาทส าคัญคือ “การติดต่อสื่อสาร (communication) ไปยังกลุ่มตลาดเป้าหมาย (target 
market) เพ่ือให้เกิดการรับรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ หรือบริการที่บริษัทมีเสนอขาย รวมทั้งแจ้งบอกคุณค่า 
และลักษณะส าคัญอันเป็นจุดเด่นหรือจุดต่างเหนือคู่แข่งขัน (differential advantage) เพ่ือเชิญชวน
ให้เกิดการซื้อ จุดเด่นเหนือคู่แข่งดังกล่าว เช่น คุณภาพที่เหนือกว่า การส่งมอบผลิตภัณฑ์ที่รวดเร็ว
กว่า ราคาถูกกว่า หรือบริการเป็นเลิศ เป็นต้น สิ่งต่าง ๆ เหล่านี้จะเป็นจุดขายส าคัญที่นักการตลาดจะ
น ามาใช้เป็นเครื่องมือสื่อสารเพ่ือจูงใจเร่งเร้าให้ตัดสินใจซื้อในที่สุด บทบาทและความส าคัญของการ
ส่งเสริมความส าเร็จของแผนงานการตลาด ซึ่งสอดคล้องตามแนวความคิดของนักการตลาดสมัยใหม่ที่
ได้กล่าวไว้ว่า “หากปราศจากการส่งเสริมการตลาดที่ดีมีประสิทธิผลแล้ว ผลิตภัณฑ์หรือบริการจ านวน
น้อยเหลือเกินในปัจจุบันที่สามารถยืนหยัดอยู่ได้ในท้องตลาด ไม่ว่าผลิตภัณฑ์นั้นจะพัฒนาดีอย่างไร 
ก าหนดราคาเหมาะสมแค่ไหน หรือมีวิธีการจ าหน่ายดีอย่างไรก็ตาม” (Lamb, Hair and McDaniel, 
1992: 424) 

ธุรกิจศูนย์บริการซ่อมบ ารุงรถยนต์ ก็เช่นเดียวกัน ซึ่งปัจจุบันมีการแข่งขันกันมาก 
หลากหลายรูปแบบ ทั้งคู่แข่งทางตรง และคู่แข่งทางอ้อม ตลอดจนคู่แข่งมีการพัฒนาธุรกิจอยู่
ตลอดเวลา ดังนั้นจึงท าให้ลูกค้ามีตัวเลือกมากขึ้น การแข่งขันที่สูงจึงท าให้ต้องมีการจัดโปรโมชั่นเพ่ือ
ดึงดูดลูกค้าอยู่เสมอ มิฉะนั้นจะไม่ทันคู่แข่งที่ให้บริการครบวงจรหรือที่เข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้มากกว่า ใน
การดึงดูดลูกค้าให้เข้ามาใช้บริการศูนย์บริการของตน จึงจ าเป็นต้องอาศัยรูปแบบการสื่อสารทาง
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การตลาดจากหลายช่องทาง โดยมีจุดมุ่งหมายส าคัญเพ่ือแจ้งข่าวสารโปรโมชั่นต่าง ๆ ไปยัง
กลุ่มเป้าหมายลูกค้า และจูงใจให้เกิดการยอมรับและปฏิบัติตามข่าวสารนั้น 

ทั้งนี้การที่จะให้จุดมุ่งหมายดังกล่าวจะสัมฤทธิ์ผลตามความมุ่งหวัง นอกจากจะต้องมีความรู้
เกี่ยวกับการออกแบบข่าวสาร การเลือกผู้สื่อสารและช่องทางการสื่อสารที่เหมาะสม ยังจ าเป็นจะต้อง
ศึกษาเกี่ยวกับผู้รับสารหรือผู้บริโภคอีกด้วย เพราะผู้บริโภคเป็นเป้าหมายหลักส าคัญของการสื่อสาร 
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดจะไร้ผล หากผู้ท าการสื่อสารไม่มีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับพฤติกรรม
ของผู้บริโภค ทั้งนี้เพ่ือช่วยลดความสิ้นเปลืองให้น้อยลง (Less waste) หากท าการสื่อสารทาง
การตลาดเข้าถึงผู้บริโภคคลาดเคลื่อนผิดกลุ่มเป้าหมาย ดังนั้นการท าความเข้าใจพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคอย่างลึกซึ้งจะช่วยให้ผู้ท าการโฆษณาสามารถเลือกกลุ่มผู้ฟัง ผู้ชม หรือผู้ อ่าน ได้ถูก
กลุ่มเป้าหมาย ถูกต้อง แม่นย า และก่อให้เกิดประสิทธิผลมากยิ่งข้ึน (Greater effectiveness) 
 ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาเรื่อง “การเปิดรับข่าวสาร ส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการศูนย์บ ารุงรักษารถยนต์” ซึ่งเล็งเห็นถึงประโยชน์ที่หน่วยงานจะน าไปเป็น
แนวทางในปรับปรุงและพัฒนาด้านรูปแบบการวางแผนการสื่อสารทางการตลาด โดยเฉพาะรูปแบบ
การส่งเสริมเสริมการตลาดต่าง ๆ อีกท้ังยังสามารถน าไปประยุกต์ใช้กับการพัฒนาขีดความสามารถใน
การให้บริการ เพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน ในการเติบโตทางธุรกิจที่มีการแข่งขันมากขึ้น 
อันจะเป็นประโยชน์ในการน าผลที่ได้จากการวิจัยไปใช้ประโยชน์ ในการพัฒนาขีดความสามารถใน
การให้บริการได้ตรงตามความต้องการของลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการได้อย่างมีประสิทธิภาพและมี
ประสิทธิผล 

วัตถุประสงค์การวิจัย  
1. เพ่ือศึกษาระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์บ ารุงรักษารถยนต์ 
2. เพ่ือศึกษาการเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครต่อการตัดสินใจเลือกใช้

บริการศูนย์บ ารุงรักษารถยนต์ 
3. เพ่ือศึกษาระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการ ต่อการเลือกใช้บริการ 
4. เพ่ือศึกษาความแตกต่างของการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์บ ารุงรักษารถยนต์จ าแนก

ตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค 
5. เ พ่ือศึกษาความสัม พันธ์ของการรับรู้ ข่ าวสารกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

ศูนย์บ ารุงรักษารถยนต์ของผู้บริโภค 
6. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของส่วนประสมทางการตลาดบริการกับการตัดสินใจเลือกใช้

บริการศูนย์บ ารุงรักษารถยนต์ของผู้บริโภค 
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สมมติฐานการวิจัย 
1. ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์

บ ารุงรักษารถยนต์แตกต่างกัน 
2. การรับรู้ข่าวสารมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์บ ารุงรักษารถยนต์ของ

ผู้บริโภค 
3. ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์

บ ารุงรักษารถยนต์ของผู้บริโภค 

ขอบเขตการวิจัย 
ผู้วิจัยก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังนี้ 
1. ขอบเขตด้านประชากร ประชากรที่ ใช้ ในการ วิจัยครั้ งนี้  คือ ประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานครที่เคยเข้าใช้บริการศูนย์บ ารุงรักษารถยนต์ ได้แก่ 1) เขตชั้นใน ได้แก่ ปทุมวัน ห้วย
ขวาง พระนคร พญาไท 2) เขตชั้นกลาง ได้แก่ บางกะปิ สวนหลวง บางแค สะพานสูง 3) เขตชั้นนอก 
ได้แก่ ดอนเมือง บางขุนเทียน 

2. ขอบเขตด้านระเวลา การวิจัยครั้งนี้ใช้ระยะเวลาในการจัดเก็บข้อมูลระหว่างเดือน
มกราคม - มีนาคม 2561 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
  
 
 
       
           
  
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 การวิจัยเรื่อง “การเปิดรับข่าวสาร ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการ
เลือกใช้บริการศูนย์บ ารุงรักษา” ผู้วิจัยได้ใช้การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งมี
รูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ด้วยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) โดย
ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานครที่เคยใช้บริการศูนย์บริการซ่อมรถยนต์ 

H3 

H2 

H1 

การเปิดรับข่าวสาร 
การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

ศูนย์บ ารุงรักษารถยนต์ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ลักษณะประชากรศาสตร์ 
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จ านวน 400 ชุด เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล จากสูตรทางสถิติของ ทาโร ยามาเน่ (Taro 
Yamane) โดยก าหนดระดับความเชื่อมั่นที่ 95% และก าหนดความผิดพลาดไม่เกิน 5% หรือที่ระดับ
นัยส าคัญ .05 และใช้การวัดผลเพียงครั้งเดียว (One-Shot Case Study) โดยผู้ตอบแบบสอบถาม
เป็นผู้กรอกข้อมูลด้วยตนเอง (Self-Administration) การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติทดสอบที (t-
test) การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) และการวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบ
เพียร์สัน (Pearson Correlation) ในการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

ก่อนที่จะออกท าการเก็บข้อมูลจริงในแต่ละครั้ง ผู้วิจัยจะท าการอบรมระหว่างผู้วิจัย  
และคณะผู้ช่วย เพ่ือให้ทุกคนในคณะเกิดความเข้าใจเกี่ยวกับเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย และซักถาม 
ข้อข้องใจต่าง ๆ ทั้งนี้การเก็บข้อมูลด้วยการกรอกแบบสอบถาม และสัมภาษณ์ประกอบในกรณี 
กลุ่มตัวอย่างไม่เข้าใจค าถามในทิศทางเดียวกัน คณะผู้วิจัยจะเดินทางไปท าการส ารวจด้วยตนเอง โดย
การเข้าไปแนะน าตัวแจ้งความจ านงให้ทราบ และขอความร่วมมือในการกรอกแบบสอบถาม อธิบาย
วิธี และลงเก็บข้อมูลดังกล่าว ระหว่างเดือนมกราคม - มีนาคม 2561 

ผลการวิจัย 
ส่วนที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ซึ่งมีจ านวน 

259 คน คิดเป็นร้อยละ 64.7 และเพศหญิง มีจ านวน 141 คนคิดเป็นร้อยละ 35.3 ส่วนใหญ่มีอายุ
ระหว่าง 31-40 ปี รองลงมา คือ ผู้ที่มีอายุระหว่าง 41 – 50 มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 52.3 มี
การศึกษาระดับปริญญาตรีจ านวน 219 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 54.8 รองลงมาคือ สูงกว่าปริญญาตรี 
คิดเป็นร้อยละ35.12 ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน หรือคิดเป็นร้อยละ 52.3 รองลงมา 
คือ ผู้ที่ประกอบอาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 113 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 28.2 รองลงมาคือ 
สูงกว่าระดับปริญญาตรี ในส่วนรายได้ของกลุ่มตัวอย่างนั้นมีรายได้ 15,001-30,000 บาท จ านวน 
194 คน  หรือร้อยละ 48.5 จากผลการศึกษา พบว่า ผู้ใช้บริการเคยเข้าใช้บริการศูนย์บริการซ่อม
รถยนต์ เป็นจ านวน 2-5 ครั้งต่อปี คิดเป็นร้อยละ45.3 รองลงมา คือ ผู้ที่เข้ารับบริการครั้งแรกหรือ 5 
ครั้งต่อปี คิดเป็นร้อยละ 35.5 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ตัดสินใจเข้ารับบริการในศูนย์บ ารุงรักษา
รถยนต์ด้วยตนเอง จ านวน 258 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 64.5 รองลงมา คือ ผู้ที่ตัดสินใจใช้บริการ 
เนื่องจากได้รับอิทธิพลจากครอบครัว จ านวน 98 คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 24.5 และ ผู้ที่ตัดสินใจใช้
บริการ เนื่องจากได้รับอิทธิพลจากเพ่ือน/เพ่ือนร่วมงาน จ านวน 44 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 11.0 

ส่วนที่ 2 การเปิดรับข่าวสารที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์บ ารุงรักษารถยนต์ 
การเปิดรับข่าวสารที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์บ ารุงรักษารถยนต์ความคิดเห็น

โดยรวม อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 4.02 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 
คือ การรับรู้ว่าจะได้รับบริการที่ดีจากการเข้าใช้บริการศูนย์ซ่อมรถยนต์ มีค่าเฉลี่ย 4.44 รองลงมา คือ 
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การรับรู้ข่าวสารโปรโมชั่นใหม่ ๆ มีค่าเฉลี่ย 4.26 และความประทับใจที่ได้รับจากการเข้ารับบริการ
ศูนย์ซ่อมรถยนต์ มีค่าเฉลี่ย 4.17 

ส่วนที่3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
ศูนย์บ ารุงรักษารถยนต์ 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการความคิดเห็นโดยรวม อยู่ในระดับมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยรวม 4.07 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ การให้บริการด้วยความ
รวดเร็ว แต่ละขั้นตอนรอไม่นาน มีค่าเฉลี่ย 4.37 รองลงมา คือ ตั้งอยู่ใกล้กับที่ท างานหรือบ้าน มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากันที่ 4.26 และการมีชื่อเสียงของศูนย์บริการซ่อมรถยนต์ มีค่าเฉลี่ย 4.31 ตามล าดับ 
ในขณะที่การมีส่วนลดหรือผ่อนจ่าย จากการช าระด้วยบัตรเครดิต มีค่าเฉลี่ ยน้อยที่สุด คือ 3.67 
ตามล าดับ 

ส่วนที่ 4 การตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์บ ารุงรักษารถยนต์ 
การตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์บ ารุงรักษารถยนต์ความคิดเห็นโดยรวม อยู่ในระดับมาก โดย

มีค่าเฉลี่ยรวม 4.07 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ การตัดสินใจเลือกใช้
บริการเพราะต้องการได้รับการรักษาที่รวดเร็ว มีค่าเฉลี่ย 4.41 รองลงมา คือ การตัดสินใจเลือกใช้
บริการศูนย์บ ารุงรักษารถยนต์ที่ใกล้บ้านหรือที่ท างานเป็นหลัก เนื่องจากเดินทางสะดวก มีค่าเฉลี่ย 
4.32 และการตัดสินใจเลือกใช้บริการจากศูนย์บ ารุงรักษารถยนต์ เพราะมั่นใจว่าจะได้รับการบริการที่
ดี มีค่าเฉลี่ย 4.25 ตามล าดับ ในขณะที่การตัดสินใจเลือกใช้บริการจากศูนย์บ ารุงรักษารถยนต์ที่มี
กิจกรรมส่งเสริมการตลาด เช่น ส่วนลดต่างๆมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ 3.71 ตามล าดับ 

สรุปและอภิปรายผล 
1. ระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์บ ารุงรักษารถยนต์ 
 การตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์บ ารุงรักษารถยนต์ความคิดเห็นโดยรวม อยู่ในระดับมาก 

โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 4.07 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ การตัดสินใจเลือกใช้
บริการเพราะต้องการได้รับการรักษาท่ีรวดเร็ว ซึ่งสอดคล้องกับ รสิตากร บุญชิต (2548) ปัจจัยในการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์บีควิก ที่พบว่า ผู้ใช้บริการตัดสินใจเลือกใช้
บริการบีควิกเพราะการให้บริการลูกค้าที่สะดวกรวดเร็ว 

2. การเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
ศูนย์บ ารุงรักษารถยนต์  

 การเปิดรับข่าวสารที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์บ ารุงรักษารถยนต์ความ
คิดเห็นโดยรวม อยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับ รสิตากร บุญชิต (2548) ปัจจัยในการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการของผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์บีควิก ที่พบว่า ผู้ใช้บริการที่เปิดรับข่าวสารจะส่งผล
ต่อการตัดสินใจเข้ามาใช้บริการ 
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3. ระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการต่อการเลือกใช้บริการ  
 ความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการต่อการเลือกใช้บริการ พบว่า การ

ให้บริการด้วยความรวดเร็ว แต่ละขั้นตอนรอไม่นาน รองลงมา คือ ตั้งอยู่ใกล้กับที่ท างานหรือบ้าน 
และการมีชื่อเสียงของศูนย์บริการซ่อมรถยนต์ ในขณะที่การมีส่วนลดหรือผ่อนจ่าย จากการช าระด้วย
บัตรเครดิต มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด 

4. ความแตกต่างของการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์บ ารุงรักษารถยนต์จ าแนกตามลักษณะ
ทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค 

 ลักษณะประชากรศาสตร์ ทั้งทาง อายุ อาชีพ การศึกษา และรายได้ ที่แตกต่างกัน มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์บ ารุงรักษารถยนต์ เนื่องมาจากบุคคลแต่ละคนมีความคิด ค่านิยม 
และพฤติกรรมการตัดสินใจต่อสิ่งต่าง ๆ ที่แตกต่างกันออกไป เนื่องจากสังคม และวัฒนธรรมก าหนด
บทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไว้ต่างกัน ส่วนผู้ที่มีอายุ ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือน
ต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดทางด้านประชากรศาสตร์ของ ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2543) ที่เชื่อใน
ความคิดท่ีว่าคนมีคุณสมบัติทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมที่แตกต่างกันไป  

 ส่วนเพศไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์บ ารุงรักษารถยนต์ และได้สอดคล้อง
กับการศึกษาของ สราวุธ ชินราช (2554) พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการคาร์แคร์ของผู้บริโภคไม่แตกต่างกันในทุกด้าน และยังสอดคล้องกับการศึกษา
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความจงรักภักดีในการเลือกใช้บริการคาร์แคร์ครบวงจรแห่ง
หนึ่งในเขตต าบลหนองปรือของ ภัควัฒน์  คงคะคิด (2555) ที่พบว่าปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพที่
แตกต่างกันของผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าโดยรวม รวมถึงยังสอดคล้องกับ
การศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการคาร์แคร์ที่ตั้งอยู่
ในอ าเภอเมือง เชียงใหม่ของ สิริจิตวัฒนา  ทากุ (2551) พบว่า เพศชายให้ความส าคัญในการใช้
บริการคาร์แคร์ในปัจจัยด้านบุคลากร/พนักงานผู้ให้บริการมากที่สุด รองลงมาคือปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์
และบริการ 

5. ความสัมพันธ์ของการรับรู้ข่าวสารกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์บ ารุงรักษารถยนต์
ของผู้บริโภค 

 การรับรู้ข่าวสารมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ .05 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ การรับรู้ว่าจะได้รับบริการที่ดีจาก
การเข้าใช้บริการศูนย์ซ่อมรถยนต์ รองลงมา คือ ตั้งอยู่ใกล้กับที่ท างานหรือบ้าน และการมีชื่อเสียง
ของศูนย์บริการซ่อมรถยนต์ ตามล าดับ  

6. ความสัมพันธ์ของส่วนประสมทางการตลาดบริการกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์
บ ารุงรักษารถยนต์ของผู้บริโภค 
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 ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
ศูนย์บ ารุงรักษารถยนต์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า การให้บริการ
ด้วยความรวดเร็ว แต่ละขั้นตอนรอไม่นาน มากที่สุด รองลงมา คือ ตั้งอยู่ใกล้กับที่ท างานหรือบ้าน 
และการมีชื่อเสียงของศูนย์บริการซ่อมรถยนต์ ตามล าดับ ซึ่งได้สอดคล้องกับ เขมทัต บุญวัฒน์ (2555) 
ท าการศึกษาความคาดหวังของผู้ใช้รถยนต์ต่อการใช้บริการคาร์แคร์ครบวงจร ในเขตบางขุนเทียน 
กรุงเทพมหานคร พบว่า ความคาดหวังของปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ในด้านท า เลที่ตั้งของ
สถานที่ให้บริการอยู่ใกล้เขตชุมชนและสะดวกต่อการเดินทาง เป็นความคาดหวังล าดับแรก รองลงมา
คือ การมีสถานที่รับรองลูกค้าเพียงพอและ งานวิจัยของ พุฒรักษ์ พนมเวช (2557) ได้ท าการศึกษา
พฤติกรรมการเลือกใช้บริการคาร์แคร์ของผู้บริโภค อ าเภอทับคล้อ จังหวัดพิจิตร พบว่า ในด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และกระบวนการการบริการในภาพรวมมีความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก โดย
ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจในเรื่องการให้บริการด้วยความรวดเร็ว และท าเลที่ตั้งของสถานที่ให้บริการ
อยู่ใกล้ชุมชนและสะดวกต่อการเดินทาง สถานที่ กว้างขวาง มีที่จอดรถเพียงพอมากที่สุด และยัง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนาพงศ์ คุณะวิริยะวงศ์ (2554) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการคาร์แคร์ในเขตบางแคกรุงเทพมหานคร พบว่า สถานที่
ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ใช้บริการคาร์แคร์ใกล้ที่พักอาศัยมากที่สุด รองลงมา คือ ใกล้สถานที่ท างาน 
รวมถึงยังได้สอดคล้องกับ รุ่งนภา ออมสินสมบูรณ์ (2556) ที่ท าการศึกษาความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้ามาใช้บริการซ้ าของร้านคาร์แคร์ ของกลุ่มวัยท างานและ 
วัยนักศึกษา พบว่า ความพึงพอใจต่อการให้บริการด้านบุคลากร โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดย
ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจมากที่สุดคือพนักงานมีความซื่อสัตย์ รองลงมา คือ การมีราคาที่ไม่แพงเมื่อ
เทียบกับบริการที่ได้รับ พนักงานแสดงความเอาใจใส่และยินดีให้ข้อมูลและให้บริการ 

ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
1. จากการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างทั้งเพศ อายุ ระดับการศึกษา 

และอาชีพที่มีความแตกต่างกันไป นั่นคือ ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 31-40 ปี มีสถานภาพ
โสด มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี ส่วนใหญ่มีราย ได้ 15,001 - 30,000 บาท ดังนั้น
ศูนย์บริการซ่อมบ ารุงรักษารถยนต์ต่าง ๆ จึงควรเน้นน าเสนอข่าวสารทางการตลาดเพ่ือให้ตอบสนอง
กับลักษณะประชากรศาสตร์ที่ได้ค้นพบจากการวิจัยครั้งนี ้

2. จากการการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์บ ารุงรักษา
รถยนต์ พบว่า การให้บริการด้วยความรวดเร็ว แต่ละขั้นตอนรอไม่นาน มีที่ตั้งอยู่ใกล้กับที่ท างานหรือ
บ้าน และการมีชื่อเสียงของศูนย์บริการซ่อมรถยนต์ ดังนั้นศูนย์บริการซ่อมบ ารุงรักษารถยนต์ต่าง ๆ 
จึงควรที่น าผลการศึกษาครั้งนี้ ไปปรับปรุงด้านการวางแผนทางการตลาด เพ่ือเป็นก ารเพ่ิม
ประสิทธิภาพการให้บริการ และเพ่ือเป็นการเพ่ิมฐานลูกค้าให้มากขึ้น 
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ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 
1. ในการวิจัยครั้งต่อไปควรมีการศึกษาถึงปัจจัยใดมีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจ และ

ความภักดีของลูกค้าศูนย์บริการซ่อมรถยนต์ เนื่องจากเป็นการศึกษาที่สามารถน าข้อมูลมาวิเคราะห์ 
และใช้ในการวางแผนกลยุทธ์เพ่ือรักษาฐานลูกค้าของสาขา หรือพ้ืนที่ที่สนใจ ไว้ได้ยาวนาน รวมถึง
การขยายฐานลูกค้าใหม่ในอนาคต 

2. การวิจัยในครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล ดังนั้นหากมีการศึกษาวิจัยเรื่องนี้ครั้งต่อไป เพ่ือให้ได้ข้อมูลในเชิงลึกจึงควรต้องอาศัย
การวิจัยเชิงคุณภาพในการเก็บข้อมูลรูปแบบอ่ืนๆ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 
การสนทนากลุ่ม (Focus Group) เป็นต้น 
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