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 ฐาวุฒิ ศีลพิพัฒน : การศึกษาปจจัยในการตัดสินใจซื้ออะไหลรถยนตจากรานขาย   
อะไหลรถยนตที่ไมใชศูนยบริการรถยนตในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล. 
อาจารยที่ปรึกษา : ผูชวยศาสตราจารย ดร. วุฒิ  สุขเจริญ, 62 หนา. 

            
 งานวิจัยในครั้งน้ีจัดทําขึ้นเพ่ือศึกษาปจจัยในการเลือกซ้ืออะไหลรถยนตจากรานขาย
อะไหลรถยนตที่ไมใชศูนยบริการรถยนต โดยใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง
ของผูใชรถยนตที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล โดยนําผลจากการเก็บ
ขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 219 คน นํามาวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คาเฉลี่ย,  
รอยละ, สวนเบี่ยงเบน และใชสถิติเชิงอนุมาน ไดแก Pearson Correlation 
 จากการเก็บแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางผูตอบแบบสอบถามจํานวน 219 คน 
พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนเพศชายจํานวน 153 คน โดยมีชวงอายุอยูที่ 31-40 ป
จํานวน 79 คน โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญประกอบอาชีพ คนขับรถยนต จํานวน 90 คน 
มีรายไดอยูในชวง 15,001-20,000 บาท/เดือน จํานวน 52 คน โดยผูตอบแบบสอบถามมี การใช
งานรถยนตอยูในชวง 1-5 ป จํานวน 82 คนและความถี่ในการซื้ออะไหลในระยะเวลา 1 สัปดาห 
พบวาประชากรสวนใหญ ซื้ออะไหล 1-3 วัน ตอ 1 สัปดาห มีจํานวน 170 คน 
 จากการวิเคราะหผลการวิจัยโดยใชสถิติ Pearson Correlation สรุปไดวา จากผลการ
วิเคราะหความสัมพันธของความถี่ในการซื้ออะไหลรถยนตกับปจจัยในการการตัดสินใจซื้อ
อะไหลรถยนตจากรานขายอะไหลรถยนตที่ไมใชศูนยบริการรถยนต พบวา ปจจัยในการการ
ตัดสินใจซ้ืออะไหลรถยนตจากรานขายอะไหลรถยนตที่ไมใชศูนยบริการรถยนต ที่มีความ 
สัมพันธ กับ ความถี่ในการซ้ืออะไหลรถยนต มีปจจัยอยู 2 ดาน คือ ดานผลิตภัณฑ พบวามี
ความสัมพันธเชิงบวก (Pearson Correlation = 0.139, Sig. 2-tailed = 0.040 ที่ระดับนัยสําคัญ 
0.001) และในดานชองทางการจัดจําหนาย พบวามีความสัมพันธเชิงบวก (Pearson Correlation = 
0.169, Sig. 2-tailed = 0.012 ที่ระดับนัยสําคัญ 0.001) 
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 This research was created for studying the factors of spare part buying from 
shop which is not a car service center, by collecting samples from people who live in 
Bangkok and perimeter. 219 samples are analyzed by the descriptive statistics such as 
mean, percentage, deviation and inference statistics such as Pearson Correlation. 
 The results of 219 samples, male is 153 persons. Their age estimate 31-40 
years old, most samples work as a driver, 90 persons. Their incomes estimate 15,001-
20,000 baht/ month, 52 persons. They use car between 1-5 years, 82 persons. The 
frequency of spare part buying is 1-3 days a week, 170 persons. 
 The result of Pearson Correlation is able to conclude, that the relation 
between frequency and buying decision factor of spare part from shop which is not a 
car service center, are depend on 2 factors. 1. Product which has a positive relation by 
Pearson Correlation = 0.139, Sig. 2-tailed = 0.040 at significance is 0.01. 2. Place which 
also has a positive relation by Pearson Correlation = 0.169, Sig. 2-tailed = 0.012 at 
significance is 0.01. 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 ปจจุบันส่ิงสําคัญในการดํารงชีวิตของมนุษย คือ อาหาร, เคร่ืองนุงหม, ที่อยูอาศัย,    
ยารักษาโรค (ปจจัย 4) แลวยังมีอีกปจจัยหนึ่งที่สําคัญสําหรับการดํารงชีวิต คือ รถยนต (ศิริสิทธิ์ 
พุฒิวราธิคุณ. 2552 : ออนไลน) กลาววา รถยนตเปนปจจัยที่ 5 ในการดํารงชีวิต สงผลใหใน
ปจจุบันมีจํานวนรถยนตในประเทศไทยเพิ่มมากขึ้น จากการเก็บขอมูลทางสถิติของกรมการ
ขนสงทางบกพบวา ประเทศไทยมีจํานวนรถยนตที่มีการจดทะเบียนสะสมจํานวน 35,724,148 
คัน/ทั่วประเทศและยังคงมีจํานวนเพิ่มขึ้นเรื่อยๆทุกป(จากกรมการขนสงทางบก ณ วันที่ 31 
มีนาคม พ.ศ. 2559) ในการเดินทางในปจจุบันประชากรใชรถยนตในการเดินทางเปนประจําทํา
ใหรถยนตเกิดการสึกหรอและตองมีการซอมแซมสวนที่สึกหรอเพ่ือใหรถยนตมีประสิทธิภาพที่
พรอมสําหรับการใชงานโดยวิธีในการซอมแซมรถยนตนั้นมีหลากหลายวิธีไดแก การเขา
ศูนยบริการรถยนตที่มีระบบควบคุมการทํางานแบบมาตรฐานตามโรงงานผูผลิตรถยนต หรือ 
สถานที่บริการซอมรถยนตที่กอตั้งโดยเจาของที่มีฝมือในการซอมแซมรถยนตและเปดธุรกิจรับ
บริการซอมรถยนตดวยตัวเจาของเองที่เรียกวา อูซอมรถยนต (MGR Online. 2554 : ออนไลน) 
 โดยแตละทางเลือกจะมีขอแตกตางที่ผูบริโภคที่ใชรถยนตสามารถรับรูจากตัวเกรด
ของอะไหลรถยนตโดยปกติอะไหลรถยนตในปจจุบันจะมีการแบงเกรดไดหลายเกรด ไดแก 
อะไหลแท, อะไหลแทหาง, อะไหลแทญี่ปุน, อะไหลแทเกรดหนึ่ง, อะไหลแทเกรดรอง, อะไหล
แทรับรอง, อะไหลเทียม, อะไหลปลอม เปนตน เห็นไดวาอะไหลรถยนตมีการแบงเกรดอยาง
หลากหลายสงผลใหผูบริโภคมีทางเลือกในการซอมแซมบํารุงรถยนตโดยผูบริโภคสามารถเลือก
ไดวาจะเขาศูนยบริการรถยนตหรืออูซอมรถยนตโดยสองสถานที่มีความแตกตางกันอยูหลักๆคือ
ถาผูบริโภคเลือกเขาศูนยบริการรถยนตก็จะไดอะไหลเกรดแทแตอยางเดียวซ่ึงตางจากการเขาอู
ซอมรถยนตเน่ืองจากในการเขาอูซอมรถยนตผูบริโภคสามารถเลือกเกรดของอะไหลรถยนตได
หลายเกรดโดยทางเลือกทั้งหมดที่ไดกลาวมาไมวาทางเลือกใน ศูนยบริการรถยนตที่มีระบบ
ควบคุมการทํางานแบบมาตรฐานตามโรงงานผูผลิตรถยนต หรือ สถานที่บริการซอมรถยนตที่
กอตั้งโดยเจาของที่มีฝมือในการซอมแซมรถยนตเปดธุรกิจรับบริการซอมรถยนตดวยตัวเจาของ
เองหรือที่เรียกวาอูซอมรถยนต ประชากรที่ใชรถยนตตางมีปจจัยที่ใชในการตัดสินใจที่จะเลือก
ซื้ออะไหลรถยนตที่แตกตางกันออกไป 
 ดังน้ันผูวิจัยจึงทําการศึกษาเรื่อง “ปจจัยในการตัดสินใจซื้ออะไหลจากรานขายอะไหล
รถยนตที่ไมใชศูนยบริการรถยนตในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” เพ่ือเปนแนวทางใหกับ
เจาของรานขายอะไหลรถยนต นําไปใชประโยชนในการพัฒนารานขายอะไหลรถยนต  

 



2 

วัตถุประสงคในการทําวิจยั 
 1.  เพ่ือศึกษาปจจัยสวนบุคคลของลูกคาที่ซื้ออะไหลรถยนตจากรานขายอะไหลรถยนต   
ที่ไมใชศูนยบริการรถยนต 
 2.  เพ่ือศึกษาปจจัยในการตัดสินใจซื้ออะไหลรถยนตจากรานขายอะไหลรถยนตที่ไมใช
ศูนยบริการรถยนต 
 3.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางความถี่ในการซื้อกับปจจัยในการตัดสินใจซื้อ 4P+1S 
 4.  เพ่ือออกแบบกลยุทธการตลาดที่ทําใหผูบริโภคเขามาใชบริการเพ่ิมมากขึ้น 
 
ขอบเขตในการทําวิจัย 
 ขอบเขตดานประชากร 
 ประชากร คือ ผูเคยซ้ืออะไหลรถยนตจากรานจําหนายอะไหลรถยนตที่ไมใชศูนยบริการ
รถยนตในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
 ขอบเขตของเนื้อหา 
 การวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยดําเนินการศึกษาปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ, อายุ, รายได, 
อาชีพและปจจัยที่ใชในการตัดสินใจ ไดแก ดานผลิตภัณฑ, ดานราคา, ดานชองทางการจัด
จําหนาย, ดานการสงเสริมทางการตลาด, คุณภาพการบริการ 
  
ขอบเขตระยะเวลา 
 การวิจัยในครั้งนี้มีผูวิจัยใชระยะเวลาในการวิจัยโดยเร่ิมตั้งแตเดือน สิงหาคม-ธันวาคม 
2559 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 
 

รูปที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 ตัวแปรตน ไดแก  
 -  ลักษณะดานประชากรศาสตร 
 -  เพศ 
     -  อายุ 
     -  รายได 
     -  อาชีพ 
 -  พฤติกรรมในการเลือกซ้ืออะไหลรถยนตจากรานขายอะไหลรถยนตที่ไมใชศูนยบริการ
รถยนต 
     - ความถี่ในการซื้อ 
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 ตัวแปรตาม ไดแก 
 -  การตัดสินใจเลือกซ้ืออะไหลรถยนตที่ไมใชศูนยบริการรถยนต 
 -  ดานผลิตภัณฑ 
 -  ดานราคา 
 -  ดานชองทางการจัดจําหนาย 
 -  ดานการสงเสริมทางการตลาด 
 -  คุณภาพการบริการ 
 
ประโยชนทีค่าดวาจะไดรบั 
 1. รานจําหนายอะไหลรถยนตที่ไมใชศูนยบริการรถยนตสามารถนําผลการวิจัยไป
ออกแบบกลยุทธการตลาดเพื่อเพ่ิมความถี่ในการซ้ือ 
 2.  ธุรกิจอ่ืนๆ สามารถนําผลการวิจัยไปเปนแนวทางในการออกแบบการวิจัยให
สอดคลองกับธุรกิจ 
 3. นักการตลาดสามารถนําผลการวิจัยไปเปนแนวทางในการออกแบบกลยุทธการตลาด
ในธุรกิจที่ใกลเคียงกัน 
 
ตารางที่ 1 แผนงานและระยะเวลาการดําเนินงาน 

กิจกรรมการวิจัย 
ข้ันตอนการดําเนินงาน 

เดือน (พ.ศ. 2559) 
ส.ค. ก.ย. ต.ค. พ.ย ธ.ค 

กําหนดหัวขอการวิจัย      
ศึกษาเอกสารและงานวิจัยทีเ่ก่ียวของ      
ออกแบบการวิจัยและจัดเก็บแบบสอบถาม      
ดําเนินการเก็บแบบสอบถามและบันทึกขอมูล      
วิเคราะหและสรุปผลการวิจัย      
เขียนรายงานการวิจัย      
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นิยามศัพท 
 1. อะไหลรถยนต หมายถึง สวนประกอบของรถยนตเพ่ือใชในการเปลี่ยนจาก
ของเดิมที่หมดอายุการใชงาน (ราชบัณฑิตยสถาน. 2542) 
 2. รานจําหนายอะไหลรถยนต หมายถึง สถานที่จําหนายสวนประกอบของรถยนต
เพ่ือใชในการเปลี่ยนจากของเดิมที่หมดอายุการใชงาน (ราชบัณฑิตยสถาน. 2542) 
 3. ศูนยบริการซอมรถยนต หมายถึง ศูนยใหบริการทางดานการซอมบํารุงและดูแล
รักษารถยนตผูผลิตรถยนตพรอมกับมีการควบคุมมาตรฐานการใหบริการจากบริษัทผูผลิต
รถยนตและไมมีการควบคุมมาตรฐานการใหบริการจากบริษัทผูผลิตรถยนต (ราชบัณฑิตยสถาน. 
2542) 
 4. อูบริการซอมรถยนต หมายถึง สถานที่บริการรับซอมรถยนตที่เปดโดยผูที่มี
ความชํานาญหรือมีความรูเก่ียวกับรถยนตแตไมมีเงินทุนในการสรางเปนโรงเรือนแบบมาตรฐาน
แตจะใชพ้ืนที่ในสวนของบานเรือนในการเปดเปนสถานที่รับบริการ 
 5. อะไหลแท หมายถึง อะไหลที่จัดจําหนายภายใตยี่หอรถยนตที่ผูผลิตรถยนตสราง
ขึ้น โดยบริษัทผูผลิตรถยนตจะมีบทบาทในการทําการควบคุมคุณภาพสินคาโดยอะไหลแทสวน
ใหญจะจําหนายในศูนยบริการรถยนต และรานขายอะไหลรถยนต ซึ่งชนิดของอะไหลแทก็มี
หลายแบบที่เรียกกันตามทองตลาดไดแก  
 6. อะไหลแทหาง คือ อะไหลมาจากบริษัทที่บริษัทผูผลิตรถยนตจางผลิตเพ่ือใชใน
การประกอบรถยนตและจัดจําหนาย  
 7. อะไหลแทญี่ปุน คือ อะไหลที่มีฐานการผลิตจากประเทศญี่ปุนและนําเขามาเพ่ือ
นํามาใชกับรถยนต 
 8. อะไหลแทเกรดหน่ึง คือ อะไหลคุณภาพในระดับเดียวกับอะไหลที่ติดรถยนตจาก
โรงงานผลิตรถยนต 
 9. อะไหลแทเกรดรอง คือ อะไหลที่มีคุณภาพรองจากอะไหลแท เกรด หน่ึงแตจะมี
ราคาที่ถูกกวา 
 10. อะไหลแทรับรอง คือ อะไหลที่บริษัทรถยนตใหการรับรองวามีคุณภาพเดียวกับ
อะไหลแทหางแตมีราคาถูกกวาโดยอะไหลชนิดน้ีจะมาจากโรงงานที่ผลิตอะไหลสงโรงงานผลิต
รถยนต เปนตน 
 11. อะไหลเทียม/อะไหลเปรียบเทียบ หมายถึง เปนอะไหลรถยนตที่สามารถใชทดแทน
อะไหลรถยนตที่เปนอะไหลแท โดยอะไหลเทียมนี้เปนอะไหลที่ผลิตโดยโรงงานที่ผลิตชิ้นสวนใช
กับรถยนตโดยตรงและมีแบรนดเปนของบริษัทผูผลิตอะไหลเอง ในเรื่องคุณภาพบางโรงงานที่
ผลิตออกมาจะมีคุณภาพระดับเดียวกับอะไหล แท บางชนิดมีคุณภาพหรือคุณลักษณะที่มากกวา
อะไหลแท บางชนิดอาจมีคุณสมบัติที่ต่ํากวาอะไหลแท  
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 12. อะไหลปลอม หมายถึง อะไหลรถยนตที่ผลิตโดยโรงงานที่ตั้งอยูในประเทศและ
เปนการผลิตเลียนแบบอะไหลแทศูนยและใชยี่หอของผูผลิตรถยนตเพ่ือเปนชองทางในการทํา
การตลาดเพื่อเขาถึงลูกคาโดยอะไหลปลอมจะมีลักษณะที่เหมือนกับอะไหลแทแตในดานคุณภาพ   
จะมีความดอยกวาอะไหลรถยนตซึ่งสงผลใหตนทุนในการผลิตของสินคาน้ันต่ําและเม่ือนําอะไหล
ปลอมไปใชนั้นจะสงผลเสียตอรถยนตแตเน่ืองจากอะไหลปลอมมีคุณสมบัติที่มีความคลายกับ
อะไหลแททําใหเจาของรถยนตไมสามารถวัดคุณภาพดวยตาเปลาไดวาอะไหลชิ้นไหนเปนอะไหล
แทหรืออะไหลปลอม (จ. เจริญอะไหลยนต. 2558 : ออนไลน) 
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการศึกษาครั้งน้ีจัดทําขึ้นโดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยในการตัดสินใจซ้ือ
อะไหลรถยนตจากรานขายอะไหลรถยนตที่ไมใชศูนยบริการรถยนตในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลโดยผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของดังตอไปน้ี 
 1.  ขอมูลทั่วไปของธุรกิจจําหนายอะไหลรถยนต 
 2.  แนวคิดและทฤษฎีลกัษณะดานประชากรศาสตร 
 3.  แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 
 4.  แนวคิดและทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 5.  แนวคิดและทฤษฎีสวนประสมการตลาด 
 6.  แนวคิดและทฤษฎีการบริการ 
 7.  งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
ขอมูลทั่วไปของธุรกิจจําหนายอะไหลรถยนต 
 ราชบัณฑิตยสถาน (2542) ไดใหความหมายของคําวา  อะไหล หมายถึง ชิ้นสวนที่
เตรียมสํารองไวใชในยามตองการ และใหความหมายของคําวา รถยนต หมายถึง ยานพาหนะที่
มีเครื่องยนตเปนองคประกอบในการขับเคลื่อน ซึ่งเม่ือนํา 2 คํามารวมกันจึงไดคําวา อะไหล
รถยนต จะมีความหมายวา ชิ้นสวนที่นํามาประกอบเปนพาหนะที่มีเคร่ืองยนตเปนองคประกอบ
ในการขับเคลื่อน ดังนั้น ธุรกิจอะไหลรถยนตก็ถือวาเปนธุรกิจที่เกิดขึ้นพรอมกับ รถยนต โดย
รถยนตเปน ยานพาหะนะเกิดขึ้นในป 1886 โดยคารล เบนซ เปนผูผลิต รถยนตคันแรกของโลก
สงผลใหมีธุรกิจอะไหลรถยนตขึ้นซึ่งในประเทศไทยธุรกิจอะไหลรถยนต จะจัดอยูใน อุตสาหกรรม
ชิ้นสวนยานยนต โดยรวมอยูในอุตสาหกรรมยานยนต โดยในป 2504 จากการที่รัฐบาลมีการ
สนับสนุนสงเสริมใหมีการลงทุนการตั้งโรงงานผลิตรถยนตภายในประเทศไทย ซึ่งเปนจุดเร่ิมตน
ของอุตสาหกรรมยานยนตในประเทศไทย ตอจากนั้นมา ประเทศไทยก็มีกําลังในการผลิต
รถยนตมากขึ้นเนื่องจาก มีผูประกอบการผลิตรถยนตเขามาเปดโรงงานผลิตรถยนตเพ่ิมมากขึ้น
ทําใหอุตสาหกรรมชิ้นสวนยานยนต มีการเจริญเติบโตมากขึ้นเรื่อยๆ จนในระยะเวลาระหวางป 
พ.ศ. 2512-2520 รัฐบาลไดพัฒนาอุตสาหกรรมยานยนตโดยการตั้งคณะกรรมการของการ
พัฒนาอุตสาหกรรมยานยนต โดยในสวนของชาวเอกชนที่ประกอบอาชีพผลิตชิ้นสวนยานยนต 
มีความเห็นที่วาตองการที่จะมีความเปนอันหนึ่งอันเดียวกันและตองการที่แสดงความคิดเห็น
แบงปนขอมูลตอกันในอุตสาหกรรมจึงไดรวมตัวกันตั้งเปนสมาคมผูผลิตชิ้นสวนยานยนตไทย 
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ในป 2521 ไดรับการอนุมัติใหจัดตั้งจากกระทรวงพาณิชย (บริษัท แสงทอง ออโตพารทเวิลด 
จํากัด. 2558 : ออนไลน) 
 โดยธุรกิจอะไหลรถยนต เปนธุรกิจที่จําหนายชิ้นสวนประกอบรถยนต ชิ้นสวนประกอบ 
รถยนตไดมีการแบง เกรด ออกเปนหลายเกรด ตั้งแต อะไหลแท, อะไหลเปรียบเทียบ, อะไหล
ปลอม โดยแตละเกรดของอะไหลรถยนตจะมีขอแตตางดังน้ี 
 1. อะไหลแท คือ ชิ้นสวนสํารองที่เกิดจากบริษัทผูประกอบรถยนตไดจางโรงงาน
ผูผลิตชิ้นสวนอะไหลรถยนตผลิตขึ้นมาโดยบริษัทผูประกอบรถยนตเปนผูกําหนดเกณฑ
มาตรฐานของชิ้นงานใหกับโรงงานผูผลิตชิ้นสวนรถยนตและบริษัทผูประกอบรถยนตจะทําการ
ตรวจสอบกอนนําออกจําหนาย 
 2. อะไหลเปรียบเทียบ คือ ชิ้นสวนสํารองที่เกิดจาก โรงงานผูผลิตชิ้นสวนรถยนต
ออกมาทําการตลาดสรางแบรนดของตนเองขึ้นมาเพ่ือสรางชองทางการเพิ่มตลาดใหกับโรงงาน
ซึ่งโรงงานผูผลิตชิ้นสวนรถยนตเหลาน้ีก็อาจเปนผูผลิตชิ้นสวนรถยนตสงใหบริษัทผูประกอบ
รถยนต 
 3. อะไหลปลอม คือ ชิ้นสวนสํารองที่เกิดจาก โรงงานผูผลิตชิ้นสวนรถยนต เปน
โรงงานที่มีขนาดเล็กและไมมีชื่อในทางการตลาดที่แนนอนพรอมกับ การสรางแบรนดโดยการนํา
ตรายี่หอของผูประกอบรถยนตมาแอบอางชื่อสินคาโดยสินคาประเภทน้ีจะมีราคาตนทุนที่ต่ําแต
มาขายในราคาเทียบเทากับอะไหลแทและในดานคุณภาพของสินคา อะไหลปลอมจะมีคุณภาพที่
ไมไดมาตรฐานเหมือนกับคุณภาพของอะไหลแทที่บริษัทผูประกอบรถยนตกําหนดไว (บริษัท 
แสงทอง ออโตพารทเวิลด จํากัด. 2558 : ออนไลน) 
 
แนวคิดและทฤษฎีลักษณะดานประชากรศาสตร 
 ราชบัณฑิตยสถาน (2542) ใหความหมายของ ประชากรศาสตร หมายถึง การศึกษา
ทางสถิติเก่ียวกับประชากรในแงอัตราการเกิด การตาย การยายถิ่น และการกระจาย เปนตน 
รวมทั้งผลกระทบที่มีผลตอสภาวะทางสังคมและเศรษฐกิจ 
 จากการศึกษาความหมายของประชากรศาสตร พบวา ประชากรศาสตรหมายถึง
การศึกษาจํานวนประชากรที่อยูในทองถิ่นน้ันๆ และการศึกษาสภาพความเปนอยูในสังคมของ
ประชากร 
 สุวิมล แมนจริง ( 2552 : 118) ไดใหความวา ลักษณะดานประชากรศาสตร ถาพูดใน
เรื่องของการตลาดจะอยูในเรื่องของการแบงสวนตลาดโดยแบงตามลักษณะของประชากรศาสตร  
โดยเปนเกณฑพ้ืนฐานที่นักการตลาดนิยมใชในการแบงสวนทางการตลาด เน่ืองจากลักษณะ
ประชากรศาสตรมีความสําพันธกับความตองการของผูบริโภคซึ่งเปนตัวบงบอกถึงลักษณะของ
ประชากรที่เขามาใชบริการในธุรกิจซ่ึงลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ขนาดของ
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ครอบครับ วัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ การศึกษา ศาสนา เชื้อชาติ รายได และชนชั้นทาง
สังคม  
 โดยในการดําเนินธุรกิจตัวแปรดานประชากรศาสตรที่นักการตลาดควรศึกษามีดังนี้ 
 อายุและขั้นตอนของวงจรชีวิต เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงของอายุสงผลใหประชากร
เกิดการเปลี่ยนแปลงความตองการของประชากร ทําใหนักการตลาดสวนใหญจึงใชอายุเปน
เกณฑในการแบงสวนทางการตลาด และ นิยมใชกับผลิตภัณฑเปนจํานวนมาก 
 เพศ ในการแบงสวนตลาดจะนิยมใชกับธุรกิจเก่ียวกับการจําหนายผลิตภัณฑไดแก 
เส้ือผา เคร่ืองสําอาง นิตยสาร เคร่ืองด่ืมบางประเภท เปนตน เน่ืองจากความแตกตางของสงผล
ใหความชอบและพฤติกรรมในการซื้อตางกันและสงผลตอความตองการของสินคาที่แตกตางกัน 
 รายได การแบงสวนการตลาดดานรายไดจะนิยมใชกับธุรกิจที่ใชกลยุทธโดยการเสนอ
ผลิตภัณฑที่สวยงามและหรูหรามาดึงดูดลูกคาหรือธุรกิจที่เปนแบบการใหบริการที่สะดวกสบาย
แกผูที่มีรายไดสูงๆ ไดแก ธุรกิจประเภทรถยนต เส้ือผา เคร่ืองสําอาง การใหบริการดานการเงิน 
การทองเท่ียว เปนตน  
 ชนชั้นทางสังคม การแบงสวนการตลาดจะมีการแบงชนชั้นทางสังคมเพ่ือกําหนด
กลุมเปาหมายในการทําตลาดของธุรกิจโดยชนชั้นทางสังคมสามารถวัดไดโดยการรวมลักษณะ
ของประชากรศาสตรไดแก ระดับการศึกษา อาชีพ ชาติกําเนิด และ แหลงที่อยูอาศัยของแตละ
คน โดยชนชั้นทางสังคมสามารถแบงไดเปนสามกลุมใหญๆ ไดแก ชนชั้นสูง ชนชั้นกลาง  
ชนชั้นลาง 
 จากการศึกษาลักษณะดานประชากรศาสตร พบวา ลักษณะประชากรศาสตรเปน
เคร่ืองมือใหในการวางแผนทางการตลาดสําหรับนักการตลาดใหสามารถกําหนดเปาหมายกลุม
ลูกคาเพ่ือใหธุรกิจสามารถผลิตสินคาใหตรงกับความตองการของลูกคา 
 ดังนั้น จากการศึกษาและวิเคราะหลักษณะประชากรศาสตรกับการทําธุรกิจขาย
อะไหลรถยนต พบวาลักษณะประชากรศาสตรเปนเคร่ืองมือในการบอกลักษณะของลูกคาที่เขา
มาใชบริการรานขายอะไหลรถยนตโดยการศึกษาในเรื่องของ เพศ อายุ รายได อาชีพ    
 
แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 
 วุฒิ สุขเจริญ (2555 : 4-5) กลาววา พฤติกรรมของผูบริโภคเปนเรื่องที่มีความ
เก่ียวของกับเร่ืองของการตลาดโดยแนวคิดของพฤติกรรมผูบริโภคจะสงผลใหแนวคิดในการ
บริหารการตลาดมีความเจริญกาวหนาโดยแนวคิดการตลาดแบบดั้งเดิมจะมีพ้ืนฐานจาก
การศึกษาสังคมไดแกเศรษฐศาสตร, สังคมวิทยา และมนุษยวิทยา สงผลใหขอมูลที่ใชในการ
พัฒนาระบบการตลาดเกิดจากการศึกษาจากความตองการของผูบริโภค แตเม่ือมีการปรับเปลี่ยน
แหลงขอมูลจากการศึกษาในเรื่องสังคมศาสตรเปนการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคสงผลให
ระบบการตลาดมีวิธีในการสํารวจตลาดที่มีความละเอียดมากขึ้นโดยจากการสํารวจตลาดจาก
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ความตองการของตลาดเปนการสํารวจตลาดจากความตองการของประชากรสงผลใหนักการ
ตลาดไดรับขอมูลที่ความละเอียดมากขึ้นทําใหสงผลดีตอนักการตลาดเนื่องจากหลังสงครามโลก
ครั้งที่สอง เกิดความตองการของสินคาเพ่ิมมากขึ้นสงผลใหธุรกิจการผลิตมีการเกิดการแขงขัน
เพ่ิมมากขึ้นมีสินคาเกิดใหมมากขึ้นระบบการตลาดเริ่มมีการเปล่ียนแปลงไปในเรื่องการบริหาร
ทําใหระบบการตลาดตองมีการพัฒนาในการหาขอมูลโดยการใชศาสตรทางจิตวิทยาใน
การศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคโดยจาการศึกษาพบวาพฤติกรรมของผูบริโภคที่สงผลให
เกิดการซ้ือสินคาเปนผลมาจากจิตวิทยาของผูบริโภค 
 จากการศึกษาขอมูลขั้นตนพบวาในการทําการตลาดของเจาของธุรกิจตองศึกษาจาก
พฤติกรรมของผูบริโภคโดยการศึกษาจากจิตวิทยาของผูบริโภคเพ่ือหาส่ิงที่ผูบริโภคตองการใน
ตัวสินคาและการบริการเพ่ือสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหถูกตองกับสิ่งที่
ผูบริโภคตองการ 
 ชูชัย สมิทธิไกร (2553 : 6) กลาววาพฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer Behavior) 
หมายถึง การกระทําของประชากรที่มีความเก่ียวของกับวิธีการตัดสินใจเลือกสินคาและบริการ, 
การซ้ือสินคาและบริการ, การใชสินคาและบริการ,รวมถึงการกําจัดสวนที่เหลือของสินคาและ
บริการ เพ่ือตอบสนองความตองการของตัวผูบริโภค โดยพฤติกรรมเหลาน้ีสามารถอธิบายได
ดังนี้ 
 พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกสินคาและบริการ หมายถึง กระบวนการทางจิตวิทยาของ
ผูบริโภคในการคิดวิเคราะหสินคาและการบริการและประเมินถึงความสําคัญของสินคาและ
บริการกอนการตัดสินใจซื้อสินคาเพ่ือตอบสนองความตองการของตัวผูบริโภค 
 การซ้ือสินคาและบริการ หมายถึง พฤติกรรมที่มีผลมาจากพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกซ้ือสินคาและการบริการ โดยพฤติกรรมการซื้อสินคาและการบริการวิธีการดําเนินการ
เพ่ือใหไดสินคาและบริการโดยเร่ิมจากการเลือกสถานที่ในการจําหนายสินคาและการบริการโดย
ตัวกลางสําคัญที่ทําใหไดสินคาและการบริการมาครอบครอง คือ เงิน 
 พฤติกรรมการใชสินคาและบริการ หมายถึง พฤติกรรมหลังจากพฤติกรรมการซ้ือ
สินคาและบริการ โดยพฤติกรรมการใชจะเปนการนําสินคาหรือบริการมาใชประโยชนโดย
ผูบริโภคจะมีความหวังในตัวสินคาถึงการตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหไดมากที่สุด 
 พฤติกรรมการกําจัดสวนที่เหลือของสินคาและการบริการ หมายถึงพฤติกรรมที่เกิด
หลังจากพฤติกรรมการใชงานท่ีเกิดสินคาบริการที่ผูบริโภคใชไมหมดทําใหเกิดของเหลือซ่ึง
พฤติกรรมการกําจัดสวนที่เหลือจะทําไดหลายวิธีการไดแก การท้ิงลงถังขยะหรือการนํากลับมา
ใชใหมหรือการนําไปผลิตสินคาใหม 
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 ด้ังน้ันจากการอานถึงเน้ือความขั้นตนจึงสรุปไดวา พฤติกรรมของผูบริโภคเปน
พฤติกรรมที่มีกระบวนการที่ประกอบไปดวย การตัดสินใจเลือกสินคาและบริการ, การซ้ือสินคา
และบริการ, การใชสินคาและบริการ,รวมถึงการกําจัดสวนที่เหลือของสินคาและบริการ ในการ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคเพ่ือใหไดสินคาและการบริการ 
 จากการศึกษาทฤษฎีพฤติกรรมของผูบริโภคในขางตนพบวา พฤติกรรมผูบริโภค
ประกอบไปดวยการตัดสินใจเลือกสินคาและบริการ, การซ้ือสินคาและบริการ, การใชสินคาและ
บริการ รวมถึงการกําจัดสวนที่เหลือของสินคาและบริการ ในการตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคเพ่ือใหไดสินคาและการบริการนั้นๆ นอกจากนี้ยังใชในการสํารวจตลาดและทิศทาง
ความเปลี่ยนแปลงของผูบริโภค เพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ
อะไหลรถยนตจากรานขายอะไหลรถยนตที่ไมใชศูนยบริการรถยนต 
 
แนวคิดและทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 ฟลิป คอตเลอร (Philip Kotler. 2016 : 194-198) ระบุวาผูบริโภคสวนใหญกอนซ้ือ
สินคาผูบริโภคจะทําการศึกษาหาขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคาและสถานที่ที่ผูบริโภคสนใจที่จะซื้อและ
ทําการประเมินหาทางเลือกที่สงผลประโยชนตอผูบริโภคกอนที่จะทําการตัดสินใจซื้อสินคา 
ด้ังน้ัน เม่ือผูบริโภคตองการอะไหลรถยนตผูบริโภคจึงประเมินทางเลือกสถานที่ในการจัด
จําหนายระหวาง ศูนยบริการรถยนตกับรานขายอะไหลรถยนตที่ไมใชศูนยบริการ 
 ชูชัย สมิทธิไกร (2553 : 63-88) กลาววา กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคมี
หลายองคประกอบในการวิเคราะหหาขอมูลกอนการตัดสินใจซื้อ ไดแก กระบวนการกอนการซ้ือ
สินคา,การซ้ือ, การใชงาน และ การประเมินหลังการบริโภค โดย สามารถอธิบายไดดังนี้ 
 กระบวนการกอนการซื้อ หมายถึง การะบวนการตัดสินใจของผูบริโภคม่ีเกิดขึ้นกอน
การซ้ือสินคาและการใชสินคา โดยกระบวนการซื้อของผูบริโภคสามารถแบงไดเปน 4 ขั้นตอน
ด้ังนี้ 
 
 1. การตระหนักถึงปญหา/ความตองการ  
  ขั้นตอนนี้จะเกิดขึ้นตอเม่ือผูบริโภคมองเห็นความแตกตางในเร่ืองของสภาวะใน
อุดมคติหรือความคิด กับ สภาวะความเปนจริงความเปนจริงที่ปรากฏไดแก รถยนตที่ผูบริโภค
ใชอยูทุกวันประจําซ่ึงมีสภาพที่ใชงานไดปกติแตความตองการของผูบริโภคที่มีความคิดที่จะตอง
การเปลี่ยนใหม เปนตน ซึ่งทั้งสองสภาวะที่ผูบริโภคไดรับเกิดจากปจจัยที่มีอิทธิพลมากระทําที่
แตกตางกัน ไดแก 
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  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอสภาวะในอุดมคติ ประกอบไปดวย 
  • วัฒนธรรม/ชนชั้นทางสังคม 
  • กลุมอางอิง 
  • ลักษณะของครอบครัว 
  • สถานภาพทางการเงิน 
  • พัฒนาการของแตละบุคคล 
  • แรงจูงใจ 
  • สถานการณในปจจุบัน 
  • ความพยายามทางการตลาด 
 
  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอสภาพความเปนจริง ประกอบไปดวย 
  • ความเสื่อมถอยของผลิตภัณฑ 
  • ประสิทธิภาพการทํางานของผลิตภัณฑ 
  • พัฒนาการของแตละบุคคล 
  • ผลิตภัณฑที่มีอยูในตลาด 
  • สถานการณในปจจุบัน 
 
 2. การคนหาขอมูล 
  เม่ือตระหนักถึงปญหา/ความตองการที่เกิดขึ้นแลว ขั้นตอนที่สองที่ผูบริโภคตองทํา
คือการคนหาขอมูลในการแกไขปญหาหรือตอบสนองความตองการของผูบริโภคซึ่งผูบริโภคจะ
คนหาขอมูลเพ่ือทําการตัดสินใจซื้อโดยผูบริโภคจะเร่ิมจากการคนหาขอมูลจากปจจัยภายในของ
ผูบริโภคเอง หมายถึง ผูบริโภคจะคนหาขอมูลจากความทรงจําของตัวผูบริโภคท่ีเคยไดเรียนรู
และลองใชสินคาและการบริการ ตอมาผูบริโภคก็จะหาขอมูลจากปจจัยภายนอก หมายถึง 
ผูบริโภคจะคนควาหาขอมูลจากสื่อทางการตลาด ไดแกโฆษณา หรือเว็บไซตทางธุรกิจ รวมถึง
การคนหาขอมูลทางสังคมไดแก ครอบครัว และเพ่ือนๆ ของตัวผูบริโภคซ่ึงในการคนหาขอมูล
ของผูบริโภคจะสงผลตอระดับการตัดสินใจในการซื้อของผูบริโภค หมายถึง สินคาและบริการที่
ผูบริโภคมีความตองการน้ันสงผลใหผูบริโภคเกิดความสนใจมากขึ้นทําใหผูบริโภคตองอาศัย
กระบวนการหาขอมูลในการคิดและแกไขปญหามากขึ้น ก็จะทําใหการคนหาขอมูลของผูบริโภค
มีความถี่ในการคนหาที่มาขึ้นและปริมาณในการคนหาที่มากขึ้นตามไปดวย  
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 3. การประเมินทางเลือก 
  หลังจากที่ผูบริโภคไดรับขอมูลของสินคาและบริการจากการคนหาขอมูลผูบริโภคก็
จะทําการประเมินทางเลือก โดยปกติของผูบริโภคจะไมพิจารณาทางเลือกทุกทางที่มีแตจะพิจารณา
ทางเร่ืองจํานวนหนึ่งเทาน้ัน เชน เม่ือผูบริโภคตองรับประทานอาหารที่รานอาหารหรือภัตตาคาร 
ผูบริโภคจะไมประเมินทางเลือกโดยพิจารณารานอาหารทุกแหงแตจะพิจารณารานอาหาร
จํานวนหนึ่งเทาน้ัน โดยวิธีการประเมินทางเลือกผูบริโภคมีรูปแบบในการประเมินทางเลือกได
สองรูปแบบคือ การประเมินทางเลือกที่เก็บไวในความทรงจํา หมายถึงทางเลือกที่ผูบริโภคไดมี
ประสบการณที่ผานมาแลว จดจําไว และ การสรางวิธีการประเมินแบบใหม หมายถึง ทางเลือกที่
ผูบริโภคไมมีประสบการณในการใชงานสินคาและบริการ 
 
 4. การตัดสินใจเลือก 
  หลังจากที่ผูบริโภคไดประเมินทางเลือกตางๆ ผูบริโภคก็จะทําการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินคาหรือบริการเปนขั้นตอนสุดทายโดยผูบริโภคจะอาศัยขอมูลที่ไดจากการประเมิน
ทางเลือก อยางไรก็ตามการตัดสินใจเร่ืองของผูบริโภคแตละคนมีรูปแบบในการตัดสินใจที่
แตกตางกันซ่ึงขึ้นอยูกับจิตวิทยาของแตละบุคคลซ่ึงรูปแบบของความตองการของผูบริโภคมี
หลากหลายรูปแบบ ไดแก รูปแบบการเนนคุณภาพ, รูปแบบการเนนตราสินคาที่มีชื่อเสียง, 
รูปแบบตามแฟชั่น, รูปแบบที่เนนความสุข/ความเพลิดเพลิน, รูปแบบตามใจตนเอง, รูปแบบที่
เนนราคา, รูปแบบที่ซื้อตามความเคยชินหรือภักดีตอตราสินคา เปนตน 
  การซ้ือ หมายถึง ขั้นตอนที่ผูบริโภคดําเนินการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการ โดย
ประกอบดวยการเลือกแหลงที่จะซ้ือ และวิธีการจายเงิน อธิบายไดดังนี้ 
  การเลือกแหลงที่จะซ้ือผูบริโภคจะพิจารณาถึงการซ้ือสินคาและบริการวาจะซ้ือจาก
แหลงใดโดยรูปแบบของพื้นที่จําหนายสินคาและบริการนั้นมีหลายรูปแบบไดแก รานคาปลีก, 
หางสรรพสินคา, ดิสเคานตสโตร, ตลาดนัด, รานสะดวกซื้อ,หรืออินเทอรเน็ต เปนตน ในการ
เลือกแหลงที่ซื้อของผูบริโภคน้ันจะขึ้นอยูกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกแหลงที่ซื้อ ไดแก 
  • ประเภทของรานคา 
  • ทําเลและขนาดของรานคา 
  • ภาพลักษณของรานคา 
  • การโฆษณาของรานคา 
  • การบริการของรานคา 
  • พนักงานขายหรือพนักงานบริการ 
  โดยแตละปจจัยมีอิทธิพลที่สงผลใหผูบริโภคตัดสินใจในการเลือกแหลงที่จะซ้ือ
สินคาและบริการ 
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 วิธีการจายเงิน เปนส่ิงสําคัญที่จะสงผลใหการซ้ือเสร็จสมบูรณถาผูบริโภคตัดสินใจซื้อ
แลวแตไมมีการจายเงินเปนการแลกเปลี่ยนก็ถือวาการซ้ือน้ันยังไมสมบูรณทําใหในปจจุบันการ
จายเงินของผูบริโภคมีทางเลือกในการจายเงินไดหลายชองทาง ไดแก การจายดวยเงินสด, การ
จายเงินโดยการโอนเงินจากธนาคาร, การจายเงินเปนรูปแบบเช็คเงินสด, การจายเงินผานการ
รูดบัตรเครดิต, หรือการจายเงินดวยการโอนเงินจากมือถือ เปนตน ทั้งหมดนี้เปนชองทางในการ
จายเงินของผูบริโภคทําใหวิธีการจายเงินเปนองคประกอบที่สําคัญในการซื้อสินคาเพ่ือปดการ
ขายสินคาระหวางผูบริโภคกับเจาของสินคาและบริการ 
 การใช หมายถึง การนําสินคาหรือบริการที่ผูบริโภคผานกระบวนการซื้อเสร็จแลว มา
ใชประโยชนตามที่ผูบริโภคไดมุงหวังไว ซึ่งในการศึกษาการใชสินคาของผูบริโภคสามารถ
จําแนกประเด็นในการศึกษา 5 ประเด็น ดังนี้ 
 1. การใชงานนั้นเกิดขึ้นเม่ือไร หมายถึง หลังจากที่ผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคาและ
บริการแลวผูบริโภคใชงานเม่ือไรจากการศึกษาประเด็นขางตนสงผลใหนักการตลาดสามารถ
พยากรณความตองการของสินคาวาอยูในชวงเวลาใด 
 2. การใชงานนั้นเกิดขึ้นที่ใด หมายถึง การที่ผูบริโภคซื้อสินคาและบริการไปแลวน้ัน
พ้ืนที่ในการใชงานของผูบริโภคมีสภาพแวดลอมเปนอยางไรจากการศึกษาประเด็นขั้นตนสงผล
ใหนักการตลาดสามารถออกแบบผลิตภัณฑใหตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคไดมาก
ยิ่งขึ้น 
 3. การใชงานน้ันใชอยางไร หมายถึง การศึกษาการใชงานของผูบริโภคเน่ืองจาก 
สินคาที่ผูบริโภคซื้อเหมือนกันแตการใชงานของผูบริโภคมีความแตกตางกันจากการศึกษา
ประเด็นขั้นตนนี้สงผลใหนักการตลาดสามารถออกแบบสินคาใหตอบสนองตอความตองการใน
การใชงานของลูกคาใหเกิดความหลากหลาย 
 4. การใชงานใชมากเพียงไร หมายถึง ผูบริโภคซ้ือสินคาและการบริการไดใชสินคามี
ปริมาณเพียงใดเปนการศึกษาถึงจํานวนความตองการในการใชสินคาของผูบริโภคสงผลให
บริษัทที่ทําธุรกิจดานการผลิตสามารถพยากรณความตองการของสินคาเพ่ือไดกําหนดจํานวนใน
การผลิตสินคาหรือถาเปนธุรกิจซ้ือมาขายไปก็สงผลใหเจาของรานสามารถกําหนดจํานวนในการ
สั่งสินคาเพ่ือมาขายไดอยางแนนอน 
 5. กําจัดสวนที่เหลืออยางไร หมายถึง สินคาหรือบริการท่ีผูบริโภคซ้ือไปแลวเหลือใช
ก็จะทําใหเกิดขยะสงผลใหขยะเกิดเพ่ิมขึ้นบนโลกซึ่งในปจจุบันไดมีการรณรงคใหชวยกันลดขยะ
ดังนั้นประเด็นน้ีจึงเปนแนวทางที่ผูผลิตสินคาตองคํานึงถึงและสงเสริมใหผูบริโภคชวยกันลดขยะ
ซึ่งจะเปนการสรางภาพลักษณใหกับสินคา 
 การประเมินหลังการบริโภค หมายถึง การพิจารณาหลังจากที่ผูบริโภคซ้ือสินคาและ
บริการและไดใชสินคาและบริการซ่ึงผูบริโภคจะเปนผูประเมินและใหคะแนนความพึงพอใจโดย
การวัดจากคุณภาพของสินคาและบริการวาตรงกับความตองการของผูบริโภคหรือไมและรวมถึง
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ความหวังที่นอกเหนือจากที่ผูบริโภคไดรับแลวสงผลใหผูบริโภคไดรับผูบริโภคก็จะนําปจจัยใน
สวนน้ีมาเปนคะแนนความพึงพอใจของผูบริโภคซึ่งคะแนนเหลาน้ีจะสงผลโดยการกลับมาซื้อ
สินคาและใชบริการของผูบริโภคถาหากวาผูบริโภคไมกลับมาซื้อสินคาหรือใชบริการอีกครั้งก็
แสดงวาสินคาและการบริการที่ผูบริโภคไดรับไมสงผลใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ 
 จากการศึกษาทฤษฏีกระบวนการตัดสินใจซ้ือขางตน พบวา กระบวนการตัดสินใจซื้อ
เกิดจากการวิเคราะหหาขอมูลกอนการตัดสินใจซื้อ ไดแก กระบวนการกอนการซ้ือสินคา,การซื้อ
การใชงาน และการประเมินหลังการบริโภค โดยหลังจากการประเมินขอมูลตางๆ ขางตน
ผูบริโภคก็จะทําการตัดสินใจซื้ออะไหลรถยนตจากรานขายอะไหลรถยนตที่ไมใชศูนยบริการ
รถยนต 
 
แนวคิดและทฤษฎีสวนประสมการตลาด 
 ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป (2555 : 19-24) กลาววาสวนประการตลาด เปนสวนสําคัญใน
ดานแผนปฏิบัติการของธุรกิจ หมายถึง เปนการเลือกใชเคร่ืองมือในการสรางแผนปฏิบัติ
ทางดานธุรกิจใหมีประสิทธิภาพ โดยในการทําธุรกิจที่จะทําใหเกิดความเจริญกาวหนาไดนั้น
ไมไดขึ้นอยูกับปจจัยทางดานการเงินเพียงอยางเดียวที่จะสามารถทําใหธุรกิจดําเนินไปสูเปาหมาย
การเจริญกาวหนาไดแตการบริหารธุรกิจตองมีองคประกอบหลายองคประกอบไดแก ทักษะใน
การบริหารธุรกิจ, ความชํานาญในการบริหารธุรกิจ, ประสบการในการวางแผนธุรกิจโดยในการ
บริหารธุรกิจใหมีการขับเคลื่อนไปไดนักการตลาดตองสามารถรับรูการใหคุณคาของลูกคาและ
การวางแผนดานสวนประสมการตลาดรวมทั้งการจัดสรรงบประมาณสําหรับสวนประสมทาง
การตลาดใหเหมาะสม โดยสวนประสมทางการตลาดจะประกอบไปดวย ผลิตภัณฑ, ราคา,    
การจัดจําหนายและการสงเสริมทางการตลาด หรือเรียกวา 4Ps แตถาเปนธุรกิจทางดาน     
การบริการจะมีสวนประสมทางการตลาดที่เพ่ิมขึ้นมาจาก4Psเปน7Ps คือพนักงาน,กระบวนการ
ใหบริการและสิ่งตางๆ ภายในสํานักงาน แตเน่ืองจากปจจุบันมีการพัฒนาในเรื่องการแขงขันทาง
ธุรกิจทําใหธุรกิจตองเขาถึงชุมชนและสังคมจึงสงผลใหสวนประสมทางการตลาดเกิดเพ่ิมขึ้นจาก 
7Ps เปน 9Ps คือ สาธารณะชนและการเมือง ซึ่งสวนประสมทางการตลาด ทั้ง 9 ตัวสามารถอธิบาย
ไดดังนี้ 
 1. P1 ผลิตภัณฑ (Product) ไดแกสินคาและการบริการที่ธุรกิจตองมีการพัฒนาเพื่อ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคเพื่อใหเกิดความพึงพอใจสูงสุด โดยผูบริโภคจะไดรับรูถึง
คุณคาที่ธุรกิจมองใหไดสองแบบคือเปนสิ่งที่ผูบริโภคสามารถจับตองไดและไมสามารถจับตองได 
โดยผลิตภัณฑนี้จะรวมไปถึงตราสินคา, การบรรจุหีบหอการรับประกัน และคุณภาพของผลิตภัณฑ 
 2. P2 ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินที่ผูบริโภคตองจายใหกับเจาของธุรกิจ
เพ่ือใหไดสินคาและการบริการโดยการตั้งราคาสินคาธุรกิจตองกําหนดราคาใหผูบริโภคเกิด
ความพึงพอใจในการซื้อสินคาและการบริการและตองใหธุรกิจมีกําไรจากการดําเนินการ 
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 3. P3 การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง วิธีการในการอํานวยความสะดวกใหผูบริโภค
ซื้อสินคาและการบริการโดย วิธีในการอํานวยความสะดวกของแตละธุรกิจก็มีความแตกตางกัน
ออกไปตามลักษณะของธุรกิจ ไดแก การจัดสงสินคาใหผูบริโภคถึงบาน การสรางสถานท่ีจอดรถ
ใหกับผูบริโภค การหาพ้ืนที่ในการกอตั้งธุรกิจ เปนตน 
 4. P4 การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การสรางการสื่อสารไปยังกลุม
ลูกคาเปาหมายเก่ียวกับ สินคา และการบริการ ราคา และขอมูลอ่ืนๆเก่ียวกับสินคาโดยมี
จุดประสงคเพ่ือใหลูกคาเกิดการตัดสินใจซ้ือสินคาและการบริการ โดยมีหลายวิธีการท่ีแตกตาง
กันออกไปไดแก การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การตลาดทางตรง การใช
พนักงานขาย รวมไปถึงการจัดงานพบปะสังสรรคที่เจาของธุรกิจจัดขึ้นเพื่อใหลูกคาเขามา  
รวมงาน เปนตน 
 5. P5 พนักงาน (People) หมายถึง การจัดการดานการบริการใหมีประสิทธิภาพโดย
ใชบุคลากรของธุรกิจในการสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภคในการใชสินคาหรือผูใชบริการให
มากที่สุด ซึ่งถึงไดวาพนักงานเปนทรัพยากรของบริษัทเน่ืองจากพนักงานเปนผูที่เขาถึงลูกคา
เปนส่ิงแรกและเปนผูที่ใหความพึ่งพอใจและตอบสนองความตองการรวมถึงการแกไขปญหา
ใหกับผูบริโภคเปนอันดับแรก 
 6. P6 กระบวนการ (Process) หมายถึง การบริหารการบริการใหผูบริโภคใชเวลาใน
การรอใชบริการใหมีเวลานอยที่สุดเพ่ือใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในการซื้อสินคาและการ
บริการโดยเจาของธุรกิจตองวางแผนการไหลของระบบงานที่ผูบริโภคใชบริการใหมีความ
ตอเนื่องกันไมทําใหลูกคาเกิดการรอคอยรวมไปถึงการจัดระบบใหลูกคาสามารถใชบริการแบบ
สถานที่เดียวจบเพ่ือไมใหลูกคาตองเปลี่ยนสถานที่ในการดําเนินการหลายที่ 
 7. P7 สิ่งตางๆ ในสํานักงาน (Physical Evidence) หมายถึง การจัดการพ้ืนที่ใน
สํานักงานโดยการตกแตงพ้ืนที่ในสํานักงานใหมีความเปนระเบียบเรียบรอยใหเหมาะกับลักษณะ
ธุรกิจเนื่องจากในปจจุบัน การสรางตราสินคา หรือภาพลักษณทางธุรกิจไมไดมองจากการส่ือสาร
การตลาดเพียงอยาเดียว แตรวมถึงสถานที่ในการทํางานยังเปนเครื่องมือที่สรางภาพลักษณ
ใหกับธุรกิจมีความเชื่อม่ันจากการรับรูทางดานการมองเห็นของผูบริโภค 
 8. P8 สาธารณชน (Public) หมายถึง กลุมประชาชนที่มีการเก่ียวของกับการดําเนินการ
ทางธุรกิจและไดรับผลกระทบจากการดําเนินการของธุรกิจ โดยเจาของธุรกิจตองคํานึงถึงความ
ปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินของสาธารณชนและสุขภาพการอยูดีกินดีของสาธารณชนรวมถึง
ผลกระทบที่เกิดขึ้นกับส่ิงแวดลอมเน่ืองจากหากเจาของธุรกิจมองขามปญหาเรื่องน้ีจะสงผลให
เกิดการตอตานของสาธารณชนและสงผลใหเกิดผลเสียตอธุรกิจทําใหผูบริโภคไมใชสินคาและ
บริการของธุรกิจเน่ืองจากผูบริโภคไมสนับสนุนใหธุรกิจดําเนินงานตอไป 
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 9. P9 การเมือง (Political) หมายถึง การเมืองเขามามีบทบาทในการดําเนินธุรกิจซ่ึง
จะออกมาเปนกฎหมายหรือระเบียบขอบังคับถึงแมวาปจจัยดานการเมืองจะเปนปจจัยภายนอก
แตเจาของธุรกิจก็ตองเอาใจใสและปฏิบัติตามเพ่ือไมขัดกับกฎหมายและสงผลใหธุรกิจสามารถ
ดําเนินการตอไดและสงผลดีตอภาพลักษณของสินคาและการบริการ 
 โดยในการกําหนดสวนประสมทางการตลาดไมมีสูตรตายตัววาตองใชเทาใดซ่ึงขึ้นอยู
กับสถานการณของลูกคาหรือลักษณะเฉพาะทางธุรกิจโดยอาจจะใชแค 4Ps หรือ 5Ps หรือ 
10Ps หรือ 15Ps ก็ได 
 จากการศึกษาทางดานสวนประสมทางการตลาด พบวา สวนประสมทางการตลาด
เปนเคร่ืองมือในการตอบสนองความตองการของผูบริโภคเปนอยางดีสงผลใหสวนผสมการตลาด
เปนปจจัยในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคโดยจากการศึกษาสวนผสมการตลาดและ
นํามาวิเคราะหในธุรกิจการขายอะไหลรถยนตพบวาธุรกิจการขายอะไหลรถยนตสามารถนําสวน
ประสมการตลาดเขามาเปนปจจัยในการตัดสินใจซื้ออะไหลรถยนตจากรานขายอะไหลรถยนตที่
ไมใชศูนยบริการโดยใชสวนประสมการตลาด 4 ตัว ไดแก ผลิตภัณฑ, ราคา, การจัดจําหนาย
และการสงเสริมทางการตลาด (4Ps) 
 
แนวคิดและทฤษฎีการบริการ 
 ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2547) กลาววา การบริการ หมายถึง กิจกรรมในการสงมอบ
สินคาที่ไมมีตัวตน ของธุรกิจใหกับผูบริโภค โดยสินคาที่ไมมีตัวตนผูบริโภคจะไดรับรูทางดาน
จิตใจโดยสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภคในปจจุบันถาจะมองเร่ืองการบริการในเรื่องของ
การตลาดจะเห็นไดวาการตลาดในอดีต การแขงขันระหวางเจาของธุรกิจจะแขงขันกันโดยเนนใน
เร่ืองของการผลิตและตัวสินคาโดยจะมุงเนนในการพัฒนาคุณภาพสินคาเพ่ือใหลูกคายอมรับใน
ตัวสินคาและสรางตราสินคาใหเปนที่รูจักเพ่ือขยายสายการผลิต รวมถึงการสงเสริมการตลาด
เพ่ือสรางใหลูกคาเกิดความตองการซ้ือสินคา แตในปจจุบันนักการตลาดไดเปลี่ยนกลยุทธในการ
ทําตลาดจากการมุงเนนในเรื่องของสินคาไดเปลี่ยนเปนการมุงเนนในเรื่องของการบริการเพ่ิม
มากข้ึน โดยสาเหตุเกิดจากในปจจุบันมีผูผลิตสินคาเกิดขึ้นเปนจํานวนมากทําใหการแขงขัน
สูงขึ้นในทองตลาดทําใหเจาของธุรกิจตองเพ่ิมกลยุทธใหมในการสูตลาดสงผลใหการบริการเปน
เครื่องมือในการแขงขันในตลาดเนื่องจากการบริการไมสามารถลอกเลียนแบบไดเหมือนการ
ผลิตสินคา และในปจจุบันจะเห็นไดวาผูบริโภค รักความสะดวกสบายมากขึ้นจึงสงผลให
ผูบริโภคแสวงหาสิ่งที่จะมาตอบสนองความตองการของตัวผูบริโภคเองโดยที่ผูบริโภคไมกระทํา
การดวยตนเอง เชน การทําความสะอาดรถยนตจะเห็นไดวาสมัยนี้ สถานที่บริการรับลางรถยนต
ไดเกิดเพ่ิมขึ้นซึ่งผูบริโภคที่มีรถยนตและตองการใหรถยนตของตนเองสะอาดก็จะนํารถยนตไป
ลางที่รานลางรถ ผูบริโภคจะไมลางรถยนตดวยตนเอง เปนดน โดยวิธีการใหบริการของเจาของ
ธุรกิจสามารถใหบริการโดยผานเครื่องมือหรือวิธีการตางๆ ไดแก 
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 1. การใหบริการดวยคนหรือพนักงาน หมายถึง เจาของธุรกิจสรางตําแหนงพนักงาน
บริการลูกคาในบริษัทเพ่ือทําหนาที่ตอนรับและใหบริการแกผูบริโภคโดยตําแหนงน้ีเปนตําแหนง
ที่สําคัญมากเนื่องจากการใหบริการดวยคนหรือพนักงานสามารถปรับรูปแบบการใหบริการได
เหมาะสมกับความตองการของผูบริโภคแตละรายได ซึ่งหากธุรกิจใดไดมีการวางแผนดานการ
บริการโดยใชการบริการดวยคนหรือพนักงานแกผูบริโภคถือวาธุรกิจนั้นมีเคร่ืองมือในการตอสู
การแขงขันทางการตลาดที่เปนเลิศที่สุด 
 2. การใหบริการดวยอุปกรณอิเล็กทรอนิกส หมายถึง เจาของธุรกิจผลิตอุปกรณ
อิเล็กทรอนิกสในการใหบริการกับผูบริโภค ไดแก เกาอ้ีนวดหยอดเหรียญ, ตูชงกาแฟหยอด
เหรียญ, เครื่องฝากเงินอัตโนมัติ, เครื่องชั่งนํ้าหนักหยอดเหรียญ, ตูขายน้ําหยอดเหรียญ รวมถึง
หมอดูทางโทรศัพท เปนตน จะเห็นไดวาในปจจุบันการบริการดวยอุปกรณอิเล็กทรอนิกสจะมี
บทบาทกับธุรกิจมากขึ้นเนื่องจากการบริการดวยอุปกรณอิเล็กทรอนิกสจะมีการลงทุนที่นอยกวา
การใหบริการดวยคนหรือพนักงานแตการบริการดวยอุปกรณอิเล็กทรอนิกสสงผลเสียมากกวา
การใหบริการดวยคนหรือพนักงานเน่ืองจากการใหบริการดวยอุปกรณอิเล็กทรอนิกสไมสามารถ
ปรับรูปแบบการใหบริการที่สามารถสอดคลองตอความตองการของผูบริโภคแตละรายไดและไม
สามารถแกไขปญหาใหกับลูกคาไดทั้งหมด ซึ่งการบริการดวยอุปกรณอิเล็กทรอนิกสจึงเหมาะสม
กับธุรกิจที่ไมตองใชคนในการใหบริการเชนเครื่องชั่งน้ําหนักหยอดเหรียญเปนตน 
  จากการศึกษา เร่ืองการบริการ พบวาในการดําเนินธุรกิจในปจจุบันจะตองมีพนักงาน
คอยใหบริการแกผูบริโภคเน่ืองจากการใหบริการดวยคนหรือพนักงานเปนเคร่ืองมือในการตอสู
การแขงขันทางดานการตลาดไดดีที่สุดเน่ืองจากการใหบริการดวยคนเปนเคร่ืองมือที่ทําให
เจาของธุรกิจสามารถรับรูถึงความพึงพอใจของตัวผูบริโภคที่มีตอธุรกิจไดดีที่สุดโดยจากการ
สอบถามกับตัวผูบริโภคและยังเปนเครื่องมือในการดึงดูดใหผูบริโภคมาใชบริการของธุรกิจ โดย
จากการศึกษาการบริการและนํามาวิเคราะหกับการบริหารธุรกิจรานขายอะไหลรถยนต พบวา
การบริการเปนปจจัยอีกปจจัยหนึ่งในการตัดสินใจซื้ออะไหลรถยนตจากรานขายอะไหลรถยนตที่
ไมใชศูนยบริการรถยนต 
 
งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 วศิน สังหกรณ (2558) ไดทําการศึกษา ลักษณะทางประชากร พฤติกรรมการเปดรับ
สื่อ และปจจัยที่มีผลตอการซ้ืออะไหลประดับยนตในสินคาประเภทหลอดไฟหนารถยนต กลุม
ตัวอยาง คือ ผูบริโภคที่มาใชบริการรานคาประดับยนตชนิดหลอดไฟโดยไดรับขอมูลสินคา
โดยตรงจากผูจําหนายสินคาและผูบริโภคที่สั่งซ้ือสินคาชนิดหลอดไฟหนารถยนตผานหนาเว็บ
ของทางรานคาประดับยนตชนิดหลอดไฟหนารถยนต จํานวน 200 คน โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือ
ศึกษาปจจัยในลักษณะทางประชากรที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาประดับยนตประเภท
หลอดไฟหนารถยนตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และเพ่ือศึกษาพฤติกรรมในการ
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เปดรับส่ือที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาประดับยนตประเภทหลอดไฟรถยนตของผูบริโภค  
ในเขตกรุงเทพมหานคร และเพ่ือศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจในการเลือกซ้ือ
สินคาประดับยนตประเภทหลอดไฟรถยนตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษา
พบวา ลักษณะประชากรศาสตรผูบริโภคท่ีเปนเพศชายใหความสําคัญในการตัดสินใจซ้ือสินคา
จากปจจัยดานผลิตภัณฑโดยมุงเนนในคุณภาพของสินคาและความหลากหลายของสินคาและ
รูปลักษณภายนอกของสินคา และความถี่ในการเปดรับสื่อโดยวิธีการอานนิตยสาร หาขอมูลจาก
เว็บไซต มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาประดับยนตประเภทหลอดไฟรถยนตของผูบริโภค 
และผูบริโภคแตละคนมีแนวโนมที่จะไดรับอิทธิพลจาก กลุมครอบครัว เพ่ือน ผูที่มีประสบการณ
ตรงจากการใชสินคา ผูเชี่ยวชาญในดานประดับยนต ในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาประดับยนต
ประเภทหลอดไฟรถยนตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 พรสุดา ปานเกษม (2557) ไดทําการศึกษา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ
กระบวนการตัดสินใจเลือกใชศูนยบริการยางรถยนต กลุมตัวอยาง คือ ลูกคาที่เขารับบริการท่ี 
หางหุนสวนจํากัดสุชาดาการยาง จํานวน 400 คน โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยบริการยางรถยนต จากการศึกษา
พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการซ่ึงประกอบไปดวยปจจัย
ดานการผลิตเปนปจจัยที่มีสวนสําคัญมากที่สุด รองลงมาคือปจจัยดานบุคคลากร รองลงมาคือ
ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ รองลงมาคือปจจัยดานกระบวนการ รองลงมาคือปจจัยดาน
ราคา รองลงมาคือปจจัยดานการสงเสริมการตลาด รองลงมาคือปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย
ตามลําดับ 
 นัฐฐา ธิติโยธิน (2556) ไดทําการศึกษา การตัดสินใจซื้ออะไหลรถยนตของผูบริโภค
จากผูแทนจําหนายในเขตอําเภอศรีราชา กลุมตัวอยาง คือ ประชากรที่เคยซื้ออะไหลรถยนตที่
อาศัยอยูในเขตอําเภอศรีราชา จํานวน 400 ชุด โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยสวนบุคคล 
พฤติกรรมผูบริโภค และปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้ออะไหลรถยนต
ของผูบริโภคจากผูแทนจําหนายในเขตอําเภอศรีราชา จากการศึกษาพบวา ลักษณะประชากรศาสตร   
และพฤติกรรมผูบริโภคมีความสัมพันธกับการตัดสินใจในการเลือกซ้ืออะไหลรถยนตและปจจัย
สวนประสมทางการตลาดทั้งหมดมีความสัมพันธกับการตัดสินใจในการเลือกซ้ืออะไหลรถยนต 
 จิตติพงษ โพธิ์โชติ (2555) ไดทําการศึกษา ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองยนต
มือสองจากประเทศญ่ีปุนของผูบริโภคในจังหวัดปทุมธานี กลุมตัวอยางคือ ผูบริโภคที่ซื้อและเคย
ซื้อเคร่ืองยนตมือสองจากประเทศญ่ีปุนในจังหวัดปทุมธานี จํานวน 400 คน โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือ
ศึกษาปจจัยที่มีอิทธิผลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองยนตมือสองจากประเทศญ่ีปุนของผูบริโภคใน
จังหวัดปทุมธานี จากการศึกษาพบวา ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเครื่องยนตมือสองจาก
ประเทศญ่ีปุน คือ ปจจัยสวนประสมทางการตลาด และ ความรูความเขาใจในเรื่องเคร่ืองยนตมือ
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สอง ซึ่งมีความสัมพันธ กับ แหลงที่ซื้อเคร่ืองยนตมือสองจากประเทศญ่ีปุน และ แนวโนมในการ
เลือกซ้ือเคร่ืองยนตมือสองจากประเทศญ่ีปุน และแนวโนมในการบอกตอคนอ่ืน อยางมีนัยสําคัญ 
 จิตติมา สิ่งสม (2555) ไดทําการศึกษา ปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
และความตั้งใจซื้อซํ้าอะไหลรถยนตแทโตโยตาของผูใชในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางคือ 
ผูบริโภคที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุตั้งแต 18 ปขึ้นไป (เปนผูที่มีใบอนุญาตขับขี่
รถยนต) และเปนผูใชรถยนตโตโยตาในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยมีวัตถุประสงค
เพ่ือศึกษาปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือและความตั้งใจซื้อซํ้าอะไหลรถยนตแท      
โตโยตาของผูใชในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบวา ปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซ้ือและความตั้งใจซื้อซ้ําอะไหลรถยนตแทโตโยตา ไดแก ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
ปจจัยการรับรูดานคุณภาพการบริการ ปจจัยการรับรูของผูบริโภคการบริการที่ถูกตองตรงตาม
ความตองการของลูกคาและคุณภาพการบริการในดานความสะดวกสบายของสถานที่จําหนาย 
ปจจัยการรับรูของผูบริโภคในขอความรูและทักษะในการขายของพนักงานความเอาใจใสดูแล ให
คําปรึกษาและการแนะนําของพนักงานและคุณภาพการใหบริการหลังการจําหนาย 
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บทที่ 3  
วิธีดําเนินงานวิจัย 

 
 งานวิจัยเร่ือง ปจจัยในการตัดสินใจซื้ออะไหลรถยนตจากรานขายอะไหลรถยนตที่
ไมใชศูนยบริการรถยนตในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เปนงานวิจัยเพ่ือศึกษาพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อสินคาประเภท อะไหลรถยนต เพ่ือการวิจัยคร้ังน้ีสําเร็จตามเปาหมายผูวิจัยได
ศึกษาขอมูลจากทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของ และผูวิจัยดําเนินการวิจัยแบบเชิงปริมาณโดย
สรางแบบสอบถามในการเก็บขอมูลเพ่ือนําไปวิเคราะหทางสถิติเพ่ือหาขอสรุปผลตามวัตถุประสงค 
ผูวิจัยไดมีวิธีดําเนินงานตามขั้นตอนดังตอไปน้ี 
 1. ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 2. วิธีการสุมตัวอยาง 
 3. เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 4. สถิติที่ใชในการวิจัย 
 5. การทดสอบคุณภาพแบบสอบถาม 
 
ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากร คือ ผูเคยซื้ออะไหลรถยนตจากรานจําหนายอะไหลรถยนตที่ไมใช
ศูนยบริการรถยนตในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 ประชากรที่ผูวิจัยตองเก็บแบบสอบถามเปนประชากรที่มีจํานวนท่ีไมแนนอนทําให
ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่ไดทําการสุมเก็บสํารวจเปนจํานวน 30 ชุดมาคํานวณหาจํานวน
ประชากรที่แนนอนโดยใชคาความคลาดเคลื่อนของแบบสอบถามที่มีคาต่ําที่สุดเพ่ือสงผลใหเกิด
จํานวนประชากรที่มากท่ีสุดมาคํานวณโดยสูตรของคอชแรน (Cochran. 1977 : 78) โดยมีการ
คํานวณดังนี้  
 

N  =  2

22

d
st

  

 
 N  =  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 T  =  ระดับความเชือ่ม่ัน 
 D  =  ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได 
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 ผูวิจัยแทนคาสูตรดังนี้ 
 T  = ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 คา Z = 1.96 
 S  =  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของงานวิจัยเทากับ 1.23 
  D  =  ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับไดเทากับรอยละ 5 ของคาเฉลี่ยของงานวิจัยในครั้งน้ี   
                 
    (3.26 x 0.05) = 0.163 

    N  =  2

22

163.0
23.196.1 

  =  218.74  219 

            
 จากปญหาท่ีผูวิจัยไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนในการเก็บรวบรวมขอมูล
แบบสอบถามผูวิ จัยไดนําแบบสอบถามที่ไดทําการสุมเก็บสํารวจเปนจํานวน 30 ชุดมา
คํานวณหาจํานวนประชากรที่แนนอนโดยใชคาความคลาดเคลื่อนของแบบสอบถามที่มีคาต่ํา
ที่สุดเพ่ือสงผลใหเกิดจํานวนประชากรที่มากที่สุดมาคํานวณโดยใชสูตรของคอชแรน (Cochran. 
1977 : 78) ในการคํานวณหาจํานวนประชากรและพบวาจํานวนกลุมประชากรที่ผูวิจัยตองทํา
การเก็บแบบสอบถามมีผลลัพธเทากับ 219 คน  
 
วิธีการสุมตวัอยาง 
 ผูวิจัยไดเลือกวิธีการสุมตัวอยางประชากรโดยไมไดอาศัยหลักความนาจะเปนหรือ
เรียกวา Non-Probability Sampling และผูวิจัยไดเลือกวิธีการสุมตัวอยางโดยใชวิธีการแจก
แบบสอบถามโดยสะดวกคือการแจกแบบสอบถามใหประชากรที่เคยซื้ออะไหลรถยนตจากราน
จําหนายอะไหลรถยนตที่ไมใชศูนยบริการรถยนตในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยไดดําเนินการวิจัยเชิงปริมาณโดยการเก็บขอมูลโดยการแจกแบบสอบถามโดย
แบบสอบถามเปนคําถามแบบปลายปด ที่กําหนดคําตอบไวใหผูตอบเลือกตอบ โดยผูวิจัยไดมี
ขั้นตอนในการสรางแบบสอบถามในการวิจัยดังน้ี 
 1. ผูวิจัยไดศึกษาแนวความคิดจากทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของและนําขอมูลมา
ศึกษาสรางกรอบแนวคิดงานวิจัย 
 2.  ผูวิจัยไดออกแบบเคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) โดยสรางขึ้นเพ่ือศึกษาหาปจจัยในการตัดสินใจซื้ออะไหลรถยนตจากรานขาย
อะไหลรถยนตที่ไมใชศูนยบริการรถยนตในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยลักษณะของ
คําถามเปนคําถามแบบปลายปด และแบบสอบถามทั้งหมดแบงเปน 2 สวน ดังนี้ 
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  สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
โดยลักษณะของคําถามเปนแบบปลายปด โดยมีคําถามจํานวน 6 ขอ ไดแก เพศ, อายุ, อาชีพ
ของผูตอบแบบสอบถาม, รายไดของผูตอบแบบสอบถาม, อายุของรถยนตที่ผูตอบแบบสอบถาม
ใชงาน, ความถี่ในการซ้ืออะไหลตอ 1 สัปดาห  
  สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับ ปจจัยในการตัดสินใจซ้ืออะไหลรถยนตจากราน
ขายอะไหลรถยนตที่ไมใชศูนยบริการรถยนตในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยลักษณะ 
ของคําถามเปนแบบปลายปด โดยมีจํานวนขอคําถาม 19 ขอแบงเปน 5 ดาน ไดแก สินคา, 
ราคา, ชองทางการจัดจําหนาย, การสงเสริมการตลาด, การบริการ  
  คําถามที่มีการใหระดับคะแนนความสําคัญเก่ียวกับปจจัยในการตัดสินใจซ้ืออะไหล
รถยนตจากรานขายอะไหลรถยนตที่ไมใชศูนยบริการรถยนตในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ไดมีเกณฑการใหระดับความสําคัญ 5 ระดับโดยยึดถึงหลักความเปนจริงของผูตอบ
แบบสอบถามดังนี้         
 

ระดับคะแนน หมายถึง ระดับความคดิเห็น 
5 หมายถึง มากสุด 
4 หมายถึง มาก 
3 หมายถึง ปานกลาง 
2 หมายถึง นอย 
1 หมายถึง นอยสุด 

 
  คะแนนที่ไดจากการเก็บแบบสอบถามนํามาวิเคราะหหาคาเฉลี่ยเลขคณิต โดยการ
แปลความหมายของระดับคาเฉลี่ยจะยึดหลักเกณฑในการพิจารณาคาเฉลี่ยของแตละระดับ โดย
ใชสูตรการคํานวณความกวางของอันตรภาคชั้น ซึ่งกําหนดแบบชวงออกเปน 5 ชวง โดยใชสูตร
ดังนี้ 
 

    พิสัย = 
จํานวนชวง

ดคะแนนต่ําสุดคะแนนสูงสุ 
 

    พิสัย = 
5

15 
  =  0.8 
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คาเฉลี่ย ความหมาย 
4.21 - 5.00 มากที่สุด 
3.41 - 4.20 มาก 
2.61 - 3.40 ปานกลาง 
1.81 - 2.60  นอย 
1.00 - 1.80 นอยที่สุด 

 
สถิติที่ใชในการวิจัย 
 สถิติทีใ่ชและเกณฑการแปลผล 
 การศึกษาคนควาขอมูลในงานวิจัยจัดทําขึ้นโดยผูวิจัยไดใชขอมูลในเชิงปริมาณ
สามารถนํามาวิเคราะหตามวัตถุประสงคของการศึกษาและสมมติฐานโดยใชสถิติอยู 2 สถิตใน
การวิเคราะหขอมูลดังนี้ 
 
 1. สถิติเชิงพรรณนา หมายถึง สถิติที่ใชในการสรุปขอมูลเปนสถิติที่ใชในการวิเคราะห 
สรุป หรือบรรยายคุณลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามโดยขอมูลที่นํามา
วิเคราะหจะมาจากการเก็บรวบรวมขอมูลจากการแจกแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อายุงาน และรายไดเฉลี่ยตอเดือน และแปรผลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปเพ่ือการ
วิเคราะหขอมูลทางสถิติ โดยใชสถิติ 4 สถิติในการแปรผลไดแก ความถี่, รอยละ, คาเฉลี่ย,        
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (กัลยา วานิชยบัญชา. 2559) 
  1.1 การแจกแจงความถี่ (Frequency) 
   เม่ือ  f  แทนความถี่  
  1.2 คารอยละ (Percentage) 
   สูตรการคํานวณหาคารอยละ 
 

P  =  
n
100f 

 

 
   เม่ือ P แทนรอยละ 
    f แทนความถี่ที่ตองการเปลี่ยนแปลงใหเปนรอยละ 
    n แทนจํานวนความถี่ทั้งหมดหรือจํานวนประชากร 
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  1.3 คาเฉลี่ย (Mean) 
   สูตรการคํานวณหาคาเฉลี่ย 
 

x   =  
n

x  

 
   เม่ือ x  แทนคาเฉลี่ย 
    x  แทนผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
    n แทนขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
  1.4 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
   สูตรการคํานวณหาคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 

S.D.  =  
)1n(n

)x(xN 22


   

 
   เม่ือ S.D. แทนคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 
    x  แทนผลรวมของขอมูลทั้งหมด 
     2)x(  แทนผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
     2x  แทนผลรวมของคะแนนแตละตวัยกกําลังสอง 
    n แทนขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
 2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
  ผูวิจัยไดใชสถิตเชิงอนุมานในการวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามโดยใชสถิติ
สหสัมพันธเพียรสัน (Pearson Correlation Coefficient) เพ่ือหาความสัมพันธของแบบสอบถาม
โดยวิเคราะหความสัมพันธระหวางความถี่ในการซ้ืออะไหลรถยนตของผูบริโภคกับปจจัยที่สงผล
ตอการตัดสินใจซื้ออะไหลรถยนตจากรานขายอะไหลรถยนตที่ไมใชศูนยบริการรถยนตโดยประกอบ
ไปดวย ปจจัยดานสินคา, ปจจัยดานราคา, ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย, ปจจัยดาน     
การสงเสริมการตลาดและปจจัยดานการบริการเปนตนโดยใชสถิติสหสัมพันธเพียรสัน (Pearson 
Correlation Coefficient) ในการคํานวณหาคาความสัมพันธดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2559) 
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  เม่ือ rxy แทนคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน 
   x  แทนผลรวมของขอมูลที่วัดไดจากตัวแปรตัวที่ 1 ( ) 
   y  แทนผลรวมของขอมูลที่วัดไดจากตัวแปรตัวที่ 2 ( ) 
    xy  แทนผลรวมของผลคูณระหวางขอมูลตัวแปรตัวที่ 1 และ 2 
    2x  แทนผลรวมของกําลังสองของขอมูลที่วัดไดจากตัวแปรตัวที่ 1 
    2y  แทนผลรวมของกําลังสองของขอมูลที่วัดไดจากตัวแปรตัวที่ 2 
   N แทนขนาดของกลุมตัวอยาง 
    
  โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาระหวาง -1 < r < 1 ความหมายของคา r คือ 
เคร่ืองหมายบวก และลบเปนตัวบงชี้ถึงทิศทางของความสัมพันธ  
  ถา r มีคาเปนบวก แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน  
  ถา r มีคาเปนลบ แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางตรงขามกัน  
  สําหรับขนาดของความสัมพันธสามารถดูไดจากคา r ที่เปนตัวเลข  
  ถา r มีคาสูง (มีคาเขาใกล 1) แสดงวา มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธกันมาก  
  ถา r มีคาต่ํา (มีคาเขาใกล -1) แสดงวา มีความสัมพันธในทิศทางตรงขามกัน และมี
ความสัมพันธกันนอย  
  ถา r มีคาเปนศูนย แสดงวา ไมมีความสัมพันธกัน 
  ถา r เขาใกลศูนย แสดงวา มีความสัมพันธกันนอย 
 
การทดสอบคุณภาพแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามในการทํางานวิจัยครั้งน้ี ผูวจัิยมีการตรวจสอบคุณภาพดังน้ี 
 1. ตรวจสอบความถูกตองเท่ียงตรง (Validity)  
  ผูวิจัยมีการตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถามที่ใชในการศึกษาครั้งน้ี โดยผูวิจัยได
นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยกําหนดขอคําถามทําการประเมินหาคาดัชนีความสอดคลองระหวางขอ
คําถามและวัตถุประสงค (Item-Objective Congruence Index : IOC) (กัลยา วานิชยบัญชา. 
2559) ซึ่งเปนการตรวจสอบความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม (Validity) กอนที่จะนําไปเก็บขอมูล  
กับประชากรและกลุมตัวอยางที่กําหนดไว เพ่ือทําการตรวจสอบ แกไข และปรับปรุงใหมีความ
ชัดเจน ถูกตอง และครอบคลุมเนื้อหา (Content Validity) ระหวางขอคําถามในแตละขอวาตรง
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ตามวัตถุประสงคและสอดคลองกับการศึกษาในครั้งนี้หรือไม โดยนําไปใหผูเชี่ยวชาญ จํานวน 3 คน 
เพ่ือพิจารณาลงความเห็นและใหคะแนน ดังนี้   
    
  ใหคะแนน +1 ถาแนใจวาขอคําถามวัดไดตรงตามวตัถปุระสงค 
              ใหคะแนน 0   ถาไมแนใจวาขอคําถามวัดไดตรงตามวตัถุประสงค 
              ใหคะแนน -1   ถาแนใจวาขอคําถามวัดไดไมตรงตามวตัถุประสงค                                      
 
  สูตรในการคํานวณ 
 

IOC  =  
N
R  

 
  IOC  คือ  ดัชนีความสอดคลองระหวางขอสอบกับจุดประสงค 
  R  คือ  คะแนนของผูเชี่ยวชาญ 
  R  คือ  ผลรวมของคะแนนผูเชี่ยวชาญแตละคน 
  N  คือ  จํานวนผูเชี่ยวชาญ 
 
  เกณฑ            
  1. ขอคําถามที่มีคา IOC ตั้งแต 0.50-1.00 มีคาความเที่ยงตรง ใชได 
  2. ขอคําถามที่มีคา IOC ต่ํากวา 0.50 ตองปรับปรุง ยังใชไมได 
  จากการสงแบบสอบถาม ใหกับผูทรงคุณวุฒิทั้ง 3 ทานทําการตรวจสอบแบบสอบถาม
ผูวิจัยไดทําการคํานวณหาคา Item-Objective Congruence Index (IOC) ไดผลลัพธอยูที่ 0.86 
คะแนน และไมมีคําถามขอใดที่มีคะแนนต่ํากวา 0.6  
  ดังนั้น แบบสอบถามที่ผูวิจัยออกแบบมาถือวามีความเที่ยงตรงสามารถนําไปใชใน
การเก็บขอมูลได 
 
 2. การตรวจสอบความเชื่อม่ัน (Reliability)  
  ผูวิจัยไดใชสูตร สัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach. 1970) โดยผูวิจัยมี
วิธีในการตรวจสอบความเชื่อม่ัน โดยการนําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบความถูกตอง
เที่ยงตรงไปแจกใหกับประชากรกลุมตัวอยางที่เขามาใชบริการรานขายอะไหลรถยนตที่ไมใช
ศูนยบริการรถยนตในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีจํานวนการสุมตัวอยางประชากร 
30 คน และนําแบบสอบถามที่ไดจากกลุมตัวอยางประชากรจํานวน 30 คน มาคํานวณหาคา
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ความเชื่อม่ันของแบบสอบถามโดย ใชสูตร “สัมประสิทธิ์แอลฟาของ ครอนบาค” ในการคํานวณ
โดยมีสูตรดังนี้ 
 

  =  ]
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2
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    คือ  ความเชื่อม่ันของแบบทดสอบ 
    K    คือ  จํานวนขอคําถามในแบบทดสอบ 
   2

IS  คือ  คาความแปรปรวนของคะแนนของขอคําถามแตละขอ 
   2

TS  คือ  คาความแปรปรวนของคะแนนของขอแบบทดสอบทั้งฉบับ 
  
 จากการคํานวณหาความเช่ือม่ันของแบบสอบถามโดยใช คาสัมประสิทธิ์แอลฟา 
เกณฑยอมรับคะแนนของแบบสอบถามอยูที่ 0.7 ขึ้นไป ถึงจะผานเกณฑความเชื่อม่ัน (กัลยา   
วานิชยบัญชา. 2559)  
 ดังน้ัน ผูวิจัยจึงนําแบบสอบถามที่ทําการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางประชากรจํานวน 
30 คน มาทําการคํานวณหาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบ ไดผลลัพธของแบบสอบถามเทากับ 
0.931 ซึ่งมีคามากกวาเกณฑดังนั้น แบบสอบถามที่ผูวิจัยออกแบบมีความเชื่อม่ันสามารถนําไปใช
ในการเก็บขอมูลได  
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 บทที่ 4  
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยคร้ังน้ีผูวิจัยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา “ปจจัยในการตัดสินใจซื้ออะไหลรถยนต
จากรานขายอะไหลรถยนตที่ไมใชศูนยบริการรถยนตในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” 
โดยไดทําการเก็บขอมูลแบบสอบถามจากกลุมตัวยางจํานวน 219 คน โดยเปนผูเคยซื้ออะไหล
รถยนตจากรานขายอะไหลรถยนตที่ไมใชศูนยบริการรถยนตในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล และนําขอมูลที่ไดจากการเก็บแบบสอบถามมาวิเคราะหเพ่ืออธิบายลักษณของขอมูล
โดยใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คาเฉลี่ย รอยละ สวนเบี่ยงเบน และสถิติเชิงอนุมาน ไดแก 
Pearson Correlation ผูวิจัยแบงการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหปจจัยสวนบุคคลของลูกคาที่ซื้ออะไหลรถยนตจากรานขาย
อะไหลรถยนตที่ไมใชศูนยบริการรถยนต 
  ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหปจจัยในการตัดสินใจซื้ออะไหลรถยนตจากรานขายอะไหล
รถยนตที่ไมใชศูนยบริการรถยนต 
 ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความถี่ในการซื้อกับปจจัยในการ
ตัดสินใจซื้อ 4P+1S 
  ตอนที่ 4 สรุปกลยุทธทางการตลาดที่ทําใหผูบริโภคมาใชบริการเพ่ิมมากขึ้น 
 
ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหปจจัยสวนบุคคลของลูกคาที่ซื้ออะไหลรถยนตจากรานขาย
อะไหลรถยนตที่ไมใชศูนยบริการรถยนต 
 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูเคยซื้ออะไหลรถยนตจากรานขายอะไหลรถยนต
ที่ไมใชศูนยบริการรถยนตในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน 219 คน ประกอบดวย 
เพศ, อายุ, อาชีพของผูตอบแบบสอบถาม, รายได, อายุรถยนตของผูตอบแบบสอบถามใชงาน, 
ความถี่ในการซื้ออะไหลรถยนตใน 1 สัปดาห โดยใชการแจกแจงความถี่ (Frequency) และคา
รอยละ (Percentage) โดยมีรายละเอียดตามตารางดังนี้ 
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ตารางที่ 2 จํานวน (ความถี)่ และรอยละของประชากร จําแนกตามเพศ 
เพศ จํานวน (คน) รอยละ 

ชาย 153 69.9 
หญิง 66 30.1 

รวม 219 100 
 
 จากตารางที่ 2 ขอมูลสวนบุคคลของประชากรจําแนกตามเพศของผูตอบแบบสอบถาม 
พบวาประชากรสวนใหญเปนเพศชายจํานวนประชากร 153 คน คิดเปนรอยละ 69.9 รองลงมา
เปนเพศหญิงจํานวนประชากร 66 คน คิดเปนรอยละ 30.1 
 
ตารางที่ 3 จํานวน (ความถี)่ และรอยละของประชากร จําแนกตามอายุ 

อายุ จํานวน (คน) รอยละ 
25-30 ป 49 22.4 
31-40 ป 79 36.1 
41-50 ป 54 24.7 
51 ปขึ้นไป 37 16.9 

รวม 219 100 
 
 จากตารางที่ 3 ขอมูลสวนบุคคลของประชากรจําแนกตามอายุของผูตอบแบบสอบถาม
พบวาประชากรสวนใหญมีอายุระหวาง 31-40 ป จํานวนประชากร 79 คน คิดเปนรอยละ 36.1 
รองลงมาประชากรมีอายุระหวาง 41-50 ป จํานวนประชากร 54 คน คิดเปนรอยละ 24.7 
รองลงมาประชากรมีอายุระหวาง 25-30 ป จํานวนประชากร 49 คน คิดเปนรอยละ 22.4 
รองลงมาประชากรมีอายุระหวาง 51 ปขึ้นไป จํานวนประชากร 37 คน คิดเปนรอยละ 16.9  
 
 
 
 
 
 
 
 
 



31 

ตารางที่ 4 จํานวน (ความถี)่ และรอยละของประชากร จําแนกตามอาชีพ 
อาชีพ จํานวน (คน) รอยละ 

ชางซอมรถยนต 18 8.2 
ครู/อาจารย 14 6.4 
คนขับรถยนต 90 41.1 
นักศึกษา 25 11.4 
ขาราชการ 26 11.9 
เจาของธุรกิจสวนตวั 46 21.0 

รวม 219 100 
  
 จากตารางที่ 4 ขอมูลสวนบุคคลของประชากรจําแนกตามอาชีพของผูตอบแบบสอบถาม
พบวาประชากรสวนใหญมีอาชีพคนขับรถยนต จํานวนประชากร 90 คน คิดเปนรอยละ 41.1 
รองลงมาประชากรมีอาชีพเจาของธุรกิจสวนตัว จํานวนประชากร 46 คน คิดเปนรอยละ 21.0 
รองลงมาประชากรมีอาชีพขาราชการ จํานวนประชากร 26 คน คิดเปนรอยละ 11.9 รองลงมา
ประชากรมีอาชีพนักศึกษา จํานวนประชากร 25 คน คิดเปนรอยละ 11.4 รองลงมาประชากรมี
อาชีพชางซอมรถยนต จํานวนประชากร 18 คน คิดเปนรอยละ 8.2 รองลงมาประชากรมีอาชีพ
ครู/อาจารย จํานวนประชากร 14 คน คิดเปนรอยละ 6.4 
 
ตารางที่ 5 จํานวน (ความถี่) และรอยละของประชากร จําแนกตามรายได 

รายได จํานวน (คน) รอยละ 
นอยกวา 10,000 บาท/เดือน 27 12.3 
10,001-15,000 บาท/เดือน 20 9.1 
15,001-20,000 บาท/เดือน 52 23.7 
20,001-30,000 บาท/เดือน 50 22.8 
30,001-40,000 บาท/เดือน 30 13.7 
ตั้งแต 40,001 บาท/เดือนขึ้นไป 40 18.3 

รวม 219 100 
 
 จากตารางที่ 5 ขอมูลสวนบุคคลของประชากรจําแนกตามรายไดของผูตอบแบบสอบถาม
พบวาประชากรสวนใหญมีรายไดระหวาง 15,001-20,000 บาท/เดือน จํานวนประชากร 52 คน 
คิดเปนรอยละ 23.7 รองลงมาประชากรมีรายไดระหวาง 20,001-30,000 บาท/เดือน จํานวน
ประชากร 50 คน คิดเปนรอยละ 22.8 รองลงมาประชากรมีรายไดตั้งแต 40,001 บาทขึ้นไป 
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จํานวนประชากร 40 คน คิดเปนรอยละ 18.3 รองลงมาประชากรมีรายไดระหวาง 30,001-
40,000 บาท/เดือน จํานวนประชากร 30 คน คิดเปนรอยละ 13.7 รองลงมาประชากรมีรายได
นอยกวา 10,000 บาท/เดือน จํานวนประชากร 27 คน คิดเปนรอยละ 12.3 รองลงมาประชากรมี
รายไดระหวา 10,001-15,000 บาท/เดือน จํานวนประชากร 20 คน คิดเปนรอยละ 9.1   
 
ตารางที่ 6 จํานวน (ความถี่) และรอยละของประชากร จําแนกตามอายุของรถยนต 

อายุของรถยนต จํานวน (คน) รอยละ 
1-12 เดือน 15 6.8 
1-5 ป 82 37.4 
6-10 ป 67 30.6 
มากกวา 10 ปขึ้นไป 55 25.1 

รวม 219 100 
 
 จากตารางที่ 6 ขอมูลสวนบุคคลของประชากรจําแนกตามอายุของรถยนตของผูตอบ
แบบสอบถามพบวาประชากรสวนใหญมีอายุการใชงานรถยนตระหวาง 1-5 ป จํานวน 82 คน 
คิดเปนรอยละ 37.4 รองลงมาประชากรมีอายุการใชงานรถยนตระหวาง 6-10 ป จํานวนประชากร 
67 คน คิดเปนรอยละ 30.6 รองลงมาประชากรมีอายุการใชงานรถยนตมากกวา 10 ปขึ้นไป 
จํานวนประชากร 55 คน คิดเปนรอยละ 25.1 รองลงมาประชากรมีอายุการใชงานรถยนตระหวาง    
1-12 เดือน จํานวนประชากร 15 คน คิดเปนรอยละ 6.8 
 
ตารางที่ 7 จํานวน (ความถี่) และรอยละของประชากร จําแนกตามความถี่ในการซ้ือ 

ความถ่ีในการซื้ออะไหลรถยนต จํานวน (คน) รอยละ 
1-3 วัน 170 77.6 
4-6 วัน 38 17.4 
ทุกวัน 11 5.0 

รวม 219 100 
 
 จากตารางที่ 7 ขอมูลสวนบุคคลของประชากรจําแนกตามความถ่ีในการซ้ืออะไหล
รถยนตใน 1 สัปดาหของผูตอบแบบสอบถามพบวาประชากรสวนใหญมีจํานวนความถี่ในการซื้อ
อะไหลรถยนตใน 1 สัปดาหระหวาง 1-3 วัน จํานวนประชากร 170 คน คิดเปนรอยละ 77.6 
รองลงมาประชากรมีจํานวนความถี่ในการซื้ออะไหลรถยนตใน 1 สัปดาหระหวาง 4-6 วัน จํานวน
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ประชากร 38 คน คิดเปนรอยละ 17.4 รองลงมาประชากรมีจํานวนความถี่ในการซ้ืออะไหล
รถยนตทุกวันใน 1 สัปดาห จํานวนประชากร 11 คน คิดเปนรอยละ 5.0 
 สรุปผลจากการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคลดานประชากรศาสตรพบวาประชากร
ที่เขามาใชบริการเปน เพศชายจํานวน 153 คน โดยมีชวงอายุอยูที่ 31-40 ป จํานวน 79 คน 
โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญประกอบอาชีพ คนขับรถยนต จํานวน 90 คน มีรายไดอยู
ในชวง 15,001-20,000 บาท/เดือน จํานวน 52 คน โดยผูตอบแบบสอบถามมี การใชงานรถยนต
อยูในชวง 1-5 ป จํานวน 82 คน และความถี่ในการซ้ืออะไหลในระยะเวลา 1 สัปดาห พบวา
ประชากรสวนใหญ ซื้ออะไหล 1-3 วัน ตอ 1 สัปดาห มีจํานวน 170 คน 
 
ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหปจจัยในการตัดสินใจซื้ออะไหลรถยนตจากรานขายอะไหล
รถยนตที่ไมใชศูนยบริการรถยนต  
   ผลการวิเคราะหปจจัยในการตัดสินใจซื้ออะไหลรถยนตโดยศึกษาจากความถี่ในการ
ซื้ออะไหลรถยนตพบวา ปจจัยที่สงผลใหเกิดการตัดสินใจซื้ออะไหลรถยนตจากรานขายอะไหล
รถยนตที่ไมใชศูนยบริการรถยนต ประกอบไปดวย 5 ปจจัย โดยแตละปจจัยสงผลตอการตัดสินใจ
ซื้อของผูบริโภคตามลําดับความสําคัญโดยมีรายละเอียดตามตาราง ดังนี้ 
 
ตารางที่ 8 ปจจัยที่สงผลใหเกิดการตัดสินใจซื้ออะไหลรถยนตจากรานขายอะไหลรถยนตที่ไมใช

ศูนยบริการรถยนต 

 Mean 
Std. 

Deviation 
ระดับ 

ความสําคัญ 
SERVICE 4.0285 .74926 มาก 
PRICE 3.8390 .66881 มาก 
PRODUCT 3.8345 .74904 มาก 
PLACE 3.5856 .74680 มาก 
PROMOTION 3.5266 .89947 มาก 

 
 จากตารางที่ 8 ปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้ออะไหลรถยนตจากรานขาย
อะไหลรถยนตที่ไมใชศูนยบริการรถยนตโดยมีลําดับความสําคัญดังตอไปน้ี 
 ลําดับที่ 1 ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมากที่สุด คือ ปจจัยดานการ
บริการ มีระดับความสําคัญอยูในระดับ มาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.0285 (S.D = 0.74926) 
(ตารางที่ 8) 



34 

 ปจจัยที่สงผลตอปจจัยดานบริการในการตัดสินใจซื้ออะไหลรถยนตจากรานขาย
อะไหลรถยนตที่ไมใชศูนยบริการรถยนตโดยศึกษาจากการเก็บแบบสอบถาม ทั้งหมดจํานวน 
219 คนพบวา มีรายละเอียดดังนี้ (ตารางที่ 9) 
 
ตารางที่ 9 ปจจัยที่สงผลตอปจจัยดานบริการในการตัดสินใจซ้ืออะไหลรถยนตจากรานขาย

อะไหลรถยนตที่ไมใชศูนยบริการรถยนต 

 Mean 
Std. 

Deviation 
ระดับ 

ความสําคัญ 
SERVICE 4.0285 .74926 มาก 
พนักงานขายมีความรูในการแนะนําอะไหล
รถยนต 

4.2374 .78884 มากที่สุด 

พนักงานขายพูดคุยอยางสุภาพและใหการ
ตอนรับอยางเปนกันเอง 

4.1005 .88253 มาก 

พนักงานขายมีความกระตอืรือรนและ
รวดเร็วในการใหบริการ 

3.9954 .94090 มาก 

พนักงานขายมีความรอบคอบในการคิดเงิน
และทอนเงินใหกับลูกคา 

3.7808 .96612 มาก 

 
 จากตารางพบวาผูบริโภคตัดสินใจเลือกซ้ืออะไหลรถยนตจากรานขายอะไหลรถยนต
ที่ไมใชศูนยบริการรถยนตโดยตัดสินใจจากปจจัยดานบริการโดยใหความสําคัญจาก “พนักงาน
ขายท่ีมีความรูในการแนะนําอะไหลรถยนต” เปนอันดับแรกโดยมีระดับความสําคัญอยูในระดับ 
มากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.2374 (S.D = 0.78884) (ตารางที่ 9) 
  รองลงมาผูบริโภคใหความสําคัญในเรื่อง “พนักงานขายพูดคุยอยางสุภาพและใหการ
ตอนรับอยางเปนกันเอง” มาเปนอันดับสองโดยมีระดับความสําคัญอยูในระดับ มาก โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.1005 (S.D = 0.88253) (ตารางที่ 9) 
  รองลงมาผูบริโภคใหความสําคัญในเรื่อง “พนักงานขายมีความกระตือรือรนและรวดเร็ว
ในการใหบริการ” มาเปนอันดับสามโดยมีระดับความสําคัญอยูในระดับ มาก โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.9954 (S.D = 0.94090) (ตารางที่ 9) 
 รองลงมาผูบริโภคใหความสําคัญในเรื่อง “พนักงานขายมีความรอบคอบในการคิดเงิน
และทอนเงินใหกับลูกคา” มาเปนอันดับสี่โดยมีระดับความสําคัญอยูในระดับ มาก โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.7808 (S.D = 0.96612) (ตารางที่ 9) 
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 ลําดับที่ 2 ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภครองลงมา คือ ปจจัยดานราคา 
มีระดับความสําคัญอยูในระดับ มาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.8390 (S.D = 0.66881) (ตารางที่ 8)  
 ปจจัยที่สงผลตอปจจัยดานราคาในการตัดสินใจซ้ืออะไหลรถยนตจากรานขายอะไหล
รถยนตที่ไมใชศูนยบริการรถยนตโดยศึกษาจากการเก็บแบบสอบถาม ทั้งหมดจํานวน 219 คน
พบวา มีรายละเอียดด้ังนี้ (ตารางที่ 10) 
 
ตารางที่ 10 ปจจัยที่สงผลตอปจจัยดานราคาในการตัดสินใจซ้ืออะไหลรถยนตจากรานขาย

อะไหลรถยนตที่ไมใชศูนยบริการรถยนต 

 Mean 
Std. 

Deviation 
ระดับ 

ความสําคัญ 
PRICE 3.8390 .66881 มาก 
ราคาอะไหลรถยนตถูกกวาศูนยบริการ
รถยนต 

4.1370 .78369 มาก 

ความหลากหลายของระดับราคาอะไหล
รถยนต 

3.9452 .82212 มาก 

ราคาอะไหลรถยนตมีความเหมาะสมกับ
คุณภาพอะไหลรถยนต 

3.8995 .78340 มาก 

มีราคาอะไหลรถยนตที่แนนอนเปน
มาตรฐาน 

3.3744 1.09899 ปานกลาง 

 
 จากตารางพบวาผูบริโภคตัดสินใจเลือกซ้ืออะไหลรถยนตจากรานขายอะไหลรถยนต
ที่ไมใชศูนยบริการรถยนตโดยตัดสินใจจากปจจัยดานราคาโดยใหความสําคัญจาก “ราคาอะไหล
รถยนตถูกกวาศูนยบริการรถยนต” เปนอันดับแรกโดยมีระดับความสําคัญอยูในระดับ มาก โดย
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.1370 (S.D = 0.78369) (ตารางที่ 10) 
  รองลงมาผูบริโภคใหความสําคัญในเรื่อง “ความหลากหลายของระดับราคาอะไหล
รถยนต” มาเปนอันดับสองโดยมีระดับความสําคัญอยูในระดับ มาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.9452 (S.D = 0.82212) (ตารางที่ 10) 
  รองลงมาผูบริโภคใหความสําคัญในเรื่อง “ราคาอะไหลรถยนตมีความเหมาะสมกับ
คุณภาพอะไหลรถยนต” มาเปนอันดับสามโดยมีระดับความสําคัญอยูในระดับ มาก โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.8995 (S.D = 0.78340) (ตารางที่ 10) 
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  รองลงมาผูบริโภคใหความสําคัญในเรื่อง “มีราคาอะไหลรถยนตที่แนนอนเปนมาตรฐาน” 
มาเปนอันดับสี่โดยมีระดับความสําคัญอยูในระดับ ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.3744 (S.D 
= 1.09899) (ตารางที่ 10) 
 
 ลําดับที่ 3 ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภครองลงมา คือ ปจจัยดานสินคา  
มีระดับความสําคัญอยูในระดับ มาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.8345 (S.D = 0.74904) (ตารางที่ 8)  
 ปจจัยที่สงผลตอปจจัยดานสินคาในการตัดสินใจซื้ออะไหลรถยนตจากรานขายอะไหล
รถยนตที่ไมใชศูนยบริการรถยนตโดยศึกษาจากการเก็บแบบสอบถาม ทั้งหมดจํานวน 219 คน
พบวา มีรายละเอียดด้ังนี้ (ตารางที่ 11) 
 
ตารางที่ 11 ปจจัยที่สงผลตอปจจัยดานสินคาในการตัดสินใจซื้ออะไหลรถยนตจากรานขาย

อะไหลรถยนตที่ไมใชศูนยบริการรถยนต 

 Mean 
Std. 

Deviation 
ระดับ 

ความสําคัญ 
PRODUCT 3.8345 .74904 มาก 
คุณภาพของอะไหลรถยนต 4.0822 .80286 มาก 
ความนาเชื่อถอืของอะไหลรถยนต 3.9680 .88509 มาก 
ความหลากหลายของอะไหลรถยนตทั้ง
อะไหลแทและอะไหลเทียมที่มีใหเลือก 

3.9178 .81982 มาก 

มีการรับประกนัอะไหลรถยนตจากรานขาย
อะไหลรถยนต 

3.3699 1.22856 ปานกลาง 

 
  จากตารางพบวาผูบริโภคตัดสินใจเลือกซ้ืออะไหลรถยนตจากรานขายอะไหลรถยนต
ที่ไมใชศูนยบริการรถยนตโดยตัดสินใจจากปจจัยดานสินคาโดยใหความสําคัญจาก “คุณภาพ
ของอะไหลรถยนต” เปนอันดับแรกโดยมีระดับความสําคัญอยูในระดับ มาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.0822 (S.D = 0.80286) (ตารางที่ 11) 
  รองลงมาผูบริโภคใหความสําคัญในเรื่อง “ความนาเชื่อถือของอะไหลรถยนต” มาเปน
อันดับสองโดยมีระดับความสําคัญอยูในระดับ มาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.9680 (S.D = 
0.88509) (ตารางที่ 11) 
  รองลงมาผูบริโภคใหความสําคัญในเรื่อง “ความหลากหลายของอะไหลรถยนตทั้งอะไหล 
แทและอะไหลเทียมที่มีใหเลือก” มาเปนอันดับสามโดยมีระดับความสําคัญอยูในระดับ มาก โดย
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.9178 (S.D = 0.81982) (ตารางที่ 11) 
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  รองลงมาผูบริโภคใหความสําคัญในเรื่อง “มีการรับประกันอะไหลรถยนตจากรานขาย
อะไหลรถยนต” มาเปนอันดับส่ีโดยมีระดับความสําคัญอยูในระดับ ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.3699 (S.D = 1.22856) (ตารางที่ 11) 
 
 ลําดับที่ 4 ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภครองลงมา คือ ปจจัยดานชอง
ทางการจัดจําหนาย ระดับความสําคัญอยูในระดับ มาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.5856 (S.D = 
0.74680) (ตารางที่ 8)  
 ปจจัยที่สงผลตอปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายในการตัดสินใจซ้ืออะไหลรถยนต
จากรานขายอะไหลรถยนตที่ไมใชศูนยบริการรถยนตโดยศึกษาจากการเก็บแบบสอบถาม 
ทั้งหมดจํานวน 219 คนพบวา มีรายละเอียดดังนี้ (ตารางที่ 12) 
 
ตารางที่ 12 ปจจัยที่สงผลตอปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายในการตัดสินใจซื้ออะไหลรถยนต

จากรานขายอะไหลรถยนตที่ไมใชศูนยบริการรถยนต 

 Mean 
Std. 

Deviation 
ระดับ 

ความสําคัญ 
PLACE 3.5856 .74680 มาก 
สถานที่ตั้งรานขายอะไหลรถยนตลูกคา
สามารถหาไดงาย 

3.8128 .96099 มาก 

รานขายอะไหลมีการจัดวางอะไหลเปน
ระเบียบทําใหลูกคาสามารถมองเห็นได
อยางงาย 

3.7580 .84640 มาก 

ขนาดพ้ืนที่รานขายอะไหลรถยนตที่มีขนาด
ใหญ 

3.4521 .91433 มาก 

รานขายอะไหลรถยนตมีที่จอดรถยนต
สะดวก 

3.3196 1.10799 ปานกลาง 

 
 จากตารางพบวาผูบริโภคตัดสินใจเลือกซ้ืออะไหลรถยนตจากรานขายอะไหลรถยนต
ที่ไมใชศูนยบริการรถยนตโดยตัดสินใจจากปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายโดยใหความ 
สําคัญจาก “สถานที่ตั้งรานขายอะไหลรถยนตลูกคาสามารถหาไดงาย” เปนอันดับแรกโดยมี
ระดับความสําคัญอยูในระดับ มาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.8128 (S.D = 0.96099) (ตารางที่ 
12) 
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  รองลงมาผูบริโภคใหความสําคัญในเรื่อง “รานขายอะไหลมีการจัดวางอะไหลเปน
ระเบียบทําใหลูกคาสามารถมองเห็นไดอยางงาย” มาเปนอันดับสองโดยมีระดับความสําคัญอยู
ในระดับ มาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.7580 (S.D = 0.84640) (ตารางที่ 12) 
  รองลงมาผูบริโภคใหความสําคัญในเรื่อง “ขนาดพ้ืนที่รานขายอะไหลรถยนตที่มีขนาด
ใหญ” มาเปนอันดับสามโดยมีระดับความสําคัญอยูในระดับ มาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.4521 
(S.D = 0.91433) (ตารางที่ 12) 
  รองลงมาผูบริโภคใหความสําคัญในเรื่อง “รานขายอะไหลรถยนตมีที่จอดรถยนตสะดวก” 
มาเปนอันดับสี่โดยมีระดับความสําคัญอยูในระดับ ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.3196 (S.D 
= 1.10799) (ตารางที่ 12) 
 
 ลําดับที่ 5 ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภครองลงมาคือ ปจจัยดาน การ
สงเสริมทางการตลาด ระดับความสําคัญอยูในระดับ มาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.5266(S.D = 
0.89947) (ตารางที่ 8)  
 ปจจัยที่สงผลตอปจจัยดานการสงเสริมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้ออะไหลรถยนต
จากรานขายอะไหลรถยนตที่ไมใชศูนยบริการรถยนตโดยศึกษาจากการเก็บแบบสอบถาม 
ทั้งหมดจํานวน 219 คนพบวา มีรายละเอียดด้ังนี้ (ตารางที่ 13) 
 
ตารางที่ 13 ปจจัยที่สงผลตอปจจัยดานการสงเสริมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้ออะไหลรถยนต

จากรานขายอะไหลรถยนตที่ไมใชศูนยบริการรถยนต 

 Mean 
Std. 

Deviation 
ระดับ 

ความสําคัญ 
PROMOTION 3.5266 .89947 มาก 
ผูซื้อมีความสามารถตอรองราคาได 3.7763 1.02724 มาก 
การมีสวนลดในการซื้ออะไหลรถยนต 3.5434 1.12995 มาก 
การมีของแถมใหกับลูกคา 3.2603 1.02305 ปานกลาง 

 
 จากตารางพบวาผูบริโภคตัดสินใจเลือกซ้ืออะไหลรถยนตจากรานขายอะไหลรถยนต
ที่ไมใชศูนยบริการรถยนตโดยตัดสินใจจากปจจัยดานการสงเสริมทางการตลาดโดยให
ความสําคัญจาก “ผูซื้อมีความสามารถตอรองราคาได” เปนอันดับแรกโดยมีระดับความสําคัญอยู
ในระดับ มาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.7763 (S.D = 1.02724) (ตารางที่ 13) 



39 

  รองลงมาผูบริโภคใหความสําคัญในเรื่อง “การมีสวนลดในการซื้ออะไหลรถยนต” มา
เปนอันดับสองโดยมีระดับความสําคัญอยูในระดับ มาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.5434 (S.D = 
1.12995) (ตารางที่ 13) 
  รองลงมาผูบริโภคใหความสําคัญในเรื่อง “การมีของแถมใหกับลูกคา” มาเปนอันดับ
สามโดยมีระดับความสําคัญอยูในระดับ ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.2603 (S.D = 1.02305) 
(ตารางที่ 13) 
 
ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความถี่ในการซ้ือกับปจจัยในการ
ตัดสินใจซื้อ 4P+1S 
 สมมุติฐานการวิจัยที่ 1 ความถี่ในการซ้ืออะไหลรถยนตมีความสัมพันธกับปจจัยในการ
ตัดสินใจซื้ออะไหลรถยนตจากรานขายอะไหลรถยนตที่ไมใชศูนยบริการรถยนต 
 

 สมมุติฐานทางสถิติที่ 1 
 H0 : ความถี่ในการซ้ืออะไหลรถยนตไมมีความสัมพันธกับปจจัยในการตัดสินใจซื้อ 
อะไหลรถยนตที่ไมใชศูนยบริการรถยนต 
 H1 : ความถี่ในการซ้ืออะไหลรถยนตมีความสัมพันธกับปจจัยในการตัดสินใจซื้อ
อะไหลรถยนตที่ไมใชศูนยบริการรถยนต 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยในการตัดสินใจซื้ออะไหลรถยนตจากรานขาย
อะไหลรถยนตที่ไมใชศูนยบริการรถยนตที่ประกอบไปดวย ผลิตภัณฑ, ราคา, ชองทางการจัด
จําหนาย, การสงเสริมการตลาด และ การบริการตอความถี่ในการซื้ออะไหลรถยนต โดยใชสถิติ
เพียรสัน คอรีเลชั่น (Pearson Correlation) ในการคํานวณพบผลลัพธดังตอไปน้ี 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยในการตัดสินใจซื้ออะไหลรถยนตจากราน
ขายอะไหลรถยนตที่ไมใชศูนยบริการรถยนต ดานผลิตภัณฑ กับความถี่ในการซื้ออะไหลรถยนต 
พบวามีความสัมพันธเชิงบวก (Pearson Correlation = 0.139, Sig. 2-tailed = 0.040 ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.001) (ดังตารางที่ 14) 
  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยในการตัดสินใจซื้ออะไหลรถยนตจากราน
ขายอะไหลรถยนตที่ไมใชศูนยบริการรถยนต ดานราคา กับความถี่ในการซื้ออะไหลรถยนต 
พบวาไมมีความสัมพันธกัน (Pearson Correlation = 0.024, Sig. 2-tailed = 0.726 ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.001) (ดังตารางที่ 14) 
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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยในการตัดสินใจซื้ออะไหลรถยนตจากราน
ขายอะไหลรถยนตที่ไมใชศูนยบริการรถยนต ดานชองทางการจัดจําหนายกับความถี่ในการซื้อ
อะไหลรถยนต พบวามีความสัมพันธเชิงบวก (Pearson Correlation = 0.169, Sig. 2-tailed = 
0.012 ที่ระดับนัยสําคัญ 0.001) (ดังตารางที่ 14) 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยในการตัดสินใจซื้ออะไหลรถยนตจากราน
ขายอะไหลรถยนตที่ไมใชศูนยบริการรถยนต ดานการสงเสริมการตลาดกับความถี่ในการซื้อ
อะไหลรถยนต พบวาไมมีความสัมพันธกัน (Pearson Correlation = 0.091, Sig. 2-tailed = 
0.182 ที่ระดับนัยสําคัญ 0.001) (ดังตารางที่ 14) 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยในการตัดสินใจซื้ออะไหลรถยนตจากราน
ขายอะไหลรถยนตที่ไมใชศูนยบริการรถยนต ดานการบริการกับความถี่ในการซื้ออะไหลรถยนต 
พบวาไมมีความสัมพันธกัน (Pearson Correlation = -0.005, Sig. 2-tailed = 0.939 ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.001) (ดังตารางที่ 14) 
 
ตารางที่ 14 ความสัมพันธระหวางความถี่ในการซื้ออะไหลรถยนตกับปจจัยในการตัดสินใจซื้อ

อะไหลรถยนตจากรานขายอะไหลรถยนตที่ไมใชศูนยบริการรถยนต 

สวนประสมการตลาด 
ความถ่ีในการซื้ออะไหลรถยนต 

Pearson Correlation Sig. 2-tailed 
Product 0.139 0.040 
Price 0.024 0.726 
Place 0.169 0.012 
Promotion 0.091 0.182 
Service -0.005 0.939 

 
 จากตารางที่ 14 จึงสรุปไดวาจากการหาคาความสัมพันธของความถี่ในการซื้ออะไหล
รถยนตของผูบริโภคตอปจจัยในการตัดสินใจซื้ออะไหลรถยนตจากรานขายอะไหลรถยนตที่
ไมใชศูนยบริการรถยนตพบวาปจจัยดานสินคาและปจจัยดานการจัดจําหนายเปนปจจัยที่มีความ 
สัมพันธเชิงบวกกับความถี่ในการซ้ืออะไหลรถยนต 
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ตอนที่ 4 สรุปกลยุทธทางการตลาดเพ่ือสรางแรงจูงใจใหผูบริโภคเขามาใชบริการเพ่ิม
มากข้ึน 
 จากผลการวิเคราะหขอมูลจากการเก็บแบบสอบถามจากผูเคยซื้ออะไหลรถยนตจาก
รานขายอะไหลรถยนตที่ไมใชศูนยบริการรถยนตในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยเริ่ม
จากการศึกษาปจจัยสวนบุคคล พบวา ผูบริโภคท่ีเขามาใชบริการรานขายอะไหลรถยนตคือ
ลูกคาเพศชาย อายุ 31-40 ป มีรายได 15,001-20,000 บาทตอเดือน และเปนผูใชงานรถยนต
เปนเวลา 1-5 ป โดยมีพฤติกรรมการซ้ือ 1-3 วันตอสัปดาห ตอมาผูวิจัยไดวิเคราะหหาปจจัยที่
สงผลตอการตัดสินใจซื้ออะไหลรถยนตพบวาผูบริโภคใหระดับความสําคัญกับปจจัยในการ
ตัดสินใจซื้ออะไหลรถยนตโดยใหความสําคัญกับปจจัยดานบริการเปนลําดับแรกรองลงมาเปน
ปจจัยดานราคารองลงมาเปนปจจัยดานสินคารองลงมาเปนปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย
และปจจัยสุดทายที่ผูบริโภคใหความสําคัญคือปจจัยดานการสงเสริมการตลาดซ่ึงจากการศึกษา
ถึงปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจของผูบริโภคผูวิจัยไดนําปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้ออะไหล
รถยนตของผูบริโภคมาวิเคราะหหาความสัมพันธกับความถี่ในการซื้ออะไหลรถยนตจากราน
ขายอะไหลรถยนตที่ไมใชศูนยบริการรถยนต โดยใชสถิติ Pearson Correlation พบวา ปจจัยใน
การตัดสินใจซื้ออะไหลรถยนตจากรานขายอะไหลรถยนตที่ไมใชศูนยบริการรถยนตมีทั้งหมด 5 
ปจจัยโดยเร่ิมจาก 1. ปจจัยดานการบริการ 2. ปจจัยดานราคา 3. ปจจัยดานสินคา 4. ปจจัยดาน
ชองทางการจัดจําหนาย และ 5. ปจจัยดานการสงเสริมทางการตลาด พบวาปจจัยที่มีความ 
สัมพันธเชิงบวกกับความถี่ในการซื้ออะไหลรถยนต มีปจจัยอยู 2 ดาน คือ 1. ปจจัยดานสินคา
และ 2. ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย  
 ดังน้ันผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหจากการเก็บแบบสอบถามมาออกแบบกลยุทธ
ทางการตลาดเพ่ือสรางแรงจูงใจใหผูบริโภคเขามาใชบริการเพ่ิมมากขึ้นตามปจจัยในการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคโดยเร่ิมจากปจจัยดานบริการซึ่งผูบริโภคใหความสําคัญในการตัดสินใจ
ซื้อเปนอันดับแรกแตเน่ืองจากการหาความสัมพันธตอความถี่ในการซ้ืออะไหลรถยนตพบวา 
ลูกคาตัดสินใจซ้ืออะไหลรถยนตจากปจจัยดานบริการอยูในระดับมาก และเปนอันดับที่สูงสุดแต
ไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ ดังน้ันธุรกิจจึงตองรักษาระดับการบริการใหคงที่ เพ่ือ
สรางความพอใจใหกับลูกคา ตอมาเปนปจจัยดานราคาจากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ลูกคา
ตัดสินใจซื้อจากปจจัยดานราคาอยูในระดับมาก แตไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ 
เจาของธุรกิจจึงไมจําเปนตองเนนกลยุทธดานราคา แตควรมีการ สํารวจเรื่องราคาในทองตลาด 
และมีการตั้งราคาใหเหมาะสมอยูตลอดเวลา ตอมาเปนปจจัยดานสินคาจากผลการวิเคราะห
ขอมูลพบวาลูกคาตัดสินใจจากปจจัยดานผลิตภัณฑอยูในระดับมาก และพบวาความถี่ในการซื้อ
มีความสัมพันธกับ ปจจัยดานสินคา ดังน้ันเจาของธุรกิจจึงควรใหความสําคัญกับกลยุทธดาน
ผลิตภัณฑ โดยรานขายอะไหลรถยนตตองสั่งสินคาที่มีคุณภาพมาขาย และตองเพ่ิมการรับประกัน
สินคาใหกับลูกคาเพ่ือใหลูกคาเกิดความเชื่อม่ันในสินคา และสินคาที่รานขายอะไหลสั่งเขามา
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จําหนายควรนําสินคาที่มียี่หอที่ลูกคารูจักเพ่ือสรางความนาเชื่อถือของอะไหลรถยนตและราน
ขายอะไหลรถยนตรวมถึงตองมีสินคาที่หลากหลายเพ่ือใหลูกคาเขามาใชบริการและเลือกซ้ือ
สินคาไดครบถวน ตอมาเปนปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายจากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา 
ลูกคาตัดสินใจซื้อจากปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายในระดับมาก และพบวาความถี่ในการ
ซื้อมีความสัมพันธกับ ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ดังน้ันธุรกิจจึงควรมุงเนนกลยุทธดาน
ชองทางการจัดจําหนายโดยรานขายอะไหลรถยนตตองจัดรานใหลูกคาสามารถมองเห็นสินคา
และเลือกซ้ือสินคาไดสะดวก และตองมีการบริการดานที่จอดรถยนตเพ่ือสรางความสะดวกใหกับ
ลูกคาที่เขามาใชบริการรานขายอะไหลรถยนตที่ไมใชศูนยบริการรถยนต และในการตั้งรานขาย
อะไหลรถยนตที่ไมใชศูนยบริการรถยนตตองมีพ้ืนที่ที่ลูกคาสามารถมองเห็นไดงายโดยตั้งรานให
อยูบนถนนสายหลัก และในการกอตั้งรานขายอะไหลรถยนตเจาของธุรกิจตองคํานึงถึงพ้ืนที่ใน
การประกอบกิจการที่มีขนาดใหญเพ่ือที่จะสามารถในการเก็บชิ้นสวนอะไหลรถยนตเพ่ือตอบสนอง
ตอความตองการของผูบริโภคที่เขามาใชบริการและสงผลใหรานขายอะไหลรถยนตที่ไมใช
ศูนยบริการรถยนตสรางความเชื่อม่ันตอผูบริโภคตอมาปจจัยสุดทายคือปจจัยดานการสงเสริม
ทางการตลาดจากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ลูกคาตัดสินใจซ้ือจากปจจัยดานสงเสริมการตลาด 
อยูในระดับมาก แตไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อดังน้ันธุรกิจจึงอาจไมจําเปนตองเนน
เรื่อง การสงเสริมทางการตลาด แตอาจจัดใหมีการสงเสริมทางการตลาด ไดเปนระยะๆ เพ่ือสราง
ความนาสนใจใหผูบริโภคเขามาใชบริการเพ่ิมมากขึ้น 
 
การอภิปรายผลการศึกษา 
 ปจจัยในการตัดสินใจซ้ืออะไหลรถยนตจากรานขายอะไหลรถยนตที่ไมใชศูนยบริการ
รถยนตในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถนํามาอภิปรายผลไดดังนี้ 
 พฤติกรรมในการเลือกซ้ืออะไหลรถยนตจากรานขายอะไหลรถยนตทีไ่มใชศูนยบริการ
รถยนต มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้ออะไหลรถยนตจากรานขายอะไหลรถยนตที่ไมใช
ศูนยบริการรถยนต โดยพฤติกรรมในการเลือกซ้ืออะไหลรถยนตจากรานขายอะไหลรถยนตที่
ไมใชศูนยบริการรถยนต ในเรื่องความถี่ในการซ้ืออะไหลรถยนต มีความสัมพันธกับการตัดสินใจ
ซื้ออะไหลรถยนตจากรานขายอะไหลรถยนตที่ไมใชศูนยบริการรถยนต โดยปจจัยที่สงผลใหเกิด
การตัดสินใจซื้ออะไหลรถยนตจากรานขายอะไหลรถยนตที่ไมใชศูนยบริการรถยนต มีทั้งหมด 5 
ปจจัย ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ปจจัย
ดานการสงเสริมการตลาด ปจจัยดานคุณภาพการบริการ โดยสอดคลองกับงานวิจัยของ (จิตติมา 
สิ่งสม. 2555) ไดทําการศึกษา ปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือและความตั้งใจซื้อซ้ํา
อะไหลรถยนตแทโตโยตาของผูใชในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือและความตั้งใจซื้อซํ้าอะไหลรถยนตแทโตโยตา ไดแก ปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาด ปจจัยการรับรูดานคุณภาพการบริการ ปจจัยการรับรูของผูบริโภคการบริการท่ี



43 

ถูกตองตรงตามความตองการของลูกคาและคุณภาพการบริการในดานความสะดวกสบายของ
สถานที่จําหนาย ปจจัยการรับรูของผูบริโภคในขอความรูและทักษะในการขายของพนักงาน
ความเอาใจใสดูแล ใหคําปรึกษาและการแนะนําของพนักงานและคุณภาพการใหบริการหลังการ
จําหนาย 
 
ขอเสนอแนะที่ไดจากการศึกษา 
 จากผลการศึกษาคนควาปจจัยในการตัดสินใจซ้ืออะไหลรถยนตจากรานขายอะไหล
รถยนตที่ไมใชศูนยบริการรถยนตในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ของงานวิจัยฉบับน้ี    
ผูศึกษาขอเสนอผลการศึกษา และขอเสนอแนะ เพ่ือใหผูดําเนินธุรกิจ รานขายอะไหลรถยนตที่
ไมใชศูนยบริการรถยนตในไดนําไปใชประโยชนในการพัฒนาธุรกิจ ดังนี้   
 จากผลการศึกษาปจจัยในการตัดสินใจซื้ออะไหลรถยนตจากรานขายอะไหลรถยนตที่
ไมใชศูนยบริการรถยนตในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ของผูบริโภคเคยซื้ออะไหล
รถยนตมีดังนี้ 
 
 1. ปจจัยดานสินคา 
  เจาของกิจการตองสรางมาตรฐานใหรานจําหนายอะไหลรถยนตโดยการนําสินคาที่
มีความหลากหลายและมีคุณภาพพรอมกับมีความนาเชื่อถือของตราสินคามาจําหนาย เพ่ือให
ลูกคาเกิดความเชื่อม่ันในการตัดสินใจซื้อสินคาพรอมทั้งสรางภาพลักษณที่ดีใหแกรานขาย
อะไหลรถยนตที่ไมใชศูนยบริการรถยนตในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
 2. ปจจัยดานการจัดจําหนาย  
  ในการกอตั้งธุรกิจขายอะไหลรถยนตตองคํานึงถึงสถานที่ในการตั้งรานขายอะไหล
รถยนตโดยมีพ้ืนที่ติดกับถนนหลักในการเดินทางของผูบริโภคเพ่ือใหผูบริโภคไดเห็นรานอยาง
ชัดเจนรวมถึงขนาดพื้นที่ในการตั้งรานขายอะไหลรถยนตควรมีเนื้อที่ขนาดใหญเพ่ือรองรับ
จํานวนอะไหลรถยนตที่มีความหลากหลายชนิดและเพ่ือบริการใหลูกคามีที่จอดรถยนตไดอยาง
สะดวก 
 
ขอเสนอแนะในการศึกษาครั้งตอไป 
 จากการท่ีผูวิจัยไดศึกษาถึง ปจจัยในการตัดสินใจซื้ออะไหลรถยนตจากรานขายอะไหล
รถยนตที่ไมใชศูนยบริการรถยนตในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผูวิจัยมีความคิดเห็นวา 
ในการทํางานวิจัยคร้ังตอไป ควรที่จะศึกษาความสําคัญของตราสินคาของอะไหลรถยนตเพ่ิมเติม 
เพ่ือทําใหทราบถึงอิทธิพลของตราสินคาตอการตัดสินใจ  
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แบบสอบถาม 
เร่ือง ปจจัยในการตัดสินใจซื้ออะไหลรถยนตจากรานขายอะไหลรถยนตที่ไมใช

ศูนยบริการรถยนตในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

คําชี้แจง 
 แบบสอบถามเรื่อง “ปจจัยในการตัดสินใจซื้ออะไหลรถยนตจากรานขายอะไหล
รถยนตที่ไมใชศูนยบริการรถยนตในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล”  ดําเนินโครงงานวิจัย
โดยนายฐาวุฒิ ศีลพิพัฒน เพ่ือนําขอมูลที่ไดมาพัฒนา รานขายอะไหลรถยนตที่ไมใชศูนยบริการ
รถยนต ใหตอบสนองตอความตองการของผูบริโภค 
 แบบสอบถามชุดน้ีมีจํานวน 3 หนา โดยมีจํานวนคําถาม 25 ขอ แบงเปน 2 ตอน 
ไดแก  
 ตอนที่ 1 คําถามขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม มีคําถามจํานวน 6 ขอ 
 ตอนที่ 2 คําถามเร่ืองการตัดสินใจซื้ออะไหลรถยนตจากรานขายอะไหลรถยนตที่ไมใช 
ศูนยบริการรถยนต มีคําถามจํานวน 19 ขอ 
 

ฐาวุฒิ ศลีพิพัฒน 
นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

สาขาวิชาการจัดการวิสาหกิจสําหรับผูบริหาร 
สถาบันเทคโนโลยีไทย – ญี่ปุน 
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ตอนที่ 1  คําถามขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  
 
คําชี้แจง  กรุณาใสเครื่องหมาย  ลงใน  หนาขอความทีต่รงกับความเปนจริง 
 

1.  เพศ 
  1) ชาย  2) หญิง 
2.  อายุ  
  1) 25-30 ป  2) 31-40 ป   
  3) 41-50 ป  4) 51 ปขึ้นไป   
3. อาชีพของผูตอบแบบสอบถาม 
  1) ชางซอมรถยนต  2) ครู/อาจารย 
  3) คนขับรถยนต  4) นักศึกษา 
  5) ขาราชการ  6) เจาของธุรกิจสวนตัว 
4.  รายไดของผูตอบแบบสอบถาม  
  1) นอยกวา10,000บาท/เดือน  2) 10,001-15,000บาท/เดือน 
  3) 15,001-20,000 บาท/เดือน  4) 20,0001-30,000บาท/เดือน 
  5) 30,001-40,000 บาท/เดือน     6) ตั้งแต 40,001บาท/เดือนขึ้นไป 
5.  อายุของรถยนตที่ผูตอบแบบสอบถามใชงาน 
  1) 1-12 เดือน  2) 1-5 ป 
  3) 6-10 ป  4) มากกวา 10 ปขึ้นไป 
6.  ทานซ้ืออะไหลรถยนตก่ีวันใน 1 สัปดาห 
  1) 1-3 วนั  2) 4-6 วนั 
  3) ทุกวัน 
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ตอนที่ 2 การตัดสินใจซื้ออะไหลรถยนตจากรานขายอะไหลรถยนตที่ไมใชศูนยบริการ
รถยนต 
 
คําชี้แจง  กรุณาใสเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดเพียงขอ 
 ขอใหทานอานขอมูลตอไปน้ีและใหคะแนนความสําคัญที่สงผลใหผูตอบแบบสอบถาม
ตัดสินใจซื้ออะไหลรถยนตจากรายขายอะไหลรถยนตที่ไมใชศูนยบริการรถยนตโดยมีเกณฑการ
ใหคะแนนดังน้ี 
 

ระดับคะแนน ระดับความเห็น 
5 มากที่สุด 
4 มาก 
3 ปานกลาง 
2 นอย 
1 นอยที่สุด 

 

ลําดับ ปจจัยในการตัดสินใจซื้ออะไหลรถยนต 

ระดับความสําคัญของการตัดสินใจซื้อ
อะไหลรถยนตจากรานขายอะไหล
รถยนตท่ีไมใชศูนยบริการท่ีไมใช

ศูนยบริการรถยนต 
5 4 3 2 1 

สินคา      
7 คุณภาพของอะไหลรถยนต      

8 
มีการรับประกันอะไหลรถยนตจากรานขาย
อะไหลรถยนต 

     

9 ความนาเชื่อถือของอะไหลรถยนต      

10 
ความหลากหลายของอะไหลรถยนตท้ังอะไหลแท
และอะไหลเทียมท่ีมีใหเลือก 

     

ราคา      
11 ราคาอะไหลรถยนตถูกกวาศูนยบริการรถยนต      

12 
ราคาอะไหลรถยนตมีความเหมาะสมกับคุณภาพ
อะไหลรถยนต 

     

13 ความหลากหลายของระดับราคาอะไหลรถยนต      
14 มีราคาอะไหลรถยนตท่ีแนนอนเปนมาตรฐาน      
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ลําดับ ปจจัยในการตัดสินใจซื้ออะไหลรถยนต 

ระดับความสําคัญของการตัดสินใจซื้อ
อะไหลรถยนตจากรานขายอะไหล
รถยนตท่ีไมใชศูนยบริการท่ีไมใช

ศูนยบริการรถยนต 
5 4 3 2 1 

การจัดจําหนาย      

15 
รานขายอะไหลรถยนตมีการจัดวางอะไหล
รถยนตเปนระเบียบทําใหลูกคาสามารถมองเห็น
และเลือกซื้อไดอยางงาย 

     

16 รานขายอะไหลรถยนตมีท่ีจอดรถยนตสะดวก      

17 
สถานท่ีตั้งรานขายอะไหลรถยนตลูกคาสามารถ
หาไดงาย 

     

18 ขนาดพ้ืนท่ีรานขายอะไหลรถยนตท่ีมีขนาดใหญ      
การสงเสริมการตลาด      

19 การมีของแถมใหกับลูกคา      
20 การมีสวนลดในการซื้ออะไหลรถยนต      
21 ผูซื้อมีความสามารถตอรองราคาได      

คุณภาพการบริการ      

22 
พนักงานขายพูดคุยอยางสุภาพและใหการ
ตอนรับอยางเปนกันเอง 

     

23 
พนักงานขายมีความกระตือรือรนและรวดเร็วใน
การใหบริการ 

     

24 
พนักงานขายมีความรอบคอบในการคิดเงินและ
ทอนเงินใหกับลูกคา 

     

25 
พนักงานขายมีความรูและความสามารถในการ
แนะนําหรืออธิบายเรื่องอะไหลรถยนตใหกับ
ลูกคาเขาใจไดเปนอยางดี 
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ภาคผนวก ข. 
ผลการตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถามที่ใชในการเก็บขอมูล 
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ตารางที่ 15 ผลการตรวจสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม Case Processing Summary 
 N % 

Cases Valid 30 100.0 
 Excludeda 0 .0 
 Total 30 100.0 
หมายเหตุ : a. Listwise Deletion Based on all Variables in the Procedure. 
 
ตารางที่ 16 ผลการตรวจสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 
.931 19 

 
ตารางที่ 17 การหาคาดัชนีความสอดคลองของวัตถุประสงค (IOC) 

ขอท่ี ขอคําถาม 

ความเห็น 
ของ

อาจารย 
ทานท่ี 1 

ความเห็น 
ของ

อาจารย 
ทานท่ี 2 

ความเห็น 
ของ

อาจารย 
ทานท่ี 3 

ผลคํานวณ 
คา IOC 

1 เพศ  1 1 1 1 
2 อายุ 1 1 1 1 
3 อาชีพของผูตอบแบบสอบถาม 1 1 1 1 
4 รายไดของผูตอบแบบสอบถาม 1 1 1 1 

5 
อายุของรถยนตท่ีผูตอบแบบสอบถามใช
งาน 

1 1 1 1 

6 ทานซื้ออะไหลรถยนตกี่วันใน 1 สัปดาห 1 1 0 0.666667 

7 
คุณภาพและความปลอดภัย 
ของอะไหลรถยนต 

0 0 1 0.333333 

 สินคา     

8 
มีการรับประกันอะไหลรถยนตจาก 
รานขายอะไหลรถยนต 

1 1 1 1 

9 ความนาเชื่อถือของอะไหลรถยนต 1 0 1 0.666667 

10 
ความหลากหลายของอะไหลรถยนตท้ัง
อะไหลแทและอะไหลเทียมที่มีใหเลือก 

1 1 1 1 
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ตารางที่ 17 การหาคาดัชนีความสอดคลองของวัตถุประสงค (IOC) (ตอ) 

ขอท่ี ขอคําถาม 

ความเห็น 
ของ

อาจารย 
ทานท่ี 1 

ความเห็น 
ของ

อาจารย 
ทานท่ี 2 

ความเห็น 
ของ

อาจารย 
ทานท่ี 3 

ผลคํานวณ 
คา IOC 

 ราคา     

11 
ราคาอะไหลรถยนตถูกกวาศูนยบริการ 
รถยนต 

1 1 1 1 

12 
ราคาอะไหลรถยนตมีความเหมาะสมกับ
คุณภาพอะไหลรถยนต 

1 1 1 1 

13 
ความหลากหลายของระดับราคาอะไหล 
รถยนต 

1 1 1 1 

14 
มีราคาอะไหลรถยนตท่ีแนนอนเปน 
มาตรฐาน 

1 1 1 1 

 การจัดจําหนาย     

15 

รานขายอะไหลรถยนตมีการจัดวาง
อะไหลรถยนตเปนระเบียบทําใหลูกคา
สามารถมองเห็นและเลือกซื้อไดอยาง
งาย 

1 1 1 1 

16 
รานขายอะไหลรถยนตมีท่ีจอดรถยนต
สะดวกสบายปลอดภัย 

0 1 1 0.666667 

17 
สถานท่ีตั้งรานขายอะไหลรถยนตลูกคา
สามารถหาไดงาย 

1 1 1 1 

18 
ขนาดพ้ืนท่ีรานขายอะไหลรถยนต 
ท่ีมีขนาดใหญ 

1 1 1 1 

 การสงเสริมการตลาด     
19 การมีของแถมใหกับลูกคา 1 1 1 1 
20 การมีสวนลดในการซื้ออะไหลรถยนต 1 1 1 1 
21 ผูซื้อมีความสามารถตอรองราคาได 1 1 1 1 
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ตารางที่ 17 การหาคาดัชนีความสอดคลองของวัตถุประสงค (IOC) (ตอ) 

ขอท่ี ขอคําถาม 

ความเห็น 
ของ

อาจารย 
ทานท่ี 1 

ความเห็น 
ของ

อาจารย 
ทานท่ี 2 

ความเห็น 
ของ

อาจารย 
ทานท่ี 3 

ผลคํานวณ 
คา IOC 

 คุณภาพการบริการ     

22 
พนักงานขายพูดคุยอยางสุภาพและให
การตอนรับอยางเปนกันเอง 

1 1 1 1 

23 
พนักงานขายมีความกระตือรือรนและ
รวดเร็วในการใหบริการ 

1 1 1 1 

24 
พนักงานขายมีความรอบคอบในการ
คิดเงินและทอนเงินใหกับลูกคา 

1 1 1 1 

25 
พนักงานขายมีความรูและความสามารถ
ในการแนะนําหรืออธิบายเรื่องอะไหล
รถยนตใหกับลูกคาเขาใจไดเปนอยางดี 

1 1 1 1 
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ภาคผนวก ค. 
ขอมูลการวิเคราะหผลงานวิจัย 
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ตารางที่ 18 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคล 
 

 เพศ อายุ 
อาชีพของ
ผูตอบ

แบบสอบถาม 

รายไดของ
ผูตอบ

แบบสอบถาม 

อายุของ
รถยนตท่ีผูตอบ
แบบสอบถาม

ใชงาน 

ทานซ้ืออะไหล
รถยนตกี่วันใน 

1 สัปดาห 

N Valid 219 219 219 219 219 219 
 Missing 0 0 0 0 0 0 

 
ตารางที่ 19 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคล ดานเพศ 

 
 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid ชาย 153 69.9 69.9 69.9 
 หญิง 66 30.1 30.1 100.0 
 Total 219 100.0 100.0  

 
ตารางที่ 20 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคล ดานอายุ 

 
 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 25-30 ป 49 22.4 22.4 22.4 
 31-40 ป 79 36.1 36.1 58.4 
 41-50 ป 54 24.7 24.7 83.1 
 51 ปขึ้นไป 37 16.9 16.9 100.0 
 Total 219 100.0 100.0  

 
ตารางที่ 21 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคล ดานอาชีพของผูตอบแบบสอบถาม 

 
 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid ชางซอมรถยนต 18 8.2 8.2 8.2 
 ครู/อาจารย 14 6.4 6.4 14.6 
 คนขับรถยนต 90 41.1 41.1 55.7 
 นักศึกษา 25 11.4 11.4 67.1 
 ขาราชการ 26 11.9 11.9 79.0 
 เจาของธุรกิจสวนตัว 46 21.0 21.0 100.0 
 Total 219 100.0 100.0  
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ตารางที่ 22 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคล ดานรายไดของผูตอบแบบสอบถาม 
 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid นอยกวา 10,000 

บาท/เดือน 
27 12.3 12.3 12.3 

 10,001-15,000 บาท/
เดือน 

20 9.1 9.1 21.5 

 15,001-20,000 บาท/
เดือน 

52 23.7 23.7 45.2 

 20,0001-30,000 
บาท/เดือน 

50 22.8 22.8 68.0 

 30,001-40,000 บาท/
เดือน 

30 13.7 13.7 81.7 

 ตั้งแต 40,001 บาท/
เดือนขึ้นไป 

40 18.3 18.3 100.0 

 Total 219 100.0 100.0  

 
ตารางที่ 23 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบคุล ดานอายุของรถยนตที่ผูตอบแบบสอบถามใชงาน 

 
 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 1-12 เดือน 15 6.8 6.8 6.8 
 1-5 ป 82 37.4 37.4 44.3 
 6-10 ป 67 30.6 30.6 74.9 
 มากกวา 10 ปขึ้นไป 55 25.1 25.1 100.0 
 Total 219 100.0 100.0  

 
ตารางที่ 24 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคล ดานความถี่ในการซื้ออะไหลรถยนตใน 1 

สัปดาห 
 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 1-3 วัน 170 77.6 77.6 77.6 
 4-6 วัน 38 17.4 17.4 95.0 
 ทุกวัน 11 5.0 5.0 100.0 
 Total 219 100.0 100.0  
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ตารางที่ 25 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของความถี่ในการซ้ืออะไหลรถยนตกับปจจัยในการ
ตัดสินใจซ้ืออะไหลรถยนตจากรานขายอะไหลรถยนตที่ไมใชศูนยบริการรถยนต (Descriptive 
Statistics) 

 Mean Std. Deviation N 
ทานซ้ืออะไหลรถยนตก่ีวันใน 1 สัปดาห 1.2740 .54840 219 
PRODUCT 3.8345 .74904 219 
PRICE 3.8390 .66881 219 
PLACE 3.5856 .74680 219 
PROMOTION 3.5266 .89947 219 
SERVICE 4.0285 .74926 219 

 
ตารางที่ 26 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของความถี่ในการซ้ืออะไหลรถยนตกับปจจัยในการ

ตัดสินใจซื้ออะไหลรถยนตจากรานขายอะไหลรถยนตที่ไมใชศูนยบริการรถยนต (Correlations) 
 ทานซ้ืออะไหล

รถยนตกี่วันใน 
1 สัปดาห 

Product Price Place Promotion Service 

ทานซ้ืออะไหล
รถยนตกี่วันใน  
1 สัปดาห 

Pearson 
Correlation 

1 .139* .024 .169* .091 -.005 

Sig. (2-tailed)  .040 .726 .012 .182 .939 
N 219 219 219 219 219 219 

Product 

Pearson 
Correlation 

.139* 1 .630** .552** .462** .515** 

Sig. (2-tailed) .040   .000 .000 .000 .000 
N 219 219 219 219 219 219 

Price 

Pearson 
Correlation 

.024 .630** 1 .529** .575** .502** 

Sig. (2-tailed) .726 .000   .000 .000 .000 
N 219 219 219 219 219 219 

Place 

Pearson 
Correlation 

.169* .552** .529** 1 .411** .568** 

Sig. (2-tailed) .012 .000 .000   .000 .000 
N 219 219 219 219 219 219 
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ตารางที่ 26 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของความถี่ในการซ้ืออะไหลรถยนตกับปจจัยในการ
ตัดสินใจซื้ออะไหลรถยนตจากรานขายอะไหลรถยนตที่ไมใชศูนยบริการรถยนต (Correlations) 
(ตอ) 

 ทานซ้ืออะไหล
รถยนตกี่วันใน 

1 สัปดาห 
Product Price Place Promotion Service 

Promotion 

Pearson 
Correlation 

.091 .462** .575** .411** 1 .452** 

Sig. (2-tailed) .182 .000 .000 .000   .000 
N 219 219 219 219 219 219 

Service 

Pearson 
Correlation 

-.005 .515** .502** .568** .452** 1 

Sig. (2-tailed) .939 .000 .000 .000 .000   
N 219 219 219 219 219 219 

หมายเหตุ  : *. Correlation is Significant at the 0.05 Level (2-tailed) 
  **. Correlation is Significant at the 0.01 Level (2-tailed) 
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