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แบบจําลองการตัดสินใจตามสวนผสมทางการตลาดของผูบรโิภคตอธุรกิจคารแคร 
 

ศักร คูหาเพ็ชร1* ประเพศ ไกรจนัทร2 และ ทวศีักดิ์ รูปสิงห3 

 

บทคัดยอ 
การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพื่อ 1) วิเคราะหความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจในการใช

บริการคารแคร และ 2) พัฒนาแบบจําลองปจจัยสวนผสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจในการใชบริการคารแคร 
โดยแบงองคประกอบออกเปน 2 ดาน คือ องคประกอบเชิงยืนยันของกระบวนการตัดสินใจใชบริการคารแครของผูบริโภค 
และองคประกอบเชิงยืนยันของกลยุทธสวนผสมทางการตลาด ผูวิจัยไดทําการศึกษาจากกลุมตัวอยาง ซึ่งเปนผูมาใช
บริการคารแครในพื้นที่จังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยการใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย โดยสุมจากเขตการปกครองของ
กรุงเทพมหานคร 50 เขตการปกครอง โดยสุมไดเปน 4 เขต เขตละ 100 คน รวมจํานวนทั้งหมด 400 คน เครื่องมือท่ีใชใน
การวิจัย  ไดแก แบบสอบถามที่มีคาความเชื่อมั่นรวม 0.95 สถิติที่ใชคือ คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การ
วิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน และการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของโมเดล ความสอดคลอง กลมกลืนกับขอมูล
เชิงประจักษ โดยใชโปรแกรม SPSS และ AMOS วิเคราะหขอมูลทางสถิติ ผลการวิจัยสรุปไดวา 1) ผูตอบแบบสอบถามให
ระดับความสําคัญของกระบวนการตัดสินใจใชบริการคารแครของผูบริโภค ในภาพรวม ในระดับมาก มีคาเฉลี่ย = 3.86 
เม่ือพิจารณาในรายดาน พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญอยูในระดับมากที่สุด คือ ดานพฤติกรรมหลังการรับ
บริการ มีคาเฉลี่ย = 4.21 ผูตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญของสวนผสมทางการตลาด ในภาพรวม ในระดับมาก มี
คาเฉลี่ย = 4.05 เมื่อพิจารณาในรายดาน พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญอยูในระดับมากท่ีสุด คือ ดานดาน
บุคคล มีคาเฉลี่ย = 4.31 และ 2) การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของโมเดลแบบจําลองการตัดสินใจตามสวนผสม
ทางการตลาดของผูบริโภคตอธุรกิจคารแคร จากตัวบงชี้ พบวา โมเดลแบบจําลองการตัดสินใจตามสวนผสมทางการตลาด
ของผูบริโภคตอธุรกิจคารแครมีความสอดคลอง กลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ พิจารณาไดจากคาสถิติทดสอบ ดังนี้ คา 
ไคสแควร เทากับ 16.66 โดยคานํ้าหนักที่มีความสอดคลองขององคประกอบกลยุทธสวนผสมทางการตลาด ที่สงผลไปถึง
กระบวนการตัดสินใจใชบริการคารแครของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร มีคาน้ําหนัก = .74 องคประกอบของกลยุทธ
สวนผสมทางการตลาดท่ีสงผลจะมี 4 ดาน โดยคาน้ําหนักท่ีมีความสอดคล องของกลยุทธสวนผสมทางการตลาด 
ประกอบดวย ดานบุคคลมีคาน้ําหนัก = 1.00 ดานผลิตภัณฑหรือบริการมีคาน้ําหนัก = .91 ดานการสงเสริมการตลาดและ
ดานกระบวนการมีคาน้ําหนักเทากัน = .87 ตามลําดับ องคประกอบของกระบวนการตัดสินใจใชบริการคารแครนั้นมี 3 
ดาน โดยคานํ้าหนักที่มีความสอดคลองของกระบวนการตัดสินใจใชบริการคารแครของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร 
ประกอบดวย พฤติกรรมหลังการรับบริการมีคาน้ําหนัก = 1.00 ดานการประเมินทางเลือกและดานปญหามีคาน้ําหนัก
เทากันที่ = .87 ตามลําดับ 
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The Model of Decision Making Based on Consumer Marketing Mix for 
Car Care Services 

 

Sakka Kuhaphet1* Prapet Kraichan2 and Taweesak Roopsing3
 

 

Abstract 
The purposes of this study were 1) to analyze the effect of the causal relationship on consumer 

decision-making process in car care services and 2) to develop the model of marketing mix which affecting 
car care services’ decision. This investigation was considered in two categories, the confirmatory factor 
analysis of car care using and the confirmatory strategy of marketing mix. The samples were 400 car care 
consumers from four districts in Bangkok area chosen by Simple Random Sampling Method. The 
questionnaire was used as a data collection instrument (R=0.95) and the data analysis was done by 
percentage, mean, standard deviation, Confirmatory Factor Analysis (CFA) and Structural Equation 
Modeling (SEM) via SPSS and AMOS. The result found that 1) the consumers paid attention to 
decision-making in services at high level ( = 3.86), especially in post purchase behavior was the 
highest issue with 4.21. They also highly concentrated on marketing mix ( = 4.05), particularly in 
individual aspect ( = 4.31). and 2) In term of the confirmatory factor analysis based on marketing 
mix of consumer decision-making, the decision model of consumer rely on marketing mix was 
according with empirical data by given Chi- square test was 16.660. The weight of marketing mix 
(7 P’s) in consumer decision-making was 0. 7 4 . The effective marketing mix consisted of four 
components: the weight of individual, product or service was 1.00 and 0.91 respectively, 
meanwhile, the weight of marketing promotion and process was equal to 0.87. By the way, the 
three aspects of car care using were the weight of the post-purchase behavior which was 1.00, the 
evaluation of alternatives and trouble was the same as 0.87. 
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1. บทนํา 
 ปจจุบันประชากรในกรุงเทพมหานครมีการใชรถยนต
จํานวนมาก เนื่องจากการดํารงชีวิตในสังคมเมือง การใช
รถยนตมีบทบาทตอความจําเปนในการประกอบธุรกิจ 
การทองเที่ยว หรือดําเนินกิจวัตรประจําวันตาง ๆ ของ
ผูคนในสังคม เพื่อความสะดวกและประหยัดเวลาในการ
เดินทางยังไปสถานที่ตาง ๆ อีกทั้งการใชรถยนตยังเปน
คานิยมที่แสดงถึงการมีฐานะทางสังคม จึงทําใหมีการใช
รถยนตจํานวนมากในสังคมเมือง และเปนสาเหตุทําให
เกิดการจราจรติดสะสมในเสนทางหลักหลาย ๆ เสนทาง 
นอกจากนี้ นโยบายของรัฐบาลท่ีผานมามีการสงเสริมให
ประชาชนซื้อรถยนตคันแรก โดยไดรับการ ลดหยอนภาษี
ในวงเงินภาษีจายจริงไมเกิน 100,000 บาท ระหวางวันท่ี 
16 กันยายน 2554 ถึงเดือน ธันวาคม 2555 [1] เปน
สาเหตุทําใหประชาชนสวนใหญตัดสินใจซื้อรถยนต จาก
การเติบโตของตลาดรถยนตอยาง Eco Car ที่พัฒนาเพื่อ
ตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคมากขึ้น ทั้งปจจัย
ดานผลิตภัณฑและความเหมาะสมของราคากับระบบ
ความปลอดภัยและเทคโนโลยี ปจจัยดานกระบวนการ
บริการ พนักงานและโชวรูมศูนยบริการ ปจจัยดานชอง
ทางการจัดจําหนาย ปจจัยดานราคาและระยะเวลาใน
การรอรับบริการหลังการขาย และปจจัยดานการสงเสริม
การตลาดทางดานเทคโนโลยียานยนต [2] โดยในป 2560 
ที่ผานมามีจํานวนรถยนตที่จดทะเบียน (สะสม) ใน
กรุงเทพมหานครถึงจํานวน 2,548,735 คัน อัตราการ
เพิ่มขึ้นของรถยนตสะสมในป 2556 มีอัตราเพิ่มขึ้นจากป 
2555 คิดเปนรอยละ 61.19,  ป 2557 มีอัตราเพิ่มข้ึน
จากป 2556 คิดเปนรอยละ 25.51, ป 2558 มีอัตรา
เพิ่มขึ้นจากป 2557 คิดเปนรอยละถึง 18.33, ป 2559 มี
อัตราเพ่ิมขึ้นจากป 2558 คิดเปนรอยละถึง 13.82, ป 
2560 มีอัตราเพิ่มขึ้นจากป 2559 คิดเปนรอยละถึง 
13.84 จึงทําใหจํานวนรถยนตสะสมในกรุงเทพฯ ตั้งแตป 
พ.ศ. 2554 ถึง 2560 มีจํานวนรวมกันทั้งส้ิน 2,548,735 
คัน [3] ซึ่งถือวาเปนจํานวนที่สูงมากและประกอบกับ
สังคมไทยในปจจุบันเปนสังคมที่เรงรีบผูคนไมคอยมีเวลา
มากนัก อีกทั้งอสังหาริมทรัพย อยางคอนโดมิเนียมเปน
ตลาดที่เติบโตอยางกาวกระโดด จากสถิติการจดทะเบียน
อาคารชุดในกรุงเทพมหานครในชวงป 2555-2560 มีการ
จดทะเบียนสะสมเพ่ิมสูงขึ้นอยางตอเนื่ อง อีกทั้ ง

กรุงเทพมหานครยังมีอีกหลายทําเลที่เอื้อตอการพัฒนา
โครงการท่ีอยูอาศัย อยางแนวเสนทางรถไฟฟาไมวาจะ
เปนรถไฟฟาสายสีเขียวเหนือ – ใต รถไฟฟาสายสีแดง
รถไฟฟาสายสีชมพู สายสีเหลือง และสายสีสม ที่คาดวา
จะเร่ิมประมูลในปลายป 2559 และดําเนินการกอสรางได
ในปหนา ขณะที่ 7 เดือนแรกของป 2559 มีคอนโดมิเนียม
เปดตัว 72 โครงการ จํานวน 28,160 ยูนิต เมื่อเทียบกับ
ชวงเดียวกันของป 2558 มีการเปดตัวคอนโดมิเนียม 87 
โครงการ จํานวน 36,780 ยูนิต [4] ซึ่งสอดคลองกับ
สภาพการดําเนินชีวิตประจําวันของคนที่พักอาศัยตาม
คอนโดมิเนียม ไมมีพื้นที่เหมาะสมและเพียงพอสําหรับ
การทําความสะอาด จึงทําใหเจาของรถยนตมีแนวโนมใน
การทําความสะอาดรถยนตดวยตัวเองนอยลงตามไปดวย 
ซึ่งทําใหธุรกิจการใหบริการรักษาความสะอาดรถยนต
หรือวาที่เรียกกันวา “คารแคร” นั้น เปนธุรกิจท่ีตอบสนอง
ความตองการของผูใชรถยนต ไมวาจะรถยนตเกาหรือ
รถยนตใหม ซึ่งลวนตองการการดูแลรักษาอยางตอเนื่อง 
ทั้งการดูแลรักษาเพื่อความสะอาด สวยงาม และการดูแล
รักษาเพื่อคงสภาพการใชงานรถยนตนั้นอยางเต็ม
ประสิทธิภาพและมีอายุยาวนาน สงผลใหธุรกิจมีการ
เจริญเติบโตข้ึนเปนอยางมาก ซึ่งมีสาเหตุหลักมาจาก
จํานวนรถยนตที่มีปริมาณเพ่ิมมากขึ้น โดยการขยายตัว
ของธุรกิจคารแครมีทั้งการเปดกิจการใหม และรวมถึง
การขยายสาขาเพิ่ม เพื่อใหเพียงพอตอการรองรับปริมาณ
รถยนตที่มีแนวโนมเพิ่มสูงขึ้น [5] การแบงประเภทราน
คารแครสามารถจําแนกตามลักษณะของสถานที่ที่ให  
บริการ คือ รานคารแครในหางสรรพสินคา รานคารแคร
ในปมน้ํามัน และรานคารแครแบบสแตนดอโลน  ใน
ปจจุบันไมวาจะเปนรถยนตเกาหรือรถยนตใหมที่มีจํานวน
เพิ่มข้ึนอยางตอเนื่อง เจาของรถยนตลวนตองการการดูแล
รักษารถยนตใหมีความสะอาดและดูใหมตลอดเวลา [6] 
 จากขอมูลดังกลาว ผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะพัฒนา
แบบจําลองการตัดสินใจตามสวนผสมทางการตลาดของ
ผูบริโภคตอธุรกิจคารแครในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
เพื่อใหเจาของกิจการคารแครนําขอมูลที่ไดจากการวิจัย
ไปใชในการกําหนดกลยุทธทางการตลาด ใหตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภค และสามารถนําขอมูลจาก
งานวิจัยไปประยุกตหรือปรับปรุงประสิทธิภาพให
เหมาะสมในการใหบริการคารแคร และสามารถนําไป
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พัฒนาศักยภาพทั้งในดานจุดแข็ง และ จุดออน ของธุรกิจ
เพื่อใหใหตรงตอความตองการของผูบริโภคมากท่ีสุด 
 
2. วัตถุประสงคของการวิจัย 
 2.1  เพื่อวิเคราะหความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัย
ที่สงผลตอการตัดสินใจในการใชบริการคารแคร 
 2.2  เพื่อสรางแบบจําลองปจจัยสวนผสมทางการตลาด
ที่สงผลตอการตัดสินใจในการใชบริการคารแคร 
 
3. วิธีการดําเนินงานวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดเลือกใชวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ
ที่มีรูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ โดยใชแบบสอบถามเปน
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูลและวิเคราะหขอมูล
จาก กลุมตัวอยาง โดยมีวิธีดําเนินการวิจัย ดังนี้ 
 3.1  ประชากรและกลุมตัวอยาง 
  3.1.1 ประชากรท่ีใชในการวิจัย 
  ประชากรสําหรับการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูที่ใชบริการ
คารแครในจังหวัดกรุงเทพมหานครท้ังหมด ซึ่งไมสามารถ
ระบุจํานวนผูบริโภคที่ใชบริการได เนื่องจากขอมูลของ
กองแผนงาน กลุมสถิติขนสง กรมการขนสงทางบก  
ระบุวา รถยนตที่จดทะเบียนกับกรมขนสงทางบกทั้งหมด
มีจํานวนประมาณ 9,096,936 คัน [3] 
   3.1.2 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคท่ีใช
บริการคารแครในจังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยจะเก็บ
ขอมูลจากผูบริโภค 2 กลุม คือ ผูบริโภคที่ใชบริการคาร
แครแบบสแตนดอโลนและผูบริโภคท่ีใชบริการคารแคร
ในปมนํ้ามัน โดยกําหนดกลุมตัวอยางจากจํานวนรถยนต
ที่จดทะเบียนกับกรมขนสงทางบกท้ังหมด จึงใชตาราง
สําเร็จรูปของ Yamane [7] โดยจะทําการเก็บขอมูล
จํานวนทั้งหมด 400 คน  
 3.2  ขั้นตอนการวิจัยเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
  3.2.1  ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและขอมูลที่เกี่ยวของ 
  3.2.2  สรางแบบสอบถามเพื่อเก็บขอมูลเชิง 
ปริมาณ ตรวจสอบความเท่ียงตรง (Validity) โดยใชคา 
IOC และนําแบบสอบถามที่ไดไปทดลองใชกับกลุมท่ีไมใช
กลุมตัวอยางจริง เพื่อตรวจสอบความเช่ือมั่น (Reliability 
Coefficients) ของแบบสอบถาม ดวยคาสัมประสิทธ
อัลฟา (Alpha coefficient) โดยใชคาครอนบาค อัลฟา 

(Cronbach’s Alpha Coefficient)  ไดคาความเช่ือมั่น
ภาพรวมท้ังฉบับเทากับ 0.974 
  3.2.3 เก็บรวบรวมขอมูลตามแบบสอบถาม 
และดําเนินการวิเคราะหขอมูลทางสถิติ เพื่อคนหา
องคประกอบและประมวลผลสรางเปนแบบจําลองการ
ตัดสินใจตามสวนผสมทางการตลาดของผูบริโภคตอธรุกิจ
คารแคร   
  3.2.4 เครื่องมือเชิงปริมาณ ไดแก แบบสอบถาม
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค และแบบสอบถาม
ปจจัยสวนผสมทางการตลาด 
 3.3 การวิเคราะหขอมูลและสถิติที่ใชในการวิจัย  
  3.3.1 การวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถาม   

   1) การวิเคราะหขอมูลคุณลักษณะทั่วไป
ของผูตอบแบบสอบถาม ใชสถิติการวิเคราะหคาความถ่ี 
และคารอยละ 
   2) การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมของ 
ผูบริโภคในการใชบริการคารแครของผูตอบแบบสอบถาม 
ใชสถิติการวิเคราะหคาความถ่ี และคารอยละ 
   3) การวิเคราะหคาระดับความสําคัญ
ของกระบวนการตัดสินใจใชบริการคารแครของผูบริโภค 
โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปเพื่อวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ
หาคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
   4) การวิเคราะหคาระดับความสําคัญ
ของสวนผสมทางการตลาด 7P’s โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป
เพื่อวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณหาคาเฉล่ีย และสวน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน 
  โดยเกณฑการแปลความหมาย เพื่อจัดระดับ
คะแนนเฉลี่ยความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจใชบริการ
คารแครของผูบริโภค โดยแบงเปนชวงคะแนน [8] ดังตอไปนี้ 

คาเฉลี่ย หมายถงึ 
4.21-5.00 ระดับความสําคัญมากที่สุด 
3.41-4.20 ระดับความสําคัญมาก 
2.61-3.40 ระดับความสําคัญปานกลาง 
1.81-2.60 ระดับความสําคัญนอย 
1.00-1.80 ระดับความสําคัญนอยที่สุด 
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ตารางท่ี 1 คาสถิติทดสอบในการตรวจสอบความ 
   กลมกลืน/สอดคลองของโมเดลสมการ 

คาสถิติทดสอบ คามาตรฐาน 
Normal Chi-Square  CMIN/DF  ≤  3 
Normed Fit Index  NFI             >  0.95 
Relative Fit Index  RFI             >  0.95 
Incremental Fit Index IFI              ≥   0.90 
Tucker Lewis Index  TLI             ≥   0.90 
Comparative Fit Index CFI             >  0.90 
RMSEA RMSEA      <   0.08 

5) การสรางแบบจําลองการตัดสินใจ
ตามสวนผสมทางการตลาดของผูบริโภคตอธุรกิจคารแคร 
โดยมีคาสถิติทดสอบในการตรวจสอบความกลมกลืน/
สอดคลองของโมเดลสมการ ดังนี้ 
 
4. ผลการวิจัย 
 4.1 ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญของปจจัย
ปจจัยที่เปนองคประกอบในการสรางแบบจําลองการ
ตัดสินใจตามสวนผสมทางการตลาดของผูบริโภคตอ
ธุรกิจคารแคร หาคาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
และวิเคราะหคาระดับความสําคัญของปจจัยท่ีเปน
องคประกอบในการสรางแบบจําลองการตัดสินใจตาม
สวนผสมทางการตลาดของผูบริโภคตอธุรกิจคารแคร มี
รายละเอียดดังตารางที่ 2 และตารางที่ 3 
ตารางที่ 2  คาเฉล่ีย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานและคา

ระดับความสําคัญของกระบวนการตัดสินใจ
ใชบรกิารคารแครของผูบริโภคใน
กรงุเทพมหานคร ในภาพรวม 

กระบวนการตัดสินใจใช
บริการคารแครของ
ผูบริโภค ในภาพรวม 

 S.D. 
ระดับ

ความสําคัญ 

1. ดานปญหา 4.00 .739 มาก 
2. ดานการหาขอมูลในการ
บริการ 

3.05 .819 ปานกลาง 

3. ดานการประเมิน
ทางเลือก 

4.02 .594 มาก 

4. ดานการตัดสินใจ 4.01 .567 มาก 
5. ดานพฤติกรรมหลังการ
รับบริการ 

4.21 .650 มากท่ีสุด 

รวม 3.86 .473 มาก 

จากตารางที่ 2 พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหระดับ
ความสําคัญของกระบวนการตัดสินใจใชบริการคารแคร

ของผูบริโภค ในภาพรวม ในระดับมาก (  = 3.86) 
เมื่อพิจารณาในรายดาน พบวาผูตอบแบบสอบถามให
ความสําคัญอยูในระดับมากท่ีสุด คือ ดานพฤติกรรม

หลังการรับบริการ ( = 4.21) และใหความสําคัญนอย
ที่สุดอยูในระดับปานกลาง คือ ดานการหาขอมูลในการ

บริการ ( = 3.05) 
ตารางท่ี 3 คาเฉล่ีย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานและคา  

 ระดับความสําคัญของสวนผสมทางการตลาด   
 7P’s ในภาพรวม 

กระบวนการตัดสินใจใช
บริการคารแครของผูบริโภค 

ในภาพรวม 
 S.D. 

ระดับ
ความสําคัญ 

1. ดานราคา 4.09 .634 มาก 
2. ดานชองทางการจัด

จําหนาย 
3.84 .639 มาก 

3. ดานผลิตภัณฑหรือบริการ 4.11 .607 มาก 
4. ดานสงเสริมการตลาด 3.75 .771 มาก 
5. ดานบุคคล 4.31 .646 มากที่สุด 
6. ดานกระบวนการ 4.25 .575 มากที่สุด 
7. ดานลักษณะทางกายภาพ 3.97 .633 มาก 

รวม 4.05 .519 มาก 

จากตารางท่ี 3 พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหระดับ
ความสําคัญของสวนผสมทางการตลาด 7P’s ในภาพรวม 

ในระดับมาก (  = 4.05) เมื่อพิจารณาในรายดาน พบวา
ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญอยูในระดับมากที่สุด 

คือ ดานดานบุคคล ( = 4.31) และใหความสําคัญนอย

ที่สุดอยูในระดับมาก คือ ดานสงเสริมการตลาด ( = 3.75)  
4.2 ผลการวิเคราะหแบบจําลอง 

  4.2.1  ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน
ของกระบวนการตัดสินใจใชบริการคารแครของผูบริโภค 
ในกรุงเทพมหานคร โดยตรวจสอบความกลมกลืน/
สอดคลองของโมเดลสมการโครงสรางของกระบวนการ
ตัดสินใจใชบริการคารแครของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร  
  1) ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของ
กระบวนการตัดสินใจใชบริการคารแครของผูบริโภค ใน
กรุงเทพมหานคร โดยการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน 
(Confirmatory Factor Analysis: CFA)  
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ตารางท่ี 4  คาความแปรปรวนสะสมของกระบวนการ  
 ตัดสินใจใชบริการคารแครของผูบริโภค ใน  
 กรุงเทพมหานคร  

 จากตารางที่ 4 แสดงคาสถิติแตละดานของ
กระบวนการตัดสินใจใชบริการคารแครของผูบริโภค ใน
กรุงเทพมหานคร ซึ่งอธิบายองคประกอบท่ีสามารถจัด
กลุมขององคประกอบไดและสามารถอธิบายความ
แปรปรวนขององคประกอบท้ังหมด โดยพิจารณาจากคา 
Eigenvalues ดังนั้นจากผลการวิเคราะหองคประกอบ 
มี 1 กลุม คือ มีคา Eigenvalues เทากับ 2.644 สําหรับ
ความแปรปรวนขององคประกอบท่ีพิจารณาจากคา
ผลบวกสะสมของความแปรปรวน (Cumulative) ซึ่ง
จากผลการวิเคราะหองคประกอบ สามารถอธิบายคา
ความแปรปรวนขององคประกอบท้ังหมดไดรอยละ 
52.872 

2) ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของ
กระบวนการตัดสินใจใชบริการคารแครของผูบริโภค ใน
กรุงเทพมหานคร โดยการวิเคราะหองคประกอบเชิง
ยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) เพื่อหา
ความสอดคลอง/กลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ  
รายละเอียดดังรูปที่ 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

คาสถิติทดสอบ 
Chi-Square p-value CMIN 

/DF 
NFI 

 
RFI 
 

IFI 
 

TLI 
 

CFI 
 

RMSEA 
 

3.901 .420 .975 .993 .984 1.00 1.00 1.00 .000 

รูปที่ 1 โมเดลองคประกอบเชิงยืนยันของกระบวนการ  
 ตัดสินใจใชบรกิารคารแครของผูบริโภค ใน  
 กรงุเทพมหานคร 

จากรูปที่ 1 ผลการวิเคราะหของกระบวนการ
ตัดสินใจใชบริการคารแครของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
พบวา ความสอดคลอง/กลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ
ขององคประกอบเชิงยืนยันพิจารณาไดจากคาสถิติทดสอบ 
ดังนี้ คา Chi-Square เทากับ 3.901 คา p-value เทากับ 
.420 สวนคาดัชนีวัดระดับความสอดคลอง คือ คาดัชนี 
CMIN/DF เทากับ .975 คาดัชนี NFI เทากับ .993 คาดัชนี 
RFI เทากับ .984 คาดัชนี IFI เทากับ 1.00 คาดัชนี TLI 
เทากับ 1.00 คาดัชนี CFI เทากับ 1.00 และคาดัชนี 
RMSEA เทากับ .000 โดยคาน้ําหนักท่ีมีความสอดคลอง
ขององคประกอบกระบวนการตัดสินใจใชบริการคารแคร
ของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร ในแตละดานประกอบดวย 
ดานการตัดสินใจมีคาน้ําหนักมากที่สุด = 1.00 และดาน
การหาขอมูลในการบริการมีคาน้ําหนักนอยที่สุด = .60 
ตามลําดับ 

4.2.2  ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน

ของสวนผสมทางการตลาด 7P’s โดยตรวจสอบความ

องคประกอบ 

Initial Eigenvalues 
Extraction Sums of 
Squared Loadings 

Total σ2 
(%) 

Cum
ulative  

(%
) 

Total σ2 
(%) 

Cum
ulative  

(%
) 

1 2.64 52.87 52.87 2.64 52.87 52.87 

2 .89 17.96 70.83    

3 .68 13.67 84.51    
4 .43 8.72 93.24    
5 .33 6.75 100.0    
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กลมกลืน/สอดคลองของโมเดลสมการโครงสรางของ

สวนผสมทางการตลาด 7P’s   

1) ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของ
ส วนผสมทางการตลาด 7P’s โดยการวิ เคราะห
องคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor 
Analysis: CFA) 
ตารางท่ี 5 คาความแปรปรวนสะสมของสวนผสมทาง 
   การตลาด 7P’s 

องคประกอบ 

Initial Eigenvalues Extraction Sums of 
Squared Loadings 

Total σ2 
(%) 

Cum
ulative  

(%
) 

Total σ2 
(%) 

Cum
ulative  

(%
) 

1 4.59 65.63 65.63 4.59 65.63 65.63 
2 .71 10.16 75.80    
3 .51 7.33 83.13    
4 .40 5.73 88.86    
5 .32 4.64 93.51    
6 .24 3.56 97.07    
7 .20 2.92 100.0    

จากตารางที่ 5 แสดงคาสถิติแตละดานของ
สวนผสมทางการตลาด 7P’s  ซึ่งอธิบายองคประกอบที่
สามารถจัดกลุมขององคประกอบไดและสามารถอธิบาย
ความแปรปรวนขององคประกอบท้ังหมด โดยพิจารณา
จากคา Eigenvalues ดังนั้นจากผลการวิ เคราะห
องคประกอบ มี 1 กลุม คือ มีคา Eigenvalues เทากับ 
4.594 สําหรับความแปรปรวนขององคประกอบท่ี
พิจารณาจากคาผลบวกสะสมของความแปรปรวน 
(Cumulative) ซึ่งจากผลการวิเคราะหองคประกอบ 
สามารถอธิบายคาความแปรปรวนขององคประกอบ
ทั้งหมดไดรอยละ 65.635 

2) ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของ
สวนผสมทางการตลาด 7P’s โดยการวิเคราะหองคประกอบ
เชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) เพื่อ
หาความสอดคลอง/กลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ  
รายละเอียดดังรูปที่ 2 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

คาสถิติทดสอบ 
Chi-Square p-value CMIN 

/DF 
NFI 

 
RFI 
 

IFI 
 

TLI 
 

CFI 
 

RMSEA 
 

13.155 .215 1.315 .993 .985 .998 .996 .998 .028 

รูปที่ 2 โมเดลองคประกอบเชิงยืนยันของสวนผสมทาง  
 การตลาด 7P’s 

 จากรูปที่ 2 ผลการวิเคราะหของสวนผสมทาง
การตลาด 7P’s พบวา ความสอดคลอง/กลมกลืนกับ
ขอมูลเชิงประจักษขององคประกอบเชิงยืนยันพิจารณา
ไดจากคาสถิติทดสอบ ดังนี้ คา Chi-Square เทากับ 
13.155 คา p-value เทากับ .215 สวนคาดัชนีวัดระดับ
ความสอดคลอง คือ คาดัชนี CMIN/DF เทากับ 1.315 คา
ดัชนี NFI เทากับ .993 คาดัชนี RFI เทากับ .985 คาดัชนี 
IFI เทากับ .998 คาดัชนี TLI เทากับ .996 คาดัชนี CFI 
เทากับ .998 และคาดัชนี RMSEA เทากับ .028  

 โดยค าน้ํ าหนั กที่ มี ความสอดคล องของ
องคประกอบสวนผสมทางการตลาด 7P’s ในแตละดาน 
ประกอบดวย ดานบุคคลมีคาน้ําหนักมากที่สุด = 1.00 
และลักษณะทางกายภาพมีคาน้ําหนักนอยท่ีสุด = .73  
 4.3  โมเดลแบบจําลองการตัดสินใจตามสวนผสม
ทางการตลาดของผูบริโภคตอธุรกิจคารแคร 
 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของโมเดล
แบบจําลองการตัดสินใจตามสวนผสมทางการตลาดของ
ผูบริโภคตอธุรกิจคารแคร เพื่อหาความสอดคลอง 
กลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ รายละเอียดดังรูปที่ 3 
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คาสถิติทดสอบ 
Chi-Square p-value CMIN 

/DF 
NFI 

 
RFI 
 

IFI 
 

TLI 
 

CFI 
 

RMSEA 
 

16.660 .163 1.388 .989 .981 .997 .994 .997 .031 

 รูปที่ 3 โมเดลแบบจําลองการตัดสินใจตามสวนผสม    
   ทางการตลาดของผูบริโภคตอธุรกิจคารแคร 

จากรูปที่ 3 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน
ของโมเดลแบบจําลองการตัดสินใจตามสวนผสมทางการ
ตลาดของผูบริโภคตอธุรกิจคารแคร จากตัวบงชี้ พบวา 
โมเดลแบบจําลองการตัดสินใจตามสวนผสมทางการ
ตลาดของผูบริโภคตอธุรกิจคารแคร มีความสอดคลอง
กลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ พิจารณาไดจากคาสถิติ
ทดสอบ ดังนี้ คา Chi-Square เทากับ 16.660 คา p-
value เทากับ .163 สวนคาดัชนีวัดระดับความสอดคลอง 
คือ คาดัชนี CMIN/DF เทากับ 1.388 คาดัชนี NFI เทากับ 
.989 คาดัชนี RFI เทากับ .981 คาดัชนี IFI เทากับ .997 
คาดัชนี TLI เทากับ .994 คาดัชนี CFI เทากับ .997 และ
คาดัชนี RMSEA เทากับ .031 

โดยคาน้ําหนักที่มีความสอดคลองขององคประกอบ
สวนผสมทางการตลาด 7P’s ที่สงผลไปถึงกระบวนการ
ตัดสินใจใชบริการคารแครของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร 
มีคาน้ําหนัก = .74 คาน้ําหนักที่มีความสอดคลองของ
สวนผสมทางการตลาด 7P’s ประกอบดวย ดานบุคคลมี
คานํ้าหนักมากที่สุด = 1.00 และดานกระบวนการมีคา
น้ําหนักเทากันนอยที่สุด = .87 และคานํ้าหนักที่มีความ
สอดคลองของกระบวนการตัดสินใจใชบริการคารแคร
ของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร ประกอบดวย พฤติกรรม
หลังการรับบริการมีคาน้ําหนักมากท่ีสุด = 1.00 ดานการ

ประเมินทางเลือกและดานปญหามีคาน้ําหนักเทากันที่ = 
.87 ตามลําดับ 
 
5. สรุปและอภิปรายผล 
 5.1 วิเคราะหความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยท่ี
สงผลตอการตัดสินใจในการใชบริการคารแคร 
 5.1.1  องคประกอบของกระบวนการตัดสินใจ
ใชบริการคารแครของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร โดย
การศึกษาพบวา กระบวนการตัดสินใจที่สงผลมากที่สุด 
คือ ดานการตัดสินใจ ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีของ Kotler 
[9] ที่กลาวไววา การประเมินทางเลือกในการตัดสินใจทํา
ใหผูบริโภคสามารถจัดลําดับความสําคัญของการเลือกซ้ือ
ไดแลวในขั้นตอไปคือ การพิจารณาถึงทัศนคติของผูอื่นท่ี
มีตอการตัดสินใจซื้อ (Attitudes of Others) และปจจัย
ที่ ไมสามารถคาดการณได (Unexpected Situation) 
การที่ผูบริโภคสามารถประเมิน และเลือกสินคาหรือตรา
สินคาไดแลว ไมไดหมายความวาจะเกิดการซ้ือไดเพราะ
ปจจัยทั้งสองอยางนี้ซึ่งอาจทําใหเกิดความเสี่ยงจากการ
เลือกบริโภคสินคานั้น ๆ ไดอีก ดวย รองลงมาคือดานการ
ประเมินทางเลือก ดานพฤติกรรมหลังการรับบริการ ดาน
ปญหา และดานการหาขอมูลในการบริการ ตามลําดับ โดย
ผูประกอบการธุรกิจคารแครจะตองนําไปพัฒนารูปแบบ
ของธุรกิจเพื่อใหตอบสนองตอดานการตัดสินใจ คือ การ
ตองใสใจในดานพนักงาน อัตราคาบริการ ระยะ เวลาใน
การบริการ และการสงเสริมการขาย เพราะดานการ
ตัดสินใจสงผลตอกระบวนการตัดสินใจใชบริการคารแคร
ของผูบริโภคมากท่ีสุด 
 5.1.2  องคประกอบของสวนผสมทางการตลาด 
7P’s โดยการศึกษาพบวา สวนผสมทางการตลาด 7P’s 
ที่สงผลมากที่สุด คือ ดานบุคคล ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด
ของ ศิริวรรณ [10] ที่กลาววาบุคคล หรือพนักงานซึ่งตอง
อาศัยการคัดเลือก การฝกอบรม การจูงใจ เพื่อใหสามารถ
สรางความพึงพอใจใหกับลูกคาได แตกตางเหนือคูแขงขัน
เปนความสัมพันธระหวางเจาหนาที่ผูใหบริการและผูใช 
บริการตาง ๆ ขององคกร เจาหนาที่ตองมี ความสามารถ 
มีทัศนคติที่สามารถตอบสนองตอผูใชบริการ มีความคิด
ริเริ่ม มีความสามารถในการแกไขปญหาและสามารถ
สรางคานิยมใหกับองคกรรองลงมาคือดานผลิตภัณฑหรือ
บริการ ดานการสงเสริมการตลาด ดานกระบวนการ ดาน
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ราคา ดานชองทางการจัดจําหนายมี และลักษณะทาง
กายภาพ ตามลําดับ โดยผูประกอบการธุรกิจคารแคร
จะตองนําไปพัฒนารูปแบบของธุรกิจเพื่อใหตอบสนองตอ
ดานบุคคล คือ การตองใสใจในดานพนักงาน โดยพนักงาน
จะตองมีอัธยาศัยดี พูดจาสุภาพ มีความนาเชื่อถือ และมี
ความซื่อสัตยตอผูมาใชบริการ และในสถานประกอบการ
จะตองมีความเพียงพอของพนักงานเพื่อการใหบริการ 
เพราะดานบุคคลสงผลตอกระบวนการตัดสินใจใชบริการ
คารแครของผูบริโภคมากท่ีสุด 
 5.2 แบบจําลองปจจัยสวนผสมทางการตลาดท่ีสงผล
ตอการตัดสินใจในการใชบริการคารแคร 
 องคประกอบเชิงยืนยันของโมเดลแบบจําลองการ
ตัดสินใจตามสวนผสมทางการตลาดของผูบริโภคตอธรุกิจ
คารแคร โดยการศึกษาพบวา สวนผสมทางการตลาด 
7P’s สงผลไปถึงกระบวนการตัดสินใจใชบริการคารแคร
ของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร โดยสวนผสมทาง
การตลาดท่ีสงผลจะมี 4 ดาน โดยดานที่สงผลมากท่ีสุด 
ก็คือ ดานบุคคล สอดคลองกับแนวคิดของ ศิริวรรณ [10] 
ที่กลาววาบุคคล หรือพนักงานซึ่งตองอาศัยการคัดเลือก 
การฝกอบรม การจูงใจ เพ่ือใหสามารถสรางความพึงพอใจ
ใหกับลูกคาได แตกตางเหนือคูแขงขันเปนความสัมพันธ
ระหวางเจาหนาที่ผูใหบริการและผูใช บริการตาง ๆ ของ
องคกร เจาหนาที่ตองมีความสามารถ มีทัศนคติที่สามารถ
ตอบสนองตอผูใชบริการ มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถ
ในการแกไขปญหาและสามารถสรางคานิยมใหกับองคกร 
รองลงมาคือดานผลิตภัณฑหรือการใหบริการ ซึ่งสอดคลอง
กับแนวคิดของ รังสรรค [11] ที่กลาววา การบริการ 
(Service) เชนธนาคาร โรงแรม การขนสง การบิน เปน
สินคาที่ไมมีรูปรางเปาหมายของการทําธุรกิจนั้นเนน
ประโยชนใชสอยการบริการจะมีความแตกตางจากสินคา
ทนทานและไมทนทานตรงท่ีวา สถานท่ีผลิตเปนทั้ง 
สถานที่ขายสถานที่บริโภคและเปนการนําเสนอ ณ สถานที่
กําหนดพิเศษเวลาที่กําหนดเม่ือนําเสนอแลวก็จะจบสิ้น 
จะปรับปรุงมานําเสนอใหมหรือคืนสินคาไมไดการตลาด
จึงตองเปนการสรางความมั่นใจตอผูขาย เมื่อไดรับความ
มั่นใจจากผูซื้อครั้งหน่ึงแลวก็จะเกิดการซ้ือซ้ําทําใหได
กําไรท่ีสูง และดานการสงเสริมการตลาดและดาน
กระบวนการ ตามลําดับ ในสวนของกระบวนการตัดสนิใจ
ใชบริการคารแครนั้นจะเหลือเพียง 3 ดาน โดยดานที่

สงผลมากที่สุด คือ พฤติกรรมหลังการรับบริการซ่ึง
สอดคลองกับทฤษฎีของ Kotler [9] ที่กลาวไววาหลังจาก
มีการซ้ือแลว ผูบริโภคจะไดรับ ประสบการณในการบริโภค 
ซึ่งอาจจะไดรับความพอใจหรือไมพอใจก็ไดถาพอใจ
ผูบริโภคไดรับทราบถึงขอดีตาง ๆ ของสินคา ก็ทําใหเกิด
การซ้ือซํ้าไดหรืออาจมีการแนะนําใหเกิดผูบริโภครายใหม
ไดแตถาไมพอใจ ผูบริโภคก็อาจเลิกซื้อสินคาในครั้งตอไป 
และอาจสงผลเสียตอเนื่องจากการบอกตอ ทําใหผูบริโภค
ซื้อสินคาไดนอยลงตามไปดวย ในดานพฤติกรรมหลังการ
รับบริการจะใหความสําคัญกับความพึงพอใจในคุณภาพ
เทียบกับอัตราคาบริการ และความพึงพอใจในการใหบริการ
ของพนักงาน โดยสรุปไดวาในทุก ๆ สถานประกอบการ
คารแครนั้น จะตองใสใจในเรื่องของพนักงานใหเปนเรื่อง
สําคัญที่สุด เพราะสงผลโดยตรงตอผูมาใชบริการในหลาย ๆ  
องคประกอบ 
 
6. ขอเสนอแนะ 
 6.1 ขอเสนอแนะในการนําผลวิจัยไปใช 
   6.1.1 จากการศึกษาแบบจําลองการตัดสินใจ
ตามสวนผสมทางการตลาดของผูบริโภคตอธุรกิจคารแคร 
จะเห็นไดวามีองคประกอบหลายอยางท่ีมีความสําคัญ
และสงผลตอความสําเร็จในการดําเนินการโดยเฉพาะ 
ดานบุคคลในสวนผสมทางการตลาด และดานพฤติกรรม
หลังการใชบริการในกระบวนการตัดสินใจซ้ือของ 
ผูบริโภค โดยจะตองเนนไปที่ตัวพนักงานที่ใหบริการลูกคา 
  6.1.2  การนําแบบจําลองการตัดสินใจตาม
สวนผสมทางการตลาดของผูบริโภคตอธุรกิจคารแครไป
ปรับใช ผูที่นําไปใชตองพิจารณาถึงองคประกอบดาน 
อื่น ๆ ดวย เพราะธุรกิจบริการจะตองใชใน องคประกอบ
ดานอื่น ๆ ดวย เพราะธุรกิจบริการจะตองใชในสวนของ 
3 P ที่เพิ่มเขามา เพราะไมไดเนนขายสินคาแตเนนในการ
ใหบริการ  
 6.2  ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 
  6.2.1  สรางแบบจําลองการตัดสินใจตาม
สวนผสมทางการตลาดของผูบริโภคของธุรกิจบริการอื่น ๆ 
  6.2.2  แบบจําลองการตัดสินใจตามสวนผสม
ทางการตลาดของผูบริโภคตอธุรกิจคารแครนี้ไดผลของ
องคประกอบที่สําคัญ คือ บุคคล อาจจะไปวิจัยเจาะลึก
ไปในดานบุคคลเพียงดานเดียว 
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