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บทคัดย่อ 
 
 ธุรกิจคาร์แคร์เป็นธุรกิจหน่ึงที่ได้รับความนิยมเนื่องจากมีอัตราของอุปสงค์ที่เพ่ิมขึ้นอย่าง
ต่อเน่ืองจากจํานวนรถยนต์ภายในประเทศ และผู้วิจัยเองได้เล็งเห็นถึงทําเลท่ีเหมาะสมอย่างมาก 
เน่ืองจากอยู่ริมถนนขนาดใหญ่  คือพุทธมณฑลสาย 4  น่ันหมายถึงจํานวนของอุปสงค์ที่มีจํานวนมาก
ที่และพร้อมทีจ่ะเข้ามาสู่ธุรกิจในฐานะผู้บริโภค ทั้งทําเลท่ีเหมาะสมและโอกาสท่ีซ้อมน่ีเองผู้วิจัยจึง
เลือกที่จะสร้างธุรกิจคาร์แครข์ึ้นมาริมถนนพุทธมณฑลสาย 4  โดยเป็นคาร์แคร์ทีใ่ห้บรกิารคร้ังการ
ล้าง ขัดสี เคลอืบ โดยหลังจากทํางบการเงินแล้วจะมีระยะการคืนทุนหลังจากเดือนที่ 3 เป็นต้นไป 
 การวิจัยน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้การออกแบบสอบถามเพ่ือสอบถามพฤติกรรม
ผู้บริโภคและความคาดหวังต่อการมีคาร์แคร์ในการบริการรถของเขา ซึ่งข้อมูลดังกล่าวสามารถนํามา
ปรับและประยุกต์ใช้เพ่ือเป็นการเปลี่ยนแปลงและพัฒนาบริการรวมถึงเป็นการทราบต่อเป้าหมายของ
ลูกค้าที่มีต่อธุรกิจและนําไปสูก่ารพัฒนาเป็นแบบทางธุรกิจในท้ายที่สุด 
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ABSTRACT 
 
 Car wash business is one of the famous businesses in Thailand because of the 
increase in demand of cars all over the country. The researcher visions an 
appropriate location on the main roadside at Phutthamonthon Sai 4 which shows 
promising and prospective area for to develop this type of business. With the 
location and aptness in opportunity, the researcher chooses to open this car wash 
business which will cater different services such as carwash, furbishing and lacquer. 
After doing a financial budget, a payback period is estimated within three months. 
 The study is a quantitative research done by using questionnaires to query 
customer’s behavior and expectation to a car wash business. The result can be used 
to adjust and apply for change and improve services and also to know customer’s 
expectation and lead to an improvement of a business plan. 
 
Keywords: Car Wash Business, Customer’s Behavior and Phutthamonthon Sai 4 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

งานวิจัยฉบับน้ีสามารถสําเร็จลุล่วงและประสบความสําเร็จได้ด้วยดี เน่ืองจากได้รับ ความ
อนุเคราะห์จาก ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ประวัฒน์ เบญญาศรีสวัสด์ิ อาจารย์ที่ปรึกษางานวิจัย ที่ได้
กรุณาสละเวลาให้คําปรึกษา ข้อแนะนําที่เป็นประโยชน์อย่างย่ิงต่อการศึกษาวิจัยและยังช่วยแก้ปัญหา
ในด้านต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นในระหว่างการดําเนินงานอีกด้วย ส่งผลให้งานวิจยัฉบับน้ีมีความสมบูรณ์ย่ิงขึน้ 

นอกจากน้ีขอขอบคุณ กําลังใจและความช่วยเหลือต่าง ๆ จากครอบครัว และเพ่ือนๆทกุท่าน 
ที่มีส่วนสําคญัในการทําให้การจัดทําแผนธุรกิจค้นคว้าอิสระฉบับน้ีประสบความสําเร็จไปได้ด้วยดี  
ผู้วิจัยจึงขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูง มาไว้ ณ โอกาสน้ี 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 ในวิชาการเรียนรู้เศรษฐศาสตร์กับคําว่าปัจจัย 4 คือ ที่อยู่อาศัย อาหาร เคร่ืองนุ่งห่ม และยา
รักษาโรค แต่ในความเป็นจริงของโลกปัจจุบันน้ัน มีสิ่งหลายๆ สิ่งที่มคี่าความสําคัญของชีวิตประจําวัน
เป็นอย่างมาก หน่ึงในน้ันคือ รถยนต์ ธุรกิจเก่ียวกับรถยนต์มีหลายอย่างมาก เช่น อู่ซ่อมเครื่องยนต์ อู่
ทําสีรถยนต์ รา้นประดับตกแต่งเคร่ืองเสียง เป็นต้น แต่ทางเราจะจับธุรกิจเก่ียวกับภายนอกของ
รถยนต์ คือธุรกิจคาร์แคร ์แบบ One Stop Service  ทีม่ีมากกว่าคาร์แคร์ เพราะปัจจุบันธุรกิจคาร์
แคร์มสี่วนแบ่งการตลาดที่สูงมาก และมีเปิดบริการทุกพ้ืนที่ ซึ้งเราจะเป็นส่วนหน่ึงของธุรกิจบริการ
ประเภทน้ี 
 ทางเราได้มองเห็นจุดขาด ที่ธุรกิจคาร์แคร์ยังไม่มี ที่มมีากกว่าคําว่าคาร์แคร์ ในพ้ืนที ่1 ไร่ ติด
ริมถนน พุทธมณฑลฯ สาย 4 ที่มีการสจัจรเยอะ หมู่บ้านมาก ธุรกิจบริษัทเต็มไปหมด เหตุน้ีจึงมีความ
สนใจในธุรกจิคาร์แคร์ทีม่ีมากกว่าคาร์แคร์ และเราจะดําเนินการเขียนแผนธุรกิจน้ี และจะเริ่ม
ดําเนินงานน้ี มกราคม 2561 โดยมีรายละเอียดธุรกิจดังน้ี 
 
1.1 แนะนาํแผนธุรกิจ 
 1.1.1 ช่ือธุรกิจ App Carwash เป็นธุรกิจคาร์แคร์ครบวงจรขนาดใหญ่ ที่เจาะ
กลุ่มเป้าหมายทุกประเภทท่ีมาใช้บริการ เหมาะกับทุกอาชีพทุกวัยในกลุ่มผู้บริโภค  
 
1.2 ประเภทของสินค้า / บรกิาร คาร์แคร ์
 App Carwash เปิดธุรกิจบริการประเภทล้างรถยนต์ ครบวงจร 

1) ประเภทของการบริการ 
 ให้บริการล้างรถด้วยเคร่ืองล้างอัตโนมัติ พร้อมทั้งมีบริการเสริมต่าง ๆ และห้องรับรองลูกค้า
ที่มีความสะดวกสบายในขณะเข้ารับบริการทําให้ลูกค้ารูส้กึไม่เสียเวลา  

2) อัตราค่าบรกิาร 
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ตารางที่ 1.1 : แสดงอัตราค่าบริการตามขนาดต่าง ๆ ของรถยนต์ 
 
ขนาดรถยนต์ M L XL XXL TAXI 
รายการ      
 ล้างรถด้วยเคร่ืองล้างอัตโนมัติ  100 150 200 240 100 
 ล้างรถด้วยเครื่องล้างอัตโนมัติ -ดูดฝุ่น  150 180 200 240 120 
 ลบยางมะตอย เช็ดคราบ  180 200 220 260 140 
 เคลือบสี  250 270 290 330 200 
 ขัดสี  2000 2500 3000 3500 - 

***  M ได้แก่ รถยนต์ขนาดเครื่อง 1.2 – 1.5 ลติร 
L ได้แก่ ขนาดเครื่อง 1.6 – 1.8 ลิตร (รถกระบะ 2ประตู)   
XL ได้แก่ ขนาดเครื่อง 2.0 ลติร ขึ้นไป (รถกระบะ 4ประตู) 
XXL ได้แก่ รถยนต์ HUV รถตู้ รถส่งของหลังค่าสูง 
TAXI ได้แก่ รถยนต์รับจ้างไม่ประจําทางขนาดเครื่องยนต์ระหว่าง 1.2 – 1.5 ลิตร 

 
1.3 ที่มาของการดําเนินธุรกิจ 
 สืบเน่ืองจากคนสนิทของเรา ได้มีความรู้ความเช่ียวชาญในเรื่องของการดูแลรักษารถยนต์
(ตัวถัง)อยู่แล้วประกอบกับดิฉันอยากมีร้านกาแฟสด เลยเป็นที่มาของธุรกิจน้ี 
 โอกาสทางธุรกิจ 
 1.3.1 เป็นคารแ์คร์ที่มกีิจกรรม โปรแกรมต่าง ๆหลากหลาย 
  1.3.1.1 มีสิ่งอํานวยความสะดวกมากมาย 
  1.3.1.2 ใช้เวลาไม่นานในการล้างรถ เพราะมีเคร่ืองล้างมาช่วยย่นระยะเวลา 
 
1.4 วิสัยทัศน ์           
 คาร์แคร์ทีม่ากกว่าคาร์แคร์ และเป็นการบริการทุกระดับประทับใจ 
 
1.5 พันธกิจ  
 1.5.1 สร้างความเป็นคาร์แคร์ที่สมบูรณ ์
 1.5.2 ยกระดับการบริการอย่างทั่วถึง 
 1.5.3 สร้างความประทับใจในการมาใช้บริการ 
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 1.5.4 สร้างรายได้อย่างย่ังยืน 
 
1.6 เปา้หมาย 
 

ตารางที่ 1.2 : แสดงเป้าหมายระยะสั้นและระยะยาว 
 
เป้าหมายระยะสั้น 1-5 ปี - สร้างค่านิยมลา้งรถรวดเร็ว 

- สร้าง 5ส. ให้กบัผู้รับบริการ 
- สร้างฐานลูกค้าให้เหนียวแน่น 

เป้าหมายระยะยาว 5-10 ปี - การขยายสาขาออกไปตาม ถนนพุทธมณฑล สาย 1-7 
- สร้างแบรนด์เพ่ือให้เกิดการซื้อแฟรนไชด์ 
- สร้างแบรนด์ให้เป็นสิ่งแรกในด้านคาร์แคร์ ที่ผู้บริโภค

นึกถึง 
 
1.7 วัตถุประสงคข์องโครงการ 
 1.7.1 เพ่ือสร้างความสุข ให้กบัผู้บริโภค 
 1.7.2 เพ่ือสร้างการบริการ ให้ประทับใจ 
 1.7.3 เพ่ือสร้างผลตอบแทนที่เติบโตอย่างรวดเร็ว 
 1.7.4 เพ่ือแบรนด์ช้ันนําของคาร์แคร ์
 
1.8 โครงสร้างการบริหารงานของธุรกิจ 
 

ตารางที่ 1.3 : แสดงโครงสร้างการบริหารงานของธุรกิจคาร์แคร ์
 

ลําดับ ฝ่ายงาน จํานวน/คน
1 เจ้าของกิจการ 1 
2 ฝ่ายบริหารและบัญชี 1 
3 ฝ่ายบริการ 4 

รวม 6 
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1.9 ที่ต้ังของสถานประกอบการ 
 

ภาพที่ 1.1 : ภาพแสดงพ้ืนที่ทําเล 
 

 
 
ภาพที่ 1.2 : พ้ืนที่ทําเล ถนนพุทธมณฑลสาย4 ตําบลกระทุ่มล้ม อําเภอสามพราน จ.นครปฐม 
 

  
   
1.10 วัตถุประสงคข์องการจัดทําแผน 
 1.10.1 เพ่ือเป็นแนวทางธุรกิจประเมินความเป็นไปได้ในการดําเนินธุรกิจคาร์แคร ์
 1.10.2 เพ่ือเตรียมความพร้อมในการดําเนินงานธุรกิจคาร์แคร ์



บทที่ 2 
วิธีการดําเนนิการในการจัดทําแผนธุรกิจ 

 
 2.1 วิธีการศึกษาแนวคิดและทฤษฎี 
 2.2 วิธีการเก็บข้อมูล 
 2.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 
 2.4 กลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูล 
 2.5 จํานวนผู้ทีใ่ห้ข้อมูล 
 2.6 สรุป ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
2.1 วิธีการศึกษาแนวคิดและทฤษฎี 
 2.1.1 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้บริการ (Behavior in Using Service) 
 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง ผู้บริโภคมีการคิด และการตัดสินใจใน
การซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Kotler, 1999) 
 การศึกษาพฤติกรรมของผู้บรโิภค เพ่ือให้ทราบถึง ผู้บริโภคคือใคร ผู้บริโภคต้องการอะไร 
ผู้บริโภคทําไมถึงซื้อ ผู้บริโภคซื้ออย่างไร ผูบ้ริโภคซื้อเมื่อไหร่ ผู้บริโภคซือ้ที่ไหน ผู้บริโภคใช้บ่อยเท่าไร 
 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค ในการศึกษาเหตุจูงใจในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยเร่ิมจากมีสิ่ง
กระตุ้น ทําใหผู้้บริโภครู้สึกนึกคิดเหมือนกลอ่งดํา ที่ผู้ขายไม่สามารถคาดเดาได้ถึงความรู้สึกนึกคิดของ
ผู้บริโภคท่ีจะได้รับอิทธิพลจากปัจจัยต่าง ๆ 
 2.1.2 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณการ (Integrated 
Marketing Communication: IMC) 
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณการ หมายถงึ กระบวนการพัฒนาทางการตลาดหลากหลาย
รูปแบบขึ้นอยู่กับกลุ่มเป้าหมาย (Shultz & Lauterborn, 1993) เป็นการมุ่งเน้นการสร้างพฤติกรรม
ของกลุ่มเป้าหมายให้ตรงตรงกับความต้องการ โดยการใช้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณการ 
(Integrated Marketing Communication: IMC) เช่น การโฆษณา การขายโดยใช้พนักงาน การ
ส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรงเป็นต้น (ปิลันธน์ ศลิาวิเศษฤทธ์ิ, 2555) 
 รูปแบบต่าง ๆ ของ (Integrated Marketing Communication: IMC) มรีายละเอียดดังน้ี 
 1. การโฆษณา (Advertising) การสร้างการติดต่อสื่อสารด้านตราผลิตภัณฑ์ (Brand 
Contact) การโฆษณาใช้ในกรณีต่อไปน้ี 
  1.1 สร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ (Different: Ate Product) คือ การสร้างความ
แตกต่างเหนือคู่แข่ง และทําให้ผู้บริโภครู้ถึงคุณค่าส่วนเพ่ิมมากกว่าของคู่แข่ง 
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  1.2 การยึดตําแหน่งครอบใจผลิตภัณฑ์ (Brand Positioning) คือ การวางตําแหน่ง
ผลิตภัณฑ์ (Positioning) ให้ผู้บริโภคมีการจดจํา สร้างการรับรู้ และการคาดหวังนําไปสู่การครองใจ
ของผู้บริโภค 
  1.3 การโฆษณาเพ่ือต้องการสร้างผลกระทบ (Impact) ผลิตภัณฑ์บางชนิดใช้สนการ
สื่อสาร โดยใช้โฆษณาเพ่ือสร้างผลกระทบเป็นวงกว้าง เช่น การลงหนังสือพิมพ์แบบเต็มหน้า การ
โฆษณาโทรทัศน์ การใช้ป้ายโฆษณากลางแจ้งขนาดใหญ ่
  1.4 ผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จักดีอยู่แล้วไม่ต้องให้ความรู้กับผู้บริโภค (Educated) คือ การ
ยํ้าตําแหน่งผลิตภัณฑ์ (Brand Positioning) และการสร้างความแตกต่าง (Differentiation) ให้แก่
ผู้บริโภคท่ีไม่ต้องเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ 
 2. การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) คือ การขายแบบสองทางโดยใช้พนักงาน
ขายในการกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายให้ซื้อผลติภัณฑ์หรือบริการ 
  2.1 ผลิตภัณฑ์ประเภทที่ขายตามบ้าน (Door to Door Selling) เช่นประกันชีวิต 
หมอน ที่นอน เคร่ืองกรองน้ํา เป็นต้น 
  2.2 ผลิตภัณฑ์มีความสลับซบัซ้อนไม่สามารถสื่อสารรายละเอียดได้ครบถ้วน ใช้
สื่อมวลชน (Mass Media) ได้แก่ รถยนต์ เครื่องจักรในอุตสาหกรรม ทีอ่าศัยพนักงานช่วยนําเสนอ
และอธิบายได้อย่างครบถ้วน 
  2.3 ให้บริการที่ดี (Good Sales Services) ใช้พนักงานที่ให้บริการที่มีทกัษะ และมี
ความรู้ในการขายผลิตภัณฑ์ เป็นผู้บริการแนะนํา ติดต้ังซ่อมบํารุง ทําให้มบีทบาทสําคัญเป็นอย่างมาก 
 3. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) คือ การจูงใจ และเสนอคุณคา่พิเศษหรือการจูง
ใจผลิตภัณฑ์แก่ผู้บริโภค คนกลางหรือหน่วยงานต่าง ๆ เพ่ือสร้างยอดขายในทันที มีวัตถุประสงค์ของ
การวางแผน ดังน้ี 
  3.1 การดึงผู้บริโภคใหม่ (Attract New Users) ให้ซื้อผลติภัณฑ์เพ่ือลดอัตราเสี่ยง
จากการใช้ผลติภัณฑ์ใหม่ใหแ้ก่ผู้บริโภค โดยการลด แลก แจก แถม สามารถลดความเสี่ยงได้ และ
ชนะความเฉื่อยชา (Sluggishness) ในความคิด 
  3.2 การรักษาผู้บริโภคเดิม (Hold Current Customer) ถ้ามีคู่แข่งออกผลิตภัณฑ์
ใหม่ ทําให้ผู้บรโิภคอาจเกิดความสนใจใช้ผลติภัณฑ์ใหม่ ดังน้ันควรแก้ไขไม่ให้ไปตามความคาดหมาย 
(Off Set or Dilute) แต่ผู้บริโภคยังมั่นใจในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ใหม่ ซึ่งผลิตภัณฑ์เดิมที่เคยจะมี
ความมั่นใจในคุณภาพและยากที่จะเปลี่ยนใจซื้อผลิตภัณฑ์ใหม ่
  3.3 การส่งเสริมให้ซื้อผลิตภัณฑ์ในปริมาณมาก (Load Present User) ในกรณีน้ี
อาจจะไม่เก่ียงข้องกับคู่แข่งขันแต่จะเกิดขึ้น เพราะความไม่แน่ใจว่าผู้บริโภคจะซื้อผลิตภัณฑ์อีกหรือไม่ 
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  3.4 การเพ่ิมอัตราการใช้ผลิตภัณฑ์ (Increased Product Usage) เกิดขึน้เมื่อ
ต้องการให้ผู้บริโภคใช้ผลิตภัณฑ์ที่เพ่ิงข้ึนกว่าเดิมหรือใช้อย่างต่อเน่ือง 
 4. การให้ข่าว และการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) ใช้กรณีต่อไปน้ี  
  4.1 เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ (Image) เหนือกว่าคู่แข่ง ในด้านคุณสมบัติต่าง ๆ ใน
ผลิตภัณฑ์ที่มีความเท่าเทียมกับคู่แข่ง ภาพลักษณ์จึงเป็นสิ่งสําคัญในการสร้างความแตกต่างใน
ผลิตภัณฑ์โดยให้เร่ืองราว และประวัติซึ่งเป็นสิ่งที่คู่แข่งขันจะเลียนแบบกนัได้ยาก 
  4.2 เมื่อต้องการให้ความรู้กบับุคคลหรือผลิตภัณฑ์บางชนิดให้ประสบความสําเร็ว
เมื่อผู้บริโภคมีความรู้ในตราสนิค้าน้ัน แต่ยังไม่ทราบถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ทําไมต้องอธิบายถึง
คุณสมบัติเก่ียวกับผลิตภัณฑ์  
 5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การตลาดทางไกล (Telemarketing) 
การขายผ่านทางแคตตาล็อก (Catalogue Sales) การสั่งซื้อผ่านทางไปรษณีย์ (Mail Order) 
การตลาดทางตรงใช้กรณีต่าง ๆ ดังน้ี 
  5.1 มฐีานข้อมลู (Database) ที่ดีพอ เช่น ถา้ทราบว่ามีกลุ่มเป้าหมายคือใคร อยู่ทีใ่ด 
สามารถประหยัดค่าใช่จ่ายได้มากกว่าการใช้สื่อต่าง ๆ ถ้าทราบว่ากลุ่มเป้าหมายมี 10,000 คน และค่า
แสตมป์คนละ 2.5 จะเห็นว่าค่าใช้จ่าย 25,000 บาท ซึ่งถกูกว่าลงในสื่อสิ่งพิมพ์ที่ราคาสูงถึงประมาณ 
800,000 บาท เป็นต้น 
  5.2 การเตือนความทรงจํา (Remind) เพ่ือใช้ในการติดต่อสื่อสารกับกลุม่ผู้บริโภค
เดิม และเป็นการสร้างความสัมพันธ์ที่ดี (วิกรานต์ มงคลจนัทร์, 2549) 
 2.2.2 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจใช้บริการ (Decision Making in Services) 
ได้มีนักวิชาการได้สร้างความหมายไว้แตกต่างกันดังน้ี 
 Barnard (1938) ได้ให้ความหมายว่า การตัดสินใจว่าเป็นเทคนิควิธีที่ลดทางเลือกลงมาให้
เหลือเพียงทางเดียว 
 Simon (1960) ได้ให้ความหมายว่า การตัดสินใจเป็นกระบวนการทําที่ต้องทําเมื่อไม่มีเวลาที่
จะหาข้อเท็จจริงอีกต่อไปปัญหาที่เกิดขึ้นก็คือ เมื่อใดถึงจะตัดสินใจว่าควรหยุดหาข้อเท็จจริง แนว
ทางแก้ไขจะเปลี่ยนแปลงไปตามปัญหาที่ต้องการแกไขซึ่งการรวบรวมข้อเท็จจริงเก่ียวพันกับการใช้
จ่าย และการใช้เวลา 
 Gibson, Ivancevich & Donnelly (1979) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจว่า เป็น
กระบวนการสําคัญขององค์การที่ผู้บริหารจะต้องกระทําอยู่บนพ้ืนฐานของข้อมูลข่าวสาร 
(Information) ซึ่งได้รับมากจากโครงสร้างองค์กร พฤติกรรมบุคคล และกลุ่มในองค์กร 
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 Jones (1981) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจองค์การว่า เป็นกระบวนการที่แก้ไขปัญหา
ขององค์กร โดยการค้นหาทางเลือก และเลอืกทางเลือกหรือแนวทางปฏิบัติที่ดีที่สุด เพ่ือบรรลุ
เป้าหมายขององค์การที่ได้กําหนดไว้ 
 วุฒิชัย จํานงค์ (2523) กล่าวว่า การตัดสินใจเป็นเรื่องของการจัดการที่หลีกเลี่ยงไม่ได้ และใน
การจัดการน้ัน การตัดสินใจเป็นหัวใจหลักในการปฏิบัติงานทุกเร่ืองและทุกกรณีเพ่ือดําเนินการไปสู่
วัตถุประสงค์อาจมีเคร่ืองมือมาช่วยในการพินิจพิจารณา มีเหตุผลส่วนตัวอารมณ์ ความรักใครชอบพอ 
เข้ามามีส่วนเกี่ยวข้องในการตัดสินใจ และมีลักษณะเป็นกระบวนการอันประกอบด้วยข้ันตอนต่าง ๆ 
ต่อเน่ืองกันไป 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Problem Recognition) พฤติกรรมการซือ้มีจุดเริ่มต้นจากการ
ที่ ผู้บริโภคมีความต้องการที่อาจได้รับจากการกระตุ้นจากภายนอก เช่น สื่อโฆษณาทีจู่งใจ หรือเห็น
คนรอบข้างใช้สินค้าน้ัน ๆ เช่นความรู้สึกหิว ความต้องการข้ันพ้ืนฐาน เป็นต้น (Kotler & Keller, 
2006, p.181) 
 2. การค้นหาขอ้มูล หลังจากผู้บริโภคเกิดความต้องการแล้ว การค้นหาเสาะหา ศึกษาข้อมูล
ของสินค้า เป็นขั้นตอนที่จะเกิดต่อมาแต่ทั้งน้ีกระบวนการหาข้อมูลในช้ันน้ีอาจไม่เกิดขึ้นในกรณี
ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าน้ัน ๆ สงูมาก และสามารถซื้อสินค้าได้ทันที การเสาะหาข้อมูลอาจมีเพราะ
ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าในทันที แต่ถ้าหากมีความต้องการธรรมดาตามธรรมชาติ และไม่อาจหาซื้อได้
ทันที การเสาะหาข้อมูลก็จะเกิดขึ้นในกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Kotler & Keller, 2006, p.181) 
 3. การประเมนิทางเลือกในการตัดสินใจซือ้ (Evaluation of Alternatives) เมื่อผู้บรโิภคได้มี
การเสาะหาข้อมูลแล้ว จากน้ันผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจ และประเมินผลทางเลือกต่าง ๆน้ันหมายถึง 
ผู้บริโภคต้องมีการตัดสินใจว่าจะซื้อสินค้าย่ีห้ออะไร หรือสินค้าอะไร ผูบ้ริโภคแต่ละคนก็มีแนวทางการ
ตัดสินใจที่แตกต่างกันขึ้นอยู่กับสถานการณ์ของการตัดสินใจ และทางเลอืกที่มีอยู่ นักการตลาด
จําเป็นต้องรู้ถึงวิธีการต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคใช้ในการประเมินผลทางเลือก กระบวนการประเมินผลไมใ่ช่สิง่
ที่ง่าย และไมใ่ช่กระบวนการเดียวที่ใช้กับผู้บริโภคทุกคน และไม่ใช่เป็นของผู้ซื้อคนใดคนหน่ึงในทุก
สถานการณ์ซื้อ (Kotler & Keller, 2006, p.181) คือ 
  3.1 คณุสมบัติผลิตภัณฑ์ และประโยชน์ของสินค้าที่ได้รับคือ การพิจารณาถึง
ผลประโยชน์ที่จะได้รับ และคณุสมบัติของสนิค้า ว่าสามารถทําอะไรได้บ้าง หรือมีความสามารถ
เพียงใด 
  3.2 ผู้บริโภคจะให้นํ้าหนักความสําคัญของคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ คือการพิจารณาถึง
ความสําคัญของคุณสมบัติ ของสินค้าเป็นหลักมากกว่าพิจารณาถึงความโดดเด่นของสินค้า ดังน้ัน 
ความเช่ือถือเกี่ยวกับตราสินค้าอาจเปลี่ยนแปลงได้เสมอ 
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  3.3 ความเช่ือถือต่อตราสินค้า คือ การพิจารณาถึงความเช่ือถือต่อตราของสินค้า
หรือ ภาพลักษณ์ของสินค้า ทีผู่้บริโภคได้เคยพบเห็นรับรู้จากประสบการณ์ในอดีต 
  3.4 ความพอใจ คือ การประเมินว่ามีความพอใจต่อสินค้าและตราสินค้าแค่ไหน ถ้า
นําคุณสมบัติของสินค้าเทียบกับความพึงพอใจที่ได้รับจากคุณสมบัติของแต่ละสินค้า แล้วก็จะสามารถ
ประเมินการเลือกซื้อสินค้าได้ง่ายข้ึน 
  3.5 กระบวนการประเมิน วิธีน้ีเป็นอีกวิธีหน่ึงที่นําเอาปัจจัยสําหรับการตัดสินใจ เช่น 
ความพอใจ ความเช่ือถือในตราสินค้า คุณสมบัติของสินค้ามาพิจารณาเปรียบเทียบให้คะแนนเพ่ือหา
ผลสรุปว่า ตราสินค้าได้รับคะแนนจากการประเมินมากที่สดุก่อนการตัดสินใจซื้อต่อไป 
 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจทาํให้
ผู้บริโภคสามารถจัดลําดับความสําคัญของการเลือกซื้อได้แล้ว ในขั้นต่อไปคือ การพิจารณาถึงทัศนคติ
ของผู้อ่ืนที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ (Attitudes of Others) และปัจจัยที่ไม่สามารถคาดการณ์ได้ 
(Unexpected Situation) การท่ีผู้บริโภคสามารถประเมนิ และเลือกสนิค้าหรือตราสินค้าได้แล้ว 
ไม่ได้หมายความว่าจะเกิดการซื้อได้เพราะปัจจัยทั้งสองอย่างน้ี ซึ่งอาจทําให้เกิดความเสีย่งจากการ
เลือกบริโภคสินค้าน้ัน ๆ ได้อีกด้วย (Kotler & Keller, 2006, p.181) 
 5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลงัจากมีการซื้อแล้ว ผู้บริโภคจะ
ได้รับประสบการณ์ในการบรโิภค ซึ่งอาจจะได้รับความพอใจหรือไม่พอใจก็ได้ ถ้าพอใจผูบ้ริโภคได้รับ
ทราบถึงข้อดีต่าง ๆ ของสินคา้ ก็ทําให้เกิดการซื้อซ้ําได้หรอือาจมีการแนะนําให้เกิดผู้บริโภครายใหม่ได้ 
แต่ถ้าไม่พอใจผู้บริโภคก็อาจเลิกซื้อสินค้าในคร้ังต่อไป และอาจส่งผลเสยีต่อเน่ืองจากการบอกต่อ ทํา
ให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าได้น้อยลงตามไปด้วย (Kotler & Keller,2006, p.181) 
 สําหรับธุรกิจทีใ่ห้บริการจะประกอบด้วยส่วนประสมการตลาด (Marketing  Mix)  หรอื 7Ps 
(ศิริวรรณ  เสรรีัตน์, 2541) ในการกําหนดกลยุทธ์การตลาดดังน้ี 
 2.1.3 แนวคิดเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 7P’s (ศิรวิรรณ เสรีรัตน,์ 2546) 

1.  ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งที่ผู้ขายต้องมอบให้แก่ลูกค้าและลูกค้าจะได้รับ
ผลประโยชน์จากผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ โดยผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้ และ
ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ 

2.  ด้านราคา (Price) หมายถงึ เป็นมูลค่าของคุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน โดยลูกค้า
จะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์หรือบริการกับราคา (Price) ของบริการน้ัน ถ้า
คุณค่าสูงกว่าราคาก็จะส่งผลให้ลูกค้าจะตัดสินใจซื้อ ดังน้ัน ราคาที่กําหนดขึ้นน้ันควรมีความเหมาะสม
กับระดับการให้บริการ และสามารถจําแนกระดับบริการที่ต่างกันได้ชัดเจน 
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3.  ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) เป็นการจัดการด้านบรรยากาศสิ่งแวดล้อม
ในการนําเสนอการให้บริการแก่ลูกค้า ทําให้ลูกค้าได้รับรู้ในคุณค่าและประโยชน์ของบริการ ซึ่งจะต้อง
พิจารณาในด้านทําเลท่ีต้ัง (Location) และช่องทางในการนําเสนอ (Channels) 

4.  ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือหน่ึงที่ชักจูงให้ผู้บริโภคเกิด
ทัศนคติและพฤติกรรมการใช้บริการ 

5.  ด้านบุคคล (People) หรอืพนักงาน (Employee) ซึ่งต้องอาศัยการคัดเลือกการ
ฝึกอบรมการจูงใจเพ่ือให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขันเป็น
ความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการ และผูใ้ช้บริการต่าง ๆ ขององค์ เจ้าหน้าที่ต้องมี
ความสามารถ มีทัศนคติทีส่ามารถตอบสนองต่อผู้ใช้บริการ มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการ
แก้ไขปัญหา สามารถสร้างค่านิยมให้กับองคก์ร 

6.  ด้านการสร้างและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation) เป็นการสร้างและนําเสนอลกัษณะทางกายภาพให้กับลูกค้า โดยพยายามสร้าง
คุณภาพโดยรวม ทั้งทางด้านกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพ่ือสร้างคุณค่าให้กับลกูค้า ไม่ว่าจะ
เป็นด้านการแต่งกายสะอาดเรียบร้อย การเจรจาต้องสุภาพอ่อนโยน และการให้บริการที่รวดเร็ว หรือ
ผลประโยชน์อ่ืน ๆ ที่ลูกค้าควรได้รับ 

7.  ด้านกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับระเบียบวิธีการและงาน
ปฏิบัติในด้านการบริการที่นําเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพ่ือมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว และ
ทําให้ผูใ้ช้บริการเกิดความประทับใจ 
 2.1.4 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 สราวุธ ชินราช (2554) ในการศึกษาปัจจัยทีม่ีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
คาร์แคร์ของ ผูบ้ริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดระยอง พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้าน เพศท่ีแตกต่าง
กันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาร์แคร์ของผู้บริโภคไม่แตกต่างกันในทุกด้าน ซึง่ สอดคล้องกับ
การศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความจงรักภักดีในการเลือกใช้บริการ 
 คาร์แคร์ครบวงจรแห่งหนึ่งในเขตตําบลหนองปรือของ ภัควัฒน์ คงคะคิด (2555) ว่าปัจจัย
ส่วนบุคคล ด้านอาชีพที่แตกต่างกันของผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าโดยรวมใน
ด้านการ บอกต่อ การใช้บริการซ้ํา ความอ่อนไหวต่อราคาและด้านพฤติกรรมการเรียกร้องที่ไม่
แตกต่างกัน อย่างไรก็ตาม จากการศึกษาความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการร้านใหมค่าร์แคร์ ตําบล
ราชาเทวะ จังหวัดสมุทรปราการของ ยุทธพงศ์ นกขมิ้น (2555) พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้าน เพศท่ี
แตกต่างกันของผู้บริโภค มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการร้านใหม่คารแ์คร์ ตําบล ราชาเท
วะ จังหวัดสมุทรปราการที่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาพฤติกรรมการเลือกใช้ บริการคาร์
แคร์ของผู้บริโภค อําเภอทับคล้อ จังหวัดพิจิตรของ พุฒรักษ์ พนมเวช (2557) พบว่า ปัจจัย ด้านเพศ
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ของกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกัน ทําให้มรีะดับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการคาร์แคร์ ที่แตกต่างกัน  ใน
การศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของ ผู้ใช้บริการคาร์แคร์ที่ต้ังอยู่
ในอําเภอเมือง เชียงใหม่ของ สิริจิตวัฒนา ทากุ (2551) พบว่า เพศชายให้ ความสําคัญในการใช้
บริการคาร์แคร์ในปัจจัยด้านบุคลากร/พนักงานผู้ให้บริการมากที่สุด รองลงมาคือ ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์และบริการ ส่วนเพศหญิง ให้ความสําคัญในการใช้บริการคาร์แคร์ในปัจจัยด้าน บุคลากร/
พนักงานผู้ให้บริการมากที่สุด รองลงมาคือปัจจัยด้านกระบวนการ 
 พิมพ์ณัฐชยา สิเพียง (2548) ศึกษารูปแบบร้านคาร์แคร์และการตัดสินใจเลือกรับบริการร้าน
คาร์แคร์ในเขตพัทยา จังหวัดชลบุรี    
 จากการวิจัยพบว่าผลการประมาณแบบจําลองค่าอรรถประโยชน์ต่อการตัดสินใจเลือกรับ
บริการธุรกิจคาร์แคร์ ในเขตพัทยา จังหวัดชลบุรี กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 ตัวอย่าง ให้ ความสําคญั
ด้านราคาเป็นอันดับหน่ึง มีค่าความสําคัญ คิดเป็นร้อยละ 28.87 รองลงมา ด้านการส่งเสริมการขาย
คิดเป็นร้อยละ 23.83  ด้านช่องทางจําหน่ายมีค่าความสําคัญคิดเป็นร้อยละ 19.29  ด้านผลิตภัณฑ์มี
ค่าความสําคัญคิดเป็นร้อยละ 16.45  ด้านบุคลากรมีค่าความสําคัญคิดเป็นร้อยละ 10.06 ด้าน
บรรยากาศร้านมีค่าความสําคัญคิดเป็นร้อยละ 1.50 และด้านกระบวนการ มีค่าความสาํคัญคิดเป็น
ร้อยละ 0 ทั้งหมดพบว่า ปัจจัยด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามจะให้ค่าอรรถประโยชน์ เพ่ิมขึ้น 0.985, 
0.000 และลดลง 0.985 ถ้าเป็น ย่ีห้อ 3 M, ย่ีห้อ Crystal Zeal Fullset และยี่ห้อ Meguiars 
ตามลําดับปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย ผู้ตอบแบบสอบถามจะให้ค่าอรรถประโยชน์ เพ่ิมขึ้น 0.370  
และลดลง 0.370  ถ้าเป็น เคลือบแก้วมา 5 คัน แถม 1 คัน และสมัครสมาชิกรายปี ฟรี เคลือบสี 2
ครั้ง ปัจจัยด้านช่องทางจําหน่าย ผู้ตอบแบบสอบถามจะให้ค่าอรรถประโยชน์ เพ่ิมขึ้น 1.007, 0.690, 
0.113 และลดลง 0.213, 0.591, 1.006, ถ้าเป็น ถนน สุขมุวิทพัทยาเหนือ, ถนนสุขุมวิทพัทยากลาง, 
ถนนสุขุมวิทพัทยาใต้,  เส้นเลียบทางรถไฟพัทยากลาง,  เส้นเลียบทางรถไฟพัทยาเหนือ,  และเส้น
เลียบทางรถไฟพัทยาใต้ตามลําดับ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ผูต้อบแบบสอบถามจะให้ค่าอรรถประโยชน์ 
เพ่ิมขึ้น 0.429 และลดลง 0.429 ถ้าเป็น รปูแบบที่ 1 และรูปแบบที่ 2 ตามลําดับ ปัจจัยด้านบุคลากร 
ผู้ตอบแบบสอบถามจะให้ค่า อรรถประโยชน์ เพ่ิมขึ้น 0.343 และลดลง 0.343 ถ้าเป็น มีทักษะดี 
รวดเร็ว และทาํงานอย่างมืออาชีพ ตามลําดับ ปัจจัยด้านบรรยากาศร้าน ผู้ตอบแบบสอบถามจะให้คา่
อรรถประโยชน์ เพ่ิมขึ้น 0.343 และ .051 ถ้าเป็น ห่างไกลแหล่งชุมชน และใกล้แหล่งชุมชน 
ตามลําดับ ปัจจัยด้านกระบวนการ ผู้ตอบแบบสอบถามจะให้ค่าอรรถประโยชน์ เพ่ิมขึ้น 0.000 ถ้า
เป็น ทํางาน รวดเร็ว ได้มาตรฐาน จะเห็นได้ว่าถ้าค่า Kendall's tau เทา่กับ 0.478 แสดงว่าค่าการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการคาร์แคร์ที่คํานวณได้จากแบบจําลองที่สร้างขึ้นมีความสัมพันธ์ไปในทิศทาง
เดียวกัน มีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง (Gibson, 2005) ด้านราคามีค่าความสาํคัญคิดเป็นร้อย
ละ 29.56  โดยใช้ย่ีห้อ 3M มีค่าอรรถประโยชน์ .723 ใช้ย่ีห้อ Crystal Zeal Fullset  มีค่า 
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อรรถประโยชน์ .000  ใช้ย่ีหอ้ Meguiars มคี่าอรรถประโยชน์ -.723   ด้านการส่งเสริมการขายคิด
เป็นร้อยละ 19.19  โดยสมัครสมาชิกรายปี ฟรี เคลือบสี 2 ครั้ง  มีค่าอรรถประโยชน์ .053 เคลือบ
แก้วมา 5 คัน แถม 1 คัน มีคา่อรรถประโยชน์ -0.53  ด้านช่องทางจําหน่ายมีค่าความสําคัญคิดเป็น
ร้อยละ 17.02 โดยมีถนนสุขมุวิทพัทยาเหนือ มีค่าอรรถประโยชน์ .573  ถนนสุขมุวิท พัทยากลาง  มี
ค่าอรรถประโยชน์  -.130  ถนนสุขมุวิทพัทยาใต้  มีค่าอรรถประโยชน์ -.045  เสน้เลียบทางรถไฟ
พัทยากลาง  มคี่าอรรถประโยชน์ -.213  เสน้เลียบทางรถไฟพัทยาเหนือ  มีค่าอรรถประโยชน์ -.134  
เส้นเลียบทางรถไฟพัทยาใต้ -.240  ด้านผลติภัณฑ์มีค่าความสําคัญคิดเป็นร้อยละ 16.45  โดยมี
รูปแบบที่ 2 มคี่าอรรถประโยชน์ .914 รูปแบบที่ 1  มีค่าอรรถประโยชน์ -.914  ด้านบุคลากรมีค่า
ความสําคัญคิดเป็นร้อยละ 16.18 โดยทักษะดีรวดเร็ว มีค่าอรรถประโยชน์  .396  ทํางานอย่างมือ
อาชีพมีค่าอรรถประโยชน์  -.396  ด้านบรรยากาศร้านมีค่า ความสําคัญคิดเป็นร้อยละ 2.66  โดยมี
ใกล้แหล่งชุมชนมีค่าอรรถประโยชน์ .065 ห่างไกลแหล่งชุมชนมีค่าอรรถประโยชน์ -.065 ด้าน
กระบวนการมีค่าความสําคัญคิดเป็นร้อยละ 0 โดยม ีทํางานรวดเร็วได้มาตรฐาน มีค่าอรรถประโยชน์ 
.000 สรุปรูปแบบร้านและการตัดสินใจเลือกรับบริการคาร์แคร์ในเขตพัทยา จังหวัดชลบุรี โดยผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกปัจจัย ส่วนประสมการตลาดตามลําดับ คือ ด้านผลิตภัณฑ์ เป็นรูปแบบ
ร้านที่ 2 มีค่าอรรถประโยชน์ .914  ด้านการส่งเสริมการขาย เลือกสมัครสมาชิกรายปี ฟรี เคลือบส ี2 
ครั้ง มีค่า อรรถประโยชน์ .053  ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย เลือกบนถนนสุขุมวิทพัทยาเหนือ มีคา่
อรรถประโยชน์ .573  ด้านบรรยากาศร้าน  มีค่าอรรถประโยชน์ .065 ด้านบุคลกร  มีค่า 
อรรถประโยชน์ .396 ด้านกระบวนการ มีค่าอรรถประโยชน์ .000  
 
2.2 วิธีการเก็บข้อมูล 
 1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม
Questionnaires) จากลุม่ตัวอย่าง 
 2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่ได้ศึกษาจากเอกสาร รายงาน และขอ้มูล
จากงานวิจัยต่าง ๆ 
 
2.3 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 
 เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลคือ แบบสอบถามประกอบด้วยชุดคําถามที่ต้องการให้กลุ่ม
ตัวอย่างตอบโดยการให้ทําเคร่ืองหมาย และให้คะแนนในแบบสอบถาม โดยรายละเอียดใน
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ตอนดังน้ี 

ตอนท่ี 1 ข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นคําถามปลายปิด จํานวน 6 
ข้อ  
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ตอนท่ี 2 ข้อมลูพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการคาร์แคร์ ประกอบด้วยคําถามปลายปิด
จํานวน 9 ข้อ 

ตอนท่ี 3 ข้อมลูเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ
คาร์แคร์ ประกอบไปด้วยคําถาม 39 ข้อ เป็นแบบสอบถามแบบวัดทัศนคติของ ลิเคิร์ท สเกล (Likert 
Scale)  โดยมตัีวเลือกตอบแบบ 5 ระดับ โดยในแต่ละระดับกําหนดเกณฑ์การให้คะแนนดังน้ี 
 5 = เห็นด้วยมากที่สุด 
 4 = เห็นด้วยมาก    
 3 = เห็นด้วยปานกลาง 
 2 = เห็นด้วยน้อย   
 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ในการตีความช่วงไม่เท่าจะแบ่งคะแนนออกเป็น 5 ระดับ (วรัตน์ ณานทศันกิจ, 2546) ดังน้ี 
 คะแนนระหว่าง 4.50 – 5.00 เห็นด้วยมากที่สุด 
 คะแนนระหว่าง 3.50 – 4.49 เห็นด้วยมาก 
 คะแนนระหว่าง 2.5 – 3.49 เห็นด้วยปานกลาง 
 คะแนนระหว่าง 1.5 – 2.49 เห็นด้วยน้อย 
 คะแนนระหว่าง 1.00 – 1.49 แสดงว่านิยมบริโภคน้อยที่สุด 

ตอนท่ี 4 การตัดสินใจเลือกใช้บริการคาร์แคร์ ประกอบด้วยคําถามปลายปิด 1 ข้อ 
 
2.4 กลุ่มผู้ใหข้้อมูล 
 ประชากรกลุ่มเป้าหมายในการวิจัยคร้ังนี้ ได้แก่ ประชากรท่ีพักอาศัย หรอืใช้ชีวิตอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ซึ่งเคยใช้บริการคาร์แคร์ เป็นการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ
เฉพาะเจาะจง (Purposive Sample) 
 
2.5 จํานวนผูต้อบแบบสอบถาม 
 ประชากรกลุ่มเป้าหมายในการวิจัยคร้ังนี้ ได้แก่ ประชากรท่ีพักอาศัย หรอืใช้ชีวิตอยู่ใน
กรุงเทพ มหานคร และปริมณฑล ซึ่งเคยใช้บริการคาร์แคร์ ซึ่งถือว่าเป็นกลุ่มทีม่ีขนาดใหญ่ ไม่สามารถ
ทราบจํานวนแน่นอนได้ ผู้วิจัยจึงอ้างอิงสูตรของ (Yamane, 1973, p. 727-728) โดยมีขนาดตัวอย่าง
ของประชากร ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% และมีค่าความคลาดเคลื่อนที่ 5% จะได้เท่ากับ 
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ตารางที่ 2.1 : ตารางแสดงขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
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2.6 สรปุผลการวิเคราะห์ขอ้มูล 
 

ตารางที่ 2.2 : จากคําถามคัดกรอง 
 

ท่านเคยใช้บริการคาร์แคร์หรือไม่ 
เคย 344 
ไม่เคย 56 
อาศัยอยู่ ในเขต กทม.และปริมณฑล 
ใช่ 344 
ไม่ใช่ 0 

  

จากตารางที่ 2.2 พบว่า แบบสอบถามจํานวน 400 ฉบับ มจีํานวนคนที่เคยใช้บริการคาร์แคร์ 
344 คน ไม่เคย 56 คน อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 344 คน 
 

ตอนท่ี 2 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ตารางที่ 2.3 : ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

เพศ จํานวน ร้อยละ 
เพศหญิงจํานวน 151 43.90 
เพศชายจํานวน 193 56.10 
รวม 344 100.00 
อายุ จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่ากว่า 20 ปี 3 0.87 
20-30 ปี 115 33.43 
30-40 ปี 97 28.20 
41-50ปี 100 29.07 
50 ปีขึ้นไป 29 8.43 
รวม 344 100.00 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.3 (ต่อ) : ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

สถานภาพ จํานวน ร้อยละ 
โสด 176 51.16  
สมรส 92 26.74  
หม้าย 76 22.09  
รวม 344 100.00  
ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี 42 12.21 
ระดับปริญญาตรี 197 57.27 
สูงกว่าระดับปริญญาตร ี 105 30.52 
รวม 344 100.00 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 17 4.94 
15,001-30,000 บาท 172 50.00 
มากกว่า 30,000 บาท 155 45.06 
รวม 344 100.00 
อาชีพ จํานวน ร้อยละ 
นักเรียน นิสิต นักศึกษา 22 6.40 
พนักงานบริษัทเอกชน 87 25.29 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 59 17.15 
เจ้าของกิจการ 158 45.93 
พ่อบ้านแม่บ้าน 12 3.49 
รับจ้างทั่วไป 6 1.74 
รวม 344 100.00 
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 จากตารางที่ 2.3 พบว่าข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน 344 คน
จาก 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศชายจํานวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 56.10 มีอายุอยู่ระหว่าง 20-30 
ปี จํานวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 33.43 สถานภาพ โสด จํานวน 176 คน จํานวน 176 คนคิดเป็น
ร้อยละ 51.16 ระดับการศึกษาอยู่ที่ระดับปริญญาตรี จํานวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 57.27 มีรายได้
อยู่ที่ 15,001-30,000 บาท จํานวน 172 คน คิดเป็น 50.00 มีอาชีพเจ้าของกิจการ จํานวน 158 คน 
คิดเป็น 45.93 
  

ตอนท่ี 3 ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการคาร์แคร ์
 
ตารางที่ 2.4 : ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการคาร์แคร ์
 
1. โดยเฉลี่ยแล้วท่านใชบ้ริการคาร์แครบ์่อยเพียงใด จํานวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 2 ครัง้ต่อเดือน 100 29.06 
2-3ครั้ง/เดือน 85 24.70 
4-5 ครั้ง/เดือน 79 22.96 
5-6 ครั้ง/เดือน 44 12.79 
6-7 ครั้ง/เดือน 30 8.72 
มากกว่า 7 ครัง้ต่อเดือน 6 1.74 
รวม 344 100 
2. ท่านมักจะเข้าใชบ้ริการในวันใด  จํานวน ร้อยละ 
วันธรรมดา )จั ศุกร์-นทร์(  122 35.46 
วันหยุดสุดสัปดาห์/ (เสาร์-อาทิตย์) 101 29.36 
เฉพาะวันหยุดยาวๆ ติดต่อกัน 65 18.89 
ทั้งวันธรรมดาและวันหยุดสุดสัปดาห์ 56 16.27 
รวม 344 100 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.4 (ต่อ) : ข้อมูลเกีย่วกับพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการคาร์แคร์ 
 
3. ปกติท่านใช้บริการคาร์แคร์ในช่วงเวลาใด จํานวน ร้อยละ 
ก่อน 7.30 น. 0 0 
7.30-9.00 น. 12 3.48 
9.01-12.00 น. 35 10.17 
12.01-15.00 น. 72 20.93 
15.01-18.00 น. 56 16.27 
หลัง 18.00 น. 169 49.12 
รวม 344 100 
4. ระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่ท่านเข้ารับบริการคาร์แคร ์ จํานวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 30 นาที 86 25 
30นาที -1 ช่ัวโมง 60 17.44 
1 ช่ัวโมง – 1ช่ัวโมง 30 นาท ี 114 33.13 
1ช่ัวโมง 30 นาที – 2 ช่ัวโมง 72 20.93 
มากกว่า 2 ช่ัวโมงขึ้นไป 12 3.48 
รวม 344 100 
5. ค่าใช้บริการเฉลี่ยต่อครั้งในการเขา้รับบริการคาร์แคร์  จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 120 บาท 73 21.22 
121-150 บาท 64 18.60 
151-200 บาท 62 18.02 
201-300 บาท 85 24.70 
301-500 บาท 13 3.77 
มากกว่า 500 บาท 47 13.66 
รวม 344 100 

(ตารางมีต่อ) 



19 

ตารางที่ 2.4 (ต่อ) : ข้อมูลเกีย่วกับพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการคาร์แคร์ 
 
6. รูปแบบของการบริการท่ีท่านเคยเขา้ใช้บริการ จํานวน ร้อยละ 
ล้างสี (ล้างเฉพาะตัวรถด้านนอกรถ) 344 100 
ล้างสี+ดูดฝุ่น 315 91.56 
ล้างสี+ดูดฝุ่น+อัดฉีด(ช่วงล่าง) 256 74.41 
ล้างสี+ดูดฝุ่น+เคลือบส ี 174 50.58 
ล้างสี+ดูดฝุ่น+ขัดสี+เคลือบส ี 96 27.90 
ลูบดินนํ้ามัน 89 25.87 
ขจัดคราบกาว/ยางมะตอย 113 32.84 
ล้างห้องเคร่ือง+เคลือบเงาห้องเคร่ือง 86 25 
ขจัดละอองสี คราบสกปรก และเคลือบส ี 162 47.09 
ขัดโคมไฟหน้า 78 22.67 
ฟอก/ซัก ทําความสะอาด เบาะ/พรม 328 95.34 
ขจัดคราบสกปรกและเคลือบกระจก 105 30.52 
อบโอโซนรถ (เพ่ือไล่กลิ่นฯ) 46 13.37 
อบพ่นช่องแอร์และฆ่าเช่ือ ด้วยไอนํ้า 45 13.08 
ล้างแอร์และเติมนํ้ายา 344 100 
เปลี่ยนถ่ายน้ํามันเคร่ือง 344 100 
7. สาเหตุที่ทา่นเลือกใช้บริการคาร์แคร ์ จํานวน ร้อยละ 
บริการดี ล้างรถสะอาด 62 18.02 
 มีอุปกรณ์ล้างรถคุณภาพดี 72 20.93 
ราคาถูกกว่าร้านอ่ืน 2 0.58 
ใช้เวลาในการล้างไม่นานและสะอาด 40 11.62 
 ใกลท้ี่พักอาศัย ที่ทํางาน 59 17.15 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.4 (ต่อ) : ข้อมูลเกีย่วกับพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการคาร์แคร์ 
 
7. สาเหตุที่ทา่นเลือกใช้บริการคาร์แคร ์ จํานวน ร้อยละ 
การตกแต่งและบรรยากาศ 2 0.58 
มีห้องรับรองลูกค้าที่สะดวกสบาย 17 4.94 
มีโปรโมช่ันส่งเสริมการขาย 74 21.51 
มีเพ่ือน/ครอบครัวแนะนําไปใช้บริการ 16 4.65 
รวม 344 100 

 
 จากตารางที่ 2.4 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการคาร์แคร์ พบว่า การเข้าใช้
บริการคาร์แคร์โดยเฉล่ียอยู่ที่ น้อยกว่า 2 ครั้งต่อเดือน จํานวน 100 คน ร้อยละ 29.07 วันที่เข้าใช้
บริการ คือวันธรรมดา (จันทร์ – ศุกร์) จํานวน 122 คน รอ้ยละ 35.47 ช่วงเวลาที่เข้าใช้บริการคือ
หลัง 18.00 น จํานวน 169 คน  ร้อยละ 49.13 ระยะเวลาท่ีเข้าใช้บริการโดยเฉลี่ยคือ  1 ช่ัวโมง 30 
นาที – 2 ช่ัวโมง จํานวน 114 คน ร้อยละ 33.1 ค่าใช้บรกิารเฉล่ียต่อครั้ง 201- 300 บาท จํานวน 85 
คน คิดเป็นร้อยละ 85 รูปแบบของบริการที่ใช้ส่วนใหญค่ือ ล้างสี (ล้างเฉพาะตัวรถด้านนอก) จํานวน 
344 คน และน้อยที่สุดคือ อบพ่นช่องแอร์และฆ่าเช้ือด้วยไอนํ้า 45 คน บุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดใน
การตัดสินใจเลอืกใช้บริการคือ ตนเอง จํานวน 124 คน รอ้ยละ 36 และติดตามข่าวสารเก่ียวกับ
บริการคาร์แคร์ผ่าน วิทยุ 200 คน คิดเป็นร้อยละ 58.13 
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ตอนท่ี 4  ข้อมูลเก่ียวกับปจัจัยทางด้านสว่นสะสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้
บริการคาร์แคร์ 
 
ตารางที่ 2.5 : ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านส่วนสะสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ 
                  คาร์แคร ์
 

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ (Product) ค่าเฉลี่ย S.D. แทนค่า 
ธุรกิจมีช่ือเสียง/เป็นที่รู้จัก 4.82 0.44 เห็นด้วยมากที่สุด 
ผลิตภัณฑ์ที่ศูนย์บริการเลือกใช้มีคุณภาพ 4.83 0.41 เห็นด้วยมากที่สุด 
อุปกรณ์มีมาตรฐาน 4.88 0.33 เห็นด้วยมากที่สุด 
ระบบไอนํ้าให้บริการล้างรถยนต์ สามารถประหยัดเวลา
ในการล้างรถยนต์ 1 คันใช้เวลาน้อยกว่า 20 นาที ทั้ง
ภายนอกและภายใน 4.72 0.60 เห็นด้วยมากที่สุด 
มีการให้บริการท่ีหลากหลาย 4.42 0.84 เห็นด้วยมากที่ 
ร้านมีภาพลักษณ์ที่ดี และมช่ืีอเสียง 4.88 0.33 เห็นด้วยมากที่สุด 
ระบบบริการมีความทันสมัย 4.66 0.47 เห็นด้วยมากที่สุด 
2. ปัจจัยด้านราคา (Price)  ค่าเฉลี่ย S.D. แทนค่า 
ราคาเหมาะสมกับการบริการ 4.40 0.85 เห็นด้วยมาก 
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพผลิตภัณฑ์ที่ใช้ในการบริการ 4.53 0.77 เห็นด้วยมากที่สุด 
มีความหลากหลายของระดับราคาให้เลือก 4.42 0.84 เห็นด้วยมาก 
ค่าบริการไม่แพงจนเกินไป 4.13 0.81 เห็นด้วยมาก 
3. ด้านสถานที่ (Place) ค่าเฉลี่ย S.D. แทนค่า 
ทําเลท่ีต้ังสะดวกต่อการเดินทางไปใช้บริการ 4.88 0.33 เห็นด้วยมากที่สุด 
มีสถานที่รองรบัลูกค้าเพียงพอ 4.75 0.66 เห็นด้วยมากที่สุด 
มีที่จอดรถเพียงพอ 4.75 0.61 เห็นด้วยมากที่สุด 
มีเวลาที่เปิดให้บริการสะดวกกับการเข้าใช้บริการ 4.24 0.79 เห็นด้วยมาก 
มีการให้บริการนัดหมายเวลาล่วงหน้าก่อนเข้ารับ
บริการทุกครั้ง 3.44 0.90 เห็นด้วยมาก 
ทําเลท่ีต้ังไม่ไกลจากบ้าน/ที่ทาํงาน 3.71 0.45 เห็นด้วยมากที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.5 (ต่อ) : ข้อมูลเกีย่วกับปัจจัยทางด้านส่วนสะสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ 
                        คาร์แคร ์
 
4. ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) ค่าเฉลี่ย S.D. แทนค่า 
จัดทําบัตรสมาชิกเพ่ือรับส่วนลด 4.95 0.22 เห็นด้วยมาก 
มีส่วนลดพิเศษ 4.65 0.68 เห็นด้วยมากที่สุด 
มีการจัดส่วนลดแบบจัดเป็นกลุ่ม (Pack) 4.34 0.88 เห็นด้วยมาก 
มีการบริการเคร่ืองด่ืม ของว่างฟรี 4.39 0.92 เห็นด้วยมาก 
มีการลดราคาขายของผลิตภัณฑ์ดูแลรักษารถยนต์ 4.35  0.78  เห็นด้วยมากที่สุด 
มีการลดราคาพิเศษตามเทศกาลต่าง ๆอย่างสมํ่าเสมอ 3.98 0.77 เห็นด้วยมากที่สุด 
มีของสัมมนาคณุ เมื่อเข้ารับบริการในยอดระดับต่าง ๆ 4.88 0.33 เห็นด้วยมากที่สุด 
มีบริการเคร่ืองด่ืมสําหรับลูกค้าระหว่างใช้บริการ 4.36 0.78 เห็นด้วยมาก 
มีห้องบริการรับรองลูกค้าระหว่างใช้บริการคารแคร์ 4.32 0.78 เห็นด้วยมาก 
โปรโมช่ันหน้าฝน หากฝนตกล้างฟรี 24 ชม. 3.73 0.67 เห็นด้วยมากที่สุด 
สามารถจองวันที่จะเข้ามารับบริการล่วงหน้าได้ 4.15 0.88 เห็นด้วยมาก 
มีสิ่งอํานวยความสะดวกระหว่างรอคอยครบครัน 4.22 0.76 เห็นด้วยมาก 
5. ด้านบคุลากร (People) ค่าเฉลี่ย S.D. แทนค่า 
พนักงานมีความรู้ความชํานาญ 4.97 0.17 เห็นด้วยมากที่สุด 
พนักงานมีความรู้ในการบริการ 4.94 0.34 เห็นด้วยมากที่สุด 
พนักงานมีอัธยาศัยมัยตรีที่ดี 4.88 0.33 เห็นด้วยมากที่สุด 
พนักงานมีการแต่งกายที่สะอาดเรียบร้อย 4.88 0.33 เห็นด้วยมากที่สุด 
พนักงานแนะนําและเชิญชวนให้ใช้บริการต่าง ๆ 4.40 0.80 เห็นด้วยมาก 
6. สถานที่ (Physical Evidence) ค่าเฉลี่ย S.D.  แทนค่า 
ความสะอาดของสถานที่ และห้องนํ้า 4.52 0.60 เห็นด้วยมากที่สุด 
ทรัพย์สินภายในรถปลอดภัย 3.91 0.93 เห็นด้วยปานกลาง 
มีห้องพักรับรองเพ่ือรอรับรถกว้างขวาง 4.19 0.97 เห็นด้วยมาก 
มีสิ่งอํานวยความสะดวกระหว่างรอคอยครบครัน 4.19 0.78 เห็นด้วยมาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.5 (ต่อ) : ข้อมูลเกีย่วกับปัจจัยทางด้านส่วนสะสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ 
                        คาร์แคร ์
 
7. ด้านกระบวนการ (Process) ค่าเฉลี่ย S.D. แทนค่า 
สามารถมองเห็นการทํางานทุกข้ันตอน อย่างชัดเจน 4.47 4.40 เห็นด้วยมาก 
มีการแจ้งรายละเอียดการบริการอย่างครบถ้วนก่อนเข้า
รับบริการ 

4.83 4.52 เห็นด้วยมากที่สุด 

มีความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการ 4.11 3.91 เห็นด้วยมาก 
มาตรฐานการให้บริการมีความสม่ําเสมอ 4.16 0.37 เห็นด้วยมาก 
สามารถแจ้งให้พนักงานแก้ไข /เพ่ิมเติมได้ก่อนนํารถ
ออก 

4.87 0.34 เห็นด้วยมากที่สุด 

สามารถชําระเงินได้หลายช่องทาง 4.57 0.50 เห็นด้วยมากที่สุด 
 
 จากตารางที่ 2.5 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด 7 Ps 
 ด้านผลิตภัณฑ์ หรือบริการ (Product and Service) อุปกรณ์มีมาตรฐาน และร้านมีช่ือเสียง
ที่ดี มีช่ือเสียง มีคะแนนสูงสุดเท่ากันคือ 4.88 
 ด้านราคา (Price) ราคาเหมาะสมกับบริการมีคะแนนมากที่สุด คือ 44.5 
 สถานที่จัดจําหน่าย (Place) ทําเลท่ีต้ังสะดวกต่อการเดินทางไปใช้บริการ คือ 4.88 
 ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) จัดทําบัตรสมาชิกเพ่ือรับส่วนลด คือ 4.95 
 ด้านบุคคล หรอืพนักงานในองค์กร (People) พนักงานมคีวามรู้ความชํานาญ คือ 4.97 
 ด้านสถานที่ (Physical Environment) ความสะอาดของสถานที่ และหอ้งนํ้า คือ 4.52 
 ด้านกระบวนการต่าง ๆ ในการจัดการด้านสินค้าและบริการ (Process) สามารถแจ้งให้
พนักงานแก้ไข/เพ่ิมเติมได้ก่อนนํารถออก คือ 4.87 
 



บทที่ 3 
การวิเคราะหส์ภาพแวดล้อมทางธุรกิจ 

 
 บทน้ีกล่าวถึงสภาพแวดล้อมของธุรกิจ Car Care และการตกผลึกข้อมูลของธุรกิจดังกล่าว
เพ่ือหาสภาพแวดล้อมทางธุรกิจมาเป็นรูปธรรม โดยผู้วิจัยเลือกแนวคิด SWOT Analysis เป็น
เคร่ืองมือหลักของการวิเคราะห์ข้อมูลสภาพแวดล้อมของธุรกิจ Car Care  ครั้งน้ี เน่ืองจากเป็น
เคร่ืองมือที่ไม่มีเง่ือนไขในการใช้มากและสามารถเห็นผลการวิเคราะห์ได้อย่างเป็นรูปธรรมอย่างที่
ผู้วิจัยต้ังเป้าไว้   
 ส่วนของขั้นตอนการดําเนินการในบทน้ีน้ัน ผู้วิจัยได้นําข้อมูลจากบทที ่1 และ 2 มาทําการ
วิเคราะห์และแยกแยะเพ่ือหาสภาพแวดล้อมทางธุรกิจโดยแนวคิดดังกล่าวข้างต้น หลังจากน้ันผู้วิจัยจึง
นําข้อมูลที่ได้จากการวิเคราะห์แล้วเสร็จมาเรียบเรียงเป็นแผนภาพในลักษณะที่เช่ือมโยงกับ canvas 
model เพ่ือการแสดงผลข้อมูลที่เห็นได้ชัดเจนย่ิงขึ้นและเพ่ือความสะดวกต่อนําข้อมูลไปวิเคราะห์
และสรุปในบทถัดไป   
 ในบทที่ 3 ผู้วิจยัได้นําเสนอในหัวข้อต่าง ๆ ดังที่ได้กล่าวไปแล้วฝนข้างต้น ดังน้ี  
 3.1 SWOT Analysis ของ Car Care  
 3.2 สรุป  
  
3.1 SWOT Analysis ของ Car Care   
 ในหัวข้อน้ีกล่าวถึง Car Care ด้วยการถอดรื้อของแนวคิด SWOT Analysis เพ่ือแยกส่วนให้
เป็น 4 ส่วนตามแนวคิดข้างต้น ประกอบด้วย Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats 
สามารถนําเสนอได้ ดังน้ี  
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ภาพที่ 3.1 : แสดง SWOT Analysis  
 

 
 

เมื่อทําการวิเคราะห์ตาม SWOT Analysis Summary ได้ดังตารางที่ 3.1 ดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.1 : ตารางวิเคราะห์ SWOT Analysis Summary 
 

Internal 

Strengths  
 เป็น One Stop Service เรือ่ง
รถยนต์ต้ังแต่ภายในยันภายนอก นั่นหมายถึง
การที่ทําให้ลูกค้าประหยัดค่าเดินทางไปมา
ระหว่างหลายร้าน ซึ่งอาจจะเป็นเหตุผลหลกัที่
ทําให้ตัดสินใจใช้บริการ และนอกจากนั้นการ
เป็น One Stop Service หมายถึงการทํางาน
ที่สอดผสานกันทั้งระบบ จึงทําให้การทํางาน
ออกมามีประสิทธิภาพกว่าการแยกทําในหลาย 
ๆ งาน นอกจากจะทํางานสอดผสานกันแล้ว 
ยังประหยัดเวลาด้วย 

Weaknesses  
 จุดอ่อนคือด้วยระยะแรกที่มี
จํานวนของพนักงานน้อย แต่ไปเน้นการ 
One Stop Service อาจทําให้สูญเสีย
ลูกค้าบางส่วนไปเน่ืองจากการรอคิวที่
ยาวและการบริการที่นานเมื่อยังไม่ถึงคิว 
นอกจากน้ีเน่ืองจากเป็นร้านเก่ียวกับการ
ซ่อมเคร่ืองยนต์ในบางส่วน ทําให้การเปิด
ใหม่ของธุรกิจประเภทน้ีนั้นยังไม่ได้รับ
ความเช่ือมั่นในคุณภาพมากนัก จึงส่งผล
ให้ผู้ใช้บริการของร้านลดน้อยลง  

(ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ) : ตารางวิเคราะห์ SWOT Analysis Summary 
 

Internal 
เน่ืองจากไม่จําเป็นต้องเคลื่อนย้ายรถ 
เปลี่ยนเพียงทีมงานเท่าน้ัน 

กว่าที่ควรจะเป็นในช่วงแรกซึ่งส่งผลต่อ
การขยายตัวของร้านในระยะเริ่มต้น 

Extermal 
Factors 

Opportunities 
 โอกาสของธุรกิจน้ีคือการทํา 
One Stop Service ยังมีไม่มากในร้าน
ขนาดเล็กถึงขนาดกลาง ทําลูกค้าที่ไม่ติด
กับแบรนด์ขนาดใหญ่ สามารถเข้าถึงและ
ใช้บริการได้ในร้านขนาดกลาง ในราคาที่
น้อยกว่าร้านขนาดใหญ่ และยังมีธุรกิจ
อ่ืน ๆ ควบด้วยเน่ืองจากเป็น One Stop 
Service ทําใหเ้ปิดโอกาสให้ผู้ใช้บริการ
สามารถเลือกใช้บริการอ่ืน ๆ ไปพร้อมกัน
ได้อีกด้วยในเวลาและสถานทีเ่ดียวกัน  
 

Threats 
 อุปสรรค์ของธุรกิจน้ีพฤติกรรม
การใช้รถของผู้รับบริการเอง เร่ืองจาก
เทคโนโลยีและเครื่องจักรมีการพัฒนา
อยู่ตลอดเวลาและการตกแต่งของ

รสนิยมของผูใ้ชเคร่ืองยนต์ตาม  ้รถ ทําให้
บางครั้งการตกแต่งหรือปรับเปลี่ยน
เคร่ืองยนต์รวมไปถึงอุปกรณ์อ่ืน ๆ อาจ
สร้างความยากลําบากในการประกอบ
ธุรกิจได้   
 

 
3.2 สรปุ 
 จากการวิเคราะห์พบว่า ธุรกิจ Car Care แบบ One Stop Service มีการเติบโตที่ช้าด้วย
โครงสร้างของตนเองที่บีบให้เกิดการทํางานเป็นขั้นตอนระยะยาว แต่ก็สามารถทําใหส้รา้งฐานลูกค้า
และความภักดีจากลูกค้าได้สูงมากในเวลาเดียวกันเน่ืองจากการทํางานที่ครบวงจรทําให้สามารถดูแล
ความต้องการของลูกค้าได้สมบูรณ์ แต่ความภักดีของลูกค้าจะคงอยู่ได้น้ัน ธุรกิจเองก็จําต้องพัฒนา 
เทคโนโลยีตลอดเวลาเพ่ือรองรับความต้องการด้านเทคโนโลยียานยนต์ของลูกค้าอีกด้วย  แต่การ
ชดเชยจํานวนลูกค้าที่หายไปการกระบวนการท่ียาวนานก็สามารถทําได้ เน่ืองจากเป็นการบริการแบบ
ครบวงจรทําให้ลูกค้าไม่ใส่ใจในย่ีห้อใดยี่ห้อหน่ึงเป็นพิเศษ ซึ่งทําให้ธุรกิจ Car Care ที่ไม่ได้สังกัดย่ีห้อ
ใดเป็นพิเศษได้รับโอกาสตรงน้ีเช่นกัน  
 
 



บทที่ 4 
แบบทางธุรกิจ (Business Model) 

 
 ในบทที่ 4 ผู้วิจยันําเสนอองค์ประกอบของปัจจัยแบบทางธุรกิจ Car Care เพ่ือนําข้อมูลที่ได้
นําเสนอมาประมวลผลด้วยเคร่ืองมือแบบทางธุรกิจ (Business Model) โดยผู้วิจัยได้นําแบบทาง
ธุรกิจ Business Model Canvas  มาใช้ในการสร้างแบบทางธุรกิจ ฯ เน่ืองจากเป็นแบบที่ง่ายต่อการ
นําข้อมูลลงไปในตัวแบบและต่อยอดการวิเคราะห์ พร้อมกับข้อมูลอธิบายแบบและวิเคราะห์
องค์ประกอบแบบทางธุรกิจ ก่อนที่จะสรุปการวิเคราะห์ในตอนท้ายเป็นลําดับต่อไป 
ผู้วิจัยได้แบ่งข้อหัวการนําเสนอในบทน้ีตามข้ันตอนการวิเคราะห์ข้างต้น ได้ดังน้ี  
 4.1 องค์ประกอบของปัจจัยแบบทางธุรกิจ 
 4.2 Business Model Canvas  
 4.3 ข้อมูลอธิบายแบบของร้าน Car Care   
 4.4 สรุปองค์ประกอบของร้าน Car Care  
 
4.1 องค์ประกอบของปัจจัยแบบทางธุรกิจ  
 ในส่วนของหัวข้อย่อยน้ี ได้แสดงข้อมูลองค์ประกอบของปัจจัยแบบทางธุรกิจทั้ง 4 ปัจจยั ซึ่ง
มีเป้าหมายของข้อมูล เพ่ือนําข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ในแผนภาพแบบทางธุรกิจ  
โดยองค์ประกอบของปัจจัยแบบทางธุรกิจ ที่ผู้วิจัยยกมานําเสนอมี 4 ประการ ได้แก่ ลกูค้าและ
กลุ่มเป้าหมาย คู่แข่งขัน พันธมิตรเครือข่ายธุรกิจและผู้จัดหาวัตถุดิบสินค้า มีรายละเอียด ดังน้ี   
 4.1.1 ลูกค้าและกลุ่มเป้าหมาย  
 กลุ่มผูใ้ช้รถที่ไม่ยึดติดกับแบรนด์ขนาดใหญ ่และต้องการใช้เวลาอย่างคุ้มค่า (เพ่ือตอบสนอง
กับแบบทางธุรกิจ (Business Model)  อย่างพนักงานเงินเดือนที่มีเวลาจํากัด หรือสําหรับผู้ที่กําลัง
เดินทางในเวลาอันเร่งรีบ เน่ืองจากจากบริการแบบครบวงจรน้ีเองสามารถล้าง  ขัดส ี หรือ ปรับปรุง
หลาย ๆ ช้ินสว่นได้ในเวลาเดียวกัน รวมไปถึงมีสถานที่อ่ืน ๆ เข่น ร้าน กาแฟ สําหรับใช้พักผ่อน
ระหว่างเดินทางหรือทํางานต่อด้วยโน๊ตบุ๊คได้    
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 4.1.2 คู่แข่งขัน  
 กลุ่มร้านทําความสะอาดในประเภทเดียวกัน แม้ไมใ่ช่ One Stop Service เหตุเพราะการใช้
บริการหลักของผู้ใช้รถน้ันมีเพียงการกระทําเกี่ยวกับรถ เช่น ล้างรถ เติมลม หรือเคลอืบสี เท่าน้ัน   
 4.1.3 พันธมิตรเครือข่ายทางธุรกิจ 
 บริษัททําความสะอาดรถยนต์ทุกย่ีห้อ โดยทางร้านจะเน้นไปยังรถของญี่ปุ่นมากกว่ายุโรป 
สัดส่วนของสต็อกแบ่งเป็น 75 % และ 25 % ตามลําดับโดยเทียบเคียงกับกําลังการผลิตรถยนต์แต่ละ
ย่ีห้อของไทยในปี 2560 เพ่ือให้ลูกค้าสามารถเลือกย่ีห้อทีต้่องการได้เหมือนกับการทําด้วยตนเอง และ
ยังมีร้านสะดวกซื้อรวมถึงร้านเครื่องด่ืมต่าง ๆ เพ่ือให้เกิด One Stop Service ครบวงจร  
 4.1.4 ผู้จัดหาวัตถุดิบสินค้า 
 กลุ่มเดียวกับพันธมิตรเครือข่ายทางธุรกิจ เน่ืองจากธุรกิจน้ีเป็นจุดสุดท้ายของการผลิตก่อนจะ
นําไปสู่กลุ่มผูซ้ือ้ ผู้จัดหา ฯ จงึนับเป็นพันธมิตร ฯ ด้วยเช่นกัน กล่าวคือบริษัทอุปกรณ์ทาํความสะอาด
รถยนต์ทุกย่ีหอ้น่ันเอง 
 
4.2 Business Model Canvas 
 หัวข้อน้ีแสดงแผนภาพ  Canvas Model สาํหรับร้าน Car Care พร้อมทัง้ข้อมูลในการ
อธิบาย Canvas Model ดังกล่าว  
 
ภาพที่ 4.1 : Canvas Model 
 

 



 

4.3 ข้อมูลอธบิายแบบของร้าน Car Care 
   
ตารางที่ 4.1 : ผู้วิจัยนําข้อมูลของร้าน Car Care มาวิเคราะห์และจัดรูปแบบโดย Business Model Canvas 
 

พันธมิตร 
วิริยะ ประกันภัย เป็นพันธมิตรด้านการประกันภัย โดยเป็น
การประสานงานเพื่อออกการสนับสนุนการขายเพื่อลด
รายจ่ายของลูกค้าเมื่อจ่ายผ่านบริษัทประกันภัย 
Goodyear, Michelin,  
เป็นพันธมิตรด้านการค้า โดยเป็นการจําหน่ายยางรถยนต์
ของ Goodyear และ Michelin  
TOYOTA, Honda, ISUZU เป็นพันธมิตรด้านอะไหล่
รถยนต์ยี่ห้อต่าง ๆ ภายใน App Car Wash เพื่อสร้าง
ธุรกิจให้เป็น One Stop Service  
Triton ซึ่งเป็นบริษัทผู้ผลิตและจัดจําหน่ายน้ํายาทําความ
สะอาดและเคมีภัณฑ์ของรถยนต์ที่เป็นที่นิยมของคนไทย
รวมไปถึงมีราคาย่อมเยาว์เมื่อซื้อในจํานวนมากในคราว
เดียว 

กิจกรรมหลัก 
ซ่อมบํารุง และทํา
ความสะอาด รวมถึง
การดูแลรถยนต์และ
ส่วนควบ 

คุณคา่สนิค้า 
คุณค่าของธุรกิจนี้
คือการบริการที่เน้น
ความสะดวกสบาย
ของผู้ใช้บริการ 
เนื่องจากเป็นการ
บริการครบวงจรจึง
มีความต่อเนื่องใน
การให้บริการ 

ความสัมพันธก์ับลูกค้า
มีการบรอการและการ
รับรองที่เป็นกันเอง
เพื่อให้ลูกค้าเกิดความ
ประทับใจ 

กลุ่มลูกค้า  
กลุ่มผูใ้ช้รถยนต์ใน
ประเทศไทย โดยมี
รายได้มากกว่า 
15, 000 บาท  

ทรัพยากรหลกั 
พนักงานที่มีความ
ชํานาญการในการ
ซ่อมบํารุง 

ช่องทางการเข้าถึง
ผู้บริโภค 

ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่
ริมทางเว็บไซด์และเพจ
เฟสบุ๊ค 

(ตารางมีต่อ) 29



 

ตารางที่ 4.1 (ต่อ) ผู้วิจัยนําข้อมูลของร้าน Car Care มาวิเคราะห์และจดัรูปแบบโดย Business Model Canvas 
 

โครงสร้างต้นทุน 
ต้นทุนคงที่ - คา่อาคารและสถานที่ ค่าจ้างพนักงาน  
ต้นทุนผันแปร - ค่าอุปกรณ์และผลิตภัณฑ์ ค่าสาธารณูปโภค  
 

รายได้หลัก 
ธุรกิจนี้ได้รายได้หลักจากค่าบริการ หลังจากหักค่าจ้างแล้ว นอกจากนั้น
ยังได้กําไรจากส่วนต่างของการจําหน่ายผลิตภัณฑ์ด้วย 

30
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 4.3.1 สรุปองค์ประกอบของร้าน Car Care 
 การจัดการแบบ One Stop Service เป็นจุดเด่นและศักยภาพหลักของธุรกิจน้ี นอกจากน้ัน
ยังตอบสนองกับรูปแบบธุรกิจที่มีขนาดไม่ใหญ่มากเน่ืองจาก มีบริการอย่างครบครันในจุดเดียว ทําให้
ผู้ใช้บริการลดการเสียเวลาในการเดินทางไปยังร้านต่าง ๆ ลง และลดค่าใช้จ่ายที่ซ้ําซ้อน ส่วนใน
มุมมองของธุรกิจน้ันยังเกิดความคุ้มค่าเน่ืองจากการบริหารธุรกิจที่สามารถถัวเฉล่ียได้ ทําให้เกิดความ
ยืดหยุ่นภายในธุรกิจสูง แต่ด้วยความเป็น One Stop Service อาจจะส่งผลเสีย ให้การรองรับลูกค้า
จํานวนมากทําไม่ได้ในระยะเวลาที่กระช้ันชิด เน่ืองจากเป็น One Stop Service เน้นการทํางานเป็น
ทีมและการบริการที่ต่อเน่ืองกันเป็นลําดับ ทําให้การรับสง่การบริการเป็นจังหวะจึงสําคัญและขั้นตอน
ที่ต่อเน่ืองกันก็เป็นจุดขายของร้านด้วย ฉะน้ันการแยกทีมเพ่ือรับลูกค้าเฉพาะส่วน ในระหว่างจังหวะ
การส่งต่องานจากส่วนอ่ืนเพ่ิมจึงเป็นสิ่งที่ไม่ควรทํา เน่ืองจากอาจจะส่งผลให้การบริการหยุดชะงักลง
ได้ และด้วยเหตุน้ันเอง ทําให้การรับลูกค้ามจีํานวนจํากัดในระยะเวลากระช้ันชิด การทํากําไรจาก
จํานวนลูกค้าที่มากจึงไม่มีทางเป็นไปได้  
 อีกหน่ึงส่วนที่สําคัญคือ รูปแบบเทคโนโลยียานตกรรมที่มกีารพัฒนาและเปลี่ยนแปลงไปแทบ
จะตลอดเวลา น่ันส่งผลให้ธุรกิจไม่สามารถหยุดน่ิงในด้านของการพัฒนาองค์ความรู้และพัฒนา
บุคลากรได้เลย ดังน้ันการลงทุนของธุรกิจส่วนหน่ึงต้องเตรียมไว้เพ่ือรับการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา 
และการวางแผนระยะยาวของธุรกิจต้องมีความยืดหยุ่นมากเพ่ือให้สามารถปรับตัวตาม 
เทคโนโลยียานตกรรมได้อีกด้วย ซึ่งนับได้ว่าเป็นโอกาสในระยะยาว เน่ืองจากเป็นปัญหาที่ธุรกิจน้ีทั้ง
ขนาดเล็กและขนาดใหญ่ต้องเผชิญร่วมกัน น่ันทําให้มีโอกาสในการแข่งขันในตลาดได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 
 4.3.2 วิเคราะห์องค์ประกอบแบบทางธุรกิจ 
 ส่วนน้ีจะนําข้อมูลขององค์ประกอบแบบทางธุรกิจ 9 ข้อในธุรกิจ Car Care มาตลกผลึก
รวมกันและทําให้จ้อมูลเป็นชุดเดียวเพ่ือแสดงให้เห็นถึงความเช่ือมโยงและแสดงถึงลักษณะของธุรกิจ
ในระยะต่างกัน 
 ในแบบธุรกิจน้ีเราเห็นได้ว่าตลาดนี้ต้องพ่ึงพิงกับตลาดการค้ารถยนต์อย่างเสียมิได้ ฉะน้ันการ
วิเคราะห์ตลาดในแต่ละปีจึงต้องวิเคราะห์ตลาดรถยนต์ร่วมด้วยทุกครั้ง และถึงอย่างน้ันตลาดรถยนต์มี
แนวโมเพ่ิมขึ้นทุกปี ทําให้อุปสงค์ของร้านทําความสะอาดรถมีเพ่ิมขึ้นด้วยเช่นกัน ธุรกิจน้ีจึงมีลักษณะ
ที่ “เร่ิมง่าย” เมื่อมีที่ดินที่ทําเลดีและงบประมาณพร้อม และ “อยู่ง่าย” เพราะอุปสงค์ที่มีจํานวนมาก 
ถ้าไม่ทําอะไรผิดพลาดอย่างร้ายแรงเช่นการไม่ทําตามออเดอร์ลูกค้า นอกจากน้ันแล้วร้านยังมีการจัด 
“แพ็กเกจ” ต่าง ๆ เพ่ือการใช้บริการที่สะดวกมากขึ้นราคาถูกมากขึ้น เช่นการล้างรถ พร้อมขัดสี น้ัน
ถูกกว่าเมื่อทําแยกกัน เหตุทีท่ําเช่นน้ีได้เพราะการจ้างนั่นเองเน่ืองจากทําพร้อมกันสองหรือสาม
โปรแกรม แต่เป็นการจ้างวันเดียวการจ่ายค่าแรงส่วนปรกติก็เป็นการจ่ายวันเดียว 
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4.4 สรปุการวิเคราะห์ 
 4.4.1 เป็นธุรกจิที่สามารถเริ่มต้นได้ง่ายถ้ามีที่ดินอยู่แล้วประมาณหน่ึงตามแบบแผนที่วางไว้ 
 4.4.2 จําเป็นต้องมีเครือข่ายร้านค้าต่าง ๆ เพ่ือเช่ือมโยงเป็น One Stop Service  
 4.4.3 เน่ืองจากมีอุปสงค์ที่สูงทําให้ร้าน ฯ สามารถอยู่ได้โดยไม่มีการแข่งขันในตลาดเดียวกัน
มากนัก 
 4.4.4 มีทั้งการให้เลือกโปรแกรมเด่ียว หรือเลือกเป็นแพ็กเกจในราคาที่ถกูกว่า  
  
  
 



บทที่ 5 
แผนกลยุทธ์ (Strategy Plan) 

 
 แผนกลยุทธ์ในบทที่ 5 น้ีผู้วิจยัได้กล่าวถึงแผนกลยุทธ์ของคาร์แคร์เพ่ือแสดงถึงวิธีการท่ีจะ
นําไปสู่การประสบความสําเร็จของธุรกิจโดยแบ่งออกเป็น 3 แผนกลยุทธ์ประกอบด้วย Marketing 
Strategy , Business Strategy และ Production and Purchasing Strategy ซึ่งทั้ง 3 ส่วนน้ีมี
รายละเอียดดังต่อไปนี้  
 
5.1 Marketing Strategy 
 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

รัชยา กุลวานิชไชยนันท์ (2535) กล่าวว่า การบริการที่ประสบความสําเร็จจะต้อง
ประกอบด้วยปัจจัย 10 ประการ ดังน้ี 

1. ความเช่ือถือได้ (Reliability) ประกอบด้วย 
   1.1 ความสมํ่าเสมอ (Consistency) 
   1.2 ความพ่ึงพาได้ (Dependability) 

2. การตอบสนอง (Responsive) ประกอบด้วย 
   2.1 ความเต็มใจท่ีจะให้บริการ 
   2.2 ความพร้อมที่จะให้บริการ 
   2.3 มกีารติดต่ออย่างต่อเนื่อง 
   2.4 ปฏิบัติต่อผู้ใช้บริการเป็นอย่างดี 

3. ความสามารถ (Competency) ประกอบด้วย 
   3.1 สามารถในการสื่อสาร 
   3.2 สามารถในการบริการ 
   3.3 สามารถในความรู้วิชาการท่ีจะให้บริการ 

4. การเข้าถึงบริการ (Access) ประกอบด้วย 
   4.1 ผู้ใช้บริการเข้าใช้หรือรับบริการได้สะดวก 
   4.2 ระเบียบขัน้ตอนไม่ควรมากมายและมีความซับซ้อนเกินไป 
   4.3 ผู้บริการใช้เวลารอคอยไม่นาน 
   4.4 เวลาทีใ่ห้บริการเป็นเวลาสะดวกสําหรับผู้ใช้บริการ 
   4.5 อยู่ในสถานที่ที่ผูใ้ช้บริการสามารถเข้าติดต่อได้สะดวก 
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5. ความสุภาพอ่อนโยน (Courtesy) ประกอบด้วย 
   5.1 การแสดงความสุภาพต่อผู้ใช้บริการ 
   5.2 ให้การต้อนรับที่เหมาะสม 
   5.3 ผู้ให้บริการมีบุคลิกภาพที่ดี 

6. การสื่อสาร (Communication) ประกอบด้วย 
   6.1 มกีารสื่อสารช้ีแจงขอบเขตและลักษณะของงานบริการ 
   6.2 มกีารอธิบายข้ันตอนการให้บริการ 

7. ความซื่อสัตย์ (Credibility) คุณภาพของงานบริการมีความเที่ยงตรงน่าเช่ือถือ 
8. ความมั่นคง (Security) ประกอบด้วย ความปลอดภัยทางกายภาพ เช่น 

เคร่ืองมือและอุปกรณ์ 
9. ความเข้าใจ (Understanding) ประกอบด้วย 

   9.1 การเรียนรูผู้้ใช้บริการ 
   9.2 การแนะนําและการเอาใจใส่ผูใ้ช้บริการ 

10. การสร้างสิ่งที่จับต้องได้ (Tangibility) ประกอบด้วย 
   10.1 การเตรียมวัสดุ อุปกรณ์ให้พร้อมสําหรบัการให้บริการ 
   10.2 การเตรียมอุปกรณ์เพ่ืออํานวยความสะดวกแก่ผู้ใช้บริการ 
   10.3 การจัดเตรียมสถานที่ให้บริการสวยงาม 

นวัตกรรมท่ีนาํมาใช้กับผลิตภัณฑ์และบริการ 
 1. เน่ืองจากเป็นธุรกิจที่เก่ียวข้องกับเทคโนโลยียานยนต์ดังน้ันนวัตกรรมที่นํามาใช้จะเป็น
นวัตกรรมเก่ียวกับยางยนต์ไม่ว่าจะเป็นสีสําหรับรถยนต์สารเคลือบผิวรถยนต์ซื้อนํ้ายาล้างรถยนต์ซึ่ง
ทั้งหมดน้ีนับว่าเป็นนวัตกรรมที่ธุรกิจต้องเลือกใช้อย่างมีประสิทธิภาพเพ่ือให้ตอบสนองต่อลูกค้าและ
รูปแบบของธุรกิจให้มากทีสุ่ด  
 2. เน่ืองจากเป็นธุรกิจขนาดกลางที่มีการเคลือ่นไหวของธุรกรรมและสต็อกของสินค้าที่ต้องใช้
อยู่ตลอดเวลานวัตกรรมท่ีธุรกิจนํามาใช้อีกอย่างหน่ึงคือ โปรแกรมคอมพิวเตอร์ที่ช่วยในการจดจํา
ตรวจนับและตรวจทานความเรียบร้อยของการให้บริการเน่ืองจากรถยนต์มีความหลากหลาย การใช้
โปรแกรมคอมพิวเตอร์เพ่ือจับคู่รถยนต์ของลูกค้าและผลิตภัณฑ์หรือบริการของร้านสามารถลดเวลาลง
ได้อย่างมากซึ่งส่งผลต่อระยะเวลาการใช้บริการที่สั้นลงและรองรับลูกค้าได้มากขึ้นเมื่อใช้การคํานวณ
เป็นรอบวัน 

การเพิ่มคุณคา่ให้สนิค้าและบริการ 
เน่ืองจากธุรกิจน้ีสามารถจัดการกับสินค้าได้เพียงแค่เลือกมาใช้ไม่ได้เป็นผู้ผลิต การเพ่ิมคณุค่า

จึงต้องเน้นหนักไปทางด้านบริการการบริการที่น่าประทับใจเป็นมิตรรู้สึกปลอดภัย เป็นสิ่งที่เป็น
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เป้าหมายของการบริการในธุรกิจคาร์แคร์นอกจากน้ันแล้วการบริการยังเช่ือมถึงกันในทกุ ๆการบริการ
เน่ืองจากเป็นธุรกิจขนาดกลางทําให้พนักงานจํานวนไม่มากเกินไปที่จะเช่ือมต่อข้อมูลและส่งผ่านความ
ต้องการของลูกค้าไปสู่กันและกันเพ่ือการบริการที่ดีที่สุด 

การต้ังราคา 
 การต้ังราคาของธุรกิจคาร์แครน้ี์ใช้หลักการต้ังราคาตามราคาตลาดเน่ืองจากราคาต้นทุนของ
ผลิตภัณฑ์ที่ใช้ไม่ว่าจะเป็นนํ้ายาทําความสะอาดนํ้ายาเคลือบราคาไม่สูงมากและใช้ได้หลายคร้ัง ราคา
ต้นทุนส่วนใหญ่จึงไปตกอยู่กับค่าจ้างพนักงานและค่าสาธารณูปโภค แต่ค่าจ้างพนักงานเป็นการจ่าย
แบบเหมากล่าวคือเป็นการจ่ายแบบรายวันหรือรายเดือนโดยที่ไม่จํากัดจํานวนการบริการให้กับลูกค้า
ดังน้ันเมื่อมีจํานวนลูกค้าเพ่ิมมากขึ้นความคุ้มทุนต่อค่าจ้างจะเพ่ิมมากขึ้นตาม ดังน้ันการกําหนดราคา
ตามตลาดหรือถูกกว่าท้องตลาดในนโยบายส่งเสริมการขายซึ่งอิงกับราคาตลาด เป็นราคาที่ธุรกิจน้ี
เลือกใช้ 

การบริหารช่องทางการจัดจําหนา่ย 
 ลักษณะของธุรกิจคาร์แคร์เป็นธุรกิจที่อยู่ติดกับที่ดินไม่สามารถเคลื่อนย้ายได้ช่องทางการจัด
จําหน่ายจึงออกมาในรูปแบบของการประชาสัมพันธ์เพ่ือให้มีลูกค้าเข้ามาถึงสถานที่ของธุรกิจเองการ
ประชาสัมพันธ์อยู่ในรูปแบบของการส่งเสริมการขายและการโฆษณาโดยเน้นไปทางการโฆษณาทาง
วิทยุสําหรับรถยนต์ 

การสรา้งตราสินค้าให้เปน็ทีรู่้จักและการสร้างแรงจูงใจแก่ลูกค้า 
 เน่ืองจากผู้ขับขี่รถยนต์นิยมฟังวิทยุดังน้ันการสร้างตราสินค้าให้เป็นที่รู้จกัจึงจําต้อง
ประชาสัมพันธ์ผ่านวิทยุ โดยเป็นการอัดสปอตเสียงโฆษณาและจ้างนักวิทยุชุมชนหรือพูดโฆษณาเป็น
ระยะ เมื่อธุรกิจเป็นที่รู้จักของผู้ใช้รถผ่านโฆษณาทางวิทยุแล้วจึงใช้การสง่เสริมการขายเพ่ือสร้าง
แรงจูงใจเช่นการซื้อยาง 3 เสน้ฟรี 1 เส้น หรือการใช้บริการร้านกาแฟครบ 10 ครั้งล้างรถฟรี 1 ครั้ง 
ด้วยวิธีการส่งเสริมการขายเหล่าน้ีแม้ในระยะแรกจะได้กําไรไม่มากแต่เป็นการสร้างความรู้จักและ
ความประทับใจในการบริการให้กับลูกค้าและเป็นการสร้างแรงจูงใจใหลู้กค้าอยากมาในคร้ังถัดไป
ถึงแม้จะไม่มีการส่งเสริมการขายแล้วก็ตาม  

การสรา้งความสัมพันธ์กับลกูค้า 
 ธุรกิจคาร์แครส์ร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าโดยการให้ลูกค้าสมัครสมาชิกเพ่ือสะสมแต้มแม้
สมาชิกจะไม่มสีิทธิพิเศษหรือการลดราคาใด ๆ กับการใช้ปกติแต่เมื่อมีการสะสมแต้มจนครบที่ธุรกิจ
กําหนดสามารถนําแต้มน้ันมาแลกเป็นบริการต่าง ๆของทางธุรกิจใดเช่นการล้างรถการพ่นสีการ
เคลือบ 
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5.2 Business Strategy 
 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้อง  
 การกําหนดหน้าท่ีของงาน (Function)  น้ันขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ขององค์การหน้าที่การ
งานและภารกิจจึงหมายถึงกลุ่มของกิจกรรมท่ีต้องปฏิบัติที่ต้องเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ขององค์การ 
หน้าที่การงานจะมีอะไรบ้างและมีกี่กลุ่มขึน้อยู่กับเป้าหมายขององค์การ ลักษณะขององค์การ และ
ขนาดขององค์การด้วย 
 การแบ่งงาน  (Division of Work)  หมายถึงการแยกงานหรือรวมหน้าที่การงานที่มี
ลักษณะเดียวกันหรือใกล้เคียงกันไว้ด้วยกันหรือแบ่งงานตามลักษณะเฉพาะของงาน แล้วมอบงานน้ัน 
ๆ ให้แก่บุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีมีความสามารถหรือความถนัดในการทํางานน้ัน ๆ โดยต้ังเป็น
หน่วยงานขึ้นมารับผิดชอบ 
        หน่วยงานย่อยทีส่ําคญัขององค์การ ได้แก่ หน่วยงานหลัก (Line) หน่วยงานทีป่รึกษา (Staff) 
และหน่วยงานอนุกร (Auxiliary) การแบ่งหน่วยงานเช่นน้ีทําให้เห็นลักษณะของงานเด่นชัดขึ้น 
        หน่วยงานหลัก หมายถึง หน่วยงานท่ีทําหน้าที่โดยตรงกับวัตถุประสงค์ขององค์การ และบุคคล
ที่ปฏิบัติงานท่ีขึ้นตรงต่อสายบังคับบัญชา  องค์การทุกแห่งจะต้องประกอบด้วยหน่วยงานหลักซึ่งเป็น
หน่วยงานปฏิบัติงานเพ่ือผลประโยชน์โดยตรงต่อความสําเร็จขององค์การ ในธุรกิจขนาดเล็กมักจะมี
แต่หน่วยงานหลักเท่าน้ัน  อํานาจหน้าที่ความรับผิดชอบทุกอย่างอยู่กับผู้เป็นเจ้าของหรือผู้จัดการ 
สมาชิกทุกคนอยู่ภายใต้การควบคุมและสั่งการจากผู้จัดการแต่เพียงผู้เดียว ในบริษัทผูผ้ลิตหน่วยงาน
หลักคือฝ่ายผลติในห้างสรรพสินค้าหน่วยงานหลักคือฝ่ายขาย ส่วนหน่วยงานประกอบท่ีช่วยอํานวย
ความสะดวกให้แก่หน่วยงานหลัก 
 หน่วยงานท่ีปรึกษา หมายถงึ หน่วยงานที่ช่วยให้หน่วยงานหลักปฏิบัติงานได้ดีย่ิงข้ึน  ส่วน
ใหญ่จะเป็นลักษณะผู้เช่ียวชาญเฉพาะงานหรือเป็นรูปคณะกรรมการท่ีปรกึษาในบริษัทต่าง ๆ ได้แก่ 
คณะกรรมการบริหาร ฝ่ายวิจัยวางแผน ฝ่ายตรวจสอบ 
 หน่วยงานอนกุร หมายถึง หน่วยงานที่ช่วยบริการแก่หน่วยงานหลักและหน่วยงานท่ีปรึกษา 
หน่วยงานอนุกรมักเป็นงานด้านธุรการและงานอํานวยความสะดวกเป็นส่วนใหญ่ ไม่มีหน้าที่บริการ
ลูกค้าขององค์การโดยตรง หรือไม่ได้ปฏิบัติงานอันเป็นงานหลักขององค์การในบริษัททัว่ไป ได้แก่ ฝ่าย
การเงิน ฝ่ายบุคคล เป็นต้น 
 สายการบังคับบัญชา  (Chain of Command) หมายถงึความสัมพันธ์ตามลําดับขั้น
ระหว่างผู้บังคับบัญชากับผู้ใต้บังคับบัญชา เพ่ือให้ทราบว่าการติดต่อสื่อสารมีทางเดินอย่างไร มีการ
ควบคุมและรับผิดชอบอย่างไร สายการบังคับบัญชาที่ดีควรมีลักษณะดังน้ี 
 1. จํานวนระดับช้ันแต่ละสายไม่ควรให้มีจํานวนมากเกินไป จะทําให้ไมส่ะดวกแก่การควบคุม 
อาจทําให้งานคั่งค้างได้ 
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 2. สายบังคับบัญชาควรมีลักษณะชัดแจ้งว่าใครเป็นผู้มีอํานาจส่ังการและสั่งไปยังผู้ใด ใน
ทํานองเดียวกัน ถ้าจะมีการรายงานจะต้องรายงานต่อใคร มีทางเดินไปในทิศทางใด 
 3. สายการบังคับบัญชาไม่ควรให้มีการก้าวกา่ยกันหรือซ้อนกัน งานอย่างหน่ึงควรให้มี
ผู้รับผิดชอบเพียงคนเดียว ถ้ามีผู้สั่งงานได้หลายคนหลายตําแหน่งในงานเดียวกันจะทําให้การ
ปฏิบัติงานสับสน 
 ช่วงการควบคมุ (Span of Control) หมายถึงสิ่งที่แสดงให้ทราบว่าผู้บังคับบัญชาคนหน่ึง
มีขอบเขตความรับผิดชอบเพียงใด  มีผูใ้ต้บังคับบัญชากี่คน  หรือมีหน่วยงานท่ีอยู่ใต้ความควบคุม
รับผิดชอบก่ีหน่วยงาน  แต่เดิมเช่ือกันว่าผู้บังคับบัญชาคนหน่ึงควรมีผู้ใต้บังคับบัญชารองลงไปไม่เกิน  
10  ถึง 20  คน  ปัจจุบันเช่ือกนว่าจะมีผู้ใต้บังคับบัญชากี่คนก็ได้  ทั้งน้ี  ขึ้นอยู่กับความสามารถของ
ผู้บังคับบัญชาและคุณภาพของผู้ใต้บังคับบัญชา 
 การจัดโครงสร้างองค์กรและแบ่งหนา้ท่ีความรับผิดชอบ 
 โครงสร้างองค์กรของธุรกิจคาร์แคร์แบ่งออกเป็น 3 ส่วนคือเจ้าของธุรกิจเอง 1 ส่วนฝ่าย
บริหารและบัญชีอีกหน่ึงส่วนและฝ่ายบริการอีก 1 ส่วนโดยฝ่ายบริหารและบัญชีมีหน้าที่ในการจัดทาํ
งบประมาณการคํานวณเงินเดือนค่าจ้างถึงอํานวยการทํางานให้ฝ่ายบริการทํางานไปอย่างเรียบร้อยได้
ฝ่ายบริการมีหน้าที่บริการลูกค้าในการจัดการรถยนต์ที่ลูกค้าต้องการในโปรแกรมต่าง ๆ  

เกณฑ์ในการรับบุคลากร 
 ฝ่ายบริหารเป็นผู้รับบุคลากรโดยเจ้าของกิจการให้อํานาจการตัดสินใจคดัสรรไปยังฝ่าย
บริหาร โดยฝ่ายบริหารและบัญชีซึ่งปัจจุบันมีเพียงหน่ึงคนใช้วุฒิปริญญาตรีบัญชีหรือวุฒิใกล้เคียงมา
เป็นเกณฑ์รับ ส่วนฝ่ายบริการน้ันมีหัวหน้าฝ่ายและผู้บริการอีก 3 คนรวมเป็น 4 คนหัวหน้าฝ่าย
บริการใช้วุฒิสายอาชีพเก่ียวกับยานยนต์ เช่น ประกาศนียบัตรวิชาชีพช้ันสูงช่างยนต์ และ
ประสบการณ์การทํางานไม่ตํ่ากว่า 3 ปี ส่วนผู้บริการอีก 3 คนน้ันใช้วุฒิการศึกษามอ 3 เพ่ือให้อ่าน
ออกและเขียนได้เน่ืองจากการใช้ผลิตภัณฑ์บางอย่างจําเป็นต้องอ่านฉลากก่อนที่จะใช้ 

การบริหารเงนิเดือนและสวัสดิการ 
 การบริหารเงินเดือนของธุรกิจคาร์แคร์น้ีฝ่ายบริหารและบัญชีเป็นผู้จัดการงบประมาณ
ทั้งหมดโดยใช้โปรแกรมการคํานวณเงินบัญชีและโปรแกรมการจ่ายเงินเดือนเป็นตัวช่วย ซึ่งจะตัด
งบประมาณประจําเดือนในทุกวันที่ 20 ของทุกเดือนและจดัทํางบประมาณของเดือนน้ันน้ันก่อนที่จะ
จ่ายเงินเดือนในวันที่ 25 ของทุกเดือน สวัสดิการของธุรกิจคาร์แคร์เน่ืองจากเป็นธุรกิจที่จําเป็นต้องใช้
แรงและบางคร้ังจําเป็นต้องทํางานล่วงเวลาและพนักงานที่จํานวนไม่มากทางธุรกิจคาร์แคร์น้ีจึงมีที่พัก
ช่ัวคราวให้พนักงานเมื่อมีการทํางานล่วงเวลาหรือต้องการทํางานต่อในตอนเช้าโดยไม่มีค่าใช้จ่าย
เพ่ิมเติมใด ๆ  
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การจ้างบคุลากร(จ้างรายเดือนและจ้างรายวัน) 
 พนักงานฝ่ายบริหารและบัญชีรวมไปถึงหัวหน้าฝ่ายบริการเป็นการจ้างรายเดือนซึ่งฝ่าย
บริหารและบัญชีเงินเดือน 16,000 บาทส่วนหัวหน้าฝ่ายบริการเงินเดือน 14,000 บาทไม่รวมค่า
ทํางานล่วงเวลา ส่วนฝ่ายบริการอ่ืน ๆอีก 3 คนเป็นการจ้างรายวันโดยวันละ 330 บาทไม่รวมค่า
ทํางานล่วงเวลาแจกันจ้างรายวันจะไปจ่ายเงินเดือนทุกวันที่ 25 เหมือนกับการจ้างรายเดือนโดยสะสม
เงินทุกวันและไปจ่ายคร้ังเดียวในรอบเดือน 
 
5.3 Production and Purchasing Strategy 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
Donald (2003) กล่าวถึงการจัดการสินค้าคงคลัง (Inventory Management) 

 การจัดการธุรกิจที่เก่ียวกับการวางแผนและควบคุมสินค้าคงเหลือเพ่ือสนับสนุนการตัดสินใจที่
จะจัดเก็บและรักษาระดับสินค้าไว้ในเวลาที่ต้องการ เป็นสิ่งที่จําเป็นสําหรับการดําเนินธุรกิจเพราะเป็น
สินค้ามีไว้เพ่ือให้การผลิตหรือการขายสามารถดําเนินไปได้อย่างราบร่ืน การมีสินค้าคงคลงัมากเกินไป
อาจเป็นปัญหากับธุรกิจ ทั้งในเร่ืองต้นทุนการเก็บรักษาที่สงู สินค้าเสื่อมสภาพ หมดอายุล้าสมัย ถูก
ขโมย หรือสญูหาย นอกจากน้ียังทําให้สูญเสียโอกาสในการนําเงินที่จมอยู่กับบัญชีสินคา้คงคลังไปใช้ 
เง่ือนไขที่ใช้การจัดการสินค้าคงเหลือ ประกอบด้วย 
 1. ประเภทของสินค้าคงคลัง ได้แก่วัตถุดิบช้ินงานระหว่างผลิต และสินคา้สําเร็จรูป 
 2. ชนิดของสต็อกได้แก่ สต็อกหมุนเวียน สต็อกที่กําลังเคลื่อนย้าย สต็อกกันชน สต็อกที่มี
ความเสี่ยงสูง สต็อกตามฤดูกาล และสต็อกคงค้าง 
 3. ตัวแบบสินค้าคงเหลือ ได้แก่ ตัวแบบสินค้าคงเหลือเชิงกําหนดและตัวแบบสินค้าคงเหลือ
เชิงความน่าจะเป็น 

วิธีการผลิตและจัดซ้ือวัตถุดิบ 
 การเลือกสินคา้เข้ามาเพ่ือเป็นสต็อกวัตถุดิบน้ันหัวหน้าฝ่ายบริการเป็นผู้เลือกทํารายการเพ่ือ
เสนอต่อฝ่ายบริหารและบัญชีหลังจากฝ่ายบัญชีได้รับรายการและย่ืนใบถงึเจ้าของกิจการเพื่ออนุมัติ
แล้วเปิดบัญชีจึงทําการเบิกเงินเพ่ือนําไปซื้อสินค้าน้ันโดยหัวหน้าฝ่ายบริการจะสามารถเขียนได้เดือน
ละ 1 ครั้งนอกจากมีเหตุจําเป็น 

การขนส่งสินค้า 
 เน่ืองจากเป็นธุรกิจคาร์แครท์ีม่ีที่ต้ังอยู่กับที่ไม่สามารถเคลือ่นไปไหนได้ทําให้การขนส่งสินค้า
เป็นหน้าท่ีของ Supplier ที่ต้องส่งสินค้าเข้ามาสู่ตัวธุรกิจคาร์แคร์เองโดยรวมกับค่าสินคา้ไปแล้ว 
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การจัดการคลงัสินค้าและระบบควบคุมสนิค้าคงเหลือ 
 เป็นธุรกิจเก่ียวกับยานยนต์สินค้าส่วนใหญ่จงึเป็นสินค้าเคมีภัณฑ์ที่มีวันหมดอายุค่อนข้างยาว
คือ 1 ปีขึ้นไปทําให้การจัดการคลังสินค้ากับทุก ๆ 1 ปีเพ่ือป้องกันสินค้านําเสื่อมคุณภาพมาบริการ 
โดยทุกเดือนจะมีการตรวจสอบสินค้าคงเหลือเพ่ือให้หัวหน้าหน่วยบริการเขียนรายงานเคร่ืองจักรซื้อ
สินค้าใหมม่าทดแทนสินค้าทีห่มดไปแล้ว 
 
5.4 แผนกลยทุธ์ทางการเงิน และการลงทุน 
 

ตารางที่ 5.1 : งบประมาณการลงทุน 
 

งบประมาณการลงทุน 

รายการ รวม 
แหล่งที่มา 

ส่วนของเจ้าของ เจ้าหนี้ )เงนิกู้ยมื(
สินทรัพย์ไม่หมุนเวียน    
ที่ดิน )มรดก(  - - - 
อาคาร 2,000,000.00 2,000,000.00 2,000,000.00 
เคร่ืองล้างรถ และเครื่องมือ 360,000.00 360,000.00 - 
เฟอร์นิเจอร์และเคร่ืองใช้สํานักงาน 100,000.00 100,000.00 - 
สินทรัพย์ไม่หมุนเวียนรวม 2,460,000.00   
ค่าใช้จ่ายก่อนเร่ิมดําเนนิงาน    
ค่าจดทะเบียนและค่าตกแต่ง 100,000.00 100,000.00 - 
เงินทนุหมุนเวียน 1,000,000.00 1,000,000.00 - 
รวมเงินลงทนุเริ่มต้น 3,560,000.00 1,560,000.00 2,000,000.00 
สัดส่วนโครงสร้างเงินทุน(%) 100.00 43.82 56.18 

 
 
 
 
 



40 

ตารางที่ 5.2 : แสดงค่าเสื่อมราคา 
 

 
 
  

การคาํนวณค่าเส่ือมราคา ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5
สินทรัพยไ์มห่มุนเวียนรวม 2,460,000   
ค่าเส่ือมราคาต่อปี 492,000      492,000      492,000      492,000      492,000      
ค่าเส่ือมราคาสะสม 492,000      984,000      1,476,000   1,968,000   2,460,000   
โอนไปงบแสดงฐานะการเงิน
สินทรัพยไ์มห่มุนเวียนรวม 2,460,000   2,460,000   2,460,000   2,460,000   2,460,000   
หัก ค่าเส่ือมราคาสะสม 492,000      984,000      1,476,000   1,968,000   2,460,000   
สินทรัพยไ์มห่มุนเวียนรวมสุทธิ 1,968,000   1,476,000   984,000      492,000      -               

ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5
ค่าจดทะเบียนและตกแต่ง 100,000      
ค่าจดทะเบียนและตกแต่งตัดจ่าย 20,000        20,000        20,000        20,000        20,000        
ตัดจ่ายสะสม 20,000        40,000        60,000        80,000        100,000      
โอนไปงบแสดงฐานะการเงิน
ค่าจดทะเบียนและตกแต่ง 100,000      100,000      100,000      100,000      100,000      
หักตัดจ่ายสะสม 20,000        40,000        60,000        80,000        100,000      
ค่าจดทะเบียนและตกแต่งสุทธิ 80,000        60,000        40,000        20,000        -               

การคาํนวณค่าเส่ือมราคาและค่าใช้จ่ายตัดจ่าย
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ตารางที่ 5.3 : การประมาณการยอดขาย 
 

 
 
ตารางที่ 5.4 : สรุปยอดขายและสินค้าคงเหลือ 
 

 
  

การประมาณการยอดขาย
การบริการ
การประมาณการยอดขาย ปีท่ี 1 ปีท่ี2 ปีท่ี3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5
รวมยอดขายต่อวัน 7,000         8,050         9,258         10,646       12,243         
ยอดขายต่อเดือน 210,000     241,500     277,725     319,384     367,291       
ยอดขายต่อปี 2,520,000  2,898,000  3,332,700  3,832,605  4,407,496   

Copyright © 2016 bit.ly/bu-siriwan

สินค้าคงเหลือและการส่งเสริมการขาย
สรุปยอดขายรวม ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5
ยอดขายต่อปี 2,520,000   2,898,000   3,332,700 3,832,605 4,407,496   
นโยบายสินค้าคงเหลือ
ต้นทุนสินค้า 5% ของยอดขาย
ระยะเวลาในการซ้ือสินค้า 90 วัน
จาํนวนวันต่อปี 365 วัน
การคาํนวณสินค้าคงเหลือ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5
ยอดขายต่อปี 2,520,000   2,898,000   3,332,700 3,832,605 4,407,496   
ยอดขายต่อวัน 6,904           7,940          9,131         10,500       12,075         
ต้นทุนสินค้า 345              397              457            525            604              
การหมุนเวียน 31,068        35,729        41,088       47,251       54,339         
สินค้าคงเหลือ 31,068        35,729        41,088       47,251       54,339         

Copyright © 2016 bit.ly/bu-siriwan



42 

ตารางที่ 5.5 : การประมาณการค่าใช้จ่าย 
 

 
 
ตารางที่ 5.6 : แสดงการคํานวณจุดคุ้มทุน 
 

 
 
  

ต้นทุนคงท่ี ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5
ค่าเช่า -                    -                     -                  -                -                
เงินเดือน (เพ ิม่ขึ ้น 5% ) 1,056,000        1,108,800          1,164,240       1,222,452    1,283,575    
ค่าไฟฟ้า    ค่านํา้   (เพ ิม่ขึ ้น 5% ) 480,000           504,000             529,200          555,660       583,443       

-                    -                     -                  -                -                
-                    -                     -                  -                -                

ค่าเส่ือมราคา 492,000           492,000             492,000          492,000       492,000       
ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 20,000             20,000               20,000            20,000          20,000          
ค่าโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ 200,000           200,000             200,000          200,000       200,000       
ค่าของใช้ส้ินเปลืองต่าง ๆ 12,000             12,000               12,000            12,000          12,000          
รวมต้นทุนคงท่ี 2,260,000        2,336,800          2,417,440       2,502,112    2,591,018    

ยอดขาย 2,520,000        2,898,000          3,332,700       3,832,605    4,407,496    

ต้นทุนผันแปร ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5
ต้นทุนขาย 126,000           144,900             166,635          191,630       220,375       
ค่าใช้จ่ายเบ็ดเตล็ด 12,000             12,600               13,230            13,892          14,586          
ส่งเสริมการขาย -                    -                     -                  -                -                
รวมต้นทุนผันแปร 138,000           157,500             179,865          205,522       234,961       

การประมาณการค่าใช้จ่าย Copyright © 2016 bit.ly/bu-siriwan

การคาํนวณจุดคุ้มทุน ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5
กําไรส่วนเกิน 2,382,000        2,740,500          3,152,835       3,627,083    4,172,535    
อัตรากําไรส่วนเกิน 0.95                  0.95                    0.95                 0.95              0.95              
จุดคุ้มทุนต่อปี 2,390,932        2,471,099          2,555,352       2,643,889    2,736,921    
จุดคุ้มทุนต่อเดือน 199,244.33      205,924.90       212,945.98    220,324.12  228,076.76  
จุดคุ้มทุนต่อวัน 6,641.48          6,864.16            7,098.20         7,344.14      7,602.56      
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ตารางที่ 5.7 : แสดงอัตราดอกเบ้ียและระยะเวลาชําระหน้ี 
 

 
 
ตารางที่ 5.8 : งบกําไรขาดทุน 
 

 
  

 อัตราดอกเบีย้ 8.00% ต่อปี
ระยะเวลาชําระหนี้ 5 ปี
ดอกเบีย้จ่าย ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5
เจ้าหนี(้เงินกู้ยืม) 2,000,000.00  
ชําระเงินต้นเท่ากันทุกปี 400,000.00      400,000.00       400,000.00    400,000.00  400,000.00  
เงินกู้สถาบันคงเหลือ 1,600,000.00  1,200,000.00    800,000.00    400,000.00  -                
ดอกเบีย้จ่าย 160,000.00      128,000.00       96,000.00       64,000.00    32,000.00    

ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5
ยอดขาย 2,520,000        2,898,000        3,332,700        3,832,605        4,407,496        
หัก ต้นทุนผันแปร 138,000            157,500            179,865            205,522            234,961            
กําไรส่วนเกิน 2,382,000        2,740,500        3,152,835        3,627,083        4,172,535        
หัก ต้นทุนคงท่ี 2,260,000        2,336,800        2,417,440        2,502,112        2,591,018        
กําไรก่อนการดําเนินงาน 122,000            403,700            735,395            1,124,971        1,581,517        
หัก ดอกเบีย้จ่าย 160,000            128,000            96,000              64,000              32,000              
กําไรก่อนหักภาษี 38,000-              275,700            639,395            1,060,971        1,549,517        
หัก ภาษีเงินได้ 2,660-                19,299              44,758              74,268              108,466            
กําไรสุทธิ 35,340-              256,401            594,637            986,703            1,441,051        

งบกําไรขาดทุน ประมาณการกรณีสถานการณ์ปกติ
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ตารางที่ 5.9 : งบกระแสเงินสด 
 

 
 
  

กระแสเงินสดจากกิจกรรมการดําเนินงาน ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5
กําไรสุทธิ 35,340-          256,401        594,637        986,703        1,441,051     
บวก ค่าเส่ือมราคา 492,000        492,000        492,000        492,000        492,000        
บวก ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 20,000          20,000          20,000          20,000          20,000          
บวก ดอกเบีย้จ่าย 160,000        128,000        96,000          64,000          32,000          
บวก ภาษีเงินได้ค้างจ่ายท่ีเพ ิม่ขึ ้น 2,660-             21,959          25,459          29,510          34,198          
บวก เงินปันผลค้างจ่ายท่ีเพ ิม่ขึ ้น -                 -                 -                 -                 -                 
หัก สินค้าคงเหลือท่ีเพ ิม่ขึ ้น 31,068-          4,660-             5,359-             6,163-             7,088-             
เงินสดจากกิจกรรมการดําเนินงาน 602,932        913,700        1,222,737     1,586,050     2,012,162     
กระแสเงินสดจากกิจกรรมการลงทุน
สินทรัพย์ไม่หมุนเวียนรวม 2,460,000-     -                 -                 -                 -                 
ค่าจดทะเบียนและค่าตกแต่ง 100,000-        -                 -                 -                 -                 

-                 -                 -                 -                 -                 
- -                 -                 -                 -                 -                 

กระแสเงินสดจากการลงทุน 2,560,000-     -                 -                 -                 -                 
กระแสเงินสดจากการจัดหา
กู้จากสถาบันการเงิน 2,000,000     -                 -                 -                 -                 
หัก ชําระเงินกู้ 400,000-        400,000-        400,000-        400,000-        400,000-        
หัก ชําระดอกเบีย้เงินกู้ 160,000-        128,000-        96,000-          64,000-          32,000-          
หัก เงินปันผลจ่าย -                 -                 -                 -                 -                 
ทุนหุ้นสามัญ 1,560,000     -                 -                 -                 -                 
กระแสเงินสดจากกิจกรรมการจัดหา 3,000,000     528,000-        496,000-        464,000-        432,000-        
เงินสดสุทธิ 1,042,932     385,700        726,737        1,122,050     1,580,162     
บวก เงินสดต้นงวด -                 1,042,932     1,428,631     2,155,368     3,277,418     
เงินสดปลายงวด 1,042,932     1,428,631     2,155,368     3,277,418     4,857,580     

งบกระแสเงินสด ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ
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ตารางที่ 5.10 : งบแสดงฐานะการเงิน 
 

 
  

สินทรัพย์ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5
สินทรัพย์หมุนเวียน
เงินสดและเงินฝากธนาคาร 1,042,932    1,428,631    2,155,368    3,277,418    4,857,580    
สินค้าคงเหลือ 31,068          35,729          41,088          47,251          54,339          
รวมสินทรัพย์หมุนเวียน 1,074,000    1,464,360    2,196,456    3,324,670    4,911,919    
สินทรัพย์ไม่หมุนเวียนรวมสุทธิ 1,968,000    1,476,000    984,000        492,000        -                
ค่าจดทะเบียนและตกแต่งสุทธิ 80,000          60,000          40,000          20,000          -                
ค่ามัดจําสถานท่ี -                -                -                -                -                
รวมสินทรัพย์ 3,122,000    3,000,360    3,220,456    3,836,670    4,911,919    

หนีสิ้นและส่วนของเจ้าของ
ภาษีเงินได้ค้างจ่าย 2,660-            19,299          44,758          74,268          108,466        
เงินปันผลค้างจ่าย -                -                -                -                -                
หนีสิ้นระยะส้ัน 2,660-            19,299          44,758          74,268          108,466        
เงินกู้สถาบันการคงเหลือ 1,600,000    1,200,000    800,000        400,000        -                
รวมหนีสิ้น 1,597,340    1,219,299    844,758        474,268        108,466        
ทุนเรือนหุ้นสามัญ 1,560,000    1,560,000    1,560,000    1,560,000    1,560,000    
กําไรสะสมสุทธิ 35,340-          221,061        815,698        1,802,402    3,243,453    
รวมส่วนของผู้ถือหุ้น 1,524,660    1,781,061    2,375,698    3,362,402    4,803,453    
รวมหนีสิ้นและส่วนของเจ้าของ 3,122,000    3,000,360    3,220,456    3,836,670    4,911,919    

งบแสดงฐานะการเงิน ประมาณการจากสถานการณ์ปกติ
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ตารางที่ 5.11 : การวิเคราะห์โครงการลงทุน 
 

 
  

ปีท่ี กระแสเงินตลอดโครงการ กระแสเงินสด

0 กระแสเงินสดจ่าย ณ วันลงทุน 3,560,000-                                      

1 กระแสเงินสดรับ 1,042,932                                      

2 กระแสเงินสดรับ 385,700                                         

3 กระแสเงินสดรับ 726,737                                         

4 กระแสเงินสดรับ 1,122,050                                      

5 กระแสเงินสดรับ* 2,580,162                                      

การคาํนวณมูลค่าปัจจุบันในอัตราผลคิดลด 15.00%

มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดรับ 3,600,715                                      

หัก มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดจ่าย 3,560,000-                                      

มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) 40,715                                           

อัตราผลตอบแทนของโครงการ 15.40%

การวิเคราะห์โครงการลงทุน
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ตารางที่ 5.12 : การวิเคราะห์อัตราส่วนทางการเงิน 
 

 
 

การวิเคราะห์อัตราส่วนทางการเงิน
รายการการวิเคราะห์ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5
การวัดสภาพคล่องทางการเงิน
   อัตราส่วนเงินทุนหมุนเวียน (เทา่) 403.76-    75.88      49.07      44.77      45.29      
   อัตราส่วนสินทรัพยค์ล่องตัว (เทา่) 392.08-    74.03      48.16      44.13      44.78      
การวัดประสิทธิภาพการใช้ทรัพย์สิน
   อัตราการหมุนเวียนของสินค้า (รอบ) 4              4              4              4              4              
   ระยะเวลาสินค้าคงเหลือ (วัน) 81.05      81.67      82.24      82.77      83.26      
   อัตราการหมุนสินทรัพยถ์าวร (รอบ) 1              2              3              8              -          
   อัตราการหมุนของสินทรัพยร์วม (รอบ) 0.81         0.97         1.03         1.00         0.90         
การวัดความสามารถในการชําระหนี้
   อัตราแห่งหน้ี (Debt to Equity Ratio) (เทา่) 1.05         0.68         0.36         0.14         0.02         
   อัตราส่วนความสามารถในการชาํระดอกเบ้ีย(เทา่ 0.76         3.15         7.66         17.58      49.42      
การวัดความสามารถในการบริหาร
   อัตราส่วนผลตอบแทนต่อสินทรัพย ์(ROA) 0.01-         0.09         0.18         0.26         0.29         
   อัตราส่วนผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้น (ROE) 0.02-         0.14         0.25         0.29         0.30         
   อัตราส่วนกาํไรส่วนเกิน (%) 5.48         5.43         5.40         5.36         5.33         
   อัตราส่วนกาํไรจากการดาํเนินงาน (%) 4.84         13.93      22.07      29.35      35.88      
   อัตราส่วนกาํไรสุทธิ (%) 1.40-         8.85         17.84      25.74      32.70      
ข้อมูลทางการเงินจากการลงทุน
   มูลค่าปัจจุบนัสุทธิ (Net Present Vaule)
   อัตราผลตอบแทนภายใน (IRR)
   ระยะเวลาคืนทุน  (ปี) 4.110

฿40,714.81
15%
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แบบสอบถาม 
ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสนิใจเลือกใช้บริการคาร์แคร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 

 
คําช้ีแจง 
 แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมในการเลอืกใช้บริการคาร์แคร์ จึงใคร่ขอความร่วมมือท่านในการ
กรอกข้อมูลในแบบสอบถามนี้ตามความเป็นจริง ซึ่งข้อมลูที่ได้จากท่านในคร้ังน้ีจะเป็นประโยชน์ใน
การพัฒนาคุณภาพบริการต่อไป 
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ตอน ดังนี ้
 ตอนท่ี 1ข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ตอนท่ี 2 ข้อมลูเกี่ยวกับพฤติกรรมในการเลอืกใช้บริการคาร์แคร ์

ตอนท่ี 3 ข้อมลูเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านส่วนสะสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ
คาร์แคร ์

 ตอนท่ี 4 การตัดสินใจเลือกใช้บริการคาร์แคร์ 
 
คําถามคัดกรอง 
ท่านเคยใช้บริการคาร์แคร์หรือไม่ 
(     ) เคย (ข้ามไปทําข้อต่อไป)  (     ) ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 
ท่านอยู่อาศัย ทํางาน หรือศึกษาอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลหรือไม ่
(     ) ใช่ (เริ่มทําแบบสอบถาม)  (     ) ไมใ่ช่ (จบแบบสอบถาม) 
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ตอนท่ี 1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงใน (    )  หน้าข้อความท่ีตรงกับท่านมากที่สุด 
1. เพศ 
(    ) หญิง     (    ) ชาย 
2. อายุ 
(    ) ตํ่ากว่า 20 ปี    (    ) 20-30 ปี 
(    ) 31-40  ปี     (    ) 41-50 ปี 
(    ) มากกว่า 50 ปี 
3. ระดับการศึกษา  
(    ) ตํ่ากว่าระดับปริญญาตรี    (    ) ระดับปริญญาตร ี   
(    ) สูงกว่าระดับปริญญาตรี 
4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
(     ) น้อยกว่า 15,000 บาท   (     ) 15,001-25,000 บาท 
(     ) 25,001-35,000 บาท   (     ) 35,001-45,000 บาท 
(     ) มากกว่า 45,000 บาท 
5. อาชีพ 
(     ) นักเรียน /นักศึกษา    (     ) พนักงานบริษัทเอกชน 
(     ) ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ   (     ) เจ้าของกิจการ/ธุรกิจสว่นตัว 
(     ) แม่บ้าน/พ่อบ้าน    (     ) รับจ้างทัว่ไป 
(     ) อ่ืน ๆ................................................................ 
6. สถานภาพ  
(     ) โสด          (     ) สมรส   
(     ) หม้าย 
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ตอนท่ี 2 ข้อมูลพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการคาร์แคร์ 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงใน (    )  หน้าข้อความท่ีตรงกับท่านมากที่สุด 
1. โดยเฉล่ียแลว้ท่านใช้บริการคาร์แคร์บ่อยเพียงใด  
(    ) น้อยกว่า 2 คร้ังต่อเดือน   (    ) 2-3ครั้ง/เดือน 
(    ) 3-4 ครั้ง/เดือน    (    ) 4-5 ครั้ง/เดือน 
(    ) 5-6 ครั้ง/เดือน    (    ) มากกว่า 6 ครั้งต่อเดือน 
2. ท่านมักจะเข้าใช้บริการในวันใด  
(    ) วันธรรมดา(จันทร์-ศุกร์)   (    )วันหยุด/สุดสัปดาห์(เสาร์-อาทิตย์) 
(    ) เฉพาะวันหยุดยาวๆ ติดต่อกัน  (    ) ทั้งวันธรรมดาและวันหยุดสุดสัปดาห์ 
3. ปกติท่านใช้บริการคาร์แคร์ในช่วงเวลาใด  
(    ) ก่อน 7.30 น. (    ) 7.30-9.00 น. (    ) 9.01-12.00 น. 
(    )12.01-15.00 น. (    )15.01-18.00 น. (    ) หลัง 18.00 น. 
4. ระยะเวลาโดยเฉล่ียที่ท่านเข้ารับบริการคาร์แคร์  
(    ) น้อยกว่า 30 นาท ี    (    ) 30นาที -1 ช่ัวโมง 
(    ) 1 ช่ัวโมง – 1ช่ัวโมง 30 นาที   (    ) 1ช่ัวโมง 30 นาท ี– 2 ช่ัวโมง 
(    ) มากกว่า 2 ช่ัวโมงขึ้นไป 
5. ค่าใช้บริการเฉล่ียต่อคร้ังในการเข้ารับบริการคาร์แคร์  
(    ) ตํ่ากว่า 120 บาท (    ) 121-150 บาท (    ) 151-200 บาท    
(    ) 201-300 บาท (     ) 301-500 บาท (    ) มากกว่า 500 บาท 
6. รูปแบบของการบริการที่ทา่นเคยเข้าใช้บริการ  
(    ) ล้างสี (ลา้งเฉพาะตัวรถด้านนอกรถ)  (    ) ล้างสี+ดูดฝุ่น 
(    ) ล้างสี+ดูดฝุ่น+อัดฉีด(ช่วงล่าง)  (    ) ล้างสี+ดูดฝุ่น+เคลือบส ี
(    ) ล้างสี+ดูดฝุ่น+ขัดสี+เคลือบสี  (    ) ลูบดินนํ้ามัน 
(    ) ขจัดคราบกาว/ยางมะตอย   (    ) ล้างห้องเคร่ือง+เคลือบเงาห้องเคร่ือง 
(    ) ขจัดละอองสี คราบสกปรก และเคลือบสี (    ) ขัดโคมไฟหน้า 
(    ) ฟอก/ซัก ทําความสะอาด เบาะ/พรม  (    ) ขจัดคราบสกปรกและเคลือบกระจก 
(    ) อบโอโซนรถ (เพ่ือไล่กลิ่นฯ)   (    ) อบพ่นช่องแอร์และฆ่าเช่ือ ด้วยไอนํ้า 
(    ) ล้างแอรแ์ละเติมนํ้ายา   (    ) เปลี่ยนถา่ยน้ํามันเคร่ือง 
7. สาเหตุที่ท่านเลือกใช้บริการคาร์แคร ์
(    ) บริการดี ล้างรถสะอาด   (    ) มีอุปกรณ์ล้างรถคุณภาพดี 
(    ) ราคาถูกกว่าร้านอ่ืน    (    ) ใช้เวลาในการล้างไม่นานและสะอาด 



55 

(    ) ใกล้ที่พักอาศัย ที่ทํางาน   (    ) การตกแต่งและบรรยากาศ 
(    ) มีห้องรับรองลูกค้าที่สะดวกสบาย  (    ) มีโปรโมช่ันส่งเสริมการขาย 
(    ) มีเพ่ือน/ครอบครัวแนะนําไปใช้บริการ 
8. บุคคลใดที่มอิีทธิพลมากทีสุ่ดในการตัดสินใจเลือกใช้บรกิาร คาร์แคร ์
(      ) ตนเอง     (      ) สมาชิกในครอบครัว 
(      ) ญาติพ่ีน้อง    (      ) เพ่ือนร่วมงาน 
(      ) ผู้เช่ียวชาญด้านรถยนต์ 
9. ท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกับ บริการคาร์แคร์ผ่านช่องทางใดมากที่สุด 
(     ) โทรทัศน์     (     ) วิทย ุ
(     ) นิตยาสารรถยนต์    (     ) อินเตอร์เน็ต 
(     ) ใบปลิว / แผ่นพับ    (     ) ป้ายโฆษณา  / ป้ายรา้น 
(     ) การแนะนําจากผู้ให้บริการคาร์แคร ์
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ตอนท่ี 3 ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยทางด้านส่วนสะสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการคาร์
แคร์ 
คําชี้แจง กรุณาประเมินปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด โดยประเมินจากการใช้บริการร้านคาร์แคร์ใน
 สาขาที่ท่านใช้บริการบ่อยที่สุด ว่าท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด โดยทํา
 เคร่ืองหมาย  ในช่องที่ตรงกับความเห็นมากที่สุดเพียงข้อเดียว 
 5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 
 4 หมายถึง เห็นด้วยมาก 
 3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
 2 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 
ลําดับ
ที่ 

กลยุทธ์ทางการตลาด 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
1. ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์และอุปกรณ์ (Product) 
 ผลิตภัณฑ์ที่ศูนย์บริการเลือกใช้มีคุณภาพ      
 อุปกรณ์มีมาตรฐาน      
 ระบบไอนํ้าให้บริการล้างรถยนต์ สามารถ

ประหยัดเวลาในการล้างรถยนต์ 1 คันใช้เวลาน้อย
กว่า 20 นาท ีทั้งภายนอกและภายใน  

     

 มีการให้บริการท่ีหลากหลาย      
 ร้านมีภาพลักษณ์ที่ดี และมช่ืีอเสียง      
 ระบบบริการมีความทันสมัย      

2. ปัจจัยด้านราคา (Price) 
 ราคาเหมาะสมกับการบริการ      
 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพผลิตภัณฑ์ที่ใช้ในการ

บริการ 
     

 มีความหลากหลายของระดับราคาให้เลือก      
 ค่าบริการไม่แพงจนเกินไป      
 แสดงรายระเอียดของราคาการให้บริการอย่าง

ชัดเจน 
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ลําดับ
ที่ กลยุทธ์ทางการตลาด 

ระดับความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

3. ด้านสถานที่ (Place) 
 ทําเลท่ีต้ังสะดวกต่อการเดินทางไปใช้บริการ      
 มีสถานที่รองรบัลูกค้าเพียงพอ      
 มีที่จอดรถเพียงพอ      
 มีเวลาที่เปิดให้บริการสะดวกกับการเข้าใช้บริการ      
 มีการให้บริการนัดหมายเวลาล่วงหน้าก่อนเข้ารับ

บริการทุกครั้ง 
     

 ทําเลท่ีต้ังไม่ไกลจากบ้าน/ที่ทาํงาน      
4. ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 
 จัดทําบัตรสมาชิกเพ่ือรับส่วนลด      
 มีส่วนลดพิเศษ      
 มีการจัดส่วนลดแบบกลุ่ม จัดเป็น (Pack)      
 มีการบริการเคร่ืองด่ืม ของว่างฟรี      
 มีการลดราคาขายของผลิตภัณฑ์ดูแลรักษารถยนต์      
 มีการลดราคาพิเศษตามเทศกาลต่างๆอย่าง

สม่ําเสมอ 
     

 มีของสมนาคณุ เมื่อเข้ารับบริการในยอดระดับต่าง 
ๆ 

     

 มีบริการเคร่ืองด่ืมสําหรับลูกค้าระหว่างใช้บริการ      
 มีห้องบริการรับรองลูกค้าระหว่างใช้บริการคาร์แคร ์      
 โปรโมช่ันหน้าฝน หากฝนตกล้างฟรี 24 ชม.       
 สามารถจองวันที่จะเข้ามารับบริการล่วงหน้าได้      
 มีการรับประกันความเสียหายที่อาจจะเกิดขึ้น      

5. ด้านบคุลากร (People) 
 พนักงานมีความรู้ความชํานาญ      
 พนักงานมีความรู้ในการบริการ      
 พนักงานมีอัธยาศัยมัยตรีที่ดี      
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ลําดับ
ที่ กลยุทธ์ทางการตลาด 

ระดับความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

 พนักงานมีการแต่งกายที่สะอาดเรียบร้อย      
 พนักงานแนะนําและเชิญชวนให้ใช้บริการต่าง ๆ      

6. สถานที่ (Physical Evidence) 
 ความสะอาดของสถานที่ และห้องนํ้า      
 ทรัพย์สินภายในรถปลอดภัย      
 มีห้องพักรับรองเพ่ือรอรับรถกว้างขวาง      
 มีสิ่งอํานวยความสะดวกระหว่างรอคอยครบครัน      
 การตกแต่งสถานที่สวยงามน่าสนใจ      

7. ด้านกระบวนการ (Process) 
 สามารถมองเห็นการทํางานทุกข้ันตอน อย่างชัดเจน      

 มีการแจ้งรายละเอียดการบริการอย่างครบถ้วนก่อน
เข้ารับบริการ 

     

 มีความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการ      
 มาตรฐานการให้บริการมีความสม่ําเสมอ      
 สามารถแจ้งให้พนักงานแก้ไข /เพ่ิมเติมได้ก่อนนํารถ

ออก 
     

 สามารถชําระเงินได้หลายช่องทาง      
 
ส่วนที่ 4 การตัดสินใจเลือกใช้บริการคาร์แคร์ 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงใน (    )  หน้าข้อความท่ีตรงกับท่านมากที่สุด 
หากทางร้านดําเนินตามกลยุทธ์ข้างต้น ท่านจะเลือกเข้าใช้บริการกับทางร้านหรือไม่ 
(     ) เลือก  (     ) ไม่เลือก 
 

 
  
 



59 

ประวัติผูเ้ขียน 
 
ช่ือ-นามสกุล  อภิญญา ประสมทอง 
อีเมล   apinya.pras@bumail.net 
ประวัติการศึกษา  ปริญญาตรี จากคณะบริหารธุรกิจ สาขาการตลาด  
   กําลังศึกษาปริญญาโท จากคณะบริหารธุรกิจ สาขาวิสาหกิจขนาดกลาง 
   และขนาดย่อม มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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