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ABSTRACT 

 

The purpose of this study is to obtained the results of the influencing factors 
for the development of personal vehicles for each brand to meet the needs of 
consumers in the aspects of visual design, modernization, environmentally sound 
and fuel efficiency etc. 

In modern society, car is and indispensable factor in the daily life of 
individual. The example in this study comes from the research on opinions of 
population and consumers of private vehicles in the Bangkok area using random 
research samples of 400 people divided into 2 groups by 3 zones, which is Lat Phrao 
district, Ramintra district, and Din Dang district. 

The instrument used in the study was a questionnaire survey sample and the 
subjects partake in answering the survey on their own without external guidance and 
the reliability is .899 percent. The content of the result is then cross check by 
experts to derived as statistics used to analyze the data. The descriptive statistic 
results are percentages, average, means and deviations, and references used to 
analyze the factors that affect the Bangkok population in their decision of buy 
personal vehicle with engine less than 2,000cc. The deviation and decision variables 
include quality of service, marketing mix, brand logo thus derived into a decision to 
purchase certain brand vehicle. 

The result of the study has found that the factors that affect the decision to 
buy personal vehicle with engine less than 2,000cc of the population of Bangkok is 
related 0.05.The quality of service is not influence for decisilon of purchasing 
personal vehicle with engine less than 2,000cc of population of Bangkok. 

 
Keywords: Vehicles, Market Mix, Quality of Service, Brand Logo, Decision to Purchase 
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
1.1 ความสําคัญและท่ีมาของป�ญหาวิจัย 

ในป�จจุบันนี้โลกเข�าสู�ยุคโลกาภิวัตน� ท่ีมีความเจริญก�าวหน�าในทุกด�าน และการติดต�อสื่อสาร
อย�างไร�พรมแดน ทําให�เกิดความเปลี่ยนแปลงอย�างรวดเร็วและหลีกเลี่ยงไม�ได� ซ่ึงป�จจุบันรถยนต�เป0น
ป�จจัยท่ีขาดไม�ได�หรือกลายเป0นป�จจัยท่ี 5 ในการดําเนินชีวิตประจําวัน จึงจําเป0นต�องปรับตัวให�ทันกับ
การเปลี่ยนแปลง 

ในยุคท่ีวิทยาศาสตร�และเทคโนโลยีท่ีมีความเจริญก�าวหน�าจึงทําให�มนุษย�สามารถท่ีจะ
พัฒนาการด�านต�าง ๆ ได�อย�างง�ายดายท้ังโครงสร�างพ้ืนฐานของประเทศท่ีสะดวกสบายมากข้ึนจึงทําให�
ในป�จจุบันมีการพัฒนายานพาหนะควบคู�ไปด�วย เพ่ือตอบสนองความต�องการของผู�บริโภค จึงได�เกิด
การแข�งขันสูง หลากหลายยี่ห�อท่ีต�องการเป0นผู�นําของตลาดรถยนต� และมีจํานวนไม�น�อยท่ีไม�สามารถ
จะยืนหยัดอยู�ได� จึงทําให�เกิดกระบวนการท่ีเร�งพัฒนาอย�างต�อเนื่อง รวมถึงการส�งออก การนําเข�า 
เพ่ือกระจายสินค�าเพ่ือจําหน�าย โดยในประเทศไทยเองมีส�วนในการเป0นฐานการผลิต โดยผู�ผลิตจะต�อง
คํานวณยอดการผลิตจากความต�องการของผู�ซื้อในแต�ละป:ซ่ึงต�องให�สอดคล�องกัน  

ในกรุงเทพมหานครเป0นเมืองหลวงของประเทศไทย ซ่ึงเป0นเขตเศรษฐกิจท่ีสําคัญเป0นอันดับ
หนึ่งของประเทศและเป0นศูนย�กลางของระบบเศรษฐกิจ ในป: พ.ศ. 2262 รถยนต�คันแรกถูกสร�างข้ึน
โดยวิศวกรชาวฝรั่งเศสชื่อ นิโคลาส กูโย เขาได�สร�างรถยนต�แบบ 3 ล�อข้ึนโดยท่ีล�อจากรถยนต�ทํามา
จากเหล็ก แล�นด�วยพลังงานจากไอน้ํา ต�อมาในป: พ.ศ. 2313 นิโคลาส ได�สร�างรถยนต�ข้ึนใหม�สําหรับ
บรรทุกอาวุธเครื่องแรกของโลก นับว�าเป0นก�าวแรกแห�งความสําเร็จของการสร�างรถยนต� ต�อมาในป: 
พ.ศ. 2436 เฮนรี่ ฟอร�ด ได�สร�างรถยนต� 4 ล�อ ได�สําเร็จเป0นคนแรกทําให�เกิดการพัฒนาการของ
รถยนต�แบบ 4 ล�อ เรื่อยมาจนถึงป�จจุบัน (หทัยรัตน� บุญดา, ม.ป.ป.) 

ในประเทศไทยเริ่มมีการใช�รถยนต�ในช�วงป: ค.ศ. 1903 ในรัชสมัยพระบาทสมเด็จพระ
จุลจอมเกล�าเจ�าอยู�หัว รัชกาลท่ี 5 โดยชาวต�างชาติเป0นคนนําเข�ามาภายในประเทศซ่ึงได�รับความสนใจ
อย�างมาก หลังจากนั้นไทยได�เริ่มมีอุตสาหกรรมรถยนต�โดยใช�ชื่อว�า ไทยรุ�ง ยูเนี่ยนคาร� ในป�จจุบันมี
บริษัทผู�ผลิตรถยนต�จากต�างประเทศเข�ามาทําอุตสาหกรรมในประเทศไทยมากข้ึนและเป0นท่ีนิยม
แพร�หลายมากในป�จจุบัน (ชลิตา สุดโต, พรพรรณ นาคสุวรรณ และพรพิมล บุญประสพ, 2555) และ
ในป�จจุบันความต�องการใช�รถยนต�ส�วนบุคคลมีเพ่ิมมากข้ึน เพราะเปลี่ยนไปตามการดําเนินชีวิตของคน
กรุงเทพท่ีต�องเร�งรีบมีการแข�งขันกันเป0นอย�างมาก การใช�รถยนต�ส�วนบุคคลก็ไม�ได�ไปพร�อมกันเป0น
ครอบครัวเหมือนสมัยก�อนบ�างครอบครัวอาจจะมีรถยนต�แยกกันคนละคันบ�างครอบครัวอาจจะนิยมใช�
รถยนต�ท่ีหลากหลายตามแต�สมรรถนะ เช�น อาจจะมีรถยนต�สําหรับจ�ายตลาด 1 คัน ก็จะเลือกรถยนต� 
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1400 ซีซี สําหรับไปเท่ียวเป0นครอบครัวก็จะนิยมใช�เครื่องท่ีมีขนาดใหญ�ข้ึนเช�น 2,000 ซีซี เพราะมี
ความปลอดภัยมากข้ึนกับสมรรถนะของเครื่องยนต�และจากสถิติยอดจําหน�ายรถยนต�นั่งส�วนบุคคล
มกราคม-ธันวาคม 2556 จากยอดขายตลาดในกลุ�มรถยนต�นั่งส�วนบุคคลท้ังสิ้น 657,950 คัน อีกท้ัง
รถยนต�กลายเป0นป�จจัยท่ี 5 ท่ีขาดไม�ได� และเป0นเครื่องแสดงสถานะ 
 
ตารางท่ี 1.1: ชื่อ จํานวนรถยนต�จดทะเบียน  

ประเภทรถ 2548 2549 2550 2551 2552 2553 2554 2555 2556 2557* 

รถยนต�น่ังส�วน
บุคคล ไม�เกิน 7 คน 

2,903 3,313 3,560 3,809 4,079 4,497 5,001 5,856 6,737 7,265 

รถยนต�น่ังส�วน
บุคคลเกิน 7 คน 

369 395 382 379 384 392 403 418 430 434 

รถยนต�บรรทุก 
ส�วนบุคคล 

3,664 4,174 4,371 4,552 4,697 4,895 5,138 5,438 5,734 5,945 

รถจักรยานยนต� 14,549 15,650 15,962 16,264 16,549 17,157 18,018 19,024 19,853 20,145 

รถอ่ืน ๆ 245 426 463 507 550 589 644 704 766 860 

รวม 21,729 23,958 24,738 25,512 26,258 27,530 29,205 31,440 33,520 34,649 

ท่ีมา: สํานักงานปลัดกระทรวงคมนาคม. (ม.ป.ป.). จํานวนรถจดทะเบียน ตามกฎหมายว�าด�วยรถยนต�. 
สืบค�นจาก http://vigportal.mot.go.th/portal/site/PortalMOT/menuitem.3924b9fad3e 
0f382a88bc955506001ca/. 

 
จากตารางจึงเห็นได�ว�าความต�องการใช�รถยนต�มีเพ่ิมข้ึนอย�างต�อเนื่อง ดังนั้นผู�ทําวิจัยจึง

ทําการศึกษาเรื่อง “การศึกษาป�จจัยท่ีส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถยนต�ส�วนบุคคลขนาดไม�เกิน 2,000cc 
ของประชากรในกรุงเทพมหานคร” จําเป0นต�องทราบถึงพฤติกรรมและป�จจัยต�อการตัดสินใจซ้ือรถยนต�
ส�วนบุคคลแต�ละกลุ�ม เพ่ือไปใช�ในการพัฒนาด�านการออกแบบ การเลือกใช�การตลาดท่ีเหมาะสม 
รวมถึงการให�ความสําคัญกับตราสินค�า เนื่องจากคนไทยส�วนใหญ�นิยมใช�รถยนต�ขนาดเล็ก และขนาด
กลาง เช�น 1,200cc, 1,400cc, 1,600cc, 1,800cc สําหรบัครอบครัวจึงขอกําหนดรถยนต�ไว�ขนาดไม�
เกิน 2,000cc 

 
 
 
 

หน�วย: พันคัน 
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1.2 คําถามในการวิจัย 
1.2.1 ป�จจัยอะไรบ�างท่ีส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถยนต�ส�วนบุคคลขนาดไม�เกิน 2,000cc ของ

ประชากรในกรุงเทพมหานคร 
1.2.2 ป�จจัยใดท่ีมีความสําคัญท่ีสุดต�อการตัดสินใจซ้ือรถยนต�ส�วนบุคคลขนาดไม�เกิน 

2,000cc ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
 

1.3 วัตถุประสงค%ของการศึกษา 
การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค�ดังต�อไปนี้คือ 

1.3.1 เพ่ือศึกษาป�จจัยท่ีมีผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถยนต�รถยนต�ส�วนบุคคลขนาดไม�เกิน 2,000 
ซีซี ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

1.3.2 เพ่ือศึกษาคุณภาพการบริการท่ีมีผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถยนต�รถยนต�ส�วนบุคคลขนาด
ไม�เกิน 2,000 ซีซี ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

1.3.3 เพ่ือศึกษาส�วนประสมการตลาดท่ีมีผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถยนต�รถยนต�ส�วนบุคคล
ขนาดไม�เกิน 2,000 ซีซี ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

1.3.4 เพ่ือศึกษาตราสินค�าท่ีมีผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถยนต�รถยนต�ส�วนบุคคลขนาดไม�เกิน 
2,000 ซีซี ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

 
1.4 ขอบเขตการศึกษา 
 ผู�วิจัยใช�การวิจัยเชิงปริมาณสําหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใช�วิธีการสํารวจด�วย
แบบสอบถามท่ีสร�างข้ึนและได�กําหนดขอบเขตของการวิจัยไว�ดังนี้คือ 

1.4.1 ประชากรท่ีใช�ศึกษาเป0น ประชากรในกรุงเทพมหานคร 
1.4.2 ตัวอย�างท่ีใช�ศึกษาเลือกจากประชากร ใช�จํานวน 3 เขต คือเขตลาดพร�าว เขตรามอินทรา 

และเขตดินแดง โดยวิธีการสุ�มตัวอย�างด�วยวิธีแบบสะดวก ใช�จํานวน 400 คนซ่ึงจํานวนนี้ได�จากการใช�
ตารางสําเร็จรูปของ Yamane (1967) 

1.4.3 ตัวแปรท่ีเก่ียวข�องกับการศึกษา ประกอบด�วย 
ตัวแปรอิสระ คือ  

1.4.3.1 คุณภาพการบริการ 
1.4.3.2 ส�วนผสมการตลาด 
1.4.3.3 ตราสินค�า 

ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซ้ือรถยนต�ส�วนบุคคลขนาดไม�เกิน 2,000cc ของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร 
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1.4.4 สถานท่ีศึกษาท่ีผู�วิจัยใช�เก็บรวบรวมข�อมูล คือ บริเวณ ศูนย�รถยนต� 
1.4.4.1 ศูนย�รถยนต�เขตลาดพร�าว 
1.4.4.2 ศูนย�รถยนต�เขตรามอินทรา 
1.4.4.3 ศูนย�รถยนต�เขตดินแดง  

1.4.5 ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มต้ังแต� กรกฎาคม 2557 ถึง มกราคม 2558 
1.4.6 สถิติท่ีใช� Multiple Regression 
 

1.5 ประโยชน%ท่ีได0รับ 
 ผลจากการศึกษามีประโยชน�ต�อฝmายท่ีเก่ียวข�องดังนี้ คือ 

1.5.1 ฝmายท่ีเก่ียวข�อง (ธุรกิจ) สามารถนําผลการศึกษาเรื่องป�จจัยท่ีส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือ
รถยนต�ส�วนบุคคลขนาดไม�เกิน 2,000cc ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ไปใช�ในการ ปรับปรุงพัฒนา
ธุรกิจ ด�านผลิตภัณฑ� ราคา ช�องทางการจัดจําหน�าย การส�งเสริมการตลาด สังคมและวัฒนธรรม เพ่ือให�
สอดคล�องกับความต�องการของลูกค�า 

1.5.2 ทําให�ทราบถึงป�จจัยท่ีมีผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถยนต�ส�วนบุคคลขนาดไม�เกิน 2,000cc 
ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

1.5.3 ผลจากงานวิจัยสามารถนําข�อมูลท่ีได�จากการศึกษา ไปใช�เป0นแนวทางในการพัฒนาด�าน
การบริหารจัดการในการดําเนินการประกอบธุรกิจรถยนต� เพ่ือสามารถสนองตอบความต�องการของ
ผู�บริโภค และสามารถแข�งขันกับผู�ประกอบการรายอ่ืนได� 

 
1.6 คํานิยามศัพท%เฉพาะในการศึกษาในครั้งนี้ ได0แก5 

1.6.1 คุณภาพการบริการ (Hoffman & Bateson, 2006)  
การบริการเป0นกิจกรรมท่ีสร�างประโยชน� ความพึงพอใจท่ีสนองต�อความต�องการของผู�มารับ

บริการ โดยการสร�างระบบการบริการให�มีคุณภาพต�องคํานึงถึงองค�ประกอบหลักดังนี้ รับฟ�งข�อเสนอ 
แนะอย�างสมํ่าเสมอเพ่ือนํามาปรับปรุงให�บริการมีความน�าเชื่อถือไว�ว�างใจ บริการท่ีเป0นไปตามท่ีเสนอ 
ไว�รูปแบบการให�บริการท่ีหลากหลายไม�ลดคุณภาพบริการหลักท่ีมีอยู�เดิมให�บริการควรปรับปรุงได�ดีข้ึน
เสนอบริการท่ีเกินความคาดหวังแก�ผู�รับบริการทีมงานต�องพร�อมเสมอให�มีการวิจัยเก่ียวกับการให�บริการ
ของเจ�าหน�าท่ีและรูปแบบการบริการต�องมีรูปแบบท่ีพิเศษอยู�ในระดับเป0นผู�นําในการบริการนั้น ๆ หมาย 
ถึงการบริการเริ่มต้ังแต�เม่ือลูกค�าเข�ามาท่ีศูนย�บริการเริ่มโดยการยิ้มแย�มและเอาใจเขามาใส�ใจเราสุภาพ 
มีมารยาท ผู�ให�บริการต�องตอบสนองต�อความต�องการของผู�เข�ารับบริการ และแสดงออกถึงความเคารพ
นับถือให�เกียรติผู�รับบริการ รวมถึงการรักษาภาพลักษณ�ของผู�ให�บริการและภาพลักษณ�ขององค�กรด�วย 
การให�บริการจึงควรคํานึงถึงหลักการท่ีสําคัญดังต�อไปนี้ 
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 (1) คือหลักความสอดคล�องกับความต�องการของบุคคลส�วนใหญ�กล�าวคือ ประโยชน�หรือบริการท่ี
องค�การจัดให�นั้นจะต�อง ตอบสนองความต�องการของบุคคลส�วนใหญ�มิใช�เป0นการจัดให�แก�บุคคลกลุ�ม
หนึ่งกลุ�มใดโดยเฉพาะ มิฉะนั้นแล�วนอกจากจะไม�เกิดประโยชน�สูงสุดในการเอ้ืออํานวยประโยชน�และ
บริการแล�วยังไม�คุ�มค�ากับการดําเนินงานนั้น ๆ ด�วย (2) หลักความสมํ่าเสมอกล�าวคือการให�บริการนั้น
จะต�องดําเนินไปอย�างต�อเนื่องและสมํ่าเสมอ ไม�ใช�ทํา ๆ หยุด ๆ ตามความพอใจของผู�บริหารหรือ
ผู�ปฏิบัติงาน (3) หลักความเสมอภาคกล�าวคือ บริการท่ีจัดนั้นจะต�องให�แก�ผู�มาใช�บริการทุกคนอย�าง
เสมอหน�าและเท�าเทียมกันไม�มีการใช�สิทธิพิเศษแก�บุคคลหรือกลุ�ม ใดในลักษณะแตกต�างจากกลุ�มใด
ในลักษณะแตกต�างจากกลุ�มคนอ่ืน ๆ อย�างเห็นได�ชัดเจน (4) หลักความประหยัดกล�าวคือค�าใช�จ�ายท่ี
ต�องใช�ในการให�บริการจะต�องไม�มากจนเกินกว�าผลท่ีจะได�รับ และ (5) หลักความสะดวกกล�าวคือ 
บริการท่ีจัดให�แก�ผู�รับบริการจะต�องเป0นไปในลักษณะปฏิบัติได�สะดวกสบาย สิ้นเปลือง ทรัพยากรไม�
มากนักท้ังยังไม�เป0นการสร�างภาวะยุ�งยากใจให�แก�ให�บริการ หรือผู�มาใช�บริการมากจนเกินไปโดยให�
เอกชนมาร�วมดําเนินการแทนงานบางอย�างท่ีมิใช�งานหลักเน�นลูกค�าหรือผู�รับบริการมีการกระจาย
อํานาจสนับสนุนให�หน�วยงานท่ีมิใช�ภาครัฐ มีบทบาทมากข้ึน (Rhodes, 1997) 

1.6.2 ส5วนประสมการตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตน�, ศุภร เสรยี�รัตน�, องอาจ ปทะวานิช และ
ปริญ ลักษิตานนท�, 2546, หน�า 53) 

ความหมายของส�วนประสมทางการตลาด เป0นตัวแปรทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได� ซ่ึง
บริษัทใช�ร�วมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแก�กลุ�มเปtาหมาย เครื่องมือทางการตลาดท่ีธุรกิจนํามาใช� 
เพ่ือให�บรรลุวัตถุประสงค�ทางการตลาดคือเครื่องมือท่ีเรียกว�า 4Ps ประกอบด�วย ตัวผลิตภัณฑ� ราคา 
สถานท่ีจัดจําหน�าย และข้ันตอนการส�งเสริมการขายซ่ึงตัวแปรต�าง ๆ ในแต�ละ P เป0นดังนี้  
           1.6.2.1 ผลิตภัณฑ� (Product) ประกอบด�วย ความหลากหลายของผลิตภัณฑ� ท้ัง
คุณภาพการออกแบบรูปทรง ตรายี่ห�อ บรรจุภัณฑ� การรับประกันสินค�า เป0นต�น 

1.6.2.2 ราคา (Price) ประกอบด�วย ส�วนลดสินค�า ราคาสินค�า ของผู�บริโภคระยะเวลา
การจ�ายเงิน เป0นต�น 

1.6.2.3 สถานท่ีจําหน�าย (Place) ประกอบด�วยสถานท่ีจําหน�ายสินค�าช�องทางการ
จําหน�าย สินค�าคงคลัง การขนส�ง เป0นต�น 

1.6.2.4 การส�งเสริมการขาย (Promotion) ประกอบด�วย การส�งเสริมการขาย  
การโฆษณา การประชาสัมพันธ� การขายตรง การส�งเสริมการขายโดยผ�านตัวแทนจําหน�าย เป0นต�น 
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1.6.3 ตราสินค0า (Kotler & Keller, 2009, p. 276) 
ความหมายของตราสินค�า (Brand) หมายถึง กลุ�มของสิ่งท่ีมีตัวตนและไม�มีตัวตนท่ีสามารถ

ตอบสนองความพอใจของผู�ซื้ออาจรวมถึงบรรจุภัณฑ� รวมถึงบริการ และชื่อเสียงของผู�ขาย 
  “ตราสินค�า” (Brand) หมายถึง ชื่อ วลี เครื่องหมาย สัญลักษณ� หรือการออกแบบท่ีรวมกัน 
เพ่ือใช�ระบุว�าสินค�าหรือบริการเป0นของผู�ขาย หรือกลุ�มผู�ขายรายใด และความแตกต�างจากคู�แข�งดังนั้น 
ตราสินค�าจึงบ�งบอกถึงตัวผู�ผลิตภายใต�กฎหมายซ่ึงผู�ขายได�รับสิทธิผูกขาดให�เป0นผู�ใช�ชื่อตราสินค�าแต� 
ผู�เดียวภายใต�กฎหมายเครื่องหมายการค�า ผู�ขายจึงมีสิทธิใช�ตราสินค�าของผู�ขายได�ตลอดไปซ่ึงต�างจาก
สิทธิบัตรหรือลิขสิทธิ์ท่ีมีกําหนดอายุการใช� และตราสินค�าในอุดมคติจึงต�องมีคุณลักษณะเฉพาะตัว
เลียนแบบได�ยากจึงจะเป0นการสร�างความได�เปรียบทางการแข�งขันท่ียั่งยืนให�กับสินค�าหรือบริการนั้น  

1.6.4 การตัดสินใจซ้ือ (อดุลย� จาตุรงคกุล, 2543, หน�า 160-166) 
หมายถึง กระบวนการหรือข้ันตอนของผู�บริโภคท่ีจะทําการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค�ามีสองทางเลือก

ข้ึนไปจะต�องมีกระบวนการเริ่มต้ังแต�จุดเริ่มต�นข้ึนไปจนไปถึงทัศนคติหลังจากท่ีผู�บริโภคได�ใช�สินค�าแล�ว
เริ่มจากเกิดความตระหนักถึงความต�องการหรือป�ญหาความต�องการจะกระตุ�นจากภายในกลายเป0นแรง
ขับดันสู�การกระตุ�นภายนอกก�อให�เกิดความต�อการ เช�น การได�เห็นรถคันใหม�ของเพ่ือนบ�านหรือการดู
โฆษณารถยนต�รุ�นใหม�ทางโทรทัศน�จึงก�อให�เกิดความต�องการอยากได�รถยนต� 

 
1.7 กรอบแนวคิด 
 
ภาพท่ี 1.1: กรอบแนวความคิด 
 

ตัวแปรต0น/ อิสระ     ตัวแปรตาม 
 

 
 
 

 
   
    
 

 
 

 
 

คุณภาพการบริการ 
 

การตัดสินใจซ้ือ
รถยนต�ส�วนบุคคล

ขนาดไม�เกิน 
2000cc 

 

 

ส�วนประสมการตลาด 

 

ตราสินค�า 
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กรอบแนวคิดข�างต�นแสดงถึงความสัมพันธ�ระหว�างตัวแปรต�น กับตัวแปรตามภายใต�
แนวความคิดเรื่องการศึกษาป�จจัยท่ีส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถยนต�ส�วนบุคคลขนาดไม�เกิน 
2,000cc ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
 
1.8 สมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานท่ี 1 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต�อการตัดสินใจซ้ือรถยนต�ส�วนบุคคลขนาดไม�
เกิน 2,000cc ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 2 ส�วนประสมการตลาดมีอิทธิพลต�อการตัดสินใจซ้ือรถยนต�ส�วนบุคคลขนาดไม�
เกิน 2,000cc ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 3 ตราสินค�ามีอิทธิพลต�อการตัดสินใจซ้ือรถยนต�ส�วนบุคคลขนาดไม�เกิน 
2,000cc ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
 



บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข�อง 

 
บทนี้เป�นการนําเสนอแนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวกับตัวแปรของการศึกษาซ่ึงผู&วิจัยได&

สืบค&น จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล+งต+าง ๆ โดยแบ+งเนื้อหาของบทนี้เป�น 6 ส+วนคือ 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกับคุณภาพการบริการ  
2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกับส+วนประสมทางการตลาด 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกับตราสินค&า  
2.4 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ 
2.5 งานวิจัยและผลงานท่ีเก่ียวข&อง 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณภาพการบริการ  (วีรพงษ< เฉลิมจิระรัตน<, 2539, หน&า 14) 
ความหมายของคุณภาพของบริการ (Service Quality) คือ ความสอดคล&องกับความต&องการ

ของลูกค&า ระดับความสามารถของบริการในการบําบัดสิ่งท่ีลูกค&าต&องการ หรือระดับความพึงพอใจของ
ลูกค&าหลังจากได&รับบริการไปแล&ว คุณภาพของการบริการ (Service Quality) เป�นระดับของการให& 
บริการซ่ึงจับต&องไม+ได&ท่ีนําเสนอให&กับสิ่งท่ีลูกค&ามีความคาดหวังซ่ึงจะมีผลกับคุณภาพการให&&บริการ 
(Etzel, Walker & Stanton, 2001 อ&างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน< และคณะ, 2546, หน&า 437) การบริการท่ี
ดีตามแนวคิดของ Parasuraman เชื่อว+าการบริการท่ีดีข้ึนอยู+กับความห+างระหว+างสิ่งท่ีคาดหวัง และการ
รู&ของผู&รับบริการเก่ียวกับบริการท่ีได&รับซ่ึงสิ่งท่ีลูกค&าต&องการเป�นผลจากคําบอกเล+าบอกต+อกันมาความ  
ต&องการของผู&รับบริการเอง และประสบการณ<ท่ีผ+านมารวมถึงข+าวสารจากผู&สร&างบริการท้ังโดยตรงและ
โดยอ&อม ส+วนการรับรู&ของผู&รับบริการเป�นผลมาจากการได&รับบริการและการสื่อสารจากผู&ให&&บริการไป
ยังผู&รับบริการถ&าบริการท่ีได&รับจริงดีกว+าหรือเท+ากับความคาดหวังถือว+าบริการนั้นมีคุณภาพ 

Parasuraman และคณะ (1985, 1988 อ&างใน Kotler, 2003, p. 455) นักการตลาดได&นํา
แนวคิดทางการตลาดท่ีจะสร&างคุณภาพการบริการให&&เท+ากับหรือมากกว+าท่ีลูกค&าคาดหวังเม่ือลูกค&าได&รับ
บริการจะเปรียบเทียบคุณภาพการบริการท่ีได&รับกับคุณภาพการบริการท่ีคาดหวังไว&ถ&าผลท่ีได&พบว+า
คุณภาพการบริการท่ีได&รับจริงน&อยกว+าท่ีคาดหวังไว&เม่ือไม+ประทับใจจะไม+มาใช&บริการอีกในทางตรงกัน 
ข&ามถ&าการบริการท่ีดีจริงเท+ากับหรือมาก กว+าท่ีสิ่งท่ีลูกค&าต&องการจะพอใจและกลับมาใช&บริการอีก  

Millet (1954, p. 13) กล+าวว+า สิ่งสําคัญของการบริการ คือการสร&างความพอใจให&กับผู&มารับ
บริการโดยมีหลัก คือการให&บริการอย+างต+อเนื่องคือมีความตรงไปตรงมาในการบริหารงานภาครัฐท่ีมีฐาน
คติท่ีว+าคนทุกคนต&องเสมอภาคกันดังนั้นคนทุกคนจะได&รับการปฏิบัติอย+างเสมอภาคกันโดยไม+มีการ
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แบ+งแยกกีดกันในการให&บริการจะได&รับการปฏิบัติในฐานะท่ีเป�นบุคคลท่ีใช&มาตรฐานในการให&บริการ
เหมือนกันท่ีตรงเวลาคือในการบริการท่ีดีควรตรงต+อเวลา ผลการปฏิบัติงานของหน+วยงานภาครัฐจะ 
ถือว+าไม+มีประสิทธิผลเลยถ&าไม+มีการตรงต+อเวลาซ่ึงเป�นการจะทําให&เกิดความไม+พอใจให&บริการอย+าง
เพียงพอ คือลักษณะการให&บริการมีสถานท่ีให&บริการอย+างเพียงพอ Millet (1954) มีความคิดว+าความ
เสมอภาคหรือการตรงต+อเวลาจะไม+มีความหมายเลยถ&ามีจํานวนการให&บริการไม+เพียงพอ และสถานท่ีตั้ง
ท่ีไม+เหมาะสมให&เกิดกับผู&มารับบริการซ่ึงการให&บริการอย+างต+อเนื่องโดยยึดหลักประโยชน<ของสาธารณะ
เป�นหลักไม+ใช+ยึดความพอใจของหน+วยงานท่ีให&บริการว+าจะให&บริการหรือหยุดบริการเม่ือใดก็ได& และการ
พัฒนาการบริการ (Progressive Service) คือให&บริการสาธารณะท่ีมีการพัฒนาการ คือการสร&าง
ประสิทธิภาพท่ีจะทําหน&าท่ีได&มากข้ึนโดยการใช&ทรัพยากรให&เกิดประโยชน<สูงสุดแนวความคิดเก่ียวกับ
คุณภาพการให&บริการนั้นคือสิ่ง ท่ีเก่ียวกับคุณภาพการให&บริการท่ีลูกค&าควรจะได&จากประสบการณ<ใน
อดีตจากการการโฆษณาของธุรกิจลูกค&าจะพอใจถ&าเขาได&รับในสิ่งท่ีเขาต&องการ ดังนั้นจึงจําเป�นต&องให&
ความสําคัญเก่ียวกับคุณภาพการให&บริการซ่ึงการบริการองค<ประกอบคือ ข&อแรกคือความน+าเชื่อถือท่ีต&อง
มีความสมํ่าเสมอ ประการท่ีสองการตอบสนองต&องเต็มใจท่ีจะให&บริการและมีความพร&อมท่ีจะให&บริการ 
ประการท่ีสามต&องมีความสามารถในการสื่อสารและมีความรู&วิชาการประกอบด&วย ประการท่ีสี่ต&องเข&าถึง
บริการ เช+นบริการสะดวก ไม+รอนานเวลาท่ีรับบริการและสามารถติดต+อได&ง+าย ประการท่ีห&าความสุภาพ 
ควรแสดงความสุภาพท่ีเหมาะสม ประการท่ีหกการสื่อสาร การสื่อสารท่ีถูกต&อง ประการท่ีเจ็ดความ
ซ่ือสัตย<ต&องมีความน+าเชื่อถือ ประการท่ีแปดความม่ันคง ประการท่ีเก&า ความเข&าใจ คือการให&คําแนะนํา 
ต&องให&การความดูแล  และประการสุดท&ายการสร&างสิ่งจับต&องได& ประกอบด&วยการเตรียมความพร&อม
เพ่ืออํานวยความสะดวก เช+นจัดสถานท่ีให&มีความสวยงามโดยคุณภาพการให&บริการแนวใหม+ผลิตภาพใน
การให&บริการในการเพ่ิมศักยภาพของการให&บริการทําได&หลายวิธี คือ การให&ฝgกฝนให&มากข้ึนและมีความ
ชํานาญมากข้ึนโดยไม+เพ่ิมค+าจ&างเพ่ิมปริมาณการให&บริการโดยยอมสูญเสียคุณภาพบางส+วนลง  

Millet (1954, p. 397) ได&กล+าวเก่ียวกับความพึงพอใจของการให&บริการ คือสิ่งท่ีบริการนั้น 
เป�นท่ีพอใจการบริการต&องมีความยุติธรรม ควรให&บริการตามลักษณะตามความสําคัญ การบริการอย+าง 
ท่ีเพียงพอ คือความเพียงพอในด&านสถานท่ี เครื่องใช& พนักงาน อุปกรณ<ต+าง ๆ การให&บริการท่ีมีความ
ต+อเนื่อง ควบคู+กับการพัฒนางานท้ังในด&านปริมาณ และคุณภาพให&มีความเจริญก&าวหน&าต+อเนื่อง 

Hoffman และ Bateson (2006) สรุปเก่ียวกับการบริการ ว+าคือกิจกรรมท่ีเป�นประโยชน<หรือ
การสร&างความพึงพอใจของผู&มาใช&บริการ โดยจะต&องสร&างระบบท่ีดีต&องคํานึงถึงองค<ประกอบหลักคือ 
ควรมีการรับฟlงข&อเสนอแนะจากผู&ใช&บริการและไม+ลดคุณภาพบริการหลักท่ีมีอยู+เดิมมีการปรับปรุงได&ดี
ข้ึนสร&างบริการท่ีเกินความคาดหวังแก+ผู&รับบริการโดยต&องมีความพร&อมเสมอให&มีการวิจัยเก่ียวกับการ
ให&บริการของเจ&าหน&าท่ี และรูปแบบการบริการจะต&องมีรูปแบบจะต&องเป�นผู&นํา ดังนั้นการให&บริการ  
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จึงต&องคํานึงถึงหลักการสําคัญดังนี้ คือ (1) หลักความสอดคล&องกับความต&องการของบุคคลส+วนใหญ+
กล+าวคือ ประโยชน<หรือบริการนั้นจะต&องตอบสนองต+อความต&องการอย+างเท+าเทียม มิฉะนั้นแล&ว
นอกจากจะไม+เกิดประโยชน<สูงสุดแล&วยังไม+คุ&มค+ากับการดําเนินงานนั้น ๆ (2) ความสมํ่าเสมอการ
ให&บริการจะต&องเป�นไปอย+างต+อเนื่องและ (3) หลักความเสมอภาคกล+าวคือ บริการท่ีจัดนั้นจะต&องให& 
แก+ผู&มาใช&บริการอย+างเสมอหน&าและเท+าเทียมกัน ไม+มีการใช&สิทธิพิเศษแก+บุคคลหรือกลุ+มใดในลักษณะ
แตกต+างจากกลุ+มใดในลักษณะแตกต+างจากกลุ+มคนอ่ืน ๆ อย+างเห็นได&ชัดเจน (4) หลักความประหยัด
กล+าวคือค+าใช&จ+ายท่ีจะต&องใช&ในการให&บริการจะต&องไม+มากจนเกินกว+าผลท่ีจะได&รับและ (5) หลักความ
สะดวกคือบริการท่ีจัดให&แก+ผู&รับบริการจะต&องสะดวกสบายสิ้นเปลืองทรัพยากรไม+มากนักท้ังยังไม+เป�น
การสร&างภาวะยุ+งยากใจให&แก+ผู&ให&บริการหรือผู&มาใช&บริการมากจนเกินไปโดยให&เอกชนมาร+วมดําเนินการ
แทนงานบางอย+างท่ีมิใช+งานหลักเน&นลูกค&าหรือผู&รับบริการมีการกระจายอํานาจสนับสนุนให&หน+วยงานท่ี
มิใช+ภาครัฐมีบทบาทมากข้ึน    

นอกจากการให&บริการในการซ้ือขายแบบด้ังเดิมแล&ว ยังมีการให&บริการในรูปแบบของพาณิชย<
อิเล็กทรอนิกส<อีกด&วย (Rhodes, 1996) เรวัต แสงสุริยงค< (2547) ได&ศึกษาการบริการอิเล็กโทรนิกส<:  
ตัวแบบท่ีจะให&การให&บริการสาธารณะของไทยพบว+าการบริการรูปแบบใหม+ภายใต&ความก&าวหน&าของ
เทคโนโลยีสารสนเทศเป�นการให&บริการแบบอิเล็กทรอนิกส< (Electronic Service Delivery—ESD) ท่ี
ต&องการให&บริการต+อประชาชนคือ ประชาชนสามารถติดต+อกับรัฐบาลได&จากทุกท่ีและทุกเวลาคือเปsด
ให&บริการ 24 ชั่วโมงการให&บริการกระทําได&จากหลายช+องทางจะใช&แบบใหม+หรือโทรศัพท< โทรสารท่ีเป�น
บริการแบบเดิมรัฐบาลให&บริการประชาชนเหมือนลูกค&า ประชาชนสามารถเข&าถึงและแนะนําข&อมูลของ
รัฐจากทุกหน+วยงานไปใช&จากศูนย<กลางการให&บริการของรัฐ (Government Gateway) วิธีการของการ
บริการอิเล็กทรอนิกส<ของรัฐบาลจําแนกได& 4 รูปแบบ คือรัฐบาลสู+ประชาชน (Government to 
Citizen-G2C) เป�นเว็บท่ีบริการประชาชนซ่ึงรัฐบาลได&รับผลตอบแทนในรูปของรายได&เข&าหน+วยงานรัฐ 
เช+น การเก็บภาษี การออกใบรับรอง รูปแบบท่ีสอง คือบริการของรัฐบาลสู+ธุรกิจ (Government to 
Business-G2B) เป�นการท่ีรัฐบาลจัดซ้ือเป�นช+องทางให& ผู&ประกอบการทําธุรกรรมกับภาครัฐ เช+น การ
ขายข&อมูลออกใบอนุญาตให&ลิขสิทธิ์รูปแบบท่ีสาม คือ บริการ จากรัฐบาลสู+รัฐบาล (Government to 
Government-G2G) เป�นการประสานงานระหว+างหน+วยงาน (Intra and Inter Administration) และ
รูปแบบสุดท&ายบริการจากรัฐบาลสู+ต+างประเทศ (Government to Foreign-G2F) เป�นบริการระหว+าง
รัฐบาลและรัฐหรือหน+วยงานต+างประเทศ เช+น การประสานการร+วมมือในการลงทุน และการท+องเท่ียว 

แนวคิดคุณภาพบริการจะเก่ียวข&องกับองค<กรท่ีให&บริการท่ีเป�นไปตามความคาดหวังของลูกค&า
การวัดการปฏิบัติงานเป�นเรื่องของการรับรู&ในคุณภาพของลูกค&าดังนั้นคุณภาพบริการจึงอยู+บนพ้ืนฐาน
การรับรู&ของลูกค&าธุรกิจบริการควรพัฒนาการบริการและเพ่ือให&มีความแตกต+างเพ่ือสร&างความได&เปรียบ
ต+อการแข+งขันโดยลูกค&าจะตรวจคุณภาพบริการ  ในการกรณีศึกษาครั้งนี้ของ ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา 
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(2547) ได&นําผลการศึกษาของ Parasuraman และคณะ (1985, 1988 อ&างใน ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 
2547) มาใช&ประกอบการศึกษาซ่ึง ได&กล+าวว+า การศึกษาผลลัพธ<ท่ีเกิดข้ึนจากท่ีลูกค&าประเมินคุณภาพ
การบริการท่ีเขาได&รับคือ คุณภาพของการบริการท่ีลูกค&ารับรู&เม่ือทําการเปรียบเทียบบริการท่ีคาดหวังกับ
การรับรู&บริการ ซ่ึงก็คือเม่ือลูกค&าได&รับบริการแล&วจะเกิดการประเมินผลโดยให&ความสําคัญ 10 ประการ
ดังต+อไปนี้การเข&าถึงลูกค&า ความน+าเชื่อถือ การติดต+อสื่อสารความ สามารถ ความไว&ว+างใจ การ
ตอบสนองลูกค&า ความปลอดภัย และการเข&าใจและรู&จักลูกค&า ความสุภาพ และความเป�นมิตร การติดต+
อสื่อสารซ่ึงจากการศึกษาดังกล+าว พบว+า มีเกณฑ<การประเมินบางประการจาก 10 ประการดังท่ีกล+าวมา
แล&ว มีระดับของความสัมพันธ< (Degree of Correlation) กันเองระหว+างตัวแปรดังกล+าวค+อนข&างสูงจึง
ปรับเกณฑ<ในการประเมินคุณภาพของการให&บริการใหม++ให&&เหลือเกณฑ<ท้ังหมด 5 เกณฑ<ดังนี้ 

1) ความไว&วางใจ (Reliability) คือมีความถูกต&องในการบริการและไว&ว+างใจได&ตามท่ีสัญญาไว&
อย+างน+าเชื่อถือ ปlจจัยนี้เป�นตัวกําหนดคุณภาพท่ีสําคัญ ลูกค&าอยากใช&บริการจากผู&ให&&บริการท่ีรักษา
สัญญาโดยเฉพาะสัญญาเก่ียวกับปlจจัยการบริการหลัก (Core Services) กิจการบริการต&องทําให&เกิด
ความน+าเชื่อถือในการบริการหลักท่ีลูกค&าต&องการ 

 2) ความม่ันใจ (Assurance) หมายถึง ผู&ให&&บริการมีความรู&และทักษะท่ีจําเป�นในการบริการ 
(Competence) มีความสุภาพอ+อนน&อมและมีความเป�นมิตร (Courtesy) มีความซ่ือสัตย<และสามารถ 
สร&างความม่ันใจให&แก+ลูกค&าได& (Credibility) และความม่ันคงปลอดภัย (Security) ปlจจัยนี้มีความสําคัญ
สําหรับการบริการท่ีลูกค&ารับรู&ว+ามีความเสี่ยงสูง หรือไม++สามารถประเมินผลในการบริการได&ถูกต&องความ
ไว&วางใจและความเชื่อม่ันมักเกิดจากตัวบุคคลซ่ึงเชื่อมโยงลูกค&ากับบริษัท 

 3) การสร&างบริการให&&เป�นรูปธรรม (Tangible) คือสิ่งท่ีนําเสนอทางกายภาพของบริการลูกค&า 
จะประเมินคุณภาพจากเครื่องแสดงทางกายภาพ หรือภาพลักษณ<ของบริการได&แก+สิ่งอํานวยความสะดวก
ทางกายภาพท่ีปรากฏเครื่องมือบุคลากรและวัสดุสื่อสารต+าง ๆ กิจการบริการสนามฝgกซ&อมกอล<ฟจะต&อง 
เน&นสิ่งเสนอทางกายภาพเพ่ือใช&ในการเสริมสร&างและเป�นเครื่องหมายแสดงคุณภาพ สิ่งสะท&อนถึงสิ่งนํา 
เสนอทางกายภาพ เช+นบุคลิกภาพเครื่องมือท่ีใช&ในการบริการ การออกแบบ อาคารตกแต+งสถานท่ีเป�นต&น 

 4) ความใส+ใจ (Empathy) หมายถึง สามารถเข&าถึงได&โดยสะดวกและสามารถติดต+อได&ง+าย 
(Easy Access) ความสามารถในการติดต+อสื่อสาร (Good Communication) และเข&าใจลูกค&า 
(Customer Understanding) โดยการนําเสนอบริการท่ีเป�นส+วนตัวหรือตรงตามความต&องการของลูกค&า 
เพ่ือแสดงว+าลูกค&าเป�นคนพิเศษ 

 5) การตอบสนองลูกค&า (Responsiveness) คือความเต็มใจท่ีให&&บริการทันที (Promptness) 
และให&&ความช+วยเหลือ (Helpfulness) ปlจจัยนี้บอกถึงความสนใจและมีความพร&อมต+อการท่ีจะให&การ
ตอบสนองตรงต+อความต&องการลูกค&า รวมถึงความสามารถในการยืดหยุ+น และความสามารถในการปรับ
บริการให&&เข&ากับความต&องการลูกค&าแต+ละรายท่ีมีไม+เหมือนกันความเร็วและความพร&อมในการตอบสนอง
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โดยทันทีนี้ต&องเป�นไปตามทัศนะของลูกค&าเช+นการให&&บริการตามเวลาท่ีลูกค&าต&องการการให&&บริการอย+าง 
รวดเร็วมีความพร&อมในการบริการ การเอาใจใส+ต+อปlญหาของพนักงานของลูกค&าเป�นต&น 

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส$วนประสมทางการตลาด (Kotler, 1997, p. 92)  

Kotler (1997, p. 92) ได&อธิบายว+า ส+วนประสมทางการตลาด คือสิ่งสามารถควบคุมได&และใช&
ร+วมกันเพ่ือตอบสนองความต&องการแก+กลุ+มเป�าหมาย ประกอบดังต+อไปนี้ 

2.2.1 ผลิตภัณฑ< (Product) สิ่งสําคัญท่ีสุดของส+วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ผลิตภัณฑ<หมายถึง สิ่งท่ีต&องการนําเสนอต+อตลาดให&ตรงกับความต&องการของลูกค&าให&&พึงพอใจผลิตภัณฑ<
ท่ีเสนอขาย 

 2.2.2 ราคา (Price) หมายถึง คุณค+าผลิตภัณฑ<ในรูปตัวเงินท้ังท่ีปlจจัยท่ีไม++ใช&+ราคามีความสําคัญ
เพ่ิมมากข้ึนในการตลาดสมัยใหม+ส+วนประกอบท่ีสําคัญคือด&านราคาในส+วนประสมทางการตลาดราคา 
เป�นปlจจัยเดียวใน 4 P’s ท่ีทําให&&เกิดรายรับ ในขณะท่ีปlจจัยอ่ืนเป�นค+าใช&&จ+ายราคาเป�นต&นทุนของลูกค&า 
ผู&บริโภคจะเปรียบเทียบระหว+างคุณค+า (Value) ผลิตภัณฑ<กับราคาผลิตภัณฑ<นั้นถ&าคุณค+าสูงกว+าเขาก็จะ
ตัดสินใจซ้ือกลยุทธ<ของราคาต&องคํานึงถึงคุณค+าท่ีผู&บริโภคให&ความสําคัญต&นทุนสินค&าค+าใช&&จ+ายท่ีเก่ียว 
ข&องการแข+งขัน และปlจจัยอ่ืน ๆ 
  2.2.3 การจัดจําหน+าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง องค<ประกอบของช+องทางจะ
ประกอบไปด&วยกิจกรรมท่ีใช&&เพ่ือเคลื่อนย&ายผลิตภัณฑ<และบริการออกจากองค<กรไปยังตลาดผู&ส+งท่ีนํา
ผลิตภัณฑ<ออกสู+ตลาดคือสถาบันการตลาดกิจกรรมท่ีช+วยในการกระจายตัวสินค&าประกอบด&วยการขนส+ง 
การคลังสินค&าและการเก็บรักษาสินค&าคงคลังส+วนในระบบการจัดจําหน+ายประกอบด&วยผู&ผลิตคนกลาง
และผู&บริโภคหรือผู&ใช&&ทางอุตสาหกรรมผู&ผลิตส+วนมากไม++ได&จําหน+ายสินค&าถึงผู&ใช&&สินค&าโดยตรงระหว+าง 
ผู&ผลิตและผู&บริโภคคนสุดท&าย แต+จะมีช+องทางการตลาดจํานวนหนึ่งเข&ามาเก่ียวข&องนั่นคือคนกลางซ่ึงเข&า 
มาทําหน&าท่ีต+าง ๆ กันการตัดสินใจเรื่องช+องทางการตลาดเป�นการตัดสินใจท่ีสําคัญ จะมีผลต+อการ
ตัดสินใจทางการตลาดอ่ืนคนกลางทําให&เกิดประสิทธิภาพในการส+งสินค&าออกสู+ตลาดได&กว&างขวางและ
ท่ัวถึงหน&าท่ีสําคัญของคนกลางได&แก+การรวบรวมข&อมูลการส+งเสริมการตลาดการเจรจาต+อรองการสั่ง 
สินค&าการเงินการรับความเสี่ยงการเคลื่อนย&ายสินค&าการชําระเงิน และการครอบครองกรรมสิทธิ์ผู&ผลิตมี
ทางเลือกหลายทางท่ีจะเปลี่ยนสู+ตลาด เช+น การขายโดยตรงหรือใช&ช+องทางการตลาด การตัดสินใจว+าจะ
ใช&&วิธีไหนจําเป�นจะต&องวิเคราะห<ความต&องการของผู&บริโภคกําหนดวัตถุประสงค<ของช+องทางการตลาด
กําหนดทางเลือกหลักและประเมินผลทางเลือกหลักรวมไปถึงประเภท และจํานวนคนกลางท่ีเก่ียวข&อง
ในช+องทางการตลาด 

2.2.4 การส+งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กระบวนการติดต+อสื่อสารทางการตลาด 
(Market Communication Process) โดยใช&&คนหรือใช&สื่อเพ่ือใช&เตือนความจําลูกค&า (Remind) แจ&ง
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ข+าวสาร (Inform) และจูงใจ (Persuade) ผู&ซ้ือท่ีมีศักยภาพด&านผลิตภัณฑ<ขององค<การโดยมุ+งหวังให&มี
อิทธิพลต+อความรู&สึกท่ีดี (Feelings) ความเชื่อ (Beliefs) หรือพฤติกรรม (Behavior) ของผู&ซ้ือเพ่ือท่ีจะ
สร&างความชื่นชอบในแบรนด< หรือบุคคลเพ่ือใช&สื่อความหมายเก่ียวกับสินค&าและสร&างความพึงพอใจให& 
กับผู&บริโภคท่ีจะซ้ือสินค&านั้นโดยการส+งเสริมการตลาดมีลักษณะคือเป�นการติดต+อสื่อสารทางการตลาด 
(Marketing Communication) เก่ียวกับข&อมูลทางการตลาด (Marketing Information) ระหว+างสอง 
ฝ�ายคือผู&ส+งข+าวสาร (ในท่ีนี้คือผู&ขาย) และผู&รับข+าวสาร (ในท่ีนี้คือผู&ซ้ือ) วัตถุประสงค<ในการส+งเสริม
การตลาดการแจ&งข+าวสารแก+ผู&บริโภคเพ่ือให&จดจํา และเพ่ือเป�นการกระตุ&นให&เกิดความต&องการข้ึนซ่ึงจะ
ทําให&เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ ประกอบด&วยการโฆษณา (Advertising) การตลาดทางตรง (Direct 
Marketing) การส+งเสริมการขาย (Sale Promotion) การเผยแพร+ข+าวสารและการประชาสัมพันธ< 
(Publicity and Public Relation) ธงชัย สันติวงษ< (2540, หน&า 34) ได&ให&ความหมายของส+วนประสม
ทางการตลาดว+า หมายถึง “การผสมท่ีเปลี่ยนกันได&อย+างดีเป�นอันหนึ่งอันเดียวกันของการกําหนดราคา
การส+งเสริมการขายผลิตภัณฑ<ท่ีเสนอขายและระบบการจัดจําหน+ายซ่ึงได&มีการจัดออกแบบเพ่ือใช&สําหรับ
การเปลี่ยนถึงกลุ+มผู&บริโภคท่ีต&องการ” 

ศิริวรรณ เสรีรัตน< และคณะ (2546, หน&า 53) ได&ให&ความหมายของส+วนประสมทางการตลาดว+า 
“เป�นตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได& ซ่ึงบริษัทใช&ร+วมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแก+กลุ+มเป�าหมาย” 
เสรี วงษ<มณฑา (2542, หน&า 17) ได&ให&ความหมายของส+วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ
4Ps) ไว&ว+า “ส+วนประสมทางการตลาด หมายถึงตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได& ซ่ึงบริษัทใช&ร+วมกันเพ่ือ
ตอบสนองความพึงพอใจแก+กลุ+มเป�าหมาย” 

นอกจากนี้การเปลี่ยนแปลงทางการตลาด ตลาดในปlจจุบันมีการเปลี่ยนแปลง เป�นเพราะความ 
ก&าวหน&าทางเทคโนโลยี ทําให&เกิดพฤติกรรมใหม+ ๆ ผู&บริโภคจึงมีผู&คิดค&นส+วนประสมการตลาดอ่ืน ๆ ข้ึนมา
เพ่ิมเติมอีก แต+ในงานวิจัยฉบับนี้ขอใช&ส+วนประสมการตลาดแค+ 4 ด&านตามท่ีกล+าวมานี้ 

 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับแบรนด)  
 ความหมายภาพลักษณ<ตราสินค&า จิระเสกข< ตรีเมธสุนทร และอภิสิทธิ์ ฉัตรทนานนท< (2550) ให&
ความหมายภาพลักษณ<ของตราสินค&า คือ การแสดงถึงสินค&าหรือบริการท่ีทําให&เกิดความแตกต+างภายใน
จิตใจของผู&บริโภค ซ่ึงถ+ายทอดถึงคุณลักษณะ คุณประโยชน< ความเชื่อและคุณค+าโดยรวมในตราสินค&านั้น 
 ภควัต รัตนราช (2556) ให&ความหมายภาพลักษณ<ของตราสินค&า คือเป�นความประทับใจอย+าง
แท&จริงของผู&บริโภคท่ีมีต+อสินค&าหรือองค<กรโดยข้ึนอยู+กับสิ่งท่ีลูกค&าได&รับ และข+าวสารหรือข&อมูลท่ีบุคคล
ได&รับซ่ึงอาจจะอยู+ในลักษณะท่ีดีหรือไม+ดีก็ได& 

ตราสินค&าสามารถทําให&สินค&ามีความแตกต+างภายในจิตใจของลูกค&า ฉะนั้นตราสินค&าท่ีแข็งแกร+ง
และเป�นท่ีรู&จักจะมีมูลค+าสูงข้ึน แต+องค<กรต&องมีการลงทุนพัฒนาสร&างตราสินค&าอย+างต+อเนื่องและใช&
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เวลานาน โดยเฉพาะการโฆษณา และการพัฒนารูปแบบและบรรจุภัณฑ<ของสินค&า นอกจากนี้ ตราสินค&า
ท่ีแข็งแกร+งยังเป�นสิ่งท่ีบอกให&ผู&บริโภครับทราบถึงคุณภาพบริการ ทําให&ผู&ท่ีซื้อสินค&านั้นเป�นประจําม่ันใจ
ได&ว+าเขาจะได&รับสินค&าท่ีมีรูปลักษณ< ผลประโยชน<และคุณภาพท่ีเหมือนเดิมทุกครั้ง จนทําให&ตราสินค&า
กลายเป�นพ้ืนฐานในการสร&างเรื่องราวเก่ียวกับคุณภาพพิเศษเฉพาะของสินค&านั้นข้ึนมา เพ่ือเป�นการยก 
ระดับของตราสินค&าหรือบริการนั้น 

Randell (2000 อ&างใน สุรีย< เนียมสกุล, 2556) ภาพลักษณ<ตราสินค&า (Brand Image) คือสิ่งท่ี
อยู+ในจิตใจผู&บริโภค คือ ข&อมูลความแตกต+างท้ังหมดท่ีผู&บริโภครับรู&และสามารถถ+ายทอดถึงคุณลักษณะ 
คุณค+าสิ่งนั้นจากประสบการณ<จากการบอกต+อ  

Kotler (1999 อ&างใน จิระเสกข< ตรีเมธสุนทร และอภิสิทธิ์ ฉัตรทนานนท<, 2550) การพัฒนา
ตราสินค&าให&แข็งแกร+ง มีข้ันตอนการพัฒนาตราสินค&าให&แข็งแกร+งไว& 2 ข้ันตอนหลักคือ 

1) การพัฒนาคุณค+าของข&อเสนอ องค<กรต&องเลือกพิจารณาท่ีจะกําหนดการวางตําแหน+ง ของ
สินค&าหรือบริการว+าจะเป�นอย+างไร โดยอาจเลือกทุ+มเทสร&างให&บริษัทมีความชํานาญในความเป�นเลิศใน
ด&านใดด&านหนึ่ง เช+น ด&านนวัตกรรม หรือการมีความใกล&ชิดกับลูกค&า โดยองค<กรไม+สามารถจะเป�นเลิศใน
ทุกด&านได& ท้ังนี้เพราะกฎเกณฑ<เง่ือนไขด&านคุณค+าของแต+ละด&านมีความแตกต+างกัน ต&องอาศัยระบบการ
จัดการกระบวนการองค<กรและวัฒนธรรมท่ีแตกต+างกันไป 

2) การสร&างตราสินค&า เป�นศิลปะของการตลาด ซ่ึงไม+ได&หมายถึงการต้ังชื่อตราสินค&าเท+านั้น  
แต+ยังหมายรวมถึงการสื่อความหมายไปยังลูกค&ากลุ+มเป�าหมาย การสร&างตราสินค&าให&เกิดความเก่ียวพัน
กับการทํางานและความคาดหวัง เก่ียวข&องกับการสร&างความพึงพอใจต+อตราสินค&าด&วย 

การสร&างตราสินค&าในยุคเศรษฐกิจใหม+ ส+วนใหญ+ทฤษฎีในการสร&างตราสินค&าได&มีการพัฒนามา
จากองค<กรผู&ผลิตและจําหน+ายสินค&าอุปโภคบริโภคต+าง ๆ โดยจะต&องสร&างให&เกิดความแตกต+างของสินค&า
หรือสัญญาลักษณ< มีการใช&งบประมาณจํานวนมากในการโฆษณา โดยหวังว+าจะสร&างให&เกิดการทดลองใช&
และความภักดีต+อสินค&าในท่ีสุด โดยมีหลักดังนี้ 

1) องค<กรควรทําความเข&าใจอย+างชัดเจนเก่ียวกับค+านิยมพ้ืนฐานของบริษัท และการสร&างตรา
สินค&าองค<กร (Corporate Brand) 

2) องค<กรควรใช&ผู&บริหารตราสินค&าเป�นผู&บริหารกลยุทธ<ในการสร&างแบรนด< แต+ความสําเร็จของ
การสร&างตราสินค&าจะข้ึนกับบุคลากรทุกคนในองค<กรท่ีต&องยอมรับและดําเนินชีวิตไปในแนวทางของ
ตําแหน+งคุณค+าของแบรนด<ท่ีวางไว& 

3) องค<กรจําเป�นต&องพัฒนาตราสินค&าท่ีจะช+วยสร&างประสบการณ<เชิงบวกให&แก+ลูกค&า ในทุกจุด
สัมผัสของตราสินค&า เช+น การมีกิจกรรม สัมมนา ข+าวสาร การติดต+อแบบตัวต+อตัว โทรศัพท< และอีเมล 
เป�นต&น 
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4) องค<กรต&องกําหนดแก+นแท&พ้ืนฐานของตราสินค&า (Brand’s Basic Essence) เพ่ือการสื่อสาร
และส+งมอบ ท่ีปรับปรุงการบริการได&ในแต+ละตลาด โดยคงความรู&สึกพ้ืนฐานเอาไว& 

5) องค<กรต&องยึดม่ันในข&อเสนอคุณค+าของตราสินค&า (Brand-Value Proposition) ในการยุทธ<
วิธี ระบบการปฏิบัติการ การบริการและในการพัฒนาสินค&าใหม+ ๆ 

6) ในการวัดความสําเร็จของตราสินค&าจะไม+เพียงวัดโดยวิธีเก+า ๆ เช+น การวัดการตระหนักรู& 
หรือการจดจําแต+จะต&องเข&าใจถึงวิธีการประเมินความพึงพอใจของลูกค&า การวัดคุณค+ารับรู&ของลูกค&า 
และการรักษาลูกค&าเดิมไว&ด&วย 

สุวิทย< วงศ<รุจิราวาณิชย< (2556) กล+าวว+า พ้ืนฐานของการสร&างภาพลักษณ<ของตราสินค&าท่ีดีท่ีทุก
คนสามารถทําได&ไม+ว+าจะเป�นผู&ประกอบการทุกขนาด จะต&องประกอบไปด&วย 3 องค<ประกอบหลักดังนี้ 

1) ตัวสินค&าและบริการ (Product or Service) หมายถึงรูปแบบของสินค&าหรืองานบริการ 
บุคคลนําเสนอให&กับผู&บริโภค สินค&าหรืองานบริการท่ีว+าอาจไม+จําเป�นท่ีจะต&องแตกต+างอย+างสุดข้ัวเม่ือ
เปรียบเทียบกับคู+แข+งรายอ่ืน แต+อย+างน&อยท่ีสุดสินค&าท่ีคุณนําเสนอจะต&องมีอัตลักษณ<เฉพาะของตนเอง 
และมีคุณภาพพร&อมกับการบริการท่ีเหมาะสม 

2) สถานท่ีจําหน+ายสินค&าหรืองานบริการ (Environment) สิ่งท่ีต&องดูและพ้ืนท่ีนําเสนอขายควร
สะอาด และสะดวกเพ่ือการจับจ+ายใช&สอยจึงควรแบ+งสินค&าออกให&เป�นหมวดหมู+ในหากมีสินค&าหลาก 
หลายจะช+วยให&ร&านมีความเป�นระเบียบเรียบร&อยมากข้ึน 

3) การสื่อสาร (Communications) เป�นสิ่งท่ีสําคัญอย+างมากท่ีจะช+วยสร&างให&เกิดความเข&าใจท่ี
ถูกต&อง และเป�นการเพ่ิมมูลค+าทางใจท้ังก+อนการซ้ือ ระหว+างการซ้ือ หรือบริการหลังการขายสินค&า หาก
ผู&ค&าสามารถสร&างความประทับใจให&ลูกค&าได& ลูกค&าก็จะรู&สึกเป�นมิตรหรือพนักงานสามารถให&คําแนะนํา
ในการเลือกซ้ือสินค&าท่ีดี ก็สามารถมัดใจลูกค&าได& 
           จากการศึกษาของแนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณ<ในตราสินค&าสามารถท่ีจะตอบสนองต+อความ
ต&องการได& มีองค<ประกอบ คือ (1) สิ่งท่ีต&องรู&ด&านทัศนคติต+าง ๆ ของผู&บริโภค (2) สิ่งท่ีต&องรู&ด&าน
พฤติกรรมต+าง ๆ ของผู&บริโภค (Cobb-Walgren, Ruble & Donthu, 1995 และ Martin & Brown, 
1991) โดยการรับรู&ดังกล+าวนั้น มาจากการศึกษาตามแนวคิดการรับรู&คุณค+าในตราสินค&า (Brand 
Equity) ของ Aaker (1991) ท่ีมีปlจจัยต+าง ๆ 5 ประการ คือ  

1) ด&านการรับรู&ชื่อตราสินค&า (Brand Name Awareness) เป�นการรับรู&ท่ีผู&บริโภคจะต&องมี 
การตระหนักรู&ถึงตราสินค&าของตน ว+ามีรูปลักษณ< หรือลักษณะของตราสินค&า สีสัน ของตราสินค&าต+าง ๆ  

2) ด&านการรับรู&คุณภาพ (Perceived Quality) เป�นการรับรู&ท่ีผู&บริโภคให&ความสําคัญกับ
คุณภาพของสินค&าต+าง ๆ เช+น สินค&าประเภทรองเท&าท่ีจําหน+ายในห&างสรรพสินค&าโรบินสัน ซ่ึงจะต&องเป�น
สินค&าเกรด A มีตราสัญลักษณ<หรือยี่ห&อท่ีมีชื่อเสียง เป�นต&น 
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3) ความเชื่อมโยงเก่ียวกับตราสินค&า (Brand Associations) เป�นการท่ีผู&บริโภค มีการรับรู&ว+า 
สินค&าต+าง ๆ มีคุณลักษณะ หรือคุณสมบัติท่ีมีความแตกต+างกับตราสินค&าประเภทอ่ืนอย+างไร 

4) ด&านความภักดีต+อตราสินค&า (Brand Loyalty) เป�นการรับรู&ของผู&บริโภคท่ีเคยมีการซ้ือสินค&า
ต+าง ๆ ไปแล&ว และมีทัศนคติต+อสินค&าท่ีซ้ือไป รวมถึงมีความเชื่อม่ันต+อตราสินค&าท่ีซื้อไป อันจะส+งผลทํา
ให&ในอนาคต ผู&บริโภคจะกลับมาซ้ือสินค&าในสถานท่ีแห+งนี้ต+อไป 

5) สินทรัพย<ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค&า (Other Proprietary Brand Assets) เป�นการรับรู&ท่ี
ผู&บริโภคจะพิจารณาถึงสิทธิบัตร และช+องทางการจัดจําหน+ายผลิตภัณฑ<ต+าง ๆ ของธนาคาร เป�นต&น  

ผลสรุปได&ว+า ภาพลักษณ<ตราสินค&าเป�นองค<ประกอบทางธุรกิจท่ีมีความสําคัญโดยตรงต+อ
ธนาคาร และองค<กรจะต&องให&ความสําคัญโดยองค<กรจะต&องมีการประชาสัมพันธ<หรือนําเสนอข&อมูล
ให&แก+ผู&บริโภคได&รับทราบ โดยอาศัยองค<ประกอบของธุรกิจหลายประการ  

คอตเลอร< (2009/ 2546, หน&า 538) อธิบายว+า ตราสินค&าคือสัญลักษณ<ท่ีมีความสลับซับซ&อน 
สามารถสื่อความหมายได& 6 ระดับ ดังนี้ 

1) คุณสมบัติ (Attributes) ตราสินค&าทําให&&นึกถึงคุณลักษณะท่ีแน+ชัดของผลิตภัณฑ< เช+น 
Mercedes ทําให&&นึกถึงรถยนต<ราคาแพง การผลิตยอดเยี่ยม ทนทานและเกียรติภูมิศักด์ิศรีสูง  

2) คุณประโยชน< (Benefits) เป�นคุณประโยชน<ตามหน&าท่ีและคุณประโยชน<ทางด&านอารมณ<  
เช+น ความทนทาน แสดงให&เห็นคุณประโยชน<ตามหน&าท่ีการใช&&งาน หรือคุณสมบัติราคาแพง แสดงให&&เห็น
คุณประโยชน<ทางอารมณ< 

3) คุณค+า (Value) ตราสินค&าบ+งบอกบางสิ่งบางอย+างทางด&านคุณค+าของผู&ผลิต 
4) วัฒนธรรม (Culture) ตราสินค&าอาจเป�นตัวแทนของวัฒนธรรม เช+น Mecedes เป�นตัวแทน

ของวัฒนธรรมเยอรมันท่ีมีระเบียบ ประสิทธิภาพ และคุณภาพสูง 
5) บุคลิกภาพ (Personality) ตราสินค&าบ+งบอกถึงบุคลิกภาพของสินค&า 
6) ผู&ใช&& (User) ตราสินค&าชี้ให&&เห็นถึงประเภทของผู&บริโภคท่ีซื้อหรือใช&&ผลิตภัณฑ<เราอาจคาดได&ว+า 

จะเป�นผู&บริหารระดับสูงอายุ 55 ป�อยู+หลังพวงมาลัยรถยนต<เมอร<ซิเดสไม+ใช&เลขานุการอายุ 20 ป� 
ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547, หน&า 92) อธิบายว+า บุคลิกภาพตราสินค&า (Brand Personality) 

หมายถึงลักษณะต+าง ๆ ท่ีเปรียบเสมือนตราสินค&ามีตัวตนและจิตวิญญาณเหมือนคนบุคลิกภาพตราสินค&า 
คือองค<ประกอบสําคัญของ ภาพลักษณ<ตราสินค&า (Brand Image) ท่ีทําให&&ภาพลักษณ<โดยรวมของตรา 
สินค&ามีชีวิตชีวา แม&ว+าบุคลิกภาพตราสินค&าเป�นสิ่งท่ีเจ&าของตราสินค&ากําหนดแต+โดยท่ัวไปแล&วผู&บริโภค
จะพัฒนาความรู&สึกต+าง ๆ จะส+งเสริมกับบุคลิกภาพตราสินค&าของตราสินค&านั้นข้ึนมาเอง 

Aaker (1996, pp. 85-87, 141) อธิบายว+า บุคลิกภาพตราสินค&าเป�นกลุ+มของลักษณะทาง
บุคลิกภาพของมนุษย<ท่ีผสมผสานอยู+ในตราสินค&าเป�นส+วนประกอบหนึ่งของโครงสร&างของเอกลักษณ< 
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(Identity Structure) ซ่ึงโครงสร&างของเอกลักษณ<นั้นจะมีแก+นอยู+ตรงกลางและส+วนท่ีหุ&มอยู+รอบ ๆ   
ประกอบด&วย 2 ส+วนคือ (1) Core Identity คือ ส+วนท่ีเป�นเอกลักษณ<หลักซ่ึงเป�นส+วนท่ีแสดงถึงความ 
เป�นแก+นแท&ของตราสินค&า จะคงอยู+และติดแน+นกับตราสินค&าตลอดไปเปรียบได&กับหัวใจของตราสินค&า  
บ+งบอกถึงตําแหน+งของตราสินค&า (Brand Positioning) บ+งบอกถึงความเป�นจิตวิญญาณของตราสินค&า
พ้ืนฐานของความเชื่อและคุณค+าท่ีเป�นแรงผลักดันให&ตราสินค&าความมีศักยภาพหรือความสามารถของ
องค<กรท่ีเป�นเจ&าของตราสินค&า และจุดยืนตราสินค&าท่ีเป�นความมุ+งม่ันขององค<กร (2) Extened Identity 
คือส+วนท่ีเป�นเอกลักษณ<เสริมหรือส+วนขยายของเอกลักษณ<เป�นส+วนช+วยเสริมให&&ตราสินค&ามีลักษณะ
รูปแบบท่ีเฉพาะตัวและมีความสมบูรณ<ยิ่งข้ึนเป�นการสร&างจิตวิญญาณให&กับตราสินค&า ซ่ึงได&แก+ 
บุคลิกภาพตราสินค&า (Brand Personality) ท่ีเป�นการกําหนดบุคลิกลักษณะและอุปนิสัยของตราสินค&าท่ี
เปรียบเสมือนตัวบุคคลว+าเป�นอย+างไร และส+วนประกอบอ่ืนๆ ซ่ึงได&แก+ ตัวผลิตภัณฑ<โลโก&สโลแกน และ
ความรู&สึกต+าง ๆ สัญลักษณ<ท่ีแสดงอารมณ<การใช&บุคคลมีชื่อเสียงหรือประวัติความเป�นมาของตราสินค&า 
ท่ีเป�นมรดกสืบต+อกันมา เป�นต&น  

ศิริกาญจน< ยิ้มประยัติ (2551, หน&า 24-27) อธิบายว+า ภาพลักษณ<ตราสินค&าเป�นการแสดงถึง
ความเป�นตราสินค&าผ+านการสื่อสารในรูปแบบต+าง ๆ ท่ีอยู+รายล&อมผู&บริโภคโดยผู&บริโภคจะเป�นผู&ตีความ 
หมายและเชื่อมโยงความคิดและความรู&สึก มีความสําคัญเป�นอย+างยิ่ง เนื่องจากเป�นการรับรู&เชื่อมโยงทุก
สิ่งทุกอย+างเก่ียวกับตราสินค&า เพ่ือทําการประเมินความรู&สึกท่ีผู&บริโภคมีต+อตราสินค&าองค<ประกอบสําคัญ 
ส+วนหนึ่งของภาพลักษณ<ของตราสินค&า ก็คือ ลักษณะบุคลิกภาพของตราสินค&าบุคลิกภาพตราสินค&า 
พัฒนามาจากลักษณะทางบุคลิกภาพของมนุษย<<ท่ีเชื่อมโยงกับตราสินค&า ซ่ึงจะรวมถึงลักษณะทาง
ประชากรท่ัวไป เช+น เพศ อายุระดับชั้นในสังคม ตลอดจนลักษณะทางบุคลิกและอุปนิสัย เช+น ความเป�น 
คนจริงจังความเป�นคนชอบความต่ืนเต&น ความเป�นคนมีความสามารถ ซ่ึงจะมีส+วนผลักดันให&&เกิดคุณค+า 
ตราสินค&าซ่ึงสามารถแสดงออกมาได&ใน 3 ลักษณะคือ  (1) บุคลิกภาพตราสินค&าจะทําหน&าท่ีเป�นเครื่อง 
มือในการสร&างเอกลักษณ<หรือความเป�นตัวตนของผู&บริโภคผ+านการซ้ือและใช&ตราสินค&าผู&บริโภคมีแนวโน&ม 
ท่ีจะชอบตราสินค&า และเหมือนกับภาพลักษณ<ท่ีแท&จริงของตนเองหรือสอดคล&องกับภาพลักษณ<ท่ีผู&บริโภค 
ต&องการจะเป�น (2) บุคลิกภาพตราสินค&าจะสร&างความสัมพันธ<พ้ืนฐานบางอย+างกับผู&บริโภคเช+น ลักษณะ
บุคลิกภาพบางอย+างของตราสินค&าอาจทําให&&ผู&บริโภคนึกถึงบุคลิกภาพของเพ่ือน ของพ+อแม+ของสมาชิก 
ในครอบครัวของบุคคลท่ีชื่นชอบ (3) บุคลิกภาพตราสินค&าจะทําหน&าท่ีเป�นเครื่องมือในการแสดงถึงคุณ
ประโยชน<และลักษณะของสินค&าโดยอาจแสดงผ+านการใช&&สัญลักษณ<เช+น การใช&&ช&างเป�นสัญลักษณ<ในการ
โฆษณากระเบื้องหนาตราช&าง ซ่ึงเป�นสัญลักษณ<แสดงถึงความแข็งแรง ความหนาซ่ึงสามารถเป�นตัวแทนท่ี
แสดงถึงคุณลักษณะของสินค&าได&อย+างชัดเจน โดยตัวอย+างของลักษณะทางบุคลิกภาพท่ีเห็นได&อย+าง
ชัดเจน เช+น เม่ือพิจารณาถึงสินค&าประเภทคอมพิวเตอร<อย+างตราสินค&า Apple และ IBM จะพบว+าถ&า
สมมติให&&ตราสินค&า Apple เป�นคนน+าจะมีอายุประมาณ 20-30 ป�มีลักษณะของความเป�นผู&มีทักษะ
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เก่ียวกับคอมพิวเตอร<มีบุคลิกเท+ห<ติดดิน เต็มไปด&วยอารมณ<ขันขณะท่ีตราสินค&า IBM จะพบว+าน+าจะอยู+ใน
วัยประมาณ 40 ป�มีบุคลิกภาพท่ีเป�นทางการกว+าตรา Apple มีความเป�นมืออาชีพค+อนข&างสูงและมี
ความสามารถในการเข&าสังคมอย+างดีเยี่ยมดังนั้นบุคลิกภาพ7ตราสินค&าจึงเป�นสิ่งท่ีบ+งบอกถึงลักษณะท่ี 
เด+นชัดและถาวรของตราสินค&าซ่ึงจะเป�นสิ่งท่ีสร&างความแตกต+างกับตราสินค&าอ่ืน 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจของผู�ซ้ือ (อดุลย< จาตุรงคกุล, 2543, หน&า 160-166) 

ได&กล+าวแนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจของผู&ซื้อว+าการซ้ือสินค&านั้นจะต&องผ+านข้ันตอน 
ดังกล+าวอันจะนําไปสู+การตัดสินใจซ้ือข้ันตอนเหล+านี้มีท้ังหมด 5 ข้ันตอน เริ่มต&นก+อนท่ีจะซ้ือจริงจะมีระยะ
เวลานาน และจะเกิดติดต+อกันไปผู&บริโภคอาจจะดําเนินกิจกรรมท้ัง 5 ข้ันตอนจึงเรียกการดําเนินกิจกรรม
นี้ว+า “ทุ+มเทความพยายามสูง” แต+ทว+าในการซ้ือชนิดเป�น “กิจวัตร” ผู&บริโภคมักข&ามบางข้ันตอน หรือไม+
ก็สลับข้ันตอน บางครั้งอาจเป�นเพราะเป�นสินค&าท่ีใช&การทุ+มเทความพยายามตํ่า ซ่ึงผู&ซื้อจึงข&ามข้ันตอนบาง
ตอนไปทําการซ้ือเลย กระบวนการตัดสินใจของผู&ซื้อ 

1) การตระหนักถึงความต&องการ (Need Recognition) จุดเริ่มต&นของกระบวนการซ้ือ คือการ
ตระหนักถึงความต&องการ ผู&บริโภคตระหนักถึงปlญหาหรือความต&องการ โดยเกิดจากการถูกสิ่งท่ีมา
กระตุ&นทําให&เกิดความต&องการข้ึน ความต&องการอาจถูกกระตุ&นโดยตัวกระตุ&นจากภายใน (กระตุ&นความ
ต&องการท่ีมีอยู+ปกติ เช+น ความหิวกระหาย เพศ) ในระดับสูงจะกลายเป�นแรงผลักดันภายในจากนั้นความ
ต&องการจะส+งไปภายนอก เช+นนาย ก. เดินผ+านร&านส&มตํา และการมองเห็นไก+ย+างท่ีแขวนอยู+ในร&านกระตุ&น
ความหิว  

2) การเสาะแสวงหาข+าวสาร (Information Search) ผู&บริโภคท่ีจะกระตุ&นอาจจะ หรืออาจจะไม+
เสาะแสวงหาข+าวสารมากข้ึน ถ&าแรงผลักดันของผู&บริโภคแข็งแกร+งและสินค&าท่ีตอบสนองอยู+ใกล& ผู&บริโภค
มักจะทําการซ้ือมัน มิฉะนั้นแล&วผู&บริโภคอาจเก็บความต&องกานนั้นไว&ในความทรงจําหรือไม+ก็ทําการเสาะ
แสวงหาข+าวสารท่ีเก่ียวข&องกับความต&องการดังกล+าว 

3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) แนวความคิดเบื้องต&นท่ีจะช+วยอธิบาย
กระบวนการประเมินผู&บริโภค มีดังนี้ 

ประการแรก สมมุติฐานว+าผู&บริโภคแต+ละรายมองผลิตภัณฑ<ว+าเป�นมวลรวมของลักษณะต+าง ๆ 
ของผลิตภัณฑ< ในกรณีกล&องถ+ายรูป ลักษณะของผลิตภัณฑ<รวมถึงคุณภาพของรูปถ+ายง+ายต+อการใช& ขนาด
ของกล&อง ราคา และลักษณะอ่ืน ๆ ผู&บริโภคแตกต+างกันในการมองลักษณะเหล+านี้ว+าเก่ียวข&องกับตน
เพียงใด และเขาจะให&ความสนใจมากท่ีสุดกับลักษณะท่ีเก่ียวพันกับความต&องการของเขา 

ประการท่ีสอง ผู&บริโภคให&ความสําคัญกับลักษณะต+าง ๆ ของผลิตภัณฑ<ในระดับแตกต+างกันตาม
ความสอดคล&องกับความต&องการของเขา 
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ประการท่ีสาม ผู&บริโภคจะสร&างความเชื่อในตรายี่ห&อข้ึนชุดหนึ่งเก่ียวกับลักษณะแต+ละอย+าง   
ของตรายี่ห&อ ความเชื่อชุดท่ีผู&บริโภคมีกับตราใดตราหนึ่งนั้นเรียกว+า “ภาพพจน<ของตรายี่ห&อ (Brand 
Image)” โดยการมีประสบการณ<และผลท่ีได&รับจากการมีการเลือกรับรู& เลือกบิดเบือนและเลือกเก็บรักษา 
ความเชื่อของผู&บริโภคจึงแตกต+างไปจากลักษณะจริงของผลิตภัณฑ< 

ประการท่ีสี่ ความพอใจในตัวผลิตภัณฑ<ท้ังหมดท่ีผู&บริโภคคาดว+าจะได&รับแตกต+างกันไปตามความ
แตกต+างของลักษณะตัวสินค&า 

ประการท่ีห&า ผู&บริโภคเกิดมีทัศนคติต+อตราท้ังหลายโดยวิธีการประเมินบางวิธี ผู&บริโภคมักใช&
วิธีการประเมินบางวิธีข้ึนอยู+กับตัวผู&บริโภค และการตัดสินใจซ้ือของเขากระบวนการตัดสินใจของผู&ซื้อมี
องค<ประกอบดังนี้ 

4) การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) อดุลย< จาตุรงคกุล (2543, หน&า 164) มีข้ันตอนการ
ประเมิน ผู&บริโภคจะเริ่มมีความต้ังใจซ้ือโดยท่ัวไปการมักจะทําการซ้ือตราสินค&าท่ีชอบมากท่ีสุด มีอยู+ 2 
ประการ โดยท่ีเข&ามาขวางระหว+างความต้ังใจท่ีจะซ้ือบวกกับกับการตัดสินใจซ้ือราคาท่ีคาดหมาย และ
คุณประโยชน<ของผลิตภัณฑ<ท่ีคาดว+าจะได&รับ อย+างไรก็ดี เหตุการณ<ท่ีคาดไม+ถึงอาจเปลี่ยนความต้ังใจซ้ือได&
การตัดสินใจซ้ือ ผู&บริโภคอาจต&องทําการตัดสินใจย+อยู+ 5 ประการ เพ่ือการซ้ือสินค&าได&แก+การตัดสินใจ
เลือกตรา ตัดสินใจเลือกผู&ขาย ตัดสินใจเลือกจํานวน ตัดสินเลือกจังหวะเวลาและการตัดสินใจเก่ียวกับ
วิธีการจ+ายเงิน แต+การซ้ือสินค&าท่ีใช&ทุกวันเก่ียวข&องกับการตัดสินใจซ้ือน&อยกว+านี้  

5) พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) หลงัจากพฤติกรรมการซ้ือสินค&า ผู&บริโภค
จะเกิดความพอใจหรือไม+ และจะทําให&เกิดพฤติกรรมหลังการซ้ืออยู+ท่ีว+าอะไรเป�นตัวกําหนดว+าผู&ซื้อพอใจ
หรือไม+พอใจในการซ้ือ ข้ึนอยู+กับสอดคล&องระหว+างความคาดหมายของผู&บริโภคกับการปฏิบัติการของ
สินค&า ถ&าสินค&าน&อยกว+าความคาดหมาย ผู&บริโภคจะผิดหวัง ถ&าตรงกับความคาดหมายผู&บริโภคจะพอใจ 
ถ&าดีเกินความคาดหมายผู&บริโภคจะปลื้มและยินดีมาก 

ผู&บริโภคมีความคาดหมายกับข+าวสารท่ีได&รับ ถ&าผู&ขายอ&างการปฏิบัติงานของสินค&าเกินความ  
เป�นจริง ผลก็คือ ผู&บริโภคจะไม+พอใจ ดังนั้น ผู&ขายจะต&องซ่ือสัตย<ในการเสนอข&ออ&างของสินค&าของเขาถ&า
ผู&บริโภคเกิดความพอใจเขาก็จะสร&างความซ่ือสัตย<ต+อตรายี่ห&อ ถ&าไม+พอใจก็อาจจะเลิกเป�นลูกค&าหรือทํา
การคืนสินค&า ดังนั้น จะเป�นการฉลาดถ&าบริษัทจะทําการวัดความพอใจของลูกค&าอย+างสมํ่าเสมอ 

สรุปได&ว+า กระบวนการตัดสินใจต+าง ๆ ของผู&ซื้อ สามารถแบ+งออกได&เป�น 5 ข้ันตอนได&แก+    
(1) การตระหนักถึงความต&องการ (2) การเสาะแสวงหาข+าวสาร (3) การประเมินทางเลือก  
(4) การตัดสินใจซ้ือ และ (5) พฤติกรรมหลังการซ้ือ 

จากแนวคิดของนักวิชาการท่ีได&กล+าวถึงข&างต&นได&มีการพัฒนาทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจของ
ผู&บริโภค (Decision Making Theory) Schiffman และ Kanuk (1994, pp. 560-580) ได&กล+าวถึง  
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ตัวแบบการตัดสินใจของผู&บริโภค (Model of Consumer Decision Making) ตัวแบบนี้จะรวมความคิด
เก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือและพฤติกรรมของผู&บริโภคซ่ึงมีส+วนสําคัญ 3 ส+วน คือ 

1) การนําเข&าข&อมูล (Input) เป�นอิทธิพลจากภายนอกท่ีมีผลต+อค+านิยม ทัศนคติและพฤติกรรม
ของผู&บริโภคท่ีมีศักยภาพ ซ่ึงแยกเป�น 

1.1) กิจกรรมทางการตลาดท่ีพยายามเข&าถึงกําหนดและจูงใจผู&บริโภคให&ซื้อหรือใช&
ผลิตภัณฑ< โดยใช&กลยุทธ<ต+าง ๆ เช+น ใช&หีบห+อ ขนาด การรับประกันและนโยบายด&านราคา เป�นต&น 

1.2) ปlจจัยนําเข&าด&านสังคมวัฒนธรรม เป�นปlจจัยท่ีไม+เก่ียวข&องกับการค&า เช+น ความ
คิดเห็นของเพ่ือน บรรณาธิการหนังสือพิมพ< วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม ซ่ึงเป�นอิทธิพลภายในของบุคคลท่ีมี
ผลต+อการประเมินผลและการยอมรับหรือปฏิเสธผลิตภัณฑ< 

2) กระบวนการ (Process) เพ่ือให&เข&าใจถึงกระบวนการนี้ เราจะพิจารณาถึงอิทธิพลของปlจจัย
ทางจิตวิทยาซ่ึงจะเป�นอิทธิพลภายใน (แรงจูงใจ การรับรู& การเรียนรู& หรือทัศนคติ) ท่ีมีผลต+อกระบวนการ
การตัดสินใจของผู&บริโภค รวมถึงปlจจัยอีก 2 ประการ คือ 

2.1) การรับรู&ถึงความเสี่ยง (Perceived Risk) คือ ความไม+แน+นอนท่ีผู&บริโภคเผชิญเขา
ไม+สามารถคาดเดาผลลัพธ<ท่ีเกิดจากการตัดสินใจซ้ือ ดังนั้นผู&บริโภคมักซ้ือสินค&าหรือบริการในท่ีเดิม ๆ 
เพ่ือหลีกเลี่ยงความเสี่ยงท่ีอาจจะเกิดข้ึนถ&าผู&บริโภคไม+มีข&อมูลผลิตภัณฑ<เขาจะเชื่อถือในชื่อเสียงของ
ร&านค&านั้น ๆ ถ&าเกิดความสงสัยผู&บริโภคจะซ้ือของแพงไว&ก+อนเพ่ือลดความเสี่ยงเพราะเขาคิดว+าขอแพง
ต&องเป�นของดี 

2.2) กลุ+มท่ียอมรับได& (Evoked Set) หมายถึง ตราสินค&าท่ีผู&บริโภคเลือกซ้ือซ่ึง
ประกอบด&วยสินค&าจํานวนน&อยท่ีผู&บริโภคคุ&นเคย จําได& และยอมรับการตัดสินใจของผู&บริโภค 
ประกอบด&วย 3 ส+วน คือ 

2.2.1) ข้ันความรับรู&ความต&องการ (Need Recognition) ข้ันรับรู&ความต&องการ
จะเกิดข้ึนเม่ือผู&บริโภคเผชิญกับปlญหา เช+น การซ้ือของจากเครื่องขายอัตโนมัติกับปlญหาซับซ&อน คือ 
ปlญหาท่ีมีการพัฒนาให&ซับซ&อนข้ึน เช+น เม่ือใช&รถไปนาน ๆ ก็มีความคิดท่ีจะเปลี่ยนรถใหม+เพ่ือหลีกเลี่ยง
ค+าซ+อมรถเก+า เป�นต&น 

2.2.2) การค&นหาข&อมูลก+อนการซ้ือ (Repurchase Search) ข้ันตอนนี้จะ
เริ่มต&นเม่ือผู&บริโภครู&ว+าจะได&รับความพอใจจากการซ้ือหรือบริโภคผลิตภัณฑ< ผู&บริโภคจะต&องการข&อมูล
เพ่ือใช&เป�นพ้ืนฐานในการเลือก (ถ&ามีประสบการณ<มาก+อนก็ใช&ได&เลย แต+ถ&าไม+มีก็ต&องค&นหา) 

2.2.3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) ข้ันตอนของ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือผู&บริโภคจะประเมินผลประโยชน<ท่ีจะได&รับจากแต+ละทางเลือกของผลิตภัณฑ<ท่ี
กําลังพิจารณาจะใช& 2 รูปแบบ คือ (1) ใช&รายชื่อตรายี่ห&อท่ีเลือกไว&แล&ว (2) เลือกเอาจากท้ังหมดท่ีมีใน
ตลาดกฎการตัดสินใจ (Affect Referral Decision Rules) หมายถึง กฎการตัดสินใจท่ีง+ายท่ีสุดซ่ึง
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ผู&บริโภคเลือกผลิตภัณฑ<ให&คะแนนตราสินค&าจากประสบการณ<ท่ีผ+านมามากกว+าคุณสมบัติด&านอ่ืน ๆ   
การแบ+งส+วนตลาดผู&บริโภคโดยอาศัยกฎการเลือกซ้ือมี 4 แบบ 

(1) ปฏิบัติด&วยความซ่ือสัตย< (Practical Loyalists) ซ้ือตราท่ีซื้อเป�น
ตราประจํา 

(2) ผู&ซื้อนิยมราคาตํ่าสุด (Bottom Line Price Shoppers) ซ้ือราคา
ตํ่าสุดโดยไม+สนใจตรา 

(3) ผู&ซื้อจะเปลี่ยนการซ้ือตามโอกาสหรือผู&ฉวยโอกาส 
(Opportunistic Switchers) ใช&คูปองแลกซ้ือหรือซ้ือท่ีลดราคา 

(4) นักล+าอย+างแท&จริง (Deal Hunters) ซ้ือเม่ือมีเง่ือนไขท่ีดีท่ีสุด ไม+มี
ความภักดีในตราสินค&าอิทธิพลจากภายนอก 

พฤติกรรมการซ้ือของผู&บริโภค อาจแบ+งได&ดังนี้ 
1) พฤติกรรมการเลือกซ้ือ (Purchase Behavior) ผู&บริโภคมีประเภทการซ้ืออยู+ 2 ประเภทคือ 

ทดลองซ้ือ (Trail Purchase) และซ้ือซํ้า (Repeat Purchase) ถ&าผู&บริโภคซ้ือสินค&าชนิดหนึ่งหรือตราหนึ่ง
เป�นครั้งแรก และซ้ือในปริมาณน&อยกว+าปกติ การซ้ือนี้จะถูกพิจารณาว+าเป�นการทดลองซ้ือ คือการทดลอง
รูปแบบของพฤติกรรมการซ้ือท่ีผู&บริโภคพยายามท่ีจะประเมินสินค&าโดยผ+านการใช&ตรง ถ&าตราใหม+เป�น
สินค&าประเภทเดียวกันกับสินค&าท่ีมีอยู+แล&ว ถูกค&นพบจากการทดลองใช&ว+าทําให&เกิดความพึงพอใจมากกว+า
ตราสินค&าอ่ืน หรือตราเดิมท่ีใช&อยู+ผู&บริโภคก็จะทําการซ้ือซํ้าพฤติกรรมท่ีมีการซ้ือซํ้า ๆ นี้ใกล&เคียงกับ
แนวความคิดความภักดีในตราสินค&ามาก (Brand Loyalty) ซ่ึงทุกบริษัทจะให&มีข้ึนกับตราสินค&าของ
ตนเอง การซ้ือซํ้านั้นเป�นการบ+งชี้ว+าผู&บริโภคพอใจในสินค&า 

2) การประเมินหลังการซ้ือ (Post Purchase Evaluation) เม่ือผู&บริโภคใช&ผลิตภัณฑ<โดยเฉพาะ
อย+างยิ่งในระหว+างการทดลองใช& พวกเขาก็จะทําการประเมินในด&านของสิ่งท่ีพวกเขาคาดหวัง ซ่ึงผลจาก
การประเมินนั้นมี 3 รูปแบบ ดังต+อไปนี้  

2.1) สินค&านั้นตรงกับความคาดหมายหวังนําไปสู+ความรู&สึกเป�นธรรมชาติ 
2.2) สินค&านั้นดีเกินความคาดหมาย ซ่ึงทําให&เกิดความรู&สึกเป�นบวก 
2.3) สินค&านั้นไม+ดีเกินความคาดหมาย ซ่ึงทําให&เกิดความรู&สึกท่ีเป�นลบสําหรับผลท่ีจะ

ออกมาในแต+ละข&อของ 3 ข&อนี้ เป�นความคาดหวังบวกกับความพอใจกับการท่ีผู&บริโภคมีแนวโน&มท่ีจะ
ตัดสินประสบการณ<เดิมท่ีได&รับของเขาเทียบกับความคาดหวังผู&บริโภคจะทําการประเมินหลังการซ้ือ
ประเภทของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู&บริโภค ประกอบด&วย พฤติกรรมการเลือกซ้ือท่ีมีความ
สลับซับซ&อน พฤติกรรมการซ้ือเพ่ือลดความสงสัย พฤติกรรมการซ้ือท่ีติดเป�นนิสัยและพฤติกรรมการซ้ือ  

อดุลย< จาตุรงคกุล (2543, หน&า 157- 159) ได&กล+าวประเภทของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือว+า
พฤติกรรมซ้ือท่ีมีความแตกต+างกันของสินค&าแต+ละประเภท เช+น การเครื่องสําอางหรือการซ้ือ
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โทรศัพท<มือถือแตกต+างกัน โดยปกติการตัดสินใจท่ีมีความสลับซับซ&อนมากมักเก่ียวข&องกับผู&ร+วมในการซ้ือ
มากรายข้ึน และมีความละเอียดมากข้ึน ประเภทพฤติกรรมการซ้ือของผู&บริโภคท่ีอิงระดับการทุ+มเทความ
พยายามของผู&ซ้ือ และระดับความแตกต+างระหว+างตรายี่ห&อต+าง ๆ พฤติกรรมการซ้ือแบ+งได&ออกเป�น 4 
ประเภทดังนี้ 

1) พฤติกรรมการซ้ือท่ีมีความสลับซับซ&อน ผู&บริโภคใช&พฤติกรรมแบบนี้เม่ือมีความพยายามสูง  
ในการซ้ือ และมีการรับรู&ความแตกต+างว+าสําคัญระหว+างตรายี่ห&อต+าง ๆ สถานการณ<ชนิดนี้เกิดข้ึนเม่ือ
สินค&าราคาแพง สินค&าเก่ียวข&องกับการเสี่ยงภัย สินค&าท่ีซื้อไม+บ+อยครั้ง และสินค&าท่ีเก่ียวข&องกับการ
แสดงออกบงบอกตัวผู&ใช& 

2) พฤติกรรมการซ้ือเพ่ือลดความสงสัย เกิดข้ึนต+อเม่ือผู&บริโภคมีการเก่ียวข&อง และ มีความ
พยายามเก่ียวกับการซ้ือสินค&าท่ีมีราคาถูก ซ้ือไม+บ+อยหรือมีความเสี่ยงมาก แต+ผู&บริโภคก็พบด&วยว+า ความ
แตกต+างระหว+างตรายี่ห&อต+าง ๆ มีน&อยมาก เช+น ผู&บริโภคซ้ือผ&าม+านสําหรับห&องรับแขก จะพบว+าเป�นการ
ตัดสินใจท่ีต&องคิดอย+างรอบคอบและมีการเปรียบเทียบ เพราะผ&าม+านแพง และเป�นการแสดงงานออกมา
ให&คนเห็น ผู&ซื้ออาจพิจารณาได&ว+าผ&าม+านตรายี่ห&อต+าง ๆ และร&านต+าง ๆ มีราคาใกล&เคียงกับในกรณีนี้
เนื่องจากความแตกต+างของตรายี่ห&อท่ีผู&บริโภครับรู&ได&มีไม+มากนักผู&ซื้ออาจจับจ+ายไปตามร&านต+าง ๆ เพ่ือ
เรียนรู&ว+าแต+ละร&านขายผ&าม+านอย+างไหนบ&างมีอะไรเสนอขายแต+ผู&ซ้ือจะซ้ือค+อนข&างรวดเร็วมากเขาอาจ
สนใจซ้ือเพราะราคาดีหรือมีความสะดวกในการซ้ือ 

3) พฤติกรรมการซ้ือท่ีติดเป�นนิสัย เกิดข้ึนในสถานการณ<ท่ีผู&บริโภคมีการทุ+มเทความพยายามอยู+
และความแตกต+างระหว+างตรายี่ห&อท่ีมีน&อยอยู+เช+น การซ้ือน้ําเปล+าสินค&าประเภทนี้ผู&บริโภคทุ+มเทความ
พยายามน&อยอยู+เพียงแต+ไปท่ีร&านใกล&บ&านก็จะเห็นตราท่ีต&องการถ&าเขาจะซ้ือตราเดิมมันก็เป�นเพราะนิสัย 
ไม+ใช+เพราะความซ่ือสัตย<ต+อตรายี่ห&อสูง ผู&บริโภคมักจะทุ+มเทความพยายามตํ่ากับสินค&าท่ีราคาตํ่า และ
มักจะซ้ือบ+อยมาก 

4) พฤติกรรมการซ้ือ โดยการแสวงหาความหลากหลาย (ผู&บริโภคก+อพฤติกรรมแบบนี้ใน
สถานการณ<ท่ีมีการทุ+มเทความพยายามตํ่า แต+ความแตกต+างของตรายี่ห&อท่ีเขารับรู&ได&มีมาก ในกรณีเช+นนี้
ผู&บริโภคมักจะเปลี่ยนตรายี่ห&อ เช+น เม่ือผู&บริโภคซ้ือช็อกโกแลต ผู&บริโภคจะมีความเชื่อบางอย+างเลือก
ช็อกโกแลต โดยไม+ต&องประเมินมากจากนั้นก็ประเมินตรายี่ห&อท่ีมีการบริโภค แต+ครั้งต+อไปผู&บริโภคอาจซ้ือ
ตราอ่ืน การเปลี่ยนตรายี่ห&อเกิดข้ึนเพราะความต&องการความหลากหลายมากกว+าเพราะความไม+พอใจกล+าว
สรุปได&ว+า การตัดสินใจของผู&ซื้อ (Buyer’s Decision) ผู&บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต+าง ๆ คือ 

4.1) การเลือกผลิตภัณฑ< (Product) 
4.2) การเลือกตราสินค&า (Brand Choice) 
4.3) การเลือกผู&ขาย (Dealer Choice) 
4.4) การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Timing) 
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4.5) การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase Amount) 
จากทฤษฎีการตัดสินใจสรุปได&ว+าเกิดจากอิทธิพลจากภายนอก เช+น ค+านิยม ทัศนคติและ

พฤติกรรมของผู&บริโภค อิทธิพลภายใน เช+น แรงจูงใจ การรับรู& การเรียนรู& ท่ีมีผลต+อกระบวนการตัดสินใจ
ของผู&บริโภค 

 
2.5 งานวิจัยและผลงานท่ีเก่ียวข�อง 

2.5.1 งานวิจัยและผลงานท่ีเก่ียวข&องกับคุณภาพของการให&บริการ 
อรุโณทัย อุ+นไธสง (2552) ได&ทําการศึกษาเรื่องคุณภาพของการให&บริการของกองการเจ&าหน&าท่ี 

สํานักงาน มหาวิทยาลัยอุบลราชธานีเพ่ือท่ีจะศึกษาเรื่องคุณภาพของการให&บริการของกองการเจ&าหน&าท่ี 
สํานักงาน มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี และเพ่ือทําการเปรียบเทียบความคิดเห็นของเจ&าหน&าท่ี แต+ละระดับ 
และบุคลากรมหาวิทยาลัยอุบลราชธานีเก่ียวกับคุณภาพการให&บริการของกองการเจ&าหน&าท่ีสํานักงาน
อธิการบดี มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี จําแนกตามเพศ การศึกษา ประเภทบุคลากร และประสบการณ<
ทํางาน ในตัวอย+างท่ีใช&ในการวิจัยนี้จํานวน 302 คน เครื่องมือท่ีนําไปใช&ในการวิจัยเป�นแบบสอบถามผล
ของการวิจัยได&พบว+าคุณภาพของการให&บริการของกองการเจ&าหน&าท่ี สํานักงานอธิการบดีมหาวิทยาลัย
อุบลราชธานี โดยภาพรวมอยู+ในระดับท่ีไม+สูงมากผลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของบุคลากร 
มหาวิทยาลัยอุบลราชธานีเก่ียวกับคุณภาพการให&บริการของกองการเจ&าหน&าท่ีสํานักงานอธิการบดี 
มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี จําแนกตามเพศ การศึกษา ประเภทบุคลากร สายงานและอายุการทํางาน 
พบว+า มีระดับความคิดเห็นในภาพรวมท่ีแตกต+างกันอย+างมีนัยสําคัญระดับ 0.01 เม่ือแยกตามรายด&านท่ี
ระดับความคิดเห็นมีความแตกต+างกัน มีจํานวน 3 ด&าน คือ ด&านเจ&าหน&าท่ีผู&ให&บริการ ด&านผลการให& 
บริการแตกต+างกันอย+างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และด&านความเสมอภาค แตกต+างกันอย+างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส+วนด&านระบบการให&บริการและด&านประสิทธิภาพการให&บริการไม+
แตกต+างกัน 

กาญจนา จันทร<สิงห< และรุ+งรุจี ศรีดาเดช (2553, หน&า 48) ได&ศึกษาความพึงพอใจของผู&ใช&บริการ
ต+อการให&บริการของสํานักวิทย<เทคโนโลยีมหาวิทยาลัยราชภัฏกําแพงเพชร ผลการวิจัยผลปรากฏว+า ผู&มา
ใช&บริการพึงพอใจคิดเป�นร&อยละ 96.40 โดยภาครวมผู&ใช&บริการพึงพอใจในระดับมากเม่ือจําแนกตามราย
ด&าน พบว+า ด&านสถานท่ี โดยภาพรวมอยู+ในระดับมาก ได&แก+ความเหมาะสมการจัดบรรยากาศ และความ
สะอาด ด&านบุคลากร โดยภาพรวมอยู+ในระดับมาก ได&แก+ บุคลากรมีความพร&อมในการให& บริการ และ
บุคลากรมีเพียงพอสําหรับบริการ ด&านทรัพยากรสารสนเทศโดยรวมอยู+ในระดับมาก ได&แก+ จํานวนและ
ความทันสมัยของเนื้อหา คือ หนังสือ รองลงมาคือวารสารและสื่ออิเล็กทรอนิกส< และด&านข้ันตอนและ
คุณภาพการให&บริการสารสนเทศ โดยรวมอยู+ในระดับมาก ได&แก+ บริการสืบค&น และบริการตอบคําถาม 
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ช+วยการค&นคว&า สําหรับปlญหาผู&ใช&บริการได&เสนอแนะให& 47 ขยายเวลาในการให&บริการ บุคลากรผู&
ให&บริการควรปรับปรุงบุคลิกภาพและมีมนุษย<สัมพันธ<กับผู&ใช&บริการ และควรเพ่ิมจุดบริการน้ําด่ืม  

วงเดือน เจริญ (2553, หน&า 100-101) ได&ศึกษาความพึงพอใจและความคาดหวังของผู&ใช&บริการ 
ท่ีมีต+อบริการสารสนเทศ ของสํานักหอสมุด มหาวิทยาลัยบูรพา ซ่ึงได&ศึกษาบริการด&านต+าง ๆ 8 ด&าน 
ได&แก+ บริการยืม-คืน บริการหนังสือจอง บริการตอบคําถามและช+วยให&คําปรึกษาการค&นคว&า การใช& 
ห&องสมุด บริการวิทยานิพนธ<บริการหนังสืออ&างอิงบริการรับฝากของ และการจัดท่ีนั่งอ+านหนังสือ กลุ+ม
ตัวอย+างในการวิจัย ได&แก+อาจารย< จํานวน 274 คน และนิสิต มีจํานวน 377 คน ผลด&านการวิจัยมีดังนี้ 
1) ความพึงพอใจ และความคาดหวังของผู&มาใช&บริการต+อบริการสารสนเทศหอสมุดมหาวิทยาลัยบูรพา
โดยรวม มีความพึงพอใจอยู+ในระดับปานกลาง ส+วนรายด&าน ผู&ใช&บริการมีความพึงพอใจบริการยืม-คืน
บริการตอบคําถามและช+วยการค&นคว&า และบริการหนังสืออ&างอิง ส+วนความคาดหวังของผู&ใช&บริการ
โดยรวมอยู+ในระดับมาก ส+วนรายด&าน ผู&ใช&บริการมีความคาดหวังมากท่ีสุดต+อการจัดบริการท่ีนั่งอ+าน
รองลงมาคือบริการหนังสือจองและบริการยืม- คืน 2) เปรียบเทียบความพึงพอใจและเปรียบเทียบความ
คาดหวังของผู&ใช&บริการท่ีมีต+อบริการสารสนเทศ ของสํานักหอสมุด มหาวิทยาลัยบูรพา จําแนกตาม
สถานภาพ พบว+า อาจารย<และนิสิตมีความพึงพอใจในการใช&บริการแตกต+างกัน 7 ด&าน ยกเว&นบริการ
ตอบคําถามและช+วยการค&นคว&าท่ีไม+แตกต+างกัน และมีความคาดหวังบริการทุกด&าน ไม+แตกต+าง 

อาภากร ธาตุโลหะ, สายสุณี ฤทธิรงค< และอุฬาริน เฉยศิริ (2552, หน&า 37) ได&ศึกษาความพึง
พอใจต+อการให&บริการของสํานักหอสมุด มหาวิทยาลัยบูรพา ภาคปลาย ป�การศึกษา 2552 จากการวิจัย
ได&พบว+า จากการศึกษาความพึงพอใจต+อการใช&บริการของสํานักหอสมุดท้ัง 5 ด&าน ของผู&ใช&บริการ พบว+า 
โดยรวมอยู+ในระดับปานกลาง โดยค+าความพึงพอใจระดับมากในด&านผู&ให&บริการเป�นอันดับต+อมา คือ ด&าน
อาคารสถานท่ี เม่ือศึกษารายด&านพบว+าผู&ใช&บริการมีความพึงพอใจต+อการเข&ามาใช&บริการของ
สํานักหอสมุดด&านการบริการโดยรวม อยู+ในระดับปานกลาง โดยพึงพอใจระดับมากในเวลาเปsดบริการ 
(ทุกวัน เวลา 08.00 -22.00 น.) ต+อมาเป�นการยืม-คืนหนังสือ ด&านผู&ให&บริการโดยรวม อยู+ในระดับมาก 
โดยพึงพอใจระดับมากในด&านการให&บริการตามลําดับก+อนหลัง รองลงมา คือ ความรวดเร็วของบริการท่ี
ได&รับ อยู+ในระดับปานกลาง โดยพึงพอใจระดับมากด&านทรัพยากรกับสารสนเทศหนังสือภาษาไทย 
รองลงมา คือ วารสารภาษาไทย ด&านอาคารสถานท่ีอยู+ในระดับสูงสุด โดยพึงพอใจในระดับมากด&าน
อุณหภูมิและด&านความสะอาดต+อมาคือด&านแสงสว+าง ส+วนลําดับสุดท&าย คือ มีโต�ะ เก&าอ้ีเพียงพอต+อการ
นั่งอ+านและด&านการสื่อสารกับผู&ใช&โดยรวม อยู+ในระดับมากโดยพึงพอใจระดับมากด&านการประชาสัมพันธ< 
มีหลากหลายช+องทาง เช+น เว็บไซต<อีเมลจดหมายข+าว การส+งเสริมการให&บริการเป�นต&น รองลงมา คือ 
การสื่อสารกับผู&ใช&เม่ือมีการเปลี่ยนแปลงเวลาในการให&บริการมีความสมํ่าเสมอ 
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2.5.2 งานวิจัยและผลงานท่ีเก่ียวข&องกับส+วนประสมการตลาด  
กมลรัตน< สวัสดี (2554) ได&ศึกษาเรื่องส+วนประสมทางการตลาดของการบริการส+งผลต+อผู&บริโภค

ในกรุงเทพมหานครในการเลือกใช&บริการเท่ียวบินการบินไทยภายในประเทศของบริษัท ปlจจัยทาง
การตลาด ปlจจัยด&านผลิตภัณฑ<มีความสําคัญระดับสูงท่ีสุดต+อในกรุงเทพมหานครในการเลือกใช&บริการ
เท่ียวบินการบินไทย ภายในประเทศของบริษัท โดยเรียงลําดับตามคะแนนความสําคัญมากท่ีสุดไปน&อย
สุดได&ดังนี้ ปlจจัยด&านผลิตภัณฑ<รองลงมาคือ ด&านช+องทางการจัดจําหน+าย ด&านบุคลากร ปlจจัยด&าน
ลักษณะทางกายภาพ ด&านกระบวนการด&านการส+งเสริมทางการตลาด และด&านราคา 

นพรัตน< รามสูต (2553) ได&ศึกษาเรื่องการรับรู&กลยุทธ<ทางการตลาด ความพึงพอใจใช&บริการ
และความภักดีต+อตราสินค&าของผู&โดยสารสายการบินต&นทุนตํ่า และสายการบินไทยผลการวิจัยพบว+า 
ผู&โดยสารสายการบินไทย มีความภักดีต+อตราสินค&ามากกว+า ผู&โดยสารสายการบินแอร< เอเชีย สายการบิน
วัน-ทู-โก และสายการบินนกแอร< อย+างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และ ผู&โดยสารสายการบินนก
แอร<มีความภักดีต+อตราสินค&ามากกว+าผู&โดยสารสายการบินแอร< เอเชีย อย+างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 การรับรู&กลยุทธ<ทางการตลาด ได&แก+ ด&านผลิตภัณฑ< ด&านบุคลากร และด&านการนําเสนอทาง
กายภาพ สามารถทํานายความภักดีต+อสายการบินท่ีใช&บริการ ได&อย+างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01
โดยสามารถทํานายความภักดีต+อสายการบินท่ีใช&บริการได& 41.8 % 

มนต<ทิพา เงินคํา (2553) ได&ทําการศึกษาเรื่องความพึงพอใจของลูกค&าต+อการบริการการ
ท+องเท่ียวของแอนทัวร< อําเภอเชียงของจังหวัดเชียงรายผลของการศึกษาพบว+า ผู&ใช&บริการมีความพึง
พอใจต+อการบริการการท+องเท่ียวของแอนทัวร<อยู+ในระสูงโดยด&านท่ีผู&ตอบแบบสอบถามมีความพอใจ
สูงสุดคือ ด&านบุคลากรต+อมาคือด&านกระบวนการ และตํ่าสุดคือด&านการส+งเสริมการตลาดเม่ือพิจารณา
เป�นรายด&านพบว+า ผู&ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจด&านผลิตภัณฑ<สูงสุดคือความเหมาะสมและ
เพียงพอของปริมาณอาหารท่ีจัดให&ระหว+างการท+องเท่ียวด&านราคาคือ ความสะดวกในการจ+ายเงินสําหรับ
การจองท่ีนั่งในการเดินทางด&านช+องทางการจัดจําหน+ายคือ ความรวดเร็วในการติดต+อจองท่ีนั่งทาง
โทรศัพท< ด&านการส+งเสริมทางการตลาดคือ การให&ส+วนลดแพ็คเกจทัวร<เม่ือเดินทางเป�นคณะ ด&านบุคลากร
คือ ความเป�นกันเองความสุภาพและความมีมนุษย<สัมพันธ<ของมัคคุเทศก<ด&านลักษณะทางกายภาพคือ 
ความสะอาดของสถานท่ีตั้งแอนทัวร< และด&านกระบวนการคือ การประสานงานของมัคคุเทศก<ตั้งแต+เริ่ม
จนจบการเดินทาง 

เมธัส ศรีบุญมาก (2553) การศึกษาเรื่องปlจจัยส+วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต+อผู&ใช&บริการ
ในการเลือกเอเจนซ่ี จังหวัดเชียงใหม+โครงการเวิร<คแอนด<ทราเวล ประเทศสหรัฐอเมริกาจากการศึกษา
พบว+า ปlจจัยส+วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลในระดับมากเรียงตามลําดับค+าเฉลี่ยคือ ปlจจัยด&าน
บุคลากร ด&านกระบวนการให&บริการ ด&านผลิตภัณฑ< ด&าน 13 ราคา ด&านช+องทางการจัดจําหน+าย  
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ด&านลักษณะทางกายภาพ ส+วนปlจจัยส+วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลในระดับปานกลางคือ ด&านการ
ส+งเสริมการตลาด 

2.5.3 งานวิจัยท่ีเก่ียวข&องกับตราสินค&า  
ดาฤดี โชติชมภูพงษ< (2552) ได&ศึกษา กลยุทธ<การสื่อสารการตลาดของบริษัทเวชภัณฑ<ท่ีส+งผล

ต+อความภักดีในตราสินค&าผลิตภัณฑ<ของจักษุแพทย<ไทยในเขตกรุงเทพมหานครในกลุ+มของตัวอย+าง
ประกอบด&วยเพศชายและเพศหญิงในสัดส+วน 50 ท่ีใกล&เคียงกัน คือร&อยละ 45.52 และ 50.48 ส+วนใหญ+
เป�นแพทย<ผู&เชี่ยวชาญคิดเป�นร&อยละ 56.19 รองลงมาเป�นแพทย<ประจําบ&านจักษุวิทยา และแพทย<ต+อ
ยอด ส+วนใหญ+มีระยะเวลาในการปฏิบัติงานอยู+ในช+วงระยะเวลา 1 – 10 ป� คิดเป�นร&อยละ 62.86 และ
ส+วนใหญ+ปฏิบัติงานอยู+ในโรงพยาบาลรัฐ คิดเป�นร&อยละ 81.90 จากผลการวิจัยพบว+า จักษุแพทย<ไทยท่ีมี
ความชอบในรูปแบบการโฆษณาการและการขายโดยผู&แทนเวชภัณฑ< และการตลาดของบริษัทเวชภัณฑ<
ต+างกันมีระดับความจงรักภักดีในผลิตภัณฑ<ของบริษัทเวชภัณฑ<ไม+แตกต+างกันโดยท่ีระดับความจงรักภักดี
ในตราผลิตภัณฑ<ของบริษัทโดยรวมอยู+ในระดับปานกลางนอกจากนี้ยังพบว+าเพศชายจะมีระดับซ่ือสัตย<ใน
ตราผลิตภัณฑ<ของบริษัทเวชภัณฑ<สูงกว+าเพศหญิงอย+างมีนัยสําคัญทางสถิติในด&านการประชาสัมพันธ<เพศ
หญิงมีความชอบในเรื่องของการสนับสนุนกิจกรรมวิชาการของราชวิทยาลัยจักษุฯ เป�นสัดส+วนท่ีมากกว+า
เพศชาย ขณะท่ีเพศชายมีความชอบในเรื่องของการจัดงานให&ความรู&ด&านจักษุให&ผู&ป�วยหรือจัดต้ังชมรม
จักษุสําหรับผู&ป�วยร+วมกับโรงพยาบาล และประชาสัมพันธ<ตราผลิตภัณฑ<ผ+านของท่ีระลึกเป�นสัดส+วนท่ี
มากกว+าเพศหญิงอย+างมีนัยสําคัญทางสถิติ ในด&านการโฆษณาแพทย<ผู&เชี่ยวชาญมีความชอบในเรื่องการ
โฆษณาผลิตภัณฑ<ผ+านงานวิจัยวารสารทางการแพทย<ในสัดส+วนท่ีมากกว+าแพทย<ประจําบ&านจักษุวิทยา
และแพทย<ต+อยอดขณะท่ีแพทย<ต+อยอดมีความชอบในเรื่องการโฆษณาชื่อบริษัทเวชภัณฑ<ผ+านสื่อรายการ
โทรทัศน<และวิทยุในสัดส+วนท่ีมากกว+าแพทย<ประจําบ&านจักษุวิทยาและแพทย<ผู&เชี่ยวชาญอย+างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ 

หรรษา เมฆกุลวิโรจน< (2552) ศึกษาเรื่องคุณค+าตราสินค&า “คริสตัล” ท่ีมีผลต+อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือของผู&บริโภคของกรุงเทพมหานครพบว+าผู&ตอบแบบสอบถามส+วนใหญ+เป�นเพศหญิงมีอายุ 31-
40 ป� มีการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานของบริษัทเอกชนมีรายได&เฉลี่ยต+อเดือน 10,001-
20,000 บาท โดยผู&บริโภครู&จกัตราสินค&าอยู+ในระดับมาก รับรู&คุณภาพมีความสัมพันธ<กับตราสินค&า
โดยรวม และภักดีต+อตราสินค&าโดยรวมอยู+ในระดับปานกลาง และผู&บริโภคส+วนใหญ+เลือกซ้ือนํ้าด่ืมตรา
สิงห< โดยซ้ือท่ีร&านสะดวกซ้ือ เช+น 7-11 แฟมิลี่มาร<ท มากท่ีสุดมีความถ่ีในการซ้ือเดือนละครั้งมากท่ีสุด 
ส+วนใหญ+ซื้อจํานวน 1-2 ขวด/ ครั้ง โดยพฤติกรรมตัดสินใจซ้ือด&านขนาดของนํ้าด่ืมท่ีซื้อมีความสัมพันธ<
กับอาชีพ และคุณภาพท่ีรับรู&เก่ียวกับบัตรเครดิต/ สินเชื่อมีวิธีเลือกจากการเก็บข&อมูลแล&วค+อยกลับไปใช&
บริการเหตุผลท่ีเลือกใช&บัตรเครดิต/ สินเชื่อ GE เพราะได&รับสิทธิพิเศษ เม่ือบัตรหมดอายุจะเลือกตรา
สินค&าท่ีให&ผลประโยชน<มากกว+า 
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2.5.4 ผลงานวิจัยท่ีเก่ียวข&องกับปlจจัยท่ีมีอิทธิพลต+อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 
เอกชัย พันธุลี (2553) ปlจจัยท่ีมีอิทธิพลต+อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถยนต<เชฟโรเลตของ

ผู&บริโภคในกรุงเทพมหานครเพ่ือศึกษาปlจจัยท่ีมีอิทธิพลต+อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถยนต<เชฟโรเลต
ผู&บริโภคในกรุงเทพมหานครซ่ึงประกอบด&วยปlจจัยทางด&านประชากรศาสตร<ด&านส+วนประสมทาง
การตลาดและด&านแรงจูงใจท่ีมีผลต+อพฤติกรรมการตัด สินใจซ้ือรถยนต<เชฟโรเลตโดยกลุ+มตัวอย+างท่ี    
ใช&ในการวิจัยครั้งนี้คือ ประชากรในกรุงเทพมหานครท่ีมีความสนใจและคาดว+าจะซ้ือรถยนต<เชฟโรเลตใน
กรุงเทพมหานครจํานวน 400 คน เครื่องมือท่ีใช&ในการเก็บรวบรวมขอมูลคือแบบสอบถาม สถิติท่ีใช&ได&แก+
ค+าร&อยละค+าเฉลี่ยค+าเบี่ยงเบนมาตรฐานการทดสอบค+าไคสแควร< (Chi – Square) ผลการวิจัยพบว+า
ผู&ตอบแบบสอบถาม ส+วนใหญ+เป�นเพศชาย มีอายุระหว+าง 24-29 ป�มีสถานภาพโสด มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรีมีอาชีพเป�นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได&เฉลี่ยต+อเดือนมากกว+า 35,000 บาทระดับความ
คิดเห็นต+อปlจจัยด&านส+วนประสมทางการตลาดต+อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถยนต<เชฟโรเลตด&าน
ผลิตภัณฑ<โดยรวมอยู+ในระดับเห็นด&วยในระดับน&อยด&านราคาโดยรวมอยู+ในระดับเห็นด&วยในระดับน&อย
ด&านช+องทางการจัดจําหน+ายอยู+ในระดับเห็นด&วยในระดับน&อยและด&านการส+งเสริมการตลาดโดยรวมอยู+
ในระดับ เห็นด&วยในระดับน&อยเช+นกันระดับความคิดเห็นต+อปlจจัยด&านแรงจูงใจท่ีมีต+อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือรถยนต<เชฟโรเลตด&านอารมณ<อยู+ในระดับ เห็นด&วยในระดับในอยู+และด&านเหตุผลอยู+ในระดับ
เห็นด&วยในระดับน&อยเช+นกัน จากการทดสอบของสมมติฐานผลคือปlจจัยด&านประชากรศาสตร<ท้ังเพศ 
อายุสถานภาพสมรสระดับการศึกษา และรายได&เฉลี่ยต+อเดือนส+งผลต+อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถยนต<
เชฟโรเลตของผู&บริโภคในกรุงเทพมหานครทุกด&านปlจจัยด&านส+วนการตลาดด&านผลิตภัณฑ< มีความสอด 
คล&องกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถยนต<เชฟโรเลตของผู&บริโภคในกรุงเทพมหานครแค+เพียงในด&านตรา
สินค&า และบริการหลังการขายเท+านั้น ในส+วนด&านราคาและด&านการจัดจําหน+าย มีความสอดคล&องกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถยนต<เชฟโรเลต แต+สําหรับด&านการส+งเสริมการตลาดมีความสอดคล&องกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถยนต< เชฟโรเลตเพียงแค+ในด&านการส+งเสริมการขายเท+านั้นในส+วนของปlจจัย
ด&านแรงจูงใจท้ัง16ด&านอารมณ<และด&านเหตุผลมีความสอดคล&องกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถยนต<
เชฟโรเลตของผู&บริโภคในกรุงเทพมหานครท้ังสองด&าน 
 จากงานวิจัยของ สิริลักษณ< ปานศรี (2553) ศึกษาปlจจัยท่ีมีอิทธิพลต+อพฤติกรรมการซ้ือประกัน
สุขภาพของผู&บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในผู&ท่ีมีประกันสุขภาพจํานวน 400 คน ใช&แบบสอบถามเป�น
เครื่องมือในการวิจัย ใช&ค+าความถ่ี ร&อยละ ค+าเฉลี่ย ค+าความเบี่ยงเบนมาตรฐานในการวิเคราะห<ข&อมูล 
สถิติท่ีใช&ทดสอบสมมติฐาน คือ การทดสอบค+าที (t-test) และการทดสอบค+าเอฟ (F-test) ได&ผลการ
วิเคราะห<พฤติกรรมการซ้ือประกันสุขภาพว+าผู&บริโภคส+วนใหญ+มีการเลือกซ้ือประกันสุขภาพแบบราย
เด่ียวท่ีมีการคุ&มครองการเข&ารักษาผู&ป�วยบอกและผู&ป�วยใน มีลักษณะการซ้ือประกันสุขภาพแบบต+อเนื่อง
ทุกป� โดยมีครอบครัวเป�นส+วนร+วมในการตัดสินใจซ้ือ ส+วนใหญ+มีการซ้ือผ+านตัวแทนประกัน และเหตุผลท่ี
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สําคัญท่ีสุดในการเลือกซ้ือประกันสุขภาพ คือ ชื่อเสียงของบริษัทประกันในการรับประกันภัยท่ีดี มีแนว 
โน&มในการซ้ือประกันสุขภาพเพ่ิมในอนาคต และมีการแนะนําให&คนรู&จักซ้ือกับบริษัทประกันท่ีตนเองซ้ือ
อยู+ความสําคัญในการซ้ือประกันสุขภาพ คือ การบริการหลังการขาย 
 จากงานวิจัยของ ชนิดา ครัวจัตุรัส (2553) ศึกษาปlจจัยท่ีมีผลต+อการตัดสินใจซ้ือกรมธรรม<
ประกันสุขภาพของประชาชนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว+า ปlจจัยท่ีมีความสัมพันธ<ต+อการ
ตัดสินใจซ้ือกรมธรรม<ประกันสุขภาพ ได&แก+ ผู&ท่ีมีอายุมาก ผู&ท่ีมีพฤติกรรมการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล<   
ผู&ท่ีเคยประสบอุบัติเหตุ มีความน+าจะเป�นในการซ้ือประกันสุขภาพสูง ส+วนผู&ท่ีเคยเข&ารับการรักษาใน
โรงพยาบาล มีความน+าจะเป�นในการซ้ือประกันสุขภาพน&อยกว+าผู&ท่ีไม+เคยเข&ารับการรักษา อย+างมี
นัยสําคัญ 
 



บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

เนื้อหาของบทเปนการอธิบายถึงวิธีการวิจัยสําหรับการศึกษาในครั้งนี้ ซ่ึงใช#การวิจัยเชิงปริมาณ 
ประกอบด#วย ประชากรและตัวอย+าง เครื่องมือท่ีใช#ในการศึกษา การเก็บรวบรวมข#อมูล การแปลผล
ข#อมูล และวิธีการทางสถิติสําหรับใช#ในการวิเคราะห/และการทดสอบสมมติฐานเรื่องความสัมพันธ/
ระหว+างตัวแปรท่ีกําหนดข้ึน 

 
3.1 การกําหนดประชากรและกลุ�มตัวอย�าง 

ประชากรท่ีใช#ศึกษา คือ ผู#บริโภคท่ีใช#รถยนต/ส+วนบุคคลในจังหวัดกรุงเทพมหานคร สามารถระบุ
จํานวนผู#บริโภคท่ีใช#รถยนต/ส+วนบุคคลในจังหวัดกรุงเทพมหานครป5 2557 มีท้ังสิ้น 7,265 คน ท้ังนี้จาก
ข#อมูลของกรมการขนส+งทางบกรวบรวมโดยศูนย/เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร (สํานักงานปลัด 
กระทรวงคมนาคม, ม.ป.ป.) 

ตัวอย+างท่ีใช#ศึกษาคือประชากรในจังหวัดกรุงเทพมาหานคร ใช#จํานวน 3 เขต คือเขตลาดพร#าว 
เขตรามอินทรา และเขตดินแดง โดยวิธีการสุ+มตัวอย+างแบบง+าย Simple Sampling และวิธีสุ+มตัวอย+าง
แบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการแจกแบบสอบถามเพ่ือรวบรวมข#อมูล จากผู#ท่ีสมัครใจ
ตอบแบบสอบถาม และจะเก็บข#อมูลกลุ+มตัวอย+างตามจํานวนท่ีกําหนดไว# จํานวน 400 คน ผู#วิจัยได#
กําหนดขนาดตัวอย+างจํานวนดังกล+าวโดยใช#ตารางของ Yamane (1967) ท่ีระดับความเชื่อม่ันร#อยละ 95 
และค+าความคลาดเคลื่อนท่ีระดับร#อยละ ±5 ซ่ึงตัวอย+างท่ีได#นั้น ผู#วิจัยเลือกใช#วิธีการสุ+มตัวอย+างแบบ
สะดวก  

ผู#ทําวิจัยได#ดําเนินการเก่ียวกับการเลือกตัวอย+าง ดังนี้ 
1) หาจํานวนของกลุ+มประชากรท้ังหมด ซ่ึงเปนเพศชาย และเพศหญิง มีจํานวนท้ังหมด 400 คน 
2) กําหนดขนาดตัวอย+างจากตารางสําเร็จรูป และได#จํานวน 400 คน 
3) จัดแบ+งตัวอย+างเปนกลุ+มย+อยโดยใช#เกณฑ/ใช#สุ+มตัวอย+างแบบง+ายซ่ึงแบ+งได#เปน 3 กลุ+ม  
4) จัดสัดส+วนของจํานวนตัวอย+างแต+ละกลุ+ม ดังต+อไปนี้ 

ส+วนท่ี 1 จํานวน 134 คน 
ส+วนท่ี 2 จํานวน 133 คน 
ส+วนท่ี 3 จํานวน 133 คน 
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3.2 เครื่องมือท่ีใช&ในการศึกษา 

 ผู#วิจัยใช#แบบสอบถามเปนเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมข#อมูลจากตัวอย+าง โดยมีรายละเอียด
เก่ียวกับการสร#างแบบสอบถามเปนข้ันตอนดังนี้ 

3.2.1 ศึกษาวิธีการสร#างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีท่ีเก่ียวข#อง 
3.2.2 สร#างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต+างๆ  ประเด็นคือ (1) ข#อมูลท่ัวไป

เก่ียวกับผู#ตอบแบบสอบถาม (2) คุณภาพการบริการ (3) ปXจจัยด#านส+วนประสมทางการตลาด (4) ปXจจัย
เก่ียวกับตราสินค#า (5) ปXจจัยท่ีส+งผลต+อการตัดสินใจซ้ือรถยนต/ในกรุงเทพมหานคร 

3.2.3 นําแบบสอบถามท่ีได#สร#างข้ึนมาเสนอต+ออาจารย/ท่ีปรึกษา เพ่ือปรับปรุงแก#ไข 
3.2.4 ทําการปรับปรุงแก#ไขและนําเสนอให#อาจารย/ท่ีปรึกษาตรวจสอบความถูกต#องอีกครั้งหนึ่ง 

เพ่ือให#อาจารย/ท่ีปรึกษาอนุมัติก+อนแจกแบบสอบถาม 
3.2.5 นําแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย+างจํานวน 40 รายเพ่ือหาค+าความเชื่อม่ัน 
3.2.6 ทําการปรับปรุงและนําเสนอให#อาจารย/ท่ีปรึกษาอนุมัติก+อนแจกแบบสอบถาม 
3.2.7 แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย+าง 
 

3.3 การตรวจสอบเครื่องมือ 

 การตรวจสอบเนื้อหา ผู#วิจัยได#นําเสนอแบบสอบถามท่ีได#สร#างข้ึนต+ออาจารย/ท่ีปรึกษาเพ่ือ
ตรวจสอบความครบถ#วนและความสอดคล#องของเนื้อหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับเรื่องท่ีจะศึกษา 
 การตรวจสอบความเชื่อม่ัน ผู#วิจัยพิจารณาจากค+าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ค อัลฟ[า (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี้  
 
ตารางท่ี 3.1: ค+าอัลฟ[าแสดงความเชื่อม่ัน  
   

ส�วนของคําถาม 
ค�าอัลฟ.าแสดงความเช่ือม่ัน 

(40 ชุด) 

ค�าอัลฟ.าแสดงความเช่ือม่ัน 

(400 ชุด) 

ด&านคุณภาพการบริการ 

ความไว#วางใจ .924 .858 

ความม่ันใจ .789 .909 

การสร#างบริการให#เปนรูปธรรม .840 .859 

ความใส+ใจ .770 .896 

การตอบสนองลูกค#า .926 .897 

         (ตารางมีต+อ) 
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ตารางท่ี 3.1 (ต+อ): ค+าอัลฟ[าแสดงความเชื่อม่ัน  
 

ส�วนของคําถาม 
ค�าอัลฟ.าแสดงความเช่ือม่ัน  

(40 ชุด) 

ค�าอัลฟ.าแสดงความเช่ือม่ัน  

(400 ชุด) 

ด&านการตลาด 

ด#านผลิตภัณฑ/ .871 .843 

ด#านราคา .852 .805 

ด#านสถานท่ี .733 .798 

ด#านการส+งเสริมการตลาด .808 .866 

ด&านตราสินค&า 

การรับรู#ชื่อตราสินค#า  .953 .885 

การรับรู#คุณภาพ .776 .813 

ความเชื่อมโยงกับตราสินค#า .724 .763 

ความภักดีต+อตราสินค#า   .730 .772 

การตัดสินใจซ้ือ .715 .831 

รวม .897 .889 

 
องค/ประกอบของแบบสอบถาม 

 ผู#ทําวิจัยได#ออกแบบสอบถามซ่ึงประกอบด#วย 5 ส+วนพร#อมกับวิธีการตอบคําถามดังต+อไปนี้ คือ 
ส+วนท่ี 1 เปนคําถามเก่ียวกับข#อมูลท่ัวไปของผู#ตอบคําถามแบบสอบถามโดยเปนคําถามแบบให#เลือกตอบ
เพียงคําตอบเดียว และคําถามในส+วนนี้ประกอบด#วยข#อมูลส+วนบุคคลท้ังท่ีใช#เปนตัวแปรรวมจํานวน 9 ข#อ 
คือ 

1) เพศ ใช#มาตราวัดข#อมูลประเภทมาตราเรียงลําดับ (Nominal Scale) 
 

ตารางท่ี 3.2: ตารางข#อมูลท่ัวไปของเพศ  
 

1. เพศชาย Nominal Scale 
2. เพศหญิง 

 
 
 



32 

2) อายุใช#มาตราวัดข#อมูลประเภทมาตราเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 

ตารางท่ี 3.3: ตารางข#อมูลท่ัวไปของอายุ 
 

1. ตํ่ากว+า 20 ป5  
Ordinal Scale 2. 20 – 30 ป5 

3. 31 – 40 ป5 
4. มากกว+า 40 ป5 

 

3) สถานภาพ ใช#มาตราวัดข#อมูลประเภทมาตราเรียงลําดับ (Nominal Scale) 
 

ตารางท่ี 3.4: ตารางข#อมูลท่ัวไปของ 
 

1. โสด  
Nominal Scale 2. สมรส 

3. หย+า/ หม#าย 
 

4) ระดับการศึกษาใช#มาตราวัดข#อมูลประเภทมาตราเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 

ตารางท่ี 3.5: ตารางข#อมูลท่ัวไปของ 
 

1. ตํ่ากว+าปริญญาตรี  
Ordinal Scale 2. ปริญญาตรี 

3. สูงกว+าปริญญาตรี 
 

5) อาชีพใช#มาตราวัดข#อมูลประเภทมาตราเรียงลําดับ (Nominal Scale) 
 

ตารางท่ี 3.6: ตารางข#อมูลท่ัวไปของอาชีพ 
 

1. พนักงานบริษัทเอกชน  
 

Nominal Scale 
2. ธุรกิจส+วนตัว/ ค#าขาย 
3. ราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 
4. นักเรียน/ นักศึกษา 
5. พ+อบ#าน/ แม+บ#าน 
6. อ่ืน ๆ 
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6) รายได#ใช#มาตราวัดข#อมูลประเภทมาตราเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 

ตารางท่ี 3.7: ตารางข#อมูลท่ัวไปของรายได# 
 

1. 15,000 – 30,000 บาท  
Ordinal Scale 2. 30,001 – 45,000 บาท 

3. 45,001 – 60,000 บาท 

4. มากกว+า 60,000 บาท 
 

7) ผู#มีอิทธิพลต+อการตัดสินใจซ้ือใช#มาตราวัดข#อมูลประเภทมาตราเรียงลําดับ (Nominal 
Scale) 

 

ตารางท่ี 3.8: ตารางข#อมูลท่ัวไปของผู#มีอิทธิผลต+อการตัดสินใจ 
 

1. ตัดสินใจด#วยตัวเอง  
 

Nominal Scale 
2. ครอบครัว 

3. เพ่ือน/ แฟน 

4. เพ่ือนร+วมงาน 

5. อ่ืน ๆ 
 

 8) ขนาดเครื่องยนต/ท่ีท+านเลือกใช# (Ordinal Scale) 
 

ตารางท่ี 3.9: ตารางข#อมูลท่ัวไปของขนาดเครื่องยนต/ 
 

1. 1200- 1400 cc  
Ordinal Scale 2. 1500-1600 cc 

3. 1800-2000 cc 
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9) ยี่ห#อรถยนต/ท่ีท+านเลือกใช# (Nominal Scale) 
 

ตารางท่ี 3.10: ตารางข#อมูลท่ัวไปของยี่ห#อรถยนต/ท่ีท+านเลือกใช# 
 

1. Toyota   
 
 
 

Nominal Scale 

2. Nissan 

3. Honda 

4. Mazda 

5. Mitsubishi 

6. Ford 

7. Chevrolet 

8. Suzaki 

9. อ่ืน ๆ 

 
ส+วนท่ี 2 เปนคําถามปXจจัยทางคุณภาพการบริการ ท่ีมีอิทธิพลต+อการตัดสินใจซ้ือรถยนต/ใน

กรุงเทพมหานคร ลักษณะเปนคําถามปลายปtดโดยคําถามแบ+งเปน 5 ระดับ คือ เห็นด#วยมากท่ีสุด เห็น
ด#วยมาก เห็นด#วยปานกลาง เห็นด#วยน#อย เห็นด#วยน#อยท่ีสุด ต้ังแต+น#อยท่ีสุดถึงมากท่ีสุด มีท้ังหมด 6 ข#อ 

ส+วนท่ี 3 ปXจจัยด#านส+วนผสมทางการตลาด ท่ีมีอิทธิพลต+อการตัดสินใจซ้ือรถยนต/ใน
กรุงเทพมหานครลักษณะเปนคําถามปลายปtดโดยคําถามแบ+งเปน 5 ระดับ ต้ังแต+น#อยท่ีสุดถึงมากท่ีสุด  

ส+วนท่ี 4 ปXจจัยเก่ียวกับตราสินค#าท่ีมีอิทธิพลต+อการตัดสินใจซ้ือรถยนต/ในในกรุงเทพมหานคร
ลักษณะเปนคําถามปลายปtดโดยคําถามแบ+งเปน 5 ระดับ ต้ังแต+น#อยท่ีสุดถึงมากท่ีสุด 

ส+วนท่ี 5 ปXจจัยท่ีส+งผลต+อการตัดสินใจซ้ือรถยนต/ในกรุงเทพมหานครลักษณะเปนคําถามปลาย
ปtดโดยคําถามแบ+งเปน 5 ระดับ ต้ังแต+น#อยท่ีสุดถึงมากท่ีสุด 

การแปลผลข#อมูล 
ผู#วิจัยสร#างแบบสอบถามโดยมีเกณฑ/การให#คะแนนดังนี้  

   คะแนน  5 หมายถึง มากท่ีสุด 
   คะแนน  4 หมายถึง มาก 
   คะแนน  3 หมายถึง ปานกลาง 
   คะแนน  2 หมายถึง น#อย 
   คะแนน  1 หมายถึง น#อยท่ีสุด 
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ผู#วิจัยใช#สูตรการคํานวณระดับการให#คะแนนค+าเฉลี่ยตามความกว#างของอันตรภาคชั้น ดังนี้ 
(กัลยา วานิชย/บัญชา, 2545, หน#า 27) 

ความกว#างของอันตรภาคชั้น = ข#อมูลท่ีมีค+าสูงสุด – ข#อมูลท่ีมีค+าตํ่าสุด 
           จํานวนชั้น 
  ช+วงอายุ  = 5 – 1 
       5 
    = 0.8 
จากนั้น ได#เกณฑ/การประเมินผลดังนี้ 
คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นเชิงบวกมากท่ีสุด 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีความคิดเห็นเชิงบวกมาก 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีความคิดเห็นเชิงบวกปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีความคิดเห็นเชิงบวกน#อย 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นเชิงบวกน#อยท่ีสุด 
 

3.4 การเก็บรวบรวมข&อมูล 

 ผู#วิจัยได#ดําเนินการเก็บข#อมูลตามข้ันตอนต+อไปนี้ คือ 
3.4.1 ผู#วิจัยอธิบายรายละเอียดเก่ียวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก+ตัวแทน

และทีมงาน 
3.4.2 ผู#วิจัยหรือตัวแทนและทีมงา เข#าไปในสถานท่ีต+างๆท่ีต#องการศึกษาตามท่ีระบุไว#ข#างต#น 
3.4.3 ผู#วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ได#แจกแบบสอบถามให#กลุ+มเปwาหมายและรอจนกระท่ัง

ตอบคําถามครบถ#วน ซ่ึงในระหว+างนั้นถ#าผู#ตอบมีข#อสงสัยเก่ียวกับคําถาม ผู#วิจัยหรือทีมงานจะตอบข#อ
สงสัยนั้น 

 
3.5 การแปลผลข&อมูล 

ผู#ทําวิจัยได#กําหนดค+าอันตรภาคชั้น สําหรับการแปลผลข#อมูลโดยคํานวณค+าอันตรภาคชั้น  
เพ่ือกําหนดช+วงชั้น ด#วยการใช#สูตรคํานวณและคําอธิบายสําหรับแต+ละช+วงชั้น ดังนี้  
  อันตรภาคชั้น  =    ค+าสูงสุด – ค+าตํ่าสุด 
              จํานวนชั้น 

     5 – 1 
       5 
    = 0.8 
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  ช+วงชั้น      คําอธิบายสําหรับการแปลผล 
  1.00 – 1.80      ระดับน#อยท่ีสุด 
  1.81 – 2.60      ระดับน#อย 
  2.61 – 3.40      ระดับปานกลาง 
  3.41 – 4.20      ระดับมาก 
  4.21 – 5.00      ระดับมากท่ีสุด 
 
3.6 สถิติท่ีใช&ในการวิเคราะห; 

ผู#ทําวิจัยได#กําหนดค+าสถิติสําหรับการวิเคราะห/ข#อมูลไว#ดังนี้ คือ 
สถิติเชิงพรรณนา ซ่ึงได#แก+ ค+าเฉลี่ย ค+าส+วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ใช#บรรยายเก่ียวกับข#อมูลท่ัวไป

และคุณสมบัติของผู#ตอบแบบสอบถาม คือ ใช#ค+าร#อยละ ค+าเฉลี่ย ส+วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติเชิงอ#างอิง 
เปนการวิเคราะห/การเปรียบเทียบและวิเคราะห/ความสัมพันธ/ของข#อมูลท่ีเก่ียวข#องกับตัวแปรท่ีศึกษา คือ 
(1) ข#อมูลท่ัวไปเก่ียวกับผู#ตอบแบบสอบถาม (2) คุณภาพการบริการ (3) ปXจจัยด#านส+วนผสมทาง
การตลาด (4) ปXจจัยเก่ียวกับตราสินค#า (5) ปXจจัยท่ีส+งผลต+อการตัดสินใจซ้ือรถยนต/ 

3.6.1 การวิเคราะห/สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis)  
 การวิเคราะห/การถดถอย (Regression Analysis) เปนการศึกษาความสัมพันธ/ระหว+างตัวแปร
หรือคุณลักษณะของข#อมูล 2 ประเภท และจะนําผลของความสัมพันธ/ท่ีได#จากการวิเคราะห/นี้ไปใช#
พยากรณ/ค+าตัวแปรหรือคุณลักษณะของข#อมูลได# (ศิริชัย พงษ/วิชัย, 2552) ซ่ึงการวิเคราะห/การถดถอยนี้
มีการจําแนกตัวแปรท่ีจะศึกษาเปน 2 ประเภท คือ ตัวแปรตาม และตัวแปรอิสระ โดยตัวแปรตาม คือ 
ตัวแปรท่ีต#องการพยากรณ/ ส+วนตัวแปรอิสระ คือ ตัวแปรท่ีจะใช#พยากรณ/ตัวแปรตาม ซ่ึงประกอบด#วย 

3.6.2 การวิเคราะห/การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เปนการวิเคราะห/หา
ความสัมพันธ/เชิงเส#นตรงระหว+างตัวแปรตามและกลุ+มตัวแปรอิสระต้ังแต+ 2 ตัวแปร ข้ึนไป เพ่ืออธิบาย
การเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตาม การใช#ตัวแปรอิสระเพียงตัวเดียวมาอธิบาย  

การเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตามนั้นอาจจะไม+พอเพียง โดยมีตัวแบบ (Model) ของสมการดังนี้ 
   Ý = b0+b1X1+b2X2+…+bkXk  
   เม่ือ k   หมายถึง จํานวนตัวแปรอิสระท่ีใช#ในสมการ  
   Ý  หมายถึง ค+าประมาณหรือค+าทํานาย  
   b0   หมายถึง แทนค+าคงท่ี (Constant) ของสมการถดถอย  
   b1,..., bk  หมายถึง น้ําหนักคะแนนหรือสัมประสิทธิ์การถดถอยของ
       ตัว แปรอิสระตัวท่ี1 ถึง ตัวท่ี k ตามลําดับ  
   X1,…, Xk  หมายถึง คะแนนตัวแปรอิสระ ตัวท่ี 1 ถึง ตัวท่ี k 



 

บทท่ี 4 
การวิเคราะห�ข�อมูล 

 
บทนี้เป	นการวิเคราะห�ข�อมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมติฐานท่ีเก่ียวข�องกับตัวแปร 

แต%ละตัว ซ่ึงข�อมูลดังกล%าวผู�วิจัยได�เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามท่ีมีคําตอบครบถ�วนสมบูรณ� จํานวนท้ังสิ้น 
400 ชุด คิดเป	นร�อยละ 100 ของจํานวนแบบสอบถามท้ังหมด 400 ชุด ผลการวิเคราะห�แบ%งออกเป	น 5 
ส%วนประกอบด�วย 

4.1 ส%วนท่ี 1 ข �อม ูลทั %วไปของผู �ตอบแบบสอบถาม 
4.2 ส%วนท่ี 2 เป	นข�อมูลเก่ียวกับป7จจัยทางคุณภาพการบริการ 
4.3 ส%วนท่ี 3 เป	นข�อมูลเก่ียวกับป7จจัยด�านส%วนผสมทางการตลาด 
4.4 ส%วนท่ี 4 เป	นข�อมูลเก่ียวป7จจัยเก่ียวกับแบรนด� 
4.5 ส%วนท่ี 5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

4.1 ส�วนท่ี 1 ข �อม ูลทั �วไปของผู �ตอบแบบสอบถาม 
การว ิเคราะห�ข�อม ูลทั %วไปของผู �ตอบแบบสอบถามโดยใช �สถิต ิเช ิงพรรณนา ได �แก % การแจกแจง 

ความถ่ี ค%าร �อยละ เพ ื่ออธ ิบายล ักษณะทั %วไปเกี %ยวก ับต ัวแปรท่ีสนใจของผู �ตอบแบบสอบถาม 
 

ตารางท่ี 4.1: จํานวนและร�อยละด�านเพศของผู�ตอบแบบสอบถาม 
 

เพศ จํานวน (คน) ร�อยละ 

หญิง 259 64.8 

ชาย 141 35.2 

รวม 400 100 
 

จากการศึกษาข�อมูลท่ัวไปด�านเพศของผู�ตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบว%า ผู�ตอแบบสอบถาม
ส%วนใหญ%เป	นเพศหญิง จํานวน 259 คน หรือคิดเป	นร�อยละ 64.8 และเพศชาย จํานวน 141 คน หรือคิด
เป	นร�อยละ 35.2 
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ตารางท่ี 4.2: จํานวนและร�อยละของผู�ตอบแบบสอบถามในด�านอายุ 
 

อายุ จํานวน (คน) ร�อยละ 
ตํ่ากว%า 20 ปC 7 1.8 
20 – 30 ปC 82 20.5 
31 – 40 ปC 125 31.3 

มากกว%า 40 ปC 186 46.5 
รวม 400 100 

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.2 การศ ึกษาข �อมลท่ัวไปด �านอาย ุของผู �ตอบแบบสอบถามผลการ 
ศ ึกษาพบว %าผู �ตอบแบบสอบถามม ีอาย ุมากกว%า 40 ป ี มากท่ีสุด จ ํานวน 186 คน คิดเป ็นร �อยละ 46.5 
รองลงมาม ีอาย ุ 31- 40 ป ี จํานวน 125 คน คิดเป ็นร �อยละ 31.3 ต%อมาเป	นอาย ุ 20- 30 ป ี จ ํานวน 82 คน 
คิดเป ็นร �อยละ 20.5 และม ีอายตํ่ากว%า 20 ปC จํานวน 7 คน ค ิดเป ็นร�อยละ 1.8 ม ีและน�อยท่ีสุดร�อยละ 3.5 
 

ตารางท่ี 4.3: จํานวน และร�อยละของผู�ตอบแบบสอบถามในด�านสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน ร�อยละ 
โสด 194 48.5 

สมรส 188 47 
หย%า/ หม�าย 18 4.5 

รวม 400 100 
 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.3 พบว%าผู�ตอบแบบสอบถามส%วนใหญ%สถานภาพ โสด จํานวน 194 
คน คิดเป	นร�อยละ 48.5 รองลงมาคือ สมรส จํานวน 188 คน คิดเป	นร�อยละ 47 และหย%า/หม�าย 
จํานวน 18 คิดเป	นร�อยละ 4.5 

 

ตารางท่ี 4.4: จํานวนและร�อยละของผู�ตอบแบบสอบถามในด�านระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร�อยละ 
ตํ่ากว%าปริญญาตรี 60 15 

ปริญญาตรี 230 57.5 
สูงกว%าปริญญาตรี 110 27.5 

รวม 400 100 
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ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.4 พบว%าผู�ตอบแบบสอบถามส%วนใหญ%คือปริญญาตรี จํานวน 
230 คน คิดเป	นร�อยละ 57.5 รองลงมาคือ สูงกว%าปริญญาตรี จํานวน 110 คน คิดเป	นร�อยละ 27.5 
และตํ่ากว%าปริญญาตรี จํานวน 60 คน คิดเป	นร�อยละ 15 

 

ตารางท่ี 4.5: จํานวน และร�อยละของผู�ตอบแบบสอบถามในด�านอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน ร�อยละ 

พนักงานบริษัทเอกชน 77 19.3 

ธุรกิจส%วนตัว/ ค�าขาย 46 11.5 

ราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 253 63.3 

นักเรียน/ นักศึกษา 23 5.8 

พ%อบ�าน/ แม%บ�าน 1 .3 

อ่ืน ๆ   

รวม 400 100 
 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.5 พบว%าผู�ตอบแบบสอบถามส%วนใหญ%คือราชการ/ รัฐวิสาหกิจ
จํานวน 253 คน คิดเป	นร�อยละ 63.3 รองลงมาคือ พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 77 คนคิดเป	นร�อยละ
19.3 ต%อมาคือ ธุรกิจส%วนตัว/ ค�าขายจํานวน 46 คน คิดเป	นร�อยละ11.5 ต%อมาคือ นักเรียน/ นักศึกษา
จํานวน 23 คน คิดเป	นร�อยละ 5.8 และท่ีน�อยท่ีสุดคือ พ%อบ�าน/ แม%บ�าน จํานวน 1 คน คิดเป	นร�อยละ 3 
 

ตารางท่ี 4.6: จํานวน และร�อยละของผู�ตอบแบบสอบถามในด�านรายได� 
 

รายได� จํานวน ร�อยละ 

15,000 – 30,000 บาท 192 48 

30,001 – 45,000 บาท 113 28.3 

45,001 – 60,000 บาท 46 11.5 

มากกว%า 60,000 บาท 49 12.3 

รวม 400 100 

 
ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.6 พบว%าผู�ตอบแบบสอบถามส%วนใหญ%มีรายได� 15,000 – 30,000 

บาท จํานวน 192 คน คิดเป	นร�อยละ 48 รองลงมาคือ 30,001 – 45,000 บาท จํานวน 113 คน  
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คิดเป	นร�อยละ 28.3 ต%อมาคือรายได� 45,001 – 60,000 บาท จํานวน 46 คน คิดเป	นร�อยละ 11.5 และ
น�อยสุดคือมีรายได� มากกว%า 60,000 บาท จํานวน 49 คิดเป	นร�อยละ 12.3 

 

ตารางท่ี 4.7: จํานวน และร�อยละของผู�ตอบแบบสอบถามในด�านผู�มีอิทธิพล 
 

ผู�มีอิทธิพล จํานวน ร�อยละ 
ตัดสินใจด�วยตัวเอง 160 40 

ครอบครัว 206 51.5 

เพ่ือน/ แฟน 29 7.3 

เพ่ือนร%วมงาน 5 1.3 

อ่ืน ๆ   

รวม 400 100 
 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.7 พบว%าผู�มีอิทธิพลต%อผู�ตอบแบบสอบถามส%วนใหญ%คือครอบครัว  
จํานวน 206 คน คิดเป	นร�อยละ 51.5 รองลงมาคือ ตัดสินใจด�วยตัวเอง จํานวน 160 คน คิดเป	นร�อยละ 
40 ต%อมาคือ เพ่ือนหรือแฟน จํานวน 29 คน คิดเป	นร�อยละ 7.3 และน�อยสุด เพ่ือนร%วมงาน จํานวน 5 
คน คิดเป	นร�อยละ 1.3 
 

ตารางท่ี 4.8: จํานวน และร�อยละของผู�ตอบแบบสอบถามในด�านขนาดเครื่องยนต� 
 

ขนาดเครื่องยนต� จํานวน ร�อยละ 

1200- 1400 cc 52 13 

1500-1600 cc 179 44.8 

1800-2000 cc 163 42.3 

รวม 400 100 
 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.8 พบว%าผู�ตอบแบบสอบถามส%วนใหญ%เลือกขนาดเครื่องยนต� 
คือ 1500-1600 cc จํานวน 179 คน คิดเป	นร�อยละ 44.8 รองลงมาคือ 1800-2000 cc จํานวน 163 
คน คิดเป	นร�อยละ 42.3 และน�อยสุดคือ 1200- 1400 cc จํานวน 52 คนคิดเป	นร�อยละ 13 
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ตารางท่ี 4.9: จํานวน และร�อยละของผู�ตอบแบบสอบถามในด�านยี่ห�อรถยนต� 
 

ย่ีห�อรถยนต� จํานวน ร�อยละ 
Toyota 135 33.8 

Nissan 38 9.5 

Honda 139 34.8 

Mazda 46 11.5 

Mitsubishi 26 6.5 

Ford 7 1.8 

Chevrolet 9 2.3 

รวม 400 100 
 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.9 ด�านยี่ห�อรถยนต�พบว%าผู�ตอบแบบสอบถามส%วนใหญ% คือ Honda 
จํานวน 139 คน คิดเป	นร�อยละ 34.8 รองลงมาคือ Toyota จํานวน 135 คน คิดเป	นร�อยละ 33.8 
รองลงมาคือ Mazda จํานวน 46 คน คิดเป	นร�อยละ 11.5 รองลงมาคือ Nissan จํานวน 38 คน คิดเป	น
ร�อยละ 9.5 รองลงมาคือ Mitsubishi จํานวน 26 คน คิดเป	นร�อยละ 6.5 รองลงมาคือ Chevrolet 
จํานวน 9 คน คิดเป	นร�อยละ 2.3 และน�อยท่ีสุดคือ Ford จาํนวน 7 คนคิดเป	นร�อยละ 1.8 

 
4.2 ส�วนท่ี 2 ป4จจัยทางคุณภาพการบริการส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถยนต�ของผู�ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 4.10: ค%าเฉลี่ย และค%าเบี่ยงเบนของผู�ตอบแบบสอบถามในด�านความไว�วางใจ 
 

ความไว�วางใจ ค�าเฉล่ีย S.D แปลผล 
บริการจากบุคลากรมีความเชี่ยวชาญ 4.127 .832 มาก 

มีระบบการบริการท่ีเป	นมาตรฐานสากล 4.355 .745 มากท่ีสุด 

ท%านมีความเชื่อม่ันศูนย�บริการท่ีมีความซ่ือสัตย� 4.23 .858 มากท่ีสุด 

รวม 4.335 .657  

ด�านความม่ันใจ ค�าเฉล่ีย S.D แปลผล 

การบริการทางศูนย�ท่ีมีความน%าเชื่อถือ 3.2 .9.62 มากท่ีสุด 

ผู�ให�บริการมีทักษะความรู�ความสามารถในการให�บริการ 4.300 .715 มากท่ีสุด 

(ตารางมีต%อ) 
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ตารางท่ี 4.10 (ต%อ): ค%าเฉลี่ย และค%าเบี่ยงเบนของผู�ตอบแบบสอบถามในด�านความไว�วางใจ 
  

ความไว�วางใจ ค�าเฉล่ีย S.D แปลผล 

การบริการท่ีสามารถให�ความไว�วางใจได� 4.300 .749 มากท่ีสุด 

รวม 4.320 .663  

ด�านการสร�างบริการให�เป<นรูปธรรม ค�าเฉล่ีย S.D แปลผล 

เม่ือเข�ามาใช�บริการมีการต�อนรับเป	นอย%างดี 4.367 .680 มากท่ีสุด 

ผู�รับบริการได�รับความสะดวกจากการมาใช�บริการ 4.385 .680 มากท่ีสุด 

การรับบริการมีความรวดเร็ว ไม%ต�องรอนาน 4.267 .838 มากท่ีสุด 

ความพร�อมทาง สื่อข�อมูล 3.852 .9711 มาก 

รวม 4.308 .606 - 

ด�านความใส�ใจ ค�าเฉล่ีย S.D แปลผล 

ท%านได�รับการบริการท่ีมีมาตรฐานเดียวกันอย%างสมํ่าเสมอ 4.117 .892 มาก 

ผู�ให�บริการตอบสนองความต�องการของผู�รับบริการด�วยความ
สุภาพ 

4.35 .770 มากท่ีสุด 

กิริยาท%าทางและมารยาทท่ีดีในการให�บริการ 4.38 .694 มากท่ีสุด 

รวม 4.359 .6588 - 

ด�านการตอบสนองลูกค�า  ค�าเฉล่ีย S.D แปลผล 

พนักงานขายสามารถให�ข�อมูลของรถยนต�ได�อย%างชัดเจน 3.532 1.068 มาก 

พนักงานขายให�ความดูแลเอาใจใส%ติดตามก%อนและหลังการ
ขาย 

3.947 1.059 มาก 

พนักงานมีมารยาท สุภาพและกระตือรือร�นในการให�บริการ 4.362 .679 มากท่ีสุด 

รวม 4.345 .6524 - 
 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.10 พบว%าผู�ตอบแบบสอบถามความไว�วางใจ ส%วนใหญ%คือ มีระบบ
การบริการท่ีเป	นมาตรฐานสากลค%าเฉลี่ยเท%ากับ 4.355 รองลงมาคือ ท%านมีความเชื่อม่ันศูนย�บริการท่ีมี
ความซ่ือสัตย� ค%าเฉลี่ย .858 รองลงมาคือ คือ การบริการจากบุคลากรมีความเชี่ยวชาญ ค%าเฉลี่ยเท%ากับ 
4.127 
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ด�านความม่ันใจพบว%าผู�ตอบแบบสอบถาม ส%วนใหญ%คือ การบริการท่ีสามารถให�ความไว�วางใจ 
ได�ค%าเฉลี่ยเท%ากับ 4.3 รองลงมาคือ ด�านผู�ให�บริการมีทักษะความรู�ความสามารถในการให�บริการ 
ค%าเฉลี่ยเท%ากับ 4.3 อันดับสุดท�ายคือ ด�านการบริการทางศูนย�ท่ีมีความน%าเชื่อถือ ได�ค%าเฉลี่ย 3.2  

ด�านการสร�างบริการให�เป	นรูปธรรม ข�อท่ีมีค%าเฉลี่ยรวมมากท่ีสุดเป	นอันดับแรก ได�แก%ผู�รับ 
บริการได�รับความสะดวกจากการมาใช�บริการ โดยมีค%าเฉลี่ย 4.385 รองมาได�แก% เม่ือเข�ามาใช�บริการมี
การต�อนรับเป	นอย%างดี โดยมีค%าเฉลี่ย 4.367 รองลงมาคือ การรับบริการมีความรวดเร็วไม%ต�องรอนาน
โดยมีค%าเฉลี่ย 4.267 ส%วนข�อท่ีมีค%าเฉลี่ยน�อยท่ีสุด คือความพร�อมทาง สื่อข�อมูลโดยมีค%าเฉลี่ย 3.852 

ด�านความใส%ใจ ข�อท่ีมีค%าเฉลี่ยรวมมากท่ีสุดเป	นอันดับแรก ได�แก%กิริยาท%าทางและมารยาทท่ีดีใน
การให�บริการ โดยมีค%าเฉลี่ย 4.38 รองมาได�แก% ผู�ให�บริการตอบสนองความต�องการของผู�รับบริการด�วย
ความสุภาพ โดยมีค%าเฉลี่ย 4.35 ส%วนข�อท่ีมีค%าเฉลี่ยน�อยท่ีสุด คือได�รับการบริการท่ีมีมาตรฐานเดียวกัน
อย%างสมํ่าเสมอ โดยมีค%าเฉลี่ย 4.117  

ด�านการตอบสนองลูกค�า ข�อท่ีมีค%าเฉลี่ยรวมมากท่ีสุดเป	นอันดับแรก ได�แก% พนักงานมีมารยาท 
สุภาพและกระตือรือร�นในการให�บริการ โดยมีค%าเฉลี่ย 4.362 รองมาพนักงานขายให�ความดูแลเอาใจใส%
ติดตามก%อนและหลังการขาย โดยมีค%าเฉลี่ย 3.947 ส%วนข�อท่ีมีค%าเฉลี่ยน�อยท่ีสุด คือพนักงานขายสามารถ
ให�ข�อมูลของรถยนต�ได�อย%างชัดเจน โดยมีค%าเฉลี่ย 3.532 

 
4.3 ส�วนท่ี 3 ป4จจัยด�านส�วนผสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต�อการตัดสินใจซ้ือรถยนต�ใน
กรุงเทพมหานคร  
 
ตารางท่ี 4.11: ค%าเฉลี่ย และค%าเบี่ยงเบนของผู�ตอบแบบสอบถามในด�านด�านผลิตภัณฑ� 
 

ด�านด�านผลิตภัณฑ� ค�าเฉล่ีย S.D แปลผล 

ท%านเชื่อม่ันยี่ห�อรถยนต�และรุ%นของรถยนต� 4.362 .661 มากท่ีสุด 

ท%านชื่นชอบการออกแบบตกแต%งภายในห�องโดยสาร 4.237 .719 มากท่ีสุด 

ท%านชื่นชอบการออกแบบรูปทรงของรถยนต�ภายนอก 4.317 .665 มากท่ีสุด 

ท%านเชื่อม่ันอุปกรณ�มาตรฐานด�านความปลอดภัย 4.335 .692 มากท่ีสุด 

ท%านชอบความทันสมัย หรูหรา มีระดับ 4.095 .719 มากท่ีสุด 

รวม 4.269 .542 - 

(ตารางมีต%อ) 
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ตารางท่ี 4.11 (ต%อ): ค%าเฉลี่ย และค%าเบี่ยงเบนของผู�ตอบแบบสอบถามในด�านด�านผลิตภัณฑ�  
 

ด�านด�านผลิตภัณฑ� ค�าเฉล่ีย S.D แปลผล 
ท%านเชื่อม่ันยี่ห�อรถยนต�และรุ%นของรถยนต� 4.362 .661 มากท่ีสุด 

ท%านชื่นชอบการออกแบบตกแต%งภายในห�องโดยสาร 4.237 .719 มากท่ีสุด 

ท%านชื่นชอบการออกแบบรูปทรงของรถยนต�ภายนอก 4.317 .665 มากท่ีสุด 

ท%านเชื่อม่ันอุปกรณ�มาตรฐานด�านความปลอดภัย 4.335 .692 มากท่ีสุด 

ท%านชอบความทันสมัย หรูหรา มีระดับ 4.095 .719 มากท่ีสุด 

รวม 4.269 .542 - 

ด�านราคา ค�าเฉล่ีย S.D แปลผล 

ราคามีความเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับประโยชน�การใช�งาน 4.270 .776 มากท่ีสุด 

ราคาถูกกว%าเม่ือเทียบกับรถยนต�ท่ีมีขนาดเครื่องยนต�เดียวกัน 3.875 .855 มาก 

มีการให�บริการสินเชื่อทางด�านรถยนต� 3.935 .838 มาก 

ค%าใช�จ%ายในการบํารุงรักษาเครื่องยนต�อยู%ในเกณฑ�ท่ีเหมาะสม 4.157 .786 มากท่ีสุด 

ส%วนลดในการซ้ือราคาพิเศษ 4.127 .893 มากท่ีสุด 

รวม 4.073 .622 - 

ด�านสถานท่ี ค�าเฉล่ีย S.D แปลผล 

ความสะดวกในการเดินทาง 4.262 .696 มากท่ีสุด 

ความสะดวกในการจอดรถ 4.242 .761 มากท่ีสุด 

สถานท่ีตั้งโชว�รูมและศูนย�บริการต้ังอยู%ใกล�ท่ีบ�าน 4.182 .831 มากท่ีสุด 

สถานท่ีตั้งโชว�รูมและศูนย�บริการต้ังอยู%ใกล�ท่ีทํางาน 3.890 .995 มาก 

รวม 4.144 .654 - 

ด�านการส�งเสริมการตลาด ค�าเฉล่ีย S.D แปลผล 

มีให�ส%วนลดเงินสดหรือแถมอุปกรณ�ตกแต%งรถยนต� 4.120 .855 มากท่ีสุด 

สามารถผ%อนค%าบริการ หรืออะไหล%รถยนต�กับบัตรเครดิตท่ีร%วม
รายการ 

3.982 .910 มาก 

มีบัตรกํานัล Gift Voucher 3.952 .942 มาก 

มีการโฆษณา/ ประชาสัมพันธ�ทางเว็บไซต�, Social Media 3.770 .9133 มาก 

ข�อเสนอฟรีประกันภัยรถยนต�ชั้น 1 จากบริษัทชั้นนํา 4.262 .848 มากท่ีสุด 

รวม 4.017 .721  
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 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.11 ด�านด�านผลิตภัณฑ�พบว%าผู�ตอบแบบสอบถามส%วนใหญ% คือ
เชื่อม่ันยี่ห�อรถยนต�และรุ%นของรถยนต�ค%าเฉลี่ยเท%ากับ 4.362 รองลงมาคือ ท%านเชื่อม่ันอุปกรณ�มาตรฐาน
ด�านความปลอดภัย ค%าเฉลี่ย 4.335 รองลงมาคือ ท%านชื่นชอบการออกแบบรูปทรงของรถยนต�ภายนอก 
ค%าเฉลี่ยเท%ากับ 4.317 รองลงมาคือ ท%านชื่นชอบการออกแบบตกแต%งภายในห�องโดยสารค%าเฉลี่ยเท%ากับ 
4.237 ส%วนข�อท่ีมีค%าเฉลี่ยน�อยท่ีสุด คือ ท%านชอบความทันสมัย หรูหรา มีระดับ ค%าเฉลี่ยเท%ากับ 4.095 

ด�านราคาพบว%าผู�ตอบแบบสอบถามส%วนใหญ% คือราคามีความเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับ
ประโยชน�การใช�งาน ค%าเฉลี่ยเท%ากับ 4.270 รองลงมาคือ ค%าใช�จ%ายในการบํารุงรักษาเครื่องยนต�อยู%ใน
เกณฑ�ท่ีเหมาะสม ค%าเฉลี่ย 4.157 รองลงมาคือ ส%วนลดในการซ้ือราคาพิเศษ ค%าเฉลี่ยเท%ากับ 4.127 ส%วน
ข�อท่ีมีค%าเฉลี่ยน�อยท่ีสุด คือ มีการให�บริการสินเชื่อทางด�านรถยนต� มีระดับค%าเฉลี่ยเท%ากับ 3.935 

ด�านสถานท่ีพบว%าผู�ตอบแบบสอบถามส%วนใหญ% คือความสะดวกในการเดินทาง ค%าเฉลี่ยเท%ากับ 
4.262 รองลงมาคือ ความสะดวกในการจอดรถ ค%าเฉลี่ย 4.242 รองลงมาคือ สถานท่ีตั้งโชว�รูมและ
ศูนย�บริการต้ังอยู%ใกล�ท่ีบ�าน ค%าเฉลี่ยเท%ากับ 4.182 ส%วนข�อท่ีมีค%าเฉลี่ยน�อยท่ีสุด มีการให�บริการสินเชื่อ
ทางด�านรถยนต� มีระดับค%าเฉลี่ยเท%ากับ มีระดับค%าเฉลี่ยเท%ากับ 3.890 

ด�านการส%งเสริมการตลาดพบว%าผู�ตอบแบบสอบถามส%วนใหญ% คือ ข�อเสนอฟรีประกันภัยรถยนต�
ชั้น 1 จากบริษัทชั้นนํา ค%าเฉลี่ยเท%ากับ 4.262 รองลงมาคือ มีให�ส%วนลดเงินสดหรือแถมอุปกรณ�ตกแต%ง
รถยนต�มีค%าเฉลี่ยเท%ากับ 4.120 รองลงมาคือ สามารถผ%อนค%าบริการ หรืออะไหล%รถยนต�กับบัตรเครดิตท่ี
ร%วมรายการ ค%าเฉลี่ยเท%ากับ 3.982 รองลงมาคือ มีบัตรกํานัล Gift Voucher ค%าเฉลี่ยเท%ากับ 3.952 
ส%วนข�อท่ีมีค%าเฉลี่ยน�อยท่ีสุด มีการโฆษณา/ ประชาสัมพันธ�ทางเว็บไซต�, Social Media มีค%าเฉลี่ยเท%ากับ 
มีระดับค%าเฉลี่ยเท%ากับ 3.770 

 
4.4 ส�วนท่ี 4 ป4จจัยเก่ียวกับตราสินค�าท่ีมีอิทธิพลต�อการตัดสินใจซ้ือรถยนต�ในกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางท่ี 4.12: ค%าเฉลี่ย และค%าเบี่ยงเบนของผู�ตอบแบบสอบถามในด�านการรับรู�ชื่อตราสินค�า 
 

ด�านการรับรู�ช่ือตราสินค�า ค�าเฉล่ีย S.D แปลผล 
เป	นยี่ห�อท่ีได�รับความนิยมในป7จจุบัน 4.235 .775 มากท่ีสุด 

ยี่ห�อรถยนต�มีชื่อเสียงจดจําได� 4.145 .787 มากท่ีสุด 

รวม 4.194 .736  

(ตารางมีต%อ) 
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ตารางท่ี 4.12 (ต%อ): ค%าเฉลี่ย และค%าเบี่ยงเบนของผู�ตอบแบบสอบถามในด�านการรับรู�ชื่อตราสินค�า 
 

ด�านการรับรู�คุณภาพ ค�าเฉล่ีย S.D แปลผล 
ความรู�สึกขับได�สบายเม่ือท%านได�ทดลองขับ 4.350 .695 มากท่ีสุด 

มีเทคโนโลยีท่ีทันสมัยล้ําหน�า  4.207 .718 มากท่ีสุด 

มีความโดดเด%นเรื่องความปลอดภัย และประหยัดน้ํามัน 4.387 .680 มากท่ีสุด 

รวม 4.319 .5912  

ด�านความเช่ือมโยงกับตราสินค�า ค�าเฉล่ีย S.D แปลผล 
มีคนในครอบครัวท่ีชื่นชอบแล�วบอกต%อ 3.922 .890 มาก 

ความน%าเชื่อถือและประสิทธิภาพจากรีวิวรถยนต� ทาง Web 
Site 

3.822 .901 มาก 

รถยนต�มีความเป	นเอกลักษณ�ไม%เหมือนยี่ห�ออ่ืน 3.872 .876 มาก 

จากหนังสือนิตยสารประเภทรถยนต� 3.497 .955 มาก 

รวม 3.848 1.051  

ด�านความภักดีต�อตราสินค�า   ค�าเฉล่ีย S.D แปลผล 

เคยใช�ยี้ห�อนี้แล�วเกิดความประทับใจ 4.110 .818 มากท่ีสุด 

คนท่ีเคยใช�ให�ข�อมูลถึงความน%าเชื่อถือและมีประสิทธิภาพ 4.050 .821 มากท่ีสุด 

ครอบครัวของท%านเคยใช�รถยนต�ยี่ห�อนี้มาก%อน 3.987 .961 มาก 

รวม 4.055 .717  
 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.12 พบว%าผู�ตอบแบบสอบถามด�านการรับรู�ชื่อตราสินค�า ส%วนใหญ%
คือ เป	นยี่ห�อท่ีได�รับความนิยมในป7จจุบันค%าเฉลี่ยเท%ากับ 4.235 รองลงมาคือ ยี่ห�อรถยนต�มีชื่อเสียงจด 
จําได� ค%าเฉลี่ย 4.145  

ด�านการรับรู�คุณภาพ พบว%าผู�ตอบแบบสอบถาม ส%วนใหญ%คือ มีความโดดเด%นเรื่องความ
ปลอดภัย และประหยัดน้ํามัน ค%าเฉลี่ยเท%ากับ 4.387 รองลงมาคือ ด�านความรู�สึกขับได�สบายเม่ือท%านได�
ทดลองขับ ค%าเฉลี่ยเท%ากับ 4.350 อันดับสุดท�ายคือ มีเทคโนโลยีท่ีทันสมัยล้ําหน�า ค%าเฉลี่ยเท%ากับ 4.207 

ด�านความเชื่อมโยงกับตราสินค�า พบว%าผู�ตอบแบบสอบถาม ส%วนใหญ%คือ มีคนในครอบครัวท่ีชื่น
ชอบแล�วบอกต%อ ค%าเฉลี่ยเท%ากับ 3.922 รองลงมาคือ รถยนต�มีความเป	นเอกลักษณ�ไม%เหมือนยี่ห�ออ่ืน 
ค%าเฉลี่ยเท%ากับ 3.872 รองลงมาคือ ความน%าเชื่อถือและประสิทธิภาพจากรีวิวรถยนต� ทาง Web Site 
ค%าเฉลี่ยเท%ากับ 3.822 อันดับสุดท�ายคือ จากหนังสือนิตยสารประเภทรถยนต� ค%าเฉลี่ยเท%ากับ 3.497
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ด�านความภักดีต%อตราสินค�า พบว%าผู�ตอบแบบสอบถาม ส%วนใหญ%คือ เคยใช�ยี่ห�อนี้แล�วเกิดความ
ประทับใจ ค%าเฉลี่ยเท%ากับ 4.110 รองลงมาคือ คนท่ีเคยใช�ให�ข�อมูลถึงความน%าเชื่อถือและมีประสิทธิภาพ
ของรถยนต� ค%าเฉลี่ยเท%ากับ อันดับสุดท�ายคือ ครอบครัวของท%านเคยใช�รถยนต�ยี่ห�อนี้มาก%อน ค%าเฉลี่ย
เท%ากับ 3.987 

 
4.5 ส�วนท่ี 5 ป4จจัยท่ีส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถยนต�ในกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางท่ี 4.13: ค%าเฉลี่ย และค%าเบี่ยงเบนของผู�ตอบแบบสอบถามในด�านการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต� 
 

ด�านการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต� ค�าเฉล่ีย S.D แปลผล 
ท%านมีความต�องการใช�หรือความจําเป	นทําให�ตัดสินใจซ้ือ
รถยนต� 

4.295 .780 มากท่ีสุด 

ขนาดของครอบครัวท่ีเพ่ิมข้ึนมีผลต%อการตัดสินใจซ้ือรถยนต� 4.100 .941 มากท่ีสุด 

ท%านสอบถามจากผู�รู�ก%อนตัดสินใจซ้ือรถยนต� 4.195 .820 มากท่ีสุด 

เปรียบเทียบของแถมก%อนตัดสินใจซ้ือรถยนต� 4.000 .948 มากท่ีสุด 

ท%านได�เสาะแสวงหาข�อมูลก%อนตัดใจสินใจซ้ือรถยนต� 4.282 .793 มากท่ีสุด 

ยี่ห�อรถยนต�ท่ีเปlดตัวใหม%มีผลต%อการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต� 3.802 1.00 มาก 

ชื่อเสียงและความน%าเชื่อถือของยี่ห�อรถยนต� 4.344 .708 มากท่ีสุด 

ท%านคิดว%าท%านจะประทับใจถ�าตัดสินใจซ้ือรถยนต�ยี่ห�อนี้ 4.332 .669 มากท่ีสุด 

ท%านจะแนะนําให�คนรู�จักซ้ือรถยนต�ยี่ห�อนี้ 4.112 .819 มากท่ีสุด 

ท%านจะยังคงเลือกรถยนต�ยี่ห�อนี้ 4.090 .896 มากท่ีสุด 

รวม 4.189 .650 มากท่ีสุด 

         
ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.13 ด�านการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต� พบว%าผู�ตอบแบบสอบถาม 

มากท่ีสุด คือชื่อเสียงและความน%าเชื่อถือของยี่ห�อรถยนต� ค%าเฉลี่ยเท%ากับ 4.344 รองลงมาท%านคิดว%าท%าน
จะประทับใจถ�าตัดสินใจซ้ือรถยนต�ยี่ห�อนี้ ค%าเฉลี่ยเท%ากับ 4.332 ท%านมีความต�องการใช�หรือความจําเป	น
ทําให�ตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต� 4.295 ท%านได�เสาะแสวงหาข�อมูลก%อนตัดใจสินใจซ้ือรถยนต� ค%าเฉลี่ย
เท%ากับ 4.282 ท%านสอบถามจากผู�รู�ก%อนตัดสินใจซ้ือรถยนต� ค%าเฉลี่ยเท%ากับ 4.195 ท%านจะแนะนําให�คน
รู�จักซ้ือรถยนต�ยี่ห�อนี้ค%าเฉลี่ยเท%ากับ 4.112 ขนาดของครอบครัวท่ีเพ่ิมข้ึนมีผลต%อการตัดสินใจซ้ือรถยนต�
ค%าเฉลี่ยเท%ากับ 4.100 ท%านจะยังคงเลือกรถยนต�ยี่ห�อนี้ ค%าเฉลี่ยเท%ากับ 4.090 เปรียบเทียบของแถมก%อน
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ตัดสินใจซ้ือรถยนต� ค%าเฉลี่ยเท%ากับ 4.000 ยี่ห�อรถยนต�ท่ีเปlดตัวใหม%มีผลต%อการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต� 
ค%าเฉลี่ยเท%ากับ 3.802 

 

ตารางท่ี 4.14: แสดงผลการวิเคราะห�ตัวแปรอิสระด�านป7จจัยท่ีส%งผลต%อการตัดสินใจซ้ือรถยนต�ส%วน
บุคคลขนาดไม%เกิน 2,000cc ของประชากรในกรุงเทพมหานคร  

 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 

คุณภาพการบริการ 

ความวางใจ -120 -.044 -.696 .487 

ความม่ันใจ .225 .084 1.234 .218 

การสร�างบริการเป	นรูปธรรม -190 .067 -1.026 .306 

ความใส%ใจ .283 .105 1.545 .123 

การตอบสนองลูกค�า .096 .035 .576 .565 

ส�วนประสมการตลาด     

ด�านสินค�า .226 .069 1.345 .179 

ด�านราคา .802 .281 5.099 .000* 

ด�านสถานท่ี -.001 .000 -.008 .994 

ด�านโปรโมชั่น .154 .063 1.285 .199 

ตราสินค�า     

การรับรู�ตราสินค�า .358 .099 2.456 .014* 

การรับรู�คุณภาพ .034 .011 .223 .823 

ความเชื่อมโยงตราสินค�า .334 .133 2.883 .004* 

ความภักดีสินค�า .630 .256 5.732 .000* 

R2 = .531, F =35.699, p < 0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.14 แสดงให�เห็นว%าเรื่องการศึกษาป7จจัยท่ีซื้อส%งผลต%อการตัดสินใจ
รถยนต�ส%วนบุคคลขนาดไม%เกิน 2,000cc ของประชากรในกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ�กับส%วน
ประสมการตลาด และพบว%า ด�านราคาและการภักดีต%อสินค�า ส%งผลต%อการตัดสินใจรถยนต�ส%วนบุคคล
ขนาดไม%เกิน 2,000cc ของประชากรในกรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด อย%างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
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0.05 รองลงมาได�แก% การรับรู�ตราสินค�า และความเชื่อมโยงตราสินค�า ส%งผลต%อการตัดสินใจรถยนต�ส%วน
บุคคลขนาดไม%เกิน 2,000cc ของประชากรในกรุงเทพมหานคร  

เม่ือพิจารณาน้ําหนักของผลกระทบของป7จจัยท่ีซ้ือส%งผลต%อการตัดสินใจรถยนต�ส%วนบุคคลขนาด
ไม%เกิน 2,000cc ของประชากรในกรุงเทพมหานคร พบว%า ป7จจัยด�านส%วนประสมด�านราคา (Beta = 
.000*) มีป7จจัยท่ีซื้อส%งผลต%อการตัดสินใจรถยนต�ส%วนบุคคลขนาดไม%เกิน 2,000cc ของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร รองลงมาคือ ป7จจัยด�านแบรนด� (Beta = .000*) ส%งผลต%อการตัดสินใจรถยนต�ส%วน
บุคคลขนาดไม%เกิน 2,000cc ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ตามด�วยการรับรู�คุณภาพตราสินค�า 
(Beta =.014*) มีอิทธิพลต%อต%อการตัดสินใจซ้ือรถยนต�ส%วนบุคคลขนาดไม%เกิน 2,000cc ของประชากร
ในกรุงเทพมหานคร ตามด�วยความเชื่อมโยงตราสินค�า (Beta =.004*) ส%งผลต%อการตัดสินใจรถยนต�ส%วน
บุคคลขนาดไม%เกิน 2,000cc ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

เม่ือวิเคราะห�ค%าสัมประสิทธิ์การกําหนด  (Adjust R Square =.531) พบว%า ตัวแปรอิสระได�แก% 
การตลาด และแบรนด� ส%งผลต%อตัวแปรตามคือ การตัดสินใจซ้ือรถยนต�ส%วนบุคคลขนาดไม%เกิน 2,000cc 
ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 53.1% ส%วนท่ีเหลืออีก 46.9% มาจากป7จจัยด�านคุณภาพบริการ 

 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตารางท่ี 4.15: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1: ป7จจัยคุณภาพบริการ ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 2: ป7จจัยด�านส%วนผสมทางการตลาด สอดคล�อง 

สมมติฐานท่ี 3: ป7จจัยด�านตราสินค�า สอดคล�อง 
  

ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางท่ี 4.15 สรุปได�ว%า ผลการศึกษาท่ีสอดคล�องกับสมมติฐาน 
คือป7จจัยด�านส%วนผสมทางการตลาดได�แก%ด�านราคา ป7จจัยด�านตราสินค�าได�แก%การรับรู�ชื่อตราสินค�า 
ความเชื่อมโยงกับตราสินค�า ด�านความภักดีต%อตราสินค�า ผลการศึกษาท่ีปฏิเสธกับสมมติฐาน คือป7จจัย
คุณภาพบริการ 
 



บทท่ี 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
5.1 สรุปผลการศึกษา    

การศึกษาเรื่องปจจัยท่ีส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถยนต�ส�วนบุคคลขนาดไม�เกิน 2,000cc  
ของประชากรในกรุงเทพมหานคร โดยใช1แบบสอบถามเป3นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข1อมูลจากกลุ�ม
ตัวอย�าง ประชากรท่ีใช1ในการศึกษา คือ ตัวอย�างท่ีใช1ศึกษาคือประชากรในจังหวัดกรุงเทพมาหานคร  
ใช1จํานวน 3 เขต โดยวิธีการสุ�มตัวอย�างแบบง�าย (Simple Sampling) โดยวิธีการจับฉลากจาก 50 เขต
การปกครองเหลือ 3 เขต คือเขตลาดพร1าว เขตรามอินทรา และเขตดินแดง และใช1แบบโควตาจัด
สัดส�วนของจํานวนตัวอย�างแต�ละกลุ�ม ดังต�อไปนี้ กลุ�มท่ี 1 จํานวน 134 คน กลุ�มท่ี 2 จํานวน 133 คน 
กลุ�มท่ี 3 จํานวน 133 คน และวิธีสุ�มตัวอย�างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เป3นจํานวน 400 
ตัวอย�าง การว ิเคราะห�ข1อม ูลทั �วไปของผ ู1ตอบแบบสอบถามโดยใช 1สถิต ิเช ิงพรรณนา ได 1แก � การแจกแจง 
ความถ่ี ค�าร 1อยละ  

มีวัตถุประสงค�เพ่ือปจจัย คุณภาพการบริการ ด1านความไว1วางใจ ความม่ันใจ ด1านการสร1าง
บริการให1เป3นรูปธรรม ด1านความใส�ใจ ด1านการตอบสนองลูกค1า ปจจัยด1านส�วนผสมทางการตลาด 
ได1แก�ด1านด1านผลิตภัณฑ� ด1านราคา ด1านสถานท่ี ด1านการส�งเสริมการตลาด ปจจัยด1านตราสินค1า ได1แก� 
ด1านการรับรู1ชื่อตราสินค1า ด1านการรับรู1คุณภาพ ด1านความเชื่อมโยงกับตราสินค1า ด1านความภักดีต�อตรา
สินค1า โดยศึกษากลุ�มตัวอย�าง 400 ชุด โดยใช1โปรแกรมทางสถิตสําเร็จรูป ได1วิเคราะห�ข1อมูลสถิติท่ีใช1
วิเคราะห�ข1อมูลเชิงพรรณนา ได1แก� การแจกแจกความถ่ี ร1อยละ ค�าคะแนนเฉลี่ย ค�าส�วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และการวิเคราะห�การถดถอยเชิงพหุ 

5.1.1 สรุปผลการศึกษาและผลการทดสอบสมมติฐาน    
การวิจัยครั้งนี้ได1ศึกษาตัวแปรอิสระ คือ การศึกษาเรื่องปจจัยท่ีส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถยนต�

ส�วนบุคคลขนาดไม�เกิน 2,000cc ของประชากรในกรุงเทพมหานคร มีตัวแปร คือคุณภาพการบริการ 
ปจจัยด1านส�วนผสมทางการตลาด ปจจัยด1านตราสินค1า ศึกษาข1อมูลท่ัวไปด1านเพศของผู1ตอบแบบสอบถาม 
ผลการศึกษาพบว�า ผู1ตอบแบบสอบถามส�วนใหญ�เป3นเพศหญิง มีอายุมากกว�า 40 ปQข้ึนไป มีสถานภาพโสด 
มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และประกอบอาชีพราชการหรือรัฐวิสาหกิจ มีรายได1 15,000 – 30,000 บาท 
ผู1ท่ีมีอิทธิพลรถยนต�ขนาดไม�เกิน 2,000cc คือครอบครัว มีขนาดเครื่องยนต�ท่ีเลือกใช1 1500-1600cc และ
ยี่ห1อรถยนต�ท่ีเลือกใช1คือ Toyota 

ความคิดเห็นโดยรวมของผู1ตอบแบบสอบถามในเรื่องคุณภาพการบริการ มีระดับคะแนนเฉลี่ย
อยู� 4.334  
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ความคิดเห็นโดยรวมของผู1ตอบแบบสอบถามในเรื่องเก่ียวกับปจจัยด1านส�วนผสมทางการตลาด 
มีระดับคะแนนเฉลี่ยอยู�ท่ี 4.126  

ความคิดเห็นโดยรวมของผู1ตอบแบบสอบถามในเรื่องเก่ียวกับตราสินค1า ได1แก� มีระดับคะแนน
เฉลี่ยอยู�ท่ี 3.734  

ความคิดเห็นโดยรวมของผู1ตอบแบบสอบถามในเรื่องปจจัยท่ีส�งผลต�อการตัดสินใจ มีระดับ
คะแนนเฉลี่ยอยู�ท่ี 4.189  

การวิเคราะห�ความถดถอยเชิงพหุพบว�า ปจจัยส�วนผสมทางการตลาด ด1านราคา Beta = .281 
ปจจัยตราสินค1า ด1านการรับรู1ตราสินค1า Beta =.099 ด1านความเชื่อมโยงตราสินค1า Beta = .133 และ 
ด1านความภักดีต�อตราสินค1า Beta = .256 ส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถยนต�ส�วนบุคคลขนาดไม�เกิน 2,000cc 
ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ท่ีระดับนัยยะสําคัญ 0.05 โดยรวมกับการทํานายการตัดสินใจเลือกซ้ือ
รถยนต�คิดเป3นร1อยละ 53.1 โดยส�วนปจจัยคุณภาพการบริการ ได1แก� ความวางใจ ความม่ันใจ การสร1าง
บริการเป3นรูปธรรม ความใส�ใจ การตอบสนองลูกค1า ส�วนปจจัยด1านส�วนประสมการตลาด  ได1แก� ส�วน
ประสมการตลาด ด1านสถานท่ี ด1านโปรโมชั่น ส�วนปจจัยด1านตราสินค1า ได1แก� การรับรู1คุณภาพไม�ส�งผล 

 
5.2 การอภิปรายผล   
 ผลการศึกษาปจจัยท่ีส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถยนต�ส�วนบุคคลขนาดไม�เกิน 2,000cc ของ
ประชากรในกรุงเทพมหานคร ผู1วิจัยขอสรุปการอภิปรายผล ดังนี้ 

ด1านคุณภาพการบริการข1อท่ีมีค�าเฉลี่ยมากท่ีสุด ผลดังกล�าวมีความสอดคล1องกับแนวคิดเรื่อง 
อรุโณทัย อุ�นไธสง (2552) ได1ทําการศึกษาเรื่องคุณภาพการให1บริการของกองการเจ1าหน1าท่ี สํานักงาน
อธิการบดี มหาวิทยาลัยอุบลราชธานีซึ่งสามารถอธิบายได1ว�า ผลการวิจัยพบว�าคุณภาพการให1บริการของ
กองการเจ1าหน1าท่ี สํานักงานอธิการบดีมหาวิทยาลัยอุบลราชธานี โดยภาพรวมอยู�ในระดับปานกลาง  
ผลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของบุคลากร มหาวิทยาลัยอุบลราชธานีเก่ียวกับคุณภาพการให1 
บริการของกองการเจ1าหน1าท่ีสํานักงานอธิการบดี มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี จําแนกตามเพศ การศึกษา 
ประเภทบุคลากร สายงานและอายุการทํางาน พบว�า มีระดับความคิดเห็นในภาพรวมท่ีแตกต�างกันอย�าง
มีนัยสําคัญทางสถิตท่ีระดับ 0.01 เม่ือแยกตามรายด1านท่ีระดับความคิดเห็นแตกต�างกัน มีจํานวน 3 ด1าน 
คือ ด1านเจ1าหน1าท่ีผู1ให1บริการ ด1านผลการให1บริการ แตกต�างกันอย�างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
และด1านความเสมอภาค แตกต�างกันอย�างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส�วนด1านระบบการให1บริการ
และด1านประสิทธิภาพการให1บริการไม�แตกต�างกัน 

ด1านส�วนผสมการตลาดส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถยนต�ส�วนบุคคลขนาดไม�เกิน 2,000cc ของ
ประชากรในกรุงเทพมหานครจากการท่ีผู1วิจัยศึกษาด1านส�วนประสมทางการตลาด สามารถอธิบายได1ดังนี้ 
ด1านผลิตภัณฑ�มีคะแนนเฉลี่ยอยู�ท่ี 4.269 ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงท่ีสุด สอดคล1องกับแนวคิดเรื่อง เรื่อง
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ปจจัยส�วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต�อผู1บริโภคในกรุงเทพมหานครในการเลือกใช1บริการเท่ียว 
บินภายในประเทศของบริษัท การบินไทย จํากัด(มหาชน) ของ กมลรัตน� สวัสดี (2554) ซ่ึงสามารถ
อธิบายได1ว�า ปจจัยส�วนประสมทางการตลาด ปจจัยด1านผลิตภัณฑ�มีความสําคัญระดับมากท่ีสุดต�อผู1 
บริโภคในกรุงเทพมหานครในการเลือกใช1บริการเท่ียวบินภายในประเทศของบริษัท การบินไทย จํากัด
(มหาชน) โดยเรียงลําดับตามคะแนนความสําคัญมากท่ีสุดไปน1อยสุดได1ดังนี้ ปจจัยด1านผลิตภัณฑ�รองลง 
มาคือ ด1านช�องทางการจัดจําหน�าย ด1านบุคลากร ปจจัยด1านลักษณะทางกายภาพ ด1านกระบวนการด1าน
การส�งเสริมทางการตลาด และด1านราคา 

ด1านตราสินค1าท่ีส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถยนต�ส�วนบุคคลขนาดไม�เกิน 2,000cc ของประชากร
ในกรุงเทพมหานครจากการท่ีผู1วิจัยศึกษาด1านส�วนประสมทางการตลาด สามารถอธิบายได1ดังนี้ ด1านการ
รับรู1คุณภาพมีคะแนนเฉลี่ยอยู�ท่ี 4.319 สอดคล1องกับแนวคิดเรื่อง คุณค�าตราสินค1า “คริสตัล” ท่ีมีผลต�อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู1บริโภคในกรุงเทพมหานคร ของ หรรษา เมฆกุลวิโรจน� (2552) ซ่ึงสามารถ
อธิบายได1ว�า พบว�า ผู1ตอบแบบสอบถามส�วนใหญ�เป3นเพศหญิง มีอายุ 31-40 ปQ มีการศึกษาระดับปริญญา
ตรี มีอาชีพเป3นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได1เฉลี่ยเดือน 10,001-20,000 บาท โดยผู1บริโภครู1จักตรา
สินค1าโดยรวมอยู�ในระดับมาก รับรู1คุณภาพมีความสัมพันธ�กับตราสินค1าโดยรวม และภักดีต�อตราสินค1า
โดยรวมอยู�ในระดับปานกลาง และผู1บริโภคส�วนใหญ�เลือกซ้ือนํ้าด่ืมตราสิงห� โดยซ้ือท่ีร1านสะดวกซ้ือ เช�น 
7-11 แฟมิลี่มาร�ท มากท่ีสุด มีความถ่ีในการซ้ือเดือนละครั้งมากท่ีสุด ส�วนใหญ�ซื้อจํานวน 1-2 ขวด/ ครั้ง 
โดยพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ ด1านขนาดของนํ้าด่ืมท่ีซื้อมีความสัมพันธ�กับอาชีพ และคุณภาพท่ีรับรู1 

 
5.3 ข�อเสนอแนะสําหรับการนําผลไปใช�ทางธุรกิจ  

จากการศึกษาเรื่องปจจัยท่ีส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถยนต�ส�วนบุคคลขนาดไม�เกิน 2,000cc 
ของประชากรในกรุงเทพมหานครผู1วิจัยเห็นว�า ธุรกิจ/ หน�วยงาน/ องค�กรต�าง ๆ ท่ีดําเนินการเก่ียวกับ 
รถยนต�สามารถนําผลการศึกษานี้ ไปใช1ได1ดังนี้ 

5.3.1 จากผลการศึกษาด1านข1อมูลท่ัวไปพบว�าผู1ตอบแบบสอบถามส�วนใหญ�เป3นเพศหญิง มีอายุ
มากกว�า 40 ปQข้ึนไป มีสถานภาพโสด มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และประกอบอาชีพราชการหรือ
รัฐวิสาหกิจ มีรายได1 15,000 – 30,000 บาทบุคคลอิทธิพลในการตัดสินใจ คือครอบครัวขนาดเครื่องยนต�
ท่ีเลือกใช1 1500-1600 cc และยี่ห1อรถยนต�ส�วนใหญ�ท่ีเลือกใช1มากท่ีสุดคือ Toyota 

5.3.2 จากผลการศึกษาด1านส�วนประสมทางการตลาดพบว�าผู1บริโภคให1ความสําคัญมากท่ีสุด 
ด1านราคา มีปจจัยท่ีส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถยนต�ส�วนบุคคลขนาดไม�เกิน 2,000cc ของประชากรใน
กรุงเทพมหานครมากท่ีสุด ดังนั้นผู1ประกอบการหรือหน�วยงานท่ีเก่ียวข1องสามารถนําข1อมูลดังกล�าวไป
วางแผนในการกําหนดกลุ�มเปdาหมายให1ชัดเจนและเจาะลึกลงไป โดยพิจารณาจากข1อมูลข1างต1น  
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เพ่ือนําไปใช1พัฒนาด1านส�วนประสมทางการตลาด กลยุทธ�ทางการตลาดด1านราคาเพ่ือสร1างความได1เปรียบ
ของผู1ประกอบการธุรกิจรถยนต�  

5.3.3 จากผลการศึกษาด1านตราสินค1าพบว�าผู1บริโภคให1ความสําคัญมากต�อการรับรู1ตราสินค1า
ต�อมาคือความเชื่อมโยงตราสินค1า และความภักดีสินค1า ธุรกิจ/ หน�วยงาน/ องค�กรท่ีดําเนินการเก่ียวกับ
ธุรกิจยานยนต�สามารถนําผลการศึกษาไปใช1ได1ดังนี้ คือควรมีการการสร1างภาพลักษณ� ท่ีแสดงถึงสินค1า
หรือบริการท่ีจะทําให1เกิดความแตกต�างภายในจิตใจของผู1บริโภค ให1ความสําคัญตราสินค1าเพ่ือถ�ายทอด
สัญลักษณ� คุณลักษณะ คุณประโยชน� ความเชื่อและคุณค�าของแบรนด�รถยนต� สร1างความแข็งแกร�งของ
ตราสินค1ามีการบริหารจัดการท่ีดีเพ่ือทําให1ผู1บริโภคเกิดความยึดเหนี่ยวกับคุณค�าผู1บริโภคจะเกิดความ
ประทับใจและเกิดการพูดปากต�อปาก ทําให1ตราสินค1าให1แข็งแกร�งยิ่งข้ึน 

 
5.4 ข�อเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งไป  

เพ่ือให1ผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถขยายต�อไปในทัศนะท่ีกว1างมากข้ึนอันจะเป3นประโยชน�ใน
การอธิบายปรากฏการณ�และปญหาทางด1านปจจัยท่ีส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถยนต�ส�วนบุคคลหรือปญหา
อ่ืนท่ีมีความเก่ียวข1องกัน ผู1ทําวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นสําหรับการทําวิจัยครั้งต�อไปดังนี้ 
 5.4.1 ควรทําการศึกษากลุ�มตัวอย�างอ่ืน ๆ เพ่ือขยายขอบเขตกลุ�มตัวอย�างไปยังจังหวัดอ่ืน ๆ
นอกเหนือจากกรุงเทพมหานคร จะได1ทราบว�าผลการศึกษาท่ีได1จะเหมือนหรือแตกต�างจากเดิมหรือไม� 
อย�างไร  
 5.4.2 ควรทําการศึกษาตัวแปรอิสระอ่ืน ๆ ท่ีส�งผลต�อปจจัยท่ีส�งผลต�อการตัดสินใจซ้ือรถยนต�
ส�วนบุคคล  เพ่ือนําข1อมูลจากตัวแปรอ่ืน ๆ มาประกอบเพ่ิมเติมในงานวิจัยครั้งต�อไป 

5.4.3 ควรทําการศึกษาเพ่ิมเติมในเรื่องคุณภาพการให1บริการของผู1ประกอบการธุรกิจรถยนต�
เพ่ิมเติม เพ่ือเป3นประโยชน�ในการพัฒนาและปรับปรุงการบริการต�าง ๆ ให1มีความเหมาะสมมากข้ึน และ
สามารถสร1างความพึงพอใจสูงสุดให1เกิดการตัดสินใจซ้ือรถยนต�ส�วนบุคคลได1ดียิ่งข้ึน  
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แบบสอบถามความคิดเห็น 
“การศึกษาป�จจัยท่ีส!งผลต!อการตัดสินใจซ้ือรถยนต)ส!วนบุคคลขนาดไม!เกิน 2,000cc ของ

ประชากรในกรุงเทพมหานคร” 
คําช้ีแจง แบบสอบถามนี้จัดทําข้ึนเพ่ือประโยชน ในการศึกษาวิจัยในวิชาค(นคว(าอิสระ (Independent 
Study) โดยนักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
ขอความกรุณาตอบแบบสอบถามตามจริง ซ่ึงข(อมูลท่ีได(รับจากแบบสอบถามนี้จะถูกเก็บไว(เป@น
ความลับ และนําไปใช(เพ่ือประโยชน ทางการศึกษาเทAานั้น โดยผู(ศึกษาขอขอบพระคุณทุกทAานเป@น
อยAางสูง มา ณ โอกาสนี้  

ส!วนท่ี 1 ข(อมูลท่ัวไป โปรดทําเครื่องหมาย � ท่ีตรงกับข(อมูลของทAานตามความเป@นจริงมากท่ีสุด 
1. เพศ  � 1) หญิง  � 2) ชาย 
2. อายุ  � 1) ตํ่ากวAา 20 ปH             � 2) 20 – 30 ปH  

   � 3) 31 – 40 ปH  � 4) มากกวAา 40 ปH  
3. สถานภาพ � 1) โสด            � 2) สมรส         � 3) หยAา/หม(าย 
4. ระดับการศึกษาสูงสุด  � 1) ตํ่ากวAาปริญญาตรี  � 2) ปริญญาตรี  � 3) สูงกวAาปริญญาตรี 
5. อาชีพ    � 1) พนักงานบริษัทเอกชน � 2) ธุรกิจสAวนตัว/ค(าขาย  

   � 3) ราชการ/รัฐวิสาหกิจ � 4) นักเรียน/นักศึกษา 
   � 5) พAอบ(าน/แมAบ(าน � 6) อ่ืนๆ………….. 

6. รายได(โดยเฉลี่ย/เดือน    � 1) 15,000 – 30,000 บาท � 2) 30,001 – 45,000 บาท 
          � 3) 45,001 – 60,000 บาท � 4) มากกวAา 60,000 บาท  

7. ผู(มีอิทธิพลตAอทAานมากท่ีสุดในการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต  
  � 1) ตัดสินใจด(วยตัวเอง � 2) ครอบครัว  
  � 3) เพ่ือน/แฟน   � 4) เพ่ือนรAวมงาน   
  � 5) อ่ืนๆโปรดระบุ………… 

8. ขนาดเครื่องยนต ท่ีทAานเลือกใช( ระบุบเพียง 1 ข(อ 
� 1) 1200- 1400 cc  � 2) 1500-1600cc       
� 3) 1800-2000 cc 

9. ยี่ห(อรถยนต ท่ีทAานเลือกใช( ระบุบเพียง 1 ข(อ 
 � 1) Toyota  � 2) Nissan       � 3) Honda  
 � 4) Mazda   � 5) Mitsubishi        � 6) Ford  
 � 7) Chevrolet  � 8) Suzaki       � 9) อ่ืนๆ โปรดระบุ 

-------------------- 
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ส!วนท่ี 2  ป�จจัยทางคุณภาพการบริการ ท่ีมีอิทธิพลต!อการตัดสินใจซ้ือรถยนต)ในกรุงเทพมหานคร  
กรุณาทําเครื่องหมาย � โดยปiจจัยดังตAอไปนี้ทAานมีระดับความคิดเห็นตAอการตัดสินใจเลือกซ้ือ
รถยนต ของทAานมากน(อยเพียงใด โดย 5 หมายถึง เห็นด(วยมากท่ีสุด, 4 หมายถึง เห็นด(วยมาก, 3 
หมายถึง เห็นด(วยปานกลาง, 2 หมายถึง เห็นด(วยน(อย, 1 หมายถึง เห็นด(วยน(อยท่ีสุด 
 

คุณภาพการบริการ 
ระดับความคิดเห็น 

มากท่ีสุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น<อย 
2 

น<อยท่ีสุด 
1 

ด<านความไว<วางใจ      

1. บริการจากบุคลากรมีความ
เชี่ยวชาญ 

     

2. มีระบบการบริการท่ีเป@น
มาตรฐานสากล 

     

3. ทAานมีความเชื่อม่ันศูนย บริการ
ท่ีมีความซ่ือสัตย  

     

ด<านความม่ันใจ      

4. การบริการทางศูนย ท่ีมีความ
นAาเชื่อถือ 

     

5. ผู(ให(บริการมีทักษะความรู(
ความสามารถในการให(บริการ 

     

6. การบริการท่ีสามารถให(ความ
ไว(วางใจได( 

     

การสร<างบริการให<เป=นรูปธรรม      

7. เม่ือเข(ามาใช(บริการมีการ
ต(อนรับเป@นอยAางดี และการ
แนะนําอยAางครบถ(วน 

     

8. ผู(รับบริการได(รับความสะดวก
จากการมาใช(บริการ 

     

9. การรับบริการมีความรวดเร็วไมA
ต(องรอนาน 
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ส!วนท่ี 2  ป�จจัยทางคุณภาพการบริการ ท่ีมีอิทธิพลต!อการตัดสินใจซ้ือรถยนต)ในกรุงเทพมหานคร 
(ต!อ) 

คุณภาพการบริการ 
ระดับความคิดเห็น 

มากท่ีสุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น<อย 
2 

น<อยท่ีสุด 
1 

การสร<างบริการให<เป=นรูปธรรม      

10. ความพร(อมทาง สื่อข(อมูล, 
เอกสาร, ใบโบรชัวร  ในรุAนท่ีมี
ความสนใจซ้ือ 

     

ความใส!ใจ      

11. ทAานได(รับการบริการท่ีมี
มาตรฐานเดียวกันอยAางสมํ่าเสมอ 

     

12. ผู(ให(บริการตอบสนองความ
ต(องการของผู(รับบริการด(วยความ
สุภาพ 

     

13. กิริยาทAาทางและมารยาทท่ีดี
ในการให(บริการ 

     

การตอบสนองลูกค<า      

14. พนักงานขายสามารถให(ข(อมูล
ของรถยนต ได(อยAางชัดเจน 

     

15. พนักงานขายให(ความดูแลเอา
ใจใสAติดตามกAอนและหลังการขาย 

     

16. พนักงานมีมารยาท สุภาพ
และกระตือรือร(นในการให(บริการ 
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ส!วนท่ี 3 ป�จจัยด<านส!วนผสมทางการตลาด ท่ีมีอิทธิพลต!อการตัดสินใจซ้ือรถยนต)ในกรุงเทพมหานคร  
กรุณาทําเครื่องหมาย � โดยปiจจัยดังตAอไปนี้ทAานมีระดับความคิดเห็นตAอการตัดสินใจซ้ือรถยนต 
ของทAานมากน(อยเพียงใด โดย 5 หมายถึง เห็นด(วยมากท่ีสุด, 4 หมายถึง เห็นด(วยมาก, 3 หมายถึง 
เห็นด(วยปานกลาง, 2 หมายถึง เห็นด(วยน(อย, 1 หมายถึง เห็นด(วยน(อยท่ีสุด 

ส!วนผสมการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

มากท่ีสุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น<อย 
2 

น<อยท่ีสุด 
1 

ด<านผลิตภัณฑ)      

1. ทAานเชื่อม่ันยี่ห(อรถยนต และรุAน
ของรถยนต  

     

2. ทAานชื่นชอบการออกแบบ
ตกแตAงภายในห(องโดยสาร 

     

3. ทAานชื่นชอบการออกแบบ
รูปทรงของรถยนต ภายนอก 

     

4. ทAานเชื่อม่ันอุปกรณ มาตรฐาน
ด(านความปลอดภัย 

     

5. ทAานชอบความทันสมัย หรูหรา 
มีระดับ 

     

ด<านราคา      

6. ราคามีความเหมาะสมเม่ือ
เปรียบเทียบกับประโยชน การใช(
งาน 

     

7. ราคาถูกกวAาเม่ือเทียบกับ
รถยนต ท่ีมีขนาดเครื่องยนต 
เดียวกัน 

     

8. มีการให(บริการสินเชื่อทางด(าน
รถยนต  

     

 
 
 



62 
 

ส!วนท่ี 3 ป�จจัยด<านส!วนผสมทางการตลาด ท่ีมีอิทธิพลต!อการตัดสินใจซ้ือรถยนต)ใน
กรุงเทพมหานคร (ต!อ) 

ส!วนผสมการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

มากท่ีสุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น<อย 
2 

น<อยท่ีสุด 
1 

ด<านราคา      

9. คAาใช(จAายในการบํารุงรักษา
เครื่องยนต อยูAในเกณฑ ท่ีเหมาะสม 

     

10. สAวนลดในการซ้ือราคาพิเศษ      

ด<านสถานท่ี      

11. ความสะดวกในการเดินทาง      

12. ความสะดวกในการจอดรถ      

13. สถานท่ีตั้งโชว รูมและ
ศูนย บริการต้ังอยูAใกล(ท่ีบ(าน 

     

14. สถานท่ีตั้งโชว รูมและ
ศูนย บริการต้ังอยูAใกล(ท่ีทํางาน 

     

ด<านการส!งเสริมการตลาด      

15. มีให(สAวนลดเงินสด หรือแถม
อุปกรณ ตกแตAงรถยนต  

     

16. สามารถผAอนคAาบริการ หรือ
อะไหลAรถยนต กับบัตรเครดิตท่ีรAวม
รายการ 

     

17. มีบัตรกํานัล Gift Voucher      

18. มีการโฆษณา/ประชาสัมพันธ 
ทางเวปไซต , Social Media 

     

19. ข(อเสนอฟรีประกันภัยรถยนต 
ชั้น 1 จากบริษัทชั้นนํา 
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ส!วนท่ี 4 ป�จจัยเก่ียวกับแบรนด) ท่ีมีอิทธิพลต!อการตัดสินใจซ้ือรถยนต)ในในกรุงเทพมหานคร 
 กรุณาทําเครื่องหมาย � โดยปiจจัยดังตAอไปนี้ทAานมีระดับความคิดเห็นตAอการตัดสินใจซ้ือรถยนต 
ของทAานมากน(อยเพียงใด โดย 5 หมายถึง เห็นด(วยมากท่ีสุด, 4 หมายถึง เห็นด(วยมาก, 3 หมายถึง 
เห็นด(วยปานกลาง, 2 หมายถึง เห็นด(วยน(อย, 1 หมายถึง เห็นด(วยน(อยท่ีสุด 

แบรนด) 
ระดับความคิดเห็น 

มากท่ีสุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น<อย 
2 

น<อยท่ีสุด 
1 

การรับรู<ช่ือตราสินค<า      

1. เป@นยี่ห(อท่ีได(รับความนิยมในปiจจุบัน      

2. ยี่ห(อรถยนต มีชื่อเสียงจดจําได(      

การรับรู<คุณภาพ      

3. ความรู(สึกขับได(สบายเม่ือทAานได(
ทดลองขับ 

     

4. มีเทคโนโลยีท่ีทันสมัยล้ําหน(า      

5. มีความโดดเดAนเรื่องความปลอดภัย 
และประหยัดน้ํามัน 

     

ความเช่ือมโยงกับตราสินค<า      

6. มีคนในครอบครัวท่ีชื่นชอบแล(วบอกตAอ      

7. ความนAาเชื่อถือและประสิทธิภาพจาก
รีวิวรถยนต  ทาง Web site 

     

8. รถยนต มีความเป@นเอกลักษณ ไมAเหมือน
ยี่ห(ออ่ืน 

     

9. จากหนังสือนิตยสารประเภทรถยนต       

ความภักดีต!อตราสินค<า        

10. เคยใช(ยี้ห(อนี้แล(วเกิดความประทับใจ      

11. คนท่ีเคยใช(ให(ข(อมูลถึงความนAาเชื่อถือ
และมีประสิทธิภาพของรถยนต  

     

12. ครอบครัวของทAานเคยใช(รถยนต ยี่ห(อ
นี้มากAอน 
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ส!วนท่ี 5 ป�จจัยท่ีส!งผลต!อการตัดสินใจซ้ือรถยนต)ในกรุงเทพมหานคร 
กรุณาทําเครื่องหมาย � โดยปiจจัยดังตAอไปนี้ทAานมีระดับความคิดเห็นตAอการตัดสินใจซ้ือรถยนต 
ของทAานมากน(อยเพียงใด โดย 5 หมายถึง เห็นด(วยมากท่ีสุด, 4 หมายถึง เห็นด(วยมาก, 3 หมายถึง 
เห็นด(วยปานกลาง, 2 หมายถึง เห็นด(วยน(อย, 1 หมายถึง เห็นด(วยน(อยท่ีสุด 

การตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต) 
ระดับความคิดเห็น 

มากท่ีสุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น<อย 
2 

น<อยท่ีสุด 
1 

1. ทAานมีความต(องการใช(หรือความ
จําเป@นทําให(ตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต  

     

2. ขนาดของครอบครัวท่ีเพ่ิมข้ึนมีผลตAอ
การตัดสินใจซ้ือรถยนต  

     

3. ทAานสอบถามจากผู(รู(กAอนตัดสินใจซ้ือ
รถยนต  

     

4. เปรียบเทียบของแถมกAอนตัดสินใจ
ซ้ือรถยนต  

     

5. ทAานได(เสาะแสวงหาข(อมูลกAอนตัดใจ
สินใจซ้ือรถยนต  

     

6. ยี่ห(อรถยนต ท่ีเปoดตัวใหมAมีผลตAอการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต  

     

7. ชื่อเสียงและความนAาเชื่อถือของยี่ห(อ
รถยนต   

     

8. ทAานคิดวAาทAานจะประทับใจถ(า
ตัดสินใจซ้ือรถยนต ยี่ห(อนี้ 

     

9. ทAานจะแนะนําให(คนรู(จักซ้ือรถยนต 
ยี่ห(อนี้ 

     

10. ทAานจะยังคงเลือกรถยนต ยี่ห(อนี้      

 
ข(อเสนอแนะและความคิดเห็นเพ่ิมเติม   

 

**ขอขอบพระคุณในความร!วมมือในการตอบแบบสอบถาม* 
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ช่ือ-นามสกุล   อธิคม พรสัมฤทธ์ิ 
 
อีเมลล    atikom_c@hotmail.com 
 
ประวัติการศึกษา 
พ.ศ. 2558  บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การตลาด)  

จากมหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
พ.ศ. 2553 การบริหารธุรกิจ เอกการจัดการทั่วไป  

จากมหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร   
พ.ศ. 2550  การบริหารธุรกิจ บริหารธุรกจิอยุธยา 
 
ประสบการณ์การทํางาน  
พ.ศ. 2552-2557 ผู้จัดการร้านและหุ้นส่วนโชคดีต่ิมซํา 

    บริษัท โชคดี เรสเตอรองค์ จํากัด 
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