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ABSTRACT 

 

 The studies of factors affecting purchase intention of automobiles of 

consumers in Bangkok. The researcher attempted to carry out the relationship of 

utilitarian value, color vividness and belief, control, involvement, hedonic value, 

promotion, perceived after – sales service affecting purchase intention of 

automobiles of consumers in Bangkok. The survey method was used. The data was 

collected by questionnaire through 310 customers who bought cars in Bangkok. 

Then, the descriptive statistical tools such as means, modes, percentiles, and 

standard deviations were implemented. Testing of the hypotheses was done through 

Pearson Product-moment Correlation Coefficient and Multiple Regression Analysis: 

MRA. 

 The researcher also found that most of participants were females at the age 

of 25-35 years old, single, having bachelor’s degrees, working in companies as  

employees with the income of lower than 30,000 baht. The researcher also found 

that the following factors were affected  purchase intention of automobiles 

consumers in Bangkok with the beta coefficients. Perceived After – Sales Service (β = 

0.292), Promotion (β = 0.256), Color Vividness and Belief (β = 0.205), Control (β = 

.121), and Involvement (β = 0.097). The remaining factors engaged in this research, 

utilitarian value and hedonic value, were not found to be significant affecting 

purchase intention of automobiles consumers in Bangkok. 

 

Keywords: Color Vividness and Belief, Perceived After – Sales Service, Purchase 

Intentions, and Promotion 
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บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

 ปจจุบันนี้รถยนตกลายเปนปจจัยท่ีหา ซ่ึงเปนเรื่องท่ีหลีกเลี่ยงไมไดของการดํารงชีวิตของ

ผูบริโภคท่ีอาศัยอยูภายในเมืองใหญ ในชีวิตประจําวันของคนทุกคน จํากัดดวยเวลาทําใหกลายเปน

การดําเนินชีวิตท่ีเรงรีบ จึงทําใหผูบริโภคเลือกท่ีใชเวลาในสิ่งท่ีตนเองคิดวาสําคัญและสะดวกท่ีสุดจน

มาถึงทางเลือกในการเดินทาง ดังนั้นรถยนตนั่งสวนบุคคลจึงเปนคําตอบท่ีในการตัดสินใจใชในการ

อํานวยความสะดวกในการเดินทางของคนในปจจุบัน 

 ธุรกิจตัวแทนจําหนายรถยนตท่ีกําลังเจริญเติบโตสอดคลองกับความตองการ การซ้ือรถยนตท่ี

เพ่ิมสูงข้ึนกับจํานวนรถยนตสวนบุคคลท่ีมีการเพ่ิมตัวสูงข้ึนเรื่อย โดยมีปจจัยสนับสนุนจากรัฐบาลท่ีมี

นโยบายรถยนตคันแรก พรอมท้ังชวยสรางโอกาสในการทําธุรกิจตัวแทนจําหนายรถยนตโดยมุงเนนใน

กลุมของลูกคาท่ีมีกําลังในการตัดสินใจในการซ้ือรถยนตโดยไดรับขอมูลยืนยันจากการจดทะเบียนของ

กรมการขนสงทางบก ท้ังนี้ในงานวิจัยนี้จึงประกอบไปดวยรถยนตนั่งสวนบุคคลไมเกิน 7 คน, รถยนต

นั่งสวนบุคคลเกิน 7 คน, รถยนตบรรทุกสวนบุคคล และรถจักรยานยนตสวนบุคคล ซึ่งในปจจุบันได

พบวา ตัวเลขการจดทะเบียนของกรมการขนสงทางบกของประเทศไทยในป 2556 เปนจํานวน 

33,167,625 คัน และในป 2557 เปนจํานวน 34,997,233 คัน เพ่ิมมาจากป 2556 เปนรอยละ 5.23 

จากตารางท่ี 1.1 : สถิติจากกรมขนสงประจําไตรมาสท่ี 2 เปนการเปรียบเทียบจํานวนรถที่จดทะเบียน 

ณ วันท่ี 31 มีนาคม 2556 และ 2557 และในสวนรถยนตสวนบุคคลจากการจดทะเบียนของกรมการ

ขนสงทางบกป 2556 เปนจํานวน 31,394,346 คัน และในป 2557 เปนจํานวนท้ังสิ้น 33,104,321 

คัน เพ่ิมมาจาก ป 2556 เปนรอยละ 5.16 (กลุมสถิติการขนสง กองแผนงาน กรมขนสงทางบก, 

2557) 
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ตารางท่ี 1.1: สถิติจากกรมขนสงทางบกประจําไตรมาสท่ี 2  

 

ประเภทของรถ 
จํานวนรถ(คัน) รอยละการเปลี่ยนแปลง 

2557/2556(เพิ่ม,(ลด)) 31 มีนาคม 2556 31 มีนาคม 2557 

รถยนตนั่งสวนบุคคลไมเกิน 7 คน 6,153,912 6,907,320 10.91 

รถยนตนั่งสวนบุคคลเกิน 7 คน 421,296 431,383 2.34 

รถยนตบรรทกุสวนบคุคล 5,527,731 5,805,503 4.78 

รถจักรยานยนตสวนบุคคล 19,291,407 19,960,115 3.35 

 

ท่ีมา: สถิติการขนสงประจําไตรมาสท่ี 2 ปงบประมาณ 2557. (2557). กลุมสถิติการขนสง กอง 

แผนงาน กรมขนสงทางบก. สืบคนจาก http://apps.dlt.go.th/. 

 

 จํานวนรถจดทะเบียนตามกฎหมายวาดวยรถยนตสะสม ณ วันท่ี 31 มีนาคม 2557 มีจํานวน

รถยนตท้ังสิ้น 33.88 ลานคัน เพ่ิมข้ึนจาก ณ วันท่ี 31 มีนาคม 2556 รอยละ 5.50 โดยประเภท

รถยนตท่ีจดทะเบียนสะสมมากท่ีสุด คือ รถจักรยานยนตสวนบุคคล คิดเปนรอยละ 58.91 ของ

จํานวนรถจดทะเบียนกฎหมายวาดวยรถยนตสะสมท่ัวประเทศ จากตารางท่ี 1.2: จํานวนรถจด

ทะเบียนตามกฎหมายวาดวยการขนสงทางบกสะสม  

 

ภาพท่ี 1.1: จํานวนรถจดทะเบียนตามกฎหมาย 

 

 
 

ท่ีมา: สถิติการขนสงประจําไตรมาสท่ี 2 ปงบประมาณ 2557. (2557). กลุมสถิติการขนสง กอง 

แผนงาน กรมขนสงทางบก. สืบคนจาก http://apps.dlt.go.th. 
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 อุตสาหกรรมยานยนตแหงอาเซียน และนายกสมาคมอุตสาหกรรมยานยนตไทย ในกลุม

ประเทศอาเซียนจํานวน 10 ประเทศ มีบทบาทในการเปนฐานการผลิตรถยนตมีอยู 5 ประเทศ ไดแก 

ไทย อินโดเชีย มาเลเซีย ฟลิปปนส และเวียดนาม เปนกลุมประเทศท่ีมีความสามารถในการผลิต

รถยนตในประเทศตนเอง จากตารางท่ี 1.3: อุตสาหกรรมยานยนตแหงอาเซียนท่ีมีบทบาทในการเปน

ฐานการผลิตรถยนตในป 2556 จะพบไดวา การผลิตรถยนตของประเทศไทยเปนอันดับ 1 รอยละ 55 

และประเทศอินโดนีเซียเปนอันดับ 2 รอยละ 27 

 

ตารางท่ี 1.2: อุตสาหกรรมยานยนตแหงอาเซียน 

 

ประเทศ จํานวนประชากร(คน) จาํนวนการผลติรถยนต

(คัน) 

ยอดขายรถยนต

(คัน) 

สัดสวนการผลิต

ของอาเซยีน(%) 

ไทย 67 ลาน 2,457,057 1,330,670 55% 

อินโดนีเซีย 240 ลาน 1,208,211 1,229,901 27% 

มาเลเซีย 28 ลาน 601,407 655,793 14% 

ฟลิปปนส 92 ลาน 79,169 181,338 2% 

เวียดนาม 78 ลาน 93,630 98,649 2% 

 

ท่ีมา: ทิศทางอุตสาหกรรมยานยนตในอาเซียน มองอยางละเอียดแจงทุกมุมทุกประเทศ .  (2557).  

 ฐานเศรษฐกิจ. สืบคนจากhttp://www.thanonline.com/. 

 

 สําหรับภาพรวมของอาเซียน มีประชากรรวมกันประมาณกวา 600 ลานคน และอัตราการ

เติบโตของ GDP มีคาเฉลี่ย 4 - 5% ของกําลังการผลิตรถยนตรวมกันท้ังหมด 4.5 ลานคัน  

 อุตสาหกรรมรถยนตในประเทศไทย เปนจุดศูนยกลางของภูมิภาคของผูผลิตชิ้นสวนรถยนต

จํานวนมาก เม่ือรวมกับมาตรการลดหยอนภาษีจากภาครัฐ สําหรับนักลงทุนในอุตสาหกรรมรถยนต

อยางโตโยตา ฟอรด และมาสดา ตัดสินใจมาลงในประเทศไทย ซ่ึงสามารถสรางงานกวา 5 แสน อัตรา 

และเพ่ิมอัตราการผลิตในภาคอุตสาหกรรมกวารอยละ 10 ในปจจุบันประเทศไทยผลิตรถยนตเปน

อันดับ 9 ของโลก และผลิตมากท่ีสุดในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต ซ่ึงรถยนตกวาครึ่งท่ีผลิตใน

ประเทศ สงออกไปขายรถยนตท่ัวโลก 

 อุตสาหกรรมรถยนตไทยในป 2555 ไดมีสถิติยอดรถยนตขายดีมากจากโครงการรถคันแรก

เปนสําคัญจากสภาพเศรษฐกิจอํานวย ทําใหการตลาดอ่ืนๆ มีความเจริญเติบโต เปนการรวบรวมและ
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รายงานระหวางบริษัทรถยนตประเทศญี่ปุน และบริษัทรถยนตประเทศอเมริกัน จากตารางท่ี 1.4 : คู

แขงขันกับธุรกิจรถยนตของประเทศไทย ไดพบวา รถยนตแตละประเภทท่ีครองอับดับ 1 เปนโตโยตา  

 

ตารางท่ี 1.3: คูแขงขันกับธุรกิจรถยนตของประเทศไทย 

 

ประเภทรถ อันดบั 1 จํานวน(คัน) อันดบั 2 จํานวน(คัน) อันดบั 3 จํานวน(คัน) 

อีโคคาร นิสสนั  

อัลเมรา 

51,254 มิตซูบิซิ  

มิราจ 

32,638 นิสสนั  

มารัช 

29,104 

ซบัคอมแพกต 

SDN 

โตโยตา      

วีออส 

101,155 ฮอนดา  

ซิตี ้

66,589 มาสดา 2 20,483 

ซบัคอมแพกต 

HB 

ฮอนดา   

แจซ 

26,608 ฟอรด  

เฟยสตา 

20,297 โตโยตา  

ยาริส 

16,956 

คอมแพกต โตโยตา    

อัลติส 

49,513 ฮอนดา  

ซีวิค 

23,040 เชฟโรเลต  

ครูซ 

8,150 

เกงขนาดกลาง โตโยตา    

คัมรี ่

19,948 นิสสนั  

เทียนา 

5,565 ฮอนดา  

แอคคอรด 

4,320 

เอสยวีู เชฟโรเลต  

แคปตวิา 

10,321 ฮอนดา  

ซีอารวี 

6,068 ฟอรด  

เอสเคป 

539 

พีพวีี โตโยตา  

ฟอรจนูเนอร 

33,224 มติซบูซิ ิ      

ปาเจโรสปอรต 

23,971 เชฟโรเลต  

เทรลเบลเซอร 

4,599 

ปกอัพ 1 ตนั โตโยตา    

 ไฮลักซ วีโก 

214,917 อีซซู ุ            

ดีแมคซ 

171,012 มิตซูบิชิ  

ไทรทัน 

54,679 

 

ท่ีมา: ตรวจแถวตลาดรถยนตป 55 เซ็กรุนฮิตครองใจคนไทย. (ม.ป.ป.). ASTV ผูจัดการออนไลน.  

 สืบคนจาก ttp://www.manager.co.th/. 
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1.2 การวิเคราะห SWOT 

 

ตารางท่ี 1.4: วิเคราะหโอกาสและอุปสรรคของภาพรวมธุรกิจรถยนต 

 

โอกาส(Opportunities) 1. อัตราการขยายตัวของตลาดรถยนตใหม มีการเพ่ิมข้ึนอยางตอเนื่อง 

ซ่ึงสงผลดีตอกิจการ ทําใหยอดการขายรถเพ่ิมสูงข้ึน 

2. เนื่องจากทําเลตั้งอยูในแหลงชุมชนก็จะสงผลใหมีลูกคามาใชบริการ

อยางตอเนื่อง 

3. เทคโลยีมีการพัฒนา และกาวหนามากข้ึนสงผลใหกระบวนการการ

ขายรถมีความสะดวกมากข้ึน 

อุปสรรค(Threats) 1. รถยนตท่ีนํามาจําหนายบางรุนไมเปนท่ีตองการของลูกคา 

2. รถยนตท่ีนํามาจํานวนไมพอตอความตองการของลูกคา จึงทําให

ลูกคาไปซ้ือรถยนตยี่หออ่ืน 

3. ความไมแนนอนของภาวะเศรษฐกิจ 

4. มีคูแขงจํานวนมาก 

 

ท่ีมา: Data Warehouse.  (2012).  Swot.  Retrieved from  

 http://domaintarntinz.blogspot.com/. 
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ตารางท่ี 1.5: วิเคราะหจุดแข็ง จุดออน ของ 3 ยี่หอรถยนต 

 

 โตโยตา มิตซูบิซิ เชฟโรเลต 

จุดแข็ง(Strength) 1.มีมาตรฐานการตรวจ

คุณภาพท่ีเรียกวา Toyota 

Evaluation Quality Audit  

2.ดานราคามีราคาท่ีไมสูงมาก

ซึ่งถาเปรียบเทียบกับคูแขง

แลวมีราคาท่ีต่ํากวา  

3.การประหยัดพลังงานและลด

มลภาวะ รักษาสิ่งแวดลอม 

1.ภาพลักษณสินคาท่ีดีใน

ตลาดตางประเทศ โดย

อยางยิ่งสวนแบงตลาด

สงูสดุของรถกระบะ 

2.มีตลาดในการจัด

จําหนายท่ีหลากหลาย 

3.ความซื้อสัตย และความ

เช่ือถือไดจากตัวแทน

จําหนาย 

4.ไดรับสิทธิประโยชนของ

บีโอไอสําหรับภาษีนําเขา 

ภาษีเงินได และอ่ืนๆ 

1.มีความพรอมในการสง

มอบรถและศกัยภาพในการ

ผลิต จากการทุมทุนพัฒนา

ฐานการผลติ 

2.โครงรถประกอบดวยโครง

เหล็กกลาคุณภาพ มั่นใจใน

ความปลอดภัย 

3.มรีะบบปองกันการ

โจรกรรมรถที่ดี 

จดุออน(Weakness) 1.ประเทศไทยยังไมมี

เทคโนโลยใีนการผลติ และการ

ออกแบบรถยนต 

2.ขาดแคลนบุคลากรระดับสูง

ในดานการผลติและการ

ออกแบบในอุตสาหกรรม

รถยนตรวมถึงช้ินสวนรถยนต 

 

1.มีขอจํากัดในความ

หลากหลายของผลิตภัณฑ 

โดยเฉพาะอยางยิ่งสําหรับ

รถยนตขนาดเล็ก 

2.ภาพลกัษณของตรา

สินคาในประเทศไทย 

3.มีกําลังการผลิตท่ีจํากัด 

4.ความจํากัดในศักยภาพ

ในดานวิจัยและพัฒนาของ

ผูจัดหาสินคา 

1.ศูนยบริการนอยวาคูแข็ง 

2.ผูใชงานมีความกังวล

เก่ียวกับการจัดหาอะไหล, 

ราคา และความชํานาญของ

ชาง 

3.ราคารถยนตตกเร็ว ขาย

ตอราคาตก เมื่อเทียบคูแข็ง 

 

ท่ีมา: - บริษัทท่ีออกหลักทรัพย. (2548). บริษัท มิตซูบิซิ มอเตอรส(ประเทศไทย) จํากัด. สืบคนจาก  

 http://capital.sec.or.th/. 

- กรณีศึกษา บริษัทโตโยตา มอเตอร ประเทศไทยจํากัด. (2554). สืบคนจาก 

http://mbamk.blogspot.com/2013/07/2554.html. 

- Swot Analysis of General Motors. Strategic Management insight. (2013). 

Retrieved from http://www.strategicmanagementinsight.com/. 
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1.3 วัตถุประสงคงานวิจัย 

 เพ่ือศึกษาเรื่อง อิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือรถยนต คุณสมบัติดานคุณคาดานการใชงาน เลือกสี

และความเชื่อในการเลือกรถยนต การควบคุม ความผูกพัน คุณคาทางสุนทรียภาพ การสงเสริมกาขาย 

และการรับรูการบริการหลังการขาย ท่ีสงผลกระทบตอความตั้งใจซ้ือรถยนตของลูกคาในเขต

กรงุเทพมหานคร 

 

1.4 ขอบเขตงานวิจัย 

 1.ศึกษาอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือรถยนต โดยอาศัยความสัมพันธแปรตนไดแก  

  1.1 คุณคาดานการใชงาน  

1.2 เลือกสีและความเชื่อในการเลือกรถยนต  

1.3 การควบคุม  

1.4 ความผูกพัน  

1.5 คุณคาทางสุนทรียภาพ  

1.6 การสงเสริมกาขาย 

1.7 การรับรูการบริการหลังการขาย 

 2. ศึกษาโดยเก็บตัวอยางขอมูลจากลูกคาท่ีกําลังตัดสินใจซ้ือรถยนตในกรุงเทพมหานครโดย

เก็บตัวอยางนอย 310 ตัวอยาง ระยะเวลาในการเก็บขอมูลตั้งแต 15 มกราคม ถึง 20 พฤษภาคม 

2557 

 

1.5 คําถามของงานวิจัย 

 1. อิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือรถยนต ปจจยัคุณคาดานการใชงาน (Utilttarian Value), เลือกสี

และความเชื่อในการเลือกรถยนต (Colour Vivideness and Belief) การควบคุม (Control) ความ

ผูกพัน (Involvement) คุณคาทางสุนทรียภาพ (Hedonic Value) การสงเสริมกาขาย (Promotion) 

และการรับรูการบริการหลังการขาย (Perceived After–Sale) มีความสัมพันธกับความตั้งใจซ้ือ 

(Purchase Intentions) รถยนตของลูกคาหรือไม อยางไร 

 2.พฤติกรรมตอความตั้งใจซ้ือรถยนต ปจจัยคุณคาดานการใชงาน (Utilttarian Value), 

เลือกสีและความเชื่อในการเลือกรถยนต (Colour Vivideness and Belief) การควบคุม (Control) 

ความผูกพัน (Involvement) คุณคาทางสุนทรียภาพ (Hedonic Value) การสงเสริมกาขาย 

(Promotion) และการรับรูการบริการหลังการขาย (Perceived After – Sale) มีอิทธิพลตอความ

ตั้งใจซ้ือ (Purchase Intentions) รถยนตของลูกคาหรือไม อยางไร 
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1.6 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

 1. ผลการวิจัยในครั้งนี้ สามารถนํามาใชประโยชนในการวางแผนการตลาดเพ่ือมีการ

พัฒนาการสงเสริมการขายรถยนตท่ีมีเก่ียวของกับปจจัยท่ีกอใหเกิดความตั้งใจซ้ือรถยนตของลูกคาได  

 2. ทําใหทราบรายละเอียดของปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือรถยนตของลกูคา 

 3. การวิจัยในครั้งนี้ เปนการขยายองคความรูเก่ียวกับปจจัยท่ีกอใหเกิดอิทธิพลตอความตั้งใจ

ซ้ือรถยนตของลูกคา ปจจัยคุณคาดานการใชงาน (Utilttarian Value), เลือกสีและความเชื่อในการ

เลือกรถยนต (Colour Vivideness and Belief) การควบคุม (Control) ความผูกพัน 

(Involvement) คุณคาทางสุนทรียภาพ (Hedonic Value) การสงเสริมกาขาย (Promotion) และ

การรับรูการบริการหลังการขาย (Perceived After–Sale) เพ่ือเปนพ้ืนฐานของงานวิจัยในอนาคต 

 

1.7 นิยามศัพท 

 1.การขายท่ีมีสวนประสมการตลาด ของบริษัท ทริปเปล เอ็ม ออโต เซลส จํากัด ตั้งอยู 

776/1 ถนนรัชดาภิเษก (ทาพระ-ตากสิน) แขวงดาวคะนอง ธนบุรี กรุงเทพฯ 10600 สถานท่ีใกลเคียง 

คือ เดอะมอลล สาขาทาพระ และการขายรถยนต (Sale Cars) คือ การมอบความไววางใจระหวาง

พนักขายไปสูลูกคาท่ีมีตอตัวแทนจําหนายรถยนต สวนใหญจะเปนการจําหนายรถยนต และมีการ

บริการหลังการขาย  

 2.คุณคาดานการใชงาน (Utilitarian Value) เปนความเปนจริงของตัวแทนจําหนายรถยนต

การขายรถยนตจะไมเหมือนกับการท่ีลูกคาไปซ้ือสินคาท่ัวไป เนื่องจากมีรายละเอียดมาก และลักษณะ

ของการซ้ือท่ีผูซ้ือรถยนตหลายคนไมเคยรูจนกวาจะสายเกินไป ดังนั้นการทดสอบการขับรถยนตกอน

ซ้ือรถยนตนั้นเปนสิ่งสําคัญสําหรับคุณจะพบรถยนตท่ีลูกคาตองการท่ีจะซ้ือ 

 3.เลือกสีและความเชื่อในการเลือกรถยนต (Colour Vivideness and Belief) เปนหนึ่งในสิ่ง

ท่ีเรามักจะตองเห็นทุกวัน หรือเปนสีของรถยนตท่ีอยูในชีวิตประจําวันของคนเรา เชน บางคนตองไปดู

ดวงในการเลือกสีท่ีถูกโฉลก 

 5.การควบคุม (Control) เปนการควบคุมชนิดหนึ่งโดยผูขับข่ีเปนผูควบคุมทิศทาง และ

ความเร็วของรถยนต  

 6.ความผูกพัน (Involvement) เปนการพัฒนาการของการตอบสนองความตองการของ

ลูกคานั้นไมไดหยุดเพียงแคการสรางสัมพันธภาพ และประสบการณใหกับลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ

กับสินคา 

 7.คุณคาทางสุนทรียภาพ (Hedonic Value) เปนลักษณะดานสังคมซ่ึงมีความเชื่อถือ และ

เปนการหาวิธีท่ีมีความสุขแบบงายๆ  
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 8.การสงเสริมการขาย (Promotion) เปนการจัดกิจกรรมเพ่ือดึงดูดความสนใจของลูกคาให

ในการชวยตัดสินใจงายข้ึน และพรอมท้ังเปนการกระตุนยอดขาย 

 9.การรับรูการบริการหลังการขาย (Perceived After-Sales Service) หรือการใหบริการซ้ือ

สินคา หรืออะไหล อาจจะเปนการโทรศัพทกลับไปหาลูกคาเพ่ือสอบถามถึงการใชงาน หรือเตือนการ

ใชงานวาใกลครบรอบเปลี่ยนอะไหล 

 10.ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) เปนหนึ่งในปจจัยท่ีมีความสําคัญอยางมากท่ี

นักวิจัยท่ีจะศึกษา และทําความเขาใจ เพราะความตั้งใจซ้ือ เปรียบเสมือนแนวทางในคาดการณ

พฤติกรรมการซ้ือของลูกคาในอนาคต และภาพลักษณของรถยนตมีความสัมพันธกันกับความตั้งใจซ้ือ

ของลูกคา 



บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

  

 ในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยตองการศึกษาคนควาขอมูลกอนการทําวิจัยโดยอาศัยผลการศึกษา

ท้ังในอดีต แนวความคิด และทฤษฎีตางๆ ท่ีนํามาอางอิงในการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ

ความตั้งใจซ้ือรถยนตของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดศึกษาคนควาเอกสาร แลงานวิจัยท่ี

เก่ียวของ ในหัวขอดังตอไปนี้ 

 2.1  แนวคิดคุณคาดานการใชงาน (Utilitarian Value) 

 2.2 แนวคิดเลือกสีและความเชื่อในการเลือก (Color Vividness and Belief) 

 2.3 แนวคิดการควบคุมรถยนต (Control) 

 2.4 แนวคิดความผูกพัน (Involvement) 

 2.5 แนวคิดคุณคาทางสุนทรียภาพ (Hedonic Value) 

 2.6 แนวคิดการสงเสริมการขายรถยนต (Promotion) 

 2.7 แนวคิดการรับรูการบริการหลังการขาย (Perceived After-Sales Service) 

 2.8 แนวคิดความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 

 2.9 เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 2.10 สมมติฐานการวิจัย 

 2.11 กรอบแนวความคิดตามทฤษฎี  

 

2.1  แนวคิดคุณคาดานการใชงาน (Utilitarian Value) 

 Papagiannidis, See-To & Bourlakis (2014) ไดอธิบายความสําคัญของคุณคาดานการใช

งาน หรือการทดสอบรถยนต เปนสิ่งท่ีชวยใหลกูคาสามารถตัดสินใจซ้ือรถยนตไดดี นอกเหนือจากมี

เหตุผลทางกายภาพ ยกตัวอยาง ตอนท่ีลูกคาไดทดสอบรถ (Test Drive) ลูกคาจะรูถึงวา เหมาะสม

หรือไมเหมาะสมกับลูกคาดวยเหตุผลตาง ๆ 
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ภาพท่ี 2.1: คุณคาดานการใชงาน (Utilitarian Value) 

 
 

2.2 เลือกสีและความเชื่อในการเลือกรถยนต (Color Vividness และ Belief) 

 Papagiannidis, See-To & Bourlakis (2014) ไดอธิบายความสําคัญของสีรถยนต เปนสวน

หนึ่งในสิ่งท่ีเรามักจะเห็นสีของรถยนตทุกวัน สีของรถยนตเปนเหมือนกราฟกตางๆ ท่ีแทจริงและเปนสี

สามมิติ และเปนการแขงขันทางการตลาดในดานสีของรถยนต เนื่องจากลูกคาจะมีการเลือกสีของ

รถยนตท่ีเหมือนกันตลอด โดยเฉพาะ สีดํา สีบรอนดเงิน สีทอง และสีขาว 

 

2.3 แนวคิดการควบคุม (Control) 

 Papagiannidis, See-To & Bourlakis (2014) ไดอธิบายความหมายวา การควบคุมรถยนต 

เปนความสามารถในการควบคุมความสัมพันธของตัวรถยนตและผูขับรถยนต ในแงของปจจัยสามารถ

ท่ีจะควบคุมความรูสึกท่ีประสิทธิภาพจากผูขับข่ีเปนผูควบคุมทิศทาง และความเร็วของรถยนต  

 มัทนชัย สุทธิพันธ (2555) ไดอธิบายความสําคัญวา การท่ีกิจการจะพยายามตอบสนองความ

ตองการ และการควบคุมในการขับรถยนต ซ่ึงมองธุรกิจรถยนตเปนหนวยงานหนึ่งในระบบสังคม และ

ความรับผิดชอบ  

 

2.4 แนวคิดความผูกพัน (Involvement) 

 Rijnsoever, Castaldi & Dijst (2012) ไดอธิบายความหมายวา ความผูกพันในรถยนต เปน

ความสัมพันธกับระดับของความสนใจในการซ้ือท่ีเกิดจากความจําเปน และเปนการตอบสนองความ

ตองการของลูกคานั้นไมไดหยุดเพียงแคการสรางสัมพันธภาพ และประสบการณใหกับลูกคาใหเกิด

ความพึงพอในกับสินคา 
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 Chebat, Haj-Salem & Oliverira (2013) ไดกลาววา ความผูกพันตอรถยนต จากการศึกษา

ครั้งนี้เปนการวัดความผูกพันของลูกคากับยี่หอรถยนต สิ่งท่ีไดรับจากการศึกษามีหลายดาน เชน การ

วางผังเมืองหรือจุดท่ีตั้งของตัวแทนจําหนายรถยนต การพักผอน ทางดานสังคม และจิตวิทยาสังคม 

พรอมกับการศึกษาแนวคิดมีความสําคัญในความผูกพันกับยี่หอรถยนต เนื่องจากการศึกษาเรื่อง

การตลาดหลักการท่ีสําคัญทางดานจิตวิทยาคือ การภักดีของลูกคาท่ีมีตอยี่หอรถยนตจะมีผลตอความ

ผูกพันตอตัวแทนจําหนายรถยนต เนื่องจากการเชื่อมโยงทางอารมณท่ีเกิดข้ึนโดยบุคคลท่ีจะตั้งคาท่ี

ไดรับการใหความหมายผานการมีปฏิสัมพันธประกอบดวยสองสวน ดานปฏิสัมพันธในอดีตและท่ีมี

ศักยภาพปฏิสัมพันธในปจจุบัน 

 รุงนภา เพชรเพ็ง (2554) ไดอธิบายวา ความผูกพันตอองคกร หมายถึง ความรูสึกของบุคคล

ท่ีมีตอเปาหมายและคานิยมขององคกร มีความซ่ือสัตย จงรักภักดี มีทัศนคติทางบวกตอองคกร ความ

เปนหนึ่งเดียวกับองคกรเต็มใจท่ีจะทุมเทความพยายามท้ังกายและใจ เพ่ือจะปฏิบัติงานใหองคกร

บรรลุเปาหมายท่ีตั้งไวและเปนสมาชิกขององคกรตอไป แมวาองคกรจะอยูในภาวะปกติหรือประสบ

กับภาวะวิกฤติ แบงออกเปน 3 ดาน ดังตอไปนี้ 

 1. ความผูกพันดานจิตใจ คือทางดานอารมณ ความรูสึกผูกพันตอองคกรของพนักงาน  

 2. ความผูกพันดานการคงอยู เปนความผูกพันตอองคกรท่ีเกิดจากจายคาตอบแทนของ

องคกรเพ่ือเปนการแลกเปลี่ยนกับการคงอยูกับองคกรของบุคคล หรือตัวแทนจําหนายรถยนต  

 3. ความผูกพันดานบรรทัดฐาน เปนจิตสํานึกในการดํารงอยูเปนพนักงานหรือสมาชิกของ

องคกร จงรักภักดีตอองคกร ความรูสึกรับผิดชอบตอภาระหนา 

 

2.5  แนวคิดคุณคาทางสุนทรียภาพ (Hedonic Value) 

  Papagiannidis, See-To & Bourlakis (2014) ไดอธิบายวา คุณคาทางสุนทรียภาพ เปน

ความสนุกความสุขความบันเทิง และความดึงดูดใหซ้ือรถยนต เปนองคประกอบท่ีสําคัญท่ีเกิดข้ึนใน

การใชงานของรถยนตท่ีสูงข้ึนในบริบทความบันเทิงท่ีลูกคาอาจตองการคาความชอบของลูกคาท่ีมี

ประสบการณของการใชรถยนต 

 จิรัฐ เจนพ่ึงธร (2555) ไดอธิบายความสําคัญวา ความพึงใจเปนการประเมินการใหบริการ

ของลูกคาภายหลังไดรับการบริการ ซ่ึงครอบคลุมองคประกอบทางดานความคิดและทางดานทาง

อารมณ ความพึงพอใจจะกอใหเกิดความจงรักภักดีซ่ึงกลายมาเปนความผูกพันและความตั้งใจของ

ลูกคาท่ีจะซ้ือสินคาและบริการรายเดิม 
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2.6 แนวคิดการสงเสริมการขายรถยนต (Promotion) 

 Kim & Yong (2012) ไดอธิบายความหมายวา การสงเสริมการขาย เปนขอมูลการชักชวน 

รวมไปถึงการโฆษณากิจกรรมสงเสริมการขาย, การขายสวนบุคคลเว็บไซดตามกิจกรรม การสื่อสาร 

และอ่ืนๆ ในการตลาดของผูบริโภคผลในเชิงบวกของการโฆษณาเก่ียวกับขนาดของแบรนดท่ีไดรับการ

พิสูจนอยางเต็มท่ี กิจกรรมการสงเสริมการขายท่ีมีเปาหมายในระยะยาวสามารถสรางแบรนด และ

ชวยในการสรางความสัมพันธท่ีแข็งแกรงท่ีดี และท่ีไมซํ้ากัน ในขณะท่ีการลดราคาในระยะสั้นเปนการ

สรางแบรนด แมวาจะเพ่ิมยอดขายในระยะสั้น 

 Jose-Ramon, Segarra-Moliner, Moliner-Tena & Sanchez-Garcia (2013) กลาวไววา 

กลยุทธการตลาดเปนสิ่งสําคัญท่ีจะสงผลตอการกระจายสินคาเพ่ือใหไปถึงยังลูกคาและชวยเรื่องการ

กระตุนในการซ้ือสินคาเพ่ือเพ่ิมยอดการจัดจําหนายท่ีสูงข้ึน และเปนการเขาถึงลูกคาไดหลายเสนทาง 

 กลยุทธการสวนประสมทางการตลาดดังท่ีกลาวมาขางตนนี้ เปนเครื่องมือพ้ืนฐานท่ีนักธุรกิจ

สวนใหญนําไปใชเปนบรรทัดฐานในการทําการตลาดใหกับบริษัทของตนเองอยางแนนอน โดยมีขอ

แตกตางท่ีบางบริษัทกับการประสบความสําเร็จแตอาจจะมีบางบริษัทท่ีเกิดความลมเหลว เหตุผลท่ี

เปนเชนนั้นก็เพราะบริษัทท่ีลมเหลวไมอาจสรางองคประกอบทางกลยุทธตัวพี(P) ข้ึนมาไดครบทุกตาม

วงจร ดังนั้นผูประกอบการท่ีสนใจจะใชกลยุทธนี้ทําการตลาดใหไดอยางเห็นผลประจักษจะตองเอาใจ

ใสในทุกรายละเอียดของแตละกลยุทธเพ่ือสรางสรรคตัวพี (P) ท้ังสี่ใหเกิดข้ึนมาใชได 

 การสงเสริมการขาย (Promotion) เปนสื่อการตลาดท่ีตองแนใจวากลุมลูกคาเปาหมายเขาใจ

และใหคุณคาแกสิ่งท่ีนําเสนอ การสงเสริมการตลาด เปนการติดตอสื่อสารระหวางผูขายกับผูซ้ือ เพ่ือ

สรางทัศนคติ และพฤติกรรมการซ้ือ หรือเปนเครื่องมือท่ีใชเพ่ือแจงขาวสาร เพ่ือจูงใจและเตือนความ

ทรงจาํ ซ่ึงประกอบดวย การโฆษณา การขายโดยใชพนักงาน การสงเสริมการตลาด การตลาดทางตรง 

การใหขาว และการประชาสัมพันธ หรือหมายถึง การประสมประสานการขายโดยใชพนักงานขาย 

และการขายโดยไมใชพนักงานขาย ซ่ึงมีการจัดประเภทลักษณะของการสงเสริมการตลาดดังนี้   

(ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2546, หนา 431) 

 1. การโฆษณา (Advertising) เปนรูปแบบคาใชจายในการเสนอขายโดยไมใชบุคคลเก่ียวกับ 

ความคิด (Idea) สินคา (Goods) หรือบริการ (Services) โดยผูอุปถัมภรายการ ลกัษณะของการ

โฆษณามีดังนี้  

  1.1 การโฆษณาตอชุมชน (Public Presentation) ในกรณีนี้การโฆษณาเปนการ

ติดตอสื่อสารกับกลุมชนจํานวนมาก จึงตองเสนอขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑท่ีถูกตองไมผิดกฎหมายและ

มีมาตรฐานท่ีดี  

  1.2 การเผยแพรขาวสาร (Pervasiveness) การโฆษณาเปนวิธีการท่ีผูขายเสนอ

ขอมูลซ้ํากันหลายครั้งเพ่ือใหผูซ้ือยอมรับและเปรียบเทียบขอมูลระหวางคูแขงขันตาง  ๆ  
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  1.3 การแสดงความคิดเห็นอยางกวางขวาง (Amplified Expressiveness) การ

โฆษณาเปนการแสดงความคิดเห็นออกมาในรูปภาพ เสียง สิ่งพิมพเพ่ือเผยแพรขอมูลบริษัท ไม

เก่ียวกับคนใดคนหนึ่งโดยเฉพาะ (Impersonality) การโฆษณาเปนการใหขอมูลกับคนจํานวนมาก

ไมใชการเสนอขายกับคนใดคนหนึ่งโดยเฉพาะ  

 2. การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการติดตอสื่อสารทางตรงแบบ

เผชิญหนา ระหวางผูขายและลูกคาท่ีคาดหวัง การขายโดยใชพนักงานขาย มีคุณสมบัติ ดังนี้  

  2.1 การเผชิญหนาระหวางบุคคล (Personal Confrontation) การใชพนักงานขาย

เปนการขายแบบเผชิญหนาระหวางบุคคล 2 คนข้ึนไป ผูขายสามารถสังเกตลกัษณะแบะความ

ตองการของผูซ้ือไดอยางใกลชิดแลสามารถปรับปรุงการเสนอขายไดทันทีทันใด เพ่ือกระตุนใหลูกคา

เกิดความตองการและเกิดการตัดสินใจซ้ือ  

  2.2 การสรางความสัมพันธอันดี (Cultivation) การใชพนักงานขายจะสราง

ความสัมพันธอันดีกับลูกคาเพ่ือจูงใจใหเกิดการซ้ือ  

  2.3 การตอบสนอง (Response) การใชพนักงานขายจะทําใหลูกคารูสึกวามีเง่ือนไข 

โดยจะตองยอมรับหรือปฏิเสธ ทําใหผูขายรูผลการเสนอขายไดทันทีทันใด  

 3. การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมท่ีนอกเหนือ จาก

การโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย และการประชาสัมพันธซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ การ

ทดลองใชหรือการซ้ือของการซ้ือของ แตมีคุณสมบัติท่ีเห็นเดนชัด คือ 1) เปนการติดตอสื่อสาร 

(Communication) การสงเสริมการขายทําใหเกิดความตั้งใจและใหขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ 2) เปน

สิ่งกระตุน (Incentive) เปนการจัดสิ่งท่ีมีคุณคาพิเศษท่ีจะมองใหกับผูบริโภค 3) เปนการชักจูง 

(Invitation) เปนการจูงใจใหเกิดการซ้ือหรือใชความพยายามในระยะเวลากําหนด  

 4. การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation) การใหขาวเปนการ

สงเสริมการขายโดยไมใชบุคคลท่ีไมมีการจายเงินจากองคการท่ีไดรับผลประโยชน สวนการ

ประชาสัมพันธ หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารเพ่ือสรางทัศนคติท่ีดีกับองคการ หรือผลิตภัณฑ

เพ่ือเผยแพรขาวสารท่ีดี การสรางภาพพจนท่ีดี การเปนบริษัทท่ีดี  

 5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง วิธีการตาง ๆ ท่ีใชสงเสริมผลิตภัณฑ

โดยตรงและสรางใหเกิดการตอบสนองในทันทีทันใด ประกอบดวยการขายทางโทรศัพทจดหมายตรง 

แคตตาล็อก โทรทัศน วทิย ุหรือหนังสือพิมพท่ีจูงใจผูบริโภคตอบกลับเพ่ือการซ้ือเพ่ือรับของตัวอยาง  

 การสงเสริมการตลาดท่ีศูนยบริการใช คือ การจัดกิจกรรมตางๆ เพ่ือดึงดูดใจลูกคาให

ตัดสินใจงายข้ึน และเพ่ือกระตุนยอดขาย เชน การจัดสินคาขายเปนชุด หรือการใชสื่อโฆษณาผาน  

อินเทอรเน็ต เปนตน  
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 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546) สรุปวา การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือการ

สื่อสารเพ่ือสรางความพึงพอใจตอยี่หอรถยนตหรือการบริการ หรือความคิด หรือตอบุคคล เพ่ือจูงใจ

ใหเกิดความตองการ เพ่ือเตือนความทรงจํา หรือเปนการติดตอสื่อสารเก่ียวกับขอมูลระหวางผูขายกับ

ผูซ้ือ เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรม การซ้ือการติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขาย ทําการขาย และ

การติดตอสื่อสารโดยไมใชคน ซ่ึงเครื่องมือในการติดตอสื่อสารมีหลายประการ อาจเลือกใชหนึ่งหรือ

หลายเครื่องมือ ซ่ึงตองใชหลักการเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสาน 

(Integrated Marketing Communication: IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา 

ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุ จุดมุงหมายรวมกันไดเครื่องมือการสงเสริมการตลาดท่ีสําคัญ

ประกอบดวย การโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย การใหขาว และการ

ประชาสัมพันธ และการตลาดทางตรง 

 

2.7 แนวคิดการรับรูการบริการหลังการขาย (Perceived after-sales service) 

 Kim & Yong (2012) ไดอธิบายความหมายของการรับรูการบริการหลังการขายวา เปน

สินคา และการสงเสริมการขายท่ีเก่ียวของกับองคประกอบของยอดขายไดถูกใชเปนองคประกอบ

สําคัญในทางบวกท่ีมีผลตอแบรนดในการตลาดอุตสาหกรรมสรางความสัมพันธระหวางลูกคากับแบ

รนด เพ่ือเปนการสนับสนุนสินคา และสรางความใกลชิดระหวางลูกคากับตัวแทนจําหนาย การรับรู

การบริการหลังการขายเก่ียวกับการรับรูตัวแทนจําหนายท่ีมีคุณภาพ 

  บริการ คือ การกระทํา หรือกิจกรรมท่ีทําข้ึนเพ่ือตอบสนองความตองการของบุคคลใดบุคคล

หนึ่ง ซ่ึงเปนสิ่งท่ีไมสามารถจับตองได แตสามารถสรางความพึงพอใจใหกับบุคคลนั้นได เชน โรงแรม 

โรงภาพยนตร ธนาคาร สถานรีถไฟ หรือสนามบิน เปนตน (ประภัสร แสนอารี, 2546, หนา 17) 

สามารถแบงการบริการไดเปน 4 ลกัษณะ ดังนี้  

 1. บริการท่ีไมสามารถจับตองได (Intangibility) บริการท่ีไมสามารถมองเห็นไดดวย ตาเปลา 

และจับตองไมได ดังนั้นผูซ้ือและผูขายสวนใหญจะพิจารณาและตัดสินใจซ้ือจาก ความนาเชื่อถือและ

ความไววางใจท่ีไดรับ เชน การมีบริการอาหาร และเครื่องดื่มบนรถทัวร การมีสัมพันธไมตรีท่ีดีจาก

พนักงาน การไดรับความสะดวกและความถูกตองจากการบริการ หรือการทําใหสังคมยอมรับกับ

บริการโดยใหผูท่ีมีชื่อเสียงเปนพรีเซ็นเตอรจะสามารถสรางความประทับใจและความไววางใจใหกับ

ผูใชบริการได  

 2. บริการท่ีไมสามารถแบงแยกได (Inseparability) การดําเนินธุรกิจการบริการ เปนการขาย

โดยตรงระหวางผูซ้ือกับผูขาย หากแยกระหวางกลางจะทําใหการรับบริการไมสําเร็จ ไมเหมือนกับการ

ขายสินคาท่ีสามารถแยกขายเปนชิ้น ๆ ได  
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 3. การบริการมีลักษณะแตกตางไปไมคงท่ี (Variability) การบริการมีการเปลี่ยนแปลงสูง ซ่ึง

เปลี่ยนแปลงไปตามบุคคลท่ีใหบริการ และบุคคลท่ีรับบริการ ดังนั้นการจะควบคุมคุณภาพ การ

บริการใหดีอยูเสมอตองมีการคัดสรรบุคคลท่ีใหบริการท่ีมีคุณภาพ และตองสํารวจ ความพึงพอใจของ

ผูใชบริการอยูเสมอ  

 4. บริการมีลักษณะความตองการผูสูญเสียไดงาย (Perishability) การบริการไมสามารถเก็บ

รักษาไวท่ีใดท่ีหนึ่งไดแตสามารถเปลี่ยนแปลงตามกาลเวลาได เชน การใชบริการโรงแรมในชวง

เทศกาลตาง ๆ ซ่ึงอาจจะไมเพียงพอตอความตองการได  (เฉพาะในชวงเทศกาล)  

 

2.8 แนวคิดความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 

Papagiannidis, See-To & Bourlakis (2014) ไดอธิบายความหมายของความตั้งใจซ้ือไววา 

เปนพฤติกรรมของลูกคาท่ีมีความผูกพันกับการซ้ือสินคา หรือบริการท่ีลูกคามีความพึงพอใจ โดยถา

หากลูกคามีประสบการณท่ีดี หรือมีความพึงพอใจตอสินคาหรือบริการนั้นๆ ลูกคาก็จะเลือกสินคา 

หรือบริการนั้นเปนทางเลือกแรก และมีแนวโนมท่ีจะใชสินคาหรือบริการนั้นตอไปในอนาคต 

นอกจากนี้ผูใชก็ยังอาจจะมีแนวโนมท่ีจะแนะนําหรือชักจูงบุคคลรอบขางใหมาใชสินคาและบริการท่ี

ตนเองชื่นชอบอีกดวย  

Rodríguez-Entrena, Salazar-Ordóñez & Sayadi (2013) ไดอธิบายวา ปฏิกิริยาท่ีมี

ศักยภาพของผูบริโภคท่ีมีตอการดัดแปลงพันธุกรรม (GM) อาหาร มีอิทธิพลตอความเปนไปไดในเชิง

พาณิชยและกําหนดการตัดสินใจในการเลือกตัวแทนทางเศรษฐกิจ งานวิจัยนี้ศึกษาปจจัยพ้ืนฐานท่ี

เก่ียวของในการกําหนดพฤติกรรมทางเลือกของผูบริโภคท่ีมีตออาหารจีเอ็มในการพัฒนากรอบการ

วิเคราะหแบบบูรณาการ ขอมูลท่ีเชื่อถือไดเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตออาหารท่ีจีเอ็มจะ

นําไปสูการออกแบบของกลยุทธทางการเมืองท่ีมีจุดมุงหมายเพ่ือใหประชาชนรูสึกปลอดภัยในการ

เลือกซ้ือของพวกเขา นอกจากนี้ยังมีการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมอันเนื่องมาจาก

วัตถุประสงคของผูบริโภคตามระดับความรู การวิจัยจัดทําข้ึนทางภาคใตของประเทศสเปน โดยใช

ความแปรปรวนตามการสรางแบบจําลองสมการโครงสรางคือแควนอยบางสวน (PLS) เทคนคิการ

ถดถอย ผลการสนับสนุนขอโตแยงของผูท่ีเชื่อมตอความตั้งใจพฤติกรรมของผูบริโภคทัศนคติและ

ปจจัยท่ีแตกตางกันมีสวนรวมในการกําหนดทางเลือกของผูบริโภคเพราะทัศนคติตออาหารจีเอ็ม

เชื่อมโยงความตั้งใจซ้ือของผูบริโภคในการรับรูประโยชนและความเสี่ยงท่ีเกิดจากอาหารท่ีจีเอ็ม 

นอกจากนี้ยังมีขอมูลเชิงลึกบางสวนมีบทบาทในชะลอตัวลงในระดับท่ีผูบริโภคมีความรูในความตั้งใจ

ซ้ือของพวกเขากับอาหารจีเอ็ม 

 กระบวนการตัดสินใจซ้ือ  (Kotler, 2003, pp. 200-202) บทบาทของผูบริโภคท่ีเก่ียวของกับ

การตัดสินใจซ้ือ แบงออกเปน 5 บทบาทดังตอไปนี้ 
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 1. ผูริเริ่ม (Initiator) คือ บุคคลแรกท่ีเสนอความคิดเ ก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑและ

บริการ 

 2. ผูมีอิทธิพล (Influencer) คือ บุคคลท่ีเปนเจาของความคิด  หรือขอแนะนําท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือ 

 3. ผูตัดสินใจ (Decider) คือ บุคคลท่ีทําหนาท่ีตัดสินใจซ้ือ  เชน ควรซ้ือหรือไม  ควรซ้ืออะไร 

ซ้ืออยางไรและซ้ือท่ีไหน เปนตน 

 4. ผูซ้ือ (Buyer) คือ บุคคลท่ีกระทําการซ้ือหรือลงมือซ้ือ 

 5. ผูใช (User) คือ บุคคลท่ีเปนผูใชหรือบริโภคผลิตภัณฑ 

 รูปแบบที่สําคัญของพฤติกรรมการซื้อ (Buying Behavior) 

 1. พฤติกรรมการซ้ือท่ีซับซอน (Complex Buying Behavior) เก่ียวกับ 3 ขบวนการ คือ 

  1.1 ผูซ้ือพัฒนาความเชื่อของเขากับผลิตภัณฑ 

  1.2 ผูซ้ือพัฒนาทัศนคติเก่ียวกับผลิตภัณฑ 

  1.3 ผูซ้ือเลือกโดยคิดอยางรอบคอบ 

  ผูบริโภคชนิดนี้จะเก่ียวพันอยางมากกับการซ้ือและตระหนักถึงความแตกตางของ

ตรายี่หออยางชัดเจน มักเกิดกับผลิตภัณฑท่ีมีราคาแพง ซ้ือไมบอย มีความเสี่ยงสูง เชน รถยนตเปน

ตน ดังนั้นนักการตลาดตองเขาใจพฤติกรรมการประเมินคุณคาและการรวบรวมขอมูลของผูบริโภค  

 2. พฤติกรรมการซ้ือท่ีไมลงรอยกัน (Dissonance Reducing Buyer Behavior) ภายหลัง

การซ้ือผูบริโภคอาจมีประสบการณความไมลงรอยกันหรือผิดหวังในการซ้ืออันมีตนเหตุจากคุณสมบัติ

ท่ีไมพอใจหรือไดยินสิ่งท่ีไมพอใจของยี่หออ่ืน ผูบริโภคจะตื่นตัวตอขอมูลท่ีมาสนับสนุนการตัดสินใจ

ของเขา เชน เม่ือผูบริโภคซ้ือแลวยอมเกิดความเชื่อสิ่งใหมและจบลงดวยทัศนคติใหมการสื่อสารทาง

การตลาดควรสนับสนุนทําใหเกิดความเชื่อ และการประเมินคาท่ีชวยใหผูบริโภคเกิดความรูสึกท่ีดีตอ

ตราสินคาท่ีเขาเลือก โดยการตอกย้ําวาเขาเลือกถูกตองแลว 

 3. พฤติกรรมการซ้ือท่ีเปนนิสัย (Habitual Buying Behavior) ผลิตภัณฑมีความผูกผันต่ํา

ผูบริโภคเพียงไปท่ีรานและมองหาตราสินคาท่ีตองการหากเขาไดเห็นตรายี่หอท่ีตองการถือเปนการซ้ือ

โดยนิสัย ไมไดมีความภักดีตอตราสินคา สิ่งบงชี้วามีความผูกผันต่ํา คือ ราคาต่ํา ซ้ือบอยมากเหลานี้ไม

ผานกระบวนการตัดสินใจซ้ือตามข้ันตอนปกติ เพราะผูบริโภคไมไดแสวงหาขอมูลเพ่ิมเติมและไมได

ตัดสินใจวาจะซ้ือตรงไหน และจะชอบพอกับตราสินคาท่ีคุนเคยมากกวาตราท่ีไมเปนท่ีรูจัก  หลังการ

ซ้ือก็จะไมมีการประเมินทางเลือก 

 4. พฤติกรรมการซ้ือท่ีแสวงหาความหลากหลาย (Variety Seeking Buying Behavior) จะ

ข้ึนกับความสะดวกและการนําเสนอของผลิตภัณฑเปนหลัก ใชวิธีการประเมินนอยมากและมักเปน

ผลิตภัณฑท่ีมีมากมายหลากหลายยี่หอ มีการแขงขันสูง ราคาต่ํา 
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ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

 Kotler (1993, p 182) จากภาพท่ี 2.2 ผูบริโภคตองผานข้ันตอน 5 ข้ันตอนดวยกัน ดังนั้น

กระบวนการตัดสินใจซ้ือเกิดข้ึนเปนเวลานานกวาท่ีจะซ้ือจริง แตในทางปฏิบัติอาจไมจําเปนตองผาน

ท้ัง 5 ข้ันตอนเสมอไป โดยเฉพาะในการซ้ือท่ีมีความสลับซับซอนนอย ผูบริโภคอาจกระโดดขาม

ข้ันตอนหรือดําเนินการสลับกัน เชน การท่ีผูหญิงคนหนึ่งซ้ือสินคายาสีฟนเปนประจํา เธออาจเริ่มท่ี

ความตองการ และไปสูการตัดสินใจซ้ือโดยตรง โดยขามข้ันตอนการหาขอมูล การประเมินทางเลือก 

 

ภาพท่ี 2.2: โมเดล 5 ข้ันตอน ในกระบวนการตัดสินใจซ้ือของลูกคา (Kotler, 1993) 

 

การตระหนัก การคนหา การประเมิน การตัดสินใจซ้ือ      พฤติกรรมภาย 

ถึงปญหา ขอมูล  ผลทางเลือก (Purchase       หลังการซ้ือ 

(Problem (Information (Evaluation Decision)      (Postpurchase 

 Recognition)   Search)  of Alternative)         Behavior) 

 

       

โมเดล 5 ข้ันตอน ในกระบวนการตัดสินใจซ้ือของลูกคา 

 1. การตระหนักถึงปญหา (Problem Recognition) กระบวนการตัดสินใจซ้ือเกิดข้ึนเม่ือผูซ้ือ

ตระหนักถึงปญหา และความตองการ โดยผูบริโภครูสึกถึงความแตกตางระหวางภาระความตองการท่ี

แทจรงิ และปรารถนา ความตองการอาจถูกกระตุนจากสิ่งเราภายในหรือภายนอกเปนการรับรูความ

ตองการภายในของตนซ่ึงอาจเกิดเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุน นักการตลาดจึงจําเปนตองระบุ

สถานการณท่ีกระตุนความตองการอยางใดอยางหนึ่งข้ึนมาใหได  และการเก็บขอมูลจากผูบริโภคหลาย 

ๆ คน ทําใหนักการตลาดสามารถระบุไดวาสิ่งเราท่ีกระตุนใหเกิดความสนใจในหมวดสินคาหนึ่ง ๆ 

มากท่ีสุดนั้นมีอะไรบาง ซ่ึงทําใหสามารถพัฒนากลยุทธการตลาดท่ีสามารถกระตุนความสนใจของ

ผูบริโภคมากท่ีสุด 

 2. การคนหาขอมูล (Information Search) เม่ือผูบริโภคไดรับการกระตุนจะมีแนวโนมท่ีจะ

คนหาขอมูลเพ่ิมเติมเก่ียวกับสินคานั้น ดังนั้นในข้ันท่ีสองจะเปนการคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตาง ๆ 

จากแหลงขอมูลภายใน (Internal Search) หรือแหลงขอมูลโดยอาศัยขอบเขตดานจิตวิทยาและ

แหลงขอมูลภายนอก (External Search) โดยผูบริโภคจะคนหาขอมูลจากแหลงตอไปนี้ 

  2.1 แหลงบคุคล (Personal Sources) ไดแก ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบาน คนรูจัก 

ฯลฯ 
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  2.2 แหลงการคา (Commercial Sources) ไดแก สือ่การโฆษณา พนักงานขาย 

ตัวแทนการคา การบรรจุหีบหอ การแสดงสินคา ฯลฯ 

  2.3 แหลงชมุชน (Public Sources) ไดแก สื่อมวลชน องคการคุมครองผูบริโภค 

  2.4 แหลงทดลอง (Experimental Sources) ไดแก หนวยงานท่ีสํารวจคุณภาพ

ผลิตภัณฑหรือหนวยงานวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ 

 3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) เม่ือไดขอมูลตาง ๆ มาแลว

ผูบริโภคจะประมวลขอมูลเก่ียวกับตราสินคาเชิงเปรียบเทียบ และทําการตัดสินใจมูลคาของตราสินคา

นั้น ๆ ในข้ันตอนสุดทายอยางไร ผูบริโภคจะดึงเอาเกณฑการประเมินผลความเชื่อทัศนคติและความ

สนใจท่ีจะซ้ือ ซ่ึงเปนสิ่งท่ีถูกปลูกฝงอยูในจิตใจของคน ๆ นั้น อยูกอนแลวมาใชในการตัดสิน 

  3.1 เกณฑประเมินผล (Alternative Criteria) แตละคนจะมีมาตรฐานและขอจํากัด

ในการประเมินสินคาหรือยี่หอตาง ๆ ไมเหมือนกัน ในการประเมินผลทางเลือกคือ จะซ้ือสินคาแบบ

ไหน ยี่หอไหนผูบริโภคมักจะประเมินผลโดยอาศัยความสนใจในลักษณะสินคา เนื่องจากสินคาหนึ่ง ๆ 

จะมีคุณสมบัติหลายอยาง แตผูบริโภคจะพิจารณาเฉพาะคุณสมบัติท่ีเขาสนใจหรืออาจจะประเมินจาก

ผลประโยชนท่ีจะไดรับจากสินคายี่หอนั้น ๆ และมีการเปรียบเทียบวาสินคาแตละประเภทหรือยี่หอแต

ละยี่หอไหนดีกวากัน หรือใหประโยชนมากกวากัน แตผูบริโภคก็ไมไดใชหลักเกณฑการประเมินผลนี้

กับสินคาทุกประเภทหรือทุกยี่หอ ผูบริโภคมักใชเกณฑประเมินผลนี้กับสินคาท่ีมีราคาแพง มีความ

เก่ียวพันกับภาพลักษณของตัวเอง หรือมีความเสี่ยงสูงในการเลือกผิดยี่หอ (High Involvement 

Product) เกณฑท่ีนิยมใชมักเปนเรื่องของราคาและยี่หอ 

  3.2 ความเชื่อ (Belief) หมายถึง ภาพลักษณหรือยี่หอ กลาวคือ เปนการประเมินผล

โดยอาศัยการพัฒนาความเชื่อถือในตราสินคา เนื่องจากความเชื่อถือของผูบริโภคข้ึนอยูกับ

ประสบการณเฉพาะอยางของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา 

  3.3 ทัศนคติ (Attitude) ทัศนคติตอสินคา ซ่ึงเปนผลมาจากความเชื่อ คือถาเชื่อวา

สินคานั้นดีผูบริโภคก็จะมีทัศนคติท่ีดี เกิดความชอบตอสินคานั้น ถาเกิดความไมเชื่อก็จะไมชอบใน

สินคานั้น 

  3.4 ความตั้งใจท่ีจะซ้ือ (Purchase Intention) เม่ือมีความเชื่อแลว ทัศนคติท่ีดีตอ

ทางเลือกนั้นก็จะทําใหเกิดความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคานั้น ซ่ึงจะนําไปสูพฤติกรรมการซ้ือ 

 4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) เม่ือทําการประเมินแลว จะชวยใหผูบริโภค

สามารถกําหนดความพอใจระหวางสินคาตาง ๆ ท่ีเปนทางเลือกและในท่ีสุดกระบวนการตัดสินใจก็จะ

มาสิ้นสุดท่ีการซ้ือสินคาหรือยี่หอท่ีไดพิจารณามาใช เชน เม่ือกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค

มาถึงข้ันสุดทายแลว ก็จะมีการตัดสินใจซ้ือในทายท่ีสุด ในสวนของตัวแปรท่ีมีอิทธิพลตอกระบวนการ

ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Variable Influencing Decision Process) สามารถแบงเปน 
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  4.1 ปจจัยของตัวบุคคล (Individual Characteristics) ประกอบดวย 

   4.1.1 แรงจงูใจ 

   4.1.2 ทัศนคติ 

   4.1.3 วิธีการดําเนินชีวิต 

   4.1.4 ลักษณะทาทางและนิสัย 

 ตัวอยางเชน ทัศนคติของบุคคลอ่ืนท่ีมีผลตอสินคาท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ จะมีท้ังทัศนคติดาน

บวกและลบ ถาเปนทัศนคติดานบวก เชน เห็นวาสินคานั้นมีคุณภาพดีก็จะยิ่งเสริมใหผูบริโภคตัดสินใจ

ซ้ือเร็วข้ึน หากเปนทัศนคติดานลบ เชน เห็นวาสินคานั้นมีคุณภาพไมดี ราคาแพงเกินไปก็จะทําให

ผูบริโภคเกิดความลังเลและอาจยกเลิกการซ้ือได ซ่ึงสิ่งเหลานี้มีผลกระทบตอพฤติกรรมการแสดงออก

ของแตละบคุคล กลาวคือทําใหพฤติกรรมของบุคคลหนึ่งแตกตางไปจากบุคคลอ่ืน 

  4.2 ปจจัยทางสังคม (Social Influence) ประกอบดวย 

   4.2.1 วัฒนธรรม 

   4.2.2 กลุมอางอิง 

   4.2.3 ครอบครัว 

 ความตั้งใจซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากระดับรายได ขนาดของกลุมครอบครวั โดย อางอิง

วัฒนธรรม ภาวะทางเศรษฐกิจ การคาดคะเนตนทุน และการคาดคะเนถึงผลประโยชนท่ีจะไดรับจาก

สินคา 

  4.3 สถานการณตาง ๆ ท่ีเผชิญอยู (Situation Influence) ซ่ึงอาจมีผลทําให

กระบวนการตัดสินใจซ้ือดําเนินตอไป หรือหยุดชะงักลงก็ได เราเรียกเหตุการณเหลานี้วา 

Unanticipated Circumstance ซ่ึงอาจเปนสถานการณท่ีไมอาจคาดคะเนได ขณะท่ีผูบริโภคกําลัง

จะซ้ือสินคา อาจมีปจจัยบางอยางมากระทบกระเทือนตอความตั้งใจซ้ือ ตัวอยางเชน ความไมพอใจใน

ลกัษณะของพนกังานขาย ความกังวลใจเก่ียวกับรายได เหตุการณการเปลี่ยนแปลงสถานการณทาง

สงัคม เชน ตกงาน หรืออาจจะเปนเหตุการณเก่ียวกับทางเลือก เชน ยี่หอท่ีเรากําลังพิจารณาอาจเกิด

จากการเปลี่ยนแปลงอยางกะทันหัน 

 5. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post-purchase Behavior) หลังการซ้ือหรือทดลองใชสินคา 

ผูบริโภคจะมีประสบการณเก่ียวกับความพอใจหรือไม พอใจในตัวสินคา ซ่ึงความพอใจหรอืไมพอใจ 

จะมีผลตอความเชื่อ ทัศนคติ และความตั้งใจในการซ้ือครั้ง ๆ ตอไป กลาวคือถาซ้ือมาใชแลวดี 

ความรูสึกพอใจนี้จะถูกเก็บเปนความเชื่อตอตัวสินคา และทําใหเกิดทัศนคติท่ีดี ผลท่ีตามมาก็คือความ

สนใจซ้ือซํ้าและอาจบอกตอผูอ่ืน แตถาเกิดความไมพอใจก็จะเกิดการเปลี่ยนแปลงในระบบความเชื่อ  

ทัศนคติ และทําใหไมสนในซ้ือสินคาประเภทนี้ หรือยี่หอนี้อีกการตัดสินใจซ้ือก็จะเริ่มตนกลับไปท่ีการ
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เริ่มหาขอมูลใหมเก่ียวกับสินคาอ่ืนหรือยี่หออ่ืน ๆ ใหมอีกครั้ง ความไมพอใจหลังการซ้ือหรือใชสินคามี

สาเหตุท่ัวไป 4 ประการ คือ 

  5.1 ความรูสึกไมแนใจ เพราะในข้ันการตัดสินใจซ้ือ ผูบริโภคพบวาสินคามีท้ังขอดี

และขอเสีย เม่ือซ้ือมาใชแลวผูบริโภคก็ยังมีความรูสึกไมแนใจติดอยูตลอดเวลา 

  5.2 ความรูสึกไมดีหลังการซ้ือ  และไดยินไดฟงเรื่องบกพรองตาง  ๆ ของสินคาท่ีซ้ือ

มา 

  5.3 ทราบภายหลังวาสินคาอยางเดียวกันนั้น สามารถซ้ือไดถูกกวาถาซ้ือจากท่ีอ่ืน 

  5.4 พบวาสินคานั้นทํางานไดไมเปนท่ีพอใจ เม่ือเกิดความไมพอใจ ผูบริโภคมีวิธีท่ีจะ

ผอนคลายไดโดยการขายสินคานั้นใหกับคนอ่ืนตอไป หรือคืนสินคาไปหรือพยายามหาขาวสารอ่ืนมา

เสริมความเชื่อม่ันวาสินคานั้นยังมีคุณสมบัติเดนดานอ่ืน ๆ สนับสนุนอยู และในท่ีสุดก็จะไมซ้ือและใช

สินคานั้นอีกตอไป 

 

2.9 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 Papagiannidis, See-To & Bourlakis (2014) กระดาษนี้ศึกษาจํานวนของปจจัยท่ีสําคัญ

ของประสบการณการใชงานและความผูกพันเม่ือขับรถรุนรถจําลองผลของการมีสวนรวมใน

ความสัมพันธกับความสุขและความพึงพอใจและบทบาทของความพึงพอใจของผูใชในการซ้ือ

ผลิตภัณฑท่ีเกิดข้ึนจริงนี้เราจะทดสอบแบบองครวมโดยใช วิธีการเชิงปริมาณการทดลอง การ

วิเคราะหของเราแสดงใหเห็นวาประสบการณความชอบอาจสรางระดับท่ีสูงข้ึนของการมีสวนรวมใน

หมูผูใชรถจําลอง ความสุขและความผูกพันพบวาในเชิงบวก มีผลตอความพึงพอใจของผูใชในขณะท่ี

ขับรถจําลอง ในทางกลับกันความพึงพอใจของผูใชท่ีมีรถจําลองพบวามีผลบวกความตั้งใจท่ีจะซ้ือ

สําหรับรถท่ีเกิดข้ึนจริง การทํางานของเราไดแสดงใหเห็นถึงวิธีการจําลองบนพ้ืนฐานของเทคโนโลยีท่ีมี

อยูอยางกวางขวางสามารถใหรากฐานสําหรับการพัฒนาของความสัมพันธระหวางผูใชและผลิตภัณฑ

จําลอง 

Kim & Yong (2012) รูปแบบท่ีไดรับการพัฒนาเพ่ือตรวจสอบความสัมพันธระหวาง

การตลาดผสม (ประสิทธิภาพชองทางราคาคาเชิงการสงเสริมการขายและการบริการหลังการขาย), 

ภาพลักษณสามมิติของตราสินคา(การรับรูแบรนดกับสมาคมท่ีมีคุณภาพการรับรูและความจงรักภักดี

ตอแบรนด) และประสิทธิภาพของตลาด พิจารณารูปแบบการสามดานท่ีโดดเดนของตลาดธุรกิจ 

บริการหลังการขายเปนท่ีเปนกุญแจสําคัญ ความพยายามทางการตลาดผสม ภาพลักษณท่ีถูกวางไว

เปนสื่อกลางจากความพยายามในการตลาดท่ีมีการผสม ขนาดของตราสินคา ขายสวนบุคคลถูก

กําหนดใหเปนองคประกอบหลักของการสงเสริมการขาย รูปแบบที่เปนการทดสอบในบริบทของภาค

ซอฟตแวรไอทีเกาหลีผลการทดสอบแสดงใหเห็นวาทุกความพยายามทางการตลาดผสมบวกสงผล
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กระทบตอมูลคาโดยรวมของตราสินคาซ่ึงเปนพร็อกซ่ีของการตลาดผานทางสามขนาดของตราสินคา 

ภาพลักษณไกลเกลี่ยผลของความพยายามทางการตลาดผสมสามขนาดของตราสินคา 

 Rijnsoever, Castaldi & Dijst (2012) การศึกษานี้ศึกษาความสัมพันธระหวางการมีสวน

รวมและใชประโยชนจากแหลงขอมูลหลายในกรณีของการคนหาขอมูลกอนการซ้ือสําหรับรถยนต เรา

พิจารณาบทบาทดูแลเลนโดยลําดับท่ีแหลงขอมูลเปนท่ีปรึกษา เราจะสํารวจกรอบทฤษฎีของเราใน

ตัวอยางของผูบริโภคชาวดัตช 1261 โดยใชการรวมกันของการสรางแบบจําลองสมการโครงสรางและ

เทคนิคการคลัสเตอร ผลการใหความชวยเหลือในการเรียกรองใหผูบริโภคมีสวนรวมมากข้ึนในการ

คนหามากข้ึนและในแหลงท่ีมาเพ่ิมเติมขอมูล นอกจากนี้เรายังระบุกลุมของผูบริโภคข้ึนอยูกับกลยุทธ

การคนหาของพวกเขาตามท่ีกําหนดโดยลําดับของแหลงขอมูลท่ีใชใน ในท่ีสุดผลการวิจัยและการ

บริหารจัดการท่ีมีการกลาวถึง 

 Narendran (2013) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการตลาดท่ีมีผลตอการสั่งซ้ือเวชภัณฑยาของ

แพทยและเภสัชกร การศึกษานี้แสดงใหเห็นวาตลาดเวชภัณฑยา โดยการศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรม

ของแพทยและเภสัชกร ประสิทธิผลของการวิจัยมีวิธีการท่ีแตกตางกัน เริ่มจากการสื่อสารท่ีมี

ประสิทธิภาพ กระบวนการประชาสัมพันธ คาใชจายในสวนของพนักงานขายสวนประกอบเหลานี้เปน

กลยุทธการสงเสริมการตลาด โดยกลยุทธในดานนี้มีตนทุนท่ีคอนขางแพงกวากลยุทธอ่ืนๆจะสงผลให

ตนทุนยา โดยความสําคัญของการประชาสัมพันธและพนักงานขายท่ีมีผลตอพฤติกรรมการจายยาของ

แพทยและเภสัชกร เม่ือแพทยและเภสัชกรฟงรายละเอียดจากพนักงานขาย และการไดรับผลิตภัณฑ

ตัวอยางก็จะเกิดความสัมพันธท่ีดีตอบริษัทไปในทางท่ีดีข้ึน แลวจะสงผลใหเกิดการท่ีจะแนะนํา

ผลิตภัณฑของบริษัทมากข้ึน ในบางพฤติกรรมของแพทยและเภสัชกรการเสียเวลาอันมีคา ในการ

สนธนากับพนักงานขายของบริษัทก็เปนสิ่งหนึ่งท่ีแพทยและเภสัชกรจะคํานึงถึงวามีผลประโยชนอะไร

ท่ีจะไดรับจากการเสียสละเวลาในสวนนั้นบาง การท่ีบริษัทเนนกลยุทธการสงเสริมการตลาด ดาน

โฆษณาสินคา ดานพนักงานขาย การมีสินคาตัวอยาง จะสงผลตอความพึงพอใจและความตั้งใจซ้ือ

สินคาไปในทางบวกตอบริษัทมากข้ึน 

 นิพนธ จิรวิทยวิไง และเพ็ญจิรา คันธวงศ (2557) อิทธพิลของปจจัย คุณสมบัติดานกายภาพ 

การสงเสริมการขาย พฤตกิรรมของพนกังาน การรบัรูการโฆษณา ท่ีสงผลกระทบตอความตั้งใจซ้ือของ

ผูท่ีสนใจ คอนโดมิเนียม “แกรนด ยู” โดยนาขอมูลจากแบบสอบถามมาวิเคราะหขอมูลสถิติเชิง

พรรณนา มีการทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวิจัยพบวา ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 26-30 ป สถานภาพโสด การศึกษาปริญญาตรี มีรายได 

20,001 – 30,000 บาทตอเดือน และมีจานวนสมาชิก 1-2 คนท่ีตองการพักอาศัยอยูในคอนโดมิเนียม 

ผลการทดสอบสมมุติฐาน ถาเรียงตามลาดับความสําคัญแลว มีเพียง คุณสมบัติดานกายภาพโดยมีคา

สัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณเทากับ 0.283 รองลงมา คือ การสงเสริมการขายโดยมีคา
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สัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณเทากับ 0.137 รองลงมา คือ พฤติกรรมของพนักงานโดยมีคา

สัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณเทากับ 0.131 ท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือคอนโดมิเนียม“แกรนด 

ยู” ของผูบริโภค ดังกลาว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ผลลัพธจากการวิจัยนี้สามารถนามา

ใชประโยชนในการใชในการวางแผนการตลาดใหเหมาะสมกับการจาหนายคอนโดมิเนียมเพ่ือ

ตอบสนองความตองการของผูบริโภคในปจจุบันได โดยเฉพาะผูท่ีจะซ้ือคอนโดมิเนียม“แกรนด ยู” 

ธนีนาถ ชวยคงทอง และเพ็ญจิรา คันธวงศ (2557) ศึกษาผลกระทบของ (X1) การสังเกต 

(Observability) การใชโทรทัศนท่ีติดจานดาวเทียม (X2) ความเหมาะสมของเนื้อหา (Content 

Compatibility) ท่ีนาเสนอ (X3) อัตตนิยมวัฒนธรรมผูบริโภค (Consumer Ethnocentrism) (X4) 

การรับรูตนกําเนิดของตราสินคา (Perceived Brand Origin) ท่ีมีตอ (Y) ความตั้งใจซ้ือ (Intention 

to Purchase) จานดาวเทียมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยนาขอมูลจากแบบสอบถามท่ี

เก็บขอมูลแบบสะดวก (Convenience Sampling) จานวน 338 ชุดมาวิเคราะหขอมูลสถิติเชิง

พรรณนา มีการทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวิจัยพบวา ผูตอบ

แบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 15-39 ป การศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน รายได มากกวา 20,001 บาทตอเดือน ผลการทดสอบสมมุติฐาน ถาเรียงตามลาดับ

ความสําคัญแลว พบวา การรับรูตนกําเนิดของตราสินคา (Perceived Brand Origin) อัตตนิยม

วัฒนธรรมผูบริโภค (Consumer Ethnocentrism) การสังเกต (Observability) ความเหมาะสมของ

เนื้อหา (Content Compatibility) มีคาสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณเทากับ 0.370, 0.167, 

0.154 และ 0.153 ตามลาดับ ท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือจานดาวเทียมตราสินคาหนึ่ง ของผูบริโภคกลุม

ดังกลาว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ผลลัพธจากการวิจัยนี้ สามารถนาไปใชในการ

วางแผนและสรางกลยุทธทางการตลาดกับกลุมผูลูกคาท่ีชื่นชอบการชมโทรทัศนผานจานดาวเทียมได 

กิติยา ลิขิตพิเชฐกุล และ เพ็ญจิรา คันธวงศ (2557) วัตถุประสงคการวิจัยนี้ เพ่ือศึกษา

อิทธพิลของ ความรักในตราสินคา (Brand Love) ความอภริมย (Pleasure) และ ความตื่นตัว 

(Arousal) ตอตราสินคา การแสดงสถานภาพทางสังคม (Social Status Display) และความ

ภาคภูมิใจในตนเอง (Self-esteem) ท่ีมีผลตอการสื่อสารแบบปากตอปาก (Word of Mouth 

Communication) ของผูบริโภคเครื่องแตงกายตราสินคา A ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยนาขอมูล

จากแบบสอบถาม จานวน 320 ชุด วิเคราะหขอมูลสถิติเชิงพรรณนา เชน คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน และมีการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ กําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 

สมมุติฐาน ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 22 – 25 ป การศึกษา

ปริญญาตรี อาชพีนกัศึกษา ถาเรียงตามลาดับความสําคัญแลว มีเพียง การแสดงสถานภาพทางสังคม 

(มีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยมีคาเทากับ 0.287) และ การนับถือตนเอง (มีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยมี

คาเทากับ 0.151) เทานั้น ท่ีมีอํานาจพยากรณการสื่อสารแบบปากตอปากไดดีท่ีสุด และความรกัใน
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ตราสินคา ความอภิรมยตอตราสินคา ความตื่นตัวตอตราสินคา ไมมีอิทธิพลตอ การสื่อสารแบบปาก

ตอปาก ผลลัพธจากการวิจัยนี้สามารถนาไปใชในการวางแผนและสรางกลยุทธทางการตลาดกับกลุม

ธุรกิจเครื่องแตงกายในแวดวงแฟชั่นได 

 

2.10 สมมติฐานการวิจัย 

 จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของในบทท่ี 2 เพ่ือเปนการนําไปใชพิสูจน

สมมติฐาน ซ่ึงเก่ียวกับ อิทธิพลระหวางการขาย และสวนประกอบทางการตลาดท่ีมีความพึงพอใจของ

ลูกคาตอตัวแทนจําหนายรถยนต ไดแก  

      ตัวแปรท่ีในการวิจัย  

                 1. ตัวแปรอิสระ แบงออกเปน 

  1.1 ดานคุณคาดานการใชงาน (Utilitarian Value) กับความตั้งใจซ้ือ (Purchase 

Intention) มีความสัมพันธกันในเชิงบวก 

  1.2 ดานเลือกสีและความเชื่อในการเลือกรถยนต (Color Vividness and Belief) 

กับความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) มีความสัมพันธกันในเชิงบวก 

  1.3 ดานการควบคุม (Control) กับความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) มี

ความสัมพันธกันในเชิงบวก 

  1.4 ดานความผูกพัน (Involvement) กับความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) มี

ความสัมพันธกันในเชิงบวก 

  1.5 ดานคุณคาทางสุนทรียภาพ (Hedonic Value) กับความตั้งใจซ้ือ (Purchase 

Intention) มีความสัมพันธกันในเชิงบวก 

  1.6 แนวคิดการสงเสริมการขาย (Promotion) กับความตั้งใจซ้ือ  (Purchase 

Intention) มีความสัมพันธกันในเชิงบวก 

  1.7 แนวคิดการรับรูการบริการหลังการขาย (Perceived After-Sales Service) กับ

ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) มีความสัมพันธกันในเชิงบวก 

 2. ตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ในตัวแทนจําหนายรถยนต 
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2.11 กรอบแนวความคิดตามทฤษฎี  

 

ภาพท่ี 2.3: กรอบแนวความคิด 

 

      ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ปจจัยการควบคุม (Control) 

ปจจัยความผูกพัน (Involvement) 

ปจจัยคุณคาทางสุนทรียภาพ (Hedonic) 

 

ปจจัยการสงเสริมการขาย (Promotion) 

ความตั้งใจซ้ือรถยนตของ

ลกูคา 

(Purchase Intention) 

ปจจัยคุณคาดานการใชงาน (Utilitarian Value) 

ปจจัยเลือกสีและความเชื่อในการเลือก

รถยนต (Color Vivideness and Belief) 

ปจจัยการรับรูการบริการหลังการขายรถยนต(Perceived After-Sales 

 



บทที3่ 

วิธีการดําเนินงานวิจัย 

 

 ในการวิจัยเรื่อง กรณีศกึษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือรถยนตของลูกคาในเขต

กรงุเทพมหานคร เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative) เชิงสํารวจ (Survey Method) และใชการ

เก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยผูวิจัยไดทําการศึกษาคนควาตามข้ันตอน 

ดังนี้ 

 3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 3.2 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษาวิจัย 

 3.3 แบบสอบถามท่ีใชในการวิจัย 

 3.4 คุณคาดานการใชงานเครื่องมือในการวิจัย 

 3.5 การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 

 3.6 วิธีการทางสถิติ 

 

3.1 ประชากรและกลุมตวัอยาง 

 1.ประชากรท่ีใชในการวิจัย (Population) คือ กลุมลูกคาท่ีใชบริการเลือกซ้ือรถยนตในปจจัย

ท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือรถยนตของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร  

 2.กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ คือ ลูกคาท่ีใช

บริการเลือกซ้ือสินคาในปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือรถยนตของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร  

โดยใชหลักการคํานวณของ (Cohen (1962, 1977) จากแบบสอบถาม Pilot Test จากแบบสอบถาม

จํานวน 40 ชุด โดยใชโปรแกรม G*POWER 3.1.7 ซ่ึงเปนโปรแกรมท่ีสรางจากสูตร Cohen ผานการ

ตรวจสอบและรับรองคุณภาพโดยนักวิจัยหลายคน (Faul, Erdfelder, Buchner & Lang, 2009 และ

นงลกัษณ วิรัชชัย, 2555)  ในการคํานวณคาพาวเวอร (1-β) เทากับ .95 คาขนาดอิทธิพล (Effect 

Size) เทากับ .0511050 คาอัลฟาเทากับ .05 ซ่ึงผลท่ีไดของแบบสอบถามท่ีใชในการสํารวจครั้งนี้

เทากับ 308 ชุด จํานวนท่ีเก็บจริง 310 ชุด 

 3.การเลือกกลุมตัวอยาง การเลือกกลุมตัวอยางในงานวิจัยครั้งนี้ ไดกําหนดกลุมตัวอยางแบบ

ไมใชความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) โดยไดทําการใชการเลือกตัวอยางแบบสะดวก 

(Convenience Sampling) ซ่ึงพิจารณาการเก็บขอมูลจากกลุมลูกคาท่ีมาเลือกซ้ือสินคาท่ี ปจจัยท่ีมี

อิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือรถยนตของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

 



27 

3.2 เครื่องมือที่ใชในการศึกษาวิจัย 

 ข้ันตอนการสรางเครื่องมืองานวิจัย  

1.1.ศึกษาขอมูลจากตํารา เอกสาร และงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับทฤษฎีพฤติกรรมของผูบริโภค, 

ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจของลูกคา, ทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ, ทฤษฎี

เก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด เปนแนวทางการสรางแบบสอบถาม และไดรับคําปรึกษาจาก

อาจารยท่ีปรึกษาการศึกษาเฉพาะบุคคล 

1.2.การสรางแบบสอบถามโดยอาศัยกรอบแนวคิด โดยทฤษฏีท่ีใชในการวิจัยท่ีเก่ียวของ 

ไดแก ในดานคุณคาดานการใชงาน เลือกสีและความเชื่อในการเลือกรถยนต การควบคุม ความผูกพัน 

คุณคาทางสุนทรียภาพ การสงเสริมการขายรถยนต การรับรูการบริการหลังการขาย และความตั้งใจ

ซ้ือรถยนตของลูกคา โดยความเห็นชอบจากอาจารยท่ีปรึกษาการศึกษาเฉพาะบุคคล 

1.3.หาความเท่ียงตรง (Validity)  ดานเนื้อหาของคําถามหลังจากสรางเครื่องมือในการวิจัย

เสร็จแลวจึงนําแบบสอบถามไปเสนอใหอาจารยท่ีปรึกษาเฉพาะบุคคล และเสนอตอผูเชี่ยวชาญ

ทางดานสาขาการบริหารธุรกิจ 1 ทาน ไดแก ดร.เพ็ญจิรา คันธวงศ และใหผูเชี่ยวชาญทางดานการ

บริหารและการตลาด 2 ทาน ไดแก นายสุพัฒน กาญจนสิริภักดี กรรมการผูจัดการ และนายสันติภาพ 

นิลสวัสดิ์ ผูจัดการฝายบริการหลังการขาย เพ่ือทําการตรวจสอบความถูกตอง และใหขอเสนอแนะใน

การวิจัย ถือเปนการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) เพ่ือใหไดขอคําถามท่ีมี

ขอความตรงตามวัตถุประสงคของการวิจัย  

1.4. นําแบบสอบถามท่ีผานการตรวจสอบจากอาจารยท่ีปรึกษาเฉพาะบุคคลและผูเชี่ยวชาญ

ทางดานการตลาด 2 ทาน มาทําการแกไขใหถูกตองกอนนําไปทดลองใชกับกลุมตัวอยางจํานวน 40 

ชุด เพ่ือนําผลมาวิเคราะหหาคาความเชื่อม่ัน(Reliability) ของแบบสอบถามแตละตัวแปรดวยวิธีการ

กาคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชยบัญชา, 

2551) เพ่ือทดสอบความเชื่อม่ันและความสอดคลองในแบบสอบถาม  ซ่ึงคาอัลฟาท่ีไดจะแสดงคาคงท่ี

ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0 ≤ α≤ 1 คาท่ีใกลเคียง 1 มาก ซ่ึงแสดงวามีความเชื่อม่ันและ

ความสอดคลองในแบบสอบถาม  

 

3.3 แบบสอบถามที่ใชในการวิจัย 

 การวิเคราะหการหาความเท่ียงตรงเชิงโครงสราง (Construct Validity) ดวย Factor 

Analysis ของแบบสอบถามจํานวน 40 ชุด เพ่ือทําการวิเคราะหหาโครงสรางท่ีแทจริงของสวนประสม

ทางการตลาด บริการหลังการขาย ตอความพึงพอใจของลูกคา เนื่องดวยปจจัยท่ีรวบรวมขอมูลมี

ความหลากหลาย ปจจัยเหานั้นอาจมีความสัมพันธกันเองได จึงตองทําการวิเคราะหหาโครงสราง

องคประกอบท่ีแทจริง(ฉัตรศิริ ปยะพิมลสิทธิ์, 2548) (ฉัตรศิริ ปยะพิมลสิทธิ์ & สายพัฒนะ, 2555) 
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 ในการสอบถามและวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวม

ขอมูล ไดแบงแบบสอบถามออกเปน 3 สวน ดังนี้      

 สวนที่ 1   ลักษณะของขอมูลประชากรศาสตรของลูกคาท่ีมาใชบริการเลือกซ้ือรถยนตใน

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือรถยนตของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร  มีลักษณะเปน

แบบสอบถามปลายปด(Close-Ended Response Question) จะประกอบดวยคําถามเก่ียวกับ เพศ, 

อาย,ุ ระดบัการศึกษา, รายไดตอเดือน, อาชีพ และสถานภาพ มี 6 ขอ  

ขอ 1 เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

ขอ 2 อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

ขอ 3 ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  

ขอ 4 รายไดตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

ขอ 5 อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Nominal Scale) 

ขอ 6 สถานภาพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Nominal Scale) 

สวนที่ 2 คําถามเก่ียวกับความคิดเห็นเก่ียวกับ “ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือรถยนต

ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร" ในคุณคาดานการใชงาน เลือกสีและความเชื่อในการเลือกรถยนต 

การควบคุม ความผูกพัน คุณคาทางสุนทรียภาพ การสงเสริมการขาย การรับรูการบริการหลังการขาย 

และความตั้งใจซ้ือรถยนตซ่ึงมีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Closed-Ended Response 

Question) จํานวน 37 ขอ   ประกอบดวย 

คุณคาดานการใชงานการขับรถ   มีจํานวน  4 ขอ 

เลือกสีและความเชื่อในการเลือกรถยนต  มีจํานวน  7 ขอ 

การควบคุม     มีจํานวน  5 ขอ 

ความผูกพัน     มีจํานวน  4 ขอ 

คุณคาทางสุนทรียภาพ     มีจํานวน  4 ขอ 

การสงเสริมการขาย   มีจํานวน  4 ขอ 

การรับรูการบริการหลังการขาย  มีจํานวน  3 ขอ 

และความตั้งใจซ้ือ    มีจํานวน  6 ขอ 

โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) เปนการวัดแบบ Likert 

Scale แบงเปน 5 ระดับ (ยุทธพงษ กัยวรรณ, 2543) โดนมีเกณฑการใหคะแนนดังนี้    

ระดับความสําคัญ 5  เห็นดวยอยางยิ่ง 

ระดับความสําคัญ 4  เห็นดวย 

ระดับความสําคัญ 3  ไมแนใจ 

ระดับความสําคัญ 2  ไมเห็นดวย 
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ระดับความสําคัญ 1  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

 สวนที่ 3 ขอเสนอแนะ เปนสวนท่ีเก่ียวกับคําแนะนําเพ่ิมเติม เพ่ือใหทราบความตองการของ

ลูกคามากข้ึน โดยเปนคําถามปลายเปด (Open-Ended Response Question) ใหมีการแสดงความ

คิดเห็นจํานวน 1 ขอ 

การอภิปรายผลการวิจัย  ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปรผล  ซ่ึงผลจากการคํานวณโดยใช

สูตรการคํานวณความกวางของอันตรภาคชั้น มีดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค, 2548)  

จาก สูตร   

 ความกวางของอันตรภาคชั้น  = ขอมูลท่ีมีคาสูงสุด – ขอมูลท่ีมีคาต่ําสุด

      จํานวนชั้น 

     

= 

    5 

5-1 

= 0.8 

 ดังนั้นเกณฑฝนการประเมินผล การอภิปรายในสวนของ Descriptive ผลการวจิยัลกัษณะ

แบบสอบถามท่ีใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น(Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ย 

ดังนี้ 

 คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง ลูกคามีความคิดเห็นเก่ียวกับในดานคุณคาดานการใช

งานการขับรถ เลือกสีและความเชื่อในการเลือกรถยนต การควบคุม ความผูกพัน คุณคาทาง

สุนทรียภาพ การสงเสริมการขาย การรับรูการบริการหลังการขาย และความตั้งใจซ้ือ อยูในระดับเห็น

ดวย 

 คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.21 หมายถึง ลูกคามีความคิดเห็นเก่ียวกับในดานคุณคาดานการใช

งานการขับรถ เลือกสีและความเชื่อในการเลือกรถยนต การควบคุม ความผูกพัน คุณคาทาง

สุนทรียภาพ การสงเสริมการขาย การรับรูการบริการหลังการขาย และความตั้งใจซ้ือ อยูในระดับเห็น

ดวย 

 คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 ลูกคามีความคิดเห็นในดานลูกคามีความคิดเห็นเก่ียวกับในดาน

คุณคาดานการใชงานการขับรถ เลือกสีและความเชื่อในการเลือกรถยนต การควบคุม ความผูกพัน 

คุณคาทางสุนทรียภาพ การสงเสริมการขาย การรับรูการบริการหลังการขาย และความตั้งใจซ้ือ อยูใน

ระดับไมแนใจ 

 คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 ลูกคามีความคิดเห็นเก่ียวกับในดานคุณคาดานการใชงานการขับ

รถ เลือกสีและความเชื่อในการเลือกรถยนต การควบคุม ความผูกพัน คุณคาทางสุนทรียภาพ การ

สงเสริมการขาย การรับรูการบริการหลังการขาย และความตั้งใจซ้ือ อยูในระดับไมเห็นดวย 
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 คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 ลูกคามีความคิดเห็นเก่ียวกับในดานคุณคาดานการใชงานการขับ

รถ เลือกสีและความเชื่อในการเลือกรถยนต การควบคุม ความผูกพัน คุณคาทางสุนทรียภาพ การ

สงเสริมการขาย การรับรูการบริการหลังการขาย และความตั้งใจซ้ือ อยูในระดับไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

 โดยใชระดับวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ในคําถามเก่ียวกับดานลูกคามี

ความคิดเห็นเก่ียวกับ ในดานการใชงานการขับรถ เลือกสีและความเชื่อในการเลือกรถยนต การ

ควบคุม ความผูกพัน คุณคาทางสุนทรียภาพ การสงเสริมการขาย การรับรูการบริการหลังการขาย 

และความตั้งใจซ้ือ ซ่ึงมีความสัมพันธตอ อิทธิพลระหวางการขาย และสวนประกอบทางการตลาดท่ีมี

ความพึงพอใจของลูกคาตอตัวแทนจําหนายรถยนต 

 

3.4 คุณคาดานการใชงานแบบสอบถาม 

 หลังจากการนําแบบสอบถามของตัวแทนจําหนาย ศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลของสวนประสมทา

การตลาด โดยการทดลองใชแบบสอบถาม(Try out) ท่ีใชกับกลุมตัวอยาง พบวา คาอัลฟา

ของครอนบัค (Cronbach's Alpha Coefficient) มีการประมวลผลดังนี้ คําถาม คุณคาดานการใช

งานการขับรถ เทากับ.752  เลือกสีและความเชื่อในการเลือกรถยนต เทากับ .816 การควบคุมเทากับ 

.730  ความผูกพัน เทากับ .850  คุณคาทางสุนทรียภาพ   เทากับ .817  การสงเสริมการขาย เทากับ 

.750  การรับรูการบริการหลังการขาย เทากับ.835   และความตั้งใจซ้ือ เทากับ .872  คาอัลฟา

ของครอนบัคเกือบทุกปจจัยมีคาสูงกวา .65 (Nunnally, 1978)  แสดงวาแบบสอบถามในแตละปจจัย

มีคาความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา(Reliability) และมีความเชื่อม่ันสูง ซ่ึงสามารถนําเครื่องมือนี้ไปเก็บ

ขอมูลกับกลุมเปาหมายได อยางไรก็ตาม คําถามดานกระบวนการจะมีการปรับปรุงตามตําแหนงของ

ผูเชี่ยวชาญตอไป เพ่ือคาดหวังใหคาความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา (Reliability) ของปจจัยนี้มีคาสูงกวา 

.65 จากตารางท่ี 3.1: ซ่ึงในแตละขอคําถามเกือบทุกคําถามมีคาไมต่ํากวา .30 (Field, 2005) แสดง

วา ขอคําถามมีความสัมพันธกันจึงสามารถนําแบบสอบถามนี้ไปใชกับกลุมตัวอยางในการเก็บขอมูล

จริง 

 

 

 

 

 

 

 

 



31 

ตารางท่ี 3.1: คาความสัมพันธของขอคําถาม (n = 40)  

 

ขอคําถาม คา Corrected Item - 

Total Correlation 

คุณคาดานการใชงานการขับรถ (Utilitarian value)  

1. คุณคาดานการใชงานการขับรถนาจะชวยใหทานตัดสินใจเก่ียวกับรถยนตท่ีจะซื้อไดดีข้ึน .574 

2. คุณคาดานการใชงานการขับรถนาจะชวยใหทานหารถยนตท่ีเหมาะสมกับทานได ถาทาน

ตองการจะซื้อรถยนต 

.541 

3. คุณคาดานการใชงานการขับรถนาจะชวยใหทานประเมินรถท่ีทานตองการซื้อรถยนตไดด ี .520 

4. คุณคาดานการใชงานการขับรถนาจะชวยทานหารถยนตท่ีกําลังมองหาอยูได .559 

เลือกสีและความเชื่อในการเลือกรถยนต (Colour Vivideness and Belief)  

1. รถยนตท่ีทานจะซื้อนาจะมีสีท่ีทานตองการ .331 

2. รถยนตท่ีทานจะซื้อนาจะมีสีภายในตามท่ีทานตองการ .494 

3. รถยนตท่ีทานจะซื้อนาจะมีสีภายนอกตามท่ีทานตองการ .446 

4.รถยนตท่ีทานจะซื้อถูกโฉลกกับทาน .699 

5.รถยนตท่ีทานจะซื้อนาจะมีสีท่ีควรจะขายตอไดในอนาคต .679 

6.รถยนตท่ีทานจะซื้อควรมีสีท่ีคนอ่ืนใชเยอะ .571 

7.รถยนตท่ีทานจะซื้อควรมีสีท่ีคนอ่ืนใชนอย .668 

การควบคุม (Control)  

1. รถยนตท่ีทานจะซื้อควรสามารถควบคุมการเคลื่อนไหวไดดี .719 

2. รถยนตท่ีทานจะซื้อควรหมุนพวงมาลัยงาย .513 

3. รถยนตท่ีทานจะซื้อควรหมุนพวงมาลัยไปในทิศทางท่ีทานตองการได .607 

4.รถยนตท่ีทานจะซื้อข้ึนอยูกับประสบการณในการขับข่ีรถยนตของทาน .242 

5.รถยนตท่ีทานจะซื้อควรควบคุมความเร็วรถไดงาย .512 

ความผูกพัน (Involvement)  

1. ทานจะรูสึกผูกพันกับรถยนตท่ีทานจะซื้อ .803 

2. ทานจะเพลิดเพลินในการขับข่ีรถยนตท่ีทานจะซื้อ .735 

3. ทานจะแสดงออกถึงตัวตนของทานผานทางรถยนตท่ีทานจะครอบครอง .611 

4. ทานจะมีความสนใจในรถยนตท่ีทานจะครอบครอง .622 

 

 

 

 

 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.1(ตอ): คาความสัมพันธของขอคําถาม (n = 40)  

 

ขอคําถาม(ตอ) คา Corrected Item - 

Total Correlation 

คุณคาทางสุนทรียภาพ (Hedonic Value)  

1. ทานจะใชรถยนตเปนหนทางทองเท่ียว พักผอน จากการทํางาน .591 

2. ทานจะใชรถยนตเปนความสนุกอยางแทจริง .636 

3.ทานจะใชรถยนตเปนความสนุกสวนตัวของทานเอง .821 

4. ทานจะใชรถยนตทานจะสนุกกับประสบการณใหมๆ ท่ีนาตืน่เตนจากการใชรถยนต .525 

การสงเสริมการขาย (Promotion)  

1. ทานจะซื้อรถยนตเมื่อมีพนักงานขายติดตอมาบอยครั้ง .444 

2. ทานจะซื้อรถยนตเมื่อมีพนักงานขายสุภาพ .649 

3. ทานจะซื้อรถยนตเมื่อมีพนักงานขายสามารถใหขอมูลเก่ียวกับการบริการไดพอเพียง .683 

4. ทานจะซื้อรถยนตเมื่อมีการสงเสริมการขายท่ีมีความหลากหลาย .628 

การรับรูการบริการหลังการขาย (Perceived after-sales service)  

1. ทานจะซื้อรถยนตเมื่อมีข้ันตอนการใชบริการหลังการขายทําไดดี .706 

2. ทานจะซื้อรถยนตเมื่อมีระบบซอมบํารุงท่ีมีคุณภาพ .669 

3. ทานจะซื้อรถยนตเมื่อผลของการบริการหลังการขายรถยนตเปนท่ีนาพอใจ .725 

ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention)  

1. ปจจัยขางตนท้ังหมด จะชวยใหทานตัดสินใจซื้อรถยนตไดงายข้ึน .554 

2. ทานจะเต็มใจแนะนําใหผูอ่ืนซื้อรถยนต โดยพิจารณาจากปจจัยขางตนดังกลาว .711 

3. ทานคิดวาจะซื้อรถยนตท่ีทานตองการในเร็ววันน้ี .809 

4. ประสบการณของทานในการขับรถยนต จะเพ่ิมความตั้งใจซื้อรถยนตของทาน .637 

5. มีความเปนไปไดท่ีทานจะซื้อรถยนต .703 

6. ทานจะซื้อรถยนตในครั้งตอไปเมื่อทานตองการ .668 

 

 นอกจากนั้น ผูวิจัยมีการวิเคราะหการหาความเท่ียงตรงเชิงโครงสราง(Construct Validity) 

ดวย Factor Analysis โดยมีตัวแปรท้ังหมด ดังนี้ 

 1.คุณคาดานการใชงานการขับรถ (Utilitarian value) 

 2.เลือกสีและความเชื่อในการเลือกรถยนต (Color Vividness and Belief) 

 3.การควบคุม (Control) 

 4.ความผูกพัน (Involvement)  

 5.คุณคาทางสุนทรียภาพ (Hedonic Value) 
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 6.การสงเสริมการขาย (Promotion) 

 7.การรับรูการบริการหลังการขาย (Perceived after-sales service) 

 8.ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 

 ผูวิจัยไดออกแบบสอบถามจากโครงสรางขางตนไดจํานวน 37 ขอ ดังนี้ คุณคาดานการใชงาน

การขับรถ มี 4 ขอ เลือกสีและความเชื่อในการเลือกรถยนต มี 7 ขอ การควบคุม มี 5 ขอ ความผูกพัน 

มี 4 ขอ คุณคาทางสุนทรียภาพ  มี 4 ขอ การสงเสริมการขาย มี 4 ขอ การรับรูการบริการหลังการ

ขาย มี 3 ขอ และความตั้งใจซ้ือ มี 6 ขอ ดวยวิธีการ Principal Component Analysis ในการหา

จํานวนขององคปรกอบ (Factor) ท่ีเกิดจากขอคําถามตางๆและกําหนดคาในโปรแกรมสําเร็จรูปเพ่ือ

คํานวณหาคาน้ําหนักของขอคําถามแตละองคประกอบ โดยให Eigenvalue เทากับ  เปนคาต่ําท่ีสุด

ในการควบคุมจํานวนองคประกอบแลวกําหนดคาหมุนแกน Orthogonal แบบ Varimax เพ่ือทําการ

ใหขอคําถามบางตัวท่ีเดิมเปนสมาชิกหลายองคประกอบกลายเปนสมาชิกขององคประกอบใด

องคประกอบหนึ่งอยางเดนชัด  เปนการแยกวาขอคําถามใดควรจะอยูในองคประกอบใด ผลลัพธ คือ 

หลงัจาก หมุนแกน 7 ครั้ง ผูวิจัยไดพิจารณาคาน้ําหนักองคประกอบ(Factor Loading) ของขอ

คําถามตางๆวามีคามากท่ีสุดอยูท่ีองคประกอบใด ก็จะจัดใหอยูในองคประกอบนั้น แตมีขอแมวาคา 

Factor Loading ของแตละขอคําถามควรจะมีคาตั้งแต 0.3 ข้ึนไป เพ่ือแสดงวาตัวแปรนั้นมีความ

เท่ียงตรงเชิงโครงสราง (Collinearity, 2012; ฉัตรศิริ ปยะพิมลสิทธิ์, 2548 และรสริน ศรีสิกานนท, 

2555) ผลลัพธการวัดความเท่ียงตรงของตัวแปรตางๆ ดังนี้ 
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ตารางท่ี 3.2: การวิเคราะหหาโครงสรางท่ีแทจริงของปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือรถยนตของ 

 ลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 UV CV CT IV HV PRO PA PI 

UV1 .461        

UV2 .411        

UV3 .493        

UV4 .558        

CV1  .546       

CV2  .594       

CV3  .661       

CV4  .571       

CV5  .646       

CV6  .711       

CV7  .463       

CT1   .566      

CT2   .559      

CT3   .576      

CT4   .597      

CT5   .515      

IV1    .559     

IV2    .394     

IV3    .626     

IV4    .512     

HV1     .505    

HV2     .527    

HV3     .732    

HV4     .563    

Pro1      .475   

Pro2      .506   

Pro3      .609   

Pro4      .545   

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.2 (ตอ): การวิเคราะหหาโครงสรางท่ีแทจริงของปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือรถยนตของลูกคา

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

PA1       .791  

PA2       .653  

PA3       .526  

PI1        .559 

PI2        .394 

PI3        .637 

PI4        .530 

PI5        .469 

PI6        .506 

 

จากตารางท่ี 3.2: สามารถอธิบายปจจัยดานตางๆไดดังนี้ 

ดานคุณคาดานการใชงาน (Utilitarian Value) 

 จากการวิเคราะหองคประกอบดานความผูกพันตอรถยนต สามารถจัดโครงสรางกลุมของตัว

แปรอิสระตางๆและใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังนี้ ซ่ึงประกอบดวยคําถาม 

จํานวน 4 คําถาม ไดแก คุณคาดานการใชงานนาจะชวยใหทานตัดสินใจเก่ียวกับรถยนตท่ีจะซ้ือไดดี

ข้ึน (UV1) คุณคาดานการใชงานการขับรถนาจะชวยใหทานหารถยนตท่ีเหมาะสมกับทานได ถาทาน

ตองการจะซ้ือรถยนต (UV 2) คุณคาดานการใชงานการขับรถนาจะชวยใหทานประเมินรถท่ีทาน

ตองการซ้ือรถยนตไดดี (UV3) คุณคาดานการใชงานการขับรถนาจะชวยทานหารถยนตท่ีกําลังมองหา

อยูได (UV.4)  

เลือกสีและความเชื่อในการเลือกรถยนต (Color Vividness and Belief) 

 จากการวิเคราะหองคประกอบดานความผูกพันตอรถยนต สามารถจัดโครงสรางกลุมของตัว

แปรอิสระตางๆและใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังนี้ ซ่ึงประกอบดวยคําถาม 

จํานวน 7 คําถาม ไดแก รถยนตท่ีทานจะซ้ือนาจะมีสีท่ีทานตองการ (CV1) รถยนตท่ีทานจะซ้ือนาจะ

มีสีภายในตามท่ีทานตองการ (CV2) รถยนตท่ีทานจะซ้ือนาจะมีสีภายนอกตามท่ีทานตองการ (CV3) 

รถยนตท่ีทานจะซ้ือถูกโฉลกกับทาน (CV4) รถยนตท่ีทานจะซ้ือนาจะมีสีท่ีควรจะขายตอไดในอนาคต 

(CV5) รถยนตท่ีทานจะซ้ือควรมีสีท่ีคนอ่ืนใชเยอะ (CV6) และรถยนตท่ีทานจะซ้ือควรมีสีท่ีคนอ่ืนใช

นอย (CV7)  
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การควบคุม (Control) 

 จากการวิเคราะหองคประกอบดานความผูกพันตอรถยนต สามารถจัดโครงสรางกลุมของตัว

แปรอิสระตางๆและใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังนี้ ซ่ึงประกอบดวยคําถาม 

จํานวน 5 คําถาม ไดแก รถยนตท่ีทานจะซ้ือควรสามารถควบคุมการเคลื่อนไหวไดดี (CT1) รถยนตท่ี

ทานจะซ้ือควรหมุนพวงมาลัยงาย (CT2)  รถยนตท่ีทานจะซ้ือควรหมุนพวงมาลัยไปในทิศทางท่ีทาน

ตองการได (CT3)  รถยนตท่ีทานจะซ้ือข้ึนอยูกับประสบการณในการขับข่ีรถยนตของทาน  (CT4) และ

รถยนตท่ีทานจะซ้ือควรควบคุมความเร็วรถไดงาย (CT5)  

ความผูกพัน (Involvement) 

 จากการวิเคราะหองคประกอบดานความผูกพันตอรถยนต สามารถจัดโครงสรางกลุมของตัว

แปรอิสระตางๆและใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังนี้ ซ่ึงประกอบดวยคําถาม 

จํานวน 4 คําถามไดแก ทานจะรูสึกผูกพันกับรถยนตท่ีทานจะซ้ือ (IV1) ทานจะเพลิดเพลินในการขับข่ี

รถยนตท่ีทานจะซ้ือ (IV2) ทานจะแสดงออกถึงตัวตนของทานผานทางรถยนตท่ีทานจะครอบครอง  

(IV3)   

คุณคาทางสุนทรียภาพ   (Hedonic Value) 

 จากการวิเคราะหองคประกอบดานความผูกพันตอรถยนต สามารถจัดโครงสรางกลุมของตัว

แปรอิสระตางๆและใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังนี้ ซ่ึงประกอบดวยคําถาม 

จํานวน 4 คําถามไดแก ทานจะใชรถยนตเปนหนทางทองเท่ียว พักผอน จากการทํางาน (HV1) ทาน

จะใชรถยนตเปนความสนุกอยางแทจริง (HV2) ทานจะใชรถยนตเปนความสนุกสวนตัวของทานเอง 

(HV3) และทานจะใชรถยนตทานจะสนุกกับประสบการณใหมๆ ท่ีนาตื่นเตนจากการใชรถยนต  (HV4)  

การสงเสริมการขาย (Promotion) 

 จากการวิเคราะหองคประกอบดานความผูกพันตอรถยนต สามารถจัดโครงสรางกลุมของตัว

แปรอิสระตางๆและใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังนี้ ซ่ึงประกอบดวยคําถาม 

จํานวน 4 คําถามไดแก ทานจะซ้ือรถยนตเม่ือมีพนักงานขายติดตอมาบอยครั้ง (PRO1) ทานจะซ้ือ

รถยนตเม่ือมีพนักงานขายสุขภาพ(PRO2) ทานจะซ้ือรถยนตเม่ือมีพนักงานขายสามารถใหขอมูล

เก่ียวกับการบริการไดพอเพียง (PRO3) และทานจะซ้ือรถยนตเม่ือมีการสงเสริมการขายท่ีมีความ

หลากหลาย(PRO4)  

การรับรูการบริการหลังการขาย (Perceived After-Sales Service) 

 จากการวิเคราะหองคประกอบดานความผูกพันตอรถยนต สามารถจัดโครงสรางกลุมของตัว

แปรอิสระตางๆและใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังนี้ ซ่ึงประกอบดวยคําถาม 

จํานวน 3 คําถามไดแก ทานจะซ้ือรถยนตเม่ือมีข้ันตอนการใชบริการหลังการขายทําไดดี  (PA1) ทาน
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จะซ้ือรถยนตเม่ือมีระบบซอมบํารุงท่ีมีคุณภาพ (PA2) และทานจะซ้ือรถยนตเม่ือผลของการบริการ

หลังการขายรถยนตเปนท่ีนาพอใจ (PA3)  

ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 

 จากการวิเคราะหองคประกอบดานความผูกพันตอรถยนต สามารถจัดโครงสรางกลุมของตัว

แปรอิสระตางๆและใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังนี้ ซ่ึงประกอบดวยคําถาม 

จํานวน 6 คําถาม ไดแก ปจจัยขางตนท้ังหมด จะชวยใหทานตัดสินใจซ้ือรถยนตไดงายข้ึน (PI1) ทาน

จะเต็มใจแนะนําใหผูอ่ืนซ้ือรถยนต โดยพิจารณาจากปจจัยขางตนดังกลาว (PI2) ทานคิดวาจะซ้ือ

รถยนตท่ีทานตองการในเร็ววันนี้ (PI3) ประสบการณของทานในการขับรถยนต จะเพ่ิมความตั้งใจซ้ือ

รถยนตของทาน (PI4) มีความเปนไปไดท่ีทานจะซ้ือรถยนต (PI5) และทานจะซ้ือรถยนตในครั้งตอไป

เม่ือทานตองการ (PI6) 

วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 

 ผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูล คือ ขอมูลปฐมภูมิ (primary Data) เปนขอมูลท่ีเก็บ

รวบรวมจากแบบสอบถาม ซ่ึงมีข้ันตอนการเก็บรวบรวมดังตอไปนี้ 

 1.ผูวิจัยศึกษา แนวคิด ทฤษฏี และเอกสารตางๆท่ีเก่ียวของ และสรางแนวคิดในการศึกษา

ตามกระบวนการวิจัย จํานวนแบบสอบถามทั้งหมด 310 ชุด โดยเก็บรวบรวมขอมูลเปนเวลา 20 วัน 

ตั้งแตวันท่ี 9 พฤษภาคม 2557 ถึงวันท่ี  31 พฤษภาคม 2557 

 2.ตรวจสอบขอมูลความถูกตอง และความครบถวนของขอมูลในแบบสอบถามท่ีไดรับกลบัมา

จากผูตอบแบบสอบถามกอนนําเขระบบประมวลผล 

 3.นําแบบสอบถามท่ีผานการตรวจสอบความถูกตอง และครบถวนของขอมูลทําการคัดเลือก

เฉพาะฉบับท่ีสมบูรณ มาลงรหัสตัวเลขในแบบลงรหัสสําหรับประมวลผลขอมูลดวนคอมพิวเตอรตาม

เกณฑของเครื่องมือแตละสวนแลว  จึงนําไปประมวลผลและวิเคราะหขอมูลในข้ันตอนตอไป 

 ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลท่ีเก็บรวบรวมจากหนังสือ ผลงานวิจัย และ

แหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ต ท่ีมีความเก่ียวของกับดาน สวนประสมทางการตลาด และความพึงพอใจ

ของลูกคา โดยใชเปนแนวทางทฤษฎี และวิธีในการกําหนดขอบเขตของการศึกษาในการเก็บรวบรวม

ขอมูล เพ่ือใชอางอิงในการเขียนรายงานผลการวิจัย 

 

3.5 การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 

 ผูวิจัยนําแบบสอบถามท่ีไดจากกลุมตัวอยางมารวบรวม และดําเนินการประมวลผลขอมูลโดย

ใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ และทําการวิเคราะหขอมูลตามข้ันตอน ดังนี้ 

 1.การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความถูกตอง และความสมบูรณของขอมูล

ในแบบสอบถามและแยกแบบสอบถามท่ีและแยกแบบสอบถามท่ีไมสมบรูณออก  
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 2.การใสรหัส(Coding) นําแบบสอบถามท่ีถูกตองเรียบรอยแลว มาลงรหัสตามท่ีไดกําหนดไว 

 3.นําแบบสอบถามท่ีลงรหัสแลวไปบันทึกในเครื่องคอมพิวเตอรลงโปรแกรมประมวลผลโดย

ใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ เพ่ือประมวลผลขอมูล  โดยในการวิจัยครั้งนี้ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05(Level Of Significance) 

 4.การวิเคราะหขอมูลในแบบสอบถาม จะทําการวิเคราะหหาคาทางสถิติตางๆ ดังตอไปนี้  

  4.1การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา(Descriptive Statistic Analysis) 

   4.1.1ขอมูลท่ีเปนตัวแปรเก่ียวกับ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดตอ

เดือน และสถานภาพ และอ่ืนๆ คาสถิติท่ีใช คือการแจกแจงความถ่ี (Frequency) คารอยละ

(Percentage) 

   4.1.2ขอมูลเก่ียวกับคาสถิติท่ีใช คือ การหาคาเฉลี่ย  และสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

   4.1.3ขอมูลเก่ียวกับระดับความคิดเห็น ในดานคุณคาดานการใชงานการขับ

รถ เลือกสีและความเชื่อในการเลือกรถยนต การควบคุม ความผูกพัน คุณคาทางสุนทรียภาพ การ

สงเสริมการขายรถยนต การรับรูการบริการหลังการขาย และความตั้งใจซ้ือ ทําการวิเคราะหโดยหา

คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

   4.1.4ขอมูลสวนท่ีแสดงความคิดเห็นและคําแนะนําเพ่ิมเติม  

  4.2การวิเคราะหสถิติอางอิงเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) ใช

สําหรับคุณคาดานการใชงานสมมติฐาน ดังนี้ 

   4.2.1การวิเคราะหปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือของ ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ

ความตั้งใจซ้ือรถยนตของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร ระหวางเพศ โดยคาสถิติทดสอบแบบกลุม

ตัวอยางเปนอิสระตอกัน(Independent Sample t-test) 

 

3.6 วิธีการทางสถิต ิ

 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามประกอบดวย  

1.คาความเชื่อมั่นของชุดคําถาม (Reliability Of The Test) โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา

(Alpha-Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach, 1970, p. 161)  
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   เม่ือ    

 

  

 

2. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  

     2.1 รอยละ (Percentage) เปนคาสถิติท่ีใชในการเปรียบเทียบความถ่ี หรือจํานวนท่ี

ตองการกับความถ่ีหรือจํานวนท้ังหมด โดยเทียบเปน 100 จะหาคารอยละจากสูตร ดังตอไปนี้ 

(อภินันท จันตะเสนี, 2549 อางใน ภทัรพร เฉลมิบงกช, 2552, หนา 34) 

 
  เม่ือ   P            แทน คารอยละ  

         f   แทน ความถ่ีท่ีตองการแปลงใหเปนคารอยละ  

       N   แทน จํานวนความถ่ีท้ังหมด 

คารอยละจะแสดงความหมายของคาและสามารถนําคาท่ีไดไปเปรียบเทียบกันได   

2.2 คาเฉลี่ย (Mean) หรือ คาเฉลี่ย    

 
 

 

     เม่ือ      

 

 

2.3 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เปนการวัดการกระจาย เขียนแทน

ดวย S.D. หรือ S 

 
หรอื 

แทน คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามท้ังฉบับ  

แทน จํานวนขอคําถามในแบบสอบถาม  

แทน ผลรวมคาคะแนนความแปรปรวนเปนรายขอ  

แทน คะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
 

แทน คาเฉลี่ย  

แทน ผลรวมของคะแนนท้ังหมดในกลุม  

แทน จํานวนของคะแนนในกลุม 
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  เมื่อ     S.D.  

             X 

                  n 

         ∑ 

 

3. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  

3.1 วิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: MRA) เปนการวิเคราะห

ขอมูลเพ่ือหาความสัมพันธระหวางตัวแปรตาม (Dependent Variable) หนึ่งตัวแปร กับตัวแปรอิสระ 

(Independent Variable) ตั้งแต 2 ตัวแปรข้ึนไป ซ่ึงเปนสถิติท่ีใช ในคุณคาดานการใชงานสมมติฐาน

หากทราบคาตัวแปรหนึ่งก็จะทํานายอีกตัวแปรหนึ่งได สามารถเขียนใหอยูในสมการเชิงเสนตรง

รูปแบบคะแนนดิบ ไดดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา, 2551) 

          Ý = b0+b1X1+b2X2+ ··· +bkXk  

  เม่ือ  Ý    คือ คะแนนพยากรณของตัวแปรตาม  

b0    คือ คาคงท่ีของสมการพยากรณในรูปแบบคะแนนดิบ  

b1 ,..., bk   คือ น้ําหนักคะแนนหรือสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปร

อิสระ ตัวท่ี 1 ถึงตัวท่ี k ตํามลําดับ  

X0 ,…, Xk   คือ คะแนนตัวแปรอิสระ ตัวท่ี 1 ถึง ตัวท่ี k  

k     คือ จํานวนตัวแปรอิสระ  

3.2 วิธีการตรวจสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรตามและตัวแปรอิสระทุกตัวพรอมกัน โดย

ทําการวิเคราะหความแปรปรวน (ANOVA) มีสมมติฐานของคุณคาดานการใชงาน คือ H0 : β1 = 

β2 =…= βk = 0 เทียบกับ H1 : มี βi อยางนอย 1 ตัว ท่ี ≠ 0 (i=1,…,k) (กัลยา วานิชยบัญชา, 

2551) 

 

 

 

 

 

 

แทน คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

แทน คาคะแนน  

แทน จํานวนคะแนนแตละกลุม  

แทน ผลรวม 
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ตารางท่ี 3.3: การวิเคราะหความแปรปรวนของการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ  

 

แหลงความแปรปรวน 

(Source of Variance) 

องศาอิสระ 

(df) 

ผลบวกกําลัง

สอง (Sum 

Square: SS) 

ผลบวกกําลังสอง

เฉลี่ย (Mean 

Square: MS) 

F-Statistics 

การถดถอย (Regression) 

 

k SSR MSR    =    SSR 

                     K 

 

F = MSR 

       MSE ความคลาดเคลื่อน 

(Error/ Residual) 

n-k-1 SSE MSE    =     SSE 

                   n-k-

1 

ผลรวม (Total) 

 

n-1 SST  

 

ท่ีมา: กัลยา วานิชยบัญชา. (2551). การวิเคราะหขอมูลหลายตัวแปร. กรงุเทพฯ: จฬุาลงกรณ 

 มหาวิทยาลัย. 

 

  เม่ือ   k  คือ  จํานวนตัวแปรอิสระ  

   n  คือ  จํานวนตัวอยาง  

  SST (Sum Square of Total) คือ คาความแปรปรวนท้ังหมดของ 

 
SSR (Sum Square of Regression) คือ คาความแปรปรวนของ Yเนื่องจาก 

อิทธพิลของ X0 ,…, Xk  

SSE (Sum Square of Error/Sum Square of Residual) คือ คาความ

แปรปรวนของ Y เนื่องจากอิทธิพลอ่ืนๆ ∑ = 1(-) 

MSR (Mean Square of Regression) คือ คาเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y  

เนื่องจากอิทธิพลของ X0 ,…, Xk  

MSE (Mean Square of Error) คือ คํ่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y เนื่องจาก

อิทธิพลอ่ืน  

F คือ คาสถิติทดสอบท่ีพิจารณามีการแจกแจงแบบ F (F-distribution) 

จาก การปฎิเสธ H0 เม่ือคา F ท่ีคํานวณได มีคามากกวา F1- , k, n-k-1  
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3.3 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product-Moment Correlation 

Coefficient) เพ่ือหาความสัมพันธระหวางตัวแปร (บุญชม ศรีสะอาด, 2538 อางใน ภทัรพร  

เฉลมิบงกช, 2552, หนา 38) 

 
  เม่ือ R xy คือ คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน 

∑ คือ  ผลรวมของขอมูลท่ีวัดไดจากตัวแปรตัวท่ี 1 ( X ) 

∑ คือ  ผลรวมของขอมูลท่ีวัดไดจากตัวแปรตัวท่ี 2 ( Y ) 

∑ คือ   ผลรวมของผลคูณระหวางขอมูลตัวแปรท่ี 1 และ 2 

∑X2 คือ   ผลรวมกําลังสองของขอมูลท่ีวัดไดจกตัวแปรตัวท่ี 1 

∑Y คือ  ผลรวมกําลังสองของขอมูลท่ีวัดไดจกตัวแปรตัวท่ี 2 

N คือ  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

โดยท่ีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาอยูระหวาง -1≤ r ≤ 1 ความหมายของคา r คือ 

เครื่องหมายบวกและลบ จะเปนตัวบงบอกถึงทิศทางของความสัมพันธ 

คา r ท่ีมีคาเปนบวก หมายถึง ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน  

คา r ท่ีมีคาเปนลบ   หมายถึง ตวัแปรท้ังสองมีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม  

สําหรับขนาดของความสัมพันธสามารถดูไดจากคา r ท่ีเปนตัวเลข  

คา r ท่ีมีคาสูง (คาเขาใกล 1) หมายถึง มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันและ  

มีสัมพันธกันมาก  

คา r ท่ีมีคาต่ํา (คาเขาใกล -1) หมายถึง มีความสมัพันธในทิศทางตรงกันขาม  

และมีสัมพันธกันนอย  

คา r ท่ีมีคาเปนศูนย หมายถึง ไมมีความสัมพันธกันเลย  

คา r ท่ีมีคาเขาใกลศูนย หมายถึง มีความสัมพันธกันนอย 



บทที4่ 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

ในเรื่องแนวความคิดของการวิจัยปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือรถยนตของลูกคาในเขต

กรงุเทพมหานคร ผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูล ตั้งแตวันท่ี 9 พฤษภาคม 2557 ถึงวันท่ี  31 พฤษภาคม 

2557 โดยใชแบบสอบถามสงผานพนักงานขายถึงกลุมตัวอยางโดยตรง ไดแก กลุมลูกคาท่ีใชบริการ

เลือกซ้ือสินคาในรถยนต จํานวน 310 คน ไดรับแบบสอบถามกลับคืน จํานวน 310 ชุด คิดเปนอัตรา

การตอบกลับประมาณ 100% มีการตอบแบบสอบถามท่ีใชการได มีจํานวน 310 ชุด 

 โดยไดคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ดังนี้ คําถาม

ดานคุณคาดานการใชงานเทากับ .841 คําถามดานเลือกสีและความเชื่อในการเลือกรถยนต เทากับ 

.718  คําถามดานการควบคุมเทากับ .861 คําถามดานความผูกพันเทากับ .877 คําถามดานคุณคา

ทางสุนทรียภาพเทากับ.867  คําถามดานการสงเสริมการขายเทากับ .800 คําถามดานการรับรูการ

บริการหลังการขายเทากับ .871 และ คําถามดานความตั้งใจซ้ือเทากับ .885 แสดงวา แบบสอบถาม

ท้ัง 310 ชุดนี้มีคาความเชื่อม่ันใกลเคียง 1 และไมต่ํากวา .65 (Nunnally, 1978) จึงสามารถนํา

ผลลัพธไปวิเคราะหในข้ันตอไป ผูวิจัยไดดําเนินการวิเคราะหขอมูล และนําเสนอผลการวิเคราะหดังนี้ 

   

4.1 การสรุปขอมูลทางประชากรศาสตร 

 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก การแจกแจง

ความถ่ี คารอยละ เพ่ืออธิบายถึงลักษณะท่ัวไปของตัวแปรขอมูลท่ัวไปของผู ตอบแบบสอบถามซ่ึง

ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน อาชีพ และสถานภาพ  

  

ตารางท่ี 4.1: จํานวนและรอยละของขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามเพศ  

 

เพศ จํานวน(คน) รอยละ 

ชาย 147 47.4 

หญิง 163 52.6 

รวม 310 100.0 
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จากตารางท่ี 4.1: ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามเพศ ใน

กลุมตัวอยางการศึกษาดานเพศของผูตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามมาก

ท่ีสุดเปนเพศหญิงจํานวน 163 คน คิดเปนรอยละไดเทากับ52.6 มากกวาเพศชาย ซ่ึงเพศชายมี

จํานวนท้ังหมด 147 คน คิดเปนรอยละไดเทากับ 47.4 

 

ตารางท่ี 4.2: จํานวนและรอยละของขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามอายุ  

 

อายุ จํานวน(คน) รอยละ 

ต่ํากวา 24ป 83 26.8 

25-35ป 131 42.3 

36-45ป 48 15.5 

46-55ป 29 9.4 

มากกวา 55ป 8 2.6 

เกษียณอายุ 11 3.5 

รวม 310 100 

 

จากตารางท่ี 4.2: ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามอายุในกลุม

ตัวอยางการศึกษาครั้งนี้ ผูตอบแบบสอบถามมากท่ีสุด อายุ 25-35 ป จํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 

42.3 รองลงมา เปนผูบริโภคท่ีมีอายุต่ํากวา 24 ป จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 26.8 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.3: จํานวนและรอยละของขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามระดับการศึกษา  

 

ระดบัการศึกษา จํานวน(คน) รอยละ 

ต่ํากวาปริญญาตรี 57 18.4 

ปริญญาตรี 181 58.4 

ปริญญาโท 61 19.7 

ปริญญาเอก 7 2.3 

อ่ืนๆ 4 1.3 

รวม 310 100.0 

 



45 

 

จากตารางท่ี 4.3: ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามระดับ

การศึกษา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาสูงสุด ปริญญาตรี จํานวน 181 คน คิดเปนรอยละ 

58.4 รองลงเปนผูท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุด ปริญญาโท จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 19.7 

ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.4: จํานวนและรอยละของขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามรายไดตอเดือน 

 

รายไดตอเดือน จํานวน(คน) รอยละ 

ต่ํากวา 30,000บาท 162 52.3 

30,001-35,000บาท 76 24.5 

35,001-45,000บาท 28 9.0 

มากกวา 45,000บาท 44 14.2 

รวม 310 100 

 

จากตารางท่ี 4.4: ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามระดับ

รายไดตอเดือน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน ต่ํากวา 30,000 บาท จํานวน 162 คน 

คิดเปนรอยละ 52.3 รองลงมาเปนมีรายไดตอเดือน 30,001 - 35,000 บาท จํานวน 76 คน คิดเปน

รอยละ 24.5 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.5: จํานวนและรอยละของขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามอาชีพ  

 

อาชีพ จํานวน(คน) รอยละ 

นิสิต/นกัศึกษา 77 24.8 

ธุรกิจสวนตัว 75 24.2 

พนักงานบริษัทเอกชน 107 34.5 

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 33 10.6 

รับจาง 16 5.2 

อ่ืนๆ 2 0.6 

รวม 310 100.0 
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จากตารางท่ี 4.5: ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามระดับ

อาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 

34.5 รองลงเปนคือ นิสิต/นักศึกษา จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 24.8 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.6: จํานวนและรอยละของขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามสถานภาพ  

 

สถานภาพ จํานวน(คน) รอยละ 

โสด 206 66.5 

แตงงาน 94 30.3 

หยาราง 10 3.2 

รวม 310 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.6: ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามระดับ

สถานภาพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน โสด จํานวน 206 คน คิดเปนรอยละ 66.5 รองลงมา 

คือ แตงงาน จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 30.3. ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.7: จํานวนและรอยละของขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามจํานวนรถยนตก่ี

คันตอคน 

 

จํานวนรถยนต(ก่ีคันตอคน) จํานวน(คน) รอยละ 

รถคันแรก 181 58.4 

รถคันท่ี 2 79 25.5 

รถคันท่ี 3 31 10.0 

มีรถยนตมากกวา 4 คัน 19 6.1 

รวม 310 100.0 

  

จากตารางท่ี 4.7: ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามจํานวน

รถยนตก่ีคันตอคน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน รถคันแรก จํานวน 181 คน คิดเปนรอยละ 58.4 

รองลงมา คือ รถคันท่ี 2 จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 25.5. ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.8: จํานวนและรอยละของขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามประเภทรถยนตท่ี

ซ้ือ 

 

ประเภทรถยนตท่ีซ้ือ จํานวน(คน) รอยละ 

รถเกง 211 68.1 

รถกระบะ 48 15.5 

รถตู 11 3.5 

รถเอสยูวี 40 12.9 

รวม 310 100.0 

  

จากตารางท่ี 4.8: ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามประเภท

รถยนตท่ีซ้ือ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน รถเกง จํานวน 211 คน คิดเปนรอยละ 68.1 รองลงมา 

คือ รถกระบะ จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 15.5. ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.9: จํานวนและรอยละของขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามระยะเวลาท่ีจะซ้ือ

รถยนต 

 

ระยะเวลาท่ีจะซ้ือรถยนต จํานวน(คน) รอยละ 

1 สัปดาห 10 3.2 

1 เดือน 17 5.5 

3 เดือน 32 10.3 

6 เดือน 68 21.9 

1 ป 183 59.0 

รวม 310 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.9: ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามระยะเวลา

ท่ีจะซ้ือรถยนต ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน 1 ป จํานวน 183 คน คิดเปนรอยละ 59.0 

รองลงมา คือ 6 เดือนจํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 21.9. ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.10: จํานวนและรอยละของขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามปจจัยในการซ้ือ

รถยนต 

 

ปจจัยในการซ้ือรถยนต จํานวน(คน) รอยละ 

ราคา 32 10.3 

การใชงาน 159 51.3 

ภาพลกัษณของแบรนด 29 9.4 

ประหยัดน้ํามัน 41 13.2 

ประกันภัย 8 2.6 

โปรโมชั่น 5 1.6 

บริการหลังการขาย 32 10.3 

อ่ืนๆ 4 1.3 

รวม 310 100.0 

  

 จากตารางท่ี 4.10: ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามปจจัยใน

การซ้ือรถยนต ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน การใชงาน จํานวน 159 คน คิดเปนรอยละ 51.3 

รองลงมา คือ ประหยัดน้ํามัน จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 13.2 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.11: จํานวนและรอยละของขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามอิทธิพลในการ

ซ้ือรถยนต 

 

อิทธิผลในการซ้ือรถยนต จํานวน(คน) รอยละ 

ตัวเอง 114 36.8 

ครอบครัว 126 40.6 

สื่อโฆษณา 2 0.6 

ริวิวรถยนต 12 3.9 

มอเตอรโชว 13 4.2 

ประสบการณตรงจากผูท่ีเคยใช 33 10.6 

การทดสอบรถยนต 8 2.6 

         (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.11(ตอ): จํานวนและรอยละของขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามอิทธิพลใน   

 การซ้ือรถยนต 

 

อ่ืนๆ 2 0.6 

รวม 310 100.0 

  

จากตารางท่ี 4.11: ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามอิทธิพล

ในการซ้ือรถยนต ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน ครอบครัว จํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 40.6 

รองลงมา คือ ตัวเอง จํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 36.8 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.12: จํานวนและรอยละของขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามเหตุผลในการ

ซ้ือรถยนต 

 

เหตุผลในการซ้ือรถยนต จํานวน(คน) รอยละ 

เสริมภาพลักษณตัวเอง 61 19.7 

ขนสงสินคา 34 11.0 

ขับไปทํางาน  165 53.2 

ไปเท่ียวตางจังหวัด 50 16.1 

รวม 310 100.0 

  

 จากตารางท่ี 4.12: ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรจําแนกตามเหตุผลใน

การซ้ือรถยนต ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน ขับไปทํางาน จํานวน 165 คน คิดเปนรอยละ 53.2 

รองลงมา คือ ตัวเอง จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 19.7ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.13: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของคุณคาดานการใชงาน 

 

คุณคาดานการใชงาน  

(Utilitarian value) 

MEAN S.D. ระดับ 

ควาคิดเห็น 

1. คุณคาดานการใชงานนาจะชวยใหทานตัดสินใจเก่ียวกับ

รถยนตท่ีจะซ้ือไดดีข้ึน 

3.5677 1.11198 มาก 

2. คุณคาดานการใชงานนาจะชวยใหทานหารถยนตท่ี

เหมาะสมกับทานได ถาทานตองการจะซ้ือรถยนต 

3.6484 1.03760 มากท่ีสุด 

3. คุณคาดานการใชงานนาจะชวยใหทานประเมินรถท่ีทาน

ตองการซ้ือรถยนตไดดี 

3.8226 .93691 มากท่ีสุด 

4. คุณคาดานการใชงานนาจะชวยทานหารถยนตท่ีกําลังมอง

หาอยูได 

3.7258 1.02980 มากท่ีสุด 

เฉลี่ย 3.6911 1.02907 มากท่ีสุด 

 

จากตารางท่ี 4.13: พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นของคุณคาดานการใชงาน โดย

ภาพรวมอยูในระดับเห็นดวยมากท่ีสุด ( x̄  =  3.6911) และเม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ย

สูงสุดคือ คุณคาดานการใชงานนาจะชวยใหทานประเมินรถท่ีทานตองการซ้ือรถยนตไดดี ( x̄  =  

3.8226) รองลงมาคือ คุณคาดานการใชงานนาจะชวยทานหารถยนตท่ีกําลังมองหาอยูได ( x̄  =  

3.7258) และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําสุดคือ คุณคาดานการใชงานนาจะชวยใหทานตัดสินใจเก่ียวกับรถยนต

ท่ีจะซ้ือไดดีข้ึน ( 

 

x̄  =  3.5677) 

ตารางท่ี 4.14: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของเลือกสีและความเชื่อในการ

เลือกรถยนต  

 

เลือกสีและความเช่ือในการเลือกรถยนต   

(Color Vividness and Belief) 

MEAN S.D. ระดับ 

ความคิดเห็น 

1. รถยนตท่ีทานจะซื้อนาจะมีสีท่ีทานตองการ 3.8194 .92412 มากท่ีสุด 

2. รถยนตท่ีทานจะซื้อนาจะมีสีภายในตามท่ีทานตองการ 3.7097 .95848 มากท่ีสุด 

3. รถยนตท่ีทานจะซื้อนาจะมีสีภายนอกตามท่ีทานตองการ 3.7903 2.50783 มากท่ีสุด 

4.รถยนตท่ีทานจะซื้อถูกโฉลกกับทาน 3.6935 1.01746 มาก 

         (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.14 (ตอ): คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของเลือกสีและความเชื่อ

ในการเลือกรถยนต  

 

5.รถยนตท่ีทานจะซ้ือนาจะมีสีท่ีควรจะขายตอไดในอนาคต 3.6000 1.10661 มาก 

6.รถยนตท่ีทานจะซ้ือควรมีสีท่ีคนอ่ืนใชเยอะ 3.2484 1.13758 มาก 

7.รถยนตท่ีทานจะซ้ือควรมีสีท่ีคนอ่ืนใชนอย 3.5226 1.02294 มาก 

เฉลี่ย 3.6263 1.23929 มาก 

  

จากตารางท่ี 4.14: พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นของเลือกสีและความเชื่อในการ

เลือกรถยนต โดยภาพรวมอยูในระดับเห็นดวยมาก ( x̄  = 3.6263) และเม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอ

ท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ รถยนตท่ีทานจะซ้ือนาจะมีสีท่ีทานตองการ ( x̄  = 3.8194) รองลงมาคือ รถยนต

ท่ีทานจะซ้ือนาจะมีสีภายนอกตามท่ีทานตองการ ( x̄  = 3.7903) และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําสุดคือ รถยนต

ท่ีทานจะซ้ือควรมีสีท่ีคนอ่ืนใชเยอะ ( 

 

x̄  =  3.5226) 

ตารางท่ี 4.15: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของการควบคุม 

  

การควบคุม 

(Control) 

MEAN S.D. ระดับความ

คิดเห็น 

1. รถยนตท่ีทานจะซ้ือควรสามารถควบคุมการเคลือ่นไหว

ไดดี 

3.7645 1.07909 มากท่ีสุด 

2. รถยนตท่ีทานจะซ้ือควรหมุนพวงมาลัยงาย 3.7548 1.04799 มากท่ีสุด 

3. รถยนตท่ีทานจะซ้ือควรหมุนพวงมาลัยไปในทิศทางท่ี

ทานตองการได 

3.8968 .99951 มากท่ีสุด 

4.รถยนตท่ีทานจะซ้ือข้ึนอยูกับประสบการณในการขับข่ี

รถยนตของทาน 

3.5516 1.08338 มาก 

5.รถยนตท่ีทานจะซ้ือควรควบคุมความเร็วรถไดงาย 3.6903 1.01489 มาก 

เฉลี่ย 3.7316 1.04497 มากท่ีสุด 

 

จากตารางท่ี 4.15: พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นของการควบคุม โดยภาพรวมอยู

ในระดับเห็นดวยมากท่ีสุด ( x̄  = 3.7316) และเม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ 
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รถยนตท่ีทานจะซ้ือควรหมุนพวงมาลัยไปในทิศทางท่ีทานตองการได  ( x̄  = 3.8968) รองลงมาคือ 

รถยนตท่ีทานจะซ้ือควรสามารถควบคุมการเคลื่อนไหวไดดี (x̄  = 3.7645) และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําสุดคือ 

รถยนตท่ีทานจะซ้ือข้ึนอยูกับประสบการณในการขับข่ีรถยนตของทาน  ( x̄

 

  =  3.5516) 

ตารางท่ี 4.16: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของความผูกพัน  

 

ความผูกพัน  

(Involvement) 

MEAN S.D. ระดับ 

ความคิดเห็น 

1. ทานจะรูสึกผูกพันกับรถยนตท่ีทานจะซ้ือ 3.8323 .94386 มากท่ีสุด 

2. ทานจะเพลิดเพลินในการขับข่ีรถยนตท่ีทานจะซ้ือ 3.7710 .98654 มากท่ีสุด 

3. ทานจะแสดงออกถึงตัวตนของทานผานทางรถยนตท่ี

ทานจะครอบครอง 

3.7226 1.02736 มากท่ีสุด 

4. ทานจะมีความสนใจในรถยนตท่ีทานจะครอบครอง 3.8355 1.00582 มากท่ีสุด 

เฉลี่ย 3.7904 .99089 มากท่ีสุด 

 

จากตารางท่ี 4.16: พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นของความผูกพัน  โดยภาพรวม

อยูในระดับเห็นดวยมากท่ีสุด ( x̄  = 3.7904) และเม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ 

ทานจะมีความสนใจในรถยนตท่ีทานจะครอบครอง ( x̄  = 3.8355) รองลงมาคือ ทานจะรูสึกผูกพันกับ

รถยนตท่ีทานจะซ้ือ ( x̄  = 3.8323) และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําสุดคือ ทานจะแสดงออกถึงตัวตนของทาน

ผานทางรถยนตท่ีทานจะครอบครอง ( 

 

x̄  =  3.7226) 

ตารางท่ี 4.17: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของคุณคาทางสุนทรียภาพ    

 

คุณคาทางสุนทรียภาพ    

(Hedonic Value) 

MEAN S.D. ระดับ 

ความคิดเห็น 

1. ทานจะใชรถยนตเปนหนทางทองเท่ียว พักผอน จากการ

ทํางาน 

3.7871 1.04579 มากท่ีสุด 

2. ทานจะใชรถยนตเปนความสนุกอยางแทจริง 3.6645 1.05067 มากท่ีสุด 

3.ทานจะใชรถยนตเปนความสนุกสวนตัวของทานเอง 3.7226 1.06753 มากท่ีสุด 

        (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.17 (ตอ): คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของคุณคาทาง 

 สุนทรียภาพ    

 

4. ทานจะใชรถยนตทานจะสนุกกับประสบการณใหมๆ ท่ี

นาตื่นเตนจากการใชรถยนต 

3.7258 .93423 มากท่ีสุด 

เฉลี่ย 3.725 1.02456 มากท่ีสุด 

 

จากตารางท่ี 4.17: พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นของคุณคาทางสุนทรียภาพ   โดย

ภาพรวมอยูในระดับเห็นดวยมากท่ีสุด ( x̄  = 3.725) และเม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ย

สูงสุดคือ ทานจะใชรถยนตเปนหนทางทองเท่ียว พักผอน จากการทํางาน ( x̄  = 3.7871) รองลงมาคือ 

ทานจะใชรถยนตทานจะสนุกกับประสบการณใหมๆ ท่ีนาตื่นเตนจากการใชรถยนต (x̄  = 3.7258) 

และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําสุดคือ ทานจะใชรถยนตเปนความสนุกอยางแทจริง ( 

 

x̄  =  3.6645) 

ตารางท่ี 4.18: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของการสงเสริมการขาย 

 

การสงเสริมการขาย  

(Promotion) 

MEAN S.D. ระดับ 

ความคิดเห็น 

1. ทานจะซ้ือรถยนตเม่ือมีพนักงานขายติดตอมาบอยครั้ง 3.0968 1.22685 มาก 

2. ทานจะซ้ือรถยนตเม่ือมีพนักงานขายสุภาพ 3.4677 1.17026 มาก 

3. ทานจะซ้ือรถยนตเม่ือมีพนักงานขายสามารถใหขอมูล

เก่ียวกับการบริการไดพอเพียง 

3.6194 1.04755 มาก 

4. ทานจะซ้ือรถยนตเม่ือมีการสงเสริมการขายท่ีมีความ

หลากหลาย 

3.7387 1.03003 มากท่ีสุด 

เฉลี่ย 3.4807 1.11867 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.18: พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นของการสงเสริมการขายโดยภาพ

รวมอยูในระดับเห็นดวยมาก ( x̄  = 3.4807) และเม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ 

ทานจะซ้ือรถยนตเม่ือมีการสงเสริมการขายท่ีมีความหลากหลาย ( x̄  = 3.7387) รองลงมาคือ ทานจะ

ซ้ือรถยนตเม่ือมีพนักงานขายสามารถใหขอมูลเก่ียวกับการบริการไดพอเพียง  ( x̄  = 3.6194) และขอท่ี

มีคาเฉลี่ยต่ําสุดคือ ทานจะซ้ือรถยนตเม่ือมีพนักงานขายติดตอมาบอยครั้ง ( x̄  =  3.0968) 
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ตารางท่ี 4.19: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของการรับรูการบริการหลังการ

ขาย 

 

การรับรูการบริการหลังการขาย  

(Perceived after-sales service) 

MEAN S.D. ระดับ 

ความคิดเห็น 

1. ทานจะซ้ือรถยนตเม่ือมีข้ันตอนการใชบริการหลังการ

ขายทําไดดี 

3.8226 1.08123 มากท่ีสุด 

2. ทานจะซ้ือรถยนตเม่ือมีระบบซอมบํารุงท่ีมีคุณภาพ 3.7710 1.13597 มากท่ีสุด 

3. ทานจะซ้ือรถยนตเม่ือผลของการบริการหลังการขาย

รถยนตเปนท่ีนาพอใจ 

3.9806 1.01427 มากท่ีสุด 

เฉลี่ย 3.8581 1.07716 มากท่ีสุด 

 

จากตารางท่ี 4.19: พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นของการรับรูการบริการหลังการ

ขาย รถยนต โดยภาพรวมอยูในระดับเห็นดวยมากท่ีสุด ( x̄  = 3.8581) และเม่ือพิจารณารายขอพบวา 

ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ทานจะซ้ือรถยนตเม่ือผลของการบริการหลังการขายรถยนตเปนท่ีนาพอใจ  ( x̄  

= 3.9806) รองลงมาคือ ทานจะซ้ือรถยนตเม่ือมีข้ันตอนการใชบริการหลังการขายทําไดดี  (x̄  = 

3.8226) และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําสุดคือ ทานจะซ้ือรถยนตเม่ือมีระบบซอมบํารุงท่ีมีคุณภาพ ( 

 

x̄  =  

3.7710) 

ตารางท่ี 4.20: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของความตั้งใจซ้ือ 

 

ความตั้งใจซ้ือ 

(Purchase Intention) 

MEAN S.D. ระดับ 

ความคิดเห็น 

1. ปจจัยขางตนท้ังหมด จะชวยใหทานตัดสินใจซ้ือรถยนต

ไดงายข้ึน 

3.7871 .96534 มากท่ีสุด 

2. ทานจะเต็มใจแนะนําใหผูอ่ืนซ้ือรถยนต โดยพิจารณา

จากปจจัยขางตนดังกลาว 

3.6290 .95927 มาก 

        (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.20 (ตอ): คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของความตั้งใจซ้ือ 

 

3. ทานคิดวาจะซ้ือรถยนตท่ีทานตองการในเร็ววันนี้ 3.6516 1.00866 มากท่ีสุด 

4. ประสบการณของทานในการขับรถยนต จะเพ่ิมความ

ตั้งใจซ้ือรถยนตของทาน 

3.6935 .97524 มากท่ีสุด 

5. มีความเปนไปไดท่ีทานจะซ้ือรถยนต 3.7129 .99424 มากท่ีสุด 

6. ทานจะซ้ือรถยนตในครั้งตอไปเม่ือทานตองการ 3.7871 1.00153 มากท่ีสุด 

เฉลี่ย 4.4522 1.18086 มากท่ีสุด 

 

จากตารางท่ี 4.20: พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นของความตั้งใจซ้ือโดยภาพ

รวมอยูในระดับเห็นดวยมากท่ีสุด ( x̄  = 4.4522) และเม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุด

คือ ปจจัยขางตนท้ังหมด จะชวยใหทานตัดสินใจซ้ือรถยนตไดงายข้ึน และทานจะซ้ือรถยนตในครั้ง

ตอไปเม่ือทานตองการ ( x̄  = 3.7871) รองลงมาคือ ประสบการณของทานในการขับรถยนต จะเพ่ิม

ความตั้งใจซ้ือรถยนตของทาน (x̄  = 3.6935) และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําสุดคือ ทานจะเต็มใจแนะนําให

ผูอ่ืนซ้ือรถยนต โดยพิจารณาจากปจจัยขางตนดังกลาว ( 

  

x̄  =  3.6290) 

4.2 ผลการวิเคราะหขอมูลตามสมติฐาน 

 ขอมูลดานคุณคาดานการใชงาน เลือกสีและความเชื่อในการเลือกรถยนต การควบคุม ความ

ผูกพัน คุณคาทางสุนทรียภาพ การสงเสริมการขาย การรับรูการบริการหลังการขาย และความตั้งใจ

ซ้ือ 
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ตารางท่ี 4.21: การวิเคราะหสหสัมประสิทธิ์แบบเพียรสัน(Pearson’s Correlation Coefficient) ของปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือรถยนตของลูกคาในเขต

กรงุเทพมหานคร 

 

Varibles Mean S.D. Cronbach’s 

Alpha 

คุณคาดาน

การใช 

(Sum UV) 

เลือกสีและ

ความเชื่อใน

การเลอืก

รถยนต

(Sum CV) 

การควบคุม 

(Sum CT) 

ความ

ผูกพัน 

(Sum IV) 

คุณคา

ทาง

สุนทรีย

ภาพ 

(Sum 

HV) 

การสงเสริม

การขาย

(Sum Pro) 

การรับรู

การบริการ

หลงัการ

ขาย 

(Sum PA) 

ความตั้งใจ

ซื้อ 

(Sum PI) 

คุณคาดานการใช(Sum 

UV) 

3.6911 .86483 .860 1        

เลือกสีและความเชื่อใน

การเลอืกรถยนต(Sum 

CV) 

3.6263 .82010 .718 .624** 1       

การควบคุม 

(Sum CT) 

3.7316 .83792 .861 .696** .663** 1      

ความผูกพัน 

(Sum IV) 

3.7903 .84689 .877 .706** .664** .750** 1     

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.21(ตอ): การวิเคราะหสหสัมประสิทธิ์แบบเพียรสัน(Pearson’s Correlation Coefficient) ของปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือรถยนตของลูกคาในเขต

กรงุเทพมหานคร 

 

Varibles Mean S.D. Cronbach’s 

Alpha 

คุณคาดาน

การใช 

(Sum UV) 

เลือกสีและ

ความเชื่อใน

การเลอืก

รถยนต

(Sum CV) 

การควบคุม 

(Sum CT) 

ความ

ผูกพัน 

(Sum IV) 

คุณคา

ทาง

สุนทรีย

ภาพ 

(Sum 

HV) 

การสงเสริม

การขาย

(Sum Pro) 

การรับรู

การบริการ

หลงัการ

ขาย 

(Sum PA) 

ความตั้งใจ

ซื้อ 

(Sum PI) 

คุณคาทางสุนทรียภาพ 

(Sum HV) 

3.7250 .86741 .867 .714** .646** .711** .764** 1    

การสงเสริมการขาย(Sum 

Pro) 

3.4806 .88704 .800 .555** .552** .494** .582** .595** 1   

การรับรูการบริการหลงั

การขาย 

(Sum PA) 

3.8581 .96165 .871 .718** .616** .778** .759** .698** .567** 1  

ความตั้งใจซื้อ 

(Sum PI) 

3.7102 .78460 .885 .661** .688** .703** .714** .669** .667** .751** 1 

 

**มีนัยสําคัญท่ีทางสถิติท่ีระดับ .01 
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จากตารางท่ี 4.21 : สามารถอธิบายสมมติฐานท่ีตั้งไวได 

 สมมติฐานขอท่ี 1 ปจจัยดานคุณคาดานการใชงาน มีความสัมพันธในเชิงบวก  จากผลการ

วิเคราะหพบวา คุณคาดานการใชงานของลูกคา (Pearson’s Correlation = .661) อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ .01 

สมมติฐานขอท่ี 2 ปจจัยดานเลือกสีและความเชื่อในการเลือกรถยนต มีความสัมพันธในเชิง

บวก จากผลการวิเคราะหพบวา เลือกสีและความเชื่อในการเลือกรถยนตของลกูคา (Pearson’s 

Correlation = .688) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

สมมติฐานขอท่ี 3 ปจจัยดานการควบคุม มีความสัมพันธในเชิงบวก จากผลการวิเคราะห

พบวา การควบคุมรถยนตของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร (Pearson’s Correlation = .703) อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

สมมติฐานขอท่ี 4 ปจจัยดานความผูกพัน มีความสัมพันธในเชิงบวก จากผลการวิเคราะห

พบวา ความผูกพันของลูกคา (Pearson’s Correlation = .714) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ.01 

สมมติฐานขอท่ี 5 ปจจัยดานคุณคาทางสุนทรียภาพ มีความสัมพันธในเชิงบวก จากผลการ

วิเคราะหพบวา คุณคาทางสุนทรียภาพ (Pearson’s Correlation = .669) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ท่ีระดับ .01 

สมมติฐานขอท่ี 6 ปจจัยดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธในเชิงบวก จากผลการ

วิเคราะหพบวา การสงเสริมการขาย (Pearson’s Correlation = .667) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ .01 

สมมติฐานขอท่ี 7 ปจจัยดานการรับรูการบริการหลังการขาย มีความสัมพันธในเชิงบวก จาก

ผลการวิเคราะหพบวา การรับรูการบริการหลังการขาย (Pearson’s Correlation = .751) อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

ขอมูลจากตารางการวิเคราะหความแปรปรวนของการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ ยืนยันวามี

ตัวแปรอิสระ (คุณคาดานการใชงาน เลือกสีและความเชื่อในการเลือกรถยนต การควบคุม ความ

ผูกพัน คุณคาทางสุนทรียภาพ การสงเสริมการขาย การรับรูการบริการหลังการขาย) ท่ีมีอิทธิพลตอ

ตัวแปรตาม (ความตั้งใจซ้ือ) อยางมีนัยทางสิติท่ีระดับ .01 
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ตารางท่ี 4.22: การวิเคราะหความแปรปรวนของการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ 

 

 ANOVAa 

 

Model Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig 

1  Regression 

    Residual 

    Total 

133.850 7 19.121 102.446 .000b 

56.368 302 .187   

190.218 309    

 

a.Dependent Variable: SumPI 

b.Predictors:(Constant), SumPA, SumPro, SumCV, SumUV, SumHV, SumCT, Sum 

 

วิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
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ตารางท่ี 4.23: การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของความ 

 ผูกพัน คุณคาดานการใชงาน เลือกสีและความเชื่อในการเลือกรถยนต การควบคุม  

 ความผูกพัน คุณคาทางสุนทรียภาพ การสงเสริมการขาย การรับรูการบริการหลังการ 

 ขาย และความตั้งใจซ้ือ 

 

Dependent Variable : Purchase Intention, r = 0.839, R2 = 0.704, Constant(a) = 0.435 

Independent variables r β 
Std. 

error 
t Sig. 

Toleranc

e 
VIF 

 (Constant) 

  

0.129 3.365 0.001 

  คุณคาดานการใชงาน 

(SumUV) 0.661 0.029 0.047 0.556 0.578 0.364 

2.74

4 

เลือกสีและความเชื่อในการเลือก

รถยนต 

(SumCV) 0.688 

0.205*

* 0.045 4.382 0.000 0.449 

2.22

6 

การควบคุม 

(SumCT) 0.703 0.121 0.054 2.093 0.037 0.295 

3.39

4 

ความผูกพัน 

(SumIV) 0.714 0.097 0.055 1.647 0.101 0.280 

3.56

9 

คุณคาทางสุนทรียภาพ 

(SumHV) 0.669 -0.001 0.050 -0.013 0.990 0.319 

3.13

6 

การสงเสริมการขาย 

(SumPro) 0.667 

0.256*

* 0.037 6.101 0.000 0.557 

1.79

5 

การรับรูการบริการหลังการขาย 

(SumPA) 0.751 

0.292*

* 0.047 5.034 0.000 0.292 

3.42

0 

 ** มีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 

  

สมมติฐานขอท่ี 8 ความตั้งใจซ้ือรถยนตของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร ความกังวลใจใน

การใชระบบคอมพิวเตอร มีอํานาจการวิเคราะหเก่ียวกับความพึงพอใจของลูกคา ในเขต

กรงุเทพมหานคร จากผลการวิเคราะหพบวา ดานการรับรูการบริการหลังการขาย ( β = .292**) 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติของระดับ .01 สวนความคิดเห็นเก่ียวกับการสงเสริมการขาย ( β = .256**) 
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อยางมีนัยสําคัญทางสถิติของระดับ .01  และเลือกสีและความเชื่อในการเลือกรถยนต ( β = .205**) 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติของระดับ .01  สวนคุณคาดานการใชงาน การควบคุม ความผูกพัน และ

คุณคาทางสุนทรียภาพ  ไมมีอํานาจวิเคราะหเก่ียวกับความตั้งใจซ้ือ 

จากตารางท่ี 4.23: สามารถอธิบายสมมติฐานท่ีตั้งไวได ดังตอไปนี้ 

 จากการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ดวยวิธีการ Enter 

พบวา ตัวแปรตนสามารถวิเคราะหความตั้งใจซ้ือรถยนตในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะหจะ

เห็นไดวา เลือกสีและความเชื่อในการเลือกรถยนต  (Sig = 0.000) การสงเสริมการขาย (Sig = 

0.000)  การรับรูการบริการหลังการขาย (Sig = 0.000) และการควบคุม (Sig = .037 )  แสดงวา 

ปจจัยดังกลาวสามารถวิเคราะหความตั้งใจซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร ไดทางสถิติอยางมีนัยสําคัญท่ี

ระดับ .01  ในขณะท่ีปจจัยคุณคาทางสุนทรียภาพ (Sig = 0.990) คุณคาดานการใชงาน (Sig = .578)  

และความผูกพัน (Sig = 0.101)   ไมมีระดับนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 แสดงวา ปจจัยดานดังกลาวไม

สามารถวิเคราะหความตั้งใจซ้ือรถยนตในเขตกรุงเทพมหานคร โดยตัวแปรตนท่ีมีอํานาจมาวิเคราะหท่ี

ดีท่ีสุดคือ ปจจัยดานการรับรูการบริการหลังการขาย โดยมีคาสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณ

เทากับ 0.292 รองลงมา คือ ปจจัยดานการสงเสริมการขาย มีคาสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณ

เทากับ 0.256  และปจจัยดานเลือกสีและความเชื่อในการเลือกรถยนต มีคาสัมประสิทธิ์ถดถอยของ

ตัวพยากรณเทากับ 0.205 โดยตัวแปรท้ัง 3 ตัวนี้ สามารถรวมอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจ

ซ้ือรถยนตในเขตกรุงเทพมหานคร ไดรอยละ 70.4 และมีความคลาดเคลื่อนของการพยากรณท่ี ± 

0.129 ซ่ึงผูวิจัยสามารถสรางสมการถดถอย ท่ีมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 และจากการพิจารณา

จากคา Beta ใน Standardized Coefficients ซ่ึงสามารถอธิบายไดวาปจจัยท้ัง 3 ปจจัย โดยมีการ

เรียงลําดับจากมากไปนอย ไดแก ดานการบริการหลังการขาย และดานการสงเสริมการขาย 

หมายความวา มีองคประกอบท้ัง 3 ดานนี้มากข้ึนจะทําใหลูกคามีความตั้งใจซ้ือรถยนตในเขต

กรงุเทพมหานคร ไดดังตอไปนี้ 

 Y (ความพึงพอใจในความตั้งใจซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร) = .435+ .292 (การบริการหลัง

การขายรถยนต) + .256 (ปจจัยดานการสงเสริมการขาย) + .205 (เลือกสีและความเชื่อในการเลือก

รถยนต) จากสมการจะเห็นไดวา  

 ถาเพ่ิมปจจัยดานการบริการหลังการขายรถยนต 1 หนวยในขณะท่ีปจจัยดานอ่ืน ๆ คงท่ี 

ความพึงพอใจ ในความตั้งใจซ้ือรถยนตของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร จะเพ่ิมข้ึนเปน .292 หนวย 

 ถาเพ่ิมปจจัยดานสงเสริมการขาย 1 หนวยในขณะท่ีปจจัยดานอ่ืน ๆ คงท่ี ความตั้งใจซ้ือ

รถยนตตอตัวแทนจําหนายรถยนต จะเพ่ิมข้ึนเปน .256 หนวย 

 จากกรอบแนวคิดในการวิจัย สามารถสรุปผลการทดสอบดวยการวิเคราะหเชิงพหุคูณ 
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ภาพท่ี 4.1 : แนวคิดปจจัยท่ีมีอิทธิตอความตั้งใจซ้ือรถยนตของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ปจจัยการควบคุม (Control) 

ปจจัยความผูกพัน (Involvement) 

ปจจัยคุณคาทางสุนทรียภาพ (Hedonic Value)   

   

ปจจัยการสงเสริมการขาย (Promotion) 

ความตั้งใจซ้ือรถยนตของ

ลูกคา 

(Purchase Intentions) 

ปจจัยการทดสอบการขับรถ (Utilitarian Value) 

H1 : β = 0.029, r = 0.661 

H2 : β = 0.205, r = 0.688 

H3 : β = 0.121, r = 0.703 

H4 : β = 0.097, r = 0.714 

H5 : β = -0.001, r = 0.669 

H6 : β = 0.256, r = 0.667 

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

หมายถึง มีอิทธิพลหรือมีความสัมพันธในเชิงบวก 

หมายถึง ไมมีอิทธิพลหรือไมมีความสัมพันธในเชิงบวก 

ปจจัยการรับรูการบริการหลังการขาย (Perceived After-Sales Service) 

H7 : β = 0.292, r = 0.751 

ปจจัยเลือกสีและความเชื่อในการเลือกรถยนต (Color Vividness and Belief) 
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 จากภาพท่ี  4.1 จะเห็นไดวาดาน ปจจัยการทดสอบการขับรถ (Utilitarian Value)  ปจจัย

การควบคุม (Control) ปจจัยความผูกพัน (Involvement)  ปจจัยคุณคาทางสุนทรียภาพ (Hedonic 

Value)  มีความสัมพันธในเชิงบวกหรือมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) รถยนต

ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร สวนดาน ปจจัยเลือกสีและความเชื่อในการเลือกรถยนต (Color 

Vividness and Belief)  ปจจัยการสงเสริมการขาย (Promotion) ปจจัยการรับรูการบริการหลังการ

ขาย (Perceived After-Sales Service) ไมมีความสัมพันธในเชิงบวกหรือมีอิทธิพลตอความตั้งใจ 

(Purchase Intention) ซ้ือรถยนตของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

 



บทที่ 5 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

 การศึกษาวิจัยเรื่องปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือรถยนตของลูกคาในเขต

กรงุเทพมหานครเพ่ือตอบสนองกับวัตถุประสงคของงานวิจัยนี้ไปใชในเชิงทฤษฎี และเชิงประยุกต อีก

ท้ังนําเสนอขอเสนอแนะท่ีไดจากงานวิจัยนี้จะมีการศึกษาพฤติกรรมในการเลือกซ้ือรถยนตของลูกคาท่ี

เขามาท่ีตัวแทนจําหนายรถยนต และนําขอมูลท่ีไดจากการวิจัยมาใชเปนแนวทางในการวิเคราะห

ประกอบในการตัดสินใจ ปรับปรุง ลงทุนเพ่ือใชเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการในธุรกิจรถยนต 

และขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในครั้งตอไปนี้ ซ่ึงจะอธิบายไดครอบคลุมกับเนื้อหา  

 

5.1 สรุปผลการศึกษาตามสมมติฐาน 

 การศึกษาวิจัยเรื่องปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือรถยนตของลูกคาในเขต

กรงุเทพมหานคร มีประชากรท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้ เปนพนักงานขายท่ีทํางานอยูในตัวแทนจําหนาย

รถยนตโดยกลุมตัวอยางท่ีทําการศึกษาจํานวน 310 คน และมีการกําหนดข้ันตอนการวิเคราะหขอมูล 

ซ่ึงเปนการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา ไดแก การแจกแจงความถ่ี (Frequency) รอยละ 

(Percentage) คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และ

สถิติท่ีใชสําหรับขอมูลเชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ไดแก การวิเคราะหหาคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ (Product – Moment Correlation Coefficient) และการวิเคราะหการถดถอยเชิง

พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพ่ือใหการดําเนินการวิจัยนําไปสูการตอบสนองตาม

วัตถุประสงคท่ีไดตั้งไว โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 25-35 ป การศึกษาระดับ

ปริญญาตรี รายไดต่ํากวา 30,000 บาท อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน สภาพโสด รถคันแรกเปนรถเกง 

ระยะเวลาท่ีจะซ้ือรถยนต 1 ป ปจจัยในการซ้ือรถยนต เปนการใชงาน ครอบครัวมีอิทธิผลในการซ้ือ 

และขับไปทํางาน ผลการศึกษา และวิเคราะหตามสมมติฐานดังนี้  

 สมมติฐานขอ 1 ปจจัยดานคุณคาดานการใชงานมีความสัมพันธกันในเชิงบวกตอความตั้งใจ

ซ้ือรถยนตกับตัวแทนจําหนายรถยนต ผลจากสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน หมายถึง ปจจัยดาน

คุณคาดานการใชงานกับความตั้งใจซ้ือรถยนตกับตัวแทนจําหนายรถยนต มีความสัมพันธเชิงบวก 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 สมมติฐานขอ 2 ปจจัยดานเลือกสีและความเชื่อในการเลือกมีความสัมพันธกันในเชิงบวกตอ

ความตั้งใจซ้ือรถยนตกับตัวแทนจําหนายรถยนต ผลจากสมมติฐาน คือ ปฏิเสธสมมติฐาน หมายถึง 

ปจจัยดานเลือกสีกับความตั้งใจซ้ือรถยนตกับตัวแทนจําหนายรถยนต ไมมีความสัมพันธเชิงบวก อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
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 สมมติฐานขอ 3 ปจจัยดานการควบคุมมีความสัมพันธกันในเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือรถยนต

กับตัวแทนจําหนายรถยนต ผลจากสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน หมายถึง ปจจัยดานการควบคุม

กับความตั้งใจซ้ือรถยนตกับตัวแทนจําหนายรถยนต มีความสัมพันธเชิงบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ท่ีระดับ .01 

 สมมติฐานขอ 4 ปจจัยดานความผูกพันมีความสัมพันธกันในเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือรถยนต

กับตัวแทนจําหนายรถยนต ผลจากสมมติฐาน คือ ยอมรบัสมมตฐิาน หมายถึง ปจจัยดานความผูกพัน

กับความตั้งใจซ้ือรถยนตกับตัวแทนจําหนายรถยนต มีความสัมพันธเชิงบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ท่ีระดับ .01 

 สมมติฐานขอ 5 ปจจัยดานคุณคามีความสัมพันธกันในเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือรถยนตกับ

ตัวแทนจําหนายรถยนต ผลจากสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน หมายถึง ปจจัยดานคุณคากับความ

ตั้งใจซ้ือรถยนตกับตัวแทนจําหนายรถยนต มีความสัมพันธเชิงบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 

.01 
 สมมติฐานขอ 6 ปจจัยดานการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกันในเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือ

รถยนตกับตัวแทนจําหนายรถยนต ผลจากสมมติฐาน คือ ปฏิเสธสมมติฐาน หมายถึง ปจจัยดานการ

สงเสริมการขายกับความตั้งใจซ้ือรถยนตกับตัวแทนจําหนายรถยนต ไมมีความสัมพันธเชิงบวก อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 สมมติฐานขอ 7 ปจจัยดานการรับรูการบริการหลังการขายมีความสัมพันธกันในเชิงบวกตอ

ความตั้งใจซ้ือรถยนตกับตัวแทนจําหนายรถยนต ผลจากสมมติฐาน คือ ปฏิเสธสมมติฐาน หมายถึง 

ปจจัยดานการรับรูการบริการหลังการขายกับความตั้งใจซ้ือรถยนตกับตัวแทนจําหนายรถยนต ไมมี

ความสัมพันธเชิงบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 สมมติฐานขอที่ 8 ความตั้งใจซ้ือรถยนต (Purchase Intention) มีอํานาจพยากรณความ

ตั้งใจซ้ือรถยนต (Purchase Intention) จากผลการวิเคราะหพบวา สมมติฐาน โดยการวิเคราะห

ความถดถอยเชิงพหุ พบวา ดานการรับรูการบริการหลังการขาย (Perceived After–Sale Service)  

(β = .292**) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 รองลงมาคือดานการสงเสริมการขาย 

(Promotion) (β = .256**) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติของระดับ .01 และสุดทายดานเลือกสีและ

ความเชื่อในการเลือกรถยนต (Color Vividness and Belief) ( β = .205**) อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติของระดับ .01  
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5.2 อภิปรายผล 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือรถยนตของลูกคาในเขต

กรงุเทพมหานคร ซ่ึงวิจัยฉบับนี้เปนวิจัยเชิงสําเร็จเพ่ือการศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือรถยนต

ของลกูคาในเขตกรุงเทพมหานคร ดังตอไปนี้ 

 สมมติฐานขอ 1 ปจจัยดานคุณคาดานการใชงานมีความสัมพันธกันในเชิงบวก ผลตอการ

ทดสอบตามสมมติฐานโดยการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสันพบวา ปจจัยดาน

คุณคาดานการใชงานมีความสัมพันธเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือรถยนตในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว ท้ังนี้เนื่องจากลูกคาสวนใหญมีความ

คิดเห็นวา คุณคาดานการใชงาน ทําใหลูกคาไดสัมผัส และมีความเขาใจในการขับเคลื่อนรถยนต   

(ฉัตยาพร เสมอใจ, 2549, หนา 14) ไดกลาวความหมายของการบริการ เปนกิจกรรมท่ีจัดข้ึนรวมกับ

การขายรถยนต โดยแบงเปน 2 สวน คือ การบริการในท่ีนี้เปนการบริการการขาย และบริการหลัง

การขายจัดกิจกรรมเพ่ือสงเสริมกับการบริการท่ีมีประสบความสําเร็จยิ่งข้ึน โดยพนักงานขายใหขอมูล

ตามท่ีลูกคาตองการ และพนักงานบริการหลังการขาย ซ่ึงสอดคลองกับผลลัพธท่ีจะไดมา 

 สมมติฐานขอ 2 ปจจัยดานเลือกสีและความเชื่อในการเลือกรถยนต มีความสัมพันธในเชิง

บวก ผลตอการทดสอบตามสมมติฐานโดยการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสันพบวา 

ปจจัยดานเลือกสีและความเชื่อในการเลือกรถยนต มีความสัมพันธเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือรถยนต ใน

เขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมุติฐานท่ีตั้งไว สวนใหญ

ลูกคามีความคิดเห็นวา ตัวแทนจําหนายรถยนตจะตองมีความชัดเจนในดานเลือกสีและความเชื่อใน

การเลือกรถยนต (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2546) ไดกลาวถึงลักษณะทางกายภาพ เปนการสรางจิตนาการ 

และนําเสนอลักษณะทางกายภาพท่ีลูกคาสามารถมองเห็น และสัมผัสไดโดยตรง ทางกายภาพในครั้งนี้ 

เปนเลือกสีและความเชื่อในการเลือกรถยนต สื่อความหมายตอลูกคาท่ีเลือกซ้ือรถยนต 

 สมมติฐานขอ 3 ปจจัยดานการควบคุมมีความสัมพันธในเชิงบวก ผลตอการทดสอบตาม

สมมติฐานโดยการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสันพบวา ปจจัยดานการควบคุมตอ

ความตั้งใจซ้ือรถยนตในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 ซ่ึงสอดคลองกับ

สมมุติฐานท่ีตั้งไว สวนใหญลูกคามีความคิดเห็นวา ผูขับข่ีมีความรูสึกในการควบคุมหรือพวงมาลัยได

อยางคลองแคลว เชนพวงมาลัยไมหนักจนเกินไป หรือพวงมาลัยไมเบาจนเกินไป ในการจะหมุน

พวงมาลัยไปทางซายหรือทางขวาไดอยางงายดาย ซ่ึงตรงกับ (มัทนชัย สุทธิพันธ, 2555) ไดอธิบาย

ความสําคัญวา การท่ีกิจการจะพยายามตอบสนองความตองการ และการควบคุมในการขับรถยนต ซ่ึง

มองธุรกิจรถยนตเปนหนวยงานหนึ่งในระบบสังคม และความรับผิดชอบ  

สมมติฐานขอ 4 ปจจัยดานความผูกพันมีความสัมพันธในเชิงบวก ผลตอการทดสอบตาม

สมมติฐานโดยการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสันพบวา ปจจัยดานความผูกพันตอ
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ความตั้งใจซ้ือรถยนตในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 ซ่ึงสอดคลองกับ

สมมุติฐานท่ีตั้งไว สวนใหญลูกคามีความผูกพันตอตัวแทนจําหนายรถยนตคิดวา ลูกคามีความ

จงรักภักดี มีความผูกพัน เปนสวนหนึ่งท่ีทําใหมีความสุขสงใหบอกตอปากตอปาก ตรงกับ (ภาณุ 

ลมิมานนท, 2548) ไดกลาวไววา ความภักดี เปนพันธกิจท่ีลึกซ้ึงในการกลับมาซ้ือสินคา และเปนการ

สนับสนุนอยางตอเนื่องในสินคา และการใหบริการท่ีประทับใจโดยไมมีความสนใจตอสถานการณ และ

ความพยายามทางการตลาดท่ีมีแนวโนมเปลี่ยนพฤติกรรมของลูกคา 

 สมมติฐานขอ 5 ปจจัยดานคุณคาทางสุนทรียภาพ มีความสัมพันธในเชิงบวก ผลตอการ

ทดสอบตามสมมติฐานโดยการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสันพบวา ปจจัยดาน

คุณคาทางสุนทรียภาพ  ตอความตั้งใจซ้ือรถยนตในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 

.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมุติฐานท่ีตั้งไว ในแตละครั้งของลูกคาสวนใหญท่ีมีตอตัวแทนจําหนาย มีความ

คิดเห็นวา พนักงานควรมีความสุภาพ และอัธยาศัยดี มีความรูความชํานาญสามารถใหคําแนะนํา และ

ตอบขอซักถามของลูกคาเปนอยางดี และมีการดูแลเอาใจใสลูกคาเปนอยางดี ซ่ึงความสอดคลองกับ

วิจัยของ (ปฐมธิดา จินตวรรณ, 2551) ไดทําการศึกษาเรื่อง สวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอลูกคา ได

กลาววา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการในภาพรวม ท้ังหมด 7 ดาน มีความสําคัญในระดับ

มากท่ีสุดสามลําดับ เปนการบริการของพนักงานโดยผูใชบริการใหความสําคัญกับการมีมารยาทใช

วาจาสุภาพ และเต็มใจการใหบริการ  

 สมมติฐานขอ 6 ปจจัยดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธในเชิงบวก ผลตอการทดสอบ

ตามสมมติฐานโดยการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสันพบวา ปจจัยดานการสงเสริม

การขายตอความตั้งใจซ้ือรถยนตในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 ซ่ึงสอดคลอง

กับสมมุติฐานท่ีตั้งไว สวนใหญลูกคามีความคิดเห็นวา ตัวแทนจําหนายจะมีประสิทธิภาพและความ

ชัดเจนในการบริการ หรือทางดานขอมูล (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2541) ไดกลาวถึง ทฤษฎี และหลักการ

เก่ียวกับความตองของ อเดย และแอนเดอรเซน ไดศึกษาโดยการสอบถามผูรับบริการวา สิ่งท่ี

ผูรับบริการตองการซ่ึงทําใหเกิดความพึงพอใจ ดานการสวนเสริมการตลาด หมายถึงการติดตอสื่อสาร

เก่ียวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือเพ่ือสรางทัศนะคติ และพฤติกรรมซ้ือ  

 สมมติฐานขอ 7 ปจจัยดานการรับรูการบริการหลังการขาย มีความสัมพันธในเชิงบวก ผลตอ

การทดสอบตามสมมติฐานโดยการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสันพบวา ปจจัยดาน

การรับรูการบริการหลังการขายตอความตั้งใจซ้ือรถยนตในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ี .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมุติฐานท่ีตั้งไว สวนใหญลูกคามีความคิดเห็นวา ตัวแทนจําหนาย

รถยนตไดมีบริการหลังการขายเปนท่ีตองการ มีการแกไขขอบกพรองท่ีเกิดอยางรวดเร็ว มีการ

โทรศัพทกลับไปถามลูกคา หลังจากใหบริการแลว ซ่ึงตรงกับท่ี (ศศนันท วิวัฒนชาต, 2543 อางใน 

อัญชัญ อัมพะวะสริิ, 2551, หนา 13-14) การบริการหลังการขายในดานการขาย เปนการติดตาม
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ลูกคา ทําใหลูกคาสั่งซ้ือสินคาอยางตอเนื่อง และแนะนําลูกคาใหมใหมาบริการ บางครั้งพนักงานขาย

ตองดําเนินการจัดเปลี่ยนสินคาท่ีมีการชํารุดจนสินคาใหมไดสงคืนลูกคาดวย การบริการหลังการขาย

สรางกําไรใหกับบริษัท โดยการรักษาฐานลูกคารายเกาใหคงอยู และดึงดูดลูกคารายใหมเขามาเปน

ลูกคาของบริษัท 

 สมมติฐานขอที่ 8 ปจจัยดานความตั้งใจซ้ือรถยนต มีอํานาจการวิเคราะหเก่ียวกับความพึง

พอใจของลกูคา ผลการทดสอบตามสมมติฐานโดยการวิเคราะหคาความถดถอยเชิงพหุคูณพบวา ดาน

การรับรูการบริการหลังการขาย ( β = .292)  ดานเลือกและความเชื่อในการเลือกรถยนต ( β = 

.205)   และสวนความคิดเห็นเก่ียวกับการสงเสริมการขายของรถยนต ( β = .256) อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติของระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมุติฐานท่ีตั้งไว สวนใหญลูกคามีความคิดเห็นวา ตวัแทน

จําหนายรถยนตไดมีบริการเปนท่ีตองการ มีการแกไขขอบกพรองท่ีเกิดอยางรวดเร็ว หลังจาก

ใหบริการแลว ซ่ึงตรงกับท่ี (ศศนันท วิวัฒนชาต, 2543 อางใน อัญชัญ อัมพะวะสิริ, 2551, หนา 13-

14) หลังจากการขายจะมีการติดตามลูกคา ทําใหลูกคาสั่งซ้ือสินคาอยางตอเนื่อง และแนะนําลูกคา

ใหมใหมาบริการ บางครั้งพนักงานขายตองดําเนินการจัดเปลี่ยนสินคาท่ีมีการชํารุดจนสินคาใหมได

สงคืนลูกคาดวย โดยการรักษาฐานลูกคารายเกาใหคงอยู และดึงดูดลูกคารายใหมเขามาเปนลูกคาของ

บริษัท 

 

5.3 ขอเสนอแนะเพื่อนําไปใชงาน 

 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือรถยนตของลูกคาในเขต

กรงุเทพมหานคร ซ่ึงการสรุปผลการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยมีขอเสนอแนะเพ่ือเปนประโยชนแกผูบริโภค 

ผูผลิต ผูจําหนาย และวงการศึกษาดังนี้ 

 เนื่องจากปจจัยดานคุณคาทางสุนทรีภาพ (Hedonic Value) มีอํานาจในการพยากรณความ

ตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) รถยนตของลกูคาในเขตกรุงเทพมหานคร ไดสูงท่ีสุด รองลงมา คือ 

ดานคุณคาดานการใชงาน (Utilitarian Value) ผูวิจัยของเสนอแนะ ดังนี้ 

1.ผูประกอบการและตัวแทนจําหนายรถยนต ตองใหความสําคัญกับคุณคาทางสุนทรีภาพ 

(Hedonic Value) ตอรถยนต เชน เวลาขับรถยนตมีความเพลินเพลิด และมีความสุขกับคนใน

ครอบครัวหรือเพ่ือน เพ่ือใหผูบริโภคมีความสะดวกในเวลาเรงดวน 

2.ผูประกอบการและตัวแทนจําหนายรถยนต ตองใหความสําคัญกับคุณคาดานการใชงาน 

(Utilitarian Value) ข้ึนอยูกับความเหมาะสมระหวางตัวรถยนตกับผูบริโภค เชน ผูบริโภคตองการขับ

รถมาทํางาน ก็อาจใชรถเกงหรือรถยนตสําหรับสี่ท่ีนั่ง เพ่ือเปนความสะดวกสบายในการขับข่ี 
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3.ผูประกอบการและตัวแทนจําหนายรถยนต ตองใหความสําคัญตอความผูกพัน 

(Involvement) ตอยี่หอรถยนตของศูนยจําหนายรถยนต เชน หลังจากการซ้ือรถยนต จะมีการ

ตรวจเช็คระยะ เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความผูกพันกับตัวแทนจําหนายรถยนต 

4.ผูประกอบการและตัวแทนจําหนายรถยนต ตองใหความสําคัญตอการควบคุม (Control) 

เปนการควบคุมเวลาขับข่ีใหรถยนตมีความเร็วหรือชาลง เพ่ือใหผูบริโภครูถึงความเหมาะสมของตัว

ผูบริโภคเอง 

 

5.4 ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัย 

 1.ควรศึกษาคนควาในดานปจจัยอ่ืนๆ ยกตัวอยาง ปจจัยในความจงรักภักดีตอแบรนด ปจจัย

การตัดสินใจหรือความพึงพอใจ และปจจัยในการบริการ ท่ีจะนําไปสูความตั้งใจซ้ือรถยนตตอไป 

 2. ควรมีการพัฒนาโมเดลเชิงสาเหตุของพฤติกรรมของผูบริโภค แรงจูงใจของบุคคล ความ

จงรักภักดีตอตราสินคา ท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือรถยนตของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการ

วิเคราะหอิทธิพลเพ่ือคนหา และยืนยันขอมูลเชิงประจักษ วามิติพฤติกรรมของผูบริโภค แรงจงูใจของ

บุคคล ความจงรักภักดีตอตราสินคา ท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือซ้ือรถยนตของลกูคาในเขต

กรงุเทพมหานคร อาจจะมีความสัมพันธระหวางกัน เพ่ือคนหาตัวแปรค่ันกลางท่ีอาจจะเกิดข้ึนเพ่ือ

พัฒนางานวิจัยในอนาคต  

3.การนําเครื่องมือทางสถิติท่ีสามารถวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรตน ท่ีมีความ

ซับซอนมากข้ึนมาใชในการวิเคราะหขอมูล เชน Lisrel หรอื Amos เปนตน เพ่ือนํามาวิเคราะห ตัว

แปรอิสระ และคนหาตัวแปรแทรกซอน (Intervening Variable) ของกรอบแนวคิด  

4.ควรศึกษาดานทัศนคติของลูกคาท่ีมีผลตอตัวแทนจําหนายรถยนต 
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ตั้งใจซ้ือคอนโดมิเนียม “แกรนด ยู”.  ใน การประชุมวิชาการระดับชาติ ประจาป ๒๕๕๗ 

(Nation Research Conference 2014).  กรงุเทพฯ: มหาวิทยาลัยรังสิต. 

 



71 

 

 

บริษัทท่ีออกหลักทรัพย.  (2548). บริษัท มิตซูบิซิ มอเตอรส(ประเทศไทย) จํากัด.  สืบคนจาก  

http://capital.sec.or.th/. 

บริษัท มอเตอร ทรีเวีย จํากัด.  (ม.ป.ป.).  Chevrolet Thailand แถลงผลประกอบการป 2556 และ

ทิศทางการดําเนินงานป 2557.   สืบคนจาก http://www.motortrivia.com/2013/car-

news-015/2945-chevy-sales-2556.html. 

บริษัท ฐานเศรษฐกิจ จํากัด.  (ม.ป.ป.). ทิศทางอุตสาหกรรมยานยนตในอาเซียน มองอยางละเอียด

แจงทุกมุมทุกประเทศ.  สืบคนจาก http://www.thanonline.com/. 

บริษัท วัชรพล จํากัด.  (ม.ป.ป.).  อุตสาหกรรมยนตไทยสาหัสจากพิษการเมือง.  สืบคนจาก 

http://www.thairath.co.th/content/398189. 

ปฐมธิดา จิตวรรณ.  (2551).  สวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอลูกคาศูนยบริการลางรถ โมลีแคร

สํานักงานใหญ บางแค และสาขาคูบอน.  วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต, 

มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 

มัลลิกา บุนนาค.  (2548).  สถิติเพ่ือการตัดสินใจ (พิมพครั้งท่ี 6).  กรงุเทพฯ: จุฬาลงกรณ

มหาวิทยาลัย. 

ศิริวรรณ เสรีรัตน.  (2546). การบริหารการาตลาดยุคใหม.  กรงุเทพฯ: ดวงกมลสมัย 

Chebat, J.C., Narjes, H.S., & Oliveira, S.  (2013).  Journal Of Retailing and Consumer  

 Services, 14 (21), 77–85. 

Cohen, J.  (1962).  The statistical power of abnormal-social psychological research: A 

review.  The Journal of Abnormal and Social Psychology, 65 (3), 145-153.  

Cohen, J.  (1977).  Statistical power analysis for the behavioral sciences.  New York: 

Academic. 

Data Warehouse.  (2012).  Swot.  Retrieved from ttp://domaintarntinz.blogspot.com/. 

Erdfelder, E., Faul, F., & Buchner, A.  (1996).  G*POWER: A general power  

 analysis program.  Behavior Research Methods, Instruments, & Computers, 28 

(1), 1-11. 

Faul, F., Erdfelder, E., Buchner, A., & Lang, A. G.  (2009).  Statistical power analyses 

using G*Power 3.1: Tests for correlation and regression analyses.  Behavior 

Research Methods, 41 (4), 1149-1160.  

Kim, J.-H., & Hyun, Y. J.  (2011).  A model to investigate the influence of marketing-

mix efforts and corporate image on brand equity in the IT software sector. 

Industrial Marketing Management, 40 (3), 424-438.  



72 

 

 

Kotler, P.  (2000).  Marketing management (10th ed.).  New Jersey: Prentice-Hall. 

Lu, L.-C., Chang, W.-P., & Chang, H.-H.  (2014).  Consumer attitudes toward blogger’s 

sponsored recommendations and purchase intention: The effect of 

sponsorship type, product type, and brand awareness.  Computers in Human 

Behavior, 34, 258-266. 

Papagiannidis, S., See-To, E., & Bourlakis, M. (2014).  Virtual test-driving: The impact of 

simulated products on purchase intention. Journal of Retailing and Consumer 

Services (0). 

Rijnsoever, F. J., Castaldi, C., & Dijst, M. J.  (2012).  In what sequence are information 

sources consulted by involved consumers? The case of automobile pre-

purchase search.  Journal of Retailing and Consumer Services, 19 (3), 343-352.  

Swot.  (2013).  Analysis of General Motors. Strategic Management insight. Retrieved  

from http://www.strategicmanagementinsight.com/. 

 

 

 



73 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ก 

แบบสอบถาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



74 
 

 

 

 

 แบบสอบถามนี้ จัดทําข้ึนเพ่ือ เปนสวนหนึ่งของการ ศึกษาอิสระ  หัวขอ “อิทธิพลระหวางการ

ขาย และสวนประกอบทางการตลาดท่ีมีความพึงพอใจของลูกคาตอผูแทนจําหนายรถยนต ” ของ 

ศรัญญา ศิริมาศเกษม นกัศึกษาหลักสูตรบริหารธุ รกิจมหาบณัฑิต คณะ บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัย

กรงุเทพ ท้ังนี้ ผูศึกษาจะนําขอมูลท่ีไดจากการตอบแบบสํารวจนี้ไปใชในการวิเคราะหโดยรวมเทานั้น 

โดยไมมีการเปดเผยขอมูลสวนตัวของทานแตอยางใด 

ขอขอบคุณทุกทานท่ีใหความรวมมือตอบแบบสอบถาม ณ โอกาสนี้  

 

สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง

 

 : โปรดทําเครื่องหมาย        ลงในชอง      หนาขอความท่ีเปนจริงเก่ียวกับตัวทานมากท่ีสุด  

1 เพศ   1.ชาย    2.หญิง 

 

2 อายุ   1.ต่ํากวา 24 ป  2.25-35 ป   3.36-45 ป   

 4.46-55 ป  5.มากกวา 55 ป  

 

3.ระดับการศึกษา 

  1.ต่ํากวาปริญญาตรี 2.ปรีญญาตรี  3.ปริญญาโท 

  4.ปริญญาเอก  5.อ่ืนๆ โปรดระบุ................................. 

 

4.รายไดตอเดือน 

  1.ต่ํากวา 30,000 บาท  2.30,001 - 35,000 บาท 

  3.35,001 - 45,000 บาท  4.มากกวา 45,001 บาท 

 

5.อาชีพ 

  1.นิสิต/นกัศึกษา   2.ธุรกิจสวนตัว 

  3.พนักงานบริษัทเอกชน  4.ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

  5.รับจาง   6.อ่ืนๆ โปรดระบุ............................... 

 

6.สถานภาพ   1.โสด  2.แตงงาน 3.หยา   
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7.คุณมีรถยนตจํานวนก่ีคัน     

 1.รถคันแรก 2.รถคันท่ี 2  3.รถคันท่ี 3 4.มีรถยนตมากกวา 4 คัน 

 

8.คุณตองการซ้ือรถยนตประเภทใด 

 1.รถเกง  2.รถกระบะ  3.รถตู  4.รถเอสยูวี 

 

9.คุณมีแนวโนมท่ีจะซ้ือรถยนตในเวลาอันใกลๆ นี้หรือไม 

  1. 1 สัปดาห 2. 1 เดือน  3. 3 เดือน  

 4. 6 เดือน 5. 1 ป 

 

10.ปจจัยท่ีมีความสําคัญท่ีสุดในการเลือกซ้ือรถยนต 

 1.ราคา   2.การใชงาน   3.ภาพลกัษณของแบรนด 

 4.ประหยัดน้ํามัน  5.ประกันภัย  6.โปรโมชั่น 

 7.บริการหลังการขาย  8.อ่ืนๆ โปรดระบุ.................................................... 

 

11.ใครมีอิทธิผลในการเลือกซ้ือรถยนต 

 1.ตัวเอง   2.ครอบครัว  3.สือ่โฆษณาโปรดระบุ........................ 

 4.ริวิวรถยนต  5.มอเตอรโชว  6.ประสบการณตรงจากผูท่ีเคยใช 

 7.การทดสอบรถยนต(Test Drive)   8.อ่ืนๆ โปรดระบุ................................. 

 

12.เหตุผลหลักในการเลือกซ้ือรถยนต 

 1.เสริมภาพลักษณตัวเอง  2.ขนสงสินคา 

 3.ขับไปทํางาน    4.ไปเท่ียวตางจังหวัด 
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สวนที่ 2

คําชี้แจง : พิจารณาเลือกโดยทําเครื่องหมาย  ลงในชองท่ีตรงกับความคิดเห็นดวยของทานมาก

ท่ีสุด 

 ขอมูลดานความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนต 

ขอความ 

ระดับความคิดเห็น 

ไมเห็น

ดวย

อยาง

ยิ่ง 

(1) 

ไมเห็น

ดวย 

 

 

(2) 

ไม

แนใจ 

 

 

(3) 

เห็น

ดวย 

 

 

(4) 

เห็น

ดวย

อยาง

ยิ่ง 

(5) 

คุณคาดานการใชงาน (Utilitarian value) 

1. การทดสอบการขับรถ นาจะชวยใหทานตัดสินใจ

เก่ียวกับรถยนตท่ีจะซ้ือไดดีข้ึน 

     

2. การทดสอบการขับรถ นาจะชวยใหทานหารถยนตท่ี

เหมาะสมกับทานได ถาทานตองการจะซ้ือรถยนต 

     

3. การทดสอบการขับรถ นาจะชวยใหทานประเมินรถท่ี

ทานตองการซ้ือรถยนตไดดี 

     

4. การทดสอบการขับรถ นาจะชวยทานหารถยนตท่ีกําลัง

มองหาอยูได 

     

เลือกสีและความเชื่อในการเลือกรถยนต (Colour Vivideness and Belief) 

1. รถยนตท่ีทานจะซ้ือนาจะมีสีท่ีทานตองการ      

2. รถยนตท่ีทานจะซ้ือนาจะมีสีภายในตามท่ีทานตองการ      

3. รถยนตท่ีทานจะซ้ือนาจะมีสีภายนอกตามท่ีทาน

ตองการ 

     

4.รถยนตท่ีทานจะซ้ือถูกโฉลกกับทาน      

5.รถยนตท่ีทานจะซ้ือนาจะมีสีท่ีควรจะขายตอไดใน

อนาคต 

     

6.รถยนตท่ีทานจะซ้ือควรมีสีท่ีคนอ่ืนใชเยอะ      

7.รถยนตท่ีทานจะซ้ือควรมีสีท่ีคนอ่ืนใชนอย      
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ขอความ 

ระดับความคิดเห็น 

ไมเห็น

ดวย

อยาง

ยิ่ง 

(1) 

ไมเห็น

ดวย 

 

 

(2) 

ไม

แนใจ 

 

 

(3) 

เห็น

ดวย 

 

 

(4) 

เห็น

ดวย

อยาง

ยิ่ง 

(5) 

การควบคุม (Control) 

1. รถยนตท่ีทานจะซ้ือควรสามารถควบคุมการเคลื่อนไหว

ไดดี 

     

2. รถยนตท่ีทานจะซ้ือควรหมุนพวงมาลัยงาย      

3. รถยนตท่ีทานจะซ้ือควรหมุนพวงมาลัยไปในทิศทางท่ี

ทานตองการได 

     

4.รถยนตท่ีทานจะ ซ้ือข้ึนอยูกับประสบการณในการขับข่ี

รถยนตของทาน 

     

5.รถยนตท่ีทานจะซ้ือควรควบคุมความเร็วรถไดงาย      

ความผูกพัน (Involvement) 

1. ทานจะรูสึกผูกพันกับรถยนตท่ีทานจะซ้ือ      

2. ทานจะเพลิดเพลินในการขับข่ีรถยนตท่ีทานจะซ้ือ      

3. ทานจะแสดงออกถึงตัวตนของทานผานทางรถยนตท่ี

ทานจะครอบครอง 

     

4. ทานจะมีความสนใจในรถยนตท่ีทานจะครอบครอง      

คุณคาคทางสุนทรียภาพ  (Hedonic Value) 

1. ทานจะใชรถยนตเปนหนทางทองเท่ียว พักผอน จาก

การทํางาน 

     

2. ทานจะใชรถยนตเปนความสนุกอยางแทจริง      

3.ทานจะใชรถยนตเปนความสนุกสวนตัวของทานเอง      

4. ทานจะใชรถยนตทานจะสนุกกับประสบการณใหมๆ ท่ี

นาตื่นเตนจากการใชรถยนต 
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ขอความ 

ระดับความคิดเห็น 

ไมเห็น

ดวย

อยาง

ยิ่ง 

(1) 

ไมเห็น

ดวย 

 

 

(2) 

ไม

แนใจ 

 

 

(3) 

เห็น

ดวย 

 

 

(4) 

เห็น

ดวย

อยาง

ยิ่ง 

(5) 

การสงเสริมการขายรถยนต  (Promotion) 

1. ทานจะซ้ือรถยนตเม่ือมีพนักงานขายติดตอมาบอยครั้ง      

2. ทานจะซ้ือรถยนตเม่ือมีพนักงานขายสุภาพ      

3. ทานจะซ้ือรถยนตเม่ือมีพนักงานขายสามารถใหขอมูล

เก่ียวกับการบริการไดพอเพียง 

     

4. ทานจะซ้ือรถยนตเม่ือมีการสงเสริมการขายท่ีมีความ

หลากหลาย 

     

การรับรูการบริการหลังการขายรถยนต (Perceived after-sales service) 

1. ทานจะซ้ือรถยนตเม่ือมีข้ันตอนการใชบริการหลังการ

ขายทําไดดี 

     

2. ทานจะซ้ือรถยนตเม่ือมีระบบซอมบํารุงท่ีมีคุณภาพ      

3. ทานจะซ้ือรถยนตเม่ือผลของการบริการหลังการขาย

รถยนตเปนท่ีนาพอใจ 

     

ความตั้งใจซื้อรถยนต (Purchase Intention) 

1. ปจจัยขางตนท้ังหมด จะชวยใหทานตัดสินใจซ้ือรถยนต

ไดงายข้ึน 

     

2. ทานจะเต็มใจแนะนําใหผูอ่ืนซ้ือรถยนต โดยพิจารณา

จากปจจัยขางตนดังกลาว 

     

3. ทานคิดวาจะซ้ือรถยนตท่ีทานตองการในเร็ววันนี้      

4. ประสบการณของทานในการขับรถยนต จะเพ่ิมความ

ตั้งใจซ้ือรถยนตของทาน 

     

4. มีความเปนไปไดท่ีทานจะซ้ือรถยนต      

5. ทานจะซ้ือรถยนตในครั้งตอไปเม่ือทานตองการ      
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สวนที่ 3

_________________________________________________________________________

_________________________________________________________________________

_________________________________________________________________________

_________________________________________________________________________

____________________ 

 คําแนะนําเพิ่มเติมสําหรับปจจัยที่มีผลตอความตั้งใจซื้อรถยนต 

 

 

*** ขอขอบคุณทานท่ีสละเวลาอันมีคาในการกรอกแบบสอบถามชุดนี้*** 
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ภาคผนวก ข 

หนังสือขอความอนุเคราะหผูเชี่ยวชาญ 
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ประวัติผูเขียน 

 

ชื่อสกุล  นางสาวศรัญญา ศิริมาศเกษม 

วันเดือนปเกิด  9 ธันวาคม 2522 

สถานท่ีเกิด  จังหวัดกรงุเทพ 

สถานท่ีอยูปจจุบัน  บานเลขท่ี 57/8 ซอยคลองยาว ต.หอมเกร็ด อ.สามพราน  

 จ.นครปฐม 73110 

 

ประวัติการศึกษา 

พ.ศ. 2544 – 2547 ปริญญาตรี คณะนิเทศศาสตร สาขาวิทยุโทรทัศน 

 จากมหาวิทยาลัยเกษมบณัฑิต 

พ.ศ. 2549 – 2551  อนุปริญญา คณะวิทยาศาสตรประยุกต สาขาการผลิตภาพยนตร 

 จาก สถาบันศิลปะศาสตรของโคโลราโด ประเทศอเมริกา 

 

ประวัติการทํางาน 

พ.ศ. 2557 บริษัท ทริปเปลเอ็มออโตเซลล จํากัด 

 ในตําแหนง ผูชวยกรรมการผูจัดการ 

พ.ศ. 2556 สถาบันกันตนา 

 ในตําแหนง อาจารยประจําและบริหารท่ัวไป 

พ.ศ. 2552 บริษัท เอ็มวีดี จํากัด 

 ในตําแหนง พนักงานการตลาด 

พ.ศ. 2552 บริษัท เอ็ม พิคเจอรส จํากัด  

 ในตําแหนง ดูแลและประสานการผลิตภาพยนต 

พ.ศ. 2546 – 2547 บริษัท ทีวี ธันเดอร จํากัด 

 ในตําแหนง ครีเอทีฟ และถายทําวีทีอาร 

https://www.google.co.th/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=2&cad=rja&uact=8&ved=0CDUQFjAB&url=http%3A%2F%2Fwww.jobbkk.com%2Fth%2Fjob%2Fjob_detail.php%3Fcom_id%3D29251&ei=DeE6U4yMNYuWrAf4roGIBw&usg=AFQjCNEV_5DBW57FFKEYh_QdABdB5ockvg&sig2=QvCTzchqrNuaciCwoV5j_g&bvm=bv.63934634,d.bmk�
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