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ABSTRACT 
 

 This research is quantitative research that aims to study the three objectives:  
1) for studying the demographic factors that influence the decision making about car 
headlight bulbs of consumer in Bangkok 2) for studying the consumer behavior of the 
media exposure that influence the decision to purchase automotive products as a 
headlight bulbs of customer in Bangkok 3. For studying about factors that affect with 
decision making to buy automotive products of customer in Bangkok. The writer 
approaches this research by using questionnaire for a tool to complete this research. 
Using the questionnaire compiles the information about 200. 
 The result of this research found that male focus on the automotive products as 
a light bulb rather than the female. The sample shows male will focus on the quality of 
the product or material that is variety such as kind of color and kind of adapter as well. 
However, the factor of age, education, occupation and income has effected with 
decision making of customer. In case of studying the consumer behavior of the media 
exposure that influence the decision to purchase automotive products found that 
finding information from website before purchasing has effected with customer. This is 
because exposure information from the media is one of the buying decision processes 
to increase confident about products. The next step is consumers must have the 
necessary information for solving or meet with their need. So, consumers are younger or 
have high level of education will have to find more information about product. The 
study found that the decision making of customer about automotive products in 
Bangkok relate to surrounding person. It can be seen that buying behavior or decision 
making is likely to be influenced by the family and friend who had experience of using 
the product or expertise in automotive. 
 
Keywords: Media, Market Factors, Purchasing, Automotive Parts, Headlight Bulbs 
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มา จนทําให้งานวิจัยช้ินน้ีประสบผลสําเร็จลลุ่วงได้ด้วยดี โดยทางข้าพเจ้าต้องขอขอบคุณอาจารย์เรน 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อริชัย อรรคอุดม เป็นอย่างยิ่งสําหรับช่วงระยะเวลาที่ผ่านมา รวมไปถึงเพ่ือน 
ชัชพล คริสเตียน 152 ที่คอยช่วยกระตุ้น และตักเตือนข้าพเจ้ามาในตลอดระยะเวลาในการทํารายงาน
ช้ินน้ี และสอนข้าพเจ้าในการทํารายงานในบทท่ี 4 จนสําเร็จลุล่วง ขอขอบคุณ พ่ีวอ รุ่นพ่ีที่ปริญญาโท 
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ตารางที่ 4.7:  แสดงจํานวนและร้อยละความถ่ีของการเข้าไปสืบค้นข้อมลูใน Website ของ 34
  ผู้ใช้บริการเปลีย่นอุปกรณ์รถยนต์ที่ร้านประดับยนต์ ประเภทสินค้าหลอดไฟ 
  หน้ารถยนต์ 
ตารางที่ 4.8:  แสดงจํานวนและร้อยละของระยะเวลาในการเข้าไปสืบค้นข้อมูลใน Website  34 
  ของผู้ใช้บริการเปลี่ยนอุปกรณ์รถยนต์ที่ร้านประดับยนต์ ประเภทสินค้า 
  หลอดไฟหน้ารถยนต์ 
ตารางที่ 4.9:  แสดงจํานวนและร้อยละบุคคลอ้างอิงที่ผู้บริโภคใช้ในการหาข้อมูลของผู้ใช้ 35 
  บริการเปลี่ยนอุปกรณ์รถยนต์ที่ร้านประดับยนต์ ประเภทสินค้าหลอดไฟ 
  หน้ารถยนต์ 
ตารางที่ 4.10:  แสดงจํานวนและร้อยละของสถานที่ที่ผู้บริโภคไปซื้ออุปกรณ์รถยนต์ประเภท 36 
  สินค้าหลอดไฟหน้ารถยนต์ 
ตารางที ่4.11:  แสดงจํานวนและร้อยละของบุคคลที่มสี่วนรวมในการตัดสินใจในการซือ้ 36 
  สินค้าประดับยนต์ชนิดหลอดไฟของผู้บริโภค 
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ตารางที ่4.12:  แสดงจํานวนและร้อยละของแหล่งที่ผู้บริโภคหาข้อมูลของสินค้าประดับยนต์ 37 
  ชนิดหลอดไฟหน้ารถยนต์ 
ตารางที ่4.13:  แสดงจํานวนและร้อยละของคําแนะนําจากบุคคลใดทีผู่้บรโิภคเช่ือถือในการ 37 
  หาข้อมูลในการบริโภคสินค้าหลอดไฟหน้ารถยนต์  
ตารางที ่4.14:  แสดงจํานวนและร้อยละของความนิยมในรปูแบบการติดต้ังสินค้า  38 
  ประดับยนต์ชนิดหลอดไฟหน้ารถยนต์ 
ตารางที ่4.15:  แสดงค่าเฉล่ียสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานและแปลความหมายปัจจัยด้าน  39 
  ผลิตภัณฑ์ของสินค้าประดับยนต์ชนิดหลอดไฟ 
ตารางที ่4.16:  แสดงค่าเฉล่ียสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานและแปลความหมายระดับปัจจัยด้าน 39 
  ราคาของสินค้าประดับยนต์ชนิดหลอดไฟ  
ตารางที ่4.17:  แสดงค่าเฉล่ียสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานและแปลความหมายระดับปัจจัยด้าน 40 
  สถานที่ของสินค้าประดับยนต์ชนิดหลอดไฟ 
ตารางที ่4.18:  แสดงค่าเฉล่ียสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานและแปลความหมายระดับปัจจัยในด้าน 41 
  ส่งเสริมการตลาดของสินค้าประดับยนต์ชนิดหลอดไฟ 
ตารางที่ 4.19:  แสดงการเปรียบเทียบปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าประดับยนต์  44 
  ประเภทหลอดไฟรถยนต์แตกต่างกันจําแนกตามเพศ 
ตารางที่ 4.20:  แสดงการเปรียบเทียบความคิดเห็นต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้า 42 
  ประดับยนต์ประเภทหลอดไฟรถยนต์ที่พ่ึงประสงค์ จําแนกตามอายุ 
ตารางที่ 4.21:  แสดงการเปรียบเทียบปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าประดับยนต์  43 
  ประเภทหลอดไฟรถยนต์แตกต่างกันจําแนกตามสถานภาพ 
ตารางที่ 4.22:  แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนเปรียบเทียบความคิดเห็นต่อการตัดสินใจ 44 
  ในการเลือกซื้อสินค้าประดับยนต์ประเภทหลอดไฟรถยนต์ที่พ่ึงประสงค์ 
  จําแนกตามระดับ การศึกษาสูงสดุ 
ตารางที ่4.23:  แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับ 45 
   ยนต์ประเภทหลอดไฟรถยนต์ด้านผลิตภัณฑ์จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
ตารางที ่4.24:  แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ 45
  ประเภทหลอดไฟรถยนต์ด้านราคาจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
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ตารางที ่4.25:  แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ 46
  ประเภทหลอดไฟรถยนต์ด้านสถานที่จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
ตารางที ่4.26:  แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ 46
  ประเภทหลอดไฟรถยนต์ด้านส่งเสริมการขายจําแนกตามระดับการศึกษา 

สูงสุด 
ตารางที่ 4.27:  แสดงการเปรียบเทียบความคิดเห็นต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้า 47 
   ประดับยนต์ประเภทหลอดไฟรถยนต์ที่พ่ึงประสงค์ จําแนกตามอาชีพ 
ตารางที ่4.28:  แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ 48
  ประเภทหลอดไฟรถยนต์ด้านผลิตภัณฑ์ จําแนกตามอาชีพ 
ตารางที ่4.29:  แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ 49
  ประเภทหลอดไฟรถยนต์ด้านราคา จําแนกตามอาชีพ 
ตารางที ่4.30:  แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ 50
  ประเภทหลอดไฟรถยนต์ด้านสถานที่ จําแนกตามอาชีพ 
ตารางที ่4.31:  แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ 51
  ประเภทหลอดไฟรถยนต์ด้านส่งเสริมการขาย จําแนกตามอาชีพ 
ตารางที่ 4.32:  แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนเปรียบเทียบความคิดเห็นต่อการตัดสิน 52 
  ใจในการเลือกซื้อสินค้าประดับยนต์ประเภทหลอดไฟรถยนต์ที่พ่ึงประสงค์ 
  จําแนกตามรายได้ 
ตารางที ่4.33:  แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ 53
  ประเภทหลอดไฟรถยนต์ด้านผลิตภัณฑ์จําแนกตามรายได้ 
ตารางที ่4.34:  แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ 54
  ประเภทหลอดไฟรถยนต์ด้านราคาจําแนกตามรายได้ 
ตารางที ่4.35:  แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์  55
  ประเภทหลอดไฟรถยนต์ด้านสถานที่จําแนกตามรายได้ 
ตารางที ่4.36:  แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ 56
  ประเภทหลอดไฟรถยนต์ด้านส่งเสริมการตลาด จําแนกตามรายได้ 
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ตารางที่ 4.37:  แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวน เปรียบเทียบความคิดเห็นต่อการตัดสินใจ 57 
  ในการเลือกซื้อสินค้าประดับยนต์ประเภทหลอดไฟรถยนต์ที่พ่ึงประสงค์  
  จําแนกตามความถ่ีในการอ่านนิตยสาร 
ตารางที ่4.38:  แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ 58
   ประเภทหลอดไฟรถยนต์ด้านผลิตภัณฑ์ จําแนกตามความถ่ีใน 
   การอ่านนิตยสาร 
ตารางที ่4.39:  แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ 59
  ประเภทหลอดไฟรถยนต์ด้านราคา จําแนกตามความถ่ีในการอ่านนิตยสาร 
ตารางที ่4.40:  แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ 60
  ประเภทหลอดไฟรถยนต์ด้านสถานที่ จําแนกตามความถ่ีในการอ่านนิตยสาร 
ตารางที ่4.41:  แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ 61
  ประเภทหลอดไฟรถยนต์ด้านส่งเสริมการตลาด จําแนกตามความถ่ีในการอ่าน 
  นิตยสาร 
ตารางที่ 4.42:  แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวน เปรียบเทียบความคิดเห็นต่อการตัดสิน 62 
  ใจในการเลือกซื้อสินค้าประดับยนต์ประเภทหลอดไฟรถยนต์ที่พ่ึงประสงค์  
  ความช่ืนชอบในการอ่านนิตยสาร 
ตารางที ่4.43:  แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ 63 
  ประเภทหลอดไฟรถยนต์ด้านผลิตภัณฑ์ จําแนกตามความช่ืนชอบในการอ่าน 
  นิตยสาร 
ตารางที ่4.44:  แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ 63
  ประเภท หลอดไฟรถยนต์ด้านราคา จําแนกตามความช่ืนชอบใน 
  การอ่านนิตยสาร 
ตารางที ่4.45:  แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ 64
  ประเภทหลอดไฟรถยนต์ด้านสถานที่ จําแนกตามความช่ืนชอบใน 
  การอ่านนิตยสาร 
ตารางที ่4.46:  แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ 64
  ประเภทหลอดไฟรถยนต์ด้านส่งเสริมการตลาด จําแนกตามความช่ืนชอบใน 
  การอ่านนิตยสาร 
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ตารางที่ 4.47:  แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวน เปรียบเทียบความคิดเห็นต่อการตัดสินใจ 65 
  ในการเลือกซื้อสินค้าประดับยนต์ประเภทหลอดไฟรถยนต์ที่พ่ึงประสงค์  
  จําแนกตามการหาข้อมูลใน Website 
ตารางที ่4.48:  แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ 66 
  ประเภทหลอดไฟรถยนต์ด้านผลิตภัณฑ์ จําแนกตามการหาข้อมูลใน Website 
ตารางที ่4.49:  แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ 67
  ประเภทหลอดไฟรถยนต์ด้านราคา จําแนกตามการหาข้อมูลใน Website 
ตารางที ่4.50:  แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ 68
  ประเภทหลอดไฟรถยนต์ด้านสถานที่ จําแนกตามการหาข้อมูลใน Website 
ตารางที ่4.51:  แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ 69
  ประเภทหลอดไฟรถยนต์ด้านส่งเสริมการตลาด จําแนกตามการหาข้อมูลใน  
  Website 
ตารางที่ 4.52:  แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวน เปรียบเทียบความคิดเห็นต่อการตัดสินใจ 71 
   ในการเลือกซื้อสินค้าประดับยนต์ประเภทหลอดไฟรถยนต์ที่พ่ึงประสงค์  
   จําแนกตามความถ่ีในการเข้าชม Website 
ตารางที ่4.53:  แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ 72
  ประเภทหลอดไฟรถยนต์ด้านผลิตภัณฑ์ จําแนกตามความถ่ีในการเข้าชม  
  Website 
ตารางที ่4.54:  แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ 72
  ประเภทหลอดไฟรถยนต์ด้านราคา จําแนกตามความถ่ีในการเข้าชม Website 
ตารางที ่4.55: แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ 73
  ประเภทหลอดไฟรถยนต์ด้านสถานที่ จําแนกตามความถ่ีในการเข้าชม  
  Website 
ตารางที ่4.56:  แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ 74 
  ประเภทหลอดไฟรถยนต์ด้านส่งเสริมการตลาด จําแนกตามความถ่ีในการเข้า 
  ชม Website 

 
 



ฑ 

สารบัญตาราง (ต่อ)  
 

หน้า 
ตารางที่ 4.57:  แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวน เปรียบเทียบเห็นต่อการตัดสินใจใน 75 
  การเลือกซื้อสนิค้าประดับยนต์ประเภทหลอดไฟรถยนต์ที่พ่ึงประสงค์  
  จําแนกตามการมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ 
ตารางที ่4.58:  แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ 76 
  ประเภทหลอดไฟรถยนต์ด้านผลิตภัณฑ์ จําแนกตามการมสี่วนร่วมใน 
  การตัดสินใจ 
ตารางที ่4.59:  แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ 77
  ประเภทหลอดไฟรถยนต์ด้านราคา จําแนกตามการมีส่วนรว่มในการตัดสินใจ 
ตารางที ่4.60: แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ 78
  ประเภทหลอดไฟรถยนต์ด้านสถานที่ จําแนกตามการมีส่วนร่วมใน 
  การตัดสินใจ 
ตารางที ่4.61:  แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ 79
  ประเภทหลอดไฟรถยนต์ด้านส่งเสริมการตลาด จําแนกตามการมีส่วนร่วม 
  ในการตัดสินใจ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ฒ 

สารบัญภาพ 
 

หน้า 
ภาพที่ 1.1: กรอบแนวคิดในการวิจัย 5 
ภาพที่ 2.1: กระบวนการข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ 12 
ภาพที่ 2.2: กระบวนการตัดสินใจซื้อ 13 
ภาพที่ 2.3: ขั้นตอนการเลือกเปิดรับข่าวสาร 3 ช้ัน 18 
 
 



บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 
 ในปัจจุบันการค้าขายสินค้าภายในประเทศไทยน้ันมีแนวโน้มที่จะเจริญเติบโตมากข้ึน  ซึง่มี
ผลต่อการผลักดันและการกระตุ้นเศรษฐกิจภายในประเทศให้มีการขยายตัวมากขึ้น สนิค้าต่าง ๆ ที่มี
การจัดจําหน่ายภายในประเทศน้ันก็มีกลุม่สินค้าที่ประเทศไทยสามารถผลิตขึ้นเองได้ และมีกลุม่สินค้า
ที่นําเข้าจากต่างประเทศ นอกจากน้ีสินค้าหลายประเภทยังสามารถแบ่งออกได้เป็นหลายหมวดหมู่ 
เช่น สินค้าอุปโภค สินค้าบริโภค สินค้าประเภทอาหาร สินค้าก่ึงสําเร็จรูป สินค้าประเภท เคร่ืองจักร 
เคร่ืองทุ่นแรง และสินค้าประเภท รถยนต์ โดยเฉพาะการบริโภค สินค้าในหมวด รถยนต์และอะไหล่
รถยนต์น้ัน มีแนวโน้มที่จะเพ่ิมมากขึ้นจากในปัจจุบันอีกด้วย 
 ในช่วง 10 ปีทีผ่่านมาน้ันประเทศไทยมีอัตราการนําเข้าสินค้าจากต่างประเทศค่อนข้างสูง 
เน่ืองจากการเร่งที่จะพัฒนาประเทศ และตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีความนิยมใช้สินคา้
จากต่างประเทศมากข้ึน (พัชรี สุวรรณศรี และสุภัทณี เป่ียมสุวรรณกิจ, 2555) 
 การบริโภคสินค้าของผู้บริโภคที่มีความหลากหลายมากข้ึนน้ัน ย่อมที่จะกระตุ้นการขยายตัว
ทางการตลาด และผู้ประกอบการต่าง ๆ น้ันสามารถใช้ช่องทางนี้จัดหาสินค้าที่มีคุณภาพและความ
หลากหลายมากข้ึนเพ่ือที่จะตอบสนองความต้องการของตลาดได้อย่างแม่นยํา ในปัจจบัุนค่านิยมการ
ใช้ของที่มีคุณภาพที่นําเข้ามาจากต่างประเทศน้ันมีมากข้ึน และผู้บริโภคอาจจะมุ่งเน้นไปที่ภาพลักษณ์
ของยี่ห้อและคุณภาพของสินค้าเป็นหลัก เพราะผู้บริโภคน้ันมีตัวเลือกในตลาดที่มากข้ึนและพวกเขามี
ข้อเปรียบเทียบสินค้าแต่ละชนิดก่อนที่จะตัดสินใจบริโภคสินค้าชนิดน้ัน ๆ อย่างไรก็ตามการตัดสินใจ
บริโภคสินค้าต่าง ๆ ในภาพรวมน้ันก็อาจจะได้รับอิทธิพลจากปัจจัยต่าง ๆ เช่น อายุ รายได้ ความเช่ือ 
ประสบการณ์ และปัจจัยอ่ืน ๆ ซึ่งปัจจัยทั้งหมดน้ีจะส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภคสินค้าและส่งผล
ต่อภาพรวมของตลาดการค้าในประเทศอีกด้วย  
 อย่างที่กล่าวไว้ในข้างต้นน้ัน กลุ่มสินค้าที่มแีนวโน้มการเจริญเติบโตในทศิทางดีขึ้นน้ันคือ 
กลุ่มสินค้าที่เก่ียวข้องกับเทคโนโลยี โดยเฉพาะสินค้าประเภทรถยนต์ อะไหล่รถยนต์ และพลังงาน
เช้ือเพลิง ซึ่งอาจจะกล่าวได้ว่าความต้องการในด้านการใช้รถยนต์ของคนไทยมีมากข้ึนอย่างต่อเน่ือง 
สืบเน่ืองมาจากทั้งความต้องการส่วนบุคคล และอีกทั้งการสนับสนุนจากรัฐบาลที่มีนโยบายที่จะต้อง
การกระตุ้นเศรษฐกิจตลาดยานยนต์ภายในประเทศ เพ่ือการขยายตัวอย่างต่อเน่ืองของอุตสาหกรรม
รถยนต์ในประเทศอีกด้วย จากนโยบายที่รัฐบาลได้ออกมากระตุ้นอุตสาหกรรมน้ันได้สนับสนุนให้ผูค้น
ซื้อรถยนต์สําหรับบุคคลที่ไมม่รีถยนต์มาก่อนถึง 500,000 คน และสามารถเพ่ิมอัตราการบริโภค
รถยนต์ได้ถึง ร้อยละ 22.50 (สํานักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม, 2555) การเจริญเติบโตของ
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อุตสาหกรรมรถยนต์ที่มากข้ึนน้ันมีอิทธิพลโดยตรงกับอุตสาหกรรมช้ินสว่นยานยนต์อย่างแน่นอน  
การที่มีผูใ้ช้รถบนท้องถนนมากขึ้นน้ันก็อาจจะนํามาซึ่งความต้องการที่จะบริโภคช้ินส่วนยานยนต์และ
อุปกรณ์ประดับยนต์ที่มากข้ึนตามไปด้วย อย่างไรก็ตามสินค้าประเภทช้ินส่วนยานยนต์หรือประดับ
ยนต์น้ันก็มีมากมายหลากหลายช้ินส่วน  รวมไปถึงสินค้าประเภทประดับยนต์น้ันมีผู้ผลติที่มากมาย 
และหลากหลายซึ่งสามารถทาํให้กลุ่มผู้บริโภคน้ันมีทางเลือกในการเลือกบริโภคสินค้าได้มากข้ึน  
โดยคํานึงถึงปัจจัยในของด้านคุณภาพ ช่องทางการจัดซื้อ และราคาของสินค้าเป็นหลัก 

โดยคุณภาพของสินค้าน้ันอาจจะขึ้นอยู่กับราคาของสินค้าน้ัน ๆ ด้วย เพราะการใช้ต้นทุน 
ที่มากกว่าอาจจะหมายถึงการใช้วัสดุที่ดี แข็งแรง และมคีวามทนทานกว่าสินค้าที่มีราคาถูก ยกตัวอย่าง
เช่น สินค้าประดับยนต์ที่มาจากกลุ่มประเทศญี่ปุ่นน้ันมักจะมีราคาที่สูงกว่าสินค้าที่มาจากกลุ่มประเทศ
จีน หรือไต้หวัน น้ันเพราะว่าญี่ปุ่นน้ันถือเป็นประเทศผู้นําทางด้านเทคโนโลยียานยนต์ที่ได้รับการยอมรับ
จากทั่วโลก ซึ่งอาจจะนําพาซึ่งความม่ันใจของลูกค้าในการบริโภคสินค้าประดับยนต์ที่มาจากประเทศ
ญี่ปุ่นมากกว่าประเทศอ่ืน ๆ อย่างไรก็ตามปัจจัยในเลือกการบริโภคสินค้าประดับยนต์ของคนไทยน้ันก็ไม่
อาจที่จะตัดสินจากภาพลักษณ์ของสินค้า และคุณภาพของสินค้าได้อย่างทีเดียว เพราะผู้บริโภคน้ันยัง
คํานึงถึงปัจจัยในทางด้านอ่ืนอยู่ด้วย เช่นในด้านของราคา ความสะดวกและง่ายในการหาซื้อสินค้า เป็น
ต้น นอกเหนือไปกว่าน้ันปัจจัยในการบริโภคของผู้บริโภคน้ันยังมีปัจจัยอ่ืนต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ประเภทประดับยนต์ อาทิ ไมว่่าจะเป็นในเร่ืองของ เพศ ปัจจัยทางด้านอายุ รายได้ ประสบการณ์ที่
เกิดขึ้นจากการใช้งาน และปจัจัยทางด้านสังคมอีกด้วย (สาํนักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม, 2555) 
 ความเติบโตก้าวหน้าของของอุตสาหกรรมสนิค้าประดับยนต์น้ันสอดคล้องกับการ
เจริญเติบโตของตลาดรถยนต์ภายในประเทศ อย่างไรก็ตามในตลาดสินคา้ประเภทประดับยนต์น้ันก็มี
ทางเลือกมากมายหลากหลายชนิดที่ให้ผู้บรโิภคได้เลือกตามความต้องการของตน เช่น สินค้าประดับ
ยนต์ประเภทอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ ยกตัวอย่าง อุปกรณ์เคร่ืองเสียงติดรถยนต์ ลําโพง เคร่ืองขยาย
เสียงสําหรับรถยนต์ สินค้าประเภทอุปกรณ์เสริมสมรรถนะต่าง ๆ ของรถยนต์ เช่น ระบบเบรค ระบบ
โช๊คอัพ ระบบเคร่ืองยนต์ และสินค้าประดับยนต์ประเภทอุปกรณ์ที่ให้แสงสว่างเช่น หลอดไฟหน้า
รถยนต์ หลอดไฟภายในห้องโดยสาร เป็นต้น 
 สินค้าประเภทประดับยนต์ที่ให้แสงสว่างน้ันถือเป็นสินค้าที่มีความแพร่หลายอย่างมากสําหรับ
ผู้ใช้รถใช้ถนนในประเทศไทย และมีหลากหลายของยี่ห้อ คุณภาพที่มีให้เลอืกรับบริโภค ย่ิงไปกว่าน้ันยังมี
สินค้าที่ทั้งมาจากประเทศญี่ปุ่น จีน และไต้หวัน ให้เป็นทางเลือกที่หลากหลายสําหรับผู้บริโภค ซึ่งก็จะ
แตกต่างกันทั้งในด้านของราคาและคุณภาพ อย่างไรก็ตามการตัดสินใจบริโภคสินค้าประดับยนต์ประเภท
อุปกรณ์ที่ให้แสงสว่างน้ันก็จะมีการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกันออกไปตามแต่ความต้องการ และความ
พร้อมของบุคคลน้ัน ๆ เน่ืองจากสินค้าประเภทน้ีมีหลากหลายคุณภาพ และราคา รวมไปถึงจัดผู้จําหน่าย
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ดังน้ันทุก ๆ บริษัทจําเป็นจะต้องดําเนินกลยุทธ์อย่างชาญฉลาดเพ่ือที่จะเป็นผู้นําในตลาดน้ี  สินค้า
ประเภทหลอดไฟส่องสว่างภายหน้านอกรถยนต์น้ันจะสามารถแบ่งออกเป็น  2 ประเภทหลักสําคญัคือ  
1) หลอดไฟชนิดมาตรฐาน (Halogen) และ 2) หลอดไฟส่องสว่างประเภทให้ความสว่างเป็นพิเศษ (HID) 
ซึ่งก็จะมีความแตกต่างของโทนสีทีแ่ตกต่างกันออกไป หรือที่เรียกกันว่าค่า K (Kelvin) ซึ่งบริษัทช้ันนําน้ัน
ก็จะมีการผลิตหลอดไฟที่มีค่าของแสงที่มีสแีตกต่างกันออกไปโดยยึดกฎหมายยานยนต์ในประเทศเป็น
หลักควบคู่ไปกับการตอบสนองความต้องการของลูกค้า ซึง่ย่ิงมีผู้ผลิตมากเท่าไหร่ก็จะสามารถทําให้
ผู้บริโภคมีตัวเปรียบเทียบในการตัดสินใจเลอืกซื้อสินค้าประเภทน้ีเพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย  
 ซึ่งจากในปัจจบัุนสินค้าประเภทประดับยนต์ที่ให้แสงสว่างน้ันมีผู้จัดจําหน่ายอย่างแพร่หลาย
ในท้องตลาด โดยมีการสื่อสารเผยแพร่ข้อมลูของสินค้าผ่านสื่อต่าง ๆ อย่างแพร่หลาย ไม่ว่าจะเป็นสื่อ
อินเทอร์เน็ตสื่อวิทยุ และสื่อนิตยสาร ซึ่งโดยส่วนมากน้ันจะเน้นไปในเร่ืองของการเผยแพร่และสั่งซื้อ
ได้จากสื่ออินเทอร์เน็ต และสื่อนิตยสารเป็นหลัก ตามความพ่ึงพอใจและความสะดวกในการรับ
ข่าวสารของผู้บริโภค รวมไปถึงในด้านของการหาข้อมูลขา่วสารในด้านต่าง ๆ จากผู้คา้โดยตรง เพ่ือน 
หรือแม้กระทั่งผู้ที่มีประสบการณ์โดยตรงจากการใช้สินค้า ซึ่งจากข้อมูลขา่วสารจากสื่อต่าง ๆ รวมไป
ถึงบุคคลที่สามารถให้ข้อมูลได้น้ันล้วนมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

ในการมีเหตุผลสําคัญเพ่ือที่จะประกอบการตัดสินใจวิจัยหัวข้อน้ีคือ สอดคล้องกับการประกอบ
อาชีพที่ตนเองประกอบอยู่ในปัจจุบัน โดยต้องการที่จะศึกษาลักษณะของผู้บริโภคในการบริโภคสินค้าว่า
เกิดขึ้นจากสาเหตุปัจจัยด้านใดบ้าง  
 จากเหตุผลข้างต้นที่กล่าวมาทําให้ผู้วิจัยมีความสนใจในเรือ่ง ลักษณะทางประชากร พฤติกรรม
การเปิดรับสื่อ และปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้ออะไหล่ประดับยนต์ในสินค้าประเภทหลอดไฟ
หน้ารถยนต์ ของผู้บริโภคไม่ว่าจะเป็นในเร่ืองของ ลักษณะทางประชากรของผู้บริโภค พฤติกรรมการ
เปิดรับสื่อ การหาค้นหาข้อมูล ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคซึ่งสิ่งเหล่าน้ีน้ันถือมีส่วนร่วมใน
กระบวนการเลือกตัดสินใจในการที่เลือกใช้สินค้าอย่างใด 
 
1.2 ปัญหานําวิจัย 
 1.2.1 ลักษณะทางประชากรของผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสนิค้าประดับยนต์
ประเภทหลอดไฟหน้ารถยนต์อย่างไร 
 1.2.2 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์
ประเภทหลอดไฟหน้ารถยนต์อย่างไร 
 1.2.3 ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าประดับยนต์ประเภทหลอดไฟ
หน้ารถยนต์ 
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1.3 วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1.3.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยในลักษณะทางประชากรที่มีผลต่อการตัดสินใจเลอืกซื้อสินค้าประดับ
ยนต์ประเภทหลอดไฟหน้ารถยนต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.3.2 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมในการเปิดรับสื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าประดับยนต์
ประเภทหลอดไฟรถยนต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.3.3 เพ่ือศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์
ประเภทหลอดไฟรถยนต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.4 สมมติฐานการวิจัย 
 1.4.1 ผู้บริโภคที่มีความแตกต่างในเรื่องของ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ สถานภาพ รายได้ 
ต่างกันมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินคา้ประดับยนต์ประเภทหลอดไฟรถยนต์ที่พ่ึง
ประสงค์แตกต่างกัน 
 1.4.2 ผู้บริโภคที่มีความแตกต่างในเรื่องของพฤติกรรมในการเปิดรับสื่อ ต่างกันมีความ
คิดเห็นต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินคา้ประดับยนต์ประเภทหลอดไฟรถยนต์ที่พ่ึงประสงค์
แตกต่างกัน 
 1.4.3 ปัจจัยทางการตลาดต่างกันมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจในการเลอืกซื้อสินค้าประดับ
ยนต์ประเภทหลอดไฟรถยนต์ที่พ่ึงประสงค์แตกต่างกัน 
 
1.5 ขอบเขตของการวิจัย 
 การวิจัยในครั้งน้ีผู้วิจัยจะศึกษา และวิเคราะห์ถึงคุณสมบัติ พฤติกรรม การหาข้อมูล และ
กระบวนการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าประดับยนต์ประเภทหลอดไฟรถยนต์โดยจะนํามา
เปรียบเทียบวิเคราะห์กับทฤษฎีเพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพมากที่สุด 
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1.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
ภาพที่ 1.1: กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
1.7 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ 

ทางผู้ทําการวิจัยในช้ินน้ีน้ันได้มีเหตุผลที่สําคัญในการเพ่ือที่จะประกอบการตัดสินใจวิจัยหัวข้อ
น้ีคือ ต้องการที่จะศึกษาลักษณะของผู้บริโภคในการบริโภคสินค้าว่าเกิดขึ้นจากสาเหตุปัจจัยด้านใดบ้าง  

ผู้เขียนได้เลือกหัวข้อน้ีเพราะต้องการที่จะศึกษา ลักษณะการตัดสินใจในการบริโภคสินค้า
ประเภท สินคา้ประดับยนต์ ว่ามีความคิดและกระบวนการขั้นตอนต่าง ๆ อย่างไรบ้างเพ่ือที่จะพัฒนาให้
เข้ากับกลุ่มเป้าหมายให้มากย่ิงข้ึน ในการศึกษาลักษณะการบริโภคและการตัดสินใจของผู้บริโภคน้ันเป็น
เร่ืองสําคัญมาก ๆ ในการประกอบธุรกิจในปัจจุบัน เพราะผู้ประกอบกิจการจะได้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างชัดเจนมากยิ่งขึ้น และสามารถจัดหากิจกรรมการขายเพ่ือที่จะดึงดูดลูกค้า และรวมไปถึงการศึกษา
เพ่ือที่จะทราบถึงกระบวนการตัดสินใจบริโภคของลูกค้าน้ันยังเป็นการบริหารตลาดไปในตัวอีกด้วย 
(อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2543) มากไปกว่าน้ันการที่ทราบถึงลกัษณะการบริโภคของผู้บริโภคน้ันผู้ผลิตและ
จัดจําหน่ายยังสามารถแทรกตัวเข้าไปเป็นส่วนหน่ึงในการตัดสินใจของผูบ้ริโภคและยังสามารถสร้าง
ความได้เปรียบเพ่ือที่จะสามารถรักษาความได้เปรียบส่วนของแบ่งทางการตลาดได้อีกด้วย รวมไปถึงใน

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
- เพศ 
- อายุ 
- สถานภาพทางการสมรส 
- ระดับการศึกษาสูงสุด 
- อาชีพ 
- รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ 
- นิตยสาร 
- อินเทอร์เน็ต 

ปัจจัยทางการตลาด 

 

การตัดสินใจเลอืกซื้อสินค้า 
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การศึกษาเพ่ือที่จะได้ผลลัพธ์ในด้านของลักษณะการบริโภคสินค้าประเภทประดับยนต์น้ันยังเป็นการต่อ
ยอดเพ่ือที่จะพัฒนาตลาดของสินค้าประเภทประดับยนต์ได้เป็นอย่างดีอีกด้วย 
 
1.8 นิยามศัพท์เฉพาะ 

อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์คือ อุปกรณ์ที่เก่ียวข้องกับระบบไฟฟ้าภายในรถยนต์ ดังเช่น เคร่ืองเล่น
วิทยุ อุปกรณ์ลาํโพง เคร่ืองขยายเสียงสําหรับรถยนต์ และไฟห้องโดยสาร ที่ไปติดเพ่ิมเติมหรือดัดแปลง 
จากของเดิมที่มากับรถยนต์จากที่ซื้อจากศูนย์บริการในเร่ิมแรก 

Halogen คือ ชนิดของหลอดไฟหน้ารถยนต์ทีมีอีกช่ือหน่ึงว่า หลอดชนิดไส้ เป็นหลอดที่ติดมา
กับรถเมื่อคร้ังที่ออกมาจากศูนย์บริการในครั้งแรก โดยลักษณะของหลอดชนิดน้ีเมื่อออกมาจาก
ศูนย์บริการน้ันมีลักษณะเป็นแสงโทนสีเหลอืงอมส้มจาง ๆ 

HID คือ ชนิดของหลอดที่มีลกัษณะการทํางานเป็นก๊าซอัดอยู่ภายในตัวของหลอด ซึ่งหลอด
ชนิดน้ีจะให้ความสว่างที่มากกว่าหลอดชนิดไส้ และโดยลักษณะเด่นของหลอดชนิดน้ีน้ันคือแสงที่ออกมา
น้ันจะเป็นแสงในโทนสีขาวสว่าง ซึ่งหลอดประเภทน้ีน้ันจะมีอีกช่ือหน่ึงที่นิยมเรียกกันคือ Xenon  

K (Kelvin) เป็นค่าของอุณหภูมิแสงโดยช่ือเต็มในหลักวิทยาศาสตร์น้ันจะเรียกว่า Kelvin โดยที่
อุณหภูมิ Kelvin ที่ตํ่าน้ันจะให้แสงที่ออกมาเป็นแสงสีเหลอืง โดยเมื่อไล่อุณหภูมิให้สูงขึ้นก็จะให้แสงที่ได้
ออกมาเป็นแสงสีขาว 

โช๊คอัพ เป็นหน่ึงในอุปกรณ์ภายในรถยนต์ที่ทําหน้าที่ช่วยรองรับแรงกระแทกที่เกิดจาก แรงสั่น 
สะเทือนของรถยนต์ไปสู่ผู้ขับขี่ และยังทําหน้าที่ในการหน่วงการเคลื่อนที่ขึ้นลงของตัวถังรถยนต์ให้มี
ความสมดุลเขา้กับน้าหนักของตัวรถยนต์ 
 สื่อนิตยสาร เป็นสื่อในรูปแบบของหนังสือที่เก่ียวข้องกับเร่ืองราวที่เก่ียวข้องกับรถยนต์ ไม่ว่าจะ
เป็นข้อมูลแนวทางในการประดับตกแต่งรถยนต์ การให้ข้อมูลเกี่ยวกับรถยนต์ในเรื่องของข้อมูลในการ
ขับขี่ คุณสมบัติของรถยนต์ในแต่ละรุ่น แต่ละย่ีห้อ ราคา และข้อมูลเกี่ยวกับอุปกณ์ตกแต่งรถยนต์ใน
ชนิดต่าง ๆ เช่น อุปกรณ์อิเลก็ทรอนิกส์ อุปกรณ์เพ่ิมแสงสว่างแก่รถยนต์ เป็นต้น  
 สื่ออินเทอร์เน็ต เป็นสื่อในรูปแบบสื่อออนไลน์ ที่มีความแพร่หลายอย่างมากในปัจจุบัน โดยเป็น
สื่อที่รวบรวมขอ้มูลข่าวสารมากที่สุดในโลก รวมไปถึงข้อมูลต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องกับการตกแต่งรถยนต์ 
การหาข้อมูลในสินค้าแต่ละชนิด ราคา รวมไปถึงการพูดคุยแลกเปลี่ยนความรู้ข้อแนะนําผ่านกลุ่มต่าง ๆ
ในสื่ออินเทอร์เน็ต 
 ปัจจัยทางการตลาด คือ ปัจจัยที่จะประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่ การส่งเสริมทาง
การตลาด ซึ่งปัจจัยเหล่าน้ีล้วนมีความความสําคัญต่อการตัดสินใจเลือกซือ้ และใช้บริการของผู้บริโภค 
ที่มีต่อผู้ประกอบการสินค้าในปัจจุบัน 



บทท่ี 2 

ทฤษฎี แนวความคิด และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

 ในการวิจัยเรื่อง ลักษณะทางประชากร พฤติกรรมการเปดรบัสื่อ และปจจัยทางการตลาดทีม่ี

ผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาประเภทอปุกรณตกแตงรถยนต ชนิดหลอดไฟหนารถยนตทางผูวิจัย

ไดใช ทฤษฎี แนวความคิด รวมถึงงานวิจัยที่เกี่ยวของกบังานวิจัยเลมดังกลาวดังน้ี  

2.1 ทฤษฎี ประชากร (Demography Characteristic)  

 2.2 ทฤษฎี กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Decision Making) 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปดรับสื่อ  

2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวของ  

 

ในปจจบุันน้ันผูคนสวนมากประสบปญหากบัสภาวะสภาพเศรษฐกิจที่อยูในชวงขาลง ซึง่ทําให

ผูคนเริม่ทีจ่ะระมัดระวังในการใชจายมากย่ิงข้ึน รวมไปถึงเกดิการแขงขันข้ึนภายในตลาดของประเทศที่

เพิ่มสูงย่ิงข้ึน จงึทําใหองคกรตาง ๆ ตองมีการกระตุนยอดขายและปรับเปลี่ยนกลยุทธในการขายใหมที่

จะเพิม่สวนแบงทางการตลาดในประเทศใหมากที่สุด  

สืบเน่ืองมาจากความระมัดระวังในการใชจายของผูบรโิภคน้ัน เกี่ยวของกับหัวของานวิจัยเลมน้ี

พฤติกรรมการเปดรับสื่อ และการเปดรับขอมลู ที่มผีลตอการตัดสินใจเลือกซือ้สินคาประเภทอุปกรณ

ตกแตงรถยนต ชนิดหลอดไฟหนารถยนตจงึไดนําทฤษฎีทีม่คีวามสําคัญ เชน ทฤษฎี ประชากรศาสตร 

ทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซื้อ แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปดรับสื่อของผูบริโภค มาเปนสวน 

ประกอบในการวิเคราะหและตีความปญหารวมถึงวิเคราะหการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ซึ่งผูบริโภค 

จะตัดสินใจบริโภคสินคาที่มีคุมคามากทีสุ่ดและสอดคลองกบัปจจัยที่ตนเองตองการมากที่สุดอยูเสมอ                                          

 

2.1 ทฤษฎี ประชากร (Demography Characteristic)  

ทฤษฎี ประชากรศาสตร (Demography) หมายถึง แนวคิดที่เกี่ยวของกบัประชากร ซึ่งมี

รากฐานของคําศัพทภาษากรกี มาจากคําวา “Demo” หมายถึง “People” แปลวา ประชากร หรือ 

ประชาชนและคําวา “Graphy” ซึ่งหมายถึง “Description” ซึ่งมีความหมายวา ลักษณะ การนํา

คําศัพททั้งสองมารวมกันกจ็ะไดความหมายวา วิชาที่เกี่ยวกบัประชากรน่ันเอง (ชัยวัฒน ปญจพงษ

และณรงค เทียนสงค, 2521) 

แนวความคิดดานประชากรศาสตร เปนทฤษฎีที่เกี่ยวของกับหลักการเปนเหตุเปนผล  

ซึ่งพฤติกรรมของมนุษยซึง่อาจจะเกิดข้ึนจากปจจัยภายนอก เชนแรงบังคับจากภายนอกมากระตุน
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กลาวถึงประชากรที่แตกตางกันซึ่งจะนําไปสูพฤติกรรมและการตัดสินใจที่แตกตางกันไปดวย 

(ยุบล เบ็ญจรงคกิจ, 2542) 

แนวความคิดของดานประชากรศาสตรน้ัน สามารถจําแนกประชากรออกเปนกลุม ๆ ไดจาก 

ลักษณะ และพฤติกรรม เชน กลุมคนทีม่ีลกัษณะและบุคลิกใกลเคียงกันมักจะอยูในกลุมเดียวกัน 

รวมถึงบุคคลที่อยูในชนช้ันทางสงัคมเดียวกันก็จะตอบสนองถึง ขาวสาร ความตองการ ไปในทิศทาง

เดียวกัน มากไปกวาน้ันปจจัยการเปลี่ยนแปลงของประชากรอาจจะมาจากปจจัยทางเศรษฐกจิ สังคม 

และวัฒนธรรมอีกดวย 

ปจจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับประชากรมีดังน้ี เพศ อายุ การศึกษา เช้ือชาติ อาชีพ สังคม 

ครอบครัว ศาสนา เปนตน (ฉลองศรี พิมลสมพงศ, 2548)  

ปจจัยตาง ๆ ขางตนสามารถบงบอกถึงลกัษณะเฉพาะทีอ่ยูในบุคคลน้ัน ๆ ไดอีกดวย  

(สุวสา ชัยสรุัตน, 2537) 

แนวความคิดของประชากรศาสตร ไดสามารถจําแนกและอธิบายถึงคุณสมบัติเฉพาะตนของ

คนน้ัน ๆ ซึ่งมีผลตอกบัการสื่อสารกับผูรบัสาร ในสถานการณตาง ๆ ในการสื่อสารแตละครัง้ถาผูรบั

สารมจีํานวนนอยก็อาจจะไมสงผลใหเกิดปญหาไดเพราะเราสามารถวิเคราะหผูรบัสารไดทุกคนแต

ในทางกลบักันถาในบางสถานการณผูรับสารมีจํานวนมากเราจะไมสามารถวิเคราะหผูรบัสารไดอยาง

ละเอียดถ่ีถวน ดังน้ัน การจําแนกผูรับสารออกเปนกลุม ๆ กอ็าจทําใหงายตอการสื่อสารมากข้ึนโดย

สามารถจําแนกตามลักษณะประชากร (Demographic Characteristics) ไดแก  

- เพศ  

- อายุ  

- การศึกษา  

- สถานะทางสังคม  

- ศาสนา 

ซึ่งปจจัยเหลาน้ีอาจสงผลกระทบตอ การตีความ การรับรู ความเขาใจในการสื่อสาร ขอมลู

ดานประชากรจะมีประสทิธิภาพและเขาถึงมากทีส่ดุก็ตอเมื่อกําหนดกลุมเปาหมายที่ชัดเจน ซึ่งคนที่มี

ลักษณะทางประชากรตางกันก็จะมลีักษณะทางจิตวิทยาตางกันอีกดวย  

1) เพศ (Sex) 

ธรรมชาติไดสรางความสมดุลทางเพศโดยเบื้องตนไดจําแนกปจจัยทางเพศออกเปนสองกลุม 

ใหญ ๆ คือผูหญิง (Female) และผูชาย (Male) ก็จะมีความแตกตางกันดานกายภาพ ความถนัด อารมณ 

สภาวะทางจิตใจ และการตัดสินใจ ซึ่งจะนําพาความคิด ทัศนคติ รสนิยม ที่แตกตางกันออกไป รวมถึง 

ประเพณีและวัฒนะธรรมเปนตัวกําหนดบทบาทหนาที่ของผูหญิงและผูชายที่แตกตางกันของทั้งสองเพศ

ในสังคมอกีดวย  
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เพศหญงิมีแนวโนมที่จะสงและรับขาวสารมากกวาถาเปรียบเทียบกับเพศชาย แตในทางกลับ 

กันเพศชายไมไดเนนยํ้าไปถึงแคการรับสงขาวสารทางปกติเทาน้ันแตเพศชายยังตองการทีจ่ะสราง

ความสัมพันธตอผูรับและสงขาวสารน้ัน ๆ อีกดวย (ศิริวรรณ เสรรีัตน, 2538) 

เพศหญงิน้ันมีแนวโนมที่จะคลอยตามคนอืน่ไดงายกวาเพศชาย และรวมถึงเพศหญงิสามารถรบั

การสือ่สารและเลียนแบบพฤติกรรมและบุคลกิภาพน้ันๆจากผูอื่นไดดีกวาผูชายอีกดวย มากวาน้ันเพศ

หญิงมีสภาวะทางจิตใจที่ออนโยนมากกวาผูชายแตผูชายมีความหนักแนนในการตัดสินใจและการใชชีวิต

มากกวาผูหญิง และ ผูชายยังมีความสามารถในการจํารูปทรงของสิง่ของตาง ๆ แมวารูปทรงน้ันจะพลิก

แพลงไปในรูปแบบอื่นก็ตาม ทั้งสองเพศมีความแตกตางในดานตาง ๆ ซึ่งสงผลตอการใชชีวิต การรับรู

ขาวสาร และ การประยุกตเพื่อใชในชีวิตประจําวันอีกดวย (กิ่งแกว ทรัพยพระวงศ, 2546) 

2) อายุ (Age) 

ปจจัยของประชากรดานอายุก็เปนอีกหน่ึงปจจัยที่มีความสําคัญ ซึ่งปจจัยทางอายุน้ีกส็ามารถ

เปนตัวกําหนดการตัดสินใจและวุฒิภาวะ ในการใชชีวิตรวมถึง พฤติกรรมและความคิดอีกดวย นอกจาก 

น้ียังเปนตัวแปลทีส่ามารถเปลี่ยนไปไดตามกาลเวลา คนที่มอีายุนอยกวาอาจจะมีการตัดสินใจที่มอีารมณ

เขามาเปนสวนเกี่ยวของมากกวา และคนทีม่ีอายุนอยกวากจ็ะมีความคิดที่คานิยมมากกวาคนที่มอีายุมาก 

รวมไปถึงกลุมคนทีม่ีอายุนอยจะเปนกลุมทีม่องโลกในแงดีมากกวาและยึดถือในอุดมการณของตัวเองเมื่อ

เปรียบเทียบกับกลุมคนทีม่ีอายุมากกวา ในทางกลบักัน กลุมคนที่มีอายุมากกวาจะชอบทีจ่ะเสพขาวสาร

ที่หนักมากกวาเนนไปทางดานบันเทงิ กลุมคนทีม่ีอายุมากกวาจะเปนกลุมคนที่มองโลกในแงรายกวาเมื่อ

เปรียบเทียบกับกลุมคนอายุนอยเพราะกลุมคนอายุมากไดผานประสบการณชีวิตมามากกวาซึง่สง

ผลกระทบตอการตัดสินใจ รวมไปถึงกลุมคนที่มีอายุมากจะมีความคิดเชิงอนุรักษนิยมมากกวา 

ระมัดระวัง และยึดถือหลักปฏิบัติมากกวา (กิ่งแกว ทรพัยพระวงศ, 2546) 

อายุที่เพิ่มมากข้ึนเรื่อย ๆ จะมีผลตอความตัดสินใจทีร่อบคอบมากข้ึนทัง้ความคิด พฤติกรรม 

และการตัดสินใจ การสื่อสารมีการเปลี่ยนไปตามอายุและประสบการณ ซึ่งบุคคลทีม่ีอายุมากกวาจะ

สามารถรับการสื่อสารไดดีกวาบุคคลทีม่ีอายุนอยกวา ซึ่งสามารถสรุปไดโดยกลาววาอายุที่เพิม่มากข้ึน

สามารถเปนปจจัยในการเปลี่ยนแปลงในวิธีคิดและสิง่ทีส่นใจในอนาคตอีกดวย (สุชา จันทรเอม, 2544) 

3) การศึกษา (Education) 

การศึกษาน้ันหมายถึงระดับการศึกษาและความรูที่ไดรับจากสถาบันและอาจรวมถึงประสบการณ

ชีวิตของบุคคลน้ัน ๆ ซึ่งบงบอกถึงการรูหนังสือและมีผลตอการรบัขาวสารตาง ๆ การศึกษาจะชวยใหคน

น้ัน ๆ มีความรูทั้งทางดานวิชาการการใชชีวิต ซึ่งสิง่เหลาน้ีทาํใหความสามารถในการรบัขาวสารเพิ่มมาก

ข้ึนและสามารถแยกแยะขาวสารตาง ๆ ไดเปนอยางดีอีกดวยซึ่งการศึกษาไดเริ่มสงผลต้ังแตผูสอนมาถึง

ผูเรียนซึ่งผูสอนสามารถสอดแทรก ทัศนคติและความรูไปสูผูเรียนได นอกจากการศึกษาจะเพิ่มพูนความรู
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แลวการศึกษายังสามารถสรางความแตกตางทางดานความคิด ทัศนะคติไดอีกดวย รวมถึงยังพัฒนา

ความคิดในดานคุณธรรม จริยธรรม ตาง ๆ อีกดวย 

ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน สาขาวิชาที่แตกตางกัน ยุคสมยัและระบบการศึกษาที่แตกตางกัน 

อาจจะสงผลกระทบตอ ความคิดและความตองการที่แตกตางกันอีกดวย (ปรมะ สตะเวทิน, 2546) 

ปจจัยดานการศึกษาที่ดีจะเปนตัวบงบอกความไดเปรียบของผูรับสาร เชน ผูทีม่ีการศึกษาสูงจะ

สามารถรับขาวสารและตีความไดดีกวาผูทีม่ีการศึกษานอยกวา สามารถเขาใจสิ่งตาง ๆ ไดดีกวาและไม

เช่ืออะไรงาย ๆ จนกวาจะไดรบัหลักฐานที่มากพอ ยังรวมไปถึงผูทีม่กีารศึกษาสูงกจ็ะใชเวลาวางในการ

รับขาวสารจากสื่อตาง ๆ เชน โทรทัศน วิทยุ สื่อสิ่งพิมพ และสื่ออินเทอรเน็ต อยางไรก็ตามหากพวกเขา

มีเวลาจํากัดกจ็ะเลือกรับขาวสารจากสื่อสิ่งพิมพมากกวาสื่อชนิดอื่น ๆ 

4) สถานะทางสังคม (Socio-Economic Status) 

ปจจัยทางดานประชากรศาสตรในแงของสถานทางสังคม อนัไดแก ถ่ินกําเนิด ภูมิลําเนา เช้ือชาติ 

รายได และฐานะทางสังคม ซึ่งปจจัยเหลาน้ีมผีลตอผูรับสาร ตัวอยางเชน  

4.1) ความแตกตางทางดานเช้ือชาติ ความแตกตางทางดานเช้ือชาติก็จะสงผลทําใหมี

ความคิด ทัศนะคติ มุมมอง และประสบการณที่แตกตางกัน ซึ่งกจ็ะนําไปสูการรับสารที่แตกตางกันไปดวย  

4.2) ความแตกตางดานสถานะทางสังคม การมสีถานภาพทางสังคมและเศรษฐกจิที่

แตกตางกันของกลุมคน ซึ่งมีอิทธิพลตอผูรบัสารทีจ่ะมีคานิยม และเปาหมายที่แตกตางกันออกไปอกีดวย 

ผูที่มสีถานะทางสงัคมสงูกวาก็จะแสวงหาสิง่ที่เปนประโยชนสูงสุดใหกบัตนเองเมื่อเปรียบเทียบกันผูทีม่ี

สถานะทางสังคมที่ดอยกวา 

4.3) รายไดและความมั่นคงทางเศรษฐกิจ ความมั่นคงทางเศรษฐกิจหรอืรายไดของทาง

ไดของบุคคลน้ัน ๆ จะแสดงถึงสถานภาพทางเศรษฐกจิของครอบครัวน้ัน ๆ ดวยเชนกัน ซึ่งจะมีอทิธิพล

ตอการดูแลตัวเอง และการใชจายในการรบัรูขาวสาร ผูทีม่ีความพรอมทางดานรายไดที่นอยกวาก็จะมี

ขอจํากัดในการเลอืกบริโภคขาวสารและมีขอจํากัดในรบัรูรวมไปถึงการคนหาประสบการณใหม ๆ ดวย

เชนกัน 

4.4) สถานภาพสมรส สถานภาพสมรสน้ัน น้ันมีความหมายคือการครองเรือน ซึ่ง

สามารถจําแนก ดังน้ี โสด สมรส หยา หมาย หรือแยกกันอยู ลักษณะของ วัฒนธรรมและประเพณี 

ของแตละทองถ่ินมี อิทธิพลตอสถานสมรสของคนกลุมน้ัน ๆ ที่อยูในความแตกตางกันของพื้นทีซ่ึ่งมีผล

โดยตรงตอผูรบัสาร การวิเคราะหขอมูลขาวสารตาง ๆ น้ันกม็ีปจจัยมาจากสถานภาพสมรส เชน คนโสด

จะมีอํานาจในการตัดสินใจดวยตนเองมากกวาคนที่สมรสแลว มากไปกวาน้ันกลุมคนทีส่มรสแลวยอมมี

การรบัรูขาวสารที่แตกตางกันถาเปรียบเทียบกันคนโสด เพราะมีปจจัยมาจาก สภาพของครอบครัว  

และจํานวนบุคคลที่อยูรอบขาง 
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5) ศาสนา (Religion) 

ศาสนาน้ันเปนอกีหน่ึงปจจัยสําคัญของผูรับสารทีจ่ะเลือกรบัสารที่แตกตางกันออกไป เชน 

ศาสนาพทุธ ศาสนาคริสต ศาสนาอสิลาม และศาสนาอื่น ๆ เพราะกลุมคนที่นับถือศาสนาที่แตกตางกัน

ยอมมีความเช่ือ ทัศนะคติ มุมมอง พฤติกรรมที่แตกตางกันออกไป และศาสนาก็มีสวนเกี่ยวของกบั

กิจกรรมของบุคคลกลุมคนน้ัน ๆ อีกดวย  

ศาสนามีอิทธิพลตอบุคคลน้ัน ๆ ใน 3 ประเด็นทีส่ําคัญ คือ ศีลธรรม คุณธรรม และความเช่ือ

ของบุคคลตอดานเศรษฐกจิและการเมือง การทีผู่สงสารจะสามารถถายทอดขาวสารไปยังกลุมคนทีม่ี

ความเช่ือทางศาสนาที่แตกตางกันน้ัน ผูสงสารตองพจิารณาถึงความแตกตางของศาสนาน้ัน ๆ อยาง 

ถองแท เพื่อทีจ่ะสามารถถายทอดขาวสารน้ัน ๆ ไปสูผูรับสารที่มีความแตกตางกันไดอยางมปีระสิทธิภาพ

สูงสุด รวมถึงยังสามารถสงสารใหกบัผูรับสารไดอยางถูกตองมากที่สุดอีกดวย (ปรมะ สตะเวทิน, 2546) 

สรปุไดวา ปจจัยทางดานประชากร เปนสิง่ที่แสดงถึงความแตกตางกันของผูบริโภคในดานตาง ๆ 

เชน เพศ อายุ การศึกษา สถานะทางสังคม และ ศาสนา ซึง่ปจจัยทั้งหมดน้ีมอีิทธิพลตอการรับรูขาวสาร

ของผูรับสาร ทั้งโดยตรงและโดยออม ไมวาจะเปนเรื่อง ความคิด คานิยม ความเช่ือ และประสบการณ

ของแตละบุคคลน้ัน ๆ ดวย 

ปจจัยอื่น ๆ ดานประชากรน้ันสามารถนํามาวิเคราะหเพื่อใหเกิดความเขาใจมากข้ึนในการ

สื่อสารไดโดยมีแนวคิดที่เขาใจถึงความแตกตางของบุคคลแตละกลุมไดรวมไปถึงแนวคิดน้ียังสามารถ

นําไปวิเคราะหเพื่อตอยอดในประชากรศาสตรดานอื่น ๆ ไดอีกเชนกัน 

 

2.2 ทฤษฎี กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Decision Making) 

การตัดสินใจน้ันเปนการเรียนรูพฤติกรรมของมนุษยโดยเรียนรูจากทางเลือกและข้ันตอนตาง ๆ

ของการตัดสินใจ ในปจจบุันน้ัน มนุษยทุกคนตองมีการตัดสนิใจตลอดเวลา เชนการตัดสินใจซื้อ กิน  

ทําอะไร ไปที่ไหน เปนตน การตัดสินใจเหลาน้ีมีทัง้ ยากและงายซึ่งการตัดสินใจในบางครั้งตองใชเวลา

ยาวน้ันกวาและตองไดรับคําปรึกษาจากบุคคลรอบ ๆ จะตัดสินใจได ทฤษฎี การตัดสินใจน้ันมีความ 

หมายเบื้องตนวา กระบวนการเลอืกทางใดทางหน่ึงในการบริโภค ทางเลือกที่ไดผานการพิจารณาแลว

เพื่อนําไปสูจุดมุงหมายและบรรลจุุดประสงค (Decision = การตัดสินใจ), (Making = การทํา) ซึ่งอาจ

กลาวไดวาการตัดสินใจในการกระทําน้ัน คือการเลือกทางเลอืกที่มีอยูใหเหลอืทางเลอืกเดียวเพื่อที ่จะ

บรรลเุปาหมายไดอยางมปีระสทิธิภาพสูงสุด (Branard, 1938) รวมไปถึงยังมีนักวิชาการอื่น ๆ ไดใหคํา

จํากัดความของ ทฤษฎี การตัดสินใจ เชน (Gibson, Ivancevich, Donnelly & Konopaske, 2003) 

เชน การตัดสินใจน้ันเปนกระบวนการและสวนสําคัญในการบรหิาร องคกร ซึ่งตองมีขอมลูขาวสารและ

พฤติกรรมของผูบริโภค เพื่อทีจ่ะโนมนาวใจผูบริโภคได 
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ขั้นตอนการตัดสนิใจซื้อ  

ทฤษฎีการตัดสินใจ น้ันจะแบงออกเปน หาข้ันตอนในการตัดสินใจของผูบริโภค ซึ่งจําเปนตอง

คนควาและประเมินผลในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Jennings & Wattam, 1998) ข้ันตอนการ

ตัดสินใจเบื้องตนกอนการซื้อไปจนกระทัง้สิ้นสุดกระบวนการซื้อ ซึง่ผูบริโภคจะตองผานกระบวนการ 

ทุก ๆ ข้ันตอน แตถาการตัดสินใจซือ้เกิดข้ึนเปนประจําน้ันกส็ามารถทีจ่ะขามข้ันตอนในบางข้ันตอนได 

และหาข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อสามารถแบงออกไดดังน้ี  
 

ภาพที่ 2.1: กระบวนการข้ันตอนการตัดสินใจซือ้ 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: Jennings, D., & Wattam, S. (1998). Decision making: An integrated approach. 

London: Financial Times Pitman. 
 

1) ความตองการในการรบัรู (Need Awareness) ข้ันตอนน้ีจะเกิดข้ึนเมือ่ผูบริโภคเกิดปญหา

และตองการขอมลูใหมเกี่ยวกบัสินคาและการบริการซึ่งการบริโภคอาจจะเกิดข้ึนจากปจจัยทัง้ภายใน 

และภายนอก ผูบริโภคน้ันจะมีวิธีการรบัมือกับสิ่งกระตุน ซึง่นักการตลาดตองหาวิธีกระตุนความ

ตองการบรโิภคของผูบริโภคใหได เชนบุคคลที่เดินผานรานขนมปง ทางรานกจ็ะอบขนมปงสดใหมเพื่อ 

กระตุนการอยากอาหารของคนที่เดินผานไปมา เปนตน (อดุลย จาตุรงคกุล, 2542) 

2) การคนควาขอมูล (Information Search) ข้ันตอนน้ีจะเปนข้ันตอนที่ จะเปนขอมลูที ่

ผูบริโภคไดรับขอมลูตาง ๆ ทั้งดานสวนบุคคลและสาธารณะ ผูบริโภคจะใหความสําคัญของการไดรับ

ขอมูลสวนบุคคลมากกวาการที่ไดรับขอมลูจากทางพาณิชย เริ่มจากคนควาจากหนวยความจําที่อยูใน

สมอง (Internal) จากประสบการณทีส่ั่งสมมากอน เพื่อที่จะมาวิเคราะหแนวทาง หากขอมลูยังไมเพียง 

พอก็จะหาขอมลูเพิ่มจากแหลงภายนอก (External) โดยแบงการหาขอมลูออกเปน 4 กลุมคือ แหลง 

2.1) บุคคล ไดแก คนในครอบครัว เพื่อน คนรูจกัหรอืคนที่มปีระสบการณจากการ

ใชสินคาจริงมากอน 

2.2) แหลงการคา ไดแก ตัวแทนในการจัดจําหนายสินคา หางสรรพสินคา สถานที่

ในการจัดจําหนายสินคา 

2.3) แหลงชุมชน ไดแก องคกรคุมครองผูบริโภค สื่อมวลชน 

Needs 

Awareness 

(การรับรู) 

Information 

Search (การ

คนควาขอมูล) 

Evaluating 

Alternative 

(การประเมินผล

ทางเลือก) 

Purchase 

Decision 

(การตัดสินใจ

ซ้ือ) 

Post 

Purchase 

(การ

ประเมินผล) 
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2.4) แหลงทดลอง ไดแก กลุมหนวยวิจัยที่ศึกษาผลิตภัณฑถึงคุณลักษณะของ

ผลิตภัณฑ จากประสบการณโดยตรงของผูทีม่ีประสบการณตรงจากการใชผลิตภัณฑ (ศิริวรรณ  

เสรีรัตน, ปริญ ลักษิตานนท, ศุภร เสรีรัตน และองอาจ ปทะวานิ, 2538) 

3) การประเมินผลทางเลือก (Evaluating of Alternatives) ข้ันตอนน้ีผูบริโภคจะประเมินผล

และเปรียบเทียบคุณสมบัติ โดยใชหลกัเกณฑในการวิเคราะหและพจิารณา ดังน้ี ราคา ย่ีหอ และคุณภาพ 

เพื่อทีจ่ะเลือกทางที่ดีและคุมคาทีสุ่ดใหกับตนเอง เชน ผูชายคนหน่ึงตองการซือ้ โทรศัพทมือถือ เขาจึง

เลือกย่ีหอที่ตอบสนองความตองการของเขามากทีสุ่ด โดยวัดจาก ราคา คุณภาพ และคุณสมบัติ

ความสามารถของโทรศัพทมือถือเครื่องน้ัน ๆ 

4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase and Related Decisions) ข้ันตอนน้ีจะเปนเปนการซื้อที่

เกิดข้ึนจริงของผลิตภัณฑและบริการน้ัน ๆ หลงัจากไดมีการประเมินผลจากขอดี และขอเสียของสินคา

น้ัน ๆ แลว สอดคลองกบัทรัพยากรที่มี ความพึงพอใจ มีแนวโนมที่จะเพิ่มมูลคาในอนาคต และราคา

คุมคา จนกระทัง่มผีลกระทบตอสิ่งแวดลอมตอสังคมนอยที่สดุอีกดวย 

5) การประเมินผลการซื้อ (Post‐purchase Behavior) ข้ันตอนน้ีลูกคาจะประเมินผลความพึง

พอใจในการซื้อ ซึ่งจะใชประสบการณในการตัดสินใจซือ้ครั้งตอไปโดยการนําสินคาน้ันมาใชและประเมิน 

ผลความพงึพอใจของสินคาน้ัน ๆ โดยเปรียบเทียบความพงึพอใจของตนเองกับความคาดหวังที่คิดเอาไว 

ซึ่งถาเกิดความพงึพอใจก็จะบรโิภคสินคาน้ันตอ แตในทางกลับกันถาไมพอใจกจ็ะหาขอมูลเพิ่มหรือ 

เปลี่ยนความเช่ือในการบริโภคได 
 

ภาพที่ 2.2: กระบวนการตัดสินใจซื้อ  
 

ปจจัยทางวัฒนธรรม 
- วัฒนธรรม 

- วัฒนธรรมยอย 

- ชั้นทางสังคม 

ปจจัยทางสังคม 

- กลุมอางอิง 

- ครอบครัว 

- บทบาทและสถานะ 

ปจจัยสวนบุคคล 

- อาย ุ

- เพศ 

- วงจรชีวิตครอบครัว 

- อาชีพ 

- สภาวการณทางเศรษฐกิจ 

- การศึกษา 
- แบบของการใชชีวิต  

ปจจัยทางจิตวิทยา 

- การจูงใจ 

- การรับรู 

- ความเชื่อ 

- เจตคต ิ

- บุคลิกภาพ 
- แนวคิดของตนเอง 

 

ที่มา: Kotler, P. (1997). Marketing management: Analysis, planning, implementation, 

and control (9th ed.). New Jersey: A Simon & Schuster. 
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ปจจัยดานการซื้อสนิคา 

1) ปจจัยทางวัฒนธรรม (Culture Factors) 

1.1) วัฒนธรรม (Culture) เปนปจจัยในข้ันพื้นฐานทีสุ่ดทีจ่ะเปนตัวกําหนดการกระทํา

และพฤติกรรมของมนุษย วัฒนะธรรมน้ันเปนสิ่งทีม่นุษยสรางข้ึนมาและถายทอดไปยังรุนสูรุน เชน

กฎหมาย การศึกษา ความเช่ือ เปนตน โดยเฉพาะคานิยมที่ไดรับจากสงัคมและยังเปนตัวกําหนดขอ

แตกตางระหวางสงัคมอื่นอีกดวย นักการตลาดตองคํานึงถึงความแตกตางของสงัคมและการ

เปลี่ยนแปลง เพื่อที่จะไดกําหนดเปาหมายไดอยางแมนยํา (Schiffman & Kanuk, 2000) 

การเปลี่ยนแปลงทางสังคม (Culture Change) ในปจจบุัน 

- ผูบริโภคมีการคํานึงถึงคุณภาพของสินคามากข้ึน และผูบรโิภคยังคํานึงถึงผลกระทบ

ที่เกิดข้ึนกบัสิง่แวดลอมมากข้ึนอีกดวย เชน เลือกซื้อสินคาทีม่ีคุณภาพมากข้ึน และเลอืกสินคาที่ทําจาก

วัสดุธรรมชาติมากข้ึน 

- สตรมีีบทบาททางสงัคมมากข้ึนในปจจุบัน เชน สตรีมบีทบาททางดานการเมอืงมาก

ข้ึน สตรีสามารถออกไปทํางานนอกบานไดอยางเต็มที่ และสตรียังมสีิทธิในการตัดสินใจในเรื่องตาง ๆ 

ไดอยางมีอิสระอกีดวย 

- พฤติกรรมในการทํางานและการพักผอนเปลี่ยนแปลงไปในปจจุบัน เชน มนุษยเลือก

ที่จะทํางานเพือ่ที่จะใหไดรางวัลที่ดีมากกวาคํานึงถึงคาจาง และมนุษยเลือกที่จะพักผอนในสถานทีท่ี่เปน

ธรรมชาติมากข้ึนเพื่อใหสุขภาพแข็งแรงข้ึน 

- พฤติกรรมการอยูอาศัยก็เปลี่ยนแปลงไปดวย เชนมนุษยจะอพยพเขามาอยูในเมือง

มากข้ึนเพื่อที่จะหารายได และยกระดับชีวิตใหดีข้ึนอีกดวย 

- ตองการความสะดวกมากข้ึนในชีวิตปจจุบัน เชน การทํางานที่มากข้ึนเพราะฉะน้ัน

มนุษยจึงแสวงหาสินคาที่มาตอบสนองความสะดวกสบายของตนเองมากข้ึน 

1.2) ปจจัยทางวัฒนธรรมที่มาผลตอพฤติกรรมของมนุษย ซึง่สามารถแบงออกไดเปน 

วัฒนธรรมหลกั และวัฒนธรรมยอย 

- วัฒนธรรมหลัก (Core Culture) สามารถกลาวไดวา เปนตัวกําหนดพฤติกรรมของ

มนุษย โดยจะมีคานิยม ความรู และสิ่งที่ชอบที่พวกเขาไดรบัมาจากครอบครัวและสถาบันตาง ๆ 

- วัฒนธรรมยอย (Sub Culture) วัฒนธรรมแตละวัฒนธรรมน้ันจะมีวัฒนธรรมยอย 

ซึ่งจะเปนตัวกําหนดลกัษณะทางสังคมอยู โดยเฉพาะอยางย่ิงในสังคมน้ัน ๆ เชน ชนชาติ สีผิว ศาสนา 

และภูมิประเทศที่แตกตางกัน ซึง่นักการตลาดจําเปนตองออกแบบสินคาใหสอดคลองกับความตองการ

และวัฒนธรรมที่แตกตางของผูบริโภคอีกดวย 
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1.3) ช้ันทางสังคม (Social Class)  

การแบงช้ันทางสงัคมทีม่ีความมั่นคงถาวร น้ันมิไดแบงกันที่รายไดเพียงอยางเดียว

เทาน้ัน แตยังรวมไปถึง ที่อยูอาศัย การศึกษา และการใชชีวิต เปนตน ลักษณะทางสังคมสามารถแบง

ออกไดเปน 6 ระดับ ดังน้ี 

- ช้ันที่ 1 Upper- upper Class น้ันเปนกลุมที่มีช่ือเสียงและฐานะเกาแก “เกิดมา 

บนกองเงินกองทอง” และมสีมบัติใชไดถึง 3ช่ัวอายุคน ซึ่งกลุมน้ีนับวาเปนกลุมนอยในสังคม สวนใหญ

จะเปน พอคา หรือนายธนาคาร 

- ข้ันที่ 2 Lower - upper Class น้ันเปนช้ันของ “คนรวยหนาใหม” ที่เกิดข้ึนใน

สังคมแตยังไมเปนที่ยอมรับจากคนชนช้ันที่ 1 แตในช้ันน้ีเปนช้ันที่มีบุคคลที่ไดรับรายไดมากทีสุ่ด เชน  

นักธุรกิจ ผูกอต้ังบริษัทใหญ แพทยและนักกฎหมายทีร่่ํารวย  

- ช้ันที่ 3 Upper - middle Class กลุมน้ีสามารถเรียกไดวา เปนตาหรอืสมอง ของ

สังคม เพราะเปนกลุมที่มสีมาชิกสวนมากจบการศึกษาจากมหาวิทยาลัย ซึ่งประกอบไปดวยชายหญิงที่

ประสบความสําเร็จ ในฐานะทางอาชีพสงูสุดภายใน 2-3ป 

- ช้ันที่ 4 Lower - middle Class ช้ันน้ีประกอบไปดวย พวกที่ไมใชฝายบริหาร และ

เจาของธุรกิจ ซึง่บุคคลที่อยูช้ันน้ีเรียกไดวาเปน "คนโดยเฉลีย่" 

- ช้ันที่ 5 Upper - Lower Class เปนพวก “จนแตซื้อสัตย” ไดแกชนช้ันทํางาน  

ซึ่งประกอบไปดวยพนักงานที่มีความชํานาญ และกึ่งชํานาญในดานตาง ๆ 

- ช้ันที่ 6 Lower - lower Class ประกอบไปดวย คนชนช้ันแรงงานที่ไมมีความ

ชํานาญ และชาวนาที่ไมมีที่ดินเปนของตนเอง ชนกลุมนอย เปนตน 

2) ปจจัยทางสังคม (Social Factor) 

ปจจัยทางสังคมน้ันเกี่ยวของกบัการใชชีวิตประจําวันซึง่มีอทิธิพลตอพฤติกรรมการ

บริโภค ซึ่งประกอบไปดวย กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะผูซื้อ 

2.1) กลุมอางอิง (Reference Group) เปนกลุมอางองิที่มกีารเกี่ยวของกันระหวางคนใน

กลุม ซึง่จะมีอิทธิพลตอบุคคลอื่น ๆ ที่อยูในกลุม (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen, 2009) 

ซึ่งสามารถแบงออกไดเปน 2 ระดับ คือ 

- ระดับปฐมภูมิ (Primary Group) เปนกลุมคนใกลตัว เชน ครอบครัว เพือ่นฝงู  

เพื่อนบาน ซึง่กลุมน้ีกจ็ะมีขอจํากัดเชน ชวงอายุ อาชีพ ระดับช้ันทางสงัคม เปนตน 

- กลุมทุติยภูมิ (Secondary Group) ซึ่งเปนกลุมที่มีความสมัพันธแบบตัวตอตัวไม

เหนียวแนนมากเทากลุม ปฐมภูมิ เชน เพื่อนรวมองคกร กลุมอาชีพ และชุมชน เปนตน 

2.2) ครอบครบั (Family) ซึ่งเปนการซื้อกลุมที่ผูบริโภคเปนสวนใหญใหความสําคัญ

ที่สุด นักการตลาดจะวิเคราะหจากองคประกอบรวมของครอบครัวมากกวาจะพจิารณาเปนรายบุคคล 
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มากไปกวาน้ันสมาชิก ที่เปนเด็ก ๆ ในครอบครัวน้ันมีความสาํคัญและอิทธิพลในการกระตุนการบริโภค

ของบิดา มารดา อีกดวย 

2.3) บทบาทและสถานะ (Rules and Statuses) บุคคลทีเ่กี่ยวของกับคนหลายกลุม 

เชน ครอบครัว กลุมอางองิ องคกร และสถาบันตาง ๆ ซึ่งจะมีหนาที่และบทบาทแตกตางกันออกไป เชน 

ชายคนหน่ึงทําหนาทีเ่ปนผูบริการในองคกร และทําหนาทีเ่ปนหัวหนาครอบครัวเมื่ออยูทีบ่าน ซึ่งแสดงให

เห็นวาชายคนน้ันทําหนาที่แตกตางกันไปตามบทบาทของแตละสถานที่ โดยมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ

ซื้อ กลาวคือ ในบทบาทหัวหนาครอบครัวชายคนน้ีจะบริโภคสินคาเพื่อนํามาใชทีบ่าน แตในทางกลบักัน 

ก็ไมจําเปนตองตัดสินใจซื้อ เพราะจะเปนหนาที่ของฝายจัดหาขององคกรน้ัน ๆ 

3) ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) 

เปนปจจัยที่มผีลตอการบริโภคจากคุณสมบัติโดยตรงของผูบริโภคตาง ๆ เชน อายุ อาชีพ 

สภาวการณทางเศรษฐกจิ ระบบการศึกษา การชีวิต และวัฏจักรชีวิตครอบครัว  

- อายุ (Age) อายุที่แตกตางกันน้ันมอีิทธิพลตอการติดสินใจเลือกบริโภคสินคาที่

แตกตางกันออกไป 

- อาชีพ (Occupation) อาชีพการงานของบุคคลน้ัน ๆ จะมอีิทธิพลตอการเลือก

บริโภคสินคาและบริการ เชนกลุมชนช้ันแรงงานจะเลือก บรโิภคขาวกลองสําหรบัมื้อเที่ยง ในทางกลบั

กับผูบรหิารจะเลือกบริโภคอาหารมือเที่ยงในรานอาหารดี ๆ ซึ่งนักการตลาดตองแยกแยะความตองการ

ของผูบริโภคใหถูกตองเพือ่ตอบสนองลูกคาไดอยางทั่วถึง 

- สภาวการณทางเศรษฐกจิ (Economic Circumstances) ปจจัยทางเศรษฐกจิน้ันก็มี

ความสําคัญมาก เพราะ สภาวะทางเศรษฐกจิจะเปนตัวแปลสําคัญในการซื้อสินคาของผูบรโิภค สภาวะ

ทางเศรษฐกิจของมนุษยประกอบไปดวย รายได ความมั่นคง และหน้ีสิน เปนตน ในชวงเวลาทีเ่ศรษฐกจิ

ตกตํ่าน้ันนักการตลาดตองวางแผนราคาสินคาใหสอดคลองกบัชวงเวลาน้ัน ๆ ดวย 

- การศึกษา (Education) การศึกษาน้ันมีสวนสําคัญในการตัดสินใจบริโภคสินคา เชน

คนที่มีการศึกษาตางระดับช้ันกันอาจจะเลือก บริโภคสินคาในหมวดเดียวกันแตแตกตางกันที่รปูแบบ

สินคา หรือย่ีหอ 

- รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lift Style) รูปแบบการดําเนินชีวิตน้ันสามารถสะทอน

กิจกรรมในชีวิตประจําวันของบุคคลน้ัน ๆ ได นักการตลาดน้ันควรจะคํานึงถึงการออกแบบสินคาให

สอดคลองกบัการใชชีวิตประจําวัน ซึ่งฝายการตลาดจึงพัฒนาสินคาเพื่อที่จะเจาะตลาดกลุมคนน้ัน ๆ 

และมีการสงเสรมิการตลาดไปยังกลุมคนน้ัน ๆ อีกดวย 

- วัฏจักรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle) คนเราจะบริโภคสินคาแตกตางกัน

ออกไปในตลอดชวงชีวิต หรือเปนไปตามวัฏจักรครอบครัว เชน สินคาที่เหมาะสมกับเด็กกจ็ะมีความ

แตกตางกับสินคาสําหรบัผูสูงอายุ (Wells & Gubar, 1966) เปนตน 
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4) ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) 

ปจจัยในการบริโภคของแตละบุคคลน้ัน ไดรับอิทธิพลมาจากปจจัยทางดานจิตวิทยา ซึ่งมีผลตอ

การเลือกและใชสินคาชนิดตางๆ ซึง่ปจจัยทางจิตวิทยา ประกอบไปดวย การจูงใจ การรบัรู การเรียนรู 

ความเช่ือ และเจตคติ บุคลิกภาพและแนวคิดของตนเอง 

- การจงูใจ (Motivation)  Schiffman และ Kanuk (1997) ไดกลาวไววา การจูงใจคือแรง

กระตุนที่อยูภายในของบุคคลน้ัน ๆ ซึ่งอาจจะประกอบไปดวยความเครียดของบุคคลน้ัน ๆ ที่ไมไดรับ

การตอบสนองที่นาพึงพอใจ ซึง่บุคคลน้ัน ๆ พยามที่จะหาสิ่งที่มาตอบสนองความพงึพอใจของตนเอง 

เพื่อลดความเครียดของบุคคลน้ัน ๆ และการศึกษาพบวาคนช้ันกลางจะมสีิ่งจูงใจที่ใชเหตุผลมากกวา 

ชนช้ันลาง (ธงชัย สันติวงษ, 2540) 

- การรับรู (Perception) เปนกระบวนการรับรูที่เกิดข้ึนจากภายใน เชน ความเช่ือ และ

ประสบการณ โดยสอดคลองกับประสาทสัมผัสทั้ง 5 เชน ตา (การมองเห็น) หู (การไดยิน) ลิ้น (การรบัรส) 

จมูก (การรบักลิ่น) สัมผสั (ความรูสึก) บุคคลสองคนที่ไดรบัสิ่งเราแบบเดียวกัน อาจจะมกีารตอบสนองที่

ไมเหมอืนกัน เพราะประสบการณที่แตกตางกัน 

- การเรียนรู (Learning) เปนสิ่งที่เกิดข้ึนจากประสบการณทีส่ั่งสมมา ซึง่เปนสิง่ทีส่ามารถ

เปลี่ยนแปลงไดถาวร ซึ่งนักการตลาดสามารถปฏิบัติตอสิ่งเราเพื่อใหเกิดการเรียนรูไดเชน การโฆษณาซ้ํา

เปนระยะเวลานาน ๆ เพื่อใหเกิดการจงูใจที่จะบริโภค 

- ความเช่ือ (Beliefs) เปนความเช่ือสวนบุคคลที่อยูในเบื้องลึกทีม่าจากประสบการณในอดีต  

ซึ่งนักการตลาดตองใสใจในความเช่ือของผูบริโภค หากผูบรโิภคเช่ือในทางที่ไมดีตอสินคากจ็ะไมเกิดการ

บริโภค เพราะฉะน้ันนักการตลาดตองมุงมั่นทีจ่ะสรางความนาเช่ือถือของสินคา เพือ่ที่จะเปลี่ยนแปลง

ความเช่ือของผูบริโภค 

- เจตคติ (Attitude) คือ ระเบียบหรือแนวความคิด ความเช่ือ อุปนิสัย มุมมอง และสิง่จงูใจที่

เกี่ยวของ ซึ่งจะมีแนวโนมไปในทางใดทางหน่ึงเสมอ เชน ชอบหรือไมชอบ ดีหรือไมดี เกลียดหรือไม

เกลียด เปนตน 

เจตคติคือแนวคิดที่อยูภายในบุคคลน้ัน ๆ แตไมไดมาต้ังแตกาํเนิด แตไดมาจากสิ่งที่เรียนรูจาก

สิ่งแวดลอมรอบ ๆ ตัว เชน เพื่อน ครอบครัว และกลุมทางสงัคม เชนถาบุคคลหน่ึง มีประสบการณที่ดี

กับสิง่ ๆ หน่ึง บุคคลน้ันก็จะเช่ือวาสิง่ ๆ น้ันเปนสิ่งที่ดี และจะมีการตอบสนองที่ดีตามมาดวย เชน การ

ชมเชย การสนับสนุน และเปนผูบริโภคขาประจํา ในทางกลบักันถาบุคคลน้ัน ๆ มีประสบการณ ที่ไมดี

ตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง ก็จะตอบสนองในทางที่ไมดีดวย เชน การไมบริโภค การทําลาย การไมสนับสนุน และ

การตอวาเปนตน (ศักด์ิไทย สุรกจิบวร, 2545)  
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2.3 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการเปดรบัสื่อ 

 Hoyer และ MacInnis (2001) ไดกลาววา การเปดรบั (Exposure) น้ันเปนการเปดรบัสิง่

กระตุนของผูบริโภคทีผ่านมาผานสัมผสัทั้งหา และนักการตลาดตาง ๆ ตองการทีจ่ะใชชองทางสื่อเพื่อ 

การสือ่สารกับผูบริโภคในการกระจายขอมลูเกี่ยวกบัสินคา หรือตราสินคาผานทางสื่อ รวมไปถึงการ

แพรกระจายขอมลูในรปูแบบปากตอปากอกีดวย 

 กลาวไดวามนุษยตองการรับขาวสารเพือ่ใชในชีวิตประจําวันรวมไปถึงรบัขาวสารจากสื่อเพื่อ

ประกอบการตัดสินใจเวลาที่ผูบรโิภคไมแนใจและตองการขอมูลมากข้ึน รวมไปถึงมนุษยตองการใชสื่อ

เพื่อการปรับตัวในการดํารงชีวิตในการตัดสินใจในชีวิตมากย่ิงข้ึนอีกดวย 

 

ภาพที่ 2.3: ข้ันตอนการเลือกเปดรบัขาวสาร 3 ช้ัน 

 

 

 

      ข้ันตอนเปดรบัหรือเลือกสนใจ 

      ข้ันตอนการรบัรูหรอืเลือกตีความ 

      ข้ันเลือกจดจํา 

 

ที่มา: Hoyer, W. D., & MacInnis, D. J. (2001). Consumer behavior (2nd ed.). Boston, MA: 

 Houghton Mifflin. 

 

1) การเลือกเปดรับหรือสนใจ (Selective Exposure or Selective Attention) หมายถึงการ

ที่บุคคลหน่ึงเปดรบัสือ่จากแหลงใดแหลงหน่ึงเพื่อทีจ่ะนํามาประกอบการดําเนินชีวิตและตอบสนอง

ความตองการของตนเอง โดยใชสนับสนุนความคิดเดิมและหลีกเลี่ยงความขัดแยงกบัความคิดเดิมของ

ผูบริโภค 

2) การเลือกรับรูหรือเลือกตีความ (Selective Perception or Selective Interpretation) 

หมายถึง กระบวนการการเลอืกรบัรูหรอืเลือกตีความสือ่และขอมูลที่ไดรับไปในทางสอดคลองกับ 

ทัศนคติ ความเช่ือเดิม และประสบการณของผูบรโิภค  

3) การเลือกจดจํา (Selective Retention) บุคคลจะเลือกขาวสารทีส่อดคลองกบัความตอง 

การของตนเอง รวมไปถึงพยามจําขอมลูในสวนทีจ่ะเก็บไวใชในครั้งตอไป และพยามลมืขอมลูที่ไมไดใช 
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นอกจากน้ี Becker (1983) ไดกลาวถึงความหมายของการเปดรับสื่อไวดังน้ี 

1) การแสวงหาขอมลู (Information Seeking) คือ ผูรับสื่อน้ันจะแสวงหาขอมลูที่ตนเอง

ตองการเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของตนเองและตองการแสดงหาความรูเพื่อใหมีความคลายคลงึกับ

บุคคลอื่น ๆ ในเรื่องทั่วไปหรือเรือ่งใดเรื่องหน่ึง 

2) การเปดรบัขอมลู (Information Receptivity) คือ บุคคลจะเปดรับสื่อเพื่อทีจ่ะใหไดบรรลุ

จุดประสงคหรือความตองการทีจ่ะทราบถึงเรือ่งราวน้ัน ๆ และขอมลูที่ตนเองอยากรู 

3) การเปดรบัประสบการณ (Experience Receptivity) บุคคลทั่วไปน้ันจะเปดรับขาวสาร

อยางใดอยางหน่ึงเพื่อสรางความบันเทงิและผอนคลายใหกบัตนเอง 

ย่ิงไปกวาน้ัน McLeod และ O’Keefe (1972) ไดกลาวไววา ตัวช้ี (Index) ที่ที่ใชวัดพฤติกรรม

การเปดรบัสื่อ (Media Exposure) น้ันประกอบไปดวย 2 อยางคือ (1) วัดจากเวลาทีบ่รโิภคสื่อ (2) วัด

จากความถ่ีของการบรโิภคสื่อแยกไปตามเน้ือหารายการที่แตกตางกัน  

กลาวไดวา การวัดจากเวลาของการบรโิภคสื่อน้ันมีขอเสียตรงที่วา ตองข้ึนอยูกับปจจัยหลาย

อยางเชน สื่อใกลตัว เวลาวางของบุคคลน้ัน ๆ และความสนใจของผูรับสื่อ ดังน้ันปจจัยทางดานเวลาที่

บริโภคสื่อน้ันจะไมสามารถแปลความหมายทางดานจิตวิทยาและไมสามารถใหผลลัพธที่ชัดเจนเมื่อนํา 

ไปเช่ือมโยงกับปจจัยดานอื่น ๆ ได อยางไรก็ตามเพื่อจะแกไขจุดบกพรองน้ีจึงมีปจจัยความที่ของการ

บริโภคสื่อข้ึนมา โดยใชความถ่ีเฉพาะสื่อในการเจาะจงเน้ือหา เชน ความถ่ีในการบริโภคขาวในเน้ือหา

ตาง ๆ ของผูบริโภคในหนังสือพมิพดังน้ัน จงึอาจกลาวไดวาการเปดรบัสื่อมวลชนน้ัน หมายถึงความถ่ีที่

ผูรบัสื่อขาวสารน้ันรบัสาร ชวงเวลาในการบริโภคขาวสาร ระยะเวลาในการบริโภคขาวสาร รวมไปถึง

จํานวนของสื่อมวลชนในการเปดรับขาวสารอีกดวย 

ผูรบัสารแตละคนน้ันจะมีพฤติกรรมการเปดรับสื่อที่แตกตางกันออกไปตามแตบุคคลน้ัน ๆ 

ปจจัยที่ทีท่ําใหบุคคลน้ัน ๆ เปดรับสื่อประกอบไปดวย 4 ปจจัย (ศิริพร นันตาคํา, 2551) 

1) ความเหงา ปจจัยดานความเหงาน้ันจะเกิดข้ึนเมื่อบุคคลน้ัน ๆ ตองดําเนินชีวิตอยูตามลําพงั 

ไมไดพบปะสังสรรคกับผูคนภายนอกในสงัคม ดังน้ันบุคคลเหลาน้ันจะใชสื่อเพื่อบรรเทาความเหงา และ

บุคคลบางประเภทชอบที่จะอยูกบัสื่อตาง ๆ มากกวา สื่อสารกับบุคคลภายนอก เน่ืองจากสื่อไมสราง

แรงกดดันการสนมนาหรือแรงกดดันในสงัคม ใหกบัผูรับสื่ออีกดวย 

2) ความอยากรูอยากเห็น ปจจัยความอยากรูอยากเห็นน้ันเปนพฤติกรรมโดยธรรมชาติของ

มนุษยซึ่งมอียูในมนุษยทุกคน ดังน้ันสื่อมวลชนจึงสามารถใชจุดน้ีเพื่อทําการเสนอขอมลูไปยังผูรบัสาร 

โดยผูรบัสารน้ันจะใหความสําคัญในการรับสารจากเรื่องใกลตัวไปจนถึงเรื่องไกลตัว ตามลําดับ 

3) ประโยชนใชสอยสวนบุคคล มนุษยน้ันยอมแสวงหาสิง่ที่ดีและเกิดประโยชนมากทีสุ่ดใหกบั

ตนเองเปนธรรมชาติ ดังน้ันมนุษยจะบรโิภคขาวสารจากสื่อเพื่อใหตนเองบรรลุเปาหมาย ใชขาวสาร
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เสริมความรูและบารมีใหกับตนเอง รวมไปถึงการใชขาวสารเพื่อความบันเทงิของตนเองอกีดวย โดยจะ

คํานึงถึงสื่อที่จะเขาถึงงายทีสุ่ดแตไดรับผลประโยชนตอตนเองมากทีสุ่ดดวย 

4) ลักษณะเฉพาะของสือ่แตละประเภท การบริโภคขาวสารจากสื่อน้ันมมีากมายหลากหลาย

แบบ ซึ่งสื่อเองกม็ีหลากหลายประเภท ใหเลือกบรโิภคเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหได 

มากที่สุด ซึง่อาจจะทําใหผูรบัสื่อไดรับขาวสารที่มีความแตกตางกันออกไปตามประเภทของสือ่ และ

ความถนัดของบุคคลน้ัน ๆ เพื่อใหเกิดความพอใจสงูสุดของผูรบัสื่อ 

ประเภทของสื่อ  

 เสรี วงษมณฑา (2540) ไดกลาวไววา ประเภทของการสื่อสารน้ันสามารถแบงออกไดเปน 

3 ประเภท คือ (1) สื่อบุคคล (2) สื่อมวลชน (3) สื่ออิเล็กทรอนิกส  

1) สื่อประเภทบุคคลน้ัน เปนสือ่ที่ใชในการสื่อสารโตตอบกันไปมา แตมักจะเปนในวงแคบ เชน

พนักงานขายสื่อสารโตตอบกบัผูบริโภค หรือพนักงานแนะนําสินคาแนะนําสินคาใหกบัลกูคา 

2) สื่อสารมวลชน ไดแก โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร และอื่น ๆ 

3) สื่ออิเล็กทรอนิกส ไดแก อินเทอรเน็ต อีเมล ซึ่งสื่อน้ีจะมีขอดีตรงที่ สามารถใหภาพ เสียง มิติ 

และภาพเคลือ่นไหว และมลีูกเลนมากมาย แกผูรับสื่อไดแตมีขอจํากัดตรงทีม่ีราคาที่คอนขางสูง และจํากัด

ในวงแคบเทาน้ันจงึเปนสือ่เพื่อตอบสนองภาพลักษณมากกวา 

ประเภทสือ่ที่ใชเพื่อการสื่อสารน้ันยังสามารถแยกออกไดเปน 3ประเภท คือ (1) สื่อบุคคล  

(2) สื่อมวลชน (3) สื่อเฉพาะกิจ (ลัดดา จิตคุตานนท, 2542) 

1) สื่อบุคคลน้ัน หมายถึง สือ่ที่มมีีการรับสารในรูปแบบของการเผชิญหนา ซึ่งสามารถทําไดได

รูปแบบองการสนทนาแบบกลุมหรือการประชุม หรือการสนทนากับผูรบัสารเพียงคนเดียว ซึ่งกลาวไดวา 

สื่อบุคคลน้ันจะตองมีการสนทนาของบุคคลมากกวา 1 คนข้ึนไป 

2) สื่อมวลชนน้ันสามารถกลาวไดวาเปนการสงสารจากผูสงสารไปยังผูรับสารที่มจีํานวนมากได

อยางรวดเร็วภายในระยะเวลาที่ใกลเคียงกัน เชน โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ ภาพยนตร นิตยสารอื่น ๆ 

3) สื่อเฉพาะกิจหมายถึงสื่อทีท่ํามาเพื่อทีจ่ะสงสารในแบบเฉพาะเจาะจงและมจีุดมุงหมายที่

ชัดเจนที่จะสงสารไปยังบุคคลเฉพาะกลุม ไดแก คูมือ แผนพบั จุลสาร โปสเตอร เปนตน 

สรปุในภาพรวมของประเภทของสื่อน้ันสามารถแบงออกเปน 4 ประเภททีส่ําคัญคือ  

1) สื่อมวลชน ไดแก พนักงานแนะนําสนิคา และพนักงานขาย 

2) สื่อมวลชน ไดแก โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร และอื่น ๆ 

3) สื่อ เฉพาะกจิ ไดแก หนังสอื แผนพับ จุลสาร และอื่น ๆ 

4) สื่ออิเล็กทรอนิกส ไดแก อินเทอรเน็ต และ อีเมล เปนตน 

อยางไรก็ตามสื่อในประเภทตาง ๆ น้ันก็มีขอดีและขอเสียแตกตางกนัออกไป ดังแสดงในตาราง

จําแนกสื่อหลัก 
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ตารางที่ 2.1: แสดงลักษณะของสื่อหลกั ประเภทของสื่อ จุดเดน และขอจํากัด 
 

สื่อ จุดเดน ขอจํากัด 

หนังสือพิมพ 

(Newspapers) 

ความนาเช่ือถือสูง ครอบคลุมเฉพาะพื้นที่ไดดี 

การยอมรับกวาง และใชเวลาไมนาน 

อายุสั้น และคุณภาพในการ

ผลิตตํ่า 

โทรทัศน 

(Television)  

เขาถึงไดดี ไดรับความสนใจสูง มี

ภาพเคลื่อนไหว และเสียงเพื่อใหเขาใจงายข้ึน 

แยกประเภทลกูคาไดยาก มี

ตนทุนสูงและมจีํานวนโฆษณาที่

มาก 

จดหมายตรง 

(Direct Mail) 

เลือกกลุมลกูคาไดดี ไมมีสื่ออื่นมาลบกวน 

และยืดหยุนสูง 

ตนทุนสูง และถูกมองเปนขยะ 

(Junk mail) 

วิทยุ (Radio) ตนทุนตํ่า และใชกันอยางกวางขวาง มีแตเสียงอยางเดียวและถูกให

ความสนใจนอยกวาโทรทัศน 

นิตยสาร 

(Magazines) 

มีผูอานตอจํานวนมาก เขาถึงกลุม

ประชากรศาสตรไดดี และมีคุณภาพในการ

ผลิตสูง 

ใชระยะเวลาในการสัง่ซื้อ

โฆษณานานและไมสามารถ

เลือกตําแหนงโฆษณาได 

สื่อกลางแจง 

(Outdoor) 

ยืดหยุนสูง ไมคอยมีผูแขงขัน และตนทุนตํ่า ผูเห็นโฆษณามีจํานวนจํากัด 

สมุดหนาเหลือง 

(Yellow Pages) 

นาเช่ือถือ ตนทุนตํ่า เขาถึงพื้นที่ระดับทองถ่ิน มีจํานวนโฆษณามาก และมีของ

จํากัดทางความคิดสรางสรรค 

จดหมายขาว 

(Newsletters) 

เขาถึงงาย มีโอกาสไดรบัการตอบกลับ และ

ตนทุนตํ่า 

ตนทุนอาจบานปลาย 

โบรชัวร 

(Brochures) 

ยืดหยุนสูง นาสนใจ และควบคุมได การผลิตอาจทําใหตนทุนบาน

ปลาย 

โทรศัพท 

(Telephone) 

มีผูใชมาก สมัผสัไดโดยบุคคล ตนทุนเปรียบเทียบสงู 

อินเทอรเน็ต 

(Internet) 

สื่อสารสองทาง และตนทุนตํ่า เปนสื่อใหม บางประเทศยังมี

คนใชนอย 
 

ที่มา: ธนวรรณ แสงสุวรรณ. (2543). การสํารวจพฤติกรรมการเลือกซือ้อัญมณีและเครื่องประดับของ

นักทองเที่ยวชาวตางชาติและชาวไทยวัยทํางานในประเทศไทย. กรุงเทพฯ: ศูนยวิจัยสถาบัน

บัณฑิตบรหิารธุรกจิ ศศินทร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 
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จึงสรปุไดวา ทฤษฎีประชากรศาสตร ทฤษฏีกระบวนการตัดสินใจซือ้ และแนวคิดเกี่ยวกับ

พฤติกรรมการเปดรับสื่อ น้ันทั้งหมดเปนทฤษฎีและแนวคิดที่มีความสําคัญในการศึกษา และคนควา

การวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการเปดรับสื่อ และการเปดรับขอมลู ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา

ประเภทอุปกรณตกแตงรถยนต ชนิดหลอดไฟหนารถยนตรวมไปถึงการใชทฤษฎีประชากรศาสตรใน

การเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางถูกตองแมนยํา และยังสามารถแยกแยะกลุมของผูบริโภคไดอีกดวย 

รวมไปถึงการใชแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมเปดรับสื่อเพื่อศึกษาวาผูบริโภคน้ันรบัขอมลูขาวสารจากสือ่

ชนิดใดบาง และการใชทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ันเพือ่ศึกษาวาผูบริโภคมีข้ันตอนการตัดสินใจ

ซื้อสินคาประเภทอุปกรณตกแตงรถยนต ชนิดหลอดไฟหนารถยนตอยางไร เปนตน 

 

2.4 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ  

สฤษด์ิพงษ เพงเลง็ผล (2545) ศึกษาเกี่ยวกับเรื่องปจจัยที่มผีลตอการตัดสินใจในการซื้อรถยนต

ที่น่ังสวนบุคคลของนักศึกษาปรญิญาโท ซึ่งวัตถุประสงคในการศึกษาเกี่ยวกับเรือ่งปจจัยที่มผีลตอการ

ตัดสินใจในการซื้อรถยนตที่น่ังสวนบุคคลของนักศึกษาปริญญาโท น้ันผลการศึกษาพบวา ปจจัยทั่วไปใน

การตัดสินใจซื้อน้ันคือ ฐานะครอบครัว รายได และลักษณะการใชชีวิต และปจจัยทางดานรถยนต คือ 

คุณภาพ ราคา และความปลอดภัย ในกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นวารถยนตน้ันมีความจําเปนตอการใช

ชีวิตประจําวัน ซึ่ง1ครอบครัวควรจะมรีถยนต 2คัน ราคารถคันแรกน้ันจะอยูที่ประมาน 400,000 - 

600,000 บาท มากไปกวาน้ันปจจัยทางดานเพศไมไดมีความสัมพันธตอปจจัยดาน สวนลดเงินสด  

และของแถม รวมไปถึงราคารถยนตอกีดวย  

อัญชณี แซต้ัง (2554) ไดทําการศึกษา ปจจัยที่มีอทิธิพลตอการตัดสินใจซื้ออปุกรณตกแตง

รถยนตของผูบรโิภค ในรานคลินิกคารประดับยนต จังหวัดหนองคาย เปนการวิจัยซึง่ใชแบบสอบถามใน

การเกบ็รวบรวมขอมูลและผลลัพธ ซึ่งผลการศึกษาพบวา ปจจัยทีม่ีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออปุกรณ

ตกแตงรถยนตของผูบริโภค ในรานคลินิกคารประดับยนต จงัหวัดหนองคาย ผูบริโภคใหความสําคัญตอ

ปจจัยดานผลิตภัณฑมากทีสุ่ด รองลงมาเปน ปจจัยดายราคา ปจจัยดานชองทางจําหนาย ปจจัยดาน

พนักงานตามลําดับ รวมไปถึงปจจัยดายบรรจุภัณฑ ผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับปานกลาง  

อมรรัตน ปลัง่กลาง (2548) ไดศึกษาเกี่ยวกับปจจัยการตัดสนิใจซื้ออปุกรณตกแตงรถยนตใน

ยานวรจักร กรุงเทพมหานคร โดยใชวิธีดานเชิงปริมาณ ซึ่งไดสุมตัวอยางผูบริโภคในรานยานวรจกัร 

จํานวน 281คน ซึ่งจากแบบสํารวจพบวาผูบรโิภคที่เปนเพศชายมีปริมาณทีม่ากกวาเพศหญงิ มีอายุอยูที่

ชวง 25-35 ป และมีคาเฉลี่ยระดับการศึกษา ปรญิญาตรี ปจจัยการตัดสินใจบริโภคอุปกรณตกแตง

รถยนตยานวรจักรน้ันภาพรวมมีนํ้าหนักการตัดสินใจที่อยูในระดับมาก ซึ่งปจจัยอันดับหน่ึง คือ ปจจัย

ดานผลิตภัณฑ รองลงมาเปน ปจจัยดานราคา และปจจัยดานสงเสริมการขาย ตามลําดับ มากไปกวาน้ัน 
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ผูบริโภคที่มีอายุและอาชีพที่แตกตางกันกจ็ะมีการตัดสินใจซือ้ที่แตกตางกันไปดวย สวนผูบรโิภคที่มี 

การศึกษา และรายไดใกลเคียงกันกจ็ะมีการตัดสินใจที่คลายกันดวย 

ทัศนาวลัย เตชะพิสิษฐ (2545) ไดศึกษาเกี่ยวกับ ทัศนคติและความเช่ือเกี่ยวกับการซื้อสินคา

เสื้อผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศในกรงุเทพมหานคร พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศ

หญิง การศึกษาระดับปริญญาตรี รายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูระหวาง 20000-40000 บาท พบวาการ

บริโภคสินคาจากตางประเทศในแตละครั้งและจํานวนช้ินแตกตางกันออกไป และสวนผสมทางการตลาด

น้ันมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการบริโภคสินคานําเขาจากตางประเทศ 

นฐพร โอภาสวชิระกลุ (2553) ไดศึกษาเกี่ยวกับเรื่อง ทัศนคติของผูบริโภคตอตราสินคา 

ประเทศแหลงกําเนิดและคุณคาของตราสินคาแฟช่ัน ผลการวิจัยพบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตรา

สินคาน้ันมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ ทัศนคติของผูบริโภคน้ันมีความแตกตางกันตามประเทศ

ตนกําเนิดของสินคาน้ัน ๆ ซึ่งอาจจะกลาวไดวาคุณคาของสินคาตาง ๆ อาจจะสามารถบงบอกไดจาก

ประเทศตนกําเนิดน่ันเอง รวมไปถึงความนิยมการบริโภคสินคาตาง ๆ น้ันก็มีอิทธิพลเช่ือมโยงกับตน

กําเนิดของสินคาย่ีหอน้ัน ๆ อีกดวย 

พรสถิตย จันทร (2551) ไดศึกษาเกี่ยวกับ นวัตกรรมทางการตลาดและการรับรูประเทศ

แหลงกําเนิดสินคาที่มผีลตอการยอมรบัสินคาแฟช่ันแบรนดเนมไทยของคนไทย ในปจจุบันน้ันคนไทยหัว

มาบริโภคสินคาจากตางประเทศทั้งทีบ่างสินคาที่ผลิตจากประเทศไทยมีคุณภาพที่ดีกวา ซึ่งเปนผลมาจาก

การยึดติดภาพลักษณสินคาจากตางประเทศทีม่ีแนวโนมเพิ่มมากข้ึน การวิจัยน้ีใชกลุมตัวอยาง 384 คน 

ในกรุงเทพมหานคร ซึง่มีพฤติกรรมบริโภคสินคาที่มรีาคาแพง ผลสํารวจพบวา ผูบริโภคยอมรับสินคา

นวัตกรรมทางการตลาดและยอมรับนวัตกรรมเชิงคุณคาอยูในระดับทีม่าก และยอมรบัแหลงกําเนิดของ

สินคาจากประเทศน้ันมากที่สุด ซึง่อาจจะกลาวไดวาผูบริโภคสินคาที่มีราคาแพงน้ันจะมุงเนนไปในเรื่อง

ของแหลงกําเนิดของสินคาน้ัน 



บทที่ 3 
ระเบยีบวิธีวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง ลักษณะทางประชากร พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ และปัจจยัทางการตลาด ที่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลอืกซื้อสินค้าชนิดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ ประเภทหลอดไฟหน้ารถยนต์ผู้ศึกษาได้กําหนดวิธี
การศึกษาโดยใช้ระเบียบวิจัยเชิงปริมาณ (QuantitativeResearch) รูปแบบการสํารวจวิจัยเชิงสํารวจ 
(Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมอืในการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
กลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคสินค้าจากร้านประดับยนต์ประเภทหลอดไฟหน้ารถยนต์ ผู้วิจัยได้กําหนดการ
ดําเนินงานโดยมีขั้นตอนและรายละเอียดดังน้ี 
 
3.1 รูปแบบการศึกษา 
 การศึกษาคร้ังนี้เป็นการศึกษาเชิงสํารวจ (Survey Research) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเปิด 
รับสื่อ และการเปิดรับข้อมูล ในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ชนิดหลอดไฟ
หน้ารถยนต์ของผู้บริโภคโดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่าง และทําการวิเคราะห์ข้อมูลผ่านโดนวิธีวิจัยเชิงปริมาณ 
 
3.2 กลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยกําหนดให้กลุ่มตัวอย่างเป็นจํานวน 200 ตัวอย่างเป็น
ประชากรเพศชายและหญิงที่มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าจากร้านประดับยนต์โดยแบ่งกลุ่มตัวอย่าง
เป็น 2 กลุ่มโดยกลุ่มแรกน้ันเป็นกลุ่มตัวอย่างที่มาใช้บริการหน้าร้านของร้านค้าประดับยนต์ชนิดหลอดไฟ
โดยได้รับข้อมูลของสินค้าโดยตรงจากผู้จัดจําหน่ายสินค้า กลุ่มสองน้ันเป็นกลุ่มที่ได้ทําการสั่งซื้อสินคา้
ชนิดหลอดไฟหน้ารถยนต์ผ่านทางหน้า Web Page ของทางร้านค้าประดับยนต์ชนิดหลอดไฟหน้า
รถยนต์ เมื่อรวมกลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่มเข้าด้วยกันจะได้จํานวนกลุ่มตัวอย่างจํานวน 200 ตัวอย่าง 
 
3.3 เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัย 
 การวิจัยในครั้งน้ีเป็นการวิจัยเพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ และการเปิดรับข้อมูลที่มผีล
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา้ชนิดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ประเภทหลอดไฟหน้ารถยนต์ ประกอบด้วย
คําถามเพ่ือตอบวัตถุประสงค์ของการวิจัย ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) แบบวัด 
ครั้งเดียว (One-shot Descriptive Study) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ชนิดปลายปิด 
(Close-end Question) ซึ่งแบ่งออกเป็น 4 ขั้นตอนดังน้ี 
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 ส่วนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร 
 ส่วนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ 
 ส่วนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับการเปิดรับข้อมูล 
 ส่วนที่ 4 คําถามเกี่ยวกับปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าประดับยนต์ชนิดหลอดไฟ 
 หลักการให้คะแนนในส่วนที ่4 ของแบบสอบถามได้มีการแบ่งระดับความคิดเห็นออกเป็น 5 
ข้อย่อย คือ 
  เห็นด้วยอย่างย่ิง  5 คะแนน 
  เห็นด้วย   4 คะแนน  
  ปานกลาง  3 คะแนน 
  ไม่เห็นด้วย  2 คะแนน 
  ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 1 คะแนน  
 วิธีการแปลความหมาย จะใช้ค่าเฉลี่ยเป็นตัวดัชนีในการแบ่งทัศนคติของกลุ่มประชากรทีม่ีผล
ต่อปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าประดับยนต์ชนิดหลอดไฟ เป็น 5 ระดับ ตามเกณฑ์น้ี 
  คะแนนเฉล่ียระหว่าง 1 – 1.80 ถือว่า มีความเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างย่ิง
  คะแนนเฉล่ียระหว่าง 1.81 – 2.60 ถือว่า มีความเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย  
  คะแนนเฉล่ียระหว่าง 2.61 – 3.40 ถือว่า มีความเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 
  คะแนนเฉล่ียระหว่าง 3.41 – 4.20 ถือว่า มีความเห็นอยู่ในระดับไม่เห็นด้วย 
  คะแนนเฉล่ียระหว่าง 4.21 - 5.00 ถือว่า มีความเห็นอยู่ในระดับไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 ในการทดสอบเครื่องมือที่สร้างขึ้นในการวิจัย ผู้วิจัยได้นําไปทดสอบหาความเที่ยงตรง (Validity) 
และความน่าเช่ือถือ (Reliability) โดยวิธีการดังต่อไปน้ี 

1) การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) ด้วยการนําเสนอแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นให้อาจารย์ 
ที่ปรึกษาได้พิจารณาและเป็นผู้ตรวจสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหา (Content Validity) ความเที่ยงตรง 
ด้านโครงสร้าง (Structure Validity) ตลอดจนความความเหมาะสมของภาษาที่ใช้ (Wording) เพ่ือพิจารณา
ถึงความเหมาะสมและความชัดเจนในการใช้ถ้อยคําภาษาตรงตามประเด็นที่ศึกษา และมีความสัมพันธ์
สอดคล้องกับแนวคิดที่ใช้ในการศึกษาวัตถุประสงค์ในการศึกษา 

2) การทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) ผูศ้ึกษาได้นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแก้ไขแล้วไป
ทดสอบก่อน (Pre-test) กับประชากรที่มีลกัษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างที่กําหนดไว้ จํานวน 30 คน 
แล้วนํามาทดสอบหาความน่าเช่ือถือ (Reliability) โดยใช้เทคนิคการวัดความสอดคล้องภายในชุดเดียวกัน 
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(Internal Consistency Method) ด้วยการหาค่าสัมประสิทธ์ิ (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
เท่ากับ 0.853 
 
3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
 ในการศึกษาครั้งน้ีผู้วิจัยเลือกแจกแบบสอบถามโดยใช้วิธีทั้งหมด 2 วิธี โดยวิธีแรกนั้นทางผู้วิจัย
ได้ทําการแจกแบบสอบด้วยตนเองที่ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการร้านค้าประดับยนต์ชนิดหลอดไฟหน้ารถยนต์ 
เป็นจํานวนทั้งสิ้น 100 ชุด ในช่วงระหว่างวันที่ 1 มกราคม ปี 2558 ถึงวันที่ 15 มกราคม ปี 2558 ซึง่
ผู้วิจัยได้ทําการช้ีแจงรายละเอียดแบบสอบถามให้กลุม่ตัวอย่างเข้าใจก่อนลงมือทํา โดยให้กลุ่มตัวอยา่งน้ัน
กรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง และเก็บแบบสอบถามทันทีที่กรอกเสร็จ จากน้ันผู้วิจัยได้ตรวจสอบความ
สมบูรณ์ของแบบสอบถาม แต่เน่ืองด้วยจากการจํากัดในเรื่องของระยะเวลาในการเก็บที่มีน้อย ทางผูวิ้จัย
จึงได้ทําการแบ่งจํานวนของแบบสอบถามออกมาจํานวน 100 ชุด เพ่ือใช้เก็บในเคร่ืองมือแบบสอบถาม 
ออนไลน์โดยได้ทําการแจกกลุ่มตัวอย่างที่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อสนิค้าชนิดหลอดไฟหน้ารถยนต์ 
ผ่านทางหน้า Page ของสินค้า ในช่วงระหว่างวันที่ 15 มกราคม ปี 2558 ถึง 31มกราคม ปี 2558 เมื่อ 
รวมกับการแจกแบบสอบถามด้วยตนเองแล้ว จึงได้จํานวนทั้งหมด 200 ชุด  
 
3.6 วิธีการทางสถิติ 

1) การวิเคราะห์โดยใช้สถิติพรรณนา (Descriptive Statistic) เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป
เก่ียวกับข้อมูลด้านประชากร โดยใช้ตารางแสดงค่าร้อยละ (Percentage) ความถ่ี (Frequency) 
ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือรวบรวมข้อมูลให้เป็น
หมวดหมู่และอธิบายข้อมูลเกี่ยวกับกลุ่มตัวอย่าง  

2) การวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรต่าง ๆ ตามสมมติฐานที่ได้ต้ังไว้  

โดยมีเกณฑ์การกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติว่าถ้าได้ผลมีค่า Sig. < 0.05 จะปฏิเสธสมมติฐาน 
H0และถ้าผลการวิเคราะห์มีค่า Sig. >0.05 ทําให้ปฏิเสธสมมติฐาน H1 ยอมรับสมมติฐาน H0 อย่างมี
นัยสําคัญที ่0.05 



บทที ่4 
ผลการวิจัย 
  

 ในการศึกษาเรื่องลักษณะทางประชากร พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ และปัจจัยทางการตลาด  
ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าชนิดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ ประเภทหลอดไฟหน้ารถยนต์ผู้วิจัย
ได้ดําเนินการศึกษาวิเคราะห์ข้อมูลตามลําดับ ซึ่งสามารถนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ได้ดังน้ี 
 4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากร 
 4.2 ผลการวิเคราะห์แสดงจํานวนและร้อยละ ของพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของผู้ใช้บริการ
เปลี่ยนอุปกรณ์รถยนต์ที่ร้านประดับยนต์ ประเภทสินค้าหลอดไฟหน้ารถยนต์ 
 4.3 ผลการวิเคราะห์แสดงจํานวนและร้อยละ ของปัจจัยทางการตลาดของผู้ใช้บริการเปลี่ยน
อุปกรณ์รถยนต์ที่ร้านประดับยนต์ ประเภทสินค้าหลอดไฟหน้ารถยนต์ 
 4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล ด้านการตัดสินใจซื้อของผู้ใช้บริการเปลี่ยนอุปกรณ์รถยนต์ที่ร้าน
ประดับยนต์ ประเภทสินค้าหลอดไฟหน้ารถยนต์  
 4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากร พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ และปัจจัยทางการตลาดที่
มีความสัมพันธ์เก่ียวกับการตัดสินใจซื้อของผู้ใช้บริการเปลีย่นอุปกรณ์รถยนต์ที่ร้านประดับยนต์ 
ประเภทสินค้าหลอดไฟหน้ารถยนต์  
 สัญลักษณ์ทีใ่ช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 F หมายถึง ค่าสถิติ F-test หรือ สถิติ ANOVA ที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
 n  หมายถึง จํานวนกลุ่มตัวอย่าง 
 p  หมายถึง ค่า P-value หรือ Significance ทีป่รากฏในผลการวิเคราะห์ค่าสถิติ 
 r  หมายถึง ค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient)  
 t  หมายถึง ค่าสถิติที่คํานวณจาก t-test 
 S.D. หมายถึง ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่าง (Standard Deviation) 
 Df หมายถึง ค่าอันตภาพช้ัน 
 SS หมายถึง Sum of Squares คือ ผลรวมกําลังสองของส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 MS หมายถึง Mean Square คือค่าเฉลี่ยความเบ่ียงเบนกําลังสอง 
 MD หมายถึง Mean Difference คือ ค่าเฉลี่ยผลต่าง 
 LSD หมายถึง ค่าสถิติสําหรับการทดสอบความแตกต่างด้วยการจับคู่พหุคูณ (Least   
    Significant Difference) 
 X  หมายถึง ค่าเฉลี่ยเลขคณิตของกลุ่มตัวอย่าง  (Mean) 
 * หมายถึง ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 การแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลสําหรับการศึกษาในครั้งน้ี ผู้วิจัยได้นําเสนอในรูปแบบของ
ตารางประกอบคําอธิบาย โดยเรียงลําดับหัวข้อในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังน้ี 
 
4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลประชากร 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูลประชากรของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ใช้บริการเปลี่ยนอุปกรณ์รถยนต์ที่ร้าน
ประดับยนต์ประเภทสินค้าหลอดไฟหน้ารถยนต์สามารถแสดงผลการวิเคราะห์ดังตารางที่ 4.1 ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.1: แสดงจํานวนและร้อยละของข้อมูลประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
 

ข้อมูลประชากรศาสตร์ จํานวน ร้อยละ 
เพศ   
     ชาย 158 79.0 
     หญิง 42 21.0 
รวม 200 100.0 
อายุ   
     ตํ่ากว่า 20 ปี - 30 ปี 125 62.5 
     31 – 41 ปีขึ้นไป 75 37.5 
รวม 200 100.0 
สถานภาพทางการสมรส   
     โสด 138 69.0 
     แต่งงาน 62 31.0 
รวม 200 100.0 
ระดับการศึกษาสูงสุด   
     อนุปริญญา 25 12.5 
     ปริญญาตรี 152 76.0 
     ปริญญาโท 23 11.5 
รวม 200 100.0 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): แสดงจํานวนและร้อยละของข้อมูลประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
 
อาชีพ   
     รับราชการ / ทํางานรัฐวิสาหกิจ 24 12.0 
     พนักงานบริษัทเอกชน 94 47.0 
     ค้าขาย/ ทาํธุรกิจส่วนตัว  44 22.0 
     พ่อบ้าน/ แม่บ้าน/ นักเรียน/ นักศึกษา/ อ่ืน ๆ 39 19.0 
รวม 200 100.0 
รายได้ต่อเดือน   
     ตํ่ากว่า 10,000 บาท           11 5.5 
     10,001 - 15,000 บาท 21 10.5 
     15,001 – 20,000 บาท 54 27.0 
     20,001 - 25,000 บาท 27 13.5 
     25,001 – 30,000 บาท  19 9.5 
     30,001 บาทข้ึนไป 68 34.0 
รวม 200 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งน้ี เป็นเพศชายจํานวน
มากที่สุดจํานวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 79.0 และเป็นเพศหญิงจํานวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 
 ด้านอายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ที่มอีายุตํ่ากว่า 20 ปี - 30 ปี มีจํานวนมากท่ีสุดจํานวน 
125 คน คิดเป็นร้อยละ 62.5 และอายุ 31 ปี – 41 ปี ขึ้นไปเป็นจํานวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 37.5 
 ด้านสถานภาพทางการสมรส พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ทีม่สีถานทางการสมรส โสด มากท่ีสุด
จํานวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 69.0 และผูท้ี่มีสถานภาพทางการสมรส แต่งงานจํานวน 62 คน คิดเป็น
ร้อยละ 31.0 
 ด้านระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ที่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี มากทีส่ดุ
จํานวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 76.0 รองลงมาคือระดับอนุปริญญาจํานวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 
12.5 และระดับปริญญาโท จาํนวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5  
  ด้านอาชีพ พบว่า กลุม่ตัวอย่างเป็นผู้ที่มอีาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด จํานวน 94 คน 
คิดเป็นร้อยละ 47.0 รองลงมาคือ อาชีพค้าขาย/ ทําธุรกิจสว่นตัว จํานวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0
ลําดับต่อมาคือพ่อบ้าน/ แม่บ้าน/ นักเรียน/ นักศึกษา/ อ่ืน ๆ จํานวน 39คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 และ
อาชีพรับราชการ/ ทํางานรัฐวิสาหกิจจํานวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 
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  ด้านรายได้ต่อเดือน พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ที่มีด้านรายได้ต่อเดือน 30,001 บาทข้ึนไป มี
จํานวนมากที่สุดจํานวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 34.0 รองลงมาคือมีรายได้ระหว่าง 15,001 – 20,000 
บาท จํานวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 27.0 ลําดับต่อมาคือมีรายได้ระหว่าง 20,001 - 25,000 บาท
จํานวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 มีรายได้ 10,001 - 15,000 บาทจํานวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 
10.5 มีรายได้ 25,001 – 30,000 บาท จํานวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 และมีรายได้ตํ่ากว่า 
10,000 บาท จํานวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 
 
4.2 ผลการวิเคราะห์แสดงจํานวนและร้อยละของพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของผู้ใชบ้รกิารเปลี่ยน
อุปกรณ์รถยนต์ที่ร้านประดับยนต์ ประเภทสินค้าหลอดไฟหน้ารถยนต์ 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของผู้ใช้บริการเปลี่ยนอุปกรณ์รถยนต์ที่ร้าน
ประดับยนต์ ประเภทสินค้าหลอดไฟหน้ารถยนต์ สามารถแสดงผลการวิเคราะห์ดังตารางที่  4.2-4.8 
มีดังน้ี 
 
ตารางที ่4.2: แสดงจํานวนและร้อยละของพฤติกรรมการเปิดรับสื่อนิตยสารของผู้ใช้บริการเปลี่ยน

อุปกรณ์รถยนต์ที่ร้านประดับยนต์ ประเภทสินค้าหลอดไฟหน้ารถยนต์ 
 
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อนิตยสาร จํานวน ร้อยละ 
     อ่านทุกวัน 17 8.5 
     อ่านทุกสัปดาห์ 82 41.0 
     อ่านทุก 2 สัปดาห์ 17 8.5 
     อ่านเดือนละคร้ัง 29 14.5 
     ไม่อ่านเลย  55 27.5 
รวม 200 100.0 

 
  จากตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มผูใ้ช้บริการที่เป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งน้ี มีพฤติกรรมใน
การเปิดรับสื่อนิตยสาร อ่านทุกสัปดาห์ เป็นจํานวนมากที่สุดจํานวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 41.0 
ลําดับต่อมาไม่อ่านเลย จํานวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 อ่านเดือนละคร้ัง จํานวน 29 คน คิดเป็น
ร้อยละ 14.5 และอ่านทุกวัน กับอ่านทุก 2 สัปดาห์ มีจํานวนที่เท่ากัน จาํนวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 
8.5 โดยมีจํานวนไม่อ่านเลย 55 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 
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ตารางที ่4.3: แสดงจํานวนและร้อยละของนิตยสารเก่ียวกับรถยนต์ที่ผู้บริโภคนิยมอ่านมากที่สุด 
 
นิตยสารเก่ียวกับรถยนต์ จํานวน ร้อยละ 

XO AUTOSPORT 32 22.1 
Option Thailand 25 17.2 
Eurotuner 4 2.8 
Race Edition Magazine 5 3.4 
Race truck 4 2.8 
FMM 4 2.8 
แต่งรถ 3 2.1 
Car Audio 5 3.4 
เซียนมอไซค์ 3 2.1 
นิตยสาร ยานยนต์ 2 1.4 
Hyper Lev Fit No.4 4 2.8 
Evo 3 2.1 
Top gear 2 1.4 
Option gt 2 1.4 
นักเลงรถ 47 32.4 

รวม 145 72.5 
 

จากตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มผูใ้ช้บริการที่เป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งน้ี มีพฤติกรรมเลอืก 
อ่านนิตยสารนักเลงรถยนต์เป็นจํานวนมากที่สุดจํานวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 32.4 ลําดับต่อมา XO 
AUTPSPORT จํานวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 22.1 Option Thailand จํานวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 
17.2 ลําดับต่อมา Race Edition Magazine และCar audio มีจํานวนที่เท่ากัน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 3.4 
Eurotuner, Race truck, FMM และHyper Lev Fit No.4 มีจํานวนที่เท่ากัน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 
แต่งรถ, เซียนมอไซค์ และ Evo มีจํานวนเท่ากัน 3 คน คดิเป็นร้อยละ 2.1 Top gear และ Option gt  
มีจํานวนที่เท่ากัน 2 คนคิดเป็นร้อยละ 1.4 
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ตารางที ่4.4: แสดงจํานวนและร้อยละของการเปิดรับนิตยสารที่ผู้ใช้บริการเปลี่ยนอุปกรณ์รถยนต์ที่
       ร้านประดับยนต์ ประเภทสินค้าหลอดไฟหน้ารถยนต์ 
 
ท่านอ่านนิตยสารเล่มใดบ้าง จํานวน ร้อยละ 
     นิตยสาร ยานยนต์ 94 12.5 
     นิตยสาร FMM 118 15.6 
     นิตยสาร นักเลงรถ 114 15.1 
     นิตยสาร TOP GEAR 119 15.8 
     นิตยสาร XO AUTOSPORT 52 6.9 
     นิตยสาร EUROTUNER 133 17.6 
     อ่ืน ๆ 124 16.4 
รวม 754 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.4 แสดงปริมาณของนิตยสารทั้งหมดที่ผู้บริโภคเปิดรับ พบว่านิตยสาร
EUROTUNER เป็นนิตยสารที่มีจํานวนผู้บรโิภคเปิดรับอ่านมากที่สุด จํานวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 
17.6 ลําดับต่อมา อ่ืน ๆ จํานวน 124 คน คดิเป็นร้อยละ 16.4 นิตยสาร TOP GEAR จาํนวน 119 คน 
คิดเป็นร้อยละ 15.8 นิตยสาร FMM จํานวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 15.6 นิตยสารนักเลงรถ จํานวน 
114 คน คิดเป็นร้อยละ 15.1 นิตยสารยานยนต์ จํานวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 และลําดับสุดท้าย 
นิตยสาร XO AUTOSPORT จํานวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 6.9 
 
ตารางที ่4.5: แสดงจํานวนและร้อยละของวิธีการเปิดรับสื่อนิตยสารของผู้ใช้บริการเปลีย่นอุปกรณ์

รถยนต์ที่ร้านประดับยนต์ ประเภทสินค้าหลอดไฟหน้ารถยนต์ 
 
วิธีการเปิดรับสื่อนิตยสาร จํานวน ร้อยละ 
     ซื้ออ่านเอง 79 54.5 
     ร้านแต่งรถ 17 11.7 
     ร้านกาแฟ 6 4.1 
     ร้านล้างรถ 34 23.4 
     อ่ืน ๆ 9 6.2 
รวม 145 72.5 
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จากตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ่มผูใ้ช้บริการที่เป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งน้ี มีพฤติกรรมการ
เปิดรับสื่อนิตยสารด้วยวิธีการ ซื้ออ่านเอง เป็นจํานวนมากที่สุด จํานวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 54.5 
ลําดับต่อมา ร้านล้างรถ จํานวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 23.4 ร้านแต่งรถ จํานวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 
11.7 อ่ืน ๆ จํานวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 6.2 และร้านกาแฟ จํานวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 4.1 

 
ตารางที่ 4.6: แสดงจํานวนและร้อยละของประเภทของ Website ที่ผู้ใช้บริการเปลี่ยนอุปกรณ์รถยนต์

ที่ร้านประดับยนต์ประเภทสินค้าหลอดไฟหน้ารถยนต์เข้าไปสืบค้นข้อมูล 
 
ประเภทของ  Website ที่เขา้ไปหาข้อมูล จํานวน ร้อยละ 
     ห้องกลุ่มต่าง ๆ ตาม Face book 124 62.0 

Website ของรถแต่ละรุ่น/ ย่ีห้อ 52 26.0 
 Website ของร้านประดับยนต์ต่าง ๆ 9 4.5 
Website โดยตรงของอุปกรณ์แต่งรถชนิดน้ัน ๆ 8 4.0 

     อ่ืน ๆ 7 3.5 
รวม 200 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.6 พบว่า กลุ่มผูใ้ช้บริการที่เป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งน้ี มีพฤติกรรมเขา้ไป 
ซื้อสินค้าหรือสอบหาข้อมูลจาก Website ประเภทห้องกลุ่มต่าง ๆ ตาม Face book มากที่สุดจํานวน 
124 คน คิดเป็นร้อยละ 62.0 เป็นจํานวนมากที่สุด ลําดับต่อมา Website Club โดยตรงของรถตามแต่ละ
รุ่น/ ย่ีห้อจํานวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 26.0 Website ของร้านประดับยนต์ต่าง ๆ จํานวน 9 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 4.5 Website โดยตรงของอุปกรณ์แต่งรถชนิดน้ัน ๆ จํานวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 และอ่ืน ๆ 
จํานวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 
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ตารางที ่4.7: แสดงจํานวนและร้อยละความถี่ของการเข้าไปสืบค้นข้อมูลใน Website ของผู้ใช้บริการ
       เปลี่ยนอุปกรณ์รถยนต์ที่ร้านประดับยนต์ ประเภทสินค้าหลอดไฟหน้ารถยนต์ 
 
ความถ่ีของการเข้าไปสบืคน้ข้อมูล จํานวน ร้อยละ 

 มากกว่าวันละ 7 ครั้งต่อวัน 62 31.0 
 วันละ 5-6 ครัง้ต่อวัน  23 11.5 

     วันละ 3-4 ครั้งต่อวัน 31 15.5 
     วันละ 1-2 ครั้งต่อวัน 71 35.5 
     ไม่เข้าเลย 13 6.5 
รวม 200 100.0 

 
จากตารางที่ 4.7 พบว่า กลุ่มผูใ้ช้บริการที่เป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งน้ี มีความถ่ีของการ

เข้าไปสืบค้นข้อมูลดังกล่าวเฉลี่ยวันละ 1-2 ครั้งต่อวันมากที่สุดจํานวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 35.5 
เป็นจํานวนมากที่สุด ลําดับต่อมา มากกว่าวันละ 7 ครั้งต่อวัน จํานวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 31.0 
วันละ 3-4 ครัง้ต่อวัน จํานวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 วันละ 5-6 ครั้งต่อวัน จํานวน 23 คน คิด
เป็นร้อยละ 11.5 และไม่เข้าเลย จํานวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 

 
ตารางที ่4.8: แสดงจํานวนและร้อยละของระยะเวลาในการเข้าไปสืบค้นข้อมูลใน Website ของ 
       ผู้ใช้บริการเปลี่ยนอุปกรณ์รถยนต์ที่ร้านประดับยนต์ ประเภทสินค้าหลอดไฟหน้ารถยนต์ 
 
ระยะเวลาในการเข้าไปสืบคน้ข้อมูล จํานวน ร้อยละ
     มากกว่า 4 ช่ัวโมงขึ้นไป 38 19.0 
     2-4 ช่ัวโมง 77 38.5 
     1 ช่ัวโมง 43 21.5 
     ไม่เกินคร่ึงช่ัวโมง 42 21.0 
รวม 200 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.8 พบว่ากลุ่มผู้ใช้บริการที่เป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งน้ี มีพฤติกรรมเขา้
Website ประเภทดังกล่าวในการสืบค้นข้อมลูเฉลี่ยต่อวันวันละ 2-4 ช่ัวโมงต่อวันจํานวน 77 คน คิด
เป็นร้อยละ 38.5 เป็นจํานวนมากท่ีสุด ลําดับต่อมา วันละ 1 ช่ัวโมง จํานวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 
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21.5 วันละไมก่ินคร่ึงช่ัวโมง จํานวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 วันละ และมากกว่า 4 ช่ัวโมงขึ้นไป 
จํานวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 
 
4.3 ผลการวิเคราะห์แสดงจํานวนและร้อยละของปัจจัยทางการตลาดของผู้ใช้บริการเปลี่ยน
อุปกรณ์รถยนต์ที่ร้านประดับยนต์ ประเภทสินค้าหลอดไฟหน้ารถยนต์ 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูลของการหาข้อมูลของผู้ใช้บริการเปลีย่นอุปกรณ์รถยนต์ที่ร้านประดับยนต์ 
ประเภทสินค้าหลอดไฟหน้ารถยนต์ สามารถแสดงผลการวิเคราะห์ดังตารางที่ 4.9-4.14 มีดังน้ี 
 
ตารางที ่4.9: แสดงจํานวนและร้อยละบุคคลอ้างอิงที่ผู้บริโภคใช้ในการหาข้อมูลของผู้ใช้บริการเปลี่ยน
       อุปกรณ์รถยนต์ที่ร้านประดับยนต์ ประเภทสินค้าหลอดไฟหน้ารถยนต์ 
 
บุคคลอ้างอิง จํานวน ร้อยละ 
     ตัวเอง 114 57.0 

 เพ่ือน 55 27.5 
     ผูท้ี่มีความเช่ียวชาญในด้านนั้น ๆ 26 13.0 
     อ่ืน ๆ 5 2.5 
รวม 200 100.0 

 
จากตารางที่ 4.9 พบว่า กลุ่มผูใ้ช้บริการที่เป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งน้ี นิยมการหาขอ้มูล

จากบุคคลอ้างอิงของสินค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ชนิดหลอดไฟด้วย ตัวเองจํานวน 114 คน คิดเป็น
ร้อยละ 57.0 เป็นจํานวนมากที่สุด ลําดับต่อมา ไปกับเพ่ือน จํานวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 ไป
กับผู้ที่มีความเชียวชาญในด้านน้ัน ๆ จํานวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0 และอ่ืน ๆ จาํนวน 5 คน 
คิดเป็นร้อยละ 2.5 
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ตารางที ่4.10: แสดงจํานวนและร้อยละของสถานที่ที่ผู้บริโภคไปซื้ออุปกรณ์รถยนต์ประเภทสินค้า 
        หลอดไฟหน้ารถยนต์ 
 
สถานทีซ่ื้อ จํานวน ร้อยละ 
     เว็บไซต์ 140 70.0 
     ห้างสรรพสินค้า 2 1.0 
     ร้านประดับยนต์  45 22.5 
     จากสถานที่ทดลองสินค้า 4 2.0 
     อ่ืน ๆ 9 4.5 
รวม 200 100.0 

  
 จากตารางที่ 4.10 พบว่า กลุ่มผู้ใช้บริการที่เป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งน้ี พบว่า นิยมการ
ซื้อสินค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ชนิดหลอดไฟจากสถานที่ สื่อออนไลน์บนเว็บไซต์จํานวน 140 คน คดิ
เป็นร้อยละ 70.0 เป็นจํานวนมากท่ีสุด ลําดับต่อมา ร้านประดับยนต์ จํานวน 45 คน คดิเป็นร้อยละ 
22.5 อ่ืน จํานวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 วันละ จากสถานที่ทดลองสินค้า จํานวน 4 คน คิดเป็น
ร้อยละ 2.0 และห้างสรรพสนิค้า จํานวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 
 
ตารางที ่4.11: แสดงจํานวนและร้อยละของบุคคลที่มสี่วนรวมในการตัดสินใจในการซือ้สินค้าประดับ
        ยนต์ชนิดหลอดไฟของผู้บริโภค 
 
บุคคลท่ีมีส่วนรวมในการตัดสินใจ จํานวน ร้อยละ 
     คนในครอบครัว 22 11.0 
     เพ่ือน 71 35.5 
     ผูท้ี่มีประสบการณ์ตรงจากการใช้สินค้า  80 40.0 
     ผูท้ี่มีความเช่ียวชาญในด้านนั้นๆ 19 9.5 
     อ่ืนๆ 8 4.0 
รวม 200 100.00 

 
      จากตารางที่ 4.11 พบว่า กลุ่มผู้ใช้บริการที่เป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งน้ี บุคคลทีม่ีส่วน
ร่วมในการตัดสินใจในการซือ้สินค้าประดับยนต์ชนิดหลอดไฟมากที่สุด คือ ผู้ทีม่ีประสบการณ์ตรงจาก
การใช้สินค้าเป็นจํานวนมากที่สุดจํานวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 40.0 เป็นจํานวนมากที่สุด ลําดับ
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ต่อมา เพ่ือน จํานวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 35.5 คนในครอบครัว จํานวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 
11.0 ผู้ทีม่ีความเช่ียวชาญในด้านนั้น ๆ จํานวน 19 คน คดิเป็นร้อยละ 9.5 และอื่น ๆ จํานวน 8 คน 
คิดเป็นร้อยละ 4.0 
 
ตารางที ่4.12: แสดงจํานวนและร้อยละของแหล่งที่ผู้บริโภคหาข้อมูลของสินค้าประดับยนต์ชนิด 
        หลอดไฟหน้ารถยนต์ 
 
แหล่งของข้อมูล จํานวน ร้อยละ
     จากผูข้ายโดยตรง 82 9.8 
     เพ่ือน 118 59.0 
     ผูท้ี่มีประสบการณ์ตรงจากการใช้สินค้า 97 48.5 
     ผูท้ี่มีความเช่ียวชาญในด้านนั้น ๆ 152 76.0 
     Web Site/ Page  189 94.5 
     อ่ืน ๆ 200 23.9 
รวม 838 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.12 แสดงปริมาณของการหาแหล่งข้อมูลทั้งหมดที่ผู้บริโภคเปิดรับ พบว่า แหล่งข้อมูล 
อ่ืน ๆ เป็นจํานวนที่ผู้บริโภคเปิดหาข้อมูลมากที่สุดจํานวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 23.9 ลําดับต่อมา 
Web Site/ Page จํานวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 94.5 ผู้ที่มีความเช่ียวชาญในด้านนั้น ๆ จํานวน 152 
คน คิดเป็นร้อยละ 76.0 เพ่ือน จํานวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 59.0 ผู้ทีม่ีประสบการณ์ตรงจากการใช้
สินค้า จํานวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 48.5 และจากผู้ขายโดยตรง จํานวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 9.8  
 
ตารางที ่4.13: แสดงจํานวนและร้อยละของคําแนะนําจากบุคคลใดทีผู่้บรโิภคเช่ือถือในการหาข้อมูลใน
        การบริโภคสินค้าหลอดไฟหน้ารถยนต์ 
 
คําแนะนํา จํานวน ร้อยละ
     คนในครอบครัว  18 9.0 
     เพ่ือน 45 22.5 
     ผูท้ี่มีประสบการณ์ตรงจากการใช้สินค้า 111 55.5 
     ผูท้ี่มีความเช่ียวชาญในด้านนั้น ๆ 22 11.0 
     อ่ืน ๆ 4 2.0 
รวม 200 100.0 



38 
 

จากตารางที่ 4.13 พบว่า กลุ่มผู้ใช้บริการที่เป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งน้ี เช่ือถือคําแนะนํา
จากผู้ที่มีประสบการณ์ตรงจากการใช้สินค้า จํานวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 55.5 เป็นจํานวนมากที่สุด 
ลําดับต่อมา เพ่ือน จํานวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5 ผู้ที่มีความเช่ียวชาญในด้านนั้น ๆ จํานวน 22 
คน คิดเป็นร้อยละ 11.0 คนในครอบครัว จาํนวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 และอื่น ๆ จํานวน 4 คน 
คิดเป็นร้อยละ 2.0 
 
ตารางที ่4.14: แสดงจํานวนและร้อยละของความนิยมในรปูแบบการติดต้ังสินค้าประดับยนต์ชนิด 
        หลอดไฟหน้ารถยนต์ 
 
รูปแบบการติดต้ัง จํานวน ร้อยละ 
     ติดต้ังเอง   60 30.0 
     เพ่ือน 24 12.0 
     ร้านประดับยนต์ 50 25.0 
     ศูนย์บริการตามแต่ชนิดรถยนต์ที่ท่านใช้ 19 9.5 
     ผูข้ายโดยตรง 44 22.0 
     อ่ืน ๆ 3 1.5 
รวม 200 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.14 พบว่า กลุ่มผู้ใช้บริการที่เป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งน้ี มีความนิยมใน
รูปแบบการติดต้ังสินค้าประดับยนต์ชนิดหลอดไฟด้วยวิธี ติดต้ังเอง จํานวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 30.0 
เป็นจํานวนมากที่สุด ลําดับต่อมา ร้านประดับยนต์ จํานวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0 ผู้ขายโดยตรง 
จํานวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0 เพ่ือน จํานวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 ศูนย์บริการตามแต่
ชนิดรถยนต์ที่ท่านใช้ จํานวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 และอื่น ๆ จํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 

 
4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านการตัดสนิใจซื้อของผู้ใช้บริการเปลี่ยนอุปกรณร์ถยนต์ที่ร้านประดับ
ยนต์ประเภทสนิค้าหลอดไฟหน้ารถยนต ์  
 ในการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าประดับยนต์ชนิดหลอดไฟ สามารถ
แสดงผลการวิเคราะห์ดังตารางที่ 4.15 - 4.18 ดังน้ี 
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ตารางที ่4.15: แสดงค่าเฉล่ียสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานและแปลความหมายปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของสินค้า
        ประดับยนต์ชนิดหลอดไฟ 
 
ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ M SD ความหมาย
คุณภาพของสินค้า 4.29 1.180 มากที่สุด
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า 4.30 0.743 มากที่สุด
ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ (ชนิดค่าแสง ชนิดของขั้ว
หลอดไฟ) 

4.11 0.693 มาก

รูปลักษณ์ภายนอกของสินค้าและวัสดุ 4.14 0.755 มาก
ความคุ้มค่าของสินค้า 4.29 0.675 มากที่สุด
เฉลี่ยรวม 4.22 0.597 มากที่สุด
 
 จากตารางที ่4.15 พบว่า ปัจจยัในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าประดับยนต์ชนิดหลอดไฟ ในด้าน
ผลิตภัณฑ์ของสินค้าประดับยนต์ชนิดหลอดไฟ โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (4.22) เมื่อพิจารณาเป็นราย
ด้าน ด้านทีม่ีคา่เฉล่ียสูงที่สุดคือ การตระหนักถึงตราสนิค้าภาพลักษณ์ของ Brand สินค้าน้ันมีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าอยู่ในระดับมากที่สดุ (4.30) รองลงมาคือ ด้านความพอใจในราคาของสินค้า
ประเภทเดียวกันแต่มีคุณภาพมากกว่าสินค้าในท้องตลาด และ คุณภาพของสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจ 
อยู่ในระดับเท่ากัน มากที่สุด (4.29) ลําดับต่อมา คือ รูปลักษณ์ภายนอกของสินค้าและวัสดุของสินค้าน้ันมี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า อยู่ในระดับมาก (4.14) และอันดับสุดท้าย คอื ความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑ์ของ Brand สินค้ามีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า อยู่ในระดับมาก (4.11) 
 
ตารางที ่4.16: แสดงค่าเฉล่ียสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานและแปลความหมายระดับปัจจัยด้านราคาของ 
        สินค้าประดับยนต์ชนิดหลอดไฟ  
 
ปัจจัยด้านราคา M SD ความหมาย 
ราคาของสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจ 4.24 0.737 มากที่สุด 
คุณภาพของสินค้าน้ันที่มีความสอดคล้องกับราคา 4.36 0.673 มากที่สุด 
ราคาสูงกว่าแต่มีคุณภาพมากกว่า 4.20 0.673 มากที่สุด 
สินค้าประเภทเดียวกันแต่ราคาถูกกว่า 4.06 0.765 มาก 
สินค้าที่มีราคาสูงแต่รับประกันยาวนาน 4.18 0.640 มาก 
เฉลี่ยรวม 4.21 0.488 มากที่สุด 
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 จากตารางที ่4.16 พบว่า ปัจจยัในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าประดับยนต์ชนิดหลอดไฟ ใน 
ด้านราคาของสินค้าประดับยนต์ชนิดหลอดไฟ โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (4.21) เมื่อพิจารณาเป็นราย
ด้าน ด้านทีม่ีคา่เฉล่ียสูงที่สุดคือ คุณภาพของสินค้าน้ันต้องมีความสอดคล้องกับราคา อยู่ในระดับมากที่สุด 
(4.36) รองลงมาคือ ด้านความพอใจในราคาของสินค้าน้ันมีผลต่อการตัดสินใจ มากที่สุด (4.24) ลําดับ
ต่อมา คือ ความพ่ึงพอใจในการซื้อสินค้าที่มรีาคาสูงกว่า แต่มีคุณภาพที่มากกว่า มากที่สุด (4.20) สินค้าที่
มีราคาสูงแต่แลกกับการรับประกันที่ยาวนาน อยู่ในระดับมาก (4.18) และอันดับสุดท้าย คือ ความพอใจ
ในราคาของสินค้าประเภทเดียวกันแต่ราคาถูกกว่าในท้องตลาดมากน้อย ระดับมาก (4.06) 
 
ตารางที ่4.17: แสดงค่าเฉล่ียสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานและแปลความหมายระดับปัจจัยด้านสถานที่ของ
        สินค้าประดับยนต์ชนิดหลอดไฟ 
 
ปัจจัยด้านสถานท่ี  M SD ความหมาย 
ร้านค้าหรือผู้ขาย  4.18 0.668 มาก 
การซื้อจากสื่อ Internet  4.07 0.627 มาก 
การ Review สินค้าผ่านสื่อตามต่าง ๆ  4.26 0.620 มากที่สุด 
สถานที่ต้ังของร้านค้าหรือผู้ขาย 4.37 0.718 มากที่สุด 
แหล่งกําเนิดและสถานที่ผลิตของสินค้า ( จนี ญี่ปุ่น ไต้หวัน ) 4.37 0.718 มากที่สุด 
เฉลี่ยรวม 4.14 0.430 มาก 
 
 จากตารางที ่4.17 พบว่า ปัจจยัในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าประดับยนต์ชนิดหลอดไฟ ในด้าน
สถานที่ของสินค้าประดับยนต์ชนิดหลอดไฟ โดยรวมอยู่ในระดับมาก (4.14) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
ด้านที่มีค่าเฉลีย่สูงที่สุดคือ สถานที่ต้ังของร้านค้าหรือผู้ขายมีผลต่อการตัดสินใจและ แหล่งกําเนิดผลิต
ของสินค้า (จีน ญี่ปุ่น ไต้หวัน) มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้สินค้า อยู่ในระดับที่เท่ากัน มากทีสุ่ด (4.37) 
รองลงมาคือ การ Review สินค้าผ่านสื่อตามต่าง ๆ มผีลในการช่วยในการตัดสินใจซื้อสินค้า มากที่สดุ 
(4.26) ลําดับต่อมา คือ ร้านค้าหรือผู้ขาย มผีลต่อการช่วยต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า มาก (4.18) และ
อันดับสุดท้าย คือ ความพึงพอใจในการซื้อสนิค้าประเภทประดับยนต์ชนิดหลอดไฟจากสื่อ Internet 
ระดับมาก (4.07) 
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ตารางที ่4.18: แสดงค่าเฉล่ียสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานและแปลความหมายระดับปัจจัยในด้านส่งเสริม 
การตลาดของสินค้าประดับยนต์ชนิดหลอดไฟ 
 

ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด M SD ความหมาย 
การบริการหลังการขาย 4.45 0.648 มากที่สุด 
ส่วนลดในการแลกซื้อสินค้าหลายช้ิน  3.77 0.813 มาก 
การบริการติดต้ังโดยไม่มีค่าใช้จ่าย 4.16 0.803 มาก 
โปรโมช่ันในการซื้อสินค้าครั้งต่อไป 4.21 0.706 มากที่สุด 
ความรวดเร็วในการจัดส่งสินค้า 4.42 0.675 มากที่สุด 
เฉลี่ยรวม 4.20 0.463 มากที่สุด 
 
 จากตารางที ่4.18 พบว่า ปัจจยัในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าประดับยนต์ชนิดหลอดไฟ ในด้าน
การตลาดของสินค้าประดับยนต์ชนิดหลอดไฟ โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (4.20) เมื่อพิจารณาเป็นราย
ด้าน ด้านทีม่ีคา่เฉล่ียสูงที่สุดคือ การบริการหลังการขายมีความสําคัญต่อการตัดสินใจซือ้สินค้า มากทีสุ่ด 
(4.45) รองลงมาคือ ความรวดเร็วในการจัดส่งสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจในการซื้อสินค้า มากท่ีสุด (4.42) 
ลําดับต่อมา คือ โปรโมช่ันต่าง ๆ มผีลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้าของในโอกาสคร้ังต่อไป มากที่สุด (4.21) 
การบริการติดต้ังโดยไม่มีค่าใช้จ่ายมีผลต่อการตัดสินใจ มาก ( 4.21) และอันดับสุดท้าย คือ ส่วนลดใน
การแลกซื้อสินค้าช้ินต่อไป มีผลในการตัดสนิใจซื้อสินค้า มาก (3.77) 

 
4.5 ผลการวิเคราะห์ผูบ้ริโภคท่ีมีข้อมูลประชากรศาสตรต่์างกัน มีความคิดเหน็ต่อการตัดสินใจใน
การเลือกซ้ือสนิค้าประดับยนต์ประเภทหลอดไฟรถยนต์ที่พึ่งประสงค์แตกต่างกัน 
 ในการวิเคราะห์เพ่ือการเปรียบเทียบข้อมูลประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค ผู้บริโภคท่ีมีความ
แตกต่างในเรื่องของ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ สถาณภาพ รายได้ ต่างกันมีปัจจัยในการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินค้าประดับยนต์ประเภทหลอดไฟรถยนต์แตกต่างกัน สามารถแสดงผลการวิเคราะห์ตามสมมติฐาน
ดังตารางที่ 4.19-4.24 ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.19: แสดงการเปรียบเทียบปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา้ประดับยนต์ประเภท 
         หลอดไฟรถยนต์แตกต่างกันจําแนกตามเพศ 
 

 
ชาย=158 หญิง=42 

t p 
( ) SD ( ) SD 

ด้านผลิตภัณฑ์ 4.29 0.595 3.97 0.539 3.214 0.002* 
ด้านราคา 4.20 0.495 4.24 0.467 -0.549 0.583 

ด้านสถานที่ 4.15 0.470 4.11 0.221 0.692 0.490 
ด้านส่วนเสริมการตลาด 4.19 0.484 4.25 0.377 -0749 0.455 

*ระดับนัยสําคัญ .05 
  
 จากตารางที่ 4.19 ผลการศึกษาความแตกต่างระหว่างเพศของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า  ผู้บริโภค 
ที่มีเพศแตกต่างกันจะมีปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ประดับยนตประเภทหลอดไฟรถยนต์ที่
แตกต่างกันเพียงปัจจัยเดียวคือปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์t = 3.214 (p = 0.002) ทดสอบค่านัยสําคัญทาง 
สถิติที่ 0.05  
 
ตารางที่ 4.20: แสดงการเปรียบเทียบความคิดเห็นต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินคา้ประดับยนต์
         ประเภทหลอดไฟรถยนต์ที่พ่ึงประสงค์ จําแนกตามอายุ 
 

ความคิดเหน็ต่อการตัดสนิใจ 
ตํ่ากว่า 20 ป ี– 30 

ปี =125 
31 ปี – 41 ปีขึ้นไป 

=75 t p 
( ) SD ( ) SD 

ด้านผลิตภัณฑ์ 4.25 0.539 4.18 0.685 0.737 0.463 
ด้านราคา 4.29 0.424 4.07 0.555 2.992 0.003* 

ด้านสถานที่ 4.10 0.334 4.21 0.550 -1.628 0.107 
ด้านส่วนเสริมการตลาด 4.29 0.415 4.05 0.503 3.402 0.001* 

ความคิดเห็นต่อการตัดสินใจ
โดยรวม 

4.23 0.345 4.13 0.522 1.520 0.131 

*ระดับนัยสําคัญ .05 
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 จากตารางที่ 4.20 ผลการศึกษาความแตกต่างระหว่างอายุของกลุ่มตัวอย่างแสดงว่า ผู้บริโภค
ที่มีอายุแตกต่างกันจะมีปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ประดับยนตประเภทหลอดไฟรถยนต์
ที่แตกต่างกันสองปัจจัยคือปัจจัยด้านราคา t = 2.992 (p = 0.003) และปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด 
t = 3.402 (p = 0.001) ทดสอบค่านัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  
 
ตารางที่ 4.21: แสดงการเปรียบเทียบปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา้ประดับยนต์ประเภท 
         หลอดไฟรถยนต์แตกต่างกันจําแนกตามสถานภาพ 
 

 
โสด=138 สมรส=62 

t p 
( ) SD ( ) SD 

ด้านผลิตภัณฑ์ 4.36 0.493 3.93 0.699 4.403 0.000* 
ด้านราคา 4.35 0.330 3.89 0.619 5.533 0.000* 

ด้านสถานที่ 4.16 0.197 4.10 0.716 0.709 0.481 
ด้านส่วนเสริมการตลาด 4.31 0.298 3.96 0.647 3.967 0.000* 

*ระดับนัยสําคัญ .05 
  

จากตารางที่ 4.21พบว่า ผลการศึกษาความความคิดเห็นความแตกต่างระหว่างสถานภาพของ
กลุ่มตัวอย่างแสดงว่ากลุ่มผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกันจะมีปัจจัยในการตัดสินใจเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์
ประดับยนต์ชนิดหลอดไฟที่เหมือนกันเพียงปัจจัยเดียวคือปัจจัยด้านสถานที่ t = 0.709 (p = 0.481) 
ทดสอบค่านัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



44 
 

ตารางที่ 4.22: แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนเปรียบเทียบความคิดเห็นต่อการตัดสินใจในการ
         เลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ประเภทหลอดไฟรถยนต์ที่พ่ึงประสงค์จําแนกตามระดับ
         การศึกษาสูงสุด 
 

ความคิดเหน็ต่อการตัดสนิใจ SS Df MS F p 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
ระหว่างกลุ่ม 25.762 2 12.881 56.089 .000*
ภายในกลุ่ม 45.242 197 0.230  
รวม 71.005 199   

ด้านราคา 
ระหว่างกลุ่ม 21.963 2 10.982 84.940 .000*
ภายในกลุ่ม 25.470 197 0.129  
รวม 47.433 199   

ด้านสถานที่ 
ระหว่างกลุ่ม 14.261 2 7.131 62.416 .000*
ภายในกลุ่ม 22.506 197 0.114  
รวม 36.767 199   

ด้านส่งเสริมการตลาด 
ระหว่างกลุ่ม 13.024 2 6.512 43.200 .000*
ภายในกลุ่ม 29.696 197 0.151   
รวม 42.720 199    

ความคิดเห็นต่อการตัดสินใจ
โดยรวม 

ระหว่างกลุ่ม 17.370 2 8.685 94.738 .000*
ภายในกลุ่ม 18.060 197 0.092   
รวม 35.430 199    

*ระดับนัยสําคัญ .05 
 
 จากตารางที่ 4.22 พบว่า ความคิดเห็นต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าประดับยนต์ประเภท
หลอดไฟรถยนต์ที่พ่ึงประสงค์ จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุดมีค่านัยสาํคัญทางสถิติที ่p = 0.000  
(F =94.738) โดยยอมรับสมมติฐานที่กําหนดไว้มีค่านัยสําคัญทางสถิติที ่0.05  
 
 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงความคิดเห็นต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าประดับยนต์ประเภทหลอดไฟ
รถยนต์ที่พ่ึงประสงค์ มาทําการเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparisons) โดยทําการทดสอบด้วย 
วิธี Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาค่าเฉล่ียผลต่าง ว่าคูใ่ดบ้างมีความแตกต่างกัน ในระดับ
นัยสําคญัทางสถิติ ดังแสดงในตารางที่ 4.23 - 4.26 ดังน้ี 
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ตารางที ่4.23: แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ประเภท
        หลอดไฟรถยนต์ด้านผลิตภัณฑ์จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
ระดับการศึกษาสูงสุด อนุปริญญา ปริญญาตร ี ปริญญาโท 

อนุปริญญา  0.000* 0.000* 
ปริญญาตร ี   0.253 
ปริญญาโท    

*ระดับนัยสําคัญ< .05 
 

จากตารางที่ 4.23 พบว่า จากการทดสอบความแตกต่างทีละคู่ โดยใช้วิธี LSD จากผลการ
เปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลอืกซื้อสินค้าประดับยนต์ประเภท หลอดไฟรถยนต์ด้าน
ผลิตภัณฑ์ จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสดุ มีความแตกต่างกันโดยมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
จํานวน 2 คู่ คอื อนุปริญญา หรือเทียบเท่ากับ ปริญญาตรี หรือเทียบเทา่ (p=0.000) และอนุปริญญา 
หรือเทียบเท่ากับ ปริญญาโท (p=0.000) 
 
ตารางที ่4.24: แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ประเภท
        หลอดไฟรถยนต์ด้านราคาจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
 

ด้านราคา 
ระดับการศึกษาสูงสุด อนุปริญญา ปริญญาตร ี ปริญญาโท 

อนุปริญญา  0.000* 0.000* 
ปริญญาตร ี   0.108 
ปริญญาโท    

*ระดับนัยสําคัญ< .05 
 
 จากตารางที่ 4.24 พบว่าจากการทดสอบความแตกต่างทีละคู่ โดยใช้วิธี LSD จากผลการ
เปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลอืกซื้อสินค้าประดับยนต์ประเภท หลอดไฟรถยนต์ด้านราคา 
จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด มีความแตกต่างกันโดยมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 จํานวน 2 คู่ 
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คือ อนุปริญญา หรือเทียบเทา่กับ ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า (p=0.000) และอนุปรญิญา หรือเทียบเท่า
กับปริญญาโท (p=0.000) 
 
ตารางที ่4.25: แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ประเภท
        หลอดไฟรถยนต์ด้านสถานที่จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
 

ด้านสถานที ่
ระดับการศึกษาสูงสุด อนุปริญญา ปริญญาตร ี ปริญญาโท 

อนุปริญญา  0.000* 0.000* 
ปริญญาตร ี   0.000* 
ปริญญาโท    

*ระดับนัยสําคัญ< .05 
 
 จากตารางที่ 4.25 พบว่าจากการทดสอบความแตกต่างทีละคู่ โดยใช้วิธี LSD จากผลการ
เปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลอืกซื้อสินค้าประดับยนต์ประเภท หลอดไฟรถยนต์ด้าน
สถานที่ จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด มีความแตกต่างกันโดยมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
จํานวน 3 คู่ คอื อนุปริญญา หรือเทียบเท่ากับ ปริญญาตรี หรือเทียบเทา่ (p=0.000) อนุปริญญา  
หรือเทียบเท่ากับ ปริญญาโท (p=0.000) และ ปริญญาตรี หรือเทียบเท่ากับปริญญาโท (p=0.000) 
 
ตารางที ่4.26: แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ประเภท
        หลอดไฟรถยนต์ด้านส่งเสริมการขายจาํแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
 

ด้านส่งเสริมการขาย 
ระดับการศึกษาสูงสุด อนุปริญญา ปริญญาตร ี ปริญญาโท 

อนุปริญญา  0.000* 0.000* 
ปริญญาตร ี   0.010* 
ปริญญาโท    

*ระดับนัยสําคัญ< .05 
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 จากตารางที่ 4.26 พบว่าจากการทดสอบความแตกต่างทีละคู่ โดยใช้วิธี LSD จากผลการ
เปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลอืกซื้อสินค้าประดับยนต์ประเภท หลอดไฟรถยนต์ด้าน
ส่งเสริมการขาย จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด มีความแตกต่างกันโดยมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่
0.05 จํานวน 3 คู่ คือ อนุปริญญา หรือเทียบเท่ากับ ปริญญาตรี หรือเทยีบเท่า (p=0.000) อนุปริญญา 
หรือเทียบเท่ากับ ปริญญาโท (p=0.000) และ ปริญญาตรี หรือเทียบเท่ากับปริญญาโท (p=0.010) 
 
ตารางที่ 4.27: แสดงการเปรียบเทียบความคิดเห็นต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินคา้ประดับยนต์
         ประเภทหลอดไฟรถยนต์ที่พ่ึงประสงค์ จําแนกตามอาชีพ 
 

ความคิดเหน็ต่อการตัดสนิใจ SS Df MS F p 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
ระหว่างกลุ่ม 24.201 3 8.067 33.782 .000*
ภายในกลุ่ม 46.804 196 0.239  
รวม 71.005 199   

ด้านราคา 
ระหว่างกลุ่ม 13.046 3 4.349 24.787 .000*
ภายในกลุ่ม 34.387 196 0.175  
รวม 47.433 199   

ด้านสถานที่ 
ระหว่างกลุ่ม 2.510 3 0.837 4.787 .003*
ภายในกลุ่ม 34.257 196 0.175  
รวม 36.767 199   

ด้านส่งเสริมการตลาด 
ระหว่างกลุ่ม 8.523 3 2.841 16.284 .000*
ภายในกลุ่ม 34.197 196 0.174   
รวม 42.720 199    

ความคิดเห็นต่อการตัดสินใจ
โดยรวม 

ระหว่างกลุ่ม 7.744 3 2.581 18.274 .000*
ภายในกลุ่ม 27.686 196 0.141   
รวม 35.430 199    

*ระดับนัยสําคัญ .05 
 
 จากตารางที่ 4.27 พบว่า ความคิดเห็นต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าประดับยนต์ประเภท
หลอดไฟรถยนต์ที่พ่ึงประสงค์ จําแนกตามอาชีพมีค่านัยสําคัญทางสถิติที ่p = 0.000 (F =18.274) โดย
ยอมรับสมมติฐานที่กําหนดไว้มีค่านัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  
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 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงความคิดเห็นต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าประดับยนต์ประเภท
หลอดไฟรถยนต์ที่พ่ึงประสงค์ มาทําการเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparisons) โดยทําการ
ทดสอบด้วยวิธี Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาค่าเฉล่ียผลต่าง ว่าคู่ใดบ้างมีความแตกต่าง
กัน ในระดับนัยสําคญัทางสถติิ ดังแสดงในตารางที่ 4.28 - 4.31 ดังน้ี 
 
ตารางที ่4.28: แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ประเภท 
        หลอดไฟรถยนต์ด้านผลิตภัณฑ์ จําแนกตามอาชีพ 
 

ด้านผลิตภัณฑ์ 

อาชีพ 
รับราชการ/ 

ทํางาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ค้าขาย/ ทําธุรกิจส่วนตัว 
พ่อบ้าน/ แม่บ้าน 
นักเรียน/ นักศึกษา 

อ่ืน ๆ 
รับราชการ/ 

ทํางาน
รัฐวิสาหกิจ 
P-value 

 0.000* 0.000* 0.000* 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

P-value 
  0.000* 0.098 

ค้าขาย/ ทํา
ธุรกิจส่วนตัว 

P-value 
   0.000* 

พ่อบ้าน/ 
แม่บ้าน, 
นักเรียน/ 
นักศึกษา, 
อ่ืน ๆ 

P-value 

    

*ระดับนัยสําคัญ< .05 
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 จากตารางที่ 4.28 พบว่าจากการทดสอบความแตกต่างทีละคู่ โดยใช้วิธี LSD จากผลการ
เปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลอืกซื้อสินค้าประดับยนต์ประเภท หลอดไฟรถยนต์ด้าน
ผลิตภัณฑ์ จําแนกตามอาชีพ มีความแตกต่างกันโดยมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 จํานวน 5 คู่ คือ  
รับราชการ/ ทํางานรัฐวิสาหกิจ กับ พนักงานบริษัทเอกชน (p=0.000) รับราชการ/ ทํางานรัฐวิสาหกิจ 
กับ ค้าขาย/ ทาํธุรกิจส่วนตัว (p=0.000) รับราชการ/ ทํางานรัฐวิสาหกิจ กับ พ่อบ้าน แม่บ้าน/ นักเรียน/ 
นักศึกษา/ อ่ืน ๆ (p=0.000)และพนักงานบริษัทเอกชน กบั ค้าขายทําธุรกิจส่วนตัว (p=0.000) ค้าขาย/ 
ทําธุรกิจส่วนตัว กับ พ่อบ้าน/ แม่บ้าน/ นักเรียน/ นักศึกษา/ อ่ืน ๆ (p=0.000) 
 
ตารางที ่4.29: แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ประเภท
        หลอดไฟรถยนต์ด้านราคาจําแนกตามอาชีพ 
 

ด้านราคา

อาชีพ 
รับราชการ/ 

ทํางาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ค้าขาย/ ทําธุรกิจส่วนตัว 
พ่อบ้าน/ แม่บ้าน
นักเรียน/ นักศึกษา 

อ่ืน ๆ 
รับราชการ/ 

ทํางาน
รัฐวิสาหกิจ 
P-value 

 0.000* 0.000* 0.000* 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

P-value 
  0.000* 0.214 

ค้าขาย/ ทํา
ธุรกิจส่วนตัว 

P-value 
   0.000* 

พ่อบ้าน/ 
แม่บ้าน, 
นักเรียน/ 
นักศึกษา, 
อ่ืน ๆ 

P-value 

    

*ระดับนัยสําคัญ< .05 
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 จากตารางที่ 4.29 พบว่าจากการทดสอบความแตกต่างทีละคู่ โดยใช้วิธี LSD จากผลการ
เปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลอืกซื้อสินค้าประดับยนต์ประเภท หลอดไฟรถยนต์ด้านราคา 
จําแนกตามอาชีพมีความแตกต่างกันโดยมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 จํานวน 5คู่ คือ รับราชการ/ 
ทํางานรัฐวิสาหกิจ กับ พนักงานบริษัทเอกชน (p=0.000) รับราชการ/ ทํางานรัฐวิสาหกิจ กับ ค้าขาย/ 
ทําธุรกิจส่วนตัว (p=0.000) รับราชการ/ ทํางานรัฐวิสาหกิจ กับ พ่อบ้าน แม่บ้าน/ นักเรียน/ นักศึกษา/ 
อ่ืน ๆ (p=0.000) และพนักงานบริษัทเอกชน กับ ค้าขายทําธุรกิจส่วนตัว (p=0.000) ค้าขาย/ ทําธุรกิจ
ส่วนตัว กับ พ่อบ้าน/ แม่บ้าน/ นักเรียน/ นักศึกษา/ อ่ืน ๆ (p=0.000) 
 
ตารางที ่4.30: แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ประเภท
        หลอดไฟรถยนต์ด้านสถานที่ จําแนกตามอาชีพ 
 

ด้านสถาณที่

อาชีพ 
รับราชการ/ 

ทํางาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ค้าขาย/ ทําธุรกิจส่วนตัว 
พ่อบ้าน/ แม่บ้าน
นักเรียน/ นักศึกษา 

อ่ืน ๆ 
รับราชการ/ 

ทํางาน
รัฐวิสาหกิจ 
P-value 

 0.006* 0.006* 0.000* 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

P-value 
  0.717 0.075 

ค้าขาย/ ทํา
ธุรกิจส่วนตัว 

P-value 
   0.212 

พ่อบ้าน/ 
แม่บ้าน, 
นักเรียน/ 
นักศึกษา, 
อ่ืน ๆ 

P-value 

    

*ระดับนัยสําคัญ< .05 
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จากตารางที่ 4.30 พบว่าจากการทดสอบความแตกต่างทีละคู่ โดยใช้วิธี LSD จากผลการ
เปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลอืกซื้อสินค้าประดับยนต์ประเภท หลอดไฟรถยนต์ด้าน
สถานที่ จําแนกตามอาชีพมีความแตกต่างกันโดยมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 จํานวน 3คู่ คือ  
รับราชการ/ ทํางานรัฐวิสาหกิจ กับ พนักงานบริษัทเอกชน (p=0.006) รับราชการ/ ทํางานรัฐวิสาหกิจ 
กับ ค้าขาย/ ทาํธุรกิจส่วนตัว (p=0.006) และรับราชการ/ ทํางานรัฐวิสาหกิจ กับ พ่อบ้าน แม่บ้าน/ 
นักเรียน/ นักศึกษา/ อ่ืน ๆ (p=0.000)  
 
ตารางที ่4.31: แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ประเภท 

       หลอดไฟรถยนต์ด้านส่งเสริมการขาย จําแนกตามอาชีพ 
 

ด้านส่งเสริมการขาย 

อาชีพ 
รับราชการ/ 

ทํางาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ค้าขาย/ ทําธุรกิจส่วนตัว 
พ่อบ้าน/ แม่บ้าน 
นักเรียน/ นักศึกษา 

อ่ืน ๆ 
รับราชการ/ 

ทํางาน
รัฐวิสาหกิจ 
P-value 

 0.000* 0.001* 0.145 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

P-value 
  0.008* 0.000* 

ค้าขาย/ ทํา
ธุรกิจส่วนตัว 

P-value 
   0.030* 

พ่อบ้าน/ 
แม่บ้าน, 
นักเรียน/ 
นักศึกษา, 
อ่ืน ๆ 

P-value 

    

*ระดับนัยสําคัญ< .05 
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 จากตารางที่ 4.31 พบว่าจากการทดสอบความแตกต่างทีละคู่ โดยใช้วิธี LSD จากผลการ
เปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลอืกซื้อสินค้าประดับยนต์ประเภท หลอดไฟรถยนต์ด้าน 
ส่งเสริมการขาย จําแนกตามอาชีพมีความแตกต่างกันโดยมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 จํานวน 5 คู่  
คือ รับราชการ/ ทํางานรัฐวิสาหกิจ กับ พนักงานบริษัทเอกชน (p=0.000) รับราชการ/ ทํางานรัฐวิสาหกิจ 
กับ ค้าขาย/ ทาํธุรกิจส่วนตัว (p=0.001) พนักงานบริษัทเอกชน กับ ค้าขายทําธุรกิจส่วนตัว (p=0.008) 
พนักงานบริษัทเอกชน กับ พ่อบ้าน/ แม่บ้าน/ นักเรียน/ นักศึกษา/ อ่ืน ๆ (p=0.000) และ ค้าขาย/  
ทําธุรกิจส่วนตัว กับ พ่อบ้าน/ แม่บ้าน/ นักเรียน/ นักศึกษา/ อ่ืน ๆ (p=0.030) 
 
ตารางที่ 4.32: แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนเปรียบเทียบความคิดเห็นต่อการตัดสินใจในการ
         เลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ประเภทหลอดไฟรถยนต์ที่พ่ึงประสงค์จําแนกตามรายได้ 
 

ความคิดเหน็ต่อการตัดสนิใจ SS Df MS F p 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
ระหว่างกลุ่ม 26.945 5 5.389 23.728 .000*
ภายในกลุ่ม 44.060 194 0.227  
รวม 71.005 199   

ด้านราคา 
ระหว่างกลุ่ม 29.419 5 5.884 63.366 .000*
ภายในกลุ่ม 18.014 194 0.093  
รวม 47.433 199   

ด้านสถานที่ 
ระหว่างกลุ่ม 20.286 5 4.058 47.774 .000*
ภายในกลุ่ม 16.478 194 0.085  
รวม 36.767 199   

ด้านส่งเสริมการตลาด 
ระหว่างกลุ่ม 35.797 5 7.159 200.629 .000*
ภายในกลุ่ม 6.923 194 0.036   
รวม 42.720 199    

ความคิดเห็นต่อการตัดสินใจ
โดยรวม 

ระหว่างกลุ่ม 22.640 5 4.528 68.680 .000*
ภายในกลุ่ม 12.790 194 0.066   
รวม 35.430 199    

*ระดับนัยสําคัญ .05 
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 จากตารางที่ 4.32 พบว่า ความคิดเห็นต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าประดับยนต์
ประเภทหลอดไฟรถยนต์ที่พ่ึงประสงค์ จําแนกตามรายได้มีค่านัยสําคญัทางสถิติที่ 0.000 (F =68.680) 
โดยยอมรับสมมติฐานที่กําหนดไว้มีค่านัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  
 
 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงความคิดเห็นต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าประดับยนต์ประเภทหลอดไฟ
รถยนต์ที่พ่ึงประสงค์ มาทําการเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparisons) โดยทําการทดสอบด้วย
วิธี Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาค่าเฉล่ียผลต่าง ว่าคูใ่ดบ้างมีความแตกต่างกัน ในระดับ
นัยสําคญัทางสถิติ ดังแสดงในตารางที่ 4.33-4.36 ดังน้ี 
 
ตารางที ่4.33: แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ประเภท 
        หลอดไฟรถยนต์ด้านผลิตภัณฑ์จําแนกตามรายได้ 
 

ด้านผลิตภัณฑ์ 

รายได้ 
ตํ่ากว่า 
10,000 
บาท 

10,001 - 
15,000 บาท

15,001 – 
20,000 
บาท 

20,001 - 
25,000 
บาท 

25,001 – 
30,000 
บาท 

30,001 
บาทข้ึนไป 

ตํ่ากว่า 
10,000 บาท 

 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 

10,001 - 
15,000 บาท 

  0.000* 0.000* 0.028* 0.005* 

15,001 – 
20,000 บาท 

   0.357 0.032* 0.002* 

20,001 - 
25,000 บาท 

    0.009* 0.001* 

25,001 – 
30,000 บาท 

     0.962 

*ระดับนัยสําคัญ< .05 
 

จากตารางที่ 4.33 พบว่าจากการทดสอบความแตกต่างทีละคู่ โดยใช้วิธี LSD จากผลการ
เปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลอืกซื้อสินค้าประดับยนต์ประเภทหลอดไฟรถยนต์ด้าน
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ผลิตภัณฑ์ จําแนกตามรายได้ มีความแตกต่างกันโดยมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยกลุม่ตัวอย่าง
ที่มีรายได้แตกต่างกันมีการติดสินใจต่างกันเกือบทุกคู ่ยกเว้น กลุ่มตัวอย่าง ที่มีรายได้คือ รายได้ 25001 
– 30000 บาท กับ 30001 บาทข้ึนไป (p=0.962) 
 
ตารางที ่4.34: แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ประเภท 
        หลอดไฟรถยนต์ด้านราคาจําแนกตามรายได้ 
 

ด้านราคา 

รายได้ 
ตํ่ากว่า 
10,000 
บาท 

10,001 - 
15,000 บาท

15,001 – 
20,000 
บาท 

20,001 - 
25,000 
บาท 

25,001 – 
30,000 
บาท 

30,001 
บาทข้ึนไป 

ตํ่ากว่า 
10,000 บาท 

 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 

10,001 - 
15,000 บาท 

  0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 

15,001 – 
20,000 บาท 

   0.354 0.000* 0.000* 

20,001 - 
25,000 บาท 

    0.010* 0.001* 

25,001 – 
30,000 บาท 

     0.911 

*ระดับนัยสําคัญ< .05 
 

จากตารางที่ 4.34 พบว่าจากการทดสอบความแตกต่างทีละคู่ โดยใช้วิธี LSD จากผลการ
เปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลอืกซื้อสินค้าประดับยนต์ประเภทหลอดไฟรถยนต์ด้านราคา 
จําแนกตามรายได้ มีความแตกต่างกันโดยมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้
แตกต่างกันมีการติดสินใจต่างกันเกือบทกุคู ่ยกเว้น กลุม่ตัวอย่าง ที่มีรายได้คือ รายได้ 15001 – 20000 
บาท (p=0.354) และ 25001 – 30000 บาท (p=0.911) จะตัดสินใจไมแ่ตกต่างกัน 
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ตารางที ่4.35: แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ประเภท 
        หลอดไฟรถยนต์ด้านสถานที่จําแนกตามรายได้ 
 

ด้านสถานที ่

รายได้ 
ตํ่ากว่า 
10,000 
บาท 

10,001 - 
15,000 บาท

15,001 – 
20,000 
บาท 

20,001 - 
25,000 
บาท 

25,001 – 
30,000 
บาท 

30,001 
บาทข้ึนไป 

ตํ่ากว่า 
10,000 บาท 

 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 

10,001 - 
15,000 บาท 

  0.005* 0.099 0.970 0.140 

15,001 – 
20,000 บาท 

   0.000* 0.007* 0.045* 

20,001 - 
25,000 บาท 

    0.100 0.000* 

25,001 – 
30,000 บาท 

     0.169 

*ระดับนัยสําคัญ< .05 
 

จากตารางที่ 4.35 พบว่าจากการทดสอบความแตกต่างทีละคู่ โดยใช้วิธี LSD จากผลการ
เปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลอืกซื้อสินค้าประดับยนต์ประเภทหลอดไฟรถยนต์ด้าน
สถานที่ จําแนกตามรายได้ มีความแตกต่างกันโดยมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยกลุม่ตัวอย่าง 
ที่มีรายได้แตกต่างกันมีการติดสินใจต่างกันอยู่ 5 คู่ คือ รายได้ 10001 – 15000 บาท กบั 20001 - 
25000 บาท (p=0.099) 10001 – 15000 บาท กับ 25001 – 30000 บาท (p=0.970) 10001 – 
15000 บาท กบั 30001 บาทข้ึนไป (p=0.140) 20001 – 25000 บาท กับ 25001 – 30000 บาท 
(p=0.100) และ 25001 – 30000 กับ 30001 บาทขึ้นไป (p=0.169) ทีตั่ดสินใจไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที ่4.36: แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ประเภท 
        หลอดไฟรถยนต์ด้านส่งเสริมการตลาด จําแนกตามรายได้ 
 

ด้านส่งเสริมการตลาด 

รายได้ 
ตํ่ากว่า 
10,000 
บาท 

10,001 - 
15,000 บาท

15,001 – 
20,000 
บาท 

20,001 - 
25,000 
บาท 

25,001 – 
30,000 
บาท 

30,001 
บาทข้ึนไป 

ตํ่ากว่า 
10,000 บาท 

 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 

10,001 - 
15,000 บาท 

  0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 

15,001 – 
20,000 บาท 

   0.000* 0.000* 0.000* 

20,001 - 
25,000 บาท 

    0.000* 0.000* 

25,001 – 
30,000 บาท 

     0.843 

*ระดับนัยสําคัญ< .05 
 

จากตารางที่ 4.36 พบว่าจากการทดสอบความแตกต่างทีละคู่ โดยใช้วิธี LSD จากผลการ
เปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลอืกซื้อสินค้าประดับยนต์ประเภทหลอดไฟรถยนต์ด้าน
ส่งเสริมการตลาด จําแนกตามรายได้ มีความแตกต่างกันโดยมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยกลุม่
ตัวอย่างที่มีรายได้แตกต่างกันมีการติดสินใจต่างกันเกือบทุกคู ่ยกเว้น กลุ่มตัวอย่าง ที่มีรายได้คือ รายได้ 
25001 – 30000 บาท กับ 30001 บาทข้ึนไป (p=0.843) 
 
4.6 ผลการวิเคราะห์ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปิดรบัสือ่ต่างกัน มีความคิดเหน็ต่อการตัดสนิใจใน
การเลือกซ้ือสนิค้าประดับยนต์ประเภทหลอดไฟรถยนต์ที่พึ่งประสงค์แตกต่างกัน 
 ในการวิเคราะห์เพ่ือการเปรียบเทียบผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ มีความคิดเห็นต่อ
การตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าประดับยนต์ประเภทหลอดไฟรถยนต์ที่พ่ึงประสงค์สามารถแสดงผล
การวิเคราะห์ตามสมมติฐานดังตารางที่ 4.37 ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.37: แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวน เปรียบเทียบความคิดเห็นต่อการตัดสินใจในการ
         เลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ประเภทหลอดไฟรถยนต์ที่พ่ึงประสงค์ จําแนกตามความถ่ีใน
         การอ่านนิตยสาร 
 

ความคิดเหน็ต่อการตัดสนิใจ SS Df MS F p 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
ระหว่างกลุ่ม 29.820 4 7.455 35.297 .000*
ภายในกลุ่ม 41.185 195 0.211  
รวม 71.005 199   

ด้านราคา 
ระหว่างกลุ่ม 16.108 4 4.027 25.069 .000*
ภายในกลุ่ม 31.324 195 0.161  
รวม 47.433 199   

ด้านสถานที่ 
ระหว่างกลุ่ม 4.742 4 1.185 7.218 .000*
ภายในกลุ่ม 32.025 195 0.164  
รวม 36.767 199   

ด้านส่งเสริมการตลาด 
ระหว่างกลุ่ม 22.116 4 5.529 52.327 .000*
ภายในกลุ่ม 20.604 195 0.106   
รวม 42.720 199    

ความคิดเห็นต่อการตัดสินใจ
โดยรวม 

ระหว่างกลุ่ม 13.582 4 3.396 30.307 .000*
ภายในกลุ่ม 21.848 195 0.112   
รวม 35.430 199    

*ระดับนัยสําคัญ .05 
  
 จากตารางที่ 4.37 พบว่า การเปรียบเทียบความคิดเห็นต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้า
ประดับยนต์ประเภทหลอดไฟรถยนต์ที่พ่ึงประสงค์ จําแนกตามความถ่ีในการอ่านนิตยสารมีค่านัยสาํคัญ
ทางสถิติที่ 0.000 (F =30.307) โดยยอมรับสมมติฐานทีก่ําหนดไว้มีค่านัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  
 
 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงความคิดเห็นต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าประดับยนต์ประเภท
หลอดไฟรถยนต์ที่พ่ึงประสงค์ ตามความถ่ีในการอ่านนิตยสารมาทําการเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparisons) โดยทําการทดสอบด้วยวิธี Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาค่าเฉล่ีย
ผลต่าง ว่าคูใ่ดบ้างมีความแตกต่างกัน ในระดับนัยสําคญัทางสถิติ ดังแสดงในตารางที่ 4.38-4.41 ดังน้ี 
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ตารางที ่4.38: แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ประเภท 
        หลอดไฟรถยนต์ด้านผลิตภัณฑ์ จําแนกตามความถ่ีในการอ่านนิตยสาร 
 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
ความถี่ในการ
อ่านนิตยสาร 

อ่านทุกวัน อ่านทุกสัปดาห์
อ่านทุก 2 
สัปดาห์  

อ่านเดือนละ
ครั้ง 

ไม่อ่านเลย 

อ่านทุกวัน  0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 
อ่านทุก
สัปดาห์ 

  0.003* 0.001* 0.000* 

อ่านทุก 2 
สัปดาห์ 

   0.744 0.002* 

อ่านเดือนละ
ครั้ง 

    0.000* 

*ระดับนัยสําคัญ< .05 
 

จากตารางที่ 4.38 พบว่าจากการทดสอบความแตกต่างทีละคู่ โดยใช้วิธี LSD จากผลจากการ
เปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลอืกซื้อสินค้าประดับยนต์ประเภท หลอดไฟรถยนต์ด้าน
ผลิตภัณฑ์ จําแนกตามความถ่ีในการอ่านนิตยสาร มีความแตกต่างกันโดยมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.05 จํานวน 9 คู่ คือ อ่านทกุวัน กับ อ่านทุกสัปดาห์ (p=0.000) อ่านทุกวัน กับ อ่านทุก 2 สัปดาห์ 
(p=0.000) อ่านทุกวัน กับ อ่านเดือนละคร้ัง (p=0.000) อ่านทุกวัน กับ ไม่อ่านเลย (p=0.000) อ่านทุก
สัปดาห์ กับ อ่านทุก 2 สัปดาห์ (p=0.003) อ่านทุกสัปดาห์ กับ อ่านเดือนละคร้ัง  (p=0.001) อ่านทุก
สัปดาห์ กับ ไมอ่่านเลย (p=0.000) อ่านทุก 2 สัปดาห์กับ ไม่อ่านเลย (p=0.002) และอ่านเดือนละคร้ัง 
กับ ไม่อ่านเลย (p=0.000) 
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ตารางที ่4.39: แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ประเภท 
        หลอดไฟรถยนต์ด้านราคา จําแนกตามความถ่ีในการอ่านนิตยสาร 
 

ด้านราคา 
ความถี่ในการ
อ่านนิตยสาร 

อ่านทุกวัน อ่านทุกสัปดาห์
อ่านทุก 2 
สัปดาห์  

อ่านเดือนละ
ครั้ง 

ไม่อ่านเลย 

อ่านทุกวัน  0.002* 0.000* 0.000* 0.000* 
อ่านทุก
สัปดาห์ 

  0.097 0.041* 0.000* 

อ่านทุก 2 
สัปดาห์ 

   1.000 0.000* 

อ่านเดือนละ
ครั้ง 

    0.000* 

*ระดับนัยสําคัญ< .05 
 

จากตารางที่ 4.39 พบว่าจากการทดสอบความแตกต่างทีละคู่ โดยใช้วิธี LSD จากผลจากการ
เปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลอืกซื้อสินค้าประดับยนต์ประเภท หลอดไฟรถยนต์ด้านราคา 
จําแนกตามความถ่ีในการอ่านนิตยสาร มีความแตกต่างกันโดยมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 จํานวน 
8 คู่ คือ อ่านทกุวัน กับ อ่านทุกสัปดาห์ (p=0.002) อ่านทุกวัน กับ อ่านทุก 2 สัปดาห์ (p=0.000) อ่าน
ทุกวัน กับ อ่านเดือนละคร้ัง (p=0.000) อ่านทุกวัน กับ ไม่อ่านเลย (p=0.000)  อ่านทุกสัปดาห์ กับ 
อ่านเดือนละครั้ง  (p=0.041) อ่านทุกสัปดาห์ กับ ไม่อ่านเลย (p=0.000) อ่านทุก 2 สปัดาห์กับ ไม่อ่าน
เลย (p=0.002) และ อ่านเดือนละคร้ัง กับ ไม่อ่านเลย (p=0.000) 
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ตารางที ่4.40: แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ประเภท 
        หลอดไฟรถยนต์ด้านสถานที่ จําแนกตามความถ่ีในการอ่านนิตยสาร 
 

ด้านสถานที ่
ความถี่ในการ
อ่านนิตยสาร 

อ่านทุกวัน อ่านทุกสัปดาห์
อ่านทุก 2 
สัปดาห์  

อ่านเดือนละ
ครั้ง 

ไม่อ่านเลย 

อ่านทุกวัน  0.001* 0.036* 0.017* 0.000* 
อ่านทุก
สัปดาห์ 

  0.490 0.412 0.005* 

อ่านทุก 2 
สัปดาห์ 

   0.982 0.016* 

อ่านเดือนละ
ครั้ง 

    0.004* 

*ระดับนัยสําคัญ< .05 
 

จากตารางที่ 4.40 พบว่าจากการทดสอบความแตกต่างทีละคู่ โดยใช้วิธี LSD จากผลจากการ
เปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลอืกซื้อสินค้าประดับยนต์ประเภท หลอดไฟรถยนต์ด้าน
สถานที่ จําแนกตามความถ่ีในการอ่านนิตยสาร มีความแตกต่างกันโดยมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.05 จํานวน 7 คู่ คือ อ่านทกุวัน กับ อ่านทุกสัปดาห์ (p=0.001) อ่านทุกวัน กับ อ่านทุก 2 สัปดาห์ 
(p=0.036) อ่านทุกวัน กับ อ่านเดือนละคร้ัง (p=0.017) อ่านทุกวัน กับ ไม่อ่านเลย (p=0.000) อ่าน
ทุกสัปดาห์ กับ ไม่อ่านเลย (p=0.005) อ่านทุก 2 สัปดาห์กับ ไม่อ่านเลย (p=0.016) และอ่านเดือน
ละครั้ง กับ ไมอ่่านเลย (p=0.004) 
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ตารางที ่4.41: แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ประเภท 
        หลอดไฟรถยนต์ด้านส่งเสริมการตลาด จําแนกตามความถ่ีในการอ่านนิตยสาร 
 

ด้านส่งเสริมการตลาด 
ความถี่ในการ
อ่านนิตยสาร 

อ่านทุกวัน อ่านทุกสัปดาห์
อ่านทุก 2 
สัปดาห์  

อ่านเดือนละ
ครั้ง 

ไม่อ่านเลย 

อ่านทุกวัน  0.027* 0.000* 0.000* 0.000* 
อ่านทุก
สัปดาห์ 

  0.002* 0.000* 0.000* 

อ่านทุก 2 
สัปดาห์ 

   1.000 0.000* 

อ่านเดือนละ
ครั้ง 

    0.000* 

*ระดับนัยสําคัญ< .05 
 

จากตารางที่ 4.41 พบว่าจากการทดสอบความแตกต่างทีละคู่ โดยใช้วิธี LSD จากผลจากการ
เปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลอืกซื้อสินค้าประดับยนต์ประเภท หลอดไฟรถยนต์ด้าน
ส่งเสริมการตลาด จําแนกตามความถ่ีในการอ่านนิตยสาร มีความแตกต่างกันโดยมีระดับนัยสําคัญทาง
สถิติที่ 0.05 จํานวน 9 คู่ คือ อ่านทุกวัน กบั อ่านทุกสัปดาห์ (p=0.027) อ่านทุกวัน กบั อ่านทุก 2 
สัปดาห์ (p=0.000) อ่านทุกวัน กับ อ่านเดือนละคร้ัง (p=0.000) อ่านทุกวัน กับ ไม่อ่านเลย (p=0.000) 
อ่านทุกสัปดาห์ กับ อ่านทุก 2 สัปดาห์ (p=0.002) อ่านทุกสัปดาห์ กับ อ่านเดือนละครั้ง  (p=0.000) 
อ่านทุกสัปดาห์ กับ ไม่อ่านเลย (p=0.000) อ่านทุก 2 สัปดาห์กับ ไม่อ่านเลย (p=0.000) และอ่านเดือน
ละครั้ง กับ ไมอ่่านเลย (p=0.000) 
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ตารางที่ 4.42: แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวน เปรียบเทียบความคิดเห็นต่อการตัดสินใจในการ
         เลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ประเภทหลอดไฟรถยนต์ที่พ่ึงประสงค์ ความช่ืนชอบในการ
         อ่านนิตยสาร 
 

ความคิดเหน็ต่อการตัดสนิใจ SS Df MS F p 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
ระหว่างกลุ่ม 1.469 2 0.734 5.010 .008*
ภายในกลุ่ม 20.812 142 0.147  
รวม 22.280 144   

ด้านราคา 
ระหว่างกลุ่ม 0.702 2 0.351 7.282 .001*
ภายในกลุ่ม 6.842 142 0.048  
รวม 7.544 144   

ด้านสถานที่ 
ระหว่างกลุ่ม 0.647 2 0.323 11.482 .000*
ภายในกลุ่ม 4.000 142 0.028  
รวม 4.647 144   

ด้านส่งเสริมการตลาด 
ระหว่างกลุ่ม 1.082 2 0.541 9.167 .000*
ภายในกลุ่ม 8.376 142 0.059   
รวม 9.458 144    

ความคิดเห็นต่อการตัดสินใจ
โดยรวม 

ระหว่างกลุ่ม 0.11 2 0.005 0.369 .692
ภายในกลุ่ม 2.065 142 0.015   
รวม 2.076 144    

*ระดับนัยสําคัญ .05 
 
 จากตารางที่ 4.42 ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินคา้
ประดับยนต์ประเภทหลอดไฟรถยนต์ที่พ่ึงประสงค์ จําแนกตามความช่ืนชอบในการอ่านนิตยสาร มคี่า
นัยสําคัญทางสถิติที่ t = 0.369 (p =0.692) ดังนั้นผู้บริโภคที่มีความช่ืนชอบในการอ่านนิตยสารที่
แตกต่างกัน มพีฤติกรรมการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าประดับยนต์ประเภทหลอดไฟรถยนต์ที่พ่ึง
ประสงค์ไม่แตกต่างกัน 
 
 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงความคิดเห็นต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าประดับยนต์ประเภทหลอดไฟ
รถยนต์ที่พ่ึงประสงค์ตามความช่ืนชอบในการอ่านนิตยสารมาทําการเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
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Comparisons) โดยทําการทดสอบด้วยวิธี Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาค่าเฉล่ียผลต่าง 
ว่าคู่ใดบ้างมคีวามแตกต่างกัน ในระดับนัยสาํคัญทางสถิติ ดังแสดงในตารางที่ 4.43 - 4.46 ดังน้ี 
 
ตารางที ่4.43: แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ประเภท 
        หลอดไฟรถยนต์ด้านผลิตภัณฑ์ จําแนกตามความช่ืนชอบในการอ่านนิตยสาร 
 

ด้านผลิตภัณฑ์ 

 นิตยสารรถยนต์ 
นิตยสารรถยนต์เฉพาะ

รุ่น 
นิตยสารรถ
มอเตอร์ไซค์ 

นิตยสารรถยนต์  0.004* 0.191 
นิตยสารรถยนต์เฉพาะ

รุ่น 
  0.824 

*ระดับนัยสําคัญ< .05 
 

จากตารางที่ 4.43 พบว่าจากการทดสอบความแตกต่างทีละคู่ โดยใช้วิธี LSD จากผลจากการ
เปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลอืกซื้อสินค้าประดับยนต์ประเภท หลอดไฟรถยนต์ด้าน
ผลิตภัณฑ์ จําแนกตามความช่ืนชอบในการอ่านนิตยสารมีความแตกต่างกันโดยมีระดับนัยสําคัญทาง
สถิติที่ 0.05 จํานวน 1 คู่ คือ นิตยสารรถยนต์ กับ นิตยสารรถยนต์เฉพาะรุ่น (p=0.004) 
 
ตารางที ่4.44 : แสดงการเปรยีบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าประดับยนต์ประเภท 
         หลอดไฟรถยนต์ด้านราคา จําแนกตามความช่ืนชอบในการอ่านนิตยสาร 
 

ด้านราคา 

 นิตยสารรถยนต์ 
นิตยสารรถยนต์เฉพาะ

รุ่น 
นิตยสารรถ
มอเตอร์ไซค์ 

นิตยสารรถยนต์  0.004* 0.009* 
นิตยสารรถยนต์เฉพาะ

รุ่น 
  0.137 

*ระดับนัยสําคัญ< .05 
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จากตารางที่ 4.44 พบว่าจากการทดสอบความแตกต่างทีละคู่ โดยใช้วิธี LSD จากผลจากการ
เปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลอืกซื้อสินค้าประดับยนต์ประเภท หลอดไฟรถยนต์ด้านราคา 
จําแนกตามความช่ืนชอบในการอ่านนิตยสารมีความแตกต่างกันโดยมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
จํานวน 2 คู่ คอื นิตยสารรถยนต์ กับ นิตยสารรถยนต์เฉพาะรุ่น (p=0.004) และนิตยสารรถยนต์ กบั 
นิตยสารรถมอเตอร์ไซค์ (p=0.009) 
 
ตารางที ่4.45: แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ประเภท 
        หลอดไฟรถยนต์ด้านสถานที่ จําแนกตามความช่ืนชอบในการอ่านนิตยสาร 
 

ด้านสถานที่

 นิตยสารรถยนต์ นิตยสารรถยนต์เฉพาะ
รุ่น

นิตยสารรถ
มอเตอร์ไซค์

นิตยสารรถยนต์  0.000* 0.002* 
นิตยสารรถยนต์เฉพาะ

รุ่น   0.084 

*ระดับนัยสําคัญ< .05 
 

 จากตารางที่ 4.45 พบว่าจากการทดสอบความแตกต่างทีละคู่ โดยใช้วิธี LSD จากผลจากการ
เปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลอืกซื้อสินค้าประดับยนต์ประเภท หลอดไฟรถยนต์ด้านสถานที่ 
จําแนกตามความช่ืนชอบในการอ่านนิตยสารมีความแตกต่างกันโดยมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
จํานวน 2 คู่ คอื นิตยสารรถยนต์ กับ นิตยสารรถยนต์เฉพาะรุ่น (p=0.000) และ นิตยสารรถยนต์ กับ 
นิตยสารรถมอเตอร์ไซค์ (p=0.002) 
 
ตารางที ่4.46: แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ประเภท 
        หลอดไฟรถยนต์ด้านส่งเสริมการตลาด จําแนกตามความช่ืนชอบในการอ่านนิตยสาร 
 

ด้านส่งเสริมการตลาด

 นิตยสารรถยนต์ นิตยสารรถยนต์เฉพาะ
รุ่น

นิตยสารรถ
มอเตอร์ไซค์

นิตยสารรถยนต์  0.001* 0.003* 
นิตยสารรถยนต์เฉพาะ

รุ่น   0.082 

*ระดับนัยสําคัญ< .05 
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 จากตารางที่ 4.46 พบว่าจากการทดสอบความแตกต่างทีละคู่ โดยใช้วิธี LSD จากผลจากการ
เปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลอืกซื้อสินค้าประดับยนต์ประเภท หลอดไฟรถยนต์ด้าน
ส่งเสริมการตลาด จําแนกตามความช่ืนชอบในการอ่านนิตยสารมีความแตกต่างกันโดยมีระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ 0.05 จํานวน 2 คู่ คือ นิตยสารรถยนต์ กับ นิตยสารรถยนต์เฉพาะรุ่น (p=0.001) และ 
นิตยสารรถยนต์ กับ นิตยสารรถมอเตอร์ไซค์ (p=0.003) 
 
ตารางที่ 4.47: แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวน เปรียบเทียบความคิดเห็นต่อการตัดสินใจในการ
        เลือกซื้อสินค้าประดับยนต์ประเภทหลอดไฟรถยนต์ที่พ่ึงประสงค์ จําแนกตามการหา
        ข้อมลูใน Website 
 

ความคิดเหน็ต่อการตัดสนิใจ SS Df MS F p 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
ระหว่างกลุ่ม 29.684 4 7.421 35.021 .000*
ภายในกลุ่ม 41.321 195 0.212  
รวม 71.005 199   

ด้านราคา 
ระหว่างกลุ่ม 25.279 4 6.321 55.627 .000*
ภายในกลุ่ม 22.154 195 0.114  
รวม 47.433 199   

ด้านสถานที่ ระหว่างกลุ่ม 21.848 4 5.462 71.388 .000*
 ภายในกลุ่ม 14.920 195 0.077  
 รวม 36.767 199   

ด้านส่งเสริมการตลาด ระหว่างกลุ่ม 18.270 4 4.567 36.427 .000*
 ภายในกลุ่ม 24.450 195 0.125   
 รวม 42.720 199    

ความคิดเห็นต่อการตัดสินใจ
โดยรวม 

ระหว่างกลุ่ม 21.974 4 5.494 79.610 .000*

 ภายในกลุ่ม 13.456 195 0.069   
 รวม 35.430 199    
*ระดับนัยสําคัญ .05 
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 จากตารางที่ 4.47 พบว่า การเปรียบเทียบความคิดเห็นต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้า
ประดับยนต์ประเภทหลอดไฟรถยนต์ที่พ่ึงประสงค์ จําแนกตามการหาข้อมูลใน Website มีค่านัยสําคัญ
ทางสถิติที่ 0.000 (F = 79.610) โดยยอมรบัสมมติฐานทีก่ําหนดไว้มีค่านัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  
 
 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงความคิดเห็นต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าประดับยนต์ประเภทหลอดไฟ
รถยนต์ที่พ่ึงประสงค์จําแนกตามการหาข้อมูลในเว็บไซด์มาทําการเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparisons) โดยทําการทดสอบด้วยวิธี Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาค่าเฉล่ียผลต่าง 
ว่าคู่ใดบ้างมคีวามแตกต่างกัน ในระดับนัยสาํคัญทางสถิติ ดังแสดงในตารางที่ 4.48 - 4.51 ดังน้ี 
 
ตารางที ่4.48: แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ประเภท 
        หลอดไฟรถยนต์ด้านผลิตภัณฑ์ จําแนกตามการหาข้อมูลใน Website 
 

ด้านผลิตภัณฑ์

การหาข้อมูล
ใน Website 

ห้องกลุ่ม 
ต่าง ๆ ตาม 
Facebook 

Website 
Club โดยตรง
ของรถตามแต่
ละรุ่น/ ย่ีห้อ

Website ของ
ร้านประดับ

ยนต์ต่าง ๆ  

Website 
โดยตรงของ

อุปกรณ์แต่งรถ
ชนิดน้ัน ๆ 

อ่ืน ๆ 

ห้องกลุ่ม 
ต่าง ๆ ตาม 
Facebook  

 0.002* 0.000* 0.000* 0.000* 

Website 
Club โดยตรง
ของรถตามแต่
ละรุ่น/ ย่ีห้อ 

  0.000* 0.000* 0.000* 

Website ของ
ร้านประดับ
ยนต์ต่าง ๆ 

   0.270 0.006* 

Website 
โดยตรงของ

อุปกรณ์แต่งรถ
ชนิดน้ัน ๆ 

    0.092 

*ระดับนัยสําคัญ< .05 
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 จากตารางที่ 4.48 พบว่าจากการทดสอบความแตกต่างทีละคู่ โดยใช้วิธี LSD จากผลจากการ
ตัดสินใจในการเลือกซื้อสินคา้ประดับยนต์ประเภท หลอดไฟรถยนต์ด้านผลิตภัณฑ์ จาํแนกตามการหา
ข้อมูลใน Website มีความแตกต่างกันโดยมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 จํานวน 8 คู่ คือ ห้องกลุม่
ต่าง ๆ ตาม Face book กับ Website Club โดยตรงของรถตามแต่ละรุ่น/ ย่ีห้อ (p=0.002) ห้องกลุ่ม
ต่าง ๆ ตาม Face book กับ Website ของร้านประดับยนต์ต่างๆ (p=0.000) ห้องกลุ่มต่าง ๆ ตาม 
Face book กับ Website โดยตรงของอุปกรณ์แต่งรถชนิดน้ัน ๆ (p=0.000) ห้องกลุ่มต่าง ๆ ตาม  
Face book กับ อ่ืน ๆ (p=0.000) Website Club โดยตรงของรถตามแต่ละรุ่น/ ย่ีห้อ กับ Website 
ของร้านประดับยนต์ต่าง ๆ (p=0.000) Website Club โดยตรงของรถตามแต่ละรุ่น/ ย่ีห้อ กับ 
Website โดยตรงของอุปกรณ์แต่งรถชนิดน้ัน ๆ (p=0.000) Website Club โดยตรงของรถตามแต่ 
ละรุ่น/ ย่ีห้อ กับ อ่ืน ๆ (p=0.000) และ Website ของร้านประดับยนต์ต่าง ๆ กับ อ่ืน ๆ (p=0.006) 
 

ตารางที ่4.49: แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ประเภท 
        หลอดไฟรถยนต์ด้านราคา จําแนกตามการหาข้อมูลใน Website 
 

ด้านราคา

การหาข้อมูล
ใน Website 

ห้องกลุ่ม 
ต่าง ๆ ตาม 
Facebook 

Website 
Club โดยตรง
ของรถตามแต่
ละรุ่น/ ย่ีห้อ

Website ของ
ร้านประดับ

ยนต์ต่าง ๆ  

Website 
โดยตรงของ

อุปกรณ์แต่งรถ
ชนิดน้ัน ๆ 

อ่ืน ๆ 

ห้องกลุ่ม  
ต่าง ๆ ตาม 
Facebook  

 0.051 0.000* 0.000* 0.000* 

Website 
Club โดยตรง
ของรถตามแต่
ละรุ่น/ย่ีห้อ 

  0.000* 0.000* 0.000* 

Website ของ
ร้านประดับ
ยนต์ต่าง ๆ 

   0.611 0.002* 

Website 
โดยตรงของ

อุปกรณ์แต่งรถ
ชนิดน้ัน ๆ 

    0.001* 

*ระดับนัยสําคัญ< .05 
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 จากตารางที่ 4.49 พบว่าจากการทดสอบความแตกต่างทีละคู่ โดยใช้วิธี LSD จากผลจาก 
การตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าประดับยนต์ประเภท หลอดไฟรถยนต์ด้านราคา จําแนกตามการหา
ข้อมูลใน Website มีความแตกต่างกันโดยมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 จํานวน 8 คู่ คือ ห้องกลุม่
ต่าง ๆ ตาม Face book กับ Website ของร้านประดับยนต์ต่าง ๆ (p=0.000) ห้องกลุ่มต่าง ๆ ตาม  
Face book กับ Website โดยตรงของอุปกรณ์แต่งรถชนิดน้ัน ๆ (p=0.000) ห้องกลุ่มต่าง ๆ ตาม 
Face book กับ อ่ืน ๆ (p=0.000) Website Club โดยตรงของรถตามแต่ละรุ่น/ ย่ีห้อ กับ Website 
ของร้านประดับยนต์ต่าง ๆ (p=0.000) Website Club โดยตรงของรถตามแต่ละรุ่น/ ย่ีห้อ กับ 
Website โดยตรงของอุปกรณ์แต่งรถชนิดน้ัน ๆ (p=0.000) Website Club โดยตรงของรถตามแต่ละ
รุ่น/ ย่ีห้อ กับ อ่ืน ๆ (p=0.000) Website ของร้านประดับยนต์ต่าง ๆ กบั อ่ืน ๆ (p=0.002) และ 
Website โดยตรงของอุปกรณ์แต่งรถชนิดน้ัน ๆ กับ อ่ืน ๆ (p=0.001) 
 
ตารางที ่4.50: แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ประเภท 
        หลอดไฟรถยนต์ด้านสถานที่ จําแนกตามการหาข้อมูลใน Website 
 

ด้านสถานที่

การหาข้อมูล
ใน Website 

ห้องกลุ่ม 
ต่าง ๆ ตาม 
Facebook 

Website 
Club โดยตรง
ของรถตามแต่
ละรุ่น/ ย่ีห้อ

Website ของ
ร้านประดับ

ยนต์ต่าง ๆ  

Website 
โดยตรงของ

อุปกรณ์แต่งรถ
ชนิดน้ัน ๆ 

อ่ืน ๆ 

ห้องกลุ่ม 
ต่าง ๆ ตาม 
Facebook  

 0.000* 0.000* 0.000* 0.006* 

Website 
Club โดยตรง
ของรถตามแต่
ละรุ่น/ ย่ีห้อ 

  0.000* 0.000* 0.000* 

Website ของ
ร้านประดับ
ยนต์ต่าง ๆ 

   0.000* 0.000* 

Website 
โดยตรงของ

อุปกรณ์แต่งรถ
ชนิดน้ัน ๆ 

    0.035* 

*ระดับนัยสําคัญ< .05 
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 จากตารางที่ 4.50 พบว่าจากการทดสอบความแตกต่างทีละคู่ โดยใช้วิธี LSD จากผลจากการ
ตัดสินใจในการเลือกซื้อสินคา้ประดับยนต์ประเภท หลอดไฟรถยนต์ด้านสถานที่ จําแนกตามการหา
ข้อมูลใน Website มีความแตกต่างกันโดยมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 จํานวน 10 คู่ คือ ห้องกลุ่ม
ต่าง ๆ ตาม Face book กับ Website Club โดยตรงของรถตามแต่ละรุ่น/ ย่ีห้อ กับ Website  
(p=0.000) ห้องกลุ่มต่าง ๆ ตาม Face book กับ Website ของร้านประดับยนต์ต่าง ๆ (p=0.000)  
ห้องกลุ่มต่าง ๆ ตาม Face book กับ Website โดยตรงของอุปกรณ์แต่งรถชนิดน้ัน ๆ (p=0.000) ห้อง
กลุ่มต่าง ๆ ตาม Face book กับ อ่ืน ๆ (p=0.006) Website Club โดยตรงของรถตามแต่ละรุ่น/ ย่ีห้อ 
กับ Website ของร้านประดับยนต์ต่าง ๆ (p=0.000)Website Club โดยตรงของรถตามแต่ละรุ่น/ ย่ีห้อ 
กับ Website โดยตรงของอุปกรณ์แต่งรถชนิดน้ัน ๆ (p=0.000) Website Club โดยตรงของรถตามแต่
ละรุ่น/ ย่ีห้อ กับ อ่ืน ๆ (p=0.000) Website ของร้านประดับยนต์ต่าง ๆ กับ Website โดยตรงของ
อุปกรณ์แต่งรถชนิดน้ัน ๆ (p=0.000) Website ของร้านประดับยนต์ต่าง ๆ กับ อ่ืน ๆ (p=0.002) และ 
Website โดยตรงของอุปกรณ์แต่งรถชนิดน้ัน ๆ กับ อ่ืน ๆ (p=0.035) 
 
ตารางที ่4.51: แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ประเภท 
        หลอดไฟรถยนต์ด้านส่งเสริมการตลาด จําแนกตามการหาข้อมูลใน Website 
 

ด้านส่งเสริมการตลาด 

การหาข้อมูล
ใน Website 

ห้องกลุ่ม 
ต่าง ๆ ตาม 
Facebook 

Website 
Club โดยตรง
ของรถตามแต่
ละรุ่น/ ย่ีห้อ 

Website ของ
ร้านประดับ

ยนต์ต่าง ๆ  

Website 
โดยตรงของ

อุปกรณ์แต่งรถ
ชนิดน้ัน ๆ 

อ่ืน ๆ 

ห้องกลุ่ม 
ต่าง ๆ ตาม 
Facebook  

 0.028* 0.000* 0.000* 0.002* 

Website 
Club โดยตรง
ของรถตามแต่
ละรุ่น/ ย่ีห้อ 

  0.000* 0.000* 0.041* 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.51 (ต่อ): แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลอืกซื้อสินค้าประดับยนตประเภท 
หลอดไฟรถยนต์ด้านส่งเสริมการตลาด จําแนกตามการหาข้อมูลใน Website 

 
ด้านส่งเสริมการตลาด 

การหาข้อมูล
ใน Website 

ห้องกลุ่ม 
ต่าง ๆ ตาม 
Facebook 

Website 
Club โดยตรง
ของรถตามแต่
ละรุ่น/ ย่ีห้อ 

Website ของ
ร้านประดับ

ยนต์ต่าง ๆ  

Website 
โดยตรงของ

อุปกรณ์แต่งรถ
ชนิดน้ัน ๆ 

อ่ืน ๆ 

Website ของ
ร้านประดับ
ยนต์ต่าง ๆ 

   0.001* 0.000* 

Website 
โดยตรงของ

อุปกรณ์แต่งรถ
ชนิดน้ัน ๆ 

    0.088 

*ระดับนัยสําคัญ< .05   
 
 จากตารางที่ 4.51 พบว่าจากการทดสอบความแตกต่างทีละคู่ โดยใช้วิธี LSD จากผลจากการ
ตัดสินใจในการเลือกซื้อสินคา้ประดับยนต์ประเภท หลอดไฟรถยนต์ด้านส่งเสริมการตลาด จําแนกตาม
การหาข้อมูลใน Website มคีวามแตกต่างกันโดยมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 จํานวน 9 คู ่คือ  
ห้องกลุ่มต่าง ๆ ตาม Face book กับ Website Club โดยตรงของรถตามแต่ละรุ่น/ ย่ีห้อ กับ Website 
(p=0.028) ห้องกลุ่มต่าง ๆ ตาม Face book กับ Website ของร้านประดับยนต์ต่าง ๆ (p=0.000) ห้อง
กลุ่มต่าง ๆ ตาม Face book กับ Website โดยตรงของอุปกรณ์แต่งรถชนิดน้ัน ๆ (p=0.000) ห้องกลุ่ม
ต่าง ๆ ตาม Face book กับ อ่ืนๆ (p=0.002) Website Club โดยตรงของรถตามแต่ละรุ่น/ ย่ีห้อ กบั 
Website ของร้านประดับยนต์ต่างๆ (p=0.000) Website Club โดยตรงของรถตามแต่ละรุ่น/ ย่ีหอ้ กับ 
Website โดยตรงของอุปกรณ์แต่งรถชนิดน้ัน ๆ (p=0.000) Website Club โดยตรงของรถตามแต่ละ
รุ่น/ ย่ีห้อ กับ อ่ืน ๆ (p=0.041) Website ของร้านประดับยนต์ต่าง ๆ กับ Website โดยตรงของ
อุปกรณ์แต่งรถชนิดน้ัน ๆ (p=0.001) และ Website ของร้านประดับยนต์ต่าง ๆ กับ อ่ืน ๆ (p=0.000)  
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ตารางที่ 4.52: แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวน เปรียบเทียบความคิดเห็นต่อการตัดสินใจในการ
         เลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ประเภทหลอดไฟรถยนต์ที่พ่ึงประสงค์ จําแนกตามความถ่ีใน
         การเข้าชม Website 
 

ความคิดเหน็ต่อการตัดสนิใจ SS Df MS F p 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
ระหว่างกลุ่ม 38.444 4 12.815 77.138 .000*
ภายในกลุ่ม 32.561 195 0.166  
รวม 71.005 199   

ด้านราคา 
ระหว่างกลุ่ม 24.803 4 8.268 71.606 .000*
ภายในกลุ่ม 22.630 195 0.115  
รวม 47.433 199   

ด้านสถานที่ 
ระหว่างกลุ่ม 12.494 4 4.165 33.627 .000*
ภายในกลุ่ม 24.274 195 0.124  
รวม 36.767 199   

ด้านส่งเสริมการตลาด 
ระหว่างกลุ่ม 23.659 4 7.886 81.092 .000*
ภายในกลุ่ม 19.061 195 0.097   
รวม 42.720 199    

ความคิดเห็นต่อการตัดสินใจ
โดยรวม 

ระหว่างกลุ่ม 22.432 4 7.477 112.755 .000*
ภายในกลุ่ม 12.998 195 0.066   
รวม 35.430 199    

*ระดับนัยสําคัญ .05 
 
 จากตารางที่ 4.52 พบว่า การเปรียบเทียบความคิดเห็นต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้า
ประดับยนต์ประเภทหลอดไฟรถยนต์ที่พ่ึงประสงค์ จําแนกตามความถ่ีในการเข้าชม Website มีค่า
นัยสําคญัทางสถิติที่ 0.000 (F =112.755) โดยยอมรับสมมติฐานที่กําหนดไว้มีค่านัยสําคัญทางสถิติที ่0.05  
 
 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงความคิดเห็นต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าประดับยนต์ประเภทหลอดไฟ
รถยนต์ที่พ่ึงประสงค์ จําแนกตามความถ่ีในการเข้าชม Website มาทําการเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparisons) โดยทําการทดสอบด้วยวิธี Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาค่าเฉล่ียผลต่าง 
ว่าคู่ใดบ้างมคีวามแตกต่างกัน ในระดับนัยสาํคัญทางสถิติ ดังแสดงในตารางที่ 4.53-4.56 ดังนี้ 
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ตารางที ่4.53: แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ประเภท 
        หลอดไฟรถยนต์ด้านผลิตภัณฑ์ จําแนกตามความถ่ีในการเข้าชม Website 
 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
ความถี่ในการเข้า
ชม Website 

มากกว่า 4 ช่ัวโมง
ขึ้นไป 

2-4 ช่ัวโมง 1 ช่ัวโมง   ไม่เกินคร่ึงช่ัวโมง 

มากกว่า 4 ช่ัวโมง
ขึ้นไป 

 0.000* 0.000* 0.000* 

2-4 ช่ัวโมง   0.010* 0.000* 
1 ช่ัวโมง     0.004* 

*ระดับนัยสําคัญ< .05 
 

จากตารางที่ 4.53 พบว่าจากการทดสอบความแตกต่างทีละคู่ โดยใช้วิธี LSD จากผลจากการ
ตัดสินใจในการเลือกซื้อสินคา้ประดับยนต์ประเภท หลอดไฟรถยนต์ด้านผลิตภัณฑ์ จาํแนกตามความถ่ี 
ในการเข้าชม Website มีความแตกต่างกันโดยมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 จํานวน 6คู่ คือ 
มากกว่า 4 ช่ัวโมงขึ้นไป กับ 2-4 ช่ัวโมง (p=0.000) มากกว่า 4 ช่ัวโมงขึ้นไป กับ 1 ช่ัวโมง (p=0.000) 
มากกว่า 4 ช่ัวโมงขึ้นไป กับ ไม่เกินคร่ึงช่ัวโมง (p=0.000) 2-4 ช่ัวโมง กบั 1 ช่ัวโมง (p=0.010) 2-4 
ช่ัวโมง กับ ไม่เกินคร่ึงช่ัวโมง (p=0.000) และ 1 ช่ัวโมง กับ ไม่เกินคร่ึงช่ัวโมง (p=0.004)  
 
ตารางที ่4.54: แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ประเภท 
        หลอดไฟรถยนต์ด้านราคา จําแนกตามความถ่ีในการเข้าชม Website 
 

ด้านราคา 
ความถี่ในการเข้า
ชม Website 

มากกว่า 4 ช่ัวโมง
ขึ้นไป 

2-4 ช่ัวโมง 1 ช่ัวโมง   ไม่เกินคร่ึงช่ัวโมง 

มากกว่า 4 ช่ัวโมง
ขึ้นไป 

 0.000* 0.000* 0.000* 

2-4 ช่ัวโมง   0.006* 0.030* 
1 ช่ัวโมง     0.633 

*ระดับนัยสําคัญ< .05 
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 จากตารางที่ 4.54 พบว่าจากการทดสอบความแตกต่างทีละคู่ โดยใช้วิธี LSD จากผลจากการ
ตัดสินใจในการเลือกซื้อสินคา้ประดับยนต์ประเภท หลอดไฟรถยนต์ด้านราคา จําแนกตามความถ่ีใน 
การเข้าชม Website มีความแตกต่างกันโดยมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 จํานวน 5 คู่ คือ มากกว่า 
4 ช่ัวโมงขึ้นไป กับ 2-4 ช่ัวโมง (p=0.000) มากกว่า 4 ช่ัวโมงขึ้นไป กับ 1 ช่ัวโมง (p=0.000) มากกว่า 
4 ช่ัวโมงขึ้นไป กับ ไม่เกินคร่ึงช่ัวโมง (p=0.000) 2-4 ช่ัวโมง กับ 1 ช่ัวโมง (p=0.006) และ 2-4 ช่ัวโมง 
กับ ไม่เกินคร่ึงช่ัวโมง (p=0.030) 
 
ตารางที ่4.55: แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ประเภท 
        หลอดไฟรถยนต์ด้านสถานที่ จําแนกตามความถ่ีในการเข้าชม Website 
 

ด้านสถานที ่
ความถี่ในการเข้า
ชม Website 

มากกว่า 4 ช่ัวโมง
ขึ้นไป 

2-4 ช่ัวโมง 1 ช่ัวโมง   ไม่เกินคร่ึงช่ัวโมง 

มากกว่า 4 ช่ัวโมง
ขึ้นไป 

 0.000* 0.000* 0.000* 

2-4 ช่ัวโมง   0.001* 0.010* 
1 ช่ัวโมง     0.468 

*ระดับนัยสําคัญ< .05 
 
 จากตารางที่ 4.55 พบว่าจากการทดสอบความแตกต่างทีละคู่ โดยใช้วิธี LSD จากผลจากการ
ตัดสินใจในการเลือกซื้อสินคา้ประดับยนต์ประเภท หลอดไฟรถยนต์ด้านสถานที่ จําแนกตามความถ่ีใน
การเข้าชม Website มีความแตกต่างกันโดยมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 จํานวน 5คู่ คือ มากกว่า 
4 ช่ัวโมงขึ้นไป กับ 2-4 ช่ัวโมง (p=0.000) มากกว่า 4 ช่ัวโมงขึ้นไป กับ 1 ช่ัวโมง (p=0.000) มากกว่า 
4 ช่ัวโมงขึ้นไป กับ ไม่เกินคร่ึงช่ัวโมง (p=0.000) 2-4 ช่ัวโมง กับ 1 ช่ัวโมง (p=0.001) และ 2-4 ช่ัวโมง 
กับ ไม่เกินคร่ึงช่ัวโมง (p=0.010) 
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ตารางที ่4.56: แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ประเภท 
        หลอดไฟรถยนต์ด้านส่งเสริมการตลาด จําแนกตามความถ่ีในการเข้าชม Website 
 

ด้านส่งเสริมการตลาด 
ความถี่ในการเข้า
ชม Website 

มากกว่า 4 ช่ัวโมง
ขึ้นไป 

2-4 ช่ัวโมง 1 ช่ัวโมง   ไม่เกินคร่ึงช่ัวโมง 

มากกว่า 4 ช่ัวโมง
ขึ้นไป 

 0.000* 0.000* 0.000* 

2-4 ช่ัวโมง   0.017* 0.005* 
1 ช่ัวโมง     0.667 

*ระดับนัยสําคัญ< .05 
 
 จากตารางที่ 4.56 พบว่าจากการทดสอบความแตกต่างทีละคู่ โดยใช้วิธี LSD จากผลจากการ
ตัดสินใจในการเลือกซื้อสินคา้ประดับยนต์ประเภท หลอดไฟรถยนต์ด้านส่งเสริมการตลาด จําแนกตาม
ความถี่ในการเข้าชม Website มีความแตกต่างกันโดยมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 จํานวน 5 คู่ 
คือ มากกว่า 4 ช่ัวโมงขึ้นไป กับ 2-4 ช่ัวโมง (p=0.000) มากกว่า 4 ช่ัวโมงขึ้นไป กับ 1 ช่ัวโมง 
(p=0.000) มากกว่า 4 ช่ัวโมงขึ้นไป กับ ไมเ่กินคร่ึงช่ัวโมง (p=0.000) 2-4 ช่ัวโมง กับ 1 ช่ัวโมง 
(p=0.017) และ 2-4 ช่ัวโมง กับ ไม่เกินคร่ึงช่ัวโมง (p=0.005) 
 
4.7 ผลการวิเคราะห์ผูบ้ริโภคท่ีหาข้อมูลในการซ้ือสินคา้ต่างกัน มีความคิดเหน็ต่อการตัดสนิใจใน
การเลือกซ้ือสนิค้าประดับยนต์ประเภทหลอดไฟรถยนต์ที่พึ่งประสงค์แตกต่างกัน 
 ในการวิเคราะห์เพ่ือการเปรียบเทียบผู้บริโภคท่ีหาข้อมูลในการซื้อสินค้า ผู้บริโภคท่ีมีความ
แตกต่างในเรื่องของการค้นหาแหล่งข้อมูลของสินค้า ต่างกันมีปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
ประดับยนต์ประเภทหลอดไฟรถยนต์แตกต่างกัน สามารถแสดงผลการวิเคราะห์ตามสมมติฐานดัง
ตารางที่  4.57-4.61 ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.57: แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวน เปรียบเทียบเห็นต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อ
         สินค้าประดับยนต์ประเภทหลอดไฟรถยนต์ที่พ่ึงประสงค์ จําแนกตามการมีส่วนร่วมใน
         การตัดสินใจ 
 

การตัดสนิใจ SS Df MS F p 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
ระหว่างกลุ่ม 37.332 4 9.333 54.048 .000*
ภายในกลุ่ม 33.673 195 0.173  
รวม 71.005 199   

ด้านราคา 
ระหว่างกลุ่ม 34.451 4 8.613 129.374 .000*
ภายในกลุ่ม 12.982 195 0.067  
รวม 47.433 199   

ด้านสถานที่ 
ระหว่างกลุ่ม 24.483 4 6.121 97.159 .000*
ภายในกลุ่ม 12.284 195 0.063  
รวม 36.767 199   

ด้านส่งเสริมการตลาด ระหว่างกลุ่ม 35.820 4 8.955 253.072 .000*
 ภายในกลุ่ม 6.900 195 0.035   
 รวม 42.720 199    

ความคิดเห็นต่อการตัดสินใจ
โดยรวม 

ระหว่างกลุ่ม 26.552 4 6.638 145.794 .000*

 ภายในกลุ่ม 8.878 195 0.046   
 รวม 35.430 199    
*ระดับนัยสําคัญ .05 
 
 ตารางที่ 4.57 พบว่า การเปรยีบเทียบความคิดเห็นต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินคา้ประดับ
ยนต์ประเภทหลอดไฟรถยนต์ที่พ่ึงประสงค์ จําแนกตามการมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ มคี่านัยสําคญัทาง
สถิติที ่0.000 (F =145.794) โดยยอมรับสมมติฐานที่กําหนดไว้มีค่านัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
  
 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงความคิดเห็นต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าประดับยนต์ประเภทหลอดไฟ
รถยนต์ที่พ่ึงประสงค์ มาทําการเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparisons) โดยทําการทดสอบด้วยวิธี 
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Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาค่าเฉลี่ยผลต่าง ว่าคู่ใดบ้างมคีวามแตกต่างกัน ในระดับ
นัยสําคญัทางสถิติ ดังแสดงในตารางที่ 4.58 - 4.61 ดังน้ี 
 
ตารางที ่4.58: แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ประเภท 
        หลอดไฟรถยนต์ด้านผลิตภัณฑ์ จําแนกตามการมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ 
 

ด้านผลิตภัณฑ์ 

 
คนใน

ครอบครัว 
เพ่ือน 

ผู้ที่มี
ประสบการณ์
ตรงจากการใช้

สินค้า 

ผู้ที่มีความ
เช่ียวชาญใน
ด้านนั้น ๆ 

อ่ืน ๆ 

คนใน
ครอบครัว 

 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 

เพ่ือน   0.000* 0.399 0.000* 
ผู้ที่มี

ประสบการณ์
ตรงจากการใช้

สินค้า 

   0.000* 0.000* 

ผู้ที่มีความ
เช่ียวชาญใน
ด้านนั้น ๆ 

    0.000* 

*ระดับนัยสําคัญ< .05 
 

จากตารางที่ 4.58 พบว่าจากการทดสอบความแตกต่างทีละคู่ โดยใช้วิธี LSD จากผลจากการ
ตัดสินใจในการเลือกซื้อสินคา้ประดับยนต์ประเภท หลอดไฟรถยนต์ด้านผลิตภัณฑ์ จาํแนกตามการมี 
ส่วนร่วมในการตัดสินใจ มคีวามแตกต่างกันโดยมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 จํานวน 9 คู่ คือ คน 
ในครอบครัว กับ เพ่ือน (p=0.000) คนในครอบครัว กับ ผู้ที่มีประสบการณ์ตรงจากการใช้สินค้า 
(p=0.000) คนในครอบครัว กับ ผู้ที่มคีวามเช่ียวชาญในด้านนั้น ๆ (p=0.000) คนในครอบครับ กับ  
อ่ืน ๆ (p=0.000) เพ่ือน กับ ผู้ที่มีประสบการณ์ตรงจากการใช้สินค้า (p=0.000) เพ่ือน กับ อ่ืน ๆ 
(p=0.000) ผู้ทีม่ีประสบการณ์ตรงจากการใช้สินค้า กับ ผูท้ี่มีความเช่ียวชาญในด้านนั้น ๆ (p=0.000)  
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ผู้ที่มีประสบการณ์ตรงจากการใช้สินค้า กับ อ่ืน ๆ (p=0.000) และ ผูท้ี่มคีวามเช่ียวชาญในด้านนั้น ๆ กับ 
อ่ืน ๆ (p=0.000) 
 
ตารางที ่4.59: แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ประเภท 
        หลอดไฟรถยนต์ด้านราคา จําแนกตามการมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ 
 

ด้านราคา

 
คนใน

ครอบครัว 
เพ่ือน 

ผู้ที่มี
ประสบการณ์
ตรงจากการใช้

สินค้า

ผู้ที่มีความ
เช่ียวชาญใน
ด้านนั้น ๆ 

อ่ืน ๆ 

คนใน
ครอบครัว 

 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 

เพ่ือน  0.000* 0.000* 0.000*
ผู้ที่มี

ประสบการณ์
ตรงจากการใช้

สินค้า 

   0.281 0.000* 

ผู้ที่มีความ
เช่ียวชาญใน
ด้านนั้น ๆ 

    0.000* 

*ระดับนัยสําคัญ< .05 
 

จากตารางที่ 4.59 พบว่าจากการทดสอบความแตกต่างทีละคู่ โดยใช้วิธี LSD จากผลจากการ
ตัดสินใจในการเลือกซื้อสินคา้ประดับยนต์ประเภท หลอดไฟรถยนต์ด้านราคา จําแนกตามการมีส่วน
ร่วมในการตัดสินใจ มีความแตกต่างกันโดยมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 จํานวน 9 คู่ คือ คนใน
ครอบครัว กับ เพ่ือน (p=0.000) คนในครอบครัว กับ ผู้ทีม่ีประสบการณ์ตรงจากการใช้สินค้า 
(p=0.000) คนในครอบครัว กับ ผู้ที่มคีวามเช่ียวชาญในด้านนั้นๆ (p=0.000) คนในครอบครับ กับ อ่ืนๆ 
(p=0.000) เพ่ือน กับ ผู้ทีม่ีประสบการณ์ตรงจากการใช้สินค้า (p=0.000) เพ่ือน กับ ผู้ทีม่ีความ
เช่ียวชาญในด้านนั้น ๆ (p=0.000) เพ่ือน กับ อ่ืน ๆ (p=0.000) ผู้ที่มีประสบการณ์ตรงจากการใช้สินคา้ 
กับ อ่ืน ๆ (p=0.000) และ ผูท้ี่มีความเช่ียวชาญในด้านนั้น ๆ กับ อ่ืน ๆ (p=0.000) 
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ตารางที ่4.60: แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ประเภท 
        หลอดไฟรถยนต์ด้านสถานที่ จําแนกตามการมีส่วนรว่มในการตัดสินใจ 
 

ด้านสถานที่

 
คนใน

ครอบครัว 
เพ่ือน 

ผู้ที่มี
ประสบการณ์
ตรงจากการใช้

สินค้า

ผู้ที่มีความ
เช่ียวชาญใน
ด้านนั้น ๆ 

อ่ืน ๆ 

คนใน
ครอบครัว 

 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 

เพ่ือน  0.043* 0.000* 0.000*
ผู้ที่มี

ประสบการณ์
ตรงจากการใช้

สินค้า 

   0.000* 0.000* 

ผู้ที่มีความ
เช่ียวชาญใน
ด้านนั้น ๆ 

    0.000* 

*ระดับนัยสําคัญ< .05 
 

จากตารางที่ 4.60 พบว่าจากการทดสอบความแตกต่างทีละคู่ โดยใช้วิธี LSD จากผลจาก 
การตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าประดับยนต์ประเภท หลอดไฟรถยนต์ด้านสถานที่ จาํแนกตามการ 
มีส่วนร่วมในการตัดสินใจ มคีวามแตกต่างกันโดยมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 จํานวน 10 คู่ คือ  
คนในครอบครัว กับ เพ่ือน (p=0.000) คนในครอบครัว กับ ผู้ที่มีประสบการณ์ตรงจากการใช้สินค้า  
(p=0.000) คนในครอบครัว กับ ผู้ที่มคีวามเช่ียวชาญในด้านนั้น ๆ (p=0.000) คนในครอบครับ กับ  
อ่ืน ๆ (p=0.000) เพ่ือน กับ ผู้ที่มีประสบการณ์ตรงจากการใช้สินค้า (p=0.043) เพ่ือน กับ ผู้ที่มคีวาม
เช่ียวชาญในด้านนั้น ๆ (p=0.000) เพ่ือน กับ อ่ืน ๆ (p=0.000) ผู้ที่มีประสบการณ์ตรงจากการใช้สินคา้ 
กับ ผู้ที่มคีวามเช่ียวชาญในด้านนั้น ๆ (p=0.000)  ผู้ที่มีประสบการณ์ตรงจากการใช้สินค้า กับ อ่ืน ๆ 
(p=0.000) และ ผู้ที่มคีวามเช่ียวชาญในด้านนั้น ๆ กับ อ่ืน ๆ (p=0.000) 
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ตารางที ่4.61: แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของการตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าประดับยนต์ประเภท 
        หลอดไฟรถยนต์ด้านส่งเสริมการตลาด จําแนกตามการมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ 
 

ด้านส่งเสริมการตลาด

อายุ 
คนใน

ครอบครัว 
เพ่ือน 

ผู้ที่มี
ประสบการณ์
ตรงจากการใช้

สินค้า

ผู้ที่มีความ
เช่ียวชาญใน
ด้านนั้น ๆ 

อ่ืน ๆ 

คนใน
ครอบครัว 

 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 

เพ่ือน  0.000* 0.476 0.000*
ผู้ที่มี

ประสบการณ์
ตรงจากการใช้

สินค้า 

   0.000* 0.000* 

ผู้ที่มีความ
เช่ียวชาญใน
ด้านนั้น ๆ 

    0.000* 

*ระดับนัยสําคัญ< .05 
 

จากตารางที่ 4.61 พบว่าจากการทดสอบความแตกต่างทีละคู่ โดยใช้วิธี LSD จากผลจาก 
การตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าประดับยนต์ประเภท หลอดไฟรถยนต์ด้านส่งเสริมการขาย จําแนก 
ตามการมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ มีความแตกต่างกันโดยมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 จํานวน  
9 คู่ คือ คนในครอบครัว กับ เพ่ือน (p=0.000) คนในครอบครัว กับ ผู้ทีม่ีประสบการณ์ตรงจากการใช้
สินค้า (p=0.000) คนในครอบครัว กับ ผู้ทีม่ีความเช่ียวชาญในด้านนั้น ๆ (p=0.000) คนในครอบครับ  
กับ อ่ืน ๆ (p=0.000) เพ่ือน กับ ผู้ที่มีประสบการณ์ตรงจากการใช้สินค้า (p=0.000) เพ่ือน กับ อ่ืน ๆ 
(p=0.000) ผู้ทีม่ีประสบการณ์ตรงจากการใช้สินค้า กับ ผูท้ี่มีความเช่ียวชาญในด้านนั้น ๆ (p=0.000)  
ผู้ที่มีประสบการณ์ตรงจากการใช้สินค้า กับ อ่ืน ๆ (p=0.000) และ ผูท้ี่มคีวามเช่ียวชาญในด้านนั้น ๆ กับ 
อ่ืน ๆ (p=0.000)  
 



บทที่ 5 
การอภิปรายผลการวิจัย 

 
5.1 สรปุผลการวิจัย 
 จากการวิจัยเรื่อง ลักษณะทางประชากร พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ และปัจจัยทางการตลาด  
ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้สินค้าชนิดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ ประเภทหลอดไฟหน้ารถยนต์สามารถ
สรุปผลออกมาได้ดังน้ี กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งน้ีน้ันเป็นเพศชายจํานวนมากที่สุดจํานวน 158 คน 
โดยมีอายุระหว่าง ตํ่ากว่า 20 ปี – 30 ปีเป็นจํานวนมากที่สุด จํานวน 125 คนโดยมีสถานภาพทางการ
สมรส โสด เป็นจํานวนมากทีสุ่ดจํานวน 138 คน มีระดับด้านการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มากที่สุด
จํานวน 152 คน ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด จํานวน 94 คน โดยมีรายได้ต่อเดือน 
อยู่ที่ 30,001 บาทข้ึนไป มีจาํนวนมากที่สุด 68 คน 
 โดยกลุ่มตัวอย่างน้ันมีพฤติกรรมในการเปิดรบัสื่อประเภทนิตยสาร โดยเฉล่ียอ่านนิตยสาร 
ทุกสัปดาห์ เป็นจํานวนมากที่สุด จํานวน 82 คน โดยนิตยสารเกี่ยวกับรถยนต์ที่นิยมอ่านมากที่สุด คือ 
นิตยสารนักเลงรถยนต์ จํานวน 47 คน โดยนิตยสารที่ผู้บรโิภคเปิดรับมากที่สุด คือ นิตยสาร EUROTUNER 
จํานวน 133 คน โดยกลุ่มผู้บริโภคน้ันมีพฤติกรรมในการซือ้อ่านเอง เป็นจํานวนมากที่สุดจํานวน 79 คน  
 กลุ่มตัวอย่างน้ันมีพฤติกรรมในการเปิดรับสื่อประเภทอินเทอร์เน็ต โดยกลุ่มตัวอย่างน้ันมี
พฤติกรรมในการเข้าไปซื้อสินค้าหรือสอบหาข้อมูล ตามห้องกลุ่มต่าง ๆ ตาม Face Book มากที่สุด
จํานวน 124 คนโดยกลุ่มตัวอย่างน้ันมีพฤติกรรมในการเข้าสื่อเว็บไซต์ ดังกล่าวเฉลี่ย วันละ 1-2 ครั้งต่อวัน
เป็นจํานวนมากที่สุด จํานวน 71 คน และกลุ่มตัวอย่างน้ันมีพฤติกรรมในการเข้าสื่อเว็บไซด์เฉลี่ยต่อวัน  
วันละ 2-4 ช่ัวโมงต่อวัน เป็นจํานวนมากที่สุดจํานวน 77 คน  
 โดยกลุ่มผู้บริโภคนิยมการหาข้อมูลของสินคา้อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ชนิดหลอดไฟด้วย ตัวเอง
จํานวน 114 คน โดยนิยมการซื้อสินค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ชนิดหลอดไฟจากสถานที่ จากสื่อออนไลน์
บนเว็บไซต์จํานวน 140 คนโดยบุคคลที่มสีว่นร่วมในการตัดสินใจในการซื้อสินค้าประดับยนต์ชนิด
หลอดไฟมากที่สุด คือ ผูท้ี่มีประสบการณ์ตรงจากการใช้สินค้าเป็นจํานวนมากที่สุด จํานวน 80 คนโดย
ปริมาณของการหาแหล่งข้อมลูทั้งหมดที่ผู้บริโภคเปิดรับ พบว่าแหล่องข้อมูลอ่ืน ๆ เป็นจํานวนที่ผู้บริโภค
เปิดหาข้อมูลมากที่สุด จํานวน 200 คนโดยกลุ่มตัวอย่างน้ันเช่ือถือคําแนะนําจากผู้ที่มีประสบการณ์ตรง
จากการใช้สินค้า จํานวน 111 คนและมีความนิยมในการติดต้ังสินค้าประดับยนต์ชนิดหลอดไฟด้วยวิธี 
ติดต้ังเอง จํานวน 60 คน 
  กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญกับส่วนประสมทางการตลาดในด้านปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ระดับมาก
ที่สุดได้แก่ ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (4.30) ถัดมาในด้านคุณภาพของสินค้า และความคุ้มค่าของสินค้า
อยู่ในระดับที่เท่ากันคือ (4.29) รูปลักษณ์ภายนอกของสินค้าและวัสดุ (4.14) และลําดับสุดท้าย ความ
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หลากหลายของผลิตภัณฑ์ (ชนิดค่าแสง ชนิดของขั้วหลอดไฟ) (4.11) โดยในด้านปัจจัยของราคาระดับที่
มากที่สุดได้แกคุ่ณภาพของสินค้าน้ันต้องมีความสอดคล้องกับราคา อยู่ในระดับมากที่สดุ (4.36) รองลงมา
คือ ด้านความพอใจในราคาของสินค้าน้ันมีผลต่อการตัดสินใจ มากที่สุด (4.24) ลําดับต่อมา คือ ความพ่ึง
พอใจในการซือ้สินค้าที่มีราคาสูงกว่า แต่มีคุณภาพที่มากกว่า มากที่สุด (4.20) สินค้าทีม่ีราคาสูงแต่แลก
กับการรับประกันที่ยาวนาน อยู่ในระดับมาก (4.18) อันดับสุดท้าย คอื ความพอใจในราคาของสินค้า
ประเภทเดียวกันแต่ราคาถูกกว่าใน ท้องตลาดมากน้อย ระดับมาก (4.06) ในด้านปัจจัยด้านสถานที่ระดับ
มากที่สุดได้แกส่ถานที่ต้ังของร้านค้าหรือผู้ขายมีผลต่อการตัดสินใจและ แหล่งกําเนิดผลิตของสินค้า (จีน 
ญี่ปุ่น ไต้หวัน) มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า อยู่ในระดับที่เท่ากัน มากท่ีสุด (4.37) รองลงมาคือ  
การ Review สินค้าผ่านสื่อตามต่าง ๆ มีผลในการช่วยในการตัดสินใจซื้อสินค้า มากที่สดุ (4.26) ลําดับ
ต่อมา คือ ร้านค้าหรือผู้ขาย มีผลต่อการช่วยต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า มาก (4.18) อันดับสุดท้าย คอื 
ความพึงพอใจในการซื้อสินคา้ประเภทประดับยนต์ชนิดหลอดไฟจากสื่อ Internet ระดับมาก (4.07)  
ในด้านปัจจัยด้านโปรโมช่ันระดับมากที่สุดได้แก่การบริการหลังการขายมีความสําคัญต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้า มากที่สดุ (4.45) รองลงมาคือ ความรวดเร็วในการจัดส่งสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจในการซื้อสินค้า 
มากทีสุ่ด (4.42) ลําดับต่อมา คือ โปรโมช่ันต่าง ๆ มผีลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของในโอกาสคร้ังต่อไป 
มากที่สุด (4.21) การบริการติดต้ังโดยไม่มีค่าใช้จ่ายมีผลต่อการตัดสินใจ มาก (4.21) อันดับสุดท้าย คือ 
ส่วนลดในการแลกซื้อสินค้าช้ินต่อไป มีผลในการตัดสินใจซื้อสินค้า มาก (3.77) 
 
5.2 การอภิปรายผล 
 5.2.1 ปัจจัยในลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่มผีลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าประดับยนต์
ประเภทหลอดไฟหน้ารถยนต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากผลการศึกษาพบว่าเพศแตกต่างกันจะมีปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ประดับ
ยนต์ชนิดหลอดไฟที่แตกต่างกันเพียงปัจจัยเดียวคือปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ในขณะที่อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้แตกต่างกันมีปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ประดับยนต์ชนิดหลอดไฟที่
แตกต่างกันทุกปัจจัย ทั้งน้ีอธิบายได้ว่าเพศชายจะให้ความสําคัญต่อปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์มากกว่าเพศ
หญิง ซึ่งสินค้าประดับยนต์ประเภทหลอดไฟหน้ารถยนต์ เป็นสินค้าที่จัดอยู่ในกลุ่มความสนใจของผู้ชาย 
กลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ชายจะมุ่งเน้นคุณภาพของสินค้าความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ (ชนิดค่าแสง ชนิด
ของขั้วหลอดไฟ) รวมท้ังรูปลกัษณ์ภายนอกของสินค้าและวัสดุ ในขณะทีบ่างกลุ่มอาจจะมองถึงความ
คุ้มค่าของสินคา้ด้วย ในขณะที่กลุ่มผู้บริโภคผู้หญิงก็ให้ความสําคัญกับประเด็นดังกล่าวเช่นกันแต่ยังน้อย
กว่าเพศชาย  ในขณะที่อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้แตกต่างกันมีปัจจัยในการตัดสินใจเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์ประดับยนต์ชนิดหลอดไฟที่แตกต่างกันทุกปัจจัย คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
สถานที่ และดา้นการส่งเสริมการตลาด ทั้งน้ีอาจเป็นไปได้ว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 
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ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ที่สูงข้ึนในแต่ละระดับจะมีกระบวนการตัดสินในที่ซับซ้อนมากขึ้น   
จึงเป็นเหตุให้พฤติกรรมที่แสดงออกมาแตกต่างกันไป จากผลการศึกษาขา้งต้นสอดคล้องกับงานวิจัยของ
อมรรัตน์ ปลั่งกลาง (2548) ได้ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในย่านวรจักร 
กรุงเทพมหานครผลการศึกษาพบว่า  โดยภาพรวมผู้บริโภคมีปัจจัยการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์ตกแต่ง
รถยนต์ในย่านวรจักร กรุงเทพมหานคร จําแนกตามคุณลกัษณะพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุและอาชีพที่
แตกต่างกันมีปัจจัยการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 เช่นเดียวกับงานวิจัยของ อัญชณี แซ่ต้ัง (2554) ได้ทําการศึกษา ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้ออุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ของผู้บริโภค ในร้านคลินิกคาร์ประดับยนต์ จังหวัดหนองคาย ผลการศึกษา
พบว่า ผู้บริโภคมีปัจจัยการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ของผู้บริโภคในร้านคลินิกคาร์ประดับยนต์
จังหวัดหนองคายพบว่าผู้บริโภคที่มีเพศอายุการศึกษารายได้และอาชีพที่แตกต่างกันมีปัจจัยการ
ตัดสินใจซื้ออุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 
 5.2.2 พฤติกรรมในการเปิดรบัสื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจเลอืกซื้อสินค้าประดับยนต์ประเภท
หลอดไฟรถยนต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากผลการศึกษาพบว่า  ความถี่ในการอ่านนิตยสาร การหาข้อมูลใน Website ความถ่ีในการ
เข้าชม Website มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าประดับยนต์ประเภทหลอดไฟรถยนต์ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีเน่ืองจาก การเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากสื่อต่าง ๆ น้ันเป็นหน่ึงใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อ  เมือ่ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหา และความต้องการที่เกิดขึ้นแล้ว ในขั้นตอน
ต่อไปคือ ผู้บริโภคจําเป็นต้องมีข้อมูลต่าง ๆ สําหรับการแก้ไขหรือตอบสนองความต้องการน้ัน ๆ 
ผู้บริโภคจึงจําเป็นต้องมีการค้นหาข้อมูล เพ่ือให้ได้ข้อมูลต่าง ๆ ที่มากเพียงพอและเหมาะสมสําหรับ 
การตัดสินใจซือ้ ชูชัย สมิทธิไกร (2553, หน้า 74) อธิบายไว้ว่า “โดยทั่วไปแล้ว การค้นหาข้อมูลของ
ผู้บริโภคจะมีความถี่มากข้ึนในสามกรณี คือ หน่ึงเมื่อการซือ้น้ันเป็นเร่ืองที่สําคัญ สองเมื่อผู้บริโภคมี
ความต้องการจะเรียนรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์มากข้ึน และสามเมื่อการค้นหาข้อมูลสามารถกระทําได้ง่าย” 
ซึ่ง Solomon (2009 อ้างใน ชูชัย สมิทธิไกร, 2553, หน้า 74) อธิบายเพ่ิมเติมไว้ว่า “ผู้บริโภคแต่ละคน
จะมีความถี่ในการในการค้นหาข้อมูลที่แตกต่างกัน กล่าวคือ ผู้บริโภคท่ีมีอายุน้อยหรือมีระดับการศึกษา
ค่อนข้างสูงจะมีการค้นหาข้อมูลมาก” นอกจากน้ี ชูชัย สมทิธิไกร (2553, หน้า 75) ได้อธิบายต่อไปว่า 
“การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในสถานการณ์ต่าง ๆ อาจจะมีความแตกต่างกัน บางครั้งผู้บริโภคอาจ
ตัดสินใจตามความเคยชิน แต่บางคร้ังผู้บริโภคอาจมีการตัดสินใจที่ค่อนขา้งรอบคอบและระมัดระวัง 
ดังน้ันระดับการตัดสินใจซื้อจงึมีผลต่อปริมาณการค้นหาข้อมูลของผู้บริโภค กล่าวคือ ย่ิงการตัดสินใจนั้น
ต้องอาศัยกระบวนการคิดและแก้ไขปัญหาอย่างรอบคอบมากเท่าไร การค้นหาข้อมูลกจ็ะมีความถ่ีและ
ปริมาณท่ีมากขึ้นตามไปด้วย” 
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 5.2.3 การหาค้นหาข้อมูลของสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าประดับยนต์
ประเภทหลอดไฟรถยนต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากผลการศึกษาพบว่า บุคคลที่มีส่วนรวมในการตัดสินใจมีผลต่อการตัดสินใจในการเลอืกซื้อ
สินค้าประดับยนต์ประเภทหลอดไฟรถยนต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งแสดงให้เห็นว่า 
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคแต่ละคนมแีนวโน้มที่จะได้รับอิทธิพลจากกลุ่ม คนในครอบครัว เพ่ือนผู้ที ่
มีประสบการณ์ตรงจากการใช้สินค้า ผูท้ี่มคีวามเช่ียวชาญในด้านประดับยนต์ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ 
ปณิศา  มีจินดา (2553, หน้า 356-357) อธิบายไว้ว่า “พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคแต่ละคนมีแนวโน้ม
ที่จะได้รับอิทธิพลจากกลุ่มดังน้ี (1) จากทัศนะท่ีว่ากลุ่มเป็นแหล่งข้อมูลที่เช่ือถือได้ในการให้ข้อมูลสนิค้า
หรือบริการ (2) ค่านิยมและปฏิกิริยาจากสมาชิกกลุ่มที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อ ซึ่งกลุม่อ้างอิงน้ีจะ
ประกอบไปด้วย (1) กลุม่อ้างอิงที่ผู้บริโภคเป็นสมาชิก ได้แก่ กลุม่ครอบครัว กลุ่มเพ่ือนสนิท และกลุม่
สมาชิกต่าง ๆ ที่ได้มาจากการสมัครเป็นสมาชิก  (2) กลุม่อ้างอิงที่ผู้บริโภคไม่ได้เป็นสมาชิก เป็นกลุ่มที่
ผู้บริโภคใฝ่ฝันอยากเข้าเป็นสมาชิก ซึ่งผู้บริโภคอาจมีหรือไม่มีการติดต่อสื่อสารด้วยก็ได้ซึ่งในปัจจุบัน 
กลุ่มอ้างอิงเหล่าน้ีสามารถเช่ือมโยงกันในระบบเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) ซึ่งประกอบ 
ไปด้วย เครือข่ายการซื้อขาย เครือข่ายความสนใจและการแบ่งปันสื่อ เครือข่ายแลกเปลี่ยนความคิดเห็น
และประสบการณ์ เป็นต้น” ซึ่งเครือข่ายเหล่าน้ีจะเป็นองค์ความรู้ให้กับผู้บริโภค และสนับสนุน กระตุ้นให้
เกิดการตัดสินใจซื้อได้อีกทางหน่ึง  ซึ่งจากผลการวิจัยดังกล่าวข้างต้นสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศิริลักษณ์ 
กําแพง (2555) ศึกษาเกี่ยวกบัพฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าประดับยนต์: กรณีศกึษาร้านทองประดับยนต์อําเภอเถิน จังหวัดลําปาง ผลการศึกษา พบว่า ผู้มี
อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อมากที่สุดคือเพ่ือนหรือเพ่ือนร่วมงาน 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะสาํหรับการต่อยอดการทําวิจัยในอนาคต 

1) งานวิจัยช้ินน้ีศึกษาในเร่ืองของ พฤติกรรมในการรับสื่อ ปัจจัยทางการตลาด ในการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าในลักษณะของภาพในวงกว้างซึ่งไม่ได้มีการเจาะรายละเอียด ในเรื่อง Brand ของสินค้าที่มี
ความใกล้เคียง หรืออยู่ในกลุม่ตลาดเดียวกันรวมไปถึงการเปรียบเทียบสินค้าผลิตภัณฑ์ ไม่ว่าจะเป็นใน
เร่ืองของราคา คุณภาพ และปัจจัยต่าง ๆ ในตัวของสินค้า ที่มีความแตกต่างกัน ซึ่งตรงน้ีทางผู้ทําวิจัย 
จากการทําวิจัยเล่มน้ีน้ันได้มองเห็นถึงการต่อยอดของการทําวิจัยในครั้งต่อไปได้ในลักษณะดังที่กล่าว  
ซึ่งผลที่ได้รับได้จะได้รับประโยชน์ในเชิงลึกมากกว่า และมีความแตกต่างไปจากผลงานวิจัยช้ินน้ี 

2) อีกหน่ึงมุมมองที่มีความน่าสนใจ และทางผู้เขียนน้ันคาดว่าสามารถนําไปต่อยอดได้ในการ 
ต่อยอดทํางานวิจัยช้ินต่อไปนั้น คือในเร่ืองมมุมองในกฎหมาย ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับสินค้าของกลุ่ม
ตลาดน้ี เน่ืองจากปัจจุบันน้ัน กลุ่มสินค้าในกลุ่มน้ีน้ันได้มีการถูกวิพากษ์ วิจารณ์ ในเรื่องของกฎหมาย
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อย่างรุนแรงรวมไปถึงความรู้ความเข้าใจในการแยกประเภทชนิดของหลอดไฟ  ของผูบ้ริโภคซึ่งจาก
มุมมองของผู้จดัทําน้ันคาดว่าตรงน้ีน่าจะเป็นประโยชน์อย่างมากน้ันการต่อยอดงานวิจัย ในความรับรู้
ความเข้าใจของประชาชนที่มีต่อกลุ่มสินค้ากลุ่มน้ี 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง ลักษณะทางประชากร พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อ และปัจจัยทางการตลาด ที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าชนิดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ ประเภทหลอดไฟหน้ารถยนต ์
 

 แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหน่ึงของงานวิจัยลักษณะทางประชากร พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ 
และปัจจัยทางการตลาด ที่มผีลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสนิค้าชนิดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ ประเภท
หลอดไฟหน้ารถยนต์ ซึ่งผู้วิจยัจะนําข้อมูลไปใช้ในการวิเคราะห์เพ่ือประกอบการทํารายงานในรายวิชา 
นศ.601 การศกึษาเฉพาะบุคคลตามหลักสตูรนิเทศศาสตร์มหาบัณฑิตคณะนิเทศศาสตร์ (การสื่อสาร
เชิงกลยุทธ์)มหาวิทยาลัยกรุงเทพผู้วิจัยใคร่ขอความอนุเคราะห์จากท่านในการตอบแบบสอบถามชุดน้ี
และขอขอบพระคุณท่านเป็นอย่างสูงมา ณ โอกาสน้ีด้วย 
 

ตอนท่ี 1 ลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 
โปรดใส่เคร่ืองหมาย  ลงใน (   ) และกรอกข้อความลงในช่องว่างตามความเป็นจริงเกี่ยวกับตัวท่าน 
 
1.  เพศ  (    )   ชาย  (    )   หญิง 
2.  อายุ 
(    )   ตํ่ากว่า  20  ปี - 30 ปี  (    )   31 ปี –41 ปี ขึ้นไป 
3. สถานภาพทางการสมรส 
(    )   โสด    (    )   แต่งงาน 
4. ระดับการศึกษาสูงสุด 
(    )   อนุปริญญา   (    )   ปริญญาตรี  
(    )   ปริญญาโท   (    )   ปริญญาเอก 
5. อาชีพ 
(    )   รับราชการ/ ทํางานรัฐวิสาหกิจ (    )   พนักงานบริษัทเอกชน 
(    )   ค้าขาย/ ทําธุรกิจส่วนตัว  (    )   พ่อบ้าน/ แม่บ้าน/ นักเรียน/ นักศึกษา/ อ่ืน ๆ 
6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   
(    )   ตํ่ากว่า 10,000 บาท           (    )   10,001 - 15,000 บาท  
(    )   15,001 – 20,000 บาท  (    )   20,001 - 25,000 บาท 
(    )   25,001 – 30,000 บาท  (    )   30,001 บาทข้ึนไป 
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ตอนท่ี 2 พฤติกรรมในการเปิดรับสื่อ 
1. นิตยสาร 
1.1 โดยเฉล่ียแล้วท่านอ่านนิตยสารบ่อยแค่ไหน 
(    )   อ่านทุกวัน    (    )   อ่านทุกสัปดาห์ 
(    )   อ่านทุก 2 สัปดาห์    (    )   อ่านเดือนละคร้ัง 
(    )   ไม่อ่านเลย ( ข้ามไปขอ้ 2 ) 
1.2 นิตยสารเก่ียวกับรถยนต์เล่มใดทีท่่านชอบอ่านมากที่สุด.......................................(โปรดระบุ) 
1.3 ท่านอ่านนิตยสารรถยนต์เล่มใดบ้าง ? ( ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ ) 
(    )   นิตยสาร ยานยนต์    (    )   นิตยสาร FMM 
(    )   นิตยสาร นักเลงรถ    (    )   นิตยสาร TOP GEAR 
(    )   นิตยสาร XO AUTOSPORT  (    )   นิตยสาร EUROTUNER 
(    )   อ่ืนๆ...........................(โปรดระบุ) 
1.4 โดยทั่วไปท่านอ่านนิตยสารเหล่าน้ีด้วยวิธีไหน 
(    )   ซื้ออ่านเอง    (    )   ร้านแต่งรถ 
(    )   ร้านกาแฟ     (    )   ร้านล้างรถ 
(    )   อ่ืนๆ...........................(โปรดระบุ)   
 
2. อินเตอร์เน็ต 
2.1 ท่านมักจะเข้าไปซื้อสินคา้หรือสอบหาข้อมูลจาก Website ประเภทใด 
(    )  ห้องกลุม่ต่างๆตาม Facebook  (    )   Website Club โดยตรงของรถตามแต่ละรุ่น/ย่ีห้อ 
(    )   Website ของร้านประดับยนต์ต่างๆ (    )   Website โดยตรงของอุปกรณ์แต่งรถชนิดน้ันๆ 
(    )   อ่ืนๆ...........................(โปรดระบุ) 
2.2 ท่านเข้า Website ประเภทดังกล่าวเฉลี่ยต่อวันบ่อยแค่ไหน 
(    )   วันละมากกว่า 7 ครั้งต่อวัน   (    )   วันละ 5-6 ครั้งต่อวัน 
(    )   วันละ 3-4 ครั้งต่อวัน    (    )   วันละ 1-2 ครั้งต่อวัน 
(    )   ไม่เข้าเลย 
2.3 ท่านเข้า Website ประเภทดังกล่าวเฉลี่ยต่อวันวันละกี่ช่ัวโมง 
(    )   มากกว่า 4 ช่ัวโมงขึ้นไป   (    )   2-4 ช่ัวโมง 
(    )   1 ช่ัวโมง      (    )   ไม่เกินครึ่งช่ัวโมง 
(    )   อ่ืนๆ...........................(โปรดระบุ) 
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ตอนท่ี 3 การเปิดรับข้อมูลในการตัดสินใจเลือกซ้ือสนิค้า 
3.1 ท่านไปซื้อสินค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ชนิดหลอดไฟท่านมักจะไปซือ้กับใครบ่อยทีสุ่ด 
(    )   คนเดียว     (    )   เพ่ือน 
(    )   ผู้ทีม่ีความเช่ียวชาญในด้านนั้น ๆ  (    )   อ่ืน............................. (โปรดระบุ) 
3.2 ท่านชอบซื้อสินค้าอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ชนิดหลอดไฟจากสถานที่ใด 
(    )   บน Web Site/ Page   (    )   ห้างสรรพสินค้า 
(    )   ร้านประดับยนต์    (    )   จากสถานที่ทดลองสินค้า 
(    )   อ่ืน ๆ..................................(โปรดระบุ) 
3.3 บุคคลท่ีมกัจะมีส่วนรวมในการตัดสินใจในการซื้อสินค้าประดับยนต์ชนิดหลอดไฟของท่านคือ
บุคคลใด 
(    )   คนในครอบครัว    (    )   เพ่ือน 
(    )   ผู้ทีม่ีประสบการณ์ตรงจากการใช้สินค้า (    )   ผู้ทีม่ีความเช่ียวชาญในด้านนั้น ๆ 
(    )   อ่ืน ๆ...........................(โปรดระบุ) 
3.4 ท่านมักจะหาข้อมูลของสนิค้าประดับยนต์ชนิดหลอดไฟจากที่ใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
(    )   จากผู้ขายโดยตรง    (    )   เพ่ือน 
(    )   ผู้ทีม่ีประสบการณ์ตรงจากการใช้สินค้า (    )   ผู้ทีม่ีความเช่ียวชาญในด้านนั้น ๆ 
(    )   Web Site/ Page    (    )   อ่ืน ๆ................................ (โปรดระบุ) 
3.5 ท่านคิดว่าคําแนะนําจากที่ใดที่จะสนับสนุนการตัดสินใจของท่านได้ 
(    )   คนในครอบครัว    (    )   เพ่ือน 
(    )   ผู้ทีม่ีประสบการณ์ตรงจากการใช้สินค้า (    )   ผู้ทีม่ีความเช่ียวชาญในด้านนั้น ๆ 
(    )   อ่ืน ๆ...........................(โปรดระบุ) 
3.6 ท่านมีความนิยมในการติดต้ังสินค้าประดับยนต์ชนิดหลอดไฟโดยตรงด้วยวิธีใด 
(    )   ติดต้ังเอง     (    )   เพ่ือน 
(    )   ร้านประดับยนต์    (    )   ศูนย์บริการตามแต่ชนิดรถยนต์ที่ท่านใช้ 
(    )   ผู้ขายโดยตรง    (    )   อ่ืน ๆ...........................(โปรดระบุ) 
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ตอนท่ี 4 ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าประดับยนต์ชนิดหลอดไฟหนา้รถยนต์  
คําช้ีแจงโปรดเขียนเคร่ืองหมาย  ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านช่องเดียวเท่าน้ัน 

ข้อ ผลิตภัณฑ์ของสินค้าประดับยนต์ชนิดหลอดไฟ 
ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย น้อยที่สุด

1 คุณภาพของสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจของคุณ
มากน้อยเพียงใด 

     

2 ภาพลักษณ์ของ Brand สินค้าน้ันมีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของท่านมากน้อยเพียงใด 

     

3 ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ของ Brand สินค้า
มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของท่านมาก
น้อยเพียงใด (ชนิดค่าแสง ชนิดของขั้วหลอดไฟ ) 

     

4 รูปลักษณ์ภายนอกของสินค้าและวัสดุของสินค้า
น้ันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของท่านมากน้อย
เพียงใด 

     

5 ท่านมีความพอใจในราคาของสินค้าประเภท
เดียวกันแต่มีคุณภาพมากกว่าสินค้าในท้องตลาด
มากน้อยเพียงใด 

     

 ราคา      
6 ราคาของสินค้าน้ันมีผลต่อการตัดสินใจของคุณ

มากน้อยเพียงใด 
     

7 ท่านคิด ว่า คุณภาพของสิน ค้า น้ัน ต้องมีความ
สอดคล้องกับราคาสินค้ามากน้อยเพียงใด 

     

8 คุณมีความพ่ึงพอใจในการซื้อสินค้าที่มีราคาสูงกว่า 
แต่มีคุณภาพที่มากกว่ามากน้อยเพียงใด 

     

9 คุณมีความพอใจในราคาของสินค้าประเภท
เดียวกันแต่ราคาถูกกว่าในท้องตลาดมากน้อย
เพียงใด 
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10 สินค้าที่มีราคาสูงแต่แลกกับการรับประกันที่
ยาวนานกว่า มีผลช่วยต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

ของคุณเพียงใด 

     

 สถานที ่      
11 ร้านค้าหรือผู้ขาย มีผลต่อการช่วยต่อการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าของคุณมากน้อยเพียงใด 
     

12 คุณมีความพึงพอใจในการซื้อสินค้าประเภท
ประดับยนต์ชนิดหลอดไฟจากสื่อ Internet มาก
น้อยเพียงใด 

     

13 การ Review สินค้าผ่านสื่อตามต่างๆ มีผลในการ
ช่วยในการตัดสินใจซื้อสินค้าของท่านเพียงใด 

     

14 สถานที่ ต้ั งของร้านค้าหรือผู้ขายมีผลต่อการ
ตัดสินใจของคุณหรือไม่ 

     

15 แหล่งกําเนิดผลิตของสินค้า ( จีน ญี่ปุ่น ไต้หวัน ) 
มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของท่านมาก
น้อยเพียงใด 

     

 ส่งเสริมการตลาด      
16 การบริการหลังการขายมีความสําคัญต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้ามากเพียงใด 
     

17 ส่วนลดในการแลกซื้อสินค้าช้ินต่อไป มีผลในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้ามากน้อยเพียงใด 

     

18 การบริการติดต้ังโดยไม่มีค่าใช้จ่ายมีผลต่อการ
ตัดสินใจมากน้อยเพียงใด 

     

19 โปรโมช่ันต่างๆ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ในโอกาสคร้ังต่อไปมากน้อยเพียงใด 

     

20 ความรวดเร็วในการจัดส่งสินค้ามีผลต่อการ
ตัดสินใจในการซื้อสินค้ามากน้อยเพียงใด 
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