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ABSTRACT 

 

The objective of this research was to study the relationship between brand 

recognition and brand image to the consumer’s purchasing decision towards Honda 

brand in Bangkok. Data was collected from 200 samples who owned Honda’s car. 

Statistic was used to analyze data were frequency, percentage, means, standard 

deviation and Pearson’s Product Moment Correlation.  

The result found that the majority of sample are male in age between 21-30 

years old, work as employee in private sector, their income were more than 45,001 

baht and most of them owned Honda’s car model “Civic”. 

The results of the hypothesis testing shown that the brand recognition has 

related to consumer purchasing decision of the Honda brand, the brand image has 

related to consumer purchasing decision of the Honda brand and the brand 

recognition has related to the brand image at significant level 0.01. 

 

Keywords: Brand Recognition, Brand Image, Purchasing Decision, Honda Brand  
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ท่ีมาและความสาํคัญของปญหา 

 “ฮอนดา” หน่ึงในแบรนดหรอืตรารถยนตที่มีช่ือเสียงอนัดับตน ๆ ของประเทศไทย ไดเริ่มตน

ธุรกิจในประเทศไทยต้ังแตป พ.ศ. 2507 โดยเริม่จากการจัดจําหนายรถจักรยานยนตและเครื่องยนต

อเนกประสงคนําเขาจากประเทศญีปุ่น อีกทั้งยังมีวิสัยทัศนในการเปนผูนํายนตรกรรมที่เปนมิตรตอ

สิ่งแวดลอม ซึ่งทําใหฮอนดาไมไดหยุดแคเพียงรถจักรยานยนตหรือเครื่องยนตเทาน้ัน จงึไดเริ่มดําเนิน

ธุรกิจยานยนตในประเทศไทยเมือ่ป พ.ศ. 2526 ภายใตช่ือบริษัท ฮอนดา คารส (ประเทศไทย) จํากัด 

และในสวนของรถจักรยานยนตใชช่ือวา บริษัท เอ พี ฮอนดา จํากัด โดยในปจจบุันทางฮอนดาไดขยาย

ฐานการผลิตเพิ่มเติมไปยังจังหวัดปราจีนบรุี เพื่อสงออกในภูมิภาคเอเชียแปซฟิค อีกทั้งยังสรางสนาม

ทดสอบรถยนต อารแอนดดี เอเชีย แปซิฟค สําหรบัใชในการทดสอบสมรรถนะตาง ๆ ของตัวรถยนต 

ทุกรุน ดวยเน้ือทีก่วา 500 ไร มูลคากวา 1,700 ลานบาท โดยประเทศไทยเปนประเทศลําดับที่ 3 ที่ทาง

ฮอนดาไดสรางสนามทดสอบแบบเต็มรูปแบบตอจากประเทศญี่ปุน และสหรัฐอเมรกิา และในป 2559 

ที่ผานมาทางฮอนดาไดรบัรางวัลพเิศษจากทาง Thailand Automotive Quality Award (TAQA)  

ที่จัดข้ึนโดยการรวมมอืของสถาบันยานยนต บริษัท สื่อสากล จํากัด, บริษัท คัสตอม เอเชีย จํากัด  

และหนังสือพิมพผูจัดการ ที่ไดมีการจัดรางวัลมากกวา 15 ปติดตอกัน โดยรางวัลพเิศษที่ฮอนดาไดรบั 

คือ TAQA Excellent Award ดานภาพลักษณดีเดนในดานแบรนดที่นาเช่ือถือซึ่งจะเปนรางวัลทีม่อบ

ใหกับบริษัทที่ไดรับรางวัลที่ 1 ติดตอกัน 5 ปเทาน้ัน อีกทั้งยังครองยอดขายอันดับหน่ึงรถยนตน่ังสวน

บุคคลในป 2559 ดวยยอดจําหนายรวมสูงสุดกวา 107,342 คัน ดวยวิธีการจัดการ และบริหารแบรนด

รวมไปถึงการสือ่สารไปยังกลุมผูบริโภคทีเ่ปนกลุมเปาหมายตาง ๆ ทําใหแบรนดฮอนดา ไดรับความนิยม

และเปนที่ยอมรบัในกลุมลูกคาจนไดรับรางวัลดังกลาว ซึ่งเกดิจากความช่ืนชอบ และภักดีตอผลิตภัณฑ

สินคา บริการ ที่แบรนดฮอนดาไดมอบใหกบัผูบริโภค ไมวาจะเปนรถยนตรุนตาง ๆ ไดแก Honda 

Accord, Honda Civic, Honda City, Honda Jazz, Honda CR-V เปนตน ที่ตอบโจทยกับความ

ตองการของกลุมผูบริโภคตาง ๆ ในแตละประเภท รวมไปถึงบริการหลังการขาย เชน การซอมบํารุง  

และการบรกิารซอมบํารุงตาง ๆ คลอบคลุมทั่วทุกพื้นที่ในประเทศไทย ที่เปนสวนสําคัญทําใหแบรนด

ฮอนดาสามารถรักษากลุมลูกคา และความเช่ือมั่นตอผูบรโิภคไดเปนอยางดี  

ในสังคมยุคปจจบุันเทคโนโลยีการสื่อสาร และการสรางตรา หรือแบรนดน้ัน เปนปจจัยที่

สําคัญตอการดําเนินธุรกจิ และเปนองคประกอบทีส่ําคัญในการสือ่สารกับผูบริโภค ไมใชเพียงแค

ผลิตภัณฑสนิคา หรือการใหบรกิารตาง ๆ เพียงเทาน้ัน ทั้งน้ีปจจัยตาง ๆ ที่สงผลทัง้ทางตรง และ

ทางออมตอผูบริโภคจากการสื่อสารจากแบรนด มีสวนสําคัญที่ทําใหผูบริโภคเกิดความพงึพอใจ  
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และความไมพึงพอใจเชนเดียวกัน เพราะฉะน้ันแบรนดตาง ๆ จึงตองระมัดระวังในการสื่อสารและ

ตอบโตกับผูบริโภคมากข้ึน จากการที่มสีื่อสงัคม หรือ Social Media เปนที่สื่อเฉพาะของบุคคลใน

การสือ่สารกับผูคนทั่วไป ซึ่งมีอิทธิพลตอการรบัรูขาวสาร และการยอมรับตอแบรนดมากกวาสมัยกอน 

ดังน้ันกลยุทธแนวทางการสื่อสารจากทางแบรนด ไมวาจะเปนทางสื่อออฟไลนหรือสือ่ออนไลน รวมไป

ถึงวิธีการแกไขปญหาตาง ๆ ที่เกิดข้ึน จะตองมีความรอบคอบมากข้ึน เพราะสิง่เหลาน้ีมีผลตอการ

ยอมรบั และตัดสินใจ รวมไปถึงความต้ังใจซื้อของผูบรโิภค ที่นําไปสูผลลัพธของการประกอบธุรกิจ

หรือกําไร ในขณะเดียวกันหากเกิดผลทางลบในการสื่อสาร หรือการปฏิบัติตอผูบรโิภคที่สรางความ 

ไมพึงพอใจ และการแกไขที่ไมตรงใจผูบริโภค แบรนดน้ันจะขาดความนาเช่ือถือซึ่งสงผลตอธุรกจิ 

ภาพลักษณ อันนําไปสูความไมนาเช่ือถือตอแบรนด จากการที่ผูบริโภคดังกลาวนําไปเผยแพรกับ

บุคคลอื่น หรือใน Social Media เพราะฉะน้ันการสรางความเช่ือมั่นทัง้ในดานการสื่อสาร การบริการ 

รวมไปถึงผลิตภัณฑจากทางแบรนดทีผู่บริโภคไดเลอืกใช จึงมีความสําคัญอยางมากตอการสราง 

ความภักดีของกลุมลูกคา และการตัดสินใจซื้อทั้งทีเ่ปนกลุมเปาหมายทางตรง และทางออม โดย

องคประกอบเหลาน้ีมสีวนชวยใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อไดไมยาก และเปนผลดีตอองคกร หรือ

ธุรกิจที่แบรนดทุกประเภทตองการ นําไปสูการลดงบประมาณการทําสือ่ประชาสัมพันธไดอีกทางหน่ึง  

 ดังน้ันผูวิจยัจึงมีความสนใจในการทําการศึกษาเกี่ยวกบัปจจยัที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อตรา 

“ฮอนดา” ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร เกี่ยวกบัองคประกอบตาง ๆ ทีท่างตราฮอนดาได

สรางความนาเช่ือถือตอผูบริโภคทีนํ่ามาสูความต้ังใจซื้อของรถยนตฮอนดาในรุนตาง ๆ ในขณะที่โลก

ปจจุบันไดมีการพฒันาทางเทคโนโลยีทางยานยนต และมีความเปลี่ยนแปลงเกี่ยวกับชองทางของการ

รับขาวสารอยูตลอดเวลาดังเชนการประชาสัมพันธทีห่ันมาใชชองทางการสื่อสารเปนรูปแบบดิจิทัล

มากข้ึน ซึ่งทางแบรนดฮอนดายังคงจัดการไดเปนอยางดี แมวาเคยเกิดเหตุวิกฤตตอองคกรมาแลว 

จนเปนขาวโดงดังในขณะหน่ึงจากกรณีที่มกีารทุบทําลายรถยนตฮอนดา CRV ในป พ.ศ. 2548  

แตกระน้ันก็ไมทําใหตราฮอนดาไดรับความนิยมลดลงแตอยางใด และยังสามารถสรางยอดขายไดดี

ตอมาในทุกป ผูวิจัยจงึไดเลง็เห็นถึงความนาสนใจของกลุมผูบริโภคที่ชอบและหลงใหลตอแบรนด

ฮอนดาที่สามารถนํามาขยายผลในการทําการสื่อสารขององคกรหรือผลิตภัณฑ รวมไปถึงการพฒันา

เทคโนโลยีหรือคุณสมบัติดานตาง ๆ และการบริการจากทางแบรนดฮอนดาในภาคอุตสาหกรรม 

ยานยนต เพื่อใหเกิดการตัดสินใจซื้อที่งายย่ิงข้ึน และเพิ่มจํานวนยอดขายใหมากย่ิงข้ึนตอไปในอนาคต 
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1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

1.2.1 เพื่อศึกษาถึงการรับรูตราที่มีความสมัพันธกับการตัดสนิใจซื้อตราฮอนดา ของผูบรโิภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2.2 เพื่อศึกษาถึงภาพลักษณตราที่มีความสมัพันธกับการตัดสินใจซือ้ตราฮอนดา  

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2.3 เพื่อศึกษาการรับรูตราทีม่ีความสัมพันธกับภาพลกัษณตราฮอนดา ของผูบรโิภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

1.3 สมมติฐานการวิจัย 

1.3.1 การรับรูมีความสมัพันธตอการตัดสินใจซื้อตราฮอนดา ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

1.3.2 ภาพลักษณตรามีความสัมพันธตอการตัดสินใจซือ้ตราฮอนดา ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

1.3.3 การรับรูตรามีความสัมพันธตอภาพลักษณตราฮอนดา ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

1.4 ขอบเขตการศึกษา 

 ผูวิจัยใชการวิจัยเชิงปริมาณสําหรับการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี โดยเลือกวิธีการเกบ็ขอมลูดวย

แบบสอบถามที่สรางข้ึน โดยมีขอบเขตของการวิจัยดังน้ี 

1.4.1 ขอบเขตประชากรและตัวอยางที่ใชในการศึกษา คือ กลุมลูกคาทีเ่ขามาใชบริการ

ภายในศูนยบริการของฮอนดา ในจังหวัดกรงุเทพมหานคร โดยกําหนดจํานวนตัวอยางดวย G* 

Power Computer Software ที่ระดับความเช่ือมั่น .05, Effect Size (f)2 = 0.08, Power (1-β)  

= 0.90 ไดขนาดตัวอยาง รวม 162 คน (Erdfelder, Faul & Buchner, 1996) ซึ่งผูวิจัยไดทําการเกบ็

รวบรวมตัวอยางทั้งหมด 200 คน เพื่อการวัดผลที่ดีย่ิงข้ึน 

1.4.2 ขอบเขตดานเน้ือหาที่นํามาใชในการศึกษาในครัง้น้ี เพือ่นํามาใชวิเคราะห 

ต้ังสมมติฐาน สรางแบบสอบถาม การวิเคราะหขอมูล การอภิปรายผลการวิเคราะห ประกอบไปดวย

แนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวของ ดังน้ี 

 1) แนวคิดเกี่ยวกับการรับรูตรา 

 2) แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณตรา 

 3) แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค 
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1.4.3 ขอบเขตดานตัวแปรที่ใชในการศึกษาวิจัย ประกอบดวย 

ตัวแปรอิสระ คือ การรับรูตรา ภาพลักษณตรา 

ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อตราฮอนดาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.4.4 ขอบเขตดานสถานที่ โดยสถานที่และชองทางสําหรับการเกบ็แบบสอบถามของกลุม

ตัวอยางที่ผูวิจัยไดเลือก คือ  

1) กลุมผูใชรถยนตฮอนดา Civic และฮอนดา Jazz ในกลุมสาธารณะ Facebook 

Fanpage ทางออนไลนที่มผีูเขามาใชแลกเปลี่ยนความคิดเหน็ และแลกเปลี่ยนขอมลูเกี่ยวกบั

ผลิตภัณฑอยูเปนประจํา ไดแก เพจ Civic FC & FK Club Thailand และ Honda Jazz Club 

Thailand 

2) ศูนยบริการฮอนดาตาง ๆ ในจังหวัดกรงุเทพมหานคร  

ดวยการเลอืกแบบตามสะดวกจากศูนยบริการทีม่ีผูเขามาใชบริการเปนจํานวนมากรวม 3 สถานที่ ไดแก  

- ศูนยบริการ เอกอินทราฮอนดา ออโตโมบิล จํากัด 

-ศูนยบริการ พระรามเกา ฮอนดาคารส จํากัด 

- ศูนยบริการ พระนครฮอนดา ออโตโมบลิ จํากัด 

1.4.5 ขอบเขตดานระยะเวลาในการศึกษา เริ่มต้ังแตเดือนสงิหาคม 2560 ไปจนถึงตุลาคม 2560 

 

1.5 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบั 

 1.5.1 ไดรับทราบผลสรุปจากการศึกษา (Output) ไดแก 

  1) ทําใหทราบถึงปจจัยการรับรูตราที่มผีลตอการตัดสินใจซือ้ตราฮอนดา  

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  2) ทําใหทราบถึงปจจัยภาพลักษณตราที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อตราฮอนดา  

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3) ทําใหทราบถึงปจจัยการรับรูตราที่มผีลตอภาพลักษณตราฮอนดา 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 1.5.2 นําผลการศึกษาที่ไดไปประยุกตใชกับการปฏิบัติงาน (Outcome) ไดแก 

  1) นําผลการวิจัยเกี่ยวกับการรบัรูตรา ไปพัฒนากลยุทธการสื่อสาร ที่สามารถเขาถึง

ผูบริโภค และสามารถสรางความชอบพอ เพื่อใหเกิดผลลัพธที่ดีที่สุดตอผลิตภัณฑบริการ 

2) นําผลการวิจัยทีเ่กี่ยวของกบัภาพลกัษณตราไปพัฒนารูปแบบการดําเนินงาน และ

การสือ่สารเพือ่ตอกยํ้าในการสรางภาพลกัษณองคกร ใหดีย่ิงข้ึน 

  3) นําผลการวิจัยเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผูบรโิภค ไปปรบัใชทั้งในแงธุรกจิและ

การสือ่สาร เพื่อใหเกิดประสิทธิภาพ และประสิทธิผลมากทีสุ่ด 
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1.6 กรอบแนวความคิด 

 ตัวแปรอิสระ คือ การรับรูตราภาพลกัษณตรา 

 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อตราฮอนดาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ภาพที่ 1.1: กรอบแนวความคิด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

1.7 นิยามศัพทเฉพาะ 

 คํานิยามศัพทเฉพาะที่ใชในการวิจัยครัง้น้ี ไดแก 

 1.7.1 การรับรูตรา คือ การจดจําตอตราฮอนดาของผูบริโภค ที่สามารถนึกถึงเอกลักษณ และ

อธิบายลักษณะตาง ๆ ของตราฮอนดาได ทั้งในดานผลิตภัณฑสินคา และบริการ ตลอดจนภาพลักษณ

ความนาเช่ือถือขององคกร ที่มผีลตอการรับรูทั้งทางตรงและทางออม 

1.7.2 ภาพลักษณตรา คือ ลักษณะของตราทัง้หมดจากการสื่อสารจากทางองคกร ที่สามารถ

จับตองไดและจบัตองไมได โดยตอบสนองทัง้ทางดานอารมณและเหตุผลของผูบริโภคใหเกิด

ความชอบพอ และความภักดีตอตรา 

 1.7.3 การตัดสินใจซื้อสินคา คือ องคประกอบตาง ๆ ทีก่อใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ หรือการ

เขารับบรกิารจากทางตราฮอนดาของผูบริโภค ที่สรางความเช่ือมั่นและดึงดูดใจใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ 

 

 

ภาพลักษณตรา 

 

การตัดสินใจซื้อตราฮอนดา 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

การรบัรูตรา 



บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

ในการวิจัยครัง้น้ี ผูวิจัยไดศึกษาคนควาเพื่อหาแนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวของกับหัวขอใน

การทําวิจัยเรื่อง การศึกษาความสมัพันธการรับรูตรา ภาพลกัษณตรา ตอการตัดสินใจซื้อตราฮอนดา

ของผูบริโภค ในจังหวัดกรุงเทพมหานครน้ัน ผูวิจัยไดคนควาและรวบรวมแนวทางขอมลูตาง ๆ  

เพื่อนํามาพจิารณาวิเคราะหดังตอไปน้ี 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการรับรูตราสินคา 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค 

2.4 ขอมูลทีเ่กี่ยวของของตราฮอนดา 

 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับการรับรูตราสินคา 

 ความหมายของการรับรู 

 Chaplin (1985) ไดใหความหมายของการรบัรูไววา เปนกระบวนการรับความรูสึกและ

ตีความหมาย โดยใชความสามารถในการคิดวิเคราะหสิ่งตาง ๆ ที่เขามากระทบจากประสบการณที่

ผานมาในอดีตของบุคคล หรือใชความเช่ือจากสิ่งหน่ึงสิ่งใดมาคิดวิเคราะหรวมกัน 

 Fill (2009) ไดใหความหมายของการรบัรูไววา คือ ความแตกตางกันของแตละบุคคลในการ

มองและทําความเขาใจกับสิ่งรอบตัวตาง ๆ ถึงแมวาบุคคลจะพบกบัสิง่เราเดียวกัน แตปจจัยตาง ๆ จะ

ทําใหแตละบุคคลมกีารรับรูที่แตกตางกัน 

 กระบวนการรบัรู 

 สราวุธ ดานกุล (2555) ไดอธิบายเกี่ยวกับกระบวนการรับรูไว 3 ข้ันตอน คือ การเลือกการ

รับรู การเลือกประมวลขอมูล และการเลอืกตีความ โดยมีรายละเอียดดังตอไปน้ี 

 1) การเลือกการรบัรู (Perceptual Selection) เปนกระบวนการแรกของการรบัรู ผูบรโิภค

จะเลือกดูสิ่งที่ตนสนใจ และสามารถตอบสนองความตองการของตน โดยผูบริโภคจะเลือกรับขาวสาร

จากพื้นฐานทางจิตวิทยา (Psychological Set) เน่ืองจากในวันหน่ึงมีขาวสารเขามามากมาย ผูบริโภค

ไมสามารถรับรูขาวสารไดทัง้หมด จึงจําเปนตองเลือกรบัรูในสิ่งที่ตนสนใจ และสอดคลองกับความ

ตองการ ซึง่กระบวนการเลือกรับรูมี 2 ข้ันตอน คือ 

  - การเลือกเปดรับ (Exposure) เกิดข้ึนเมื่อประสาทสมัผสัตาง ๆ ของผูบริโภคไดรับ

การกระตุนจากสิ่งเรา ผูบริโภคจะเปดรบัตอสิ่งเราหรือไมอยางน้ันข้ึนอยูกับความสนใจ และความ

เกี่ยวพันตอสิง่เราของผูบริโภค เชน ในขณะอานนิตยสาร ผูบริโภคจะเปดหนาที่มโีฆษณาผานไปอยาง
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รวดเร็ว (เพือ่หลีกเลี่ยงไมดูโฆษณา) หรือในขณะดูโทรทัศน เมื่อถึงชวงโฆษณา ก็จะมีการกดเปลี่ยน

ชองเพื่อหลกีเลี่ยงโฆษณา เปนตน 

  - ความสนใจ (Attention) กลาวคือ ผูบรโิภคจะเลือกรับรูในสิง่ที่ตนสนใจ และ

สนองความตองการของตนได หรืออยางนอยทีสุ่ดกเ็ลือกสนใจในสิ่งที่เกี่ยวของกับความตองการของ

ตนเอง เชน เมื่อผูบริโภคมีความสนใจเกี่ยวกับรถยนต และไดพบเห็นโฆษณาจากทางโทรทัศน 

ผูบริโภคคนดังกลาวอาจใหความสนใจในการเลอืกชม และจดจําขอมูลจากการประชาสมัพันธโฆษณา 

โดยไมกดขามโฆษณาประชาสมัพันธน้ัน เปนตน 

 2) การเลือกประมวลขอมลู (Perceptual Organization) เปนกระบวนการที่ผูบรโิภคจัดการ

กับกลุมขาวสาร ขอมลู จากแหลงตาง ๆ จนเกิดเปนภาพ และความเขาใจตอสารน้ันโดยสมบรูณ ไมวา

จะเปนการโฆษณาประชาสมัพนัธเกี่ยวกบัรายละเอียดของผลิตภัณฑสินคาและราคา ชองทางการจัด

จําหนาย บุคลกิลกัษณะของตราสินคา เอกลักษณตราสินคา และอื่น ๆ จนเกิดเปนภาพรวมของสินคา

ในใจผูบริโภค 

 3) การเลือกตีความ (Perceptual Interpretation) เปนข้ันตอนสุดทายของกระบวนการ

รับรู ซึ่งเปนกระบวนการทีผู่บริโภคทําความเขาใจวาสิง่เราทีร่ับเขามาคืออะไร โดยในการตีความหมาย

น้ันผูบริโภคจะอาศัยขอมลูความรูและประสบการณทีเ่ก็บสะสมไวในอดีตที่เกี่ยวของในหนวยเกบ็

ความทรงจํามาใช เพื่อตีความออกมาวาสิ่งเราทีร่ับรูเขามาน้ันควรเปนอยางไร ความโนมเอยีงหรือ

ความมีอคติสวนบุคคลกม็ีสวนทําใหผูบริโภคตีความผิดเพี้ยนไปไมตรงตามเจตนาของผูสงสารก็เปนได 

โดยการตีความหมายแบงออกเปน 3 ประเภท คือ 

  - การเลือกตีความโดยจัดเปนประเภท (Categorization) ซึ่งชวยใหผูบริโภคเขาใจ

ขาวสารไดอยางรวดเร็วและมีประสทิธิภาพ นอกจากน้ันยังเปนการจัดประเภทขาวสารใหม กับขาว

สารเดิมทีม่ีอยูแลว 

  - การเช่ือมโยงระหวางสิง่เรา 2 ตัว (Inference) เกิดจากประสบการณและการ

เรียนรูที่ผานมา โดยอาศัยความเช่ือหรือประสบการณเดิมมาเปนเกณฑตัดสิน เพื่อลงความคิดเห็น 

เชน การเลือกตีความระหวางราคาและคุณภาพ โดยสวนใหญผูบริโภคมักตีความวาสินคาทีม่ีราคาสงู 

จะมีคุณภาพที่ดี เปนตน 

  - การตีความการรับรู (Perceptual Interpretation) มีความแตกตางกันในแตละ

บุคคลเน่ืองจากผูบริโภคน้ันจะเลือกและประมวลสิง่เราบนพืน้ฐานของความคิด ความเช่ือและ

ประสบการณสวนบุคคล ย่ิงมปีระสบการณมาก การตีความก็จะซบัซอนและหลากหลายมากย่ิงข้ึน 
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การรับรูภาพลักษณตราสินคา 

 สุรีย เนียมสกลุ และกัญญพิมล วรรณมวง (2558) ไดกลาวถึงแนวคิดเกี่ยวกับการรบัรู

ภาพลักษณตราสินคาไววา เกิดจากมิติของการเช่ือมโยงตราสินคา จะชวยสรางภาพลักษณตราสินคา

ในใจผูบริโภคได และมากําหนดเปนกรอบในการพัฒนาเครือ่งมือ โดยแบงออกเปน 3 ประเภท คือ 

1) ความแข็งแกรงของการเช่ือมโยงตราสินคา (Strength of Brand Associations) ความ

แข็งแกรงของการเช่ือมโยงตราสินคาจะเปนตัวกําหนดวาขอมูลใดทีผู่บริโภคจะสามารถระลึกได 

(Recall) ดังน้ัน จึงสงผลตอการตัดสินใจเลอืกตราสินคาดวย โดยความเช่ือของผูบริโภคเกี่ยวกบั

คุณสมบัติและคุณประโยชนของตราสินคา ทั้งน้ีขอมลูทีส่งผลใหเกิดการระลึกถึงตราสินคาไดน้ันจงึมี

ความสําคัญ เน่ืองจากสามารถกอใหเกิดการตอบสนองที่แตกตางและทําใหเกิดคุณคาตราสินคาในตัว

ผูบริโภคดวย ทั้งน้ียังมีปจจัยอื่น ๆ ที่สงผลตอใหเกิดการระลกึถึงตอตราสินคาดวย ไดแก 

- ขอมูลอื่น ๆ ของสินคาในความทรงจําของผูบริโภคที่จะขัดขวางความสามารถใน

การเขาถึงขอมูลจากลกัษณะสินคาประเภทเดียวกัน 

- เวลาต้ังแตเปดรบัขอมลูและแปลงรหัสจะมผีลตอความแข็งแกรงของการเช่ือมโยง

ใหม ๆ ที่เกิดข้ึน และย่ิงใชเวลามากนานมากเทาไหร การเช่ือมโยงจะออนแอลงเทาน้ัน 

- จํานวนและประเภทของสิ่งเตือนภายนอก (Retrieval Cues) เปนปจจัยที่มี

ผลกระทบตอความสามารถในการเขาถึง บางครั้งผูบริโภคมขีอมูลอยูในความทรงจําแตไมสามารถที่จะ

ระลกึถึงได ถาปราศจากสิ่งเตือน ดังน้ัน หากมีสิง่เตือนที่เช่ือมโยงกบัขอมลูมาก ๆ กจ็ะชวยทําใหระลึก

ถึงขอมูลทีเ่กี่ยวกบัตราสินคาไดมากข้ึน 

2) ความช่ืนชอบของการเช่ือมโยงตราสินคา (Favorability of Brand Associations) เปน

การเช่ือมโยงทีบ่อกวา ผูบริโภคประเมินตราสินคาแลวมีความช่ืนชอบมากนอยแคไหน แผนการตลาด

ที่ประสบความสําเร็จจะสะทอนใหเห็นถึงการสรางความช่ืนชอบมากนอยแคไหน แผนการตลาดที่

ประสบความสําเร็จจะสะทอนใหเห็นถึงการสรางความช่ืนชอบของการเช่ือมโยงตราสินคา ดังน้ัน 

ความช่ืนชอบจึงเปนองคประกอบหน่ึงของความนาปรารถนา (Desirability) และความสารถในการ

นําเสนอ (Deliverability) ของการเช่ือมโยงตราสินคา โดยความปรารถนาคือ การประเมินการ

เช่ือมโยงทางดานภาพลกัษณ (Image) ประกอบดวย 3 ปจจยั คือ 

- ศักยภาพหรือความสามารถที่แทจริงของสินคา การออกแบบผลิตภัณฑและสิ่งที่

การตลาดนําเสนอจะตองสามารถ สนับสนุนการเช่ือมโยงที่นาปรารถนา 

- ลูกคามุงหวังในปจจบุัน และในอนาคตของการสื่อสารขอมลู เพื่อที่จะสรางและทํา

ใหการเช่ือมโยงที่นาปรารถนาเกิดความแข็งแกรงมากข้ึน 

- ความสามารถในการสนับสนุนประสิทธิภาพที่แทจรงิของสินคาและสิ่งที่สือ่สาร

ออกไปอยางสม่ําเสมอ 
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3) เอกลักษณของการเช่ือมโยงตราสินคา (Uniqueness of Brand Associations) หัวใจ

ของการวางตําแหนงตราสินคา คือ การที่ตราสินคามีขอไดเปรียบทางการแขงขันหรือมจีุดขายที่เปน

เอกลักษณ ที่สามารถใหเหตุผลกบัผูบรโิภควาทําไมผูบริโภคจึงควรทีจ่ะซือ้ตราสินคาน้ัน ๆ ซึ่งความ

แตกตางน้ีอาจจะสือ่สารออกไปอยางเปดเผยโดยเปรียบเทียบกับคูแขงอยางตรงไปตรงมา หรืออาจจะ

บอกเปนนัยโดยไมอางถึงคูแขง เอกลักษณของการเช่ือมโยงตราสินคา อาจข้ึนอยูกบัคุณสมบัติที่

เกี่ยวของหรือไมเกี่ยวของกบัสินคาก็ได หรืออาจบอกถึงคุณประโยชนดานการใชงาน ประสบการณ 

ภาพลักษณ เปนตน 

กลาวโดยสรุปคือการรับรูตราสินคา จะเกิดข้ึนโดยการเริ่มตนเปดรบัขอมลูจนไปถึงกระบวน 

การประมวลผล และตีความ จนเกิดเปนความทรงจําตอตราสินคา ซึ่งหมายรวมถึงภาพลักษณ 

ประสบการณ และสวนประกอบตาง ๆ ที่เปนเอกลกัษณที่ทาํใหผูบริโภคสามารถจดจําและระลึกถึงได  

 

2.2 แนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณตราสินคา 

 ความหมายของตราสินคา 

 Kotler (2003) ไดอธิบายความหมายของตราสินคาไววา ตราสินคาเปนสัญลักษณที่มีความ

สลบัซบัซอน ซึง่สามารถสือ่ความหมายได 6 ดาน ดังน้ี 

1) คุณสมบัติ (Attributes) ตราสินคาทําใหนึกถึงคุณสมบัติ หรอืคุณลักษณะที่แนชัดของ

ผลิตภัณฑ ยกตัวอยางเชน รถยนต Honda มีสมรรถนะในการขับข่ีที่ดี และอะไหลหาไดงาย มีราคาไม

แพง มีของตกแตงรถยนตใหเลือกมากมาย 

2) คุณประโยชน (Benefits) คุณสมบัติตองแปลออกมาเปนคุณประโยชนตามหนาที่  

และคุณประโยชนทางอารมณ เชน ความทนทาน แสดงใหเห็นถึงคุณประโยชนตามหนาทีก่ารใชงาน 

สวนคุณประโยชนทางอารมณไดแก ความชอบพอในรูปโฉมของรถยนต เปนตน 

3) คุณคา (Value) ตราสินคาสามารถบอกบางสิง่บางอยางเกี่ยวกับคุณคาของผูผลิตได เชน  

รถยนต Honda เปนรถที่มีระดับสูงกวารถญี่ปุนตราอื่น ๆ และเปนที่นิยม สามารถขายตอไดงาย 

ราคาดี 

4) วัฒนธรรม (Culture) ตราสินคาอาจเปนตัวแทนของวัฒนธรรมได เชนมีที่มาจากประเทศ 

ญี่ปุน ซึ่งมีเปนระเบียบ และมปีระสทิธิภาพ 

5) บุคลิกภาพ (Personality) ตราสินคาสามารถบงช้ีถึงบุคลกิภาพของสินคาได เชน ตรา  

Honda จะมีความทันสมัยมากกวาตรา Toyota ยกตัวอยางเชน การออกแบบทัง้ภายนอก และ

ภายในของรถยนต เปนตน 
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6) ผูใช (User) ตราสินคาแสดงใหเห็นถึงประเภทของผูบริโภคที่ซื้อ หรือเลือกใชผลิตภัณฑ

น้ัน เชน วัยรุนจะนิยมรถยนต Honda มากกวา จากการทีส่ามารถนํารถไปตกแตงเพิ่มเติมได ในขณะ

ที่วัยกลางคนมองวารถยนตที่ตนเลือกใชตองประหยัดนํ้ามัน และจะไมปรับเปลี่ยน หรือตกแตงอะไร

เพิ่มเติมจากเดิม 

 กลาวโดยสรุปคือ ตราสินคา คือ ช่ือ คําที่ใชเรียกช่ือ เครื่องหมาย ตราสญัลักษณ หรอืรปูแบบ

ที่สามารถทําใหผูบริโภคเกิดการตระหนักรู และจดจําความรูสึกทางดานอารมณตอตรา ที่มีความ

แตกตางไปจากคูแขงจากตราอื่นๆ ในประเภทสินคา และบรกิารเดียวกัน ซึง่เกี่ยวกบับุคลิกภาพ 

(Personality) ความนาเช่ือถือ (Trust/ Reliability) ความมั่นใจ (Confidence) สถานภาพ (Status) 

ประสบการณ (Experience) และความสัมพันธ (Relationship) ทั้ง 6 ระดับที่ไดกลาวไป 

ความหมายของภาพลักษณ 

 Kenneth (1975) ไดใหความหมายของภาพลักษณไววา ภาพลักษณเปนความรูและ 

ความรูสึกของคนเราที่มีตอสิ่งตาง ๆ โดยเฉพาะความรูน้ันเปนความรูที่เราสรางข้ึนมาเอง (Subjective 

Knowledge) ซึ่งประกอบดวยขอเทจ็จริง คือ คุณคาที่เราเปนผูใหรวมกันอยู เปนการสะสมเกี่ยวกับ 

สิ่งตาง ๆ ในโลกรอบตัวเรา เมื่อเราไมเขาใจเกี่ยวกับเรื่องน้ันอยางถ่ีถวนแลว เราจะไดเฉพาะ “ภาพ” 

บางสวนหรือลักษณะกวาง ๆ ซึง่มีความไมชัดเจนอยู จึงมักตีความหมาย (Interpret) หรอืใหความ 

หมายกบัสิง่น้ันดวยตัวเราเองในแบบที่ผิดไปจากความหมายที่ถูกตอง ความรูเชิงอัตวิสัยน้ี จะประกอบ

เขากันเปนภาพลักษณ เปนการแทนความหมายเชิงอัตวิสัย (Subjective Representation) เปน

ความรูสึกเชิงตีความ (Interpret Sensation) หรือความประทับใจตอภาพที่ปรากฏ (Appearance) 

ความคลายคลึง หรือเปนการแทนความหมายของการรับรู (Perception) กระบวนการของการรบัรู

อยางเลือกสรร ตีความและใหความหมายตอสิง่ตาง ๆ น้ีคือกระบวนการกอนเกิดจิตตภาพ (Process  

of Image) ซึ่งมีความสําคัญย่ิงตอการรบัรูในสิ่งที่ไมมีความหมายแนนอนชัดเจนในตัวของมันเอง  

โดยภาพลักษณจะสามารถแยกออกเปน 4 สวน ดังตอไปน้ี (ณัฐชยา ใจจูน, 2557) 

1) องคประกอบเชิงการรบัรู (Perceptual Component) เปนการรบัรูของบุคคลจากการ

สังเกต รวมถึงการทีบุ่คคลต้ังใจและไมไดต้ังใจสงัเกต แตตองเปนการสงัเกตดวยตนเอง แลวนําการ

สังเกตสิง่น้ันไปสูกระบวนการของการรบัรู ซึง่สิง่ที่ไดจากการรบัรูน้ี อาจจะเปนสิ่งของตาง ๆ 

เหตุการณ ความคิด สถานที่ หรือบุคคล เราจะไดรับภาพของสิ่งตาง ๆ รอบตัวเหลาน้ี โดยผานการ

รับรูเปนข้ันตอนแรก 

2) องคประกอบเชิงความรู (Cognitive Component) คือ ความรูที่ไดจากการรับรูและจาก

การสงัเกตความแตกตางของสิ่งตาง ๆ ซึง่เปนความรูเกี่ยวกบัลักษณะประเภทน้ัน 

3) องคประกอบเชิงความรูสึก (Affective Component) คือ ความรูสึกเปนสิ่งบงบอกถึง

ความสัมพันธตอสิง่รอบกาย ไดแก บุคคลน้ันเกิดความประทบัใจ หรือไมประทบัใจ 
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4) องคประกอบเชิงการกระทํา (Cognative Component) มีเปาหมายความมุงมั่น หรือมี

เจตนาทีบุ่คคลปฏิบัติเพื่อตอบโตตอสิ่งเราน้ันตามแนวทางของตน โดยเปนผลจากการปฏิสัมพันธ

ระหวางองคประกอบเชิงความรู และองคประกอบเชิงความรูสึก 

 Kotler (2000) ไดใหความหมายของภาพลักษณวา เปนองครวมของความเช่ือ ความคิด และ

ความประทบัใจที่บุคคลมีตอสิง่ใดสิง่หน่ึง ซึง่ทัศนะคติและการกระทําใดที่คนเรามีตอสิ่งน้ัน จะมีความ

เกี่ยวพันกันอยางสูงกับภาพลักษณของสิ่ง ๆ น้ัน 

 กลาวโดยสรุปคือ องคประกอบตาง ๆ ของภาพลักษณจะเกดิข้ึนจากการที่มนุษยน้ันไดมี

ประสบการณ และเกิดการรบัรู ทั้งที่เกิดจากความต้ังใจหรือไมต้ังใจ ซึ่งสามารถจําแนกความแตกตางที่

จับตองไดและจบัตองไมได รวมไปถึงความรูสึกทางดานอารมณที่เกิดความประทบัใจหรอืไมประทบัใจ 

ที่มีผลตอการยอมรับตอทัศนคติที่เกิดข้ึน และการกระทําที่เกิดข้ึนตอภาพลักษณของสิง่น้ัน 

ความหมายของภาพลักษณตราสินคา 

รุงรัตน ชัยสําเรจ็ (2550) ไดอธิบายแนวคิดและความหมายเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาไว

วา ภาพที่เกิดข้ึนในใจของผูบริโภคทีม่ีตอสินคาตราใดตราหน่ึง (Brand) หรือเครื่องหมายการคา 

(Trademark) สวนใหญจะอาศัยวิธีการโฆษณาและการสงเสริมการขาย เพื่อบงบอกถึงบุคลิกลักษณะ

ของสินคาโดยการเนนถึงคุณลักษณะเฉพาะจุดขาย แมสินคาหลายตราจะมาจากบริษัทเดียวกัน แตไม

จําเปนตองมีภาพลักษณเหมือนกัน ยกตัวอยางเชน ฮอนดา ที่มีผลิตภัณฑรถยนตมากมายหลาย

ประเภททั้งที่เปนแบบ 4 ประตู, 5 ประตู, ขนาดเล็ก, ขนาดใหญ หรืออเนกประสงค เปนตน ทัง้น้ี

ข้ึนอยูกับการกําหนดตําแหนง (Positioning) ของแตละตรา ที่ตองการใหมีความแตกตาง 

(Differentiation) จากตราอื่น ๆ 

Dobni และ ZinKhan (1990 อางใน ทยาวีร ชนะเกษม, 2550, หนา 25-26) ไดกลาวเอาไว

วา คํานิยามของภาพลักษณตราสินคาถูกจัดกลุมตามประเภทตาง ๆ ออกเปน 5 ประเภท ไดแก 

1) คํานิยามที่มีความหมายครอบคลุมกวาง ๆ (Blanket Definitions) จะแสดงใหเห็นถึง

ความหมายทั่วไปของภาพลักษณตราสินคาที่เปนนามธรรม (Abstraction) โดยมองวาภาพลักษณตรา

สินคาเปนสิ่งที่เกิดข้ึนจากการรบัรูของผูบริโภค ในสิ่งที่ผูบรโิภคพบเห็นหรือเขาใจในตัวสินคาน้ัน 

มากกวาจะพจิารณาในเรื่องของลักษณะทางกายภาพของสนิคา ถือวาเปนผลรวมทั้งหมดของความ

ประทับใจ (Impression) ทีผู่บริโภคไดรับมาจากแหลงตาง ๆ แมวาผูบรโิภคจะมีความแตกตางกัน แต

ความประทบัใจที่เกิดข้ึนเปนสิ่งทีผู่บริโภคสวนใหญเห็นพองตองกัน 

2) คํานิยามที่เนนยํ้าในเรื่องของการเปนสัญลักษณ (Emphasis on Symbolism) โดยที่

สัญลักษณเปนสิ่งแทนหรือแสดงถึงสิ่งอื่น ซึง่กลาวไดวา ภาพลักษณ ก็คือ การแปลความหมายจาก

สัญลักษณที่ถูกใชอางองิในการเปนตัวแทนของตราสินคา ทีน่อกเหนือจากลักษณะทางกายภาพซึง่เปน

ความหมายในลักษณะทีเ่ปนสวนบุคคลและเปนความหมายในเชิงสงัคม รวมทัง้คานิยมตาง ๆ จะเปน
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สิ่งที่ถูกผูกติดไปกับสินคา ซึ่งทําใหสินคาเหลาน้ีจะเปนเหมือนสัญลักษณที่ผูบรโิภคใชเพื่อเนนยํ้า

ภาพลักษณของตนเอง โดยสัญลักษณ จะมีบทบาทในการเปนตัวแทนของคุณลักษณะเปาหมายการ

ดํารงอยูในสังคม และประเภทลักษณะของแตละบุคคล รวมทั้งทําหนาที่ในการสื่อสารระหวางบุคคล 

และความหมายที่ตองการอางถึง 

3) คํานิยามที่ไดเนนยํ้าเรือ่งความหมายและสารที่แฝงอยูในตราสินคา (Emphasis on 

Meanings and Messages)โดยมุงใหความสําคัญตอการทําใหตราสินคามีความแตกตางกันจงึจําเปน

ตอการทําใหตราสินคาน้ันมีความหมายตอผูบริโภค ซึ่งความหมายของภาพลักษณตราสินคาน้ันเปน

ความหมายตาง ๆ ที่ถูกเก็บไวในความทรงจําของผูบริโภคในแตละคน โดยที่จะเปนความหมายในเชิง

สวนตัวและสงัคม ทีท่ําใหตราสินคาน้ันมีความแตกตางจากคูแขง และสินคาประเภทเดียวกันน้ัน

สามารถใชขอความที่แตกตางกันเปนกลยุทธที่ชวยสรางความแตกตางได โดยขอความที่ถูกทําการ

สื่อสารออกไปจะทําใหเกิดการแปลความหมายโดยตรงเกี่ยวกับตราสินคาจากผูบริโภคได 

4) คํานิยามที่ไดเนนยํ้าในเรือ่งเกี่ยวกับการเปรียบเทียบตราสินคาเปนคน (Emphasis on 

Personification) ซึ่งมีอยูดวยกัน 2 มุมมอง โดยมมุมองแรกเปนการอธิบายหรอืบรรยายตัวสินคาให

ราวกับวาสินคาน้ันเปนคนคนหน่ึง ซึง่กจ็ะทําใหตราสินคาน้ันมีบุคลิกลักษณะเฉพาะตัวที่แตกตางจาก

ตราสินคาอืน่ และอกีมุมมองหน่ึงเปนการเช่ือมโยงบุคลิกภาพของผูบริโภคกบัภาพลักษณของตรา

สินคา ซึ่งเปนการแสดงออกถึงความเปนตัวตนของผูบรโิภค โดยการกําหนดภาพลักษณทีม่ี

บุคลิกลักษณะเหมือนคนน้ี ไมไดถูกกําหนดจากลักษณะทางกายภาพของสินคาเทาน้ัน แตยังเปนผล

มาจากปจจัยอื่น ๆ เชน การโฆษณา ราคา แบบแผนของผูใชสินคา และการสงเสริมการตลาดอื่น ๆ 

ซึ่งภาพลักษณที่นํามาใชน้ีมักจะเกี่ยวกบัเรื่องเพศ อายุ และชนช้ันทางสังคม เปนตน 

5) คํานิยามที่มุงเนนยํ้าในเรือ่งของความเขาใจหรือพื้นฐานเชิงจติวิทยา (Emphasis on 

Cognitive or Psychological Elements ซึ่งใหความสําคัญกับผลกระทบที่เกิดข้ึนจากทางจิตใจ  

อันเน่ืองมาจากความคิด ความรูสกึ ทัศนคติ โครงสรางทางจติวิทยาความเขาใจ และความคาดหวัง

ของผูบริโภคทีเ่ปนตัวกําหนดภาพลักษณตราสินคา โดยนําเอาอารมณความรูสึก มาทําการเช่ือมโยง

ตราสินคา เพื่อเปนการสรางความแตกตางใหเกิดข้ึนและจะสงผลใหสามารถนําไปสูการเกิดพฤติกรรม

ของผูบริโภคตอตราสินคาได ซึ่งการกระทําดังกลาวจะข้ึนอยูกับความประทบัใจและการสงตีความที่

ผูบริโภคไดรับมาจากประสบการณ จากแหลงสื่อตาง ๆ มากกวาการไดรับจากตัวสินคาและบริการ

เพียงอยางเดียว 

เสรี วงษมณฑา (2542, หนา 144) ไดอธิบายเกี่ยวกับภาพลกัษณตราสินคาไววา เปนการรบัรู

ของผูบริโภค (Consumer Perception) ที่มีตอตราสินคา ซึง่เปนเรือ่งของความรูสกึนึกคิดมากกวา

ขอเท็จจรงิในคุณภาพและลกัษณะตาง ๆ ของผลิตภัณฑ โดยในการโฆษณาน้ันจําเปนอยางย่ิงที่ตอง

สรางภาพลักษณในตราสินคา (Brand Image) และความแตกตางดานภาพลักษณ (Differentiation) 



13 

ภาพลักษณตราสินคา มสีวนชวยกระตุนความนาเช่ือถือ การยอมรบั และการสรางทัศนคติ 

ตาง ๆ ที่ดีตอกลุมผูบริโภคและประชาชนทั่วไป โดยภาพลักษณตราสินคาน้ันไมสามารถจบัตองได แต

สามารถใหคุณคาทางอารมณ ความรูสึก ตอผูบริโภคได อันนําไปสูความช่ืนชอบ และความภักดีตอตรา 

 

2.3 แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

ความหมายของการตัดสนิใจ 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) ไดใหความหมายของ การตัดสินใจ (Decision Making) วา

หมายถึง กระบวนการในการเลือกทีจ่ะกระทําสิ่งใดสิง่หน่ึงจากทางเลือกตาง ๆ ที่มีอยู ซึง่ผูบริโภคมกั

ตัดสินใจจากทางเลอืกตาง ๆ ของสินคา หรือบรกิารอยูเสมอ โดยผูบรโิภคจะเลือกสินคาหรือบริการ

ตามขอมูลและขอจํากัดของสถานการณ เพราะฉะน้ันการตัดสินใจจึงเปนกระบวนการทีส่ําคัญและอยู

ภายในจิตใจของผูบรโิภค 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค ( Decision Process) ผูบริโภคน้ันจะมีความแตกตางกัน 

แตจะมีรปูแบบการตัดสินใจซื้อที่คลายคลึงกันซึง่กระบวนการตัดสินใจซื้อ แบงออกเปน 5 ข้ันตอน 

ดังน้ี 

1) การตระหนักถึงปญหาหรือความตองการ (Problem or Need Recognition) จุดเริ่มตน

ของปญหาเกิดข้ึนเมื่อบุคคลรูสึกถึงความแตกตางระหวางสภาพที่เปนอุดมคติ (Ideal) คือ สภาพที่เขา

รูสึกวาดีตอตนเอง และเปนสภาพทีป่รารถนากับสภาพที่เปนอยูจรงิ (Reality) ของสิง่ตาง ๆ ที่เกิด

ข้ึนกับตนเอง จึงกอใหเกิดความตองการทีจ่ะเติมเต็มสวนตางระหวางสภาพอุดมคติกับสภาพที่เปนจริง 

โดยปญหาของแตละบุคคลจะมสีาเหตุที่แตกตางกันไป ซึ่งสามารถสรุปไดวา ปญหาของผูบรโิภคอาจ

เกิดข้ึนจากสาเหตุ ตอไปน้ี 

1.1) สิ่งของที่ใชอยูเดิมหมดไป เมื่อสิง่ของเดิมที่ใชในการแกปญหาเริ่มหมดลงจึงเกิด

ความตองการใหมจากการขาดหายของสิง่ของเดิมทีม่ีอยู ผูบริโภคจึงจําเปนตองการหาสิ่งใหมมา

ทดแทน 

1.2) ผลของการแกปญหาในอดีตนําไปสูปญหาใหม เกิดจากการที่การใชผลิตภัณฑ

อยางหน่ึงในอดีตอาจกอใหเกิดปญหาตามมา เชน เมื่อสายพานรถยนตขาดแตไมสามารถหาสายพาน

เดิมได จึงตองใชสายพานอื่นทดแทนที่ไมไดมาตรฐาน ทําใหรถยนตเกิดเสียงดัง จึงตองไปหาสเปรยมา

ฉีดสายพานเพื่อลดการเสียดทาน 
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1.3) การเปลี่ยนแปลงสวนบุคคล การเจริญเติบโตของบุคคลทัง้ดานวุฒิภาวะและ

คุณวุฒิหรือแมกระทั่งการเปลี่ยนแปลงในทางลบ เชน การเจ็บปวย รวมถึงการเปลี่ยนแปลงทาง

กายภาพ การเจริญเติบโตหรอืแมกระทัง่สภาพทางจิตใจที่กอใหเกิดความเปลี่ยนแปลงและความ

ตองการใหม ๆ 

1.4) การเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัว เมื่อมกีารเปลี่ยนแปลงของสภาพ

ครอบครัว เชน การแตงงาน การมบีุตร ทําใหมีความตองการสินคาหรือบรกิารเกิดข้ึน 

1.5) การเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงิน ไมวาจะเปนการเปลี่ยนแปลงของ

สถานะทางการเงินทัง้ทางดานบวกหรือดานลบ ยอมสงผลใหการดําเนินชีวิตเปลี่ยนแปลง 

1.6) ผลจากการเปลี่ยนกลุมอางองิ บุคคลจะมีกลุมอางอิงในแตละวัย แตละชวงชีวิต 

และแตละกลุมสงัคมที่แตกตางกัน ดังน้ันกลุมอางอิงจงึเปนสิง่ที่มีอทิธิพลตอพฤติกรรมและการ

ตัดสินใจของผูบริโภค 

1.7) ประสิทธิภาพของการสงเสรมิทางการตลาด เมื่อการสงเสริมการตลาดตาง ๆ 

ไมวาจะเปนการโฆษณา การประชาสมัพันธ การลด แลก แจก แถม การขายโดยใชพนักงานหรือ

การตลาดทางตรงที่มปีระสทิธิภาพ ก็จะสามารถกระตุนใหผูบริโภคตระหนักถึงปญหาและเกิดความ

ตองการข้ึนได 

เมื่อผูบริโภคไดตระหนักถึงปญหาทีเ่กิดข้ึน เขาอาจจะหาทางแกไขปญหาน้ันหรือไมก็ได  

หากปญหาไมมีความสําคัญมากนัก คือจะแกไขหรือไมก็ได แตถาหากปญหาทีเ่กิดข้ึนยังไมหายไป  

ไมลดลงหรือกลับเพิ่มข้ึนแลว ปญหาน้ันกจ็ะกลายเปนความเครียดที่กลายเปนแรงผลักดันใหพยายาม

แกไขปญหา ซึ่งเขาจะเริม่หาทางแกไขปญหาโดยการเสาะหาขอมูลกอน 

2) การเสาะแสวงหาขอมลู (Search for Information) เมื่อเกิดปญหา ผูบริโภคก็ตอง

แสวงหาหนทางแกไข โดยหาขอมูลเพิ่มเติมเพื่อชวยในการตัดสินใจ จากแหลงขอมลูตอไปน้ี 

2.1) แหลงบุคคล (Personal Search) เปนแหลงขาวสารที่เปนบคุคล เชน

ครอบครัว มิตรสหาย กลุมอางองิ ผูเช่ียวชาญเฉพาะดาน หรือผูที่เคยใชสินคาน้ันแลว 

2.2) แหลงธุรกิจ (Commercial Search) เปนแหลงขาวสารที่ได ณ จุดขายสินคา 

บริษัทหรือรานคาที่เปนผูผลิตหรือผูจัดจําหนาย หรือจากพนักงานขาย 

2.3) แหลงขาวทั่วไป (Public Search) เปนแหลงขาวสารที่ไดจากสื่อมวลชนตาง ๆ 

เชน โทรทัศน วิทยุ รวมถึงการสบืคนขอมลูจากอินเตอรเน็ต 

2.4) จากประสบการณของผูบริโภคเอง (Experimental Search) เปนแหลง

ขาวสารที่ไดรบัจากการลองสัมผัส ตรวจสอบ การทดลองใช 
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ผูบริโภคบางคนก็ใชความพยายามในการเสาะแสวงหาขอมลูในการใชประกอบการตัดสินใจ

ซื้อมากแตบางคนก็นอย ทั้งน้ี อาจข้ึนอยูกับปรมิาณของขอมลูที่เขามอียูเดิม ความรุนแรงของความ

ปรารถนา หรือความสะดวกในการสืบเสาะหา 

3) การประเมินทางเลอืก (Evaluation of Alternative) เมือ่ผูบริโภค ไดขอมูลจากข้ันตอน 

ที่ 2 แลว ก็จะประเมินทางเลือกและตัดสินใจเลือกทางที่ดีทีสุ่ด วิธีการที่ผูบริโภคใชในการประเมิน

ทางเลือกอาจจะประเมิน โดยการเปรียบเทียบขอมูลเกี่ยวกบัคุณสมบัติของแตละสินคาและคัดสรรใน

การทีจ่ะตัดสินใจเลือกซื้อจากหลากหลายตราย่ีหอใหเหลือเพียงตราย่ีหอเดียว อาจข้ึนอยูกบัความเช่ือ

นิยมศรัทราในตราสินคาน้ัน ๆ หรืออาจข้ึนอยูกับประสบการณของผูบรโิภคที่ผานมาในอดีตและ

สถานการณของการตัดสินใจรวมถึงทางเลอืกทีม่ีอยูดวยทัง้น้ี มีแนวคิดในการพิจารณา เพื่อชวย

ประเมินแตละทางเลอืก เพื่อใหตัดสินใจไดงายข้ึน ดังตอไปน้ี 

3.1) คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชนของสินคาที่ไดรบั (Benefit) คือ  

การพิจารณาถึงผลประโยชนที่จะไดรับ และคุณสมบัติของสนิคาวา สามารถทําอะไรไดบางหรือมี

ความสามารถแคไหนผูแตละรายจะมองผลิตภัณฑวาเปนมวลรวมของลักษณะตาง ๆ ของผลิตภัณฑ 

ซึ่งผูบรโิภคจะมองลกัษณะแตกตางของลักษณะเหลาน้ีวาเกีย่วของกับตนเองเพียงใดและเขาจะให

ความสนใจมากที่สุดกบัลักษณะที่เกี่ยวของกบัความตองการของเขา 

3.2) ระดับความสําคัญ (Degree of Importance) คือ การพจิารณาถึงความสําคัญ

ของคุณสมบัติ (Attribute Impotance) ของสินคาเปนหลักมากกวาพิจารณาถึงความโดดเดนของ

สินคา (Salient Attributes) ที่เราไดพบเห็น ผูบริโภคใหความสําคัญกบัลกัษณะตาง ๆ ของผลิตภัณฑ

ในระดับแตกตางกันตามความสอดคลองกับความตองการของเขา 

3.3) ความเช่ือถือตอตราย่ีหอ (Brand Beliefs) คือ การพิจารณาถึงความเช่ือถือตอ

ย่ีหอของสินคาหรือภาพลักษณของสินคา (Brand Image) ที่ผูบริโภคไดเคยพบเห็น รบัรูจาก

ประสบการณในอดีต ผูบริโภคจะสรางความเช่ือในตราย่ีหอข้ึนชุดหน่ึงเกี่ยวกบัลักษณะแตละอยางของ

ตราย่ีหอ ซึง่ความเช่ือเกี่ยวกบัตราย่ีหอมอีิทธิพลตอการประเมินทางเลือกของผูบริโภค 

3.4) ความพอใจ (Utility Function) คือ การประเมินวา มีความพอใจตอสินคาแต

ละย่ีหอแคไหน ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลอืกตรา โดยผูบริโภคจะกําหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑทีเ่ขา

ตองการแลวผูบริโภคจะเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่ตองการกบัคุณสมบัติของตราตาง ๆ 

3.5) กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีน้ีเปนอีกวิธีหน่ึงที่นําเอา

ปจจัยสําหรบัการตัดสินใจหลายตัว เชน ความพอใจ ความเช่ือถือในย่ีหอ คุณสมบัติของสินคามา

พิจารณาเปรียบเทียบใหคะแนน แลวหาผลสรปุวาย่ีหอใดไดรับคะแนนจากการประเมินมากทีสุ่ดกอน

ตัดสินใจซือ้ตอไป 



16 

4) การตัดสินใจซื้อ (Decision Marking) โดยปกติแลวผูบริโภคแตละคนจะตองการขอมลู

และระยะเวลาในการตัดสินใจสําหรบัผลิตภัณฑแตละชนิดแตกตางกัน คือผลิตภัณฑบางอยางตองการ

ขอมูลมาก ตองใชระยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แตบางผลิตภัณฑผูบริโภคก็ไมตองการขอมลูหรือ

ระยะเวลาในการตัดสินใจนานนัก ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) ไดอธิบายถึงรูปแบบพฤติกรรมในการ

ตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค ซึ่งสามารถแบงออกไดตามระดับของความพยายามในการแกปญหา คือ 

4.1) พฤติกรรมการแกปญหาอยางเต็มรูปแบบ (Extended Problem Solving: 

ESP) เปนพฤติกรรมที่เกิดข้ึนในการตัดสินในการซือ้ครั้งแรก สวนใหญเปนผลิตภัณฑที่มรีาคาสูง และ

การซื้อเกิดข้ึนไมบอย นาน ๆ ถึงจะซื้อสักครั้งหน่ึง มักเปนผลิตภัณฑที่ผูบริโภคยังไมมีความคุนเคยจงึ

ตองการศึกษารายละเอียดของขอมูลมากและใชเวลาในการตัดสินใจนานกวาผลิตภัณฑที่คุนเคยแลว 

4.2) พฤติกรรมการแกปญหาแบบจํากัด (Limited Problem Solving: LPS) เปน

ลักษณะของการตัดสินใจที่ทางเลือกที่มีไมไดแตกตางกันมากนัก มีเวลาในการตัดสินใจไมมาก หรือ

อาจไมคิดวามีความสําคัญมาก จึงไมใสความพยายามในการหาขอมูลและตัดสินใจอยางจริงจัง 

4.3) พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อตามความเคยชิน เปนลักษณะของการซื้อซ้ําทีเ่กิดมา

จากความเช่ือมั่นในการตัดสินใจจากการแกไขในครั้งกอน ๆ จึงทําการแกปญหาเหมือนเดิมทีส่ามารถ

สรางความพงึพอใจได จนทําใหเกิดการซื้อผลิตภัณฑเดิม ๆ เกิดเปนความเคยชิน กลายเปนพฤติกรรม

ของความภักดีในตราผลิตภัณฑ (Brand Loyally) หรืออกีสาเหตุหน่ึงอาจมาจากการเกิด ความเฉ่ือย 

(Inertia) ของผูบริโภค ที่จะตองเริ่มศึกษาหรือแกปญหาใหมทุกครั้ง จงึใชวิธีการใชความเคยชิน แตถึง

กระน้ัน หากผูบริโภคถูกกระตุนกส็ามารถทีจ่ะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมใหทําการตัดสินใจใหมได 

4.4) พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแบบทันที เปนลักษณะของการตัดสินใจทีเ่กิดข้ึน

จากเหตุการณที่เกิดกะทันหันหรือจากการถูกกระตุนจากสิ่งเราทางการตลาดใหตัดสินใจใน ทันที

รวมถึงถาผลลพัธที่ตามมามีความเสีย่งตํ่าหรือมปีระสบการณจากการใชสินคาน้ันอยูแลว ทําใหเกิด

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแบบทันทีได 

4.5) พฤติกรรมที่ไมยึดติดและแสวงหาความหลากหลาย เปนลักษณะของการ

ตัดสินใจทีผู่บริโภคจะทดลองใชผลิตภัณฑใหม ๆ อยูเสมอ ซึง่อาจมสีาเหตุมาจากการทีผู่บริโภค

ตองการแสวงหาสิ่งที่ดีทีสุ่ดจึงทดลองหาสิ่งใหม ๆ อยูเรื่อย ๆ 

5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังจากมีการซื้อแลวผูบริโภคจะ

ไดรับประสบการณในการบริโภค ซึ่งอาจจะไดรับความพอใจหรือไมพอใจก็ได ถาพอใจผูบริโภคไดรับ

ทราบถึงขอดีตาง ๆ ของสินคาทําเกิดการซื้อซ้ําไดหรอือาจมกีารแนะนําใหเกิดลกูคารายใหม แตถาไม

พอใจผูบรโิภคก็อาจเลิกซื้อสินคาน้ัน ๆ ในครั้งตอไปและอาจสงผลเสียตอเน่ืองจากการบอกตอ ทําให

ลูกคาซื้อสินคานอยลงตามไปดวย 
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กลาวโดยสรุปคือ พฤติกรรมผูบริโภคมสีวนเกี่ยวของกบักระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยเริ่มตน

ต้ังแตการรบัรูปญหา การคนควาหาขอมลู การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลัง

การซื้อ โดยแนวเกี่ยวกบัการตัดสนิใจซื้อน้ีผูวิจัยไดนํามาใชเปนแนวทางในการกําหนดโครงสราง

แบบสอบถาม เพือ่นํามาวิเคราะหหาคาความสัมพันธดวย 

 

2.4 ขอมูลท่ีเก่ียวของของตราฮอนดา 

 ฮอนดา ออโตโมบลิ (ประเทศไทย) จํากัด ไดเริ่มตนธุรกิจในป 2526 ซึ่งใชช่ือวา บริษัท 

ฮอนดาคารส (ประเทศไทย) จํากัด เพื่อดําเนินการขายรถยนตฮอนดา และในป 2527 ไดรวมลงทุนกบั

บริษัท บางัน เจเนอรลั แอสเซมบลี จํากัด เพื่อดําเนินธุรกจิผลิตรถยนตฮอนดาเปนครั้งแรกในประเทศ

ไทย และเพื่อใหสอดคลองกับความตองการในตลาดที่เพิ่มมากข้ึน ใน 8 ปตอมาจึงไดเปดโรงงานเพิ่ม

อีกหน่ึงแหง ภายใตช่ือ บริษัท ฮอนดาคารส แมนูแฟคเจอริง่ (ประเทศไทย) จํากัด เพื่อผลิตรถยนตใน

เขตมีนบรุี หลงัจากน้ันในป 2539 บริษัทไดขยายฐานการผลติไปยังที่สวนอุตสาหกรรมโรจนะ จังหวัด

พระนครศรีอยุธยา ซึ่งนับเปนโรงงานประกอบรถยนตที่ทันสมัยและครบวงจรแหงหน่ึงในภูมิภาค

เอเชียตะวันออกเฉียงใต เพื่อรองรบัตลาดทัง้ในและนอกประเทศ และในป 2543 ไดมีการรวมบริษัท 

ฮอนดาคารส (ประเทศไทย) จํากัด และ บริษัท ฮอนดาคารส แมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด 

เขาดวยกันเปนช่ือ บริษัท ฮอนดา ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จํากัด ซึ่งชวยสรางศักยภาพในการ

ดําเนินงานและการประสานงานอยางใกลชิด เพื่อใหสามารถผลิตและนําเสนอรถยนตทีม่ีคุณภาพสูง 

สอดคลองกบัความตองการของผูบริโภคและตลาดที่เปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วไดดีย่ิงข้ึน  

ดวยมาตรฐานในการผลิตระดับสากล ทําใหรถยนตฮอนดาทีผ่ลิตภายในประเทศไทยได 

การยอมรับ และสงออกไปจําหนายยังตางประเทศกวา 30 ประเทศ ยกตัวอยางเชน ในป 2539  

ทางฮอนดาไดเริ่มสงช้ินสวนรถยนตของฮอนดา ซิต้ี และในป 2540 ไดเริ่มสงออกรถยนตฮอนดาซิต้ี 

เปนครัง้แรกเพื่อไปจําหนายในประเทศสิงคโปรและบรูไน ซึ่งหลงัจากน้ันไดขยายไปยังประเทศในกลุม

ตะวันออกกลาง แอฟริกา และกลุมประเทศในเอเชียอีกกวา 25 ประเทศ และในป 2545 ไดสงออก

รถยนตฮอนดา ซิต้ี ไปจําหนายยังประเทศญี่ปุน ซึง่เปนประเทศที่ใหความสําคัญตอมาตรฐานคุณภาพ

การผลิตรถยนตที่เขมงวดที่สุดแหงหน่ึงของโลก เปนตน 

และลาสุดทาง บริษัท ฮอนดา อารแอนดดี เอเชีย แปซิฟค (HRAP) ไดจัดพิธีเปดสนามทดสอบ

รถในจังหวัดปราจีนบรุี อยางเปนทางการ ณ สวนอุตสาหกรรมโรจนะ จังหวัดปราจีนบรุี โดยสนาม

ทดสอบแหงน้ีไดรับการออกแบบมาสําหรบัภูมิภาคเอเชียและโอเชียเนียโดยเฉพาะ ดวยเงินลงทุนกวา 

1,700 ลานบาท สําหรับในการสรางสนามทดสอบ ประกอบไปดวยจํานวน 8 สนามทดสอบ พื้นที่กวา 

500 ไร ซึ่งประเทศไทยเปนประเทศที่ 3 ที่มีสนามทดสอบของฮอนดา ตอจากประเทศญี่ปุน และ

สหรัฐอเมรกิา โดยสนามแหงน้ีจะเปนการจําลองสภาพถนนในรูปแบบตาง ๆ เพือ่เปนการทดสอบ 



18 

และพัฒนาผลิตภัณฑใหมีประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน ในการตอบสนองตอรายละเอียดตาง ๆ ของ

สภาพแวดลอมทีม่ีผลตอรถ ใหผูบริโภคสามารถเช่ือถือและไววางใจในข้ันตอนการผลิตตอไปได  

ทั้งน้ีฮอนดาเปนผูผลิตยานยนตรายแรกทีเ่ปดหนวยงานวิจัยละพฒันาข้ึนในประเทศไทย ซึ่งกอต้ังมา

ต้ังแตในป 2531 และตอมาไดเพิ่มบทบาทข้ึนเกี่ยวกับการวางแผนผลิตภัณฑและการควบคุมคุณภาพ 

อีกดวย (Honda, ม.ป.ป.) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 

 

การศึกษาเรื่อง การศึกษาความสัมพันธการรบัรูตรา ภาพลักษณตรา ตอการตัดสินใจซื้อตรา

ฮอนดาของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใช

แบบสอบถาม (Questionnaires) เปนเครื่องมือในการเก็บขอมูลเพื่อนําไปวิเคราะห และใชการ

วิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) ซึ่งมสีาระสําคัญถึงวิธีการดําเนินการวิจัยอยาง

เปนข้ันตอน เพื่อใหไดมาซึง่ขอมลูจากกลุมตัวอยาง กอนนําไปวิเคราะหดวยวิธีทางสถิติ ซึ่งมกีาร

ดําเนินการตามข้ันตอนตอไปน้ี 

3.1 การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง 

3.2 ประเภทของขอมลู 

3.3 เครื่องมือที่ใชในการศึกษา 

3.4 การตรวจสอบเครื่องมอื 

3.5 การเกบ็รวบรวมขอมูล 

3.6 การวิเคราะหขอมลู 

 

3.1 การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง 

กลุมประชากรทีผู่วิจัยนํามาใชในการศึกษาในครัง้น้ี ไดแก กลุมผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร

ที่ใชรถยนตตราฮอนดา ทุกรุนที่มกีารจําหนายในประเทศไทย ซึ่งสถานที่ในการเกบ็ขอมลูดวย

แบบสอบถาม คือ ชองทางออนไลนที่ Facebook Fan Page Civic FC & FK Thailand และ Honda 

Jazz Club Thailand ที่มีผูใชงานเปนจํานวนมาก และมีความเคลื่อนไหวอยูเสมอและชองทางออฟไลน

ที่ศูนยบริการของฮอนดา ในเขตกรงุเทพมหานคร ซึ่งจะเลือกดวยวิธีการสุมตัวอยางความเฉพาะเจาะจง 

โดยการศึกษาวิจัยในครัง้น้ีผูวิจัยไดกําหนดขนาดตัวอยางดวยวิธีคํานวณดวยสูตรของ G* Power 

Computer Software ที่ระดับความเช่ือมั่น .05, Effect Size (f)2 = 0.08, Power (1-β) = 0.90 ได

ขนาดตัวอยาง รวม 162 คน (Erdfelder et al., 1996) โดยผูวิจัยไดเลือกเก็บตัวอยางทั้งหมด 200 ชุด 

เพื่อการวิเคราะหผลที่ดีย่ิงข้ึน โดยมีการแบงการเก็บกลุมตัวอยางดังน้ี 

 3.1.1 ตัวอยางทางชองทางออนไลนในกลุม Facebook Fan Page Civic FC & FK Thailand 

และ Honda Jazz Club Thailandจํานวน 100คน 

 3.1.2 กลุมตัวอยางที่ใชบริการ ณ ศูนยบริการในวันเสาร-อาทิตย ต้ังแตเวลา 8.00 - 17.00 น. 

จํานวน 100 คน 
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 ทั้งน้ีการแบงกลุมตัวอยางดังกลาว เพื่อใหคลอบคลุมไลฟสไตลของผูใชรถยนตฮอนดา 

เน่ืองจากกลุมลูกคาบางประเภทอาจไมสะดวกในการใหขอมลูในแบบใดแบบหน่ึง 

 

3.2 ประเภทของขอมูล 

 ขอมูลที่ใชในกระบวนการศึกษาวิจัยในครั้งน้ีไดแก การจัดทาํขอมูล การเก็บรวบรวมขอมลู 

การวิเคราะหขอมลู และการแปลความสรุปผล ซึง่ประกอบดวย 

 3.2.1 ขอมูลปฐมภูมิ เปนขอมลูทีผู่วิจัยสรางข้ึนเองโดยอาศัยเครื่องมือทีม่คีวามเหมาะสม

สําหรับการเก็บรวบรวม ซึง่ในที่น้ีคือแบบสอบถามจํานวน 200 ชุด โดยเก็บรวบรวมจากผูที่เขามายัง

ศูนยบริการฮอนดาแบบตามสะดวก ตามที่สถานทีท่ี่ไดกําหนดไว และชองทางออนไลนที่ Facebook 

Fan Page Civic FC & FK Thailand และ Honda Jazz Club Thailand 

3.2.2 ขอมูลทุติยภูมิ เปนขอมูลที่ผูวิจัยรวบรวมมาจากแหลงที่สามารถอางองิได และความ

นาเช่ือถือของขอมลู ไดแก หนังสือ เอกสารงานวิจัยหรือวรรณกรรมที่เกี่ยวของกับงานวิจัยครัง้น้ี และ

วารสารหรอืสิง่พิมพทางวิชาการตาง ๆ ทัง้ที่ใชระบบเอกสารและระบบออนไลน และสามารถใช

อางอิงในการเขียนรายงานผลการวิจัยได 

 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

ในการวิจัยครัง้น้ีผูวิจัยไดใชแบบสอบถาม (Questionnaires) เปนเครื่องมือที่ใชในการเกบ็

รวบรวมขอมูล โดยมรีายละเอียดข้ันตอนดังน้ี 

1) ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามทั้งจากทางเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวของ 

2) สรางแบบสอบถามเพือ่สอบถามความคิดเห็นในประเด็นดังตอไปน้ี 

- ขอมูลเกี่ยวกับการรบัรูตราที่มีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อ 

- ขอมูลเกี่ยวกับภาพลักษณตราที่มีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อ 

- ขอมูลเกี่ยวกับการรบัรูตราที่มีความสัมพันธตอภาพลักษณตรา 

3) นําแบบสอบถามทีส่รางข้ึนนําเสนอตออาจารยที่ปรึกษา เพือ่ทําการตรวจสอบเน้ือหาและ

เสนอแนะขอมูลในการปรับปรงุแกไข 

4) ปรับปรงุ แกไข และนําเสนอตอผูทรงคุณวุฒิในการตรวจสอบเน้ือหาอีกครัง้ 

5) ปรับปรงุและแกไขแบบสอบถามตามขอเสนอแนะใหสมบูรณถูกตอง 

6) นําแบบสอบถามไปทดลองเก็บตัวอยาง จํานวน 30 ราย เพือ่หาคาของความเช่ือมั่นและนําผล

ที่ไดรับไปปรกึษาอาจารยที่ปรึกษา 

7) ปรับปรงุแบบสอบถามฉบบัสมบรูณ และนําเสนอตออาจารยที่ปรกึษากอนนําไปเก็บขอมูลจรงิ 

8) ทําการแจกแบบสอบถาม และเก็บขอมูลดวยตนเอง 
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ทั้งน้ีผูวิจัยไดแบงแบบสอบถามออกเปน 4 สวน พรอมวิธีการตอบคําถาม โดยมรีายละเอียด

ดังตอไปน้ี 

สวนที่ 1 คือ ขอมูลเบื้องตนของผูตอบแบบสอบถาม โดยมีลกัษณะเปนคําถามปลายปด 

ประกอบดวย ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ อาชีพ ระดับรายได และรุนของ

รถยนตฮอนดาที่ใชอยูในปจจบุัน 

สวนที่ 2 คือ คําถามที่เกี่ยวกับการรับรูตราฮอนดาของผูบริโภค โดยมีลักษณะเปนคําถาม

ปลายปด ประกอบดวยคําตอบยอยที่แบงออกเปน 5 ระดับ และใชมาตราวัดประมาณคา (Rating 

Scale) ในการใหคะแนนแตละคําถาม โดยมีคานอยทีสุ่ด คือ 1 และคะแนนที่มากที่สุด คือ 5 

สวนที่ 3 คือ คําถามที่เกี่ยวกับภาพลักษณตราฮอนดา โดยมลีักษณะเปนคําถามปลายปด 

ประกอบดวยคําตอบยอยที่แบงออกเปนความคิดเห็น 5 ระดับ และใชมาตราวัดประมาณคา (Rating 

Scale) ในการใหคะแนนแตละคําถาม โดยมีคานอยทีสุ่ด คือ 1 และคะแนนที่มากที่สุด คือ 5 

สวนที่ 4 คือ คําถามที่เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อตราฮอนดา โดยมีลักษณะเปนคําถามปลายปด 

ประกอบดวยคําตอบยอยที่แบงออกเปน 5 ระดับ และใชมาตราวัดประมาณคา (Rating Scale) ใน

การใหคะแนนแตละคําถาม โดยมีคานอยที่สุด คือ 1 และคะแนนที่มากทีสุ่ด คือ 5 

 

3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ 

 แบงออกเปนหัวขอ ดังน้ี 

1) การตรวจสอบเน้ือหา ผูวิจัยไดนําเสนอแบบสอบถามที่ไดสรางข้ึนตออาจารยที่ปรึกษา 

และผูทรงคุณวุฒิเพื่อตรวจสอบความครบถวน และความสอดคลองของเน้ือหาในแบบสอบถาม  

กับหัวขอวิจัยที่จะทําการศึกษา 

2) การตรวจสอบความเช่ือมั่น ผูวิจัยพิจารณาจากคาสัมประสิทธ์ิครอนแบ็ค อัลฟา 

(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งระบุไววา คาที่ไดจะอยูระหวาง 0.00 ถึง 1.00 คาที่ใกล 1.00 

จะบงช้ีวาเครื่องมือที่ใชมีความนาเช่ือถือในระดับสูง โดย่ัวไปแลวเครื่องมือที่ดีควรมีคา Cronbach’s 

Alpha อยางนอย 0.70 (Leary, 1995) โดยผูวิจัยไดนําแบบสอบถามไปทดสอบและไดรายละเอียด

ดังน้ี 
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ตารางที่ 3.1: ตารางตรวจสอบหาคาความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 

 

สวนของคําถาม 
คาอัลฟาแสดงความเชื่อมั่น 

กลุมตัวอยาง n = 200 

การรบัรูตรามผีลตอความต้ังใจซือ้ 0.939 

ภาพลักษณตรามผีลตอความต้ังใจซือ้ 0.916 

ความต้ังใจซื้อทีม่ีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภค 0.891 

รวม 0.964 

  

ผลของการตรวจสอบคาความเช่ือมั่นของคําถามอยูทีร่ะหวาง 0.964 และแบบสอบถามที่

สรางข้ึนมา ไดผานการตรวจสอบจากผูทรงคุณวุฒิเปนที่เรียบรอย จงึสรุปไดวาแบบสอบถามที่ได

สามารถนําไปเกบ็รวบรวมขอมลูได  

 

3.5 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 ผูวิจัยไดดําเนินการเกบ็ขอมลูตามข้ันตอนตอไปน้ี 

1) ผูวิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเน้ือหาภายในแบบสอบถาม 

และวิธีการตอบแกตัวแทนและทมีงาน ทีจ่ะตองนําเครื่องมือแบบสอบถามไปเกบ็ขอมลู 

2) ผูวิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน เขาไปในสถานที่ตาง ๆ ที่ตองการศึกษาตามทีร่ะบุขางตน 

3) ผูวิจัยหรือตัวแทนและทีมงานไดแจกแบบสอบถามใหแกกลุมเปาหมาย และรอจนกวา

ผูตอบแบบสอบถามจะตอบจนครบถวน ซึ่งในระหวางน้ันหากผูตอบแบบสอบถามมีขอสงสัยเกี่ยวกบั

ขอคําถาม ผูวิจัยหรอืทีมงานจะทําการตอบขอสงสัยน้ันทันท ี

 

3.6 การวิเคราะหขอมูล 

ผูวิจัยมีการกําหนดการแปลความหมายของผลคะแนนจากปจจัยทีส่งผลใหเกิดการตัดสินใจซื้อ

ตราฮอนดาของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดวยการใชสูตรคํานวณความกวางของอันตรภาคช้ัน 

ดังน้ี 

ความกวางของอัตรภาคช้ัน = ขอมูลทีม่ีคาสูงสุด - ขอมูลที่มีคาตํ่าสุด 

             จํานวนช้ัน 

     = 5-1 

       5 

     = 0.80 
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ชวงช้ันของคาคะแนน   คําอธิบายสําหรับการแปลผล 

1.00 – 1.80    ระดับนอยที่สุด 

1.81 – 2.61    ระดับนอย 

2.62 – 3.42    ระดับปานกลาง 

3.43 – 4.23    ระดับมาก 

4.24 – 5.00    ระดับมากทีสุ่ด   

  

สวนในการวิเคราะหมาตรวัดของขอมลูแตละประเภท และแตละประเด็นที่คลอบคลมุใน

การศึกษาครั้งน้ี ผูวิจัยกําหนดคาสถิติที่เหมาะสมสําหรับการใชประมวลผลและการตีความขอมลูทาง

สถิติ เพื่อนํามาวิเคราะหแปลผลกอนทีจ่ะสรปุเปนผลการทดลองสมมติฐานหรือผลการศึกษาใน

ตอนทายของงานวิจัย โดยมรีายละเอียดดังตอไปน้ี 

1) การวิเคราะหดวยสถิติเชิงพรรณนาเพื่อใหทราบขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม

ทางดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ อาชีพ ระดับรายได และรุนของรถยนตฮอนดาที่ใชใน

ปจจุบัน  

2) การวิเคราะหดวยสถิติเชิงอนุมานดวยสถิติเพียรสัน (Pearson Correlation) เพื่อใช

ทดสอบหาคาความสัมพันธสําหรับการหาคานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 



บทท่ี 4 

การวิเคราะหขอมูล 

 

บทน้ีจะเปนการวิเคราะหขอมูลเพื่อการอธิบายและการทดสอบสมมติฐานทีเ่กี่ยวของกบั 

ตัวแปรตาง ๆ ซึ่งขอมูลทัง้หมดผูวิจัยไดเก็บรวบรวมจากแบบสอบถามทีม่ีคําตอบครบถวนสมบูรณ 

จํานวนทั้งหมด 200 ชุด คิดเปนรอยละ 100 ของแบบสอบถามจํานวนทั้งหมด 200 ชุด โดยแบง 

ผลการวิเคราะหออกเปน 4 สวน ดังตอไปน้ี 

4.1 สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับผูใชงานหรือเจาของรถยนตฮอนดา 

4.2 สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกบัการรบัรูตราฮอนดาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.3 สวนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกบัภาพลักษณตราฮอนดาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.4 สวนที่ 4 ขอมูลเกี่ยวกบัการตัดสินใจซื้อตราฮอนดาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.5 สวนที่ 5 ผลการวิเคราะหขอมลูตามสมมติฐาน 

 

4.1 สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับผูใชงานหรือเจาของรถยนตฮอนดาในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตารางที่ 4.1: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน (คน) รอยละ 

ชาย 141 70.5 

หญิง 59 29.5 

รวม 200 100 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 พบวา กลุมตัวอยางสวนมากเปนเพศชาย คิดเปนรอยละ 70.5 

รองลงมาคือ เพศหญงิ คิดเปนรอยละ 29.5 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.2: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอายุ 

 

อาย ุ จํานวน (คน) รอยละ 

ตํ่ากวา 20 ป 10 5.0 

21 – 30 ป 91 45.5 

31 – 40 ป 83 41.5 

41 – 50 ป 10 5.0 

50 ปข้ึนไป 6 3.0 

รวม 200 100 

 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุระหวาง 21-30 ป คิดเปน

รอยละ 45.5 อันดับที่สองมีอายุระหวาง 31-40 ป คิดเปนรอยละ 41.5 อันดับทีส่ามมีอายุระหวาง 

41-50 ป อันดับที่สีม่ีอายุระหวางตํ่ากวา 20 ป คิดเปนรอยละ 5.0 และอันดับทีห่ามีอายุระหวาง  

50 ปข้ึนไป คิดเปนรอยละ 3.0 

 

ตารางที่ 4.3: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน (คน) รอยละ 

นักเรียน/ นักศึกษา 28 14.0 

ธุรกิจสวนตัว 42 21.0 

รับราชการ/ รัฐวิสาหกจิ 26 13.0 

พนักงานบริษัทเอกชน 104 52.0 

รวม 200 100 

 

ผลการศึกษาตามตารางที ่4.3 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญประกอบอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 52.0 อันดับที่สองประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว คิดเปนรอยละ 21.0 

อันดับทีส่ามประกอบอาขีพนักเรียน, นักศึกษา คิดเปนรอยละ 14.0 และอันดับสุดทายประกอบอาชีพ

รับราชการ, รัฐวิสาหกจิ คิดเปนรอยละ 26 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.4: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับรายได  
 

ระดับรายได จํานวน (คน) รอยละ 

ตํ่ากวา 15,000 บาท 31 15.5 

15,001 – 25,000 บาท 45 22.5 

25,001 – 35,000 บาท 31 15.5 

35,001 – 45,000 บาท 30 15.0 

45,001 บาทข้ึนไป 63 31.5 

รวม 200 100 

 

ผลการศึกษาตามตารางที ่4.4 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีระดับรายไดที่ 45,001 บาท 

ข้ึนไป คิดเปนรอยละ 31.5 อันดับที่สองมรีะดับรายไดที่ 15,001 – 25,000 บาท คิดเปนรอยละ 22.5 

อันดับทีส่ามมรีะดับรายไดที่ 35,001 – 45,000 บาท อันดับที่สี่มรีะดับรายไดที่ตํ่ากวา 15,000 บาท 

และระดับรายได 25,001 – 35,000 บาท คิดเปนรอยละ 15.5 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.5: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกประเภทรถยนตฮอนดาที่ใชอยูในปจจบุัน 
 

รุนของรถยนตฮอนดา จํานวน (คน) รอยละ 

Jazz 20 10 

City 22 11 

Civic 137 68.5 

Accord 11 5.5 

CRV 3 1.5 

อื่น ๆ 7 3.5 

รวม 200 100 

 

ผลการศึกษาตามตารางที ่4.5 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญใชรถยนตฮอนดา Civic คิดเปน

รอยละ 68.5 อันดับที่สองคือรถยนตฮอนดา City คิดเปนรอยละ 11 อันดับที่สามคือรถยนตฮอนดา 

Jazz คิดเปนรอยละ 10 อันดับที่สี่คือรถยนตฮอนดา Accord คิดเปนรอยละ 5.5 อันดับทีห่าคือ

รถยนตฮอนดารุนอื่น ๆ คือรุน HRV ทั้งหมด คิดเปนรอยละ 3.5 และอันดับสุดทายคือรถยนต 

ฮอนดารุน CRV คิดเปนรอยละ 1.5 ตามลําดับ  
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4.2 สวนท่ี 2 ขอมูลเก่ียวกับการรับรูตรา ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบรโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

ตารางที่ 4.6: จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ของการรับรูตราฮอนดา 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความแข็งแกรงของการเช่ือมโยงตรา 

 

การรับรูตราฮอนดา 

ของผูบริโภคใน 

เขตกรุงเทพมหานคร 

ดานความแข็งแกรง 

ของการเช่ือมโยงตรา 

ระดับความคิดเห็น 

คาเฉล่ีย SD ระดับ 1 จํานวน 

(รอยละ) 

2 จํานวน 

(รอยละ) 

3 จํานวน 

(รอยละ) 

4 จํานวน 

(รอยละ) 

5 จํานวน 

(รอยละ) 

รูปลักษณภายนอกที่

สวยงาม 

3 

(1.5) 

1 

(0.5) 

11 

(5.5) 

77 

(38.5) 

108 

(54.0) 

4.43 .754 มากที่สุด 

สมรรถนะการขับขี่ 4 

(2.0) 

5 

(2.5) 

47 

(23.5) 

106 

(53.0) 

38 

(19.0) 

3.85 .827 มาก 

เทคโนโลยีความ

ปลอดภัย 

6 

(3.0) 

6 

(3.0) 

56 

(28.0) 

102 

(51.0) 

30 

(15.0) 

3.72 .863 มาก 

คุณภาพและคุณสมบัติ

ของรถยนต 

6 

(3.0) 

8 

(4.0) 

53 

(26.5) 

93 

(46.5) 

40 

(20.0) 

3.77 .919 มาก 

องคกรฮอนดา 12 

(6.0) 

30 

(15.0) 

54 

(27.0) 

62 

(31.0) 

42 

(21.0) 

3.46 1.155 มาก 

รวม 3.85 .904 มาก 

 

จากตารางที่ 4.6 พบวา การรบัรูตราฮอนดาของผูบริโภคดานความแข็งแกรงของการ

เช่ือมโยงตรา ประกอบดวย รปูลกัษณภายนอกที่สวยงาม อยูในระดับมากทีสุ่ด (คาเฉลี่ย = 4.43) 

สมรรถนะการขับข่ี อยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.85) คุณภาพและคุณสมบัติของรถยนต อยูในระดับ

มาก (คาเฉลี่ย = 3.77) เทคโนโลยีความปลอดภัย อยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.72) และองคกร

ฮอนดา อยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.46) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.7: จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ของการรับรูตราฮอนดา 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความช่ืนชอบของการเช่ือมโยงตรา 

 

การรับรูตราฮอนดา 

ของผูบริโภคใน 

เขตกรุงเทพมหานคร  

ดานความช่ืนชอบของ 

การเช่ือมโยงตรา 

ระดับความคิดเห็น 

คาเฉล่ีย SD ระดับ 1 จํานวน 

(รอยละ) 

2 จํานวน 

(รอยละ) 

3 จํานวน 

(รอยละ) 

 

4 จํานวน 

(รอยละ) 

 

5 จํานวน 

(รอยละ) 

รูปลักษณภายนอกของ

รถยนต 

3 

(1.5) 

1 

(0.5) 

10 

(5.0) 

54 

(27.0) 

132 

(66.0) 

4.56 .748 มากที่สุด 

สมรรถนะการขับขี่ของ

รถยนต 

4 

(2.0) 

8 

(4.0) 

43 

(21.5) 

95 

(47.5) 

50 

(25.0) 

3.89 .893 มาก 

การบริการทั้งกอนและ

หลังการขาย 

7 

(3.5) 

22 

(11.0) 

44 

(22.0) 

85 

(42.5) 

42 

(21.0) 

3.67 1.038 มาก 

แนวทางการดําเนิน

ธุรกิจขององคกร 

8 

(4.0) 

13 

(6.5) 

82 

(41.0) 

67 

(33.5) 

30 

(15.0) 

3.49 .962 มาก 

คุณภาพและคุณสมบัติ

ของรถยนต 

7 

(3.5) 

4 

(2.0) 

44 

(22.0) 

106 

(53.0) 

39 

(19.5) 

3.83 .886 มาก 

รวม 3.89 .905 มาก 

 

จากตารางที่ 4.7 พบวา การรบัรูตราฮอนดาของผูบริโภค ดานความช่ืนชอบของการเช่ือมโยง

ตรา ประกอบดวย รูปลักษณภายนอกของรถยนต อยูในระดับมากทีสุ่ด (คาเฉลี่ย = 4.56) สมรรถนะ

การขับข่ีของรถยนต อยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.89) คุณภาพและคุณสมบัติของรถยนต อยูใน

ระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.83) การบริการทั้งกอนและหลงัการขาย อยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.67) 

และแนวทางการดําเนินธุรกจิขององคกร อยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.49) ตามลําดับ 

 

 

 

 

 

 



29 

 

ตารางที่ 4.8: จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ของการรับรูตราฮอนดา 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานเอกลักษณการเช่ือมโยงตรา 

 

การรับรูตราฮอนดา 

ของผูบริโภคใน 

เขตกรุงเทพมหานคร  

ดานเอกลักษณ 

การเช่ือมโยงตรา 

ระดับความคิดเห็น 

คาเฉล่ีย SD ระดับ 1 จํานวน 

(รอยละ) 

2 จํานวน 

(รอยละ) 

3 จํานวน 

(รอยละ) 

 

4 จํานวน 

(รอยละ) 

 

5 จํานวน 

(รอยละ) 

คุณสมบัติของรถยนตมี

ความเหมาะสม 

3 

(1.5) 

6 

(3.0) 

22 

(11.0) 

98 

(49.0) 

71 

(35.5) 

4.14 .839 มาก 

ตอบสนองทางอารมณ 

และเหตุผล 

4 

(2.0) 

7 

(3.5) 

24 

(12.0) 

92 

(46.0) 

73 

(36.5) 

4.12 .892 มาก 

มีความนาเชื่อถือ และ

เปนที่ยอมรับ 

3 

(1.5) 

1 

(0.5) 

20 

(10.0) 

100 

(50.0) 

76 

(38.0) 

4.23 .766 มาก 

บงบอกความเปนตัวตน

ของคุณ 

8 

(4.0) 

4 

(2.0) 

21 

(10.5) 

83 

(41.5) 

84 

(42.0) 

4.16 .972 มาก 

ความภาคภูมิใจที่ได

เลือกใช 

6 

(3.0) 

5 

(2.5) 

33 

(16.5) 

74 

(37.0) 

82 

(41.0) 

4.11 .969 มาก 

รวม 4.15 .889 มาก 

 

จากตารางที่ 4.8 พบวา การรบัรูตราฮอนดาของผูบริโภค ดานเอกลกัษณการเช่ือมโยงตรา 

ประกอบดวย มีความนาเช่ือถือและเปนที่ยอมรับ อยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 4.23) บงบอกความ

เปนตัวตนของคุณ อยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 4.16) คุณสมบัติของรถยนตมีความเหมาะสม อยูใน

ระดับมาก (คาเฉลี่ย = 4.14) ตอบสนองทางอารมณและเหตุผล อยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 4.12) 

และความภาคภูมิใจที่ไดเลอืกใช อยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 4.11) ตามลําดับ 
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4.3 สวนท่ี 3 ขอมูลเก่ียวกับภาพลักษณตรา ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบรโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

ตารางที่ 4.9: จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ของภาพลักษณตราฮอนดา 

ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคุณสมบัติ 

 

ภาพลักษณตราฮอนดา 

ท่ีมีผลตอการตัดสินใจ 

ซื้อของผูบริโภคใน 

เขตกรุงเทพมหานคร 

ดานคุณสมบัติ 

ระดับความคิดเห็น 

คาเฉล่ีย SD ระดับ 1 จํานวน 

(รอยละ) 

2 จํานวน 

(รอยละ) 

3 จํานวน 

(รอยละ) 

 

4 จํานวน 

(รอยละ) 

 

5 จํานวน 

(รอยละ) 

สมรรถนะการขับขี่ที่ดี 4 

(2.0) 

6 

(3.0) 

37 

(18.5) 

110 

(55.0) 

43 

(21.5) 

3.91 .834 มาก 

เทคโนโลยีที่กาวลํ้า 

ทันสมัย 

5 

(2.5) 

4 

(2.0) 

36 

(18.0) 

88 

(44.0) 

67 

(33.5) 

4.04 .907 มาก 

ระบบความปลอดภัยสูง 6 

(3.0) 

7 

(3.5) 

61 

(30.5) 

100 

(50.0) 

26 

(13.0) 

3.67 .858 มาก 

คุณภาพเหมาะสมตอ

ราคา 

8 

(4.0) 

14 

(7.0) 

58 

(29.0) 

91 

(45.5) 

29 

(14.5) 

3.60 .957 มาก 

การออกแบบทั้ง

ภายนอกและภายใน 

ที่สวยงาม 

3 

(1.5) 

4 

(2.0) 

11 

(5.5) 

95 

(47.5) 

87 

(43.5) 

4.30 .788 มากที่สุด 

เปนรถยนตที่มีระดับ 5 

(2.5) 

11 

(5.5) 

40 

(20.0) 

101 

(50.5) 

43 

(21.5) 

3.83 .914 มาก 

มีความทันสมัย 4 

(2.0) 

1 

(0.5) 

20 

(10.0) 

100 

(50.0) 

75 

(37.5) 

4.21 .798 มาก 

รวม 3.94 .865 มาก 

 

จากตารางที่ 4.9 พบวา ภาพลักษณตราฮอนดาทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  

ดานคุณสมบัติ ประกอบดวย การออกแบบทัง้ภายนอกและภายในที่สวยงาม อยูในระดับมากที่สุด 

(คาเฉลี่ย = 4.30) มีความทันสมัย อยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 4.21) เทคโนโลยีที่กาวล้ําทันสมัย   

อยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 4.04) สมรรถนะการขับข่ีที่ดี อยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.91) เปน
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รถยนตที่มรีะดับ อยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.83) ระบบความปลอดภัยสงู อยูในระดับมาก 

(คาเฉลี่ย = 3.67) และคุณภาพเหมาะสมตอราคา อยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.60) ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.10: จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ของภาพลักษณตราฮอนดา 

ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคุณประโยชน 

 

ภาพลักษณตราฮอนดา 

ท่ีมีผลตอการตัดสินใจ 

ซื้อของผูบริโภคใน 

เขตกรุงเทพมหานคร  

ดานคุณประโยชน 

ระดับความคิดเห็น 

คาเฉล่ีย SD ระดับ 1 จํานวน 

(รอยละ) 

2 จํานวน 

(รอยละ) 

3 จํานวน 

(รอยละ) 

 

4 จํานวน 

(รอยละ) 

 

5 จํานวน 

(รอยละ) 

มีความเอนกประสงค

ตอการใชงาน 

6 

(3.0) 

5 

(2.5) 

27 

(13.5) 

115 

(57.5) 

47 

(23.5) 

3.96 .861 มาก 

ขายตอมือสองไดงาย 

ราคาไมตก 

7 

(3.5) 

4 

(2.0) 

38 

(19.0) 

97 

(48.5) 

54 

(27.0) 

3.94 .925 มาก 

หาอูซอมไดงาย และ

ราคาอะไหลไมแพง 

13 

(6.5) 

13 

(6.5) 

58 

(29.0) 

80 

(40.0) 

36 

(18.0) 

3.57 1.064 มาก 

มีความทนทาน 6 

(3.0) 

8 

(4.0) 

63 

(31.5) 

97 

(48.5) 

26 

(13.0) 

3.65 .868 มาก 

มีอุปกรณตกแตง

มากมายใหเลือก 

3 

(1.5) 

3 

(1.5) 

27 

(13.5) 

78 

(39.0) 

89 

(44.5) 

4.24 .851 มากที่สุด 

รวม 3.87 .914 มาก 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 พบวา ภาพลักษณตราฮอนดาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภค ดานคุณประโยชน ประกอบดวย มีอุปกรณตกแตงมากมายใหเลอืก อยูในระดับมากที่สุด 

(คาเฉลี่ย = 4.24) มีความเอนกประสงคตอการใชงานอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.96) ขายตอมือสอง

ไดงาย ราคาไมตก อยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.94) มีความทนทาน อยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.65) 

และหาอูซอมไดงายและราคาอะไหลไมแพง อยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.57) ตามลําดับ 
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4.4 สวนท่ี 4 ขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ ท่ีมีผลตอผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตารางที่ 4.11: จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ของการตัดสินใจซื้อ  

ที่มีผลตอผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 

 

การตัดสินใจซื้อสินคา 

ท่ีมีผลตอผูบริโภคใน 

เขตกรุงเทพมหานคร 

ดานคุณสมบัติ 

ของผลิตภัณฑ 

ระดับความคิดเห็น 

คาเฉล่ีย SD ระดับ 1 จํานวน 

(รอยละ) 

2 จํานวน 

(รอยละ) 

3 จํานวน 

(รอยละ) 

 

4 จํานวน 

(รอยละ) 

 

5 จํานวน 

(รอยละ) 

รูปโฉมภายนอกจะตอง

สวยงาม ทันสมัย 

3 

(1.5) 

- 8 

(4.0) 

59 

(29.5) 

130 

(65.0) 

4.57 .713 มากที่สุด 

เครื่องยนตและ

สมรรถนะ จะตองมี

พลังตอบสนองที่ดี 

3 

(1.5) 

4 

(2.0) 

12 

(6.0) 

69 

(34.5) 

112 

(56.0) 

4.42 .816 มากที่สุด 

ระบบเทคโนโลยี

จะตองลํ้าสมัย และใช

งานไดงาย 

3 

(1.5) 

- 16 

(8.0) 

69 

(34.5) 

112 

(56.0) 

4.44 .767 มากที่สุด 

ราคาและคุณภาพ

จะตองสอดคลองกัน 

3 

(1.5) 

2 

(1.0) 

6 

(3.0) 

61 

(30.5) 

128 

(64.0) 

4.55 .742 มากที่สุด 

ระบบความปลอดภัย

จะตองคลอบคลุมทุก

สถานการณ 

3 

(1.5) 

- 16 

(8.0) 

70 

(35.0) 

111 

(55.5) 

4.43 .767 มากที่สุด 

อัตราการส้ินเปลือง

พลังงานจะตองดีกวา

รถที่ใชอยูปจจุบัน 

6 

(3.0) 

4 

(2.0) 

23 

(11.5) 

66 

(33.0) 

101 

(50.5) 

4.26 .952 มากที่สุด 

รวม 4.45 .793 มากที่สุด 

 

จากตารางที่ 4.11 พบวา การตัดสินใจซื้อสินคาที่มผีลตอผูบริโภคดานคุณสมบัตของ

ผลิตภัณฑ ประกอบดวย รูปโฉมภายนอกจะตองสวยงามทันสมัย อยูในระดับมากที่สุด (คาเฉลี่ย = 

4.57) ราคาและคุณภาพจะตองสอดคลองกัน อยูในระดับมากที่สุด (คาเฉลี่ย = 4.55) ระบบ

เทคโนโลยีจะตองล้ําสมัยและใชงานไดงาย อยูในระดับมากที่สุด (คาเฉลี่ย = 4.44) ระบบความ

ปลอดภัยจะตองคลอบคลุมทกุสถานการณ อยูในระดับมากที่สุด (คาเฉลี่ย = 4.43) เครื่องยนตและ
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สมรรถนะจะตองมีพลงัตอบสนองที่ดี อยูในระดับมากที่สุด  (คาเฉลี่ย = 4.42) และอัตราการ

สิ้นเปลืองพลังงานจะตองดีกวารถที่ใชอยูปจจบุัน อยูในระดับมากทีสุ่ด (คาเฉลี่ย = 4.26) ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.12: จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ของการตัดสินใจซื้อ  

ที่มีผลตอผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดานความเช่ือถือตอตรา 

 

การตัดสินใจซื้อสินคา 

ท่ีมีผลตอผูบริโภคใน 

เขตกรุงเทพมหานคร  

ดานความเช่ือถือตอตรา 

ระดับความคิดเห็น 

คาเฉล่ีย SD ระดับ 1 จํานวน 

(รอยละ) 

2 จํานวน 

(รอยละ) 

3 จํานวน 

(รอยละ) 

4 จํานวน 

(รอยละ) 

5 จํานวน 

(รอยละ) 

ตรา ยี่หอ หรือแบรนด 

มีผลตอการตัดสินใจ 

6 

(3.0) 

4 

(2.0) 

10 

(5.0) 

64 

(32.0) 

116 

(58.0) 

4.40 .908 มากที่สุด 

การบอกตอจากบุคคล

รอบขางเก่ียวกับตรา  

มีผลตอการตัดสินใจ 

19 

(9.5) 

13 

(6.5) 

45 

(22.5) 

64 

(32.0) 

59 

(29.5) 

3.66 1.234 มาก 

พิจารณาจากตราที่ไมมี

ขาวเสียหายตาง ๆ 

10 

(5.0) 

6 

(3.0) 

30 

(15.0) 

72 

(36.0) 

82 

(41.0) 

4.05 1.065 มาก 

พิจารณาจากตัวแทนที่มี

ศูนยบริการในประเทศ 

มากกวาตัวแทนผูนํารถ

เขาจากตางประเทศ 

7 

(3.5) 

3 

(1.5) 

24 

(12.0) 

64 

(32.0) 

102 

(51.0) 

4.26 .972 มากที่สุด 

พนักงานผูใหขอมูล  

มีผลตอการตัดสินใจ 

20 

(10.0) 

21 

(10.5) 

38 

(19.0) 

51 

(25.5) 

70 

(35.0) 

3.65 1.321 มาก 

การบริการหลังการ

ขายเปนสําคัญ 

8 

(4.0) 

5 

(2.5) 

18 

(9.0) 

66 

(33.0) 

103 

(51.5) 

4.26 1.002 มากที่สุด 

ประสบการณการใชที่

ผานมาในอดีต 

10 

(5.0) 

3 

(1.5) 

28 

(14.0) 

67 

(33.5) 

92 

(46.0) 

4.14 1.047 มาก 

รวม 4.06 1.078 มาก 

 

จากตารางที่ 4.12 พบวา การตัดสินใจซื้อสินคาที่มผีลตอผูบริโภค ดานความเช่ือถือตอตรา 

ประกอบดวย ตรา ย่ีหอ หรือแบรนด มีผลตอการตัดสินใจ อยูในระดับมากทีสุ่ด (คาเฉลี่ย = 4.40) 

พิจารณาจากตัวแทนที่มีศูนยบริการในประเทศมากกวาตัวแทนผูนํารถเขาจากตางประเทศ อยูในระดับ

มากที่สุด (คาเฉลี่ย = 4.26) การบรกิารหลงัการขายเปนสําคัญ อยูในระดับมากทีสุ่ด (คาเฉลี่ย = 4.26) 
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ประสบการณการใชที่ผานมาในอดีต อยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 4.14) พิจารณาจากตราที่ไมมีขาว

เสียหายตาง ๆ ในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 4.05) และพนักงานผูใหขอมลูมผีลตอการตัดสินใจ อยูในระดับ

มาก (คาเฉลี่ย = 3.65) ตามลําดับ 

 

4.5 สวนท่ี 5 ผลการวิเคราะหขอมลูตามสมมติฐาน 

ผลการวิเคราะหคาสมัประสิทธิ์สหสมัพันธเพียรสนั (Pearson’s Product Moment 

Correlation) 

สมมติฐานท่ี 1 การรบัรูตรามีความสมัพันธตอการตัดสินใจซื้อตราฮอนดา ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตารางที่ 4.13: ตารางแสดงความสมัพันธระหวางการรบัรูตรา กับการตัดสินใจซือ้ตราฮอนดาของ

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

 

การรับรูตรา 

การตัดสนิใจซื้อตราฮอนดา 

คาสหสมัพันธ (r) คานัยสําคัญทางสถิติ (p) 

.686 .000** 

**มีความสัมพันธกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 

 

จากตารางที่ 4.13 พบวา การรบัรูตรา มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกบัการตัดสินใจซื้อ

ตราฮอนดาในระดับนอย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ (r = .686, p ≤ 0.000) 

 

สมมติฐานท่ี 2 ภาพลักษณตรามีความสมัพันธตอการตัดสินใจซื้อตราฮอนดา ของผูบรโิภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตารางที่ 4.14: ตารางแสดงความสมัพันธระหวางภาพลักษณตรา กับการตัดสินใจซื้อตราฮอนดาของ

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

 

ภาพลักษณตรา 

การตัดสินใจซื้อตราฮอนดา 

คาสหสมัพันธ (r) คานัยสําคัญทางสถิติ (p) 

.738 .000** 

**มีความสัมพันธกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 
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จากตารางที่ 4.14 พบวา ภาพลักษณตรา มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกบัการตัดสินใจ

ซื้อตราฮอนดาในระดับปานกลาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ (r = .738, p ≤ 0.000) 

 

สมมติฐานท่ี 3 การรับรูตรามีความสัมพันธตอภาพลกัษณตราฮอนดา ของผูบรโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

ตารางที่ 4.15: ตารางแสดงความสมัพันธระหวางภาพลักษณตรา กับความต้ังใจซือ้ตราฮอนดาของ

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

 

การรับรูตราของผูบรโิภค 

ภาพลักษณตราฮอนดา 

คาสหสมัพันธ (r) คานัยสําคัญทางสถิติ (p) 

.863 .000** 

**มีความสัมพันธกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.01  

 

จากตารางที่ 4.15 พบวา การรบัรูตราของผูบรโิภค มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกบั

ภาพลักษณตราฮอนดาในระดับมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ (r = .863, p ≤ 0.000) 

 

 

 

 



บทท่ี 5 

สรุปผล อภิปราย และขอเสนอแนะ 

 

การศึกษาเรื่อง “การศึกษาความสัมพันธการรับรูตรา ภาพลกัษณตรา ตอการตัดสินใจซื้อตรา

ฮอนดาของผูบรโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร” มีวัตถุประสงค คือ 

1) เพื่อศึกษาถึงการรบัรูตราที่มีความสัมพันธกบัการตัดสินใจซือ้ตราฮอนดา ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

2) เพื่อศึกษาถึงภาพลกัษณตราที่มีความสัมพันธกบัการตัดสินใจซื้อตราฮอนดา ของผูบรโิภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3) เพื่อศึกษาการรับรูตราที่มีความสมัพันธกับภาพลักษณตราฮอนดาของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 กลุมตัวอยางของผูใชรถยนตฮอนดาในเขตกรเุทพมหานคร สวนใหญเปนเพศชาย อยูในชวง

อายุ 21-30 ป ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ระดับรายได 45,001 บาทข้ึนไป 

 สวนที่ 2 การรับรูตราตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 การรบัรูตราตอการตัดสินใจซื้อ ดานความแข็งแกรงของการเช่ือมโยงตรา โดยรวมมีคาเฉลี่ย

อยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายละเอียดพบวา รูปลักษณภายนอกที่สวยงามอยูในระดับมาก

ที่สุดและมีคาเฉลี่ยสงูทีสุ่ด ลําดับทีส่องคือ สมรรถนะการขับข่ี ลําดับที่สามคือ คุณภาพและคุณสมบัติ

ของรถยนต ลําดับที่สี่คือ เทคโนโลยีความปลอดภัย และลําดับสุดทายที่มีคาเฉลี่ยนอยทีสุ่ดคือ องคกร

ฮอนดา 

 การรบัรูตราตอการตัดสินใจซื้อ ดานความช่ืนชอบของการเช่ือมโยงตรา โดยรวมมีคาเฉลี่ยอยู

ในระดับมาก เมื่อพจิารณาเปนรายละเอียดพบวา รูปลกัษณภายนอกของรถยนตอยูในระดับมากทีสุ่ด

และมีคาเฉลี่ยสงูทีสุ่ด ลําดับทีส่องคือ สมรรถนะการขับข่ีของรถยนต ลําดับที่สามคือ คุณภาพและ

คุณสมบัติของรถยนต ลําดับที่สี่คือ การบริการทั้งกอนและหลังการขาย และลําดับสุดทายที่มีคาเฉลี่ย

นอยที่สุดคือ แนวทางการดําเนินธุรกิจขององคกร 

 การรบัรูตราตอการตัดสินใจซื้อ ดานเอกลักษณการเช่ือมโยงตรา โดยรวมมีคาเฉลี่ยอยูใน

ระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายละเอียดพบวา มีความนาเช่ือถือและเปนที่ยอมรบัอยูในระดับมาก

และมีคาเฉลี่ยสงูทีสุ่ด ลําดับทีส่องคือ บงบอกความเปนตัวตนของคุณ ลําดับทีส่ามคือ คุณสมบัติของ
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รถยนตมคีวามเหมาะสม ลําดับที่สี่คือ ตอบสนองทางอารมณและเหตุผล และลําดับสุดทายที่มี

คาเฉลี่ยนอยทีสุ่ดคือความภาคภูมิใจที่ไดเลอืกใช 

สวนที่ 3 ภาพลักษณตราตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

ภาพลักษณตราตอการตัดสินใจซื้อ ดานคุณสมบัติ โดยรวมมคีาเฉลี่ยอยูในระดับมาก เมือ่

พิจารณาเปนรายละเอียดพบวา การออกแบบทัง้ภายนอกและภายในที่สวยงามอยูในระดับมากที่สุด

และมีคาเฉลี่ยสงูทีสุ่ด ลําดับทีส่อง คือ มีความทันสมัย ลําดับที่สามคือ เทคโนโลยีทีก่าวล้ําทันสมัย 

ลําดับทีส่ี่คือ สมรรถนะการขับข่ีที่ดี ลําดับที่หาคือ เปนรถยนตที่มีระดับ ลําดับที่หกคือ ระบบความ

ปลอดภัยสงู และลําดับสุดทายทีม่ีคาเฉลี่ยนอยที่สุดคือ คุณภาพเหมาะสมตอราคา 

ภาพลักษณตราตอการตัดสินใจซื้อ ดานคุณประโยชน โดยรวมมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก เมื่อ

พิจารณาเปนรายละเอียดพบวา มีอปุกรณตกแตงมากมายใหเลือก อยูในระดับมากที่สดุและมีคาเฉลี่ย

สูงทีสุ่ด ลําดับที่สองคือ มีความเอนกประสงคตอการใชงาน ลําดับทีส่ามคือ ขายตอมือสองไดงายราคา

ไมตก ลําดับทีส่ามคือ มีความทนทาน และลําดับสุดทายที่มคีาเฉลี่ยนอยทีสุ่ดคือ หาอูซอมไดงายและ

ราคาอะไหลไมแพง 

สวนที่ 4 การตัดสินใจซื้อตราที่มผีลตอผูบริโภค 

การตัดสินใจซื้อตราที่มผีลตอผูบรโิภค ดานคุณสมบัติของผลติภัณฑ โดยรวมมีคาเฉลี่ยอยูใน

ระดับมากทีสุ่ด เมื่อพจิารณาเปนรายละเอียดพบวา รูปโฉมภายนอกจะตองสวยงามทันสมัย อยูใน

ระดับมากทีสุ่ดและมีคาเฉลี่ยสูงที่สุด ลําดับทีส่องคือ ราคาและคุณภาพจะตองสอดคลองกัน ลําดับที่

สามคือ ระบบเทคโนโลยีจะตองล้ําสมัยและใชงานไดงาย ลําดับที่สี่คือ ระบบความปลอดภัยจะตองคล

อบคลุมทุกสถานการณ ลําดับที่หาคือ เครื่องยนตและสมรรถนะจะตองมีพลงัตอบสนองที่ดี และลําดับ

สุดทายที่มีคาเฉลี่ยนอยที่สุดคือ อัตราการสิ้นเปลอืงพลังงานจะตองดีกวารถที่ใชอยูปจจบุัน 

การตัดสินใจซื้อตราที่มผีลตอผูบรโิภค ดานความเช่ือถือตอตรา โดยรวมมีคาเฉลี่ยอยูในระดับ

มาก เมื่อพจิารณาเปนรายละเอียดพบวา ตรา ย่ีหอ หรอืแบรนดมีผลตอการตัดสินใจ อยูในระดับมาก

ที่สุดและมีคาเฉลี่ยสงูทีสุ่ด ลําดับทีส่องคือ พิจารณาจากตัวแทนที่มีศูนยบริการในประเทศมากกวา

ตัวแทนผูนํารถเขาจากตางประเทศ และการบริการหลังการขายเปนสําคัญ ลําดับทีส่ามคือ ประสบการณ

การใชที่ผานมาในอดีต ลําดับทีส่ี่คือ พิจารณาจากตราที่ไมมขีาวเสียหายตาง ๆ ลําดับทีห่าคือ การบอก

ตอจากบุคคลรอบขางเกี่ยวกับตรามีผลตอการตัดสินใจ และลําดับสุดทายคือที่มีคาเฉลี่ยนอยที่สุดคือ 

พนักงานผูใหขอมลูมผีลตอการตัดสินใจ 
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5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

 จากผลการวิจัยเรื่องการศึกษาความสมัพันธการรับรูตรา ภาพลักษณตรา ตอการตัดสินใจซื้อ

ตราฮอนดาของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร มปีระเด็นสําคัญทีส่ามารถนํามาอภิปรายผลไดด

ดังตอไปน้ี 

1) ผลการวิเคราะหการรบัรูตราที่มีความสัมพันธกบัการตัดสนิใจซื้อตราฮอนดาพบวาดานทีม่ี

ความสัมพันธกันโดยรวมอยูในระดับมากที่สุดคือดานเอกลักษณการเช่ือมโยงตรา สอดคลองกับแนวคิด

ของ Keller (2003 อางใน สุรีย เนียมสกลุ และกัญญพิมล วรรณมวง, 2558) ไดกลาวถึงไววา จุดเดนที่

เปนเอกลกัษณสามารถตอบและใหเหตุผลตอผูบริโภคไดวาทําไมจึงควรเลือกซื้อตราน้ี อาจเปนเพราะ 

วาตราฮอนดาน้ันมีการวางตําแหนงของตราไดเปนอยางดี มคีวามนาเช่ือถือและเปนที่ยอมรบัในหมูคน

ทั่วไป ทั้งเรื่องของคุณสมบัติทางตรง และทางออมของตราและยังสามารถบงบอกความเปนตัวตนของ

ผูบริโภคที่เลือกใชได 

2) ผลการวิเคราะหภาพลกัษณตราที่มีความสัมพันธกบัการตัดสินใจซือ้ตราฮอนดา พบวา

ดานที่มีความสัมพันธโดยรวมอยูในระดับมากทีสุ่ดคือดานคุณสมบัติ สอดคลองกับแนวคิดของ Kotler 

(2003) ไดกลาวถึงไววาคุณลักษณะที่แนชัดของผลิตภัณฑ จะชวยสงเสรมิภาพลักษณและการจดจํา

ตราของผูบรโิภคไดเปนอยางดี ซึง่ในการศึกษาครัง้น้ีพบวาการออกแบบทัง้ภายในและภายนอกที่

สวยงามมีคาเฉลี่ยสูงทีสุ่ด อาจเปนเพราะวา ตราฮอนดามีการพัฒนาผลิตภัณฑในเรื่องของการ

ออกแบบทั้งภายนอกและภายในใหดูทันสมัย โดยเฉพาะรปูลักษณของรถยนตฮอนดา ที่ออกแบบมา

ไดอยางมีระดับมากวาตราอื่น ๆ และทําใหภาพลักษณตอผูบริโภคเปนที่ยอมรบันาเช่ือถือ 

3) ผลการวิเคราะหการรบัรูตราที่มีความสัมพันธกบัภาพลักษณตราฮอนดา พบวาการรบัรู

ตราของผูบรโิภคมีความสัมพันธกบัภาพลักษณของตราทีร่ับรูในระดับมากทีสุ่ด ทําใหเขาใจไดวา

ผูบริโภคยอมรบัภาพลกัษณของตราฮอนดา แมวาจะมีการตัดสินใจซือ้หรือไมมกีารตัดสินใจซือ้ต้ังแต

เริ่มตนก็ตาม ซึ่งทางตราฮอนดาไดนําเสนอการบัรูทางภาพลกัษณไดเปนอยางดี สอดคลองกับ Keller 

(2003 อางใน สรุีย เนียมสกุล และกัญญพิมล วรรณมวง, 2558) ที่ไดกลาวไวถึงแนวคิดเกี่ยวกับการ

รับรูภาพลักษณตราไววา เปนสิง่ทีเ่กิดจากมิติของการเช่ือมโยงตราทีส่ามารถชวยสรางภาพลักษณตรา

ในใจผูบริโภคได และมากําหนดเปนกรอบในการพัฒนาเครือ่งมือ ทั้งเรื่องของความแข็งแกรงของ 

การเช่ือมโยงตรา เพื่อใหผูบริโภคจดจําและนึกถึงตราอยูเสมอ พรอมทัง้สรางความเช่ือมั่นเกี่ยวกบั

คุณสมบัติและคุณประโยชนของตรา และกอใหเกิดเปนคุณคาของตรา อันสงผลตอเปนความช่ืนชอบ

ตอตราในตัวของผูบริโภคอีกดวย รวมไปถึงเอกลักษณและคุณลักษณะเฉพาะที่โดดเดน ยกตัวอยาง

เชนการออกแบบที่ตรงใจผูบริโภคทั้งภาพนอกและภายในที่เปนเอกลักษณและโดดเดนตาง ๆ เปนตน 

ซึ่งเหลาน้ีทําใหเกิดการรับรูตอภาพลักษณที่นาสนใจมากกย่ิงข้ึนตอตรา 
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5.3 ขอเสนอแนะสาํหรับนาํผลการวิจัยไปใช  

 ธุรกิจ หนวยงาน หรือองคกรใด ๆ ที่อยูในอุตสาหกรรมยานยนต โดยเฉพาะรถยนตน่ังสวน

บุคคลสามารถนําผลการศึกษาไปใชในแงการสื่อสารเชิงกลยุทธไดดังน้ี 

 1) จากการศึกษาพบวา การรบัรูตรามีความสมัพันธตอการตัดสินใจซือ้ตราฮอนดา โดย

สามารถสังเกตไดวารูปลักษณหรือรปูโฉมภายนอก สามารถสรางการจดจําไดอยางมากตอผูบริโภค 

ทั้งน้ีในเรื่องของการออกแบบตัวรถยนต อาจจะตองพิจารณาความตองการของผูบริโภคดานน้ีดวย 

เพราะสามารถสรางการจดจําไดเปนอยางดีสวนดานการสือ่สารของผลิตภัณฑจะตองเนนยํ้า และมี

การใชภาษาที่ดูมีระดับเพื่อใหเหมาะสมตอการรับรูของผูบริโภคทั้งที่เปนกลุมเปาหมายหลัก และ

กลุมเปาหมายรองดวย เชน การเลือกใชคํา การเลือกพรเีซ็นเตอร เปนตน 

 2) ภาพลักษณตรา มีความสัมพันธตอการตัดสนิใจซื้อตราฮอนดา การออกแบบทีเ่ปน

เอกลักษณ นาจดจําทัง้ภายนอกและภายในตัวรถยนต ซึ่งสอดคลองตอการรบัรูตราเชนเดียวกัน  

และจะตองมีความทันสมัยอยูเสมอ ไมวาจะเปนเรื่องเทคโนโลยีและระบบตาง ๆ ของตัวรถยนต และ

อุปกรณตกแตงตัวรถยนตหรือการออกแบบเพื่อใหสามารถตกแตงรถยนตไดมากข้ึน เพื่อเพิ่มความเปน

ตัวตนของผูใชงาน สวนดานการสื่อสารอาจจะตองนําเสนอในเชิงสรางสรรคใหเพิ่มมากข้ึน รวมไปถึง

การทําประโยชนตอสังคม แมวาจะไมมผีลตอการตัดสินใจซือ้ในระดับที่นาสนใจ แตในระยะยาวอาจจะ

มีผลตอองคกรในดานภาพลักษณดานสิง่แวดลอมที่เพิม่มากข้ึน เน่ืองจากอนาคตผลิตภัณฑเกี่ยวกับ

รถยนตไฟฟา หรือรถยนตพลงังานนํ้า กําลงัจะเขามามบีทบาทมากข้ึนทดแทนการใชนํ้ามัน ซึ่งอาจจะ

ชวยสงเสริมภาพลักษณขององคกรใหดานสิง่แวดลอมไดดีย่ิงข้ึน 

 3) การตัดสินใจซื้อตรา ในทุกองคประกอบดานคุณสมบัติ เปนสิ่งที่ผูบรโิภคตระหนักในระดับ

มากที่สุด เพราะฉะน้ันข้ันตอนต้ังแตการเริม่ออกแบบไปจนถึงการผลิต และบรกิารทัง้กอนและหลงั

การขายจึงสําคัญมาก แมวาความต้ังใจซื้อจะมมีากขนาดไหน หากมีผลกระทบในเรื่องการรบัรูตรา

และภาพลักษณตรา กจ็ะสงผลตอการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภคทันที เพราะฉะน้ันเราอาจจะทําการ

สื่อสารในเชิงข้ันตอนการผลิตในชวงตาง ๆ ที่นาสนใจ หรือการนําเสนอโรงงาน เพือ่ตอกยํ้าใหผูบริโภค

เช่ือมั่นในข้ันตอนการผลิต ซึง่สามารถสงผลตอการตัดสินใจซื้อในอนาคตได 

 

5.4 ขอเสนอแนะสาํหรับการวิจัยครั้งตอไป 

 เพื่อใหผลการศึกษาในครัง้น้ีสามารถขยายผลการศึกษาออกไปไดมากข้ึน ที่นาจะเปน

ประโยชนในการอธิบายปรากฏการณรวมไปถึงปญหาดานการรับรูตรา ภาพลกัษณตรา ตอการ

ตัดสินใจซือ้ หรือขอขัดแยงอื่นที่มีความเกี่ยวของกัน ผูวิจัยจงึขอเสนอแนะประเด็นสําหรับการทําวิจัย

ครั้งตอไปดังน้ี 
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 1) แนะนําใหศึกษาเกี่ยวกับความจงรกัภักดีตอตรา เพือ่นําผลการวิจัยมาศึกษาถึงขอมลู 

เชิงลึกในการทําแผนธุรกจิ หรอืการพัฒนาผลิตภัณฑใหเปนที่ช่ืนชอบและยอมรบัมากย่ิงข้ึน เพื่อนํามา

เปรียบเทียบกับการศึกษาวิจัยในครั้งน้ีถึงความสัมพันธหรือความแตกตางประการใด และนํามา

ประกอบกบัแผนการสื่อสารทีจ่ะชวยยกระดับองคกร และธุรกิจใหเติบโตไดมากย่ิงข้ึน 

 2) แนะนําใหศึกษาชองทางการรบัขอมลูขาวสารของผูบริโภค ที่มีผลตอตัวแปรตาง ๆ ใน

การศึกษาวิจัยครัง้น้ี เชน สื่อออนไลน สื่อออฟไลน หรอืการบอกตอจากบุคคลรอบขาง ที่สามารถ

สรางอิทธิพลหรือความต้ังใจซื้อใหเพิ่มความนาเช่ือถือไดมากย่ิงข้ึน และเพื่อเปนการเก็บขอมูลของ

ผูบริโภคที่สามารถนําไปใชวิจัยหรือพฒันาใหตรงจุดไดมากย่ิงข้ึน ซึ่งสามารถลดตนทุน หรือ

ปรับเปลี่ยนใหเหมาะสมได 
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        แบบสอบถามเลขท่ี …… 

แบบสอบถาม 

เรื่อง “การศึกษาความสัมพันธการรับรูตรา ภาพลักษณตรา  

 การตัดสินใจซื้อตราฮอนดาของผูบรโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร”  
 

 แบบสอบถามน้ีจัดทําข้ึนเพือ่เปนการหาขอมลูประกอบการศึกษาเฉพาะบุคคล ในหลักสูตร

ปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต เพื่อศึกษาถึงความสมัพันธของการรับรูตรา ภาพลักษณตรา ตอการ

ตัดสินใจซือ้ตราฮอนดาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยขอมูลทัง้หมดที่ไดจะนําไปวิเคราะห

เพื่อใชในการศึกษาครัง้น้ีเทาน้ัน ผูศึกษาขอขอบคุณในความอนุเคราะหของทานที่ใหขอมลูในการตอบ

แบบสอบถามในครัง้น้ี 

         ธีรเดช ฏิระวณิชยกุล 

      นักศึกษาปรญิญาโท มหาวิทยาลัยกรงุเทพ 
 

คําชี้แจง แบบสอบถามแบงออกเปน 4 สวน ดังน้ี 

 สวนที่ 1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกบัการรบัรูตราฮอนดา ตอการตัดสินใจซื้อตราฮอนดาของผูบรโิภค  

เขตกรุงเทพมหานคร 

สวนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับภาพลักษณตรา ตอการตัดสินใจซื้อตราฮอนดาของผูบริโภค  

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สวนที่ 4 ขอมูลเกี่ยวกบัการรบัรูตราฮอนดา ตอภาพลักษณตราของผูบรโิภค 
 

สวนที่ 1 ขอมูลเบื้องตนของผูตอบแบบสอบถาม 

โปรดทําเครื่องหมาย/ ในชองสี่เหลี่ยมที่ตรงกบัขอมลูของตัวทาน 

เพศ 

O  ชาย   O หญิง 
 

อายุ 

O ตํ่ากวา 20 ป 

O 21 – 30 ป 

O 31 – 40 ป 

O 41 – 50 ป 

O 50 ปข้ึนไป 
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อาชีพ 

O นักเรียน/ นักศึกษา 

O ธุรกิจสวนตัว 

O รับราชการ/ รัฐวิสาหกจิ 

O พนักงานบริษัทเอกชน 

O อื่น ๆ  
 

ระดับรายได 

O ตํ่ากวา 15,000 บาท 

O 15,001 – 25,000 บาท 

O 25,001 – 35,000 บาท 

O 35,001 – 45,000 บาท 

O 45,001 บาทข้ึนไป  
 

รุนของรถยนตฮอนดาที่ทานใชอยูในปจจบุัน 

O Jazz 

O City 

O Civic 

O Accord 

O CRV 

O อื่น ๆ (โปรดระบุ)........................................................... 
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สวนที่ 2 การรับรูตรา 

โปรดทําเครื่องหมาย/ ในชองสี่เหลี่ยมที่ตรงกบัความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

ประเด็นคาํถาม 
เห็นดวย

นอยท่ีสุด 

เห็นดวย

นอย 

เห็นดวย

ปานกลาง 

เห็นดวย

มาก 

เห็นดวย

มากท่ีสุด 

ความแข็งแกรงของการเช่ือมโยงตราสินคา 

1. เมื่อนึกถึงรถยนตฮอนดา ทานจะนึกถึง

รูปลักษณภายนอกทีส่วยงาม 

          

2. เมื่อนึกถึงรถยนตฮอนดา ทานจะนึกถึง

สมรรถนะการขับข่ี 
          

3. เมื่อนึกถึงรถยนตฮอนดา ทานจะนึกถึง

เทคโนโลยีความปลอดภัย 
          

4. เมื่อนึกถึงรถยนตฮอนดา ทานจะนึกถึง

คุณภาพ และคุณสมบัติของรถยนต 
          

5. เมื่อนึกถึงรถยนตฮอนดา ทานจะนึกถึง

องคกรฮอนดา 
          

ความช่ืนชอบของการเช่ือมโยงตราสินคา 

6. ทานมีความช่ืนชอบตอรูปลักษณ

ภายนอกของรถยนตฮอนดา 

          

7. ทานมีความช่ืนชอบตอสมรรถนะการ

ขับข่ีของรถยนตฮอนดา 
          

8. ทานมีความช่ืนชอบตอการบริการทั้ง

กอน และหลังการขายจากทางฮอนดา 
          

9. ทานมีความช่ืนชอบตอแนวทางการ

ดําเนินธุรกิจขององคกรฮอนดา 
          

10. ทานมีความช่ืนชอบตอคุณภาพ  

และคุณสมบัติของรถยนตฮอนดา 
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ประเด็นคาํถาม 
เห็นดวย

นอยท่ีสุด 

เห็นดวย

นอย 

เห็นดวย

ปานกลาง 

เห็นดวย

มาก 

เห็นดวย

มากท่ีสุด 

เอกลักษณของการเช่ือมโยงตราสินคา 

11. ทานคิดวาคุณสมบัติของรถยนต

ฮอนดาที่ทานเลือกมีความเหมาะสม 

          

12. ทานคิดวารถยนตฮอนดาสามารถ

ตอบสนองทางอารมณ และเหตุผล 

ของทาน 

          

13. ทานคิดวารถยนตฮอนดามีความ

นาเช่ือถือ และเปนที่ยอมรับ 
          

14. ทานคิดวารถยนตฮอนดาสามารถบง

บอกความเปนตัวตนของคุณ 
          

15. ทานรูสึกภาคภูมิใจที่ไดเลือกใช

รถยนตฮอนดา 
          

 

 

สวนที่ 3 ภาพลักษณตราสินคา 

โปรดทําเครื่องหมาย/ ในชองสี่เหลี่ยมที่ตรงกบัความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 

ประเด็นคาํถาม 
เห็นดวย

นอยท่ีสุด 

เห็นดวย

นอย 

เห็นดวย

ปานกลาง 

เห็นดวย

มาก 

เห็นดวย

มากท่ีสุด 

คุณสมบัติ 

16. รถยนตฮอนดามีสมรรถนะ 

การขับข่ีที่ดี 

          

17. รถยนตฮอนดามีเทคโนโลยีทีก่าวล้ํา 

ทันสมัย 
          

18. รถยนตฮอนดามีระบบความปลอดภัย

สูง 
          

19. รถยนตฮอนดามีคุณภาพ เหมาะสม 

ตอราคา 
          

 



47 

 

ประเด็นคาํถาม 
เห็นดวย

นอยท่ีสุด 

เห็นดวย

นอย 

เห็นดวย

ปานกลาง 

เห็นดวย

มาก 

เห็นดวย

มากท่ีสุด 

20. รถยนตฮอนดามีการออกแบบทั้ง

ภายนอก และภายในที่สวยงาม 
          

21. รถยนตฮอนดาเปนรถยนตที่มรีะดับ           

22. รถยนตฮอนดามีความทันสมยั           

คุณประโยชน 

23. รถยนตฮอนดามีความเอนกประสงค

ตอการใชงาน 

          

24. รถยนตฮอนดาสามารถขายตอมือ

สองไดงาย ราคาไมตก 
          

25. รถยนตฮอนดาหาที่อูซอมไดงาย  

และราคาอะไหลไมแพง 
          

26. รถยนตฮอนดามีความทนทาน           

27. รถยนตฮอนดามีอุปกรณตกแตง

มากมายใหเลอืก 
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สวนที่ 4 การต้ังใจซื้อสินคา 

โปรดทําเครื่องหมาย/ ในชองสี่เหลี่ยมที่ตรงกบัความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 

ประเด็น 
เห็นดวย

นอยท่ีสุด 

เห็นดวย

นอย 

เห็นดวย

ปานกลาง 

เห็นดวย

มาก 

เห็นดวย

มากท่ีสุด 

คุณสมบัติของผลิตภัณฑ 

28. เมื่อทานจะซื้อรถยนต รูปโฉม

ภายนอกจะตองสวยงาม ทันสมัย           

29. เมื่อทานจะซื้อรถยนต เครื่องยนต 

และสมรรถนะ จะตองมีพลังตอบสนองที่ดี           

30. เมื่อทานจะซื้อรถยนต ระบบ

เทคโนโลยีจะตองล้ําสมัย และใชงานได

งาย           

31. เมื่อทานจะซื้อรถยนต ราคาและ

คุณภาพจะตองสอดคลองกัน           

32. เมื่อทานจะซื้อรถยนต ระบบความ

ปลอดภัยจะตองคลอบคลุมทกุสถานการณ           

33. เมื่อจะซื้อรถยนต อัตราการสิน้เปลอืง

พลังงาน จะตองดีกวารถที่ใชอยูปจจบุัน           

ความเช่ือถือตอตราสินคา 

34. เมื่อทานเลือกซื้อรถยนต ตรา ย่ีหอ 

หรือแบรนด มผีลตอการตัดสินใจ 

35. เมื่อทานเลือกซื้อรถยนต การบอกตอ

จากบุคคลรอบขางเกี่ยวกับตราสินคา  

มีผลตอการตัดสินใจ 

36. เมื่อทานเลือกซื้อรถยนต จะพิจารณา

จากตราสินคาที่ไมมีขาวเสียหายตาง ๆ 
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ประเด็น 
เห็นดวย

นอยท่ีสุด 

เห็นดวย

นอย 

เห็นดวย

ปานกลาง 

เห็นดวย

มาก 

เห็นดวย

มากท่ีสุด 

37. เมื่อทานเลือกซื้อรถยนต จะพิจารณา

จากตัวแทนที่มีศูนยบริการในประเทศ 

มากกวาตัวแทนผูนํารถเขาจาก

ตางประเทศ           

38. เมื่อทานเลือกซื้อรถยนต พนักงาน 

ผูใหขอมลู มผีลตอการตัดสินใจ           

39. เมื่อทานจะตัดสินใจซื้อรถยนต  

ทานพิจารณาถึงการบริการหลังการขาย

เปนสําคัญ           

40. ทานตัดสินใจซื้อรถยนตตาม

ประสบการณการใชที่ผานมาในอดีต           
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ประวัติผูเขยีน 

 

ช่ือ – นามสกลุ   นายธีรเดช ฏิระวณิชยกุล 

 

อีเมล    theedej.t@gmail.com 

 

ประวัติการศึกษา   สําเร็จการศึกษาในระดับปริญญาตร ี

    คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน  

สาขาวิชาวิทยุกระจายและวิทยุโทรทัศน 

    มหาวิทยาลัยกรงุเทพ 
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