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งานวิจัยน้ีมีจุดมุงหมายเพื่อศึกษา ปจจัยที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อรถยนต

ญี่ปุนขนาดเล็กมากของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย หมายถึง ผูที่
ซื้อหรือเคยซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในเขตกรุงเทพมหานครอยางนอย 1 คัน ทั้งน้ีตองเปนผูที่มี
อายุ 20 ปขึ้นไปท่ีบรรลุนิติภาวะ มีใบอนุญาตขับขี่รถยนตและเปนผูสามารถทําสัญญาซ้ือขาย
รถยนตไดตามกฎหมาย จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ขอมูลสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห
ความแตกตางใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การหาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ การทดสอบความสัมพันธโดยการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน 

 
ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา 
1.ลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูบริโภครถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก สวนใหญเปน

เพศหญิง มีอายุระหวาง 30-34 ป สถานภาพ โสดและหยาราง/แยกกันอยู ระดับการศึกษา ต่ํากวา
ปริญญาตรี หรือเทียบเทา/ปริญญาตรี อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน รายไดเฉลี่ยตอเดือน 50,000 
บาทขึ้นไป 

2.ผูบริโภคซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก มีจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมาก เทากับ 634,300.00 บาทตอคัน 

3.ผูบริโภคสวนใหญ มีระดับแรงจูงใจเกี่ยวกับแรงจูงใจโดยรวมในดานเหตุผล และดาน
อารมณ อยูในระดับมาก 

4.ผูบริโภคสวนใหญ มีระดับการรับรูภาพลักษณตราสินคาเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา
โดยรวมในดานคุณสมบัติ ดานคุณประโยชน ดานคุณคา ดานวัฒนธรรม ดานบุคลิกภาพ อยูในระดับ
ดี และระดับการรับรูภาพลักษณตราสินคาดานผูใช อยูในระดับปานกลาง 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา 
1.ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็ก

มากของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
2.แรงจูงใจดานเหตุผลและดานอารมณ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุน

ขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธคอนขางต่ํา ในทิศทางเดียวกัน 

 



3.ภาพลักษณตราสินคาในดานคุณสมบัติ และดานวัฒนธรรม มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็ก
มาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธต่ํามาก ในทิศทางเดียวกัน และ
ภาพลักษณตราสินคาคุณสมบัติในดานอะไหลและวัสดุอุปกรณที่ใชกับรถยนต มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็ก
มาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธต่ํามาก ในทิศทางตรงกันขามกัน 

ภาพลักษณตราสินคาในดานคุณสมบัติ ดานคุณประโยชน ดานคุณคา และดานบุคลิกภาพ 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือ
บุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ความสัมพันธคอนขางต่ํา ในทิศทางเดียวกัน และภาพลักษณตราสินคาในดานวัฒนธรรม และดาน
ผูใช มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิด
หรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมี
ความสัมพันธต่ํามาก ในทิศทางเดียวกัน  
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The objective of this research is to study the factors relating to consumers’ buying 

behavior on sub-compact Japanese cars in Bangkok metropolis. The sample size in this 
research is a group of 400 customers The sample group contains customers who have met 
the legal age, have a driving license, and are able to used/bought at least one Japanese 
car in Bangkok metropolis according to contract law. This research is conducted using 
questionnaires as a tool to collect the statistical data for data analysis. The analysis 
includes percentage, average, standard deviation, and the analysis of variance by using 
One-way analysis of variance, Least significant difference, and Pearson product moment 
correlation coefficient. 

  
The results are analyzed as follows: 
1. The majority of demographic characteristic in this sample group are female, 

aged between 30-34 years whose level of education is lower than or equal Bachelor’s 
degree, single and divorce. They are office workers with the monthly average revenue of 
over Baht 50,000. 

2. The customers have bought the sub-compact Japanese car with an average 
spending amount of Baht 634,300 per car. 

3. Regarding to motivation factors, the customers have rational and emotional 
motives aspects at high level. 

4. Regarding to brand Image factors, the customers have the perception of brand 
Image towards the attributes, benefits, value, culture and personality aspects at good level. 
Users aspect, on the other hand, is perceived at moderate level. 

 
The results of hypotheses testing are as follows: 
1. The customers with different the monthly average revenue have different buying 

behavior on sub-compact Japanese cars in Bangkok metropolis at a statistically significant 
levels of 0.05. 



2. Rational and emotional motives have low positively related with buying behavior 
on sub-compact Japanese cars in Bangkok metropolis in term of providing opportunities to 
persuade close contacts to purchase a car with statistically significant levels of 0.01. 

3.Brand Image factors in term of attributes and culture have very low positively 
related with buying behavior on sub-compact Japanese cars in Bangkok metropolis in terms 
of an average spending with statistically significant levels of 0.05. However, Brand Image 
factors in term of attributes with spare parts and materials category have very low 
negatively related with buying behavior on sub-compact Japanese cars in Bangkok 
metropolis in terms of an average spending with statistically significant levels of 0.05. 

Brand Image factors in term of attributes, benefits, value and personality have low 
positively related with buying behavior on sub-compact Japanese cars in Bangkok 
metropolis in term of providing opportunities to persuade close contacts to purchase a car 
with statistically significant levels of 0.01. 

Brand Image factors in term of culture and users have very low positively related 
with buying behavior on sub-compact Japanese cars in Bangkok metropolis in term of 
providing opportunities to persuade close contacts to purchase a car with statistically 
significant levels of 0.05.   
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



สารนิพนธ 
เรื่อง  

ปจจัยที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตญีปุ่นขนาดเล็กมากของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ของ 
วชิราภรณ ลิม้ประภาสิริกุล 

 
ไดรับอนุมัติจากบัณฑิตวิทยาลัยใหนับเปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร 

ปริญญาการศกึษามหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ  
ของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 
 

                   ......................................................................คณบดีบัณฑิตวิทยาลัย 
(รองศาสตราจารย ดร.สมชาย สันติวัฒนกุล) 
วันที่.........เดือน....................พ.ศ. 25....... 

 
 

อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ    คณะกรรมการสอบปากเปลา 
 
...................................................            .................................................ประธาน 
(รองศาสตราจารย ดร.ณักษ กุลิสร)            (รองศาสตราจารย ดร.ณักษ กุลิสร) 
 
                ................................................กรรมการ 
                (รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา) 
 
                ................................................กรรมการ 

                          (อาจารย ดร.กัลยกิตติ์ กีรติอังกูร) 
 
 

 
 
 
 



ประกาศคุณูปการ 

 
สารนิพนธฉบับน้ี สําเร็จลงไดดวยความกรุณาของอาจารย รองศาสตราจารย ดร.ณักษ    

กุลิสร อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่ไดใหคําปรึกษาและคําแนะนําที่มีคุณคา ชวยเหลือ อีกทั้งยัง
ดูแลตรวจสอบแกไขขอบกพรองตาง ๆ ในงานวิจัยฉบับน้ีจนเสร็จเรียบรอยสมบูรณ ผูวิจัยรูสึก
ซาบซึ้งในความกรุณา และขอกราบขอบพระคุณอยางสูงไว ณ โอกาสนี้  

ขอกราบขอบพระคุณอาจารย รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา และอาจารย            
ดร.กัลยกิตติ์ กีรติอังกูร ที่กรุณาเปนกรรมการสอบสารนิพนธและใหขอเสนอแนะตางๆ เพ่ือปรับปรุง
แกไขขอบกพรองอันเปนประโยชนและกรุณาใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพของ
เครื่องมือ และใหคําแนะนําในการวิจัยครั้งนี้  

ขอกราบขอบพระคุณ คณาจารยในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัย
ศรีนครินทรวิโรฒ ทุกทานที่ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู ใหความชวยเหลือตลอดจนประสบการณที่
ดีแกผูวิจัย อีกทั้งใหความเมตตาดวยดีเสมอมา  

ขอขอบคุณ ผูที่เปนเจาของหรือครอบครองรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก ทุกทานที่อนุญาต
ใหเก็บแบบสอบถาม พรอมทั้งใหความชวยเหลือและเอ้ือเฟอในดานขอมูลที่เปนประโยชนอยางยิ่ง
ตองานวิจัย  

คุณประโยชนและความดีอันพึงมีจากสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยขอมอบใหกับบิดา มารดา 
เพ่ือน ๆ และผูมีสวนเกี่ยวของชวยเหลือในทุกอยางที่ทําใหสารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลงได ตลอดจน 
ครูบาอาจารยทุกทาน ซึ่งเปนผูมอบวิชาความรูอันเปนพ้ืนฐานที่สําคัญย่ิงแกผูวิจัย หากมีความ
ผิดพลาดประการใด ผูวิจัยขออภัยไว ณ ที่นี้ 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
ในสภาวะสังคมปจจุบันทุกวันน้ี  คนไทยมีความตองการในหลายปจจัย เพ่ือการดํารงชีวิต

อยูรอด และปจจัยหนึ่งที่มีความสําคัญมากนอกเหนือจากความตองการขั้นพื้นฐานทางรางกายของ
มนุษย นั่นคือ รถยนต ถือวาเปนปจจัยหนึ่งที่มีความสําคัญมากในการดําเนินชีวิตของมนุษย 
นอกจากความตองการพื้นฐานของมนุษย 4 ประการ ประกอบดวย อาหาร เครื่องนุงหม ที่อยูอาศัย 
และยารักษาโรค ในทุกๆวัน มนุษยตองเดินทางจากที่หน่ึงไปยังสถานที่หน่ึง ซึ่งรถยนตนั้นก็เปน
พาหนะที่มนุษยไดเลือกนํามาใชมากที่สุด โดยเฉพาะอยางยิ่งในสังคมเมืองที่มีการขยายตัวอยาง
ตอเน่ือง ในขณะที่ขนสงมวลชนทั้งของภาครัฐบาลและเอกชนมีไมพอเพียงตอความตองการของ
ผูบริโภค จึงกระตุนความตองการของผูบริโภคใหมีความตองการรถยนตสวนตัวเพ่ิมมากขึ้น ซึ่งจะ
เห็นไดจาก ธุรกิจอุตสาหกรรมรถยนตของประเทศซึ่งเปนอุตสาหกรรมหนึ่งที่มีบทบาทสําคัญกับ
ระบบเศรษฐกิจของประเทศเปนอยางมาก ดวยอัตราการเติบโตที่สูงอยางตอเน่ืองมาโดยตลอด 
โดยเฉพาะอยางยิ่งในชวงป 2555 จากนโยบายสนับสนุนจากภาครัฐในโครงการรถยนตคันแรก และ
ปริมาณความตองการสะสมอันเปนผลเนื่องมาจากผลกระทบภัยธรรมชาติในป 2554 สงผลใหยอด
การผลิตภายในประเทศและยอดจําหนายรถยนตมีการขยายตัวอยางรวดเร็ว ดวยกําลังการซื้อของ
ผูบริโภคที่มีความตองการเพิ่มสูงขึ้นอยางเห็นไดชัด เหลาผูประกอบการรถยนต จึงไดมีการพัฒนา
ทางดานตางๆโดยเฉพาะดานสมรรถนะ เครื่องยนตที่ดีขึ้น มีอัตราสิ้นเปลืองน้ํามันลดลง รวมถึงการ
ออกแบบรูปทรงทั้งภายนอกและภายในรถยนต ใหมีความสวยงาม ทันสมัย ทั้งยังรวมถึงการรักษา
สิ่งแวดลอมอีกดวย เพ่ือใหตรงกับความตองการและตอบสนองตอรูปแบบการดําเนินชีวิตของ
ผูบริโภคในปจจุบันใหมากที่สุด  

ทางเลือกหน่ึงของผูบริโภคในการเลือกซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคล จึงปรากฎไปอยูที่รถยนต
ญี่ปุนน่ังขนาดเล็กมาก หรือเรียกวารถยนตประเภทซับคอมแพกต (ขนาดเครื่องยนต 1500-1800 ซี
ซี) ซึ่งจัดเปนรถยนตที่มีสมรรถนะเครื่องยนตดี และมีอัตราการสิ้นเปลืองลดลง จากสถิติป 2555 
ดังกลาว ในตลาดรถยนตญี่ปุนน่ังสวนบุคคล โตโยตา ฮอนดา และนิสสัน มีสวนแบงทางการตลาดถึง 
33.4% 24.3% และ 15.4% ตามลําดับ (ที่มา: ประชาชาติธุรกิจ 23 มกราคม 2555) ซึ่งสูงมากใน
ตลาด อีกทั้งดวยกําลังการซื้อของผูบริโภคที่มีความตองการเพิ่มสูงขึ้นอยางเห็นไดชัด โดยเฉพาะ
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนรถยนตขนาดเล็กเหมาะกับการขับขี่ในเมืองและประหยัดน้ํามันใน
ปจจุบัน  

จากขอมูลดังกลาว ทําใหผูวิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาถึง ปจจัยที่มีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือนําขอมูล
ตางๆที่ไดจากการวิจัยมาเปนแนวทางใหสําหรับผูประกอบการในอุตสาหกรรมรถยนตที่ดําเนินธุรกิจ 
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ไดนําขอมูลไปวางแผน และพัฒนากลยุทธดานตางๆใหมีประสิทธิภาพเพื่อสามารถเขาถึงความ
ตองการของกลุมผูบริโภคในการสรางแรงจูงใจ และการสรางภาพลักษณตราสินคาของผูบริโภค และ
เพ่ือเตรียมความพรอมในการแขงขันที่จะทวีความรุณแรงจากคูแขงในสถานการณปจจุบันและ
อนาคต อีกทั้งเพ่ือใหสามารถเพิ่มสวนแบงตลาดใหสูงขึ้น และยังเปนขอมูลสําหรับผูบริโภคที่จะ
นําไปใชเปนขอมูลในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากใหตรงกับความตองการของตนเอง อันจะทํา
ใหผูบริโภคไดรับความพึงพอใจสูงสุดไดอีกดวย 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
1.เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครจําแนกตามลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

2.เพ่ือศึกษาถึงแรงจูงใจที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.เพ่ือศึกษาถึงภาพลักษณตราสินคาที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมากของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ความสําคญัของการวิจัย 
1.เพ่ือเปนประโยชนในการนําขอมูลที่ไดมาพัฒนา และปรับปรุงในการสรางแรงจูงใจ และ

การสรางภาพลักษณตราสินคา ของผูประกอบการรถยนตเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภค 
และยังสามารถเพิ่มยอดขายและสวนแบงทางการตลาดใหมากขึ้น 

2.เพ่ือเปนประโยชนสําหรับผูที่สนใจในการใชเปนขอมูลเพื่อประกอบการซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมาก 

 

ขอบเขตของการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี หมายถึง ผูที่ซื้อหรือเคยซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากใน

เขตกรุงเทพมหานครอยางนอย 1 คัน ทั้งน้ีตองเปนผูที่มีอายุ 20 ปขึ้นไปที่บรรลุนิติภาวะ มี
ใบอนุญาตขับขี่รถยนตและเปนผูสามารถทําสัญญาซ้ือขายรถยนตไดตามกฎหมาย ซึ่งไมทราบ
จํานวนประชากรที่แนนอน 

กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย หมายถึง ผูที่ซื้อหรือเคยซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในเขต

กรุงเทพมหานครอยางนอย 1 คัน ทั้งน้ีตองเปนผูที่มีอายุ 20 ปขึ้นไปที่บรรลุนิติภาวะ มีใบอนุญาต
ขับขี่รถยนตและเปนผูสามารถทําสัญญาซื้อขายรถยนตไดตามกฎหมาย เนื่องจากไมทราบจํานวน
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ประชากรที่แนนอน จึงใชวิธีการคํานวณหาขนาดของกลุมตัวอยางตามสูตรของ กัลยา วานิชยบัญชา 
(2545: 26) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% และใหความผิดพลาดไมเกิน 5% ทําใหไดกลุมตัวอยางเพื่อ
ทําการศึกษาในการวิจัยครั้งนี้  

n =  z²  
   4e² 

เน่ืองจากไมทราบคา p และไมทราบจํานวนประชากรทีแ่นนอน 
ในที่นี ้Z1-Þ/2 = Z.975 = 1.96, e = 0.05  

n = (1.96)²  
  4(0.05)²  
= 384.16 

กลุมตัวอยางจํานวน 385 ตัวอยาง เพ่ิมกลุมตัวอยาง 4% รวมจํานวนตัวอยางทั้งหมด 400 

ตัวอยาง 

ขั้นที่ 1 การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) ดวยการเลือกกลุมผูมี
อํานาจในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในกรุงเทพมหานครมีทั้งหมด 50 เขต โดยการสุมจับ
ฉลากขึ้นมา 5 เขต ไดแก เขตคลองเตย เขตประเวศ เขตสวนหลวง เขตวัฒนา และเขตลาดกระบัง 

ขั้นที่ 2 การสุมตัวอยางโดยการกําหนดโควตา (Quota Sampling) ตามจํานวนของเขตใน
กรุงเทพมหานครที่จับสลากไดขั้นที่ 1 ดวยการกําหนดสัดสวนของกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน จะ
ไดสัดสวนของกลุมตัวอยางจํานวน 80 คน ตอเขต จํานวนเทาๆ กัน 

ขั้นที่ 3 การสุมตัวอยางโดยการเลือกแหลงขอมูลในเขตตางๆ (Purposive Sampling) ใน
ยานธุรกิจชั้นนํา และยานศูนยการคาที่มีการจราจรคอนขางแออัด ซึ่งมีการใชรถยนตญี่ปุนขนาดเล็ก
มาก 

เขตคลองเตย เลือกแหลงขอมูลที่ เทสโกโลตัส สาขาพระราม 4 และศูนยประชุมแหงชาติ
สิริกิติ์ 

เขตประเวศ  เลือกแหลงขอมูลที่ พาราไดซ พารค ซีคอนสแควร และสวนหลวง ร.9 
เขตสวนหลวง  เลือกแหลงขอมูลที่ แม็กซแวลูพัฒนาการ และบิ๊กซี สาขาออนนุช  
เขตวัฒนา  เลือกแหลงขอมูลที่ เอ็มโพเรียม เทอมินอล 21 และถนนสุขุมวิท 21 (อโศก) 
เขตลาดกระบัง เลือกแหลงขอมูลที่ เดอะพาซิโอ และนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง 
ขั้นที่ 4 การสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บรวบรวม

ขอมูลดวยแบบสอบถามที่จัดเตรียมไวนําไปเก็บขอมูลกลุมเปาหมายที่สะดวกและยินดีใหขอมูลที่จับ
สลากไดในขั้นที่ 1 และขั้นที่ 2  
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  ตัวแปรที่ศึกษา 

1. ตัวแปรอิสระ (Independent variable) ประกอบดวย 
    1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร 
        1.1.1 เพศ 

    1.1.1.1 ชาย 
    1.1.1.2 หญิง 

        1.1.2 อายุ 
    1.1.2.1 20-24 ป 
    1.1.2.2 25-29 ป 
    1.1.2.3 30-34 ป 
    1.1.2.4 35-39 ป 
    1.1.2.5 40 ปขึ้นไป 

        1.1.3 สถานภาพ  
    1.1.3.1 โสด  
    1.1.3.2 สมรส / อยูดวยกัน  
    1.1.3.3 หยาราง / แยกกันอยู 

        1.1.4 ระดับการศึกษา 
    1.1.4.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 
    1.1.4.2 ปริญญาตรี 
    1.1.4.3 สูงกวาปริญญาตรี 

        1.1.5 อาชีพ 
    1.1.5.1 นักศึกษา 
    1.1.5.2 พนักงานบริษัทเอกชน 
    1.1.5.3 ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
    1.1.5.4 ประกอบธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ 

1.1.5.5 อ่ืนๆโปรดระบุ.................. 
        1.1.6 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

    1.1.6.1 10,000 – 19,999 บาท 
    1.1.6.2 20,000 – 29,999 บาท 

1.1.6.3 30,000 – 39,999 บาท 
    1.1.6.4 40,000 – 49,999 บาท 
    1.1.6.5 50,000 บาทขึ้นไป 
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1.2 แรงจูงใจในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากของผูบริโภค 
        1.2.1 แรงจูงใจดานเหตุผล 
        1.2.2 แรงจูงใจดานอารมณ 

1.3 ภาพลักษณตราสินคา ประกอบดวย 
 1.3.1 ดานคุณสมบัติ 
 1.3.2 ดานคุณประโยชน 
 1.3.3 ดานคุณคา 
 1.3.4 ดานวัฒนธรรม 
     1.3.5 ดานบุคลิกภาพ 
     1.3.6 ดานผูใช       

2.ตัวแปรตาม (Dependent variable) ไดแก พฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

นิยามศัพทเฉพาะ (Vocabulary Definitions) 
1.รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก หมายถึง รถยนตญี่ปุนน่ังสวนบุคคลของประเทศญี่ปุนที่มี

ขนาดเครื่องยนต 1500-1800 ซีซี  
2.ผูบริโภค หมายถึง บุคคลที่เปนเจาของรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากที่มีอายุตั้งแต 20 ป

ขึ้นไปในเขตกรุงเทพมหานคร มีใบอนุญาตขับขี่รถยนต และเปนผูสามารถทําสัญญาซื้อขายรถยนต
ไดตามกฎหมาย 

3.ลักษณะประชากรศาสตร หมายถึง ลักษณะของผูเปนเจาของรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 
ไดแก เพศ อายุ  สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

4.แรงจูงใจ หมายถึง แรงกระตุนภายในของผูบริโภค ซึ่งทําใหเกิดความตองการซื้อ 
ประกอบดวย 

  4.1 แรงจูงใจดานเหตุผล หมายถึง แรงจูงใจที่เกิดจากการใชเหตุผลใครครวญพินิจ
พิจารณาของผูบริโภคที่มีความสัมพันธตอการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

  4.2 แรงจูงใจดานอารมณ หมายถึง ความรูสึกสวนตัวของผูบริโภคที่มีความสัมพันธตอ
การซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก โดยไมไดใชเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ 

5.ภาพลักษณตราสินคา หมายถึง ความรูสึกโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา เปนสิ่ง
ที่ผูบริโภครับการถายทอดขาวสารจากองคกร และประสบการณรวมเกี่ยวกับตราสินคานั้นๆ ทั้งโดย
ทางตรงและทางออม แลวนําไปวาดภาพไวในความคิดของผูบริโภค โดยศึกษาการรับรูภาพลักษณ
ตราสินคาใน 6 ดาน คือ คุณสมบัติ คุณประโยชน คุณคา วัฒนธรรม บุคลิกภาพ และผูใช  

สามารถสื่อความหมายได 6 ดาน ดังน้ี 
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  1.คุณสมบัติ (Attributes) ตราสินคาทําใหนึกถึงคุณสมบัติ หรือคุณลักษณะที่แนชัดของ
ผลิตภัณฑ เชน คุณสมบัติของรถเบนซ ทําใหนึกถึงรถยนตราคาแพง การผลิตยอดเยี่ยมทนทาน 
เกียรติภูมิศักด์ิศรีสูง แสดงถึงความหรูหรา วิศวกรชั้นหน่ึง คงทน ความภูมิใจ และรวดเร็ว เปนตน 

  2.คุณประโยชน (Benefits) คุณสมบัติตองแปลออกมาเปนคุณประโยชนตามหนาที่ 
(Functional benefit) และคุณประโยชนทางอารมณ (Emotional benefit) เชน ความทนทาน แสดง
ใหเห็นคุณประโยชนตามหนาที่การใชงาน สะดวกสบายในการขับขี่หรือคุณสมบัติราคาแพง แสดงให
เห็นคุณประโยชนทางอารมณ 

  3.คุณคา (Value) ตราสินคาบงบอกบางสิ่งบางอยางเก่ียวกับคุณคาของผูผลิต เชน 
คุณคาของรถเบนซ บงบอกถึงสมรรถนะการทํางาน ความปลอดภัย และความภาคภูมิใจ 

  4.วัฒนธรรม (Culture) ตราสินคาอาจเปนตัวแทนของวัฒนธรรม เชน รถเบนซเปน
ตัวแทนของวัฒนธรรมประเทศเยอรมันที่มีระเบียบองคการที่ดี มีประสิทธิภาพ และคุณภาพสูง 

  5.บุคลิกภาพ (Personality) สิ่งน้ีแสดงถึงรูปลักษณะความหรูหราสงางาม และโยงไปที่
บุคลิกภาพของผูนั่งรถเบนซดวย 

  6.ผูใช (User) ตราสินคาชี้ใหเห็นถึงประเภทของผูบริโภคที่ซื้อหรือใชผลิตภัณฑ เรา
อาจคาดไดวาจะเปนผูบริหารระดับสูงอายุ 55 ป อยูหลังพวงมาลัยรถยนต รถเบนซไมใช เลขานุการ
อายุ 20 ป เปนตน 

6.พฤติกรรมการซื้อรถยนต หมายถึง การกระทําของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการ
เลือกซื้อ การไดรับ และการไดใชบริการในสินคานั้น โดยพฤติกรรมดังกลาวมีความเกี่ยวของในดาน
ตางๆ ไดแกรุน ระดับราคา รูปแบบการชําระเงิน เลือกซื้อเม่ือใด สถานที่เลือกซื้อ วัตถุประสงคหลัก 
กลุมอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ และการแนะนําหรือบอกตอ 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย  

กรอบแนวคิดในการวิจัย เรื่อง ปจจัยที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมากของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
    ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)         ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

 
 

1 .ลักษณะทางประชากรศาสตร 
-เพศ                  
-อายุ   
-สถานภาพ       
-ระดบการศึกษา 
-อาชีพ               
-รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

2.แรงจูงใจในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาด
เล็กมากของผูบริโภค     

-แรงจูงใจดานเหตุผล 
-แรงจูงใจดานอารมณ 

3 .ภาพลักษณตราสินคา  
-ดานคุณสมบัต ิ   
-ดานคุณประโยชน  
-ดานคุณคา   
-ดานวัฒนธรรม 
-ดานบุคลิกภาพ 
-ดานผูใช 

 

 

 

 

 

 

 

พฤติกรรมการซื้อรถยนตญีปุ่น
ขนาดเล็กมากของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1.ผูบริโภคที่มีลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็ก
มากของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

2.แรงจูงใจ ไดแก ดานเหตุผลและอารมณ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนต
ญี่ปุนขนาดเล็กมากของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.ภาพลักษณตราสินคา ไดแก คุณสมบัติ คุณประโยชน คุณคา วัฒนธรรม บุคลิกภาพ 
และผูใชมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทที่ 2 
เอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยตองการศึกษาคนควาขอมูลกอนที่จะทําการวิจัยโดยอาศัย

พ้ืนฐานจากแนวความคิด ทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เกี่ยวของกับเน้ือหาของงานวิจัย เพ่ือใชประกอบ
ในการทํางานและชวยชี้นําทิศทางในการศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ
ซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” การพิจารณามีประเด็น
สําคัญในการนําเสนอตามหัวขอดังตอไปน้ี 

1. แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจ 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
5. ประวัติของบริษัทรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในประเทศไทย 
6. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

1. แนวคิดเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร 
ประชากรศาสตร (Demography) เปนการศึกษาเชิงปริมาณเกี่ยวกับประชากร โดยใช

ขอมูลจากการสํามะโนประชากร (Census) เพ่ือศึกษาจํานวนของประชากร ความหนาแนนของ
ประชากร การกระจายตัวของประชากร  

ตามพจนานุกรมราชบัณฑิตยสถาน (2524: 272) ใหคํานิยามของคําวา “ประชากร” ไว 2 
ความหมายดังน้ี ในวิชาประชากรศาสตร (Demography) หมายถึง จํานวนคนทั้งหมดในพื้นที่
แหงหน่ึง ในชวงระยะเวลา หนึ่งหรือในขณะใดขณะหนึ่ง ในวิชาสถิติ หมายถึง คน หรือ สัตว หรือ 
สิ่งของ ซึ่งอยูในขายที่จะไดรับการศึกษา หรือสุมตัวอยาง 

ในการที่จะศึกษาเรื่องลักษณะทางประชากรศาสตร มีผูอธิบายทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตรไวหลายทฤษฎีในงานวิจัยฉบับนี้จะศึกษาทฤษฎีที่สําคัญเกี่ยวกับงานวิจัย ดังน้ี 

ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. (2550: 57-59) กลาววาลักษณะดานประชากรศาสตร
ประกอบดวยอายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพ ครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษาเหลานี้เปน
เกณฑที่นิยมใชในการแบงสวนตลาดลักษณะดานประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญ และสถิติที่
วัดไดของประชากรที่ชวยกําหนดตลาดเปาหมาย ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยา สังคมวัฒนธรรม
ชวยอธิบายถึงความคิด และความรูสึกของกลุมเปาหมายเทานั้น ขอมูลดานประชากรศาสตรจะ
สามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาดเปาหมายรวมทั้งงายตอการวัดมากกวาตัวแปร
อ่ืน ตัวแปรดานประชากรศาสตรที่สําคัญมีดังน้ี 



 
 

 

10 

 

1. อายุ (Age) เน่ืองจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคที่
มีอายุแตกตางนักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรดานประชากรศึกษาศาสตรที่แตกตาง
ของสวนตลาดนักการตลาดไดคนหาความตองการของสวนตลาดสวนเล็ก (Niche Market) โดยมุง
ความสําคัญที่ตลาดอายุสวนนั้น 

2. เพศ (Sex) เปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดที่สําคัญเชนกันนักการตลาดควรตองศึกษา
ตัวแปรน้ีอยางรอบคอบเพราะในปจจุบันนี้ตัวแปรทางดานเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการ
บริโภคการเปลี่ยนแปลงดังกลาวอาจมีสาเหตุมาจากการที่สตรีทํางานมีมากขึ้น 

3. ลักษณะครอบครัว (Marital status) ในอดีตจนถึงปจจุบันลักษณะครอบครัวเปน
เปาหมายที่สําคัญของการใชความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความสําคัญย่ิงขึ้นใน
สวนที่เกี่ยวกับหนวยผูบริโภคนักการตลาดจะสนใจจํานวน และลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใช
สินคาใดสินคาหนึ่งและยังสนใจในการพิจารณาลักษณะดานประชากรศาสตร และโครงสรางดานสื่อที่
จะเกี่ยวของกับผูตัดสินใจในครัวเรือนเพ่ือชวยในการพัฒนากลยุทธการตลาดใหเหมาะสม 

4.รายได การศึกษา อาชีพ และสถานภาพ (Income Education Occupation and Status) 
เปนตัวแปรที่สําคัญ ในการกําหนดสวนของตลาดโดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีความ
ร่ํารวยแตอยางไรก็ตาม ครอบครัวที่มีรายไดปานกลาง และมีรายไดต่ําจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญ 
ปญหาสําคัญในการแบงสวนตลาดโดยถือเกณฑรายไดอยางเดียวก็คือ รายไดจะเปนตัวชี้การมี
หรือไมมีความสามารถในการจายสินคา ในขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินคาที่แทจริงอาจถือเกณฑ
รูปแบบการดํารงชีวิต รสนิยมคานิยม อาชีพ การศึกษาฯ แมวารายไดจะเปนตัวแปรที่ใชบอยมาก
นักการตลาดสวนใหญจะโยงเกณฑรายไดรวมกับตัวแปรดานประชากรศาสตรหรืออ่ืนๆ เพ่ือใหการ
กําหนดตลาดเปาหมายชัดเจนยิ่งขึ้นเชนกลุมรายไดสูงที่มีอายุตางๆ ถือวาใชเกณฑรายไดรวมกับ
เกณฑอายุเปนเกณฑที่นิยมใชกันมากขึ้นเกณฑรายไดอาจจะเกี่ยวของกับเกณฑอายุและอาชีพ
รวมกัน 

เกื้อ วงศบุญสิน (2545: 1-2) กลาววา ประชากรศาสตร (Demography) เปนการศึกษา
เกี่ยวกับขนาด โครงสราง การกระจายตัว ตลอดจนสาเหตุและผลกระทบของการเปลี่ยนแปลง
ประชากร อันเนื่องมาจากการเปลี่ยนแปลงขนาด โครงสราง การกระจายตัวของประชากรดังกลาว
แลว สวนประกอบของการเปลี่ยนแปลงประชากรที่สําคัญ คือ การเกิด การตาย และการยายถิ่นของ
ประชากร การศึกษาวาดวยประชากรนั้นนับวามีความสําคัญ เน่ืองจากประชากรมักมีการ
เปลี่ยนแปลงในลักษณะที่ซับซอนซึ่งการเปลี่ยนแปลงในบางลักษณะนั้นอาจเกิดขึ้นโดยไมไดคาดคิด
มากอน นอกจากนี้การตัดสินใจตางๆของบุคคลลวนมีผลกระทบตอการเปลี่ยนแปลงทางประชากร 
โดยเฉพาะอยางยิ่งการตัดสินใจวาแตงงานหรือโสด การกําหนดจํานวนบุตรที่ปรารถนา การดูแล
ตัวเองทั้งในแงของการระมัดระวัง ปองกัน และการรักษาโรคภัยไขเจ็บตางๆ ซึ่งจะมีผลตอภาวะ การ
เจ็บปวยและการตาย เปนตน ในทางกลับกันการเปลี่ยนแปลงทางประชากรก็สามารถสงผลกระทบ
มากมายตอการดํารงชีวิตของมนุษย ทั้งในทางสังคม วัฒนธรรม การเมืองและเศรษฐกิจ 
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พรทิพย วรกิจโภคาทร (2529: 312-315) ไดกลาวถึงลักษณะผูรับสารที่วิเคราะห ตาม
ลักษณะทางประชากรศาสตร  ซึ่ งแตละบุคคลจะแตกตางกันไป  โดยความแตกตางทาง
ประชากรศาสตร จะมีอิทธิพลตอการสื่อสาร ซึ่งลักษณะทางประชากรศาสตร คือ 

1.อายุ (Age) การจะสอนผูอายุตางกันใหเชื่อฟง หรือเปลี่ยนทัศนคติหรือเปลี่ยนพฤติกรรม
นั้นมีความยากงายตางกัน ยิ่งมีอายุมากกวาที่จะสอนใหเชื่อฟง ใหเปลี่ยนทัศนคติและเปลี่ยน
พฤติกรรมก็ยิ่งยากขึ้น การวิจัย โดย ซี.เมเบิล (C.Maple) และ ไอ แอล เจนิส และดีไรฟ (I.L.Janis; 
& D.Rite) ไดทําการวิจัยและใหผลสรุปวา การชักจูงจิตใจหรือโนวนาวจิตใจของคน จะยากขึ้นตาม
อายุของคนที่เพ่ิมขึ้น อายุยังมีความสัมพันธของขาวสาร และสื่ออีกดวย เชน ภาษาที่ใชในวัยตางกัน 
ก็ยังมีความตางกัน โดยจะพบวา ภาษาใหมๆแปลกๆจะพบในคนหนุมสาว สูงกวาผูสูงอายุ เปนตน 

2.เพศ (Sex) มีงานวิจัยที่พิสูจนวา คุณลักษณะบางอยางของเพศชาย และหญิง ที่ตางกัน 
สงผลใหการสื่อสารของชาย และหญิงตางกัน เชน การวิจัยเกี่ยวกับชมภาพยนตรโทรทัศนของเด็ก
วัยรุน พบวาเด็กวัยรุนชายสนใจภาพยนตรสงครามและจารกรรมมากที่สุด สวนเด็กวัยรุนหญิงสนใจ
ภาพยนตรวิทยาศาสตรมากที่สุด แตก็มีงานวิจัยหลายชิ้นที่แสดงวา ชายและหญิงมีการสื่อสารและ
รับสื่อไมตางกัน 

3.การศึกษา (Education) การศึกษาเปนตัวแปรสําคัญมากที่มีผลตอประสิทธิภาพของการ
สื่อสารของผูรับสาร ดังงานวิจัยหลายชิ้นที่ชี้วา การศึกษาของผูรับสารนั้นทําใหผูรับสารมีพฤติกรรม
การสื่อสารตางกันไป เชน บุคคลที่มีการศึกษาสูง จะสนใจขาวสาร ไมคอยเชื่ออะไรงายๆ และมัก
เปดรับสื่อสิ่งพิมพมาก 

4.ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and economic status) หมายถึง อาชีพ รายได 
เชื้อชาติ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล 
โดยมีรายงานหลายเรื่องที่ไดพิสูจนแลววาฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจน้ัน มีอิทธิพลตอทัศนคติและ
พฤติกรรมของบุคคล 

สุดาดวง วงเรืองรุจิระ (2540) กลาวถึงการแบงตลาดตามลักษณะประชากรนั้นเปนการ
แบงตลาดตามอายุรายไดอาชีพเชื้อชาติและชั้นของสังคมการแบงเชนน้ีไดประโยชน เน่ืองจากได
ตลาดใหญและสามารถวัดคาไดดี 

อดุลย จาตุรงคกุล (2541: 38-39) กลาววาลักษณะทางประชากรศาสตรรวมถึงอายุ เพศ
วงจรชีวิตของครอบครัว การศึกษา รายไดเปนตน ลักษณะดังกลาวมีความสําคัญตอนักการตลาด
เพราะมันเกี่ยวพันกับอุปสงค (Demand) ในตัวสินคาทั้งหลายการเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตร
ชี้ใหเห็นถึงการเกิดขึ้นของตลาดใหมและตลาดอื่นก็จะหมดไปหรือลดความสําคัญลง ลักษณะ
ประชากรศาสตรที่สําคัญมีดังน้ี 

 1. อายุ นักการตลาดตองคํานึงถึงความสําคัญของการเปลี่ยนแปลงของประชากรในเรื่อง
ของอายุดวย 
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2. เพศ จํานวนสตรี (สมรสหรือโสด) ที่ทํางานนอกบานเพ่ิมมากขึ้นเรื่อยๆนักการตลาด
ตองคํานึงวาปจจุบันสตรีเปนผูซื้อรายใหญซึ่งที่แลวมาผูชายเปนผูตัดสินใจซื้อนอกจากนั้นบทบาท
ของสตรีและบุรุษมีบางสวนที่ซ้ํากัน 

3. วงจรชีวิตของครอบครัวขั้นตอนแตละขั้นของวงจรชีวิตของครอบครัวเปนตัวกําหนดที่
สําคัญของพฤติกรรมขั้นตอนของวงจรชีวิตของครอบครัวแบงออกเปน 9 ขั้นตอนซึ่งแตละขั้นตอน
นั้นจะมีพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน 

4. การศึกษาและรายไดการศึกษามีอิทธิพลตอรายไดเปนอยางมากการรูวาอะไรเกิดขึ้นกับ
การศึกษาและรายไดเปนสิ่งสําคัญเพราะแบบแผนการใชจายขึ้นอยูกับรายไดที่ตนมี 

ดีเฟลอร (พีระ จิระโสภณ. 2546; อางอิงจาก DeFleur. 1970) ไดเสนอทฤษฎีที่กลาวถึงตัว
แปรแทรก (Intervening variables) ที่มีอิทธิพลในกระบวนการสื่อสารมวลชนระหวางผูสงสารกับ
ผูรับสาร โดยใหเห็นวาขาวสารมิไดไหลสารแตละคน เชน ปจจัยทางจิตวิทยา และสังคมที่จะมี
อิทธิพลตอการรับขาวสารนั้น DeFleur ไดสอนทฤษฎีเกี่ยวกับเรื่องนี้ไวดังน้ี 

ทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคล (Individual differences theory) ดีเฟลอร 
(DeFleur. 1970) ไดเสนอหลักการพื้นฐานเกี่ยวกับทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคลดังนี้ 

1.มนุษยเรามีความแตกตางอยางมากในองคประกอบทางจิตวิทยาบุคคล 
2.ความแตกตางนี้ บางสวนมาจากลักษณะแตกตางทางชีวภาค หรือทางรางกายของแตละ

บุคคล แตสวนใหญแลวจะมาจากความแตกตางที่เกิดขึ้นจากการเรียนรู 
3.มนุษยซึ่งถูกชุบเลี้ยงภายใตสถานการณตางๆจะเปดรับความคิดเห็นแตกตางกันไปอยาง

กวางขวาง 
4.จากการเรียนรูสิ่งแวดลอมทําใหเกิดทัศนคติ คานิยม และความเชื่อที่รวมเปนลักษณะ

ทางจิตวิทยาสวนบุคคลที่แตกตางกันไป 
ความแตกตางดังกลาวนี้ไดกลายเปนสภาวะเงื่อนไข ที่กําหนดการรับรูขาวสารมีบทบาท

อยางสําคัญตอการรับรูขาวสาร 
จากแนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตรขางตน จะเห็นไดวาลักษณะทางดาน

ประชากรศาสตรมีผลตอพฤติกรรมตางๆของบุคคล ดังน้ันผูศึกษาจึงไดนํากรอบแนวคิดนี้มาใชเปน
แนวทางในการคนหาคําตอบเกี่ยวกับลักษณะทางดานประชากรศาสตร เชน เพศ อายุ การศึกษา 
รายไดตอเดือน อาชีพที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่แตกตางกันอยางไร ทั้งน้ีเพ่ือให
เห็นถึงลักษณะพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากของผูบริโภคในการวิจัยครั้งนี้ 

 

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจ 
แรงจูงใจ (Motivation) หมายถึง สิ่งซ่ึงควบคุมพฤติกรรมของมนุษย อันเกิดจากความ

ตองการ (Needs) พลังกดดัน (Drives) หรือ ความปรารถนา (Desires) ที่จะพยายามดิ้นรนเพื่อให
บรรลุผลสําเร็จตามวัตถุประสงค ซึ่งอาจจะเกิดมาตามธรรมชาติหรือจากการเรียนรูก็ได แรงจูงใจเกิด
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จากสิ่งเราทั้งภายในและภายนอกตัวบุคคลนั้นๆ เอง ภายใน ไดแก ความรูสึกตองการ หรือขาดอะไร
บางอยาง จึงเปนพลังชักจูง หรือกระตุนใหมนุษยประกอบกิจกรรมเพ่ือทดแทนสิ่งที่ขาดหรือตองการ
นั้น สวนภายนอกไดแก สิ่งใดก็ตามที่มาเรงเรา นําชองทาง และมาเสริมสรางความปรารถนาในการ
ประกอบกิจกรรมในตัวมนุษย ซึ่งแรงจูงใจนี้อาจเกิดจากสิ่งเราภายในหรือภายนอก แตเพียงอยาง
เดียว หรือทั้งสองอยางพรอมกันได อาจกลาวไดวา แรงจูงใจทําใหเกิดพฤติกรรมซึ่งเกิดจากความ
ตองการของมนุษย ซึ่งความตองการเปนสิ่งเราภายในที่สําคัญกับการเกิดพฤติกรรม นอกจากนี้ยังมี
สิ่งเราอ่ืน ๆ เชน การยอมรับของสังคม สภาพบรรยากาศที่เปนมิตร การบังคับขูเข็ญ การใหรางวัล
หรือกําลังใจหรือการทําใหเกิดความพอใจ ลวนเปนเหตุจูงใจใหเกิดแรงจูงใจได (แหลงที่มา 
http://th.wikipedia.org/wiki/แรงจูงใจ: วันที่สืบคน 21 มิถุนายน 2556) 

ในการที่จะศึกษาเรื่องของแรงจูงใจ มีผูอธิบายทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจไวหลายทฤษฎีใน
งานวิจัยฉบับน้ีจะศึกษาทฤษฎีที่สําคัญเกี่ยวกับงานวิจัย ดังน้ี 

 
ทฤษฎีแรงจูงใจของเบยตอน 
กิติ ตยัคคานนท (2544: 128) ไดสรุปความตองการทางจิตใจของมนุษยวามี 3 ประการ 

ไดแก  
1.ความตองการมีความรักและมีพวก เปนความตองการทางจิตขั้นตน เนื่องจากเราอยูใน

สังคมมนุษย ถาเขาไมยอมรับเราเขาเปนพรรคพวก เราก็อยูกับเขาไมได การที่จะใหกลุมยอมรับเขา
เปนพวกนั้นขึ้นอยูกับตัวเรา โดยตองยึดหลักที่วา ‘’ถาตองการจากเขา เราตองใหเขากอน’’ หรือ ‘’ถา
ตองการใหเขารักเรา เราตองรักเขากอน’’ 

2.ความตองการมีชื่อเสียงเกียรติยศและความเดนเม่ือเรามีพรรคมีพวกและทําใหใครๆรัก
ใครเราแลวเราก็มีความตองการหรืออยากไดสิ่งอ่ืนตอไปอีกเนื่องจากความตองการหรือตัณหาของ
มนุษยนั้นไมมีที่สิ้นสุด สิ่งที่เราตองการตอไปอีกก็คือ ซึ่งจะทําใหคนอ่ืนยอมรับนับถือ และยกยอง
และก็จะมีอิทธิพลเหนือผูอ่ืนได 

3.ความตองการที่รักษาเกียรติยศชื่อเสียงและความเดนน้ันใหคงตลอดไป เม่ือสามารถ
กระทําตัวใหมีเกียรติยศชื่อเสียงและความเดนแลว ทุกคนก็ตองจะรักษาสภาพนั้นไวใหอยูกับตน
ตลอดกาล นับวาเปนความสําเร็จสมหวังในชีวิต 

 
ทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว (Abraham Maslow)   
เปนผูวางรากฐานจิตวิทยามนุษยนิยม เขาไดพัฒนาทฤษฎีแรงจูงใจ ซึ่งมีอิทธิพลตอระบบ

การศึกษาของอเมริกันเปนอันมาก ทฤษฎีของเขามีพ้ืนฐานอยูบนความคิดที่วา การตอบสนองแรง
ขับเปนหลักการเพียงอันเดียวที่มีความสําคัญที่สุดซึ่งอยู เบื้องหลังพฤติกรรมของมนุษย มาสโลวมี
หลักการที่สําคัญเกี่ยวกับแรงจูงใจ โดยเนนในเรื่องลาดับขั้นความตองการเขามีความเชื่อวา มนุษยมี
แนวโนมที่จะมีความตองการอันใหมที่สูงขึ้นแรงจูงใจของคนเรามาจาก ความตองการพฤติกรรมของ
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คนเรามุงไปสูการตอบสนองความพอใจมาสโลว แบงความตองการพื้นฐานของมนุษยออกเปน 5 
ระดับดวยกัน ไดแก  

1. ความตองการทางรางกาย (Physiological needs) 
2. ความตองการความมั่นคงปลอดภัย (Safety needs) 
3. ความตองการเปนเจาของและตองการความรัก (Belongingness and love needs) 
4. ความตองการชื่อเสียงและเปนที่ยกยองนับถือ (Esteem needs) 
5. ความตองการความสมหวังในชีวิต (Self –actualization needs) 

 

                   
 

ภาพประกอบ 2 แสดงลําดับขั้นของความตองการตามทฤษฎีมาสโลว  
(Maslow hierarchy of human needs) 

 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. (2546). การบริหารการตลาดยุคใหม. หนา 138. 

 
ทฤษฎีลําดับความตองการของมนุษยของ Maslow ไดจัดลําดับความตองการของมนุษย 

(Hierachy of need) ไวเปน 5 ขั้นตอน คือ 
1. ความตองการดานรางกาย (Physiological needs) เปนตองการปจจัย 4 เชน ตองการ

อาหารใหอ่ิมทอง เครื่องนุงหมเพ่ือปองกันความรอน หนาวและอุจาดตา ยารักษาโรคภัยไขเจ็บ 
รวมทั้งที่อยูอาศัยเพ่ือปองกันแดด ฝน ลม อากาศรอน หนาว และสัตวราย ความตองการเหลานี้มี
ความจําเปนตอการดํารงชีวิตของมนุษยทุกคน จึงมีความตองการพื้นฐานขั้นแรกที่มนุษยทุกคน
ตองการบรรลุใหไดกอน  

2. ความตองการความปลอดภัย (Safety needs) หลังจากที่มนุษยบรรลุความตองการดาน
รางกาย ทําใหชีวิตสามารถดํารงอยูในขั้นแรกแลว จะมีความตองการดานความปลอดภัยของชีวิต
และทรัพยสินของตนเองเพิ่มขึ้นตอไป เชน หลังจากมนุษยมีอาหารรับประทานจนอิ่มทองแลวไดเร่ิม
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หันมาคํานึงถึงความ ปลอดภัยของ อาหาร หรือสุขภาพ โดยหันมาใหความสําคัญกันเรื่องสารพิษที่
ติดมากับอาหาร ซึ่งสารพิษเหลานี้อาจสรางความไมปลอดภัยใหกับชีวิตของเขา เปนตน  

3. ความตองการความรักและการเปนเจาของ (Belonging and love needs) เปนความ
ตองการที่เกิดขึ้นหลังจากการที่มีชีวิตอยูรอดแลว มีความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินแลว มนุษย
จะเร่ิมมองหาความรักจากผูอ่ืน ตองการที่จะเปนจาของสิ่งตางๆ ที่ตนเองครอบครองอยูตลอดไป 
เชน ตองการใหพอแม พ่ีนอง คนรัก รักเราและตองการใหเขาเหลานั้นรักเราคนเดียว ไมตองการให
เขาเหลานั้นไปรักคนอื่น โดยการแสดงความเปนเจาของ เปนตน  

4. ความตองการการยอมรับนับถือจากผูอ่ืน (Esteem needs) เปนความตองการอีกขั้น
หน่ึงหลังจากไดรับความตองการทางรางกาย ความปลอดภัย ความรักและเปนเจาของแลว จะ
ตองการการยอมรับนับถือจากผูอ่ืน ตองการไดรับเกียรติจากผูอ่ืน เชน ตองการการเรียกขานจาก
บุคคลทั่วไปอยางสุภาพ ใหความเคารพนับถือตามควรไมตองการการกดขี่ขมเหงจากผูอ่ืน เน่ืองจาก
ทุกคนมีเกียรติและศักดิ์ศรีของความเปนมนุษยเทาเทียมกัน  

5. ความตองการความเปนตัวตนอันแทจริงของตนเอง (Self - actualization needs) เปน
ความตองการขั้นสุดทาย หลังจากที่ผานความตองการความเปนสวนตัว เปนความตองการที่แทจริง
ของตนเอง ลดความตองการภายนอกลง หันมาตองการสิ่งที่ตนเองมีและเปนอยู ซึ่งเปนความ
ตองการขั้นสูงสุดของมนุษย แตความตองการในขั้นน้ีมักเกิดขึ้นไดยาก เพราะตองผานความตองการ
ในขั้นอ่ืนๆ มากอนและตองมีความเขาใจในชีวิตเปนอยางยิ่ง  

เม่ือวิเคราะหโดยรอบดานแลวจะพบวาระดับความตองการทั้ง 5 ระดับของมนุษยตาม
แนวคิดของมาสโลวนั้น สามารถตอบคําถามเรื่องความมุงหมายของชีวิตไดครบถวน ในระดับหน่ึง 
เพราะมนุษยเราตามปกติจะมีระดับความตองการหลายระดับ และเม่ือความตองการระดับตนไดรับ
การสนองตอบก็จะเกิดความตองการในระดับสูง เพ่ิมขึ้นเรื่อยไปตามลําดับจนถึงระดับสูงสุด การ
ตอบคําถามเรื่องเปาหมายและคุณคาของชีวิตมนุษยตามแนวของจิตวิทยาแขนงมานุษยนิยมจึงทํา
ใหเราไดเห็นคําตอบในอีกแงมุมหน่ึง       

 
ทฤษฎีความตองการของแอลเดอรเฟอร (Alderfer’s Hierarchy Modified Need 

Theory) 
แอลเดอรเฟอร (Alderfer, C.P. 1972) ไดใหทฤษฎีที่เรียกวา E.R.G (Existence – 

Relatedness - Growth Theory) โดยแบงความตองการของบุคคลออกเปน 3 ประการ คือ ฟลด
แมน และอารโนลด (Feildman and Arnold. 1985: 110) ความตองการมีชีวิตอยู (Existence 
needs) ความตองการสัมพันธภาพกับคนอ่ืน (Relatedness needs) และ ความตองการความ
เจริญกาวหนา (Growth needs)  
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ภาพประกอบ 3 เปรียบเทียบทฤษฎีความตองการของมาสโลวกับทฤษฎีอีอารจีของแอลเดอเฟอร 
   
ที่มา: Greenberg; & Baron. (2000). Behavior in organizations. 

 
จากภาพประกอบ 3   จะเห็นวาระบบการจําแนกประเภทความตองการของแอลเดอเฟอร

ไมตางไปจากของมาสโลวมากนัก นอกจากนี้แอลเดอเฟอรยังเห็นพองกับมาสโลวที่วา เม่ือความ
ตองการระดับลางไดรับการตอบสนองแลว ความตองการในระดับสูงจะเพ่ิมมากขึ้น กลาวคือ เม่ือ
ความตองการเพื่อการคงอยูไดรับการตอบสนองแลว ความตองการดานความสัมพันธจะทวีความ
เขมขนมากขึ้น โดยแอลเดอเฟอรอธิบายกรณีเชนนี้วา ยิ่งความตองการที่เปนรูปธรรมไดรับการ
ตอบสนองมากขึ้นเพียงไรพลังทั้งหลายจะพุงเปาไปที่การใหไดรับการตอบสนองความตองการที่เปน
นามธรรมมากขึ้นเพียงน้ัน และประการสุดทายแอลเดอเฟอรเห็นดวยกับมาสโลววา ความตองการที่
เปนนามธรรมสูง คือ ความตองการดานความงอกงาม ซึ่งแมจะไดรับการตอบสนองแลวก็ตาม แตยัง
เปนแรงจูงใจที่ตองการอีกตอไปไมจบสิ้น 

สวนที่ทฤษฎีอีอารจี แตกตางไปจากทฤษฎีของมาสโลว ไดแก 
ประการแรก  ทฤษฎีอีอารจีไมเชื่อวา ความตองการที่อยูในระดับต่ําจะตองไดรับการ

ตอบสนองเรียบรอยกอนจึงจะเกิดความตองการในระดับสูงที่มีความเปนรูปธรรมนอยกวาตามมา 
ดวยเหตุนี้ ทฤษฎีจีอารอีจึงไมกําหนดระดับความตองการที่คอนขางตายตัวนัก โดยเชื่อวาบุคคลที่มี
ประสบการณและภูมิหลังมากอน อาจแสดงความตองการดานความสัมพันธ และความตองการดาน
ความงอกงาม ทั้งที่ความตองการเพื่อความคงอยู ยังไมไดรับการตอบสนองก็ได ดังน้ันทฤษฎีอีอารจี 
จึงใหการยอมรับความแตกตางระหวางบุคคลในแงโครงสรางของการจูงใจไดอยางกวางขวางกวา
ทฤษฎีของมาสโลว 
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ประการที่สอง  ทฤษฎีอีอารจีเชื่อวา ถาบุคคลยังมิไดรับการตอบสนองความตองการที่
เปนระดับสูงกวา ก็ยิ่งทําใหบุคคลนั้นเพิ่มความปรารถนาไดรับการตอบสนองความตองการที่อยูใน
ระดับต่ํากวามากยิ่งขึ้น ประเด็นน้ีจึงเปนจุดแตกตางที่สําคัญไปจากทฤษฎีของมาสโลว เพราะ    
มาสโลวเชื่อวา ถาความตองการอยางแรงกลาดานการไดรับการยกยองนับถือ (Esteem needs) ยัง
ไมไดรับการตอบสนอง บุคคลผูนี้ก็จะไมกลับลงไปสนใจใหตอบสนองความตองการระดับที่ต่ํากวาคือ 
ความตองการเปนสมาชิกของสังคม (Belonging needs) แตอยางใด แตถาเปนทฤษฎีอีอารจี เชื่อวา
ถาพนักงานไมสามารถบรรลุความตองการในระดับสูงได พนักงานก็จะลดระดับความตองการที่ต่ํา
กวาลง ซึ่งเปนความตองการที่มีลักษณะรูปธรรมมากขึ้น ตัวอยางเชน พนักงานเขียนโปรแกรม
คอมพิวเตอรที่ตองการมีความสัมพันธใกลชิดกับหัวหนา แตไมสามารถบรรลุความตองการนี้ได ก็จะ
หันไปแสวงหาความตองการเพื่อการคงอยูแทน โดยอาจเรียกรองหัวหนาขอเพิ่มเงินเดือน
คาตอบแทน หรือสวัสดิการตาง ๆ มากขึ้น แอลเดอเฟอรจึงสรุปวา ความตองการที่ไดรับการ
ตอบสนองแลว สามารถทําหนาที่เปนตัวจูงใจเพื่อทดแทนความตองการระดับสูงกวาที่ไมไดรับการ
ตอบสนองได 

โดยสรุปทฤษฎีอีอารจี ตั้งอยูบนสมมติฐานดานการจูงใจที่สําคัญอยู  2 ประการ ไดแก 
1) ถาความตองการที่อยูลําดับลางสามารถตอบสนองไดมากเพียงไร ยิ่งทําใหเกิดความ

ตองการที่อยูในลําดับสูงเพ่ิมมากขึ้นเพียงนั้น  
2) ถาความตองการที่อยูลําดับสูงไดรับการตอบสนองนอยเพียงไร ยิ่งทําใหเกิดความ

ตองการที่อยูในลําดบัลางเพ่ิมมากขึ้นเพียงนั้น 
ในทฤษฎีอีอารจี ถือความตองการระดับลางสุด คือ ความตองการเพื่อการคงอยู เปน

สิ่งจูงใจภายนอก สวนความตองการระดับสูงกวา คือ ความตองการดานความสัมพันธและความ
ตองการดานความงอกงาม ถือเปนสิ่งจูงใจภายใน ทั้งนี้แอลเดอเฟอรเชื่อวา ความตองการทั้งสาม
ระดับดังกลาวสามารถเกิดขึ้นพรอมกันก็ได  ดวยเหตุนี้ การใหบุคคลตอบสนองความตองการดาน
ความงอกงามดวยการกระตุน หรือมอบหมายงานที่ทาทายใหทํานั้นเปนเรื่องที่เปนไปได แมวา
บุคคลผูนั้นยังมิไดรับการตอบสนอง ความตองการเพื่อการคงอยูก็ตาม ในทํานองเดียวกัน บางครั้ง
ปจจัยจูงใจภายนอกสามารถที่จะทดแทนปจจัยจูงใจภายในได ดังตัวอยาง เชน บุคคลที่ปฏิเสธตอ
งานที่สงเสริมความงอกงาม อาจพึงพอใจที่ไดรับความไววางใจ การใหความชวยเหลือจากหัวหนา
เปนการชดเชยมากกวา 
 

ทฤษฎีความตองการของเมอรเรย (Murry’s Manifest Needs)  
ทฤษฎีของ Murry สามารถอธิบายไดวา ในเวลาเดียวกันบุคคลอาจมีความตองการดานใด

ดานหนึ่งที่จําเปนและสาคัญ เกี่ยวกับการทางานซึ่งมีอยู 4 ประการ คือ ความตองการความสําเร็จ 
(Needs for achievement) ความตองการมิตรสัมพันธ (Needs for affiliation) ความตองการอิสระ 
(Needs for autonomy) 
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ทฤษฎีความตองการแสวงหาของแมคเคล็ลแลนด (McClelland’s Acquired needs 
Theory)  

เปนทฤษฎีที่บุคคลมุงความตองการเฉพาะอยางมากกวาความตองการอื่น ๆ ความ
ตองการความสําเร็จเปนความปรารถนาที่บรรลุเปาหมายซึ่งมีลักษณะทาทาย ทฤษฎีนี้ตางจาก
ทฤษฎีของมาสโลว และแอลเดอเฟอรตรงที่ไมเนนความตองการในลักษณะตามลําดับขั้น แตเชื่อวา
พฤติกรรมแตละอยางเปนผลสืบเน่ืองมาจากความตองการ กลาวอีกนัยหนึ่งก็คือ    ภายใต
สถานการณหน่ึงก็จะมีความตองการอยางหนึ่ง ซึ่งสงผลใหเกิดแรงจูงใจในกรณีเฉพาะสําหรับบุคคล
นั้น ทฤษฎีนี้ทําความเขาใจถึงรูปแบบการจูงใจความตองการพื้นฐาน 3 ประการ คือ ความตองการ
อํานาจ (Needs for power) ความตองการผูกพัน (Needs for affiliation) ความตองการความสําเร็จ 
(Needs for achievement) 

1.ความตองการความสําเร็จ (need for Achievement เขียนยอวา nAch) ผูที่มีความ
ตองการความสําเร็จสูง (nAch person) จะมีความปรารถนาอยางแรงกลาที่จะเลือกทํางานที่มี
ลักษณะทาทายใหบังเกิดผลดี เปนบุคคลที่มีคุณลักษณะเฉพาะตัวดังนี้ 

 1.1  ชอบสถานการณที่ทําใหตนมีโอกาสไดรับผิดชอบตอผลงานที่ออกมาโดยตรง จึงไม
ชอบงานที่สถานการณเอ้ือใหเกิดความสําเร็จไดโดยบังเอิญ เพราะถือวาทําใหตนพลาดโอกาสที่จะ
เรียนรูตอการสรางความสําเร็จดวยตนเอง 

 1.2 ชอบตั้งเปาหมายการทํางานในระดับที่ยากปานกลาง มีความเสี่ยงแตอยูในวิสัย คาด
วาจะสําเร็จได ทั้งน้ีเพราะเห็นวา ความสําเร็จที่มาจากเปาหมายงาย ๆ ไมมีประโยชนอะไร 
ขณะเดียวกันถากําหนดเปาหมายยากเกินไปก็อาจพบความสําเร็จไดนอยมาก ความเสี่ยงตอ
ความสําเร็จจึงเปนเครื่องจูงใจสําหรับผูมีความตองการความสําเร็จสูง (nAch person)  

 1.3 ตองการไดขอมูลปอนกลับจากการทํางานของตน ทั้งน้ีเพราะตองการใชขอมูล
ปอนกลับที่ไดเพ่ือการปรับปรุงกลยุทธที่จะใหบรรลุเปาหมายเพื่อประกันความสําเร็จในคราวตอไป 
รวมทั้งเปนเครื่องชี้วัดความสําเร็จอีกดวย 

ผูที่มีความตองการความสําเร็จสูงจะมุงแขงขันกับตนเองและผูอ่ืนเพ่ือใหไดผลงานดีขึ้น 
สนใจตอการริเร่ิมเปาหมายที่แปลกใหมและเปนเปาหมายระยะยาว โดยการกระทําดังกลาว มิไดมุง
หมาย    ที่จะเอาใจใครหรือทําใหใครเสียหาย แตที่ทําก็เพ่ือมุงตอบสนองแรงจูงใจภายในของตน 
ดวยเหตุนี้จึงกลาวไดวา ผูที่มีความตองการความสําเร็จสูงตามทฤษฎีนี้เปนตัวอยางของผูมีความ
ตองการที่ไดทําใน   สิ่งที่ตนปรารถนา (Self-actualization) และผูที่มีความตองการงอกงาม (Growth 
needs) ในทฤษฎีของมาสโลวและแอลเดอเฟอรตามลําดับ 

2.  ความตองการความรักใครผูกพัน (Need for Affiliation เขียนยอวา nAff) ผูที่มี
ความตองการดานความรักใครผูกพันสูง (nAff person) เปนผูที่มีความปรารถนาอยางแรงกลาใน
การสรางและรักษามิตรภาพ  ยึดม่ันตอความสัมพันธระหวางบุคคล กลาวคือ เปนคนที่รักใครผูกพัน
ตอผูอ่ืน  และตองการไดผลตอบแทนทํานองเดียวกันจากผูอ่ืน เปนผูมีความสามารถพิเศษในการ
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สรางเครือขายกับผูอ่ืนไดอยางรวดเร็ว เกงในการติดตอสื่อสารดวยรูปแบบวิธีการตาง ๆ เปนคนที่
ชอบหลีกเลี่ยงความขัดแยงและแขงขันกับผูอ่ืน บางครั้งชอบผูกพันตนเองกับความตองการของผูอ่ืน 
ผูมีความตองการดานความรักใครผูกพัน ตามทฤษฎีนี้จึงตรงกับผูมีความตองการเปนสมาชิกของ
สังคม (Belonging needs) และผูมีความตองการดานความสัมพันธ (Relatedness needs) ของ
ทฤษฎีมาสโลว และทฤษฎีอีอารจีตามลําดับ 

3. ความตองการมีอํานาจ (Need for Power เขียนยอวา nPow) ผูที่ตองการมีอํานาจ
สูง (nPow person) มีความปรารถนาแรงกลาที่จะมีอิทธิพลเหนือผูอ่ืน ตองการสรางผลกระทบหรือ
สรางความประทับใจตอคนอื่น ผูที่ตองการมีอํานาจสูงจะพยายามสรางสถานการณหรือสภาวะ
แวดลอม ทางสังคมขึ้น เพ่ือใหตนสามารถใชอิทธิพลควบคุมกํากับผูอ่ืน บางครั้งผูที่ตองการมีอํานาจ
สูงยอมที่  จะอยูในตําแหนงที่เสี่ยงอันตรายสูง ผูกพันกับการมีเกียรติศักดิ์ศรีของตน อยางไรก็ตาม
ความตองการอํานาจสูงเปนเร่ืองที่มีความซับซอน ดวยเหตุที่อํานาจสามารถใชเพ่ือวัตถุประสงคที่
แตกตางกัน กลาวคือ บางคนตองการมีอํานาจเพื่อใชเปนเครื่องมือแสวงหาประโยชนสวนตัว ในขณะ
ที่บางคนตองการมีอํานาจเพื่อจะใชในการใหบริการแกคนอ่ืน และทําประโยชนแกองคกรไดมากขึ้น 
อยางไรก็ตาม ความตองการมีอํานาจสูงตามทฤษฎีนี้ คอนขางใกลเคียงกับความตองการไดทําดังใจ
ปรารถนา (Self-actualization) ตามทฤษฎีมาสโลวมากที่สุด 

จากทฤษฎีนี้แมคเคล็ลแลนด คาดวา คนจะเกิดแรงจูงใจเม่ือไดคนพบและทํางานที่ตรงกับ
ความตองการของตนกลาวคือ คนที่มีความตองการดานความสําเร็จสูง (nAch person) จะเหมาะกับ
งานดานการตลาดหรือพนักงานขาย หรือเปนผูประกอบธุรกิจอิสระของตนเอง เน่ืองจากงานเหลานี้ 
ลวนตองการไดขอมูลปอนกลับ ตองอาศัยความรับผิดชอบสวนตัวสูง รวมทั้งเปดโอกาสใหกําหนด
เปาหมายของงานไดเอง สวนผูที่มีความตองการความรักใครผูกพันสูง (nAff person) มักมีแรงจูงใจ
ตองานประเภทงานบริการสังคม งานลูกคาสัมพันธ เน่ืองจากงานเหลานี้ จําเปนตองสราง
สัมพันธภาพที่ดีกับผูอ่ืน และประการสุดทาย สําหรับผูที่มีความตองการอํานาจ (nPow person)  มี
แรงจูงใจสูงที่ตองการมีอิทธิพลและผลกระทบตอผูอ่ืน จึงเหมาะสําหรับงานหนังสือพิมพหรืองานดาน
บริหาร  อยางไรก็ตามจากผลงานวิจัยของแมคเคล็ลแลนดพบวา ผูบริหารที่มีประสิทธิผลที่สุด ควรมี
ความตองการการดานความรักใครผูกพันอยูในระดับต่ํา มีความตองการดานอํานาจสูง โดยมี
ความสามารถในการใชอํานาจเพื่อเปาหมายขององคการเปนตน 
 

ทฤษฎีสองปจจัยของเฮอรซเบอรก (Herzberg’s Two - Factor Theory)  
เปนทฤษฎีที่ เฮอรซเบอรก (Frederick K. Herzberg. 1959) ไดศึกษาทําการวิจัยเกี่ยวกับ

แรงจูงใจในการทํางานของบุคคล เขา ไดศึกษาถึงความตองการของคนในองคการ หรือการจูงใจจาก
การทํางาน โดยเฉพาะเจาะจง โดยศึกษาวาคนเราตองการอะไรจากงานคําตอบก็คือ บุคคลตองการ
ความสุขจากการทํางาน ซึ่งสรุปไดวา ความสุขจากการทํางานนั้น เกิดมาจากความพึงพอใจ หรือไม
พึงพอใจในงานที่ทํา โดยความพึงพอใจหรือความไมพึงพอใจในงานที่ทํานั้น ไมไดมาจากกลุม
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เดียวกัน แตมีสาเหตุมาจากปจจัยสองกลุม คือ ปจจัยจูงใจ (Motivational Factors) และปจจัยค้ําจุน
หรือปจจัยสุขศาสตร (Maintenance or Hygiene Factors)  

1. ปจจัยจูงใจ (Motivational Factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของกับงานโดยตรง เพ่ือจูงใจให
คนชอบและรักงานที่ปฏิบัติเปนตัวกระตุน ทําใหเกิดความพึงพอใจใหแกบุคคลในองคการให
ปฏิบัติงานไดอยางมี ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  

2. ปจจัยค้ําจุนหรือปจจัยสุขศาสตร (Maintenance or Hygiene Factors) หมายถึง 
ปจจัยที่จะค้ําจุนใหแรงจูงใจ ในการทํางานของบุคคลมีอยูตลอดเวลา ถาไมมีหรือมีในลักษณะที่ไม
สอดคลองกับบุคคลในองคการบุคคลในองคการจะเกิดความไมชอบงานขึ้น 

 
ตาราง 1 แสดงปจจัยสุขศาสตรและปจจัยจูงใจตามทฤษฎีเฮอรซเบอรก 

 

ปจจัยคํ้าจุนหรือปจจัยสุขศาสตร ปจจัยจูงใจ 
(ลักษณะนอกเนื้องาน ตัวจูงใจภายนอก) (ลักษณะในเนื้องาน ตัวจงูใจภายใน) 

สถานภาพ ความสําเร็จ 
นโยบายและการบริหารงานของบริษัท การไดรับการยอมรับ 
คุณภาพการควบคุมบังคับบญัชา ความกาวหนา 
สัมพันธภาพกับผูควบคุมบังคับบญัชา ตัวงานเอง  
สัมพันธภาพกับเพ่ือนรวมงาน ความเปนไปไดที่จะเจริญเตบิโต 
สัมพันธภาพกับผูใตบังคับบัญชา ความรับผิดชอบ 
ความมั่นคงในงาน   
สภาพการทํางาน   
คาจาง   

 
ที่มา: สรอยตระกูล (ติวยานนท) อรรถมานะ. (2542). พฤติกรรมองคการ: ทฤษฎีการ

ประยุกต. หนา 102. 
 
นอกจากนี้ Herzberg ยังไดอธิบายเพิ่มเติมอีกวา องคประกอบทางดานการจูงใจจะตองมี

คาเปนบวกเทานั้น จึงจะทําใหบุคคลมีความพึงพอใจในการปฏิบัติงานขึ้นมาได แตถาหากวามีคา
เปนลบ จะทําใหบุคคลไมพึงพอใจในงาน สวนองคประกอบทางดานการค้ําจุน ถาหากวามีคาเปนลบ 
บุคคลจะไมมีความรูสึก ไมพึงพอใจในงานแตอยางใดเนื่องจากองคประกอบทางดานปจจัยนี้ มีหนาที่
ค้ําจุนหรือบํารุงรักษาบุคคลใหมีความพึงพอใจในงานอยูแลว สรุปไดวา ปจจัยทั้งสองนี้ ควรจะตองมี
ในทางบวก จึงจะทําใหความพึงพอใจในการทํางานของบุคคล  
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ตาราง 2 เปรียบเทียบทฤษฎีจูงใจของมาสโลว แมคเคล็ลแลนดและเฮอรซเบอรก 
 

ทฤษฎีของมาสโลว ทฤษฎีของแมคเคล็ลแลนด ทฤษฎีของเฮอรซเบอรก 

    (ปจจัยจูงใจ) 

การไดสําเร็จดังใจ ความตองการความสําเร็จ ความสําเร็จ 

(Self-actualization) (Need for achievement) การไดรับการยอมรับ 

ความตองการยกยอง ความตองการอํานาจ ความกาวหนา 

(Self-esteem) (Need for power) ตัวงานเอง  

ความตองการทางสังคม ความตองการความรักใครผูกพัน ความเปนไปไดที่จะเจริญเติบโต 

(Social) (Need for affiliation) ความรับผิดชอบ 

ความตองการความปลอดภัย   (ปจจัยสุขศาสตร) 

(Safety needs)   สถานภาพ 

ความตองการทางรางกาย   นโยบายและการบริหารงานของบริษัท 

(Physiological needs)   คุณภาพการควบคุมบังคับบัญชา 

    สัมพันธภาพกับผูควบคุมบังคับบัญชา 

    สัมพันธภาพกับเพ่ือนรวมงาน 

    สัมพันธภาพกับผูใตบังคับบัญชา 

    ความมั่นคงในงาน 

    สภาพการทํางาน 

    คาจาง 

 
ที่มา: Frunzi; & Savini. (1997). Supervision: the art of management. P.148. 

 
กระบวนการจูงใจ 
ความหมายของคําวา “แรงจูงใจ” มีผูใหความหมายเอาไวดังน้ี 
วอลเตอรส (Walter. 1978: 218) ไดใหความหมายของ “แรงจูงใจ” หมายถึง บางสิ่ง

บางอยางที่อยูภายในตัวของบุคคลที่มีผลทําใหบุคคลตองกระทํา หรือเคลื่อนไหว หรือมีพฤติกรรมใน
ลักษณะที่มีเปาหมาย 
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เลาดอน และบิตตา (Loudon and Bitta. 1988: 368) ไดใหความหมายของแรงจูงใจวา 
“แรงจูงใจ” หมายถึง สภาวะที่อยูภายในตัวของผูบริโภค ที่เปนพลังทําใหรางกายมีการเคลื่อนไหวไป
ในทิศทางที่มี เปาหมายที่ไดเลือกไวแลว ซึ่งมักจะเปนเปาหมายที่มีอยูในภาวะสิ่งแวดลอม 

เสรี วงษมณฑา (2542: 54) การจูงใจ (Motivation) หรือสิ่งจูงใจ (Motives) หมายถึง พลัง
สิ่งกระตุน (Drive) ภายในแตละบุคคลซึ่งกระตุนใหบุคคลปฏิบัติ ชิฟแมน และ คานุก (Schiffman; & 
Kanuk. 1994: 663) จากความหมายนี้พลังสิ่งกระตุนจะประกอบดวยพลังความตึงเครียด ซึ่งเกิดจาก
ผลของความตองการที่ไมไดรับการตอบสนอง ความตองการของบุคคลทั้งที่รูสึกตัวและจิตใตสํานึก
จะพยายาม ลดความตึงเครียดโดยใชพฤติกรรมที่คาดวาจะสนองความตองการของผูบริโภค และทํา
ใหผอนคลายความรูสึกตึงเครียดจุดมุงหมายเฉพาะในการเลือกพฤติกรรมเปนผลจากความคิดและ
การ เรียนรูของแตละบุคคล 

จากความหมายตางๆขางตน ”แรงจูงใจ” หมายถึง การที่บุคคลไดรับการกระตุนจาก ปจจัย
ภายนอกและภายในเพื่อใหเกิดการกระทําหรือพฤติกรรมบางอยางที่ตองการ ความสัมพันธระหวาง
การจูงใจ (Motivation) และความพึงพอใจ (Satisfaction) การจูงใจ (Motivation) เปนสิ่งเรา และ
ความพยายามที่จะตอบสนองความตองการหรือเปาหมาย สวนความพึงพอใจ (Satisfaction) จะ
เกิดขึ้นเม่ือความตองการไดรับตอบสนอง ดังน้ันการจูงใจจึงเปนสิ่งเราเพื่อใหบุคคลแสดงพฤติกรรม 
(Behavior)ในทิศทางที่ตองการ ซึ่งนําไปสูผลลัพธ (Result) เชนการไดรับรางวัล ถาผลลัพธนั้น
สอดคลองกับความตองการของบุคคลก็จะทําใหเกิดความพึงพอใจ (Satisfaction) ดังภาพ 
 

 
   

ภาพประกอบ 4 แสดงความแตกตางและความสัมพันธระหวางการจูงใจ และความพึงพอใจ 
 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. (2550). การจัดการและพฤติกรรมองคการ. หนา 67. 

 
โมเดลของกระบวนการจูงใจ 
โมเดลของกระบวนการจูงใจ (Model of the motivation process) ประกอบดวย สภาพ

ความตึงเครียด (Tension) ซึ่งเกิดจากความจําเปน (Needs) ความตองการ (Wants) และความ
ปรารถนา (Desires) ที่ยังไมไดรับการตอบสนอง (Unfulfilled) ซึ่งผลักดันใหบุคคลเกิดพฤติกรรมที่
บรรลุจุดมุงหมาย คือ ความตองการที่ไดรับการตอบสนองและสามารถลดความตึงเครียดไดดังภาพ 
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ภาพประกอบ 5 แสดงโมเดลของกระบวนการจูงใจ (ศิริวรรณ เสรีรตัน; และคณะ. 2550: 68) 

รูปแบบของแรงจูงใจ 
พิบูล ทีปะปาล (2545: 179-182) กลาววา พฤติกรรมของคนเริ่มตนจากแรงจูงใจ  ดังน้ัน

การศึกษาเรื่องพฤติกรรมในการซื้อของผูบริโภคควรที่จะตองทราบถึงมูลเหตุจูงใจหรือแรงกระตุนใน
การซื้อสินคาของผูบริโภคเสียกอน นักการตลาดไดจําแนกแรงจูงใจในการซื้อที่สําคัญไว ดังนี้ 

แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล (Rational Buying Motives) เปนแรงจูงใจที่เกิดจากการ
พิจารณาของผูซื้ออยางมีเหตุผลกอนวาทําไมจึงซื้อสินคาชนิดนั้น ไดแก 

1.ความประหยัด ความประหยัดในที่นี้ หมายถึง ประหยัดในการซื้อและการใช 
2.ประสิทธิภาพและสมรรถภาพในการใช หมายถึง คุณสมบัติโดยทั่วไปของผลิตภัณฑ 

ตัวอยาง เชน คนนิยมใชนาฬิกาโรเล็กซก็เพราะเชื่อวามีความคงทนและมีความเที่ยงตรงในการ
รักษาเวลา 

3.ความเชื่อถือได นับเปนแรงจูงใจในการซื้อที่มีความสําคัญมากอยางหน่ึง ปกติผูผลิต
หรือผูขายมักจะมีสัญญาประกันสินคาใหกับผูซื้อ 

4.ความทนทานถาวร เปนคุณสมบัติในการใชงานของผลิตภัณฑ เชน บางคนนิยมใช
ผลิตภัณฑที่ทําจากประเทศสหรัฐอเมริกา หรือจากประเทศทางตะวันตกมากกวาผลิตภัณฑที่ผลิตมา
จากประเทศญี่ปุน 

5.ความสะดวกในการใช นับเปนคุณสมบัติอีกประการหนึ่งของผลิตภัณฑในการ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภค เชน บางคนนิยมใชรถญี่ปุนเพราะหาซื้ออะไหลไดงาย เปนตน 

แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ (Emotional Buying Motives) แรงจูงใจที่มีผลผลักดันใหผู
ซื้อตัดสินใจซ้ือสินคามาจากอารมณมีหลายประการ สามารถแบงออกเปนประเภทตาง ๆ ได 
ดังตอไปน้ี 
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1.การเอาอยางแขงดีกัน เปนพฤติกรรมประเภทหนึ่งที่เกิดขึ้นในตัวของผูบริโภคบางราย
เชน  เห็นเพ่ือนฝูงญาติมิตร หรือเพ่ือนบานมีอะไร หรือซ้ืออะไรมาใหมๆ ตนเองก็พยายามไป
ขวนขวายหาซื้อมาบางเพ่ือไมใหนอยหนาผูอ่ืนทั้ง ๆ ที่บางครั้งไมมีความจําเปน 

2.ตองการจุดเดนเปนเอกเทศ เพ่ือแสดงปมเดน ที่ไมซ้ําแบบใคร บุคคลพวกนี้จะซ้ือ
สินคาที่นําออกสูตลาดใหมๆ ตราใหม รานใหมยี่หอใหม แบบใหม เปนตน โดยไมคํานึงถึงราคาของ
สินคา 

3.ตองการอนุโลมคลอยตามผูอ่ืนเปนลักษณะตรงขามกับพวกตองการจุดเดนเปนเอกเทศ
พวกนี้จะซื้อตามผูนําหรือบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ตนชอบ เชน พวกดาราหนัง นักรอง เพ่ือแสดงความ
เปนพวกเดียวกัน เปนตน 

4.ตองการความสะดวกสบาย เปนแรงจูงใจที่เกิดจากผูซื้อตองการความสะดวกสบาย 
ในการทํางาน การเปนอยู การผอนแรง หรือการพักผอน ฯลฯ เชน การใชเตาไมโครเวฟ เครื่องซัก
ผา เครื่องหุงตมอัตโนมัติ เปนตน 

5.ตองการความสําราญเพลิดเพลิน เปนแรงจูงใจที่เกิดจากผูซื้อตองการความสนุกสนาน
เพลิดเพลิน เชน มีเครื่องสเตริโอ วีดีโอ ทีวี กลองถายรูป เครื่องดนตรี เปนตน 

6.ความทะเยอทะยานมักใหญใฝสูง เปนพฤติกรรมของบุคคลบางประเภทที่มีความหยิ่ง
ถือดี หรือความปรารถนาดีเกี่ยวกับศักดิ์ศรี จึงใชสินคาเพื่อใหสังคมยอมรับ ผูนั้นวาเปนคนมีเกียรติ 
มีศักดิ์ศรี เปนตน 

แรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ (Product Buying Motives) เปนแรงจูงใจที่เกิด
ขึ้นกับผูบริโภคที่จะตองซ้ือสินคาหรือบริการมา เพ่ือตอบสนองความตองการของคน แตเน่ืองจาก
สินคาและบริการที่จะนํามาสนองความตองการนั้นมีมาก และเงินที่จะนํามาซื้อสินคาเหลานี้มีจํากัด
ผูบริโภคจึงจําเปนตองตัดสินใจซื้อสินคาอยางใดอยางหนึ่งตามกําลังอํานาจซื้อ 

แรงจูงใจที่เกิดจากการอุปถัมภรานคา (Patronage Buying Motives) การที่ผูซื้อ
ตองการซื้อสินคาจากรานคารานใดรานหนึ่งอยางเจาะจงโดยเฉพาะ นับไดวาเปนแรงจูงใจอยางหนึ่ง
อาจเปนเพราะเหตุ ดังตอไปนี้  )1  (  ใหบริการเปนที่พอใจ (2) ราคาสมเหตุสมผล (3) ทําเลที่ตั้งของ
รานสะดวกในการที่จะไปซื้อ โดยเฉพาะสินคาประเภทสะดวกซื้อ ราคาถูก ตองใชเปนประจํา เชน 
สบู ไมขีดไฟฯลฯ มักจะซื้อจากรานที่อยูใกลบาน  )4  (  มีสินคาใหเลือกไดหลายอยาง  )5  (  ชื่อเสียง
ของรานเปนที่นาเชื่อถือได เชน ขายสินคาที่ดีมีคุณภาพ พนักงานสุภาพเรียบรอยเปนกันเอง ซื้อ
สินคาไมถูกใจยอมใหเปลี่ยนใหมได  )6  (  ความเคยชินเกี่ยวกับนิสัยการซื้อ เชน เคยซ้ือสินคาจาก
รานใดรานหนึ่งโดยเฉพาะเปนเวลานานมาแลว 

 
ทฤษฎีแรงจูงใจตางๆ 
ฮัลล (ถวิล ธาราโภชน; และศรันย ดําริสุข. 2547; อางอิงจาก Hull. n.d.) ไดเสนอแนว

ทฤษฎีการจูงใจที่เกิดจากการลดแรงขับเปนครั้งแรก โดยเขาไดอธิบายวา เม่ือคนเราอยูในภาวะขาด
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แคลน ความตองการดานพื้นฐานชีววิทยา เชน น้ํา ก็จะเกิดแรงขับเพ่ือจะไดรับความตองการน้ํา (ใน
กรณีนี้ก็จึงเกิดแรงขับที่เรียกวา ความกระหาย) เกิดขึ้น ซึ่งการที่คนเรามีตองการเกิดแรงขับที่
เรียกวา ความกระหาย แลวมีพฤติกรรมมุงไปสูการแสวงหาน้ํามาดื่ม เพ่ือทําใหแรงขับลดลง สภาวะ
ดังกลาวเรียกวา เกิดแรงจูงใจแรงขับ (Drive) หมายถึง ความเครียดหรือการกระตุนการเรงเราที่เพ่ิง
พลังผลักดัน พฤติกรรมที่จะแสวงหาสิ่งใดสิ่งหนึ่งเพื่อสนองความตองการ (Need) แรงขับที่เปน
พ้ืนฐาน เชน ความหิว ความกระหาย แรงขับทางเพศ สัมพันธกับความตองการทางชีววิทยาที่
เกี่ยวของกับรางกาย โดยสวนรวมเราจึงเรียกวา เปนแรงขับปฐมภูมิ (Primary drive) แรงขับทุติย
ภูมิมีความแตกตางจากแรงขับปฐมภูมิ (Secondary drive) ตรงที่แรงขับทุติยภูมิไมไดเกิดจากความ
ตองการที่จําเปนทางชีววิทยา แตเกิดจากความตองการที่จําเปน โดยอาศัยประสบการณที่มากอน
และเรียนรู เชน บางคนอาจจะมีความตองการอยางจําเปน ทางดานความสําเร็จทางวิชาการ บางคน
มีความตองการความสําเร็จในทางอาชีพ เราสามารถกลาวไดวา ความตองการสําเร็จก็คือ แรงขับ
ทุติยภูมิที่จูงใจพฤติกรรม 

 
ประเภทของแรงจูงใจ  
ไดมีนักวิชาการหลายทานแบงประเภทของแรงจูงใจออกเปนลักษณะตางๆ ดังน้ี 
อารี พันธมณี (2546) แบงประเภทของแรงจูงใจ ตามลักษณะของการแสดงออกทาง

พฤติกรรม ไดเปน 2 ประเภท ดังน้ี  
1.การจูงใจภายใน (Intrinsic motivation) เปนสภาวะที่บุคคลตองการที่กระทําหรือเรียนรู

บางสิ่งบางอยางดวยตนเอง ไมตองอาศัยการชักจูงจากสิ่งเราภายนอก เชน ความตองการเรียนเพื่อ
ตองการความรู ทํางานเพราะตองการความสนุกและความชํานาญ ซึ่งความตองการหรือความสนใจ
พิเศษ ตลอดจนความรูสึกนึกคิดหรืออาจจะเปนทัศนคติของแตละบุคคล จะผลักดันใหบุคคลสราง
พฤติกรรมขึ้น ซึ่งไดแก ความอยากรู อยากเห็น ความสนใจ ความรัก ความศรัทธา เปนตน 

2.การจูงใจภายนอก (Extrinsic motivation) เปนสภาวะที่บุคคลไดรับการกระตุนจากสิ่ง
เราภายนอก เชน สิ้งของหรือเกียรติยศ เงินเดือน ปริญญาบัตร ความกาวหนา รางวัล คําชมเชย 
การแขงขัน การติเตียน ทําใหบุคคลมองเห็นเปาหมาย จึงเราใหบุคคลเกิดความตองการและแสดง
พฤติกรรมสูเปาหมายน้ัน แรงจูงใจน้ีไมคงทนถาวร บุคคลแสดงพฤติกรรมเพ่ือตอบสนองสิ่งจูงใจ
ดังกลาวเฉพาะกรณีที่ตองการสิ่งตอบแทนเทานั้น  

ขนิษฐา วิเศษสาธร และมุกดา ศรียงค (2542) กลาววา แรงจูงใจ แบงออกเปน 3 ประเภท
ใหญๆ ดังน้ี  

1.แรงจูงใจทางสรีระวิทยา (Physiological Motives) เปนแรงจูงใจที่เกิดขึ้นเพื่อสนอง
ความตองการของรางกายทั้งหมด ทั้งน้ี เพ่ือใหบุคคลมีชีวิตรอด เปนความจําเปนตามธรรมชาติของ
มนุษย ไดแก ความหิว ความกระหาย การนอนหลับ การหลีกเลี่ยงความเจ็บปวด ความเหนื่อยลา 
เปนตน 
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2.แรงจูงใจทางจิตวิทยา (Phychological Motives) เปนแรงจูงใจที่ชวยทําใหคนมี
สุขภาพจิตดี ไดแก ความอยากรู อยากเห็น ความตองการรัก ความเอาใจใสใกลชิดผูอ่ืน เปนตน 

3.แรงจูงใจทางสังคม (Social Motives) เปนแรงจูงใจที่เกิดจากการเรียนรู แรงจูงใจชนิด
นี้ มักเกิดจากประสบการณการเรียนรูของบุคคล และเปาหมายของแรงจูงใจชนิดนี้ มีความสัมพันธ
กับการแสดงปฏิกิริยาของบุคคลอื่นที่มีตอบุคคลนั้น แรงจูงใจทางสังคมที่มีอิทธิพลตอการดําเนินชีวิต
ของคนเรา ไดแก 

   3.1 แรงจูงใจใฝสัมฤทธิ์ (Achievement Motives) เปนความปรารถนาของบุคคลที่จะ
ทํากิจกรรมตางๆใหดีและประสบความสําเร็จ 

   3.2 แรงจูงใจใฝสัมพันธ (Affilative Motives) เปนแรงจูงใจที่ทําใหบุคคลปฏิบัติตนให
เปนที่ยอมรับของบุคคลอ่ืน ตองการความเอาใจใส ความรักจากบุคคลอ่ืนและตองการมี
ความสัมพันธเกี่ยวของกับคนอื่นๆ 

   3.3 แรงจูงใจตอการนับถือตนเอง (Self-Esteem Motives) เปนแรงจูงใจที่บุคคล
ปรารถนาเปนที่ยอมรับ ยกยอง มีชื่อเสียงเกียรติยศในสังคม ซึ่งจะนํามาซึ่งความนับถือสอดคลองกับ
จันทร ชุมเมืองปก (2546: 85-92) ที่ไดแบงประเภทของแรงจูงใจไว 2 ประเภทใหญ คือ ประเภทที่ดู
จากการแสดงออกทางพฤติกรรมและประเภทที่ดูตามลักษณะที่มาของแรงจูงใจ 

 
ที่มาของแรงจูงใจ  
แรงจูงใจที่มีมาจากหลายสาเหตุดวยกัน เชน อาจจะเนื่องมาจากความตองการหรือแรงขับ

หรือสิ่งเรา หรืออาจเนื่องมากจากการคาดหวังหรือจากการเก็บกดซึ่งบางทีเจาตัวก็ไมรูตัว จะเห็นได
วาการจูงใจใหเกิดพฤติกรรมที่ไมมีกฎเกณฑแนนอนเนื่องจากพฤติกรรมมนุษยมีความซับซอน
แรงจูงใจอยางเดียวกันอาจทําใหพฤติกรรมที่ตางกัน แรงจูงใจตางกันอาจเกิดพฤติกรรมที่เหมือนกัน
ก็ได ดังน้ัน จะกลาวถึงที่มาของแรงจูงใจที่สาคัญพอสังเขป ดังน้ี  

ความตองการ  
เปนสภาพที่บุคคลขาดสมดุลทําใหเกิดแรงผลักดันใหบุคคลแสดงพฤติกรรมเพ่ือสรางสมดุล

ใหตัวเอง เชน เม่ือรูสึกเหนื่อยลาก็จะนอนหรือน่ังพัก ความตองการมีอิทธิพลมากตอพฤติกรรมเปน
สิ่งกระตุนใหบุคคลแสดงพฤติกรรมเพ่ือบรรลุจุดมุงหมายที่ตองการ นักจิตวิทยาแตละทานอธิบาย
เร่ืองความตองการในรูปแบบตางๆ กัน ซึ่งสามารถแบงความตองการพื้นฐานของมนุษยไดเปน 2 
ประเภทที่ทําใหเกิดแรงจูงใจ  

1. แรงจูงใจทางดานรางกาย (Physical Motivation) เปนความตองการเกี่ยวกับอาหาร 
น้ํา การพักผอน การไดรับความคุมครอง ความปลอดภัย การไดรับความเพลิดเพลิน การลดความ
เครงเครียด แรงจูงใจนี้จะมีสูงมากในวัยเด็กตอนตนและวัยผูใหญตอนปลายเนื่องจากเกิดความเสื่อม
ของรางกาย  
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2. แรงจูงใจทางดานสังคม (Social motivation) แรงจูงใจนี้สลับซับซอนมากเปนความ
ตองการที่มีผลมาจากดานชีววิทยาของมนุษยในความตองการอยูรวมกันกับครอบครัว เพ่ือนฝูงใน
โรงเรียน เพ่ือนรวมงาน เปนความตองการสวนบุคคลที่ไดรับอิทธิพลมาจากสิ่งแวดลอม และ
วัฒนธรรม ซึ่งในบางวัฒนธรรมหรือบางสังคมจะมีอิทธิพลที่เขมแข็ง และเหนียวแนนมาก  

ความแตกตางของแรงจูงใจดานสังคมและแรงจูงใจดานรางกาย คือ แรงจูงใจดานสังคม 
เกิดจากพฤติกรรมที่เขาแสดงออกดวยความตองการของตนเองมากกวา ผลตอบแทนจากวัตถุและ
สิ่งของ  

แรงขับ (Drives)  
เปนแรงผลักดันที่เกิดจากความตองการทางกายและสิ่งเราจากภายในตัวบุคคล ความ

ตองการและแรงขับมักเกิดควบคูกัน เม่ือเกิดความตองการแลวความตองการนั้นไปผลักดันใหเกิด
พฤติกรรมที่เรียกวาเปนแรงขับ เชน ในการประชุมหนึ่ง หน่ึงผูเขาประชุมทั้งหิว ทั้งเหนื่อย แทนที่
การประชุมจะราบร่ืนก็อาจจะเกิดการขัดแยงหรือเพราะวาทุกคนหิวก็รีบสรุปการประชุมซ่ึงอาจจะทํา
ใหขาดการไตรตรองที่ดีก็ได  

สิ่งลอใจ (Incentives)  
เปนสิ่งชักนําบุคคลใหกระทําการอยางใดอยางหน่ึงไปสูจุดหมายที่ตั้งไวถือเปนแรงจูงใจ

ภายนอก เชน ตองการใหพนักงานมาทํางานสมํ่าเสมอก็ใชวิธียกยองพนักงานที่ไมขาดงานโดย
จัดสรรรางวัลในการคัดเลือกพนักงานที่ไมขาดงานหรือมอบโลใหแกฝายที่ทํางานดีประจําป สิ่งลอใจ
อาจเปนวัตถุ เปนสัญลักษณ หรือคําพูดที่ทําใหบุคคลพึงพอใจ  

การตื่นตัว (Arousal)  
เปนภาวะที่บุคคลพรอมที่จะแสดงพฤติกรรม สมองพรอมที่จะคิด กลามเน้ือพรอมจะ

เคลื่อนไหว นักกีฬาที่อุนเครื่องเสร็จสรรพพรอมที่จะแขงขันหรือเลนกีฬา องคการที่มีบุคลากรที่มี
ความตื่นตัวก็ยอมสงผลใหทํางานดี การศึกษาธรรมชาติพฤติกรรมของมนุษยมีความตื่นตัว 3 ระดับ 
คือ  

- การตื่นตัวระดับสูงจะตื่นตัวมากไปจนกลายเปนตื่นตกใจหรือตื่นเตนเกินไปขาดสมาธิ  
- การตื่นตัวระดับกลางคือระดับตื่นตัวที่ดีที่สุด  
- การตื่นตัวระดับต่ํามักจะทําใหทํางานเฉื่อยชา งานเสร็จชา  

จากการศึกษาพบวาปจจัยที่ทําใหบุคคลตื่นตัวมีทั้งสิ่งเราภายนอกและภายใน ไดแก ลักษณะสวนตัว
ของบุคคลแตละคนที่มีตางกันทั้งบุคลิกภาพ นิสัยและระบบสรีระของผูนั้น  

การคาดหวัง (Expectancy)  
เปนการตั้งความปรารถนาที่จะเกิดขึ้นของบุคคลในสิ่งที่จะเกิดขึ้นในอนาคต เชน พนักงาน

คาดหวังวาเขาจะไดโบนัสประมาณ 4-5 เทาของเงินเดือนในปนี้ การคาดหวังทําใหพนักงานมี
ชีวิตชีวาซึ่งบางคนอาจสมหวัง บางคนอาจผิดหวังก็ได สิ่งที่เกิดขึ้นกับสิ่งที่คาดหวังมักไมตรงกัน
เสมอไป ถาสิ่งที่เกิดขึ้นหางกับสิ่งที่คาดหวังมากก็อาจจะทําใหพนักงานคับของใจในการทํางาน การ
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คาดหวังอาจกอใหเกิดแรงผลักดันหรือเปนแรงจูงใจที่สําคัญตอพฤติกรรม ถาองคการกระตุนให
พนักงานยกระดับผลงานตนเองไดและพิจารณาผลตอบแทนที่ใกลเคียงกับสิ่งที่พนักงานคาดหวังวา
ควรจะไดก็จะเปนประโยชนทั้งองคการและพนักงาน  

การตั้งเปาหมาย (Goal setting)  
เปนการกําหนดทิศทางและจุดมุงหมายปลายทางของการกระทํากิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่ง

ของบุคคลจัดเปนแรงจูงใจจากภายในของบุคคลผูนั้นในการทํางาน ธุรกิจที่มุงเพ่ิมปริมาณและ
คุณภาพควรมีการตั้งเปาหมายในการทํางานเพราะจะสงผลใหการทํางานมีแผนในการดําเนินการ
เหมือนเรือที่มีหางเสือ เพราะมีเปาหมายชัดเจน ที่กลาวถึงที่มาของแรงจูงใจจะเห็นวาคอนขางยากที่
จะอธิบายแตละเรื่องแยกจากกันเพราะทุกเรื่องมีความสัมพันธเกี่ยวของกันทุกขอ  

ความสําคัญของแรงจูงใจ 
จันทร ชุมเมืองปก (2545: 35) ไดกลาวถึงความสําคัญของแรงจูงใจวา ทําใหเกิด

พฤติกรรมตอบสนองขึ้นมาตามที่เราตองการ พฤติกรรมที่เกิดขึ้นจะเขมขนมีประสิทธิภาพหรือมี
ศักยภาพเพียงใดก็ยอมขึ้นอยูกับความเขมหรือความนาสนใจของแรงจูงใจหรือการสรางแรงจูงใจ
นั่นเอง และพฤติกรรมบางอยางถาไมมีแรงจูงใจเลยพฤติกรรมอาจไมเกิดขึ้นเลยก็ได ซึ่งสอดคลอง
กับ สุชา จันทรเอม (2536: 71-72) กลาววาแรงจูงใจเปนสิ่งที่สําคัญที่สุดที่ทําใหบุคคลเกิดพลังที่จะ
แสดงพฤติกรรมตางๆอันจะทําใหเกิดการที่จะกระทําหรือไมกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  

จากแนวคิดและทฤษฎีแรงจูงใจขางตน สามารถนํามาประยุกตกับงานวิจัยฉบับนี้ในดาน
การจูงใจจิตวิทยา ดานเหตุผล และดานอารมณ วิเคราะหพฤติกรรมและใชเปนแนวทางในการคนหา
คําตอบและสรางแบบสอบถามเกี่ยวกับการจูงใจเพ่ือเปนสิ่งกระตุนใหบุคคลเกิดพฤติกรรมการ
แสดงออก ดังน้ันการศึกษาทฤษฎีแรงจูงใจ จึงทําใหผูวิจัยไดเขาใจถึงปจจัยตางๆที่สงผลตอสิ่งที่
กอใหเกิดพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากของผูบริโภคในการวิจัยครั้งนี้ 

 

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา 

ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในใจของประชาชนที่มีตอ
สินคายี่หอใดยี่หอหน่ึงหรือตรา (Brand) ใดตราหนึ่ง หรือเครื่องหมายการคา (Trademark) ใด
เครื่องหมายการคาหนึ่ง สวนมากมักอาศัยวิธีการโฆษณาและการสงเสริมการขาย เพ่ือบงบอกถึง
บุคลิกลักษณะของสินคา โดยการเนนถึงคุณลักษณะเฉพาะหรือจุดขาย แมสินคาหลายยี่หอจะมา
จากบริษัทเดียวกัน แตก็ไมจําเปนตองมีภาพลักษณเหมือนกัน เน่ืองจากภาพลักษณของตรายี่หอถือ
วาเปนสิ่งเฉพาะตัว โดยขึ้นอยูกับการกําหนดตําแหนงครองใจ (Positioning) ของสินคายี่หอใดยี่หอ
หน่ึงที่บริษัทตองการใหมีความแตกตาง (Differentiation) จากยี่หออ่ืน ๆ ฟลิป คอตเลอร (รุงรัตน 
ชัยสําเร็จ. ม.ป.ป.: ออนไลน; อางอิงจาก Philip Kotler. 2000) 

ในการที่จะศึกษาเรื่องของภาพลักษณตราสินคา มีผูอธิบายทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณตรา
สินคาไวหลายทฤษฎีในงานวิจัยฉบับนี้จะศึกษาทฤษฎีที่สําคัญเกี่ยวกับงานวิจัย ดังน้ี 
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แนวคิดและความหมายของภาพลักษณ 
เสรี วงษมณฑา (2541: 13) ไดกลาวไววา ภาพลักษณ หมายถึง ขอเท็จจริง (Objective 

facts)บวกกับการประเมิณสวนตัว (Personal judgment) แลวกลายเปนที่ฝงใจอยูในความรูสึกนึกคิด
ของบุคคลอยูนานแสนนานยากที่จะเปลี่ยนแปลง ซึ่งจะแตกตางไปจากสภาพความเปนจริงก็ได 
เพราะวาภาพลักษณนั้น ไมใชเร่ืองของขอเท็จจริง (Reality) แตเพียงอยางเดียว แตเปนเรื่องการรับรู 
(Perception) ที่มนุษยเอาความรูสึกสวนตัวเขาไปปะปนอยูในขอเท็จจริง ตัวอยาง ภาพลักษณ 
(พจน) ในสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ก็จะขึ้นอยูกับขอเท็จจริงเกี่ยวกับสิ่งนั้น ภาพลักษณของสินคาจากความรูที่ซึ่ง
เปนสิ่งเปลี่ยนแปลงยากมาก 

แอสเซล (Assael. 1998) ไดกลาวไววา ภาพลักษณ (Image) จัดวาเปนการรับรูทั้งหมด
ของวัตถุที่ผูบริโภคประมวลมาจากขอมูลหลายๆแหลงในชวงเวลาที่ผานมา ดังน้ัน วัตถุประสงคของ
กลยุทธการตลาดที่สําคัญควรมุงไปยังการสรางอิทธิพลตอการรับรูที่มีตรารานคา หรือแมแตตัว
บริษัท เม่ือเปนเชนนี้นักการตลาดควรพยายามสรางอิทธิพลตอการสรางภาพลักษณของผูบริโภค
อยางตอเน่ือง 

ฟลิป คอตเลอร (รุงรัตน ชัยสําเร็จ. ม.ป.ป.: ออนไลน; อางอิงจาก Philip Kotler. 2000) ได
อธิบายถึงแนวคิดและความหมายเกี่ยวกับภาพลักษณ ไวดังน้ี ภาพลักษณ (Image) เปนองครวม
ของความเชื่อ ความคิด และความประทับใจที่บุคคลมีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง ซึ่งทัศนคติและการกระทําใดๆ 
ที่คนเรามีตอสิ่งนั้น จะมีความเกี่ยวพันกันอยางสูงกับภาพลักษณของสิ่งนั้นๆ 

บราวดิ้ง (Boulding. 1975) ไดอธิบายเกี่ยวกับเร่ืองภาพลักษณวา เปนกระบวนการของ
ความคิดจิตใจที่หลอหลอมความรูสึกของคนเราที่มีตอสิ่งตางๆอันเน่ืองมาจากประสบการณทั้ง
โดยตรงและออมโดยถือวาเปนความรูในเชิงอัตวิสัย (Subjective Knowledge) ที่บุคคลนํามาใชใน
การตีความหมายและใหความหมายแกโลกรอบๆตัว ซึ่งจะประกอบเขาเปนภาพลักษณ ที่เรามี
เกี่ยวกับสิ่งตางๆที่เรารับรู ถือเปนความรูสึกเชิงตีความหมาย (Interpreted Sensation) หรือความ
ประทับใจตอสิ่งที่ปรากฎใหเห็นไดหรือเรียกวา ‘’กระบวนการเกิดมโนทัศน’’ (Process of Imagery) 
ซึ่งมักเปนกุญแจสําคัญสําหรับการตีความหมายในสิ่งที่ขาดความแนนอนชัดเจนในตัวของมันเอง 

การเกิดภาพลักษณในเชิงการสื่อสารตามแนวคิดของโบลด้ิง มุงเนนในลักษณะของการ
รับรูขาวสารที่มีตอองคประกอบตางๆของภาพลักษณเปนสําคัญ ลักษณะการกอตัวของภาพลักษณ
เร่ืองใดเรื่องหน่ึงมักกอตัวขึ้นมาจากการผสมผสานขององคประกอบเชิงความรู (Cognition) 
ความรูสึก (Affection) และการกระทํา (Conation) จนเกิดเปนภาพของโลกที่บุคคลนั้นเคยมี
ประสบการณทั้งโดยตรงและเรียนรูผานสื่อมวลชนและสื่ออ่ืนๆ 

แฟรงค เจฟคิสน (Frank Jefkins. 1993) มองวาภาพลักษณนั้นเกิดขึ้นจากความประทับใจ
ซึ่งไดมาจากการไดมีความรูและความเขาใจในขอเท็จจริงนั้นๆ 

ภาพลักษณเปนสิ่งที่ไมหยุดนิ่ง แมจะเปนสิ่งที่ฝงใจก็ตาม เราสามารถจะมีกิจกรรมที่
เกี่ยวของกับภาพลักษณไดดังน้ี 
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1. เราสามารถเสริมภาพลักษณที่ดีใหดีขึ้นได (Reinforce) 
2. เราสามารถสรางภาพลักษณได (Build) 
3. เราสามารถเปลี่ยนภาพลักษณได (Change) 
กลาวโดยสรุปแลว ภาพลักษณ เปนการรับรูของผูบริโภคที่มีตอสินคา องคกร โดยเกิดขึ้น

จากการเรียนรู ความเขาใจ ประสบการณ หรือความประทับใจ ทั้งโดยทางตรงและทางออม มา
ประกอบกันเปนภาพที่อยูในใจของผูบริโภค 

 
องคประกอบของภาพลักษณ  
บราวดิ้ง (สุนิสา ประวิชัย. 2545: 103-104; อางอิงจาก Boulding. 1975) นักวิชาการ

ชาวตะวันตกไดอาจแยกไดเปน 4 สวน แตในทางเปนจริงองคประกอบทั้งสี่สวนจะมีความเกี่ยวของ
เปนปฏิสัมพันธตอกัน 

1.องคประกอบเชิงการรับรู (Perceptual Component) เปนสิ่งที่บุคคลจะไดจากการสังเกต
โดยตรง สิ่งที่ถูกสังเกตนั้น จะเปนสิ่งที่นําไปสูการรับรู (Cues) หรือมีสิ่งที่ถูกรับรูนั่นเอง ซึ่งอาจจะ
เปนบุคคล สถานที่ เหตุการณ ความคิด หรือวัตถุสิ่งของตางๆ เราจะไดภาพของสิ่งแวดลอมตางๆ 
โดยผานการรับรูนี้ 

2.องคประกอบเชิงความรู (Cognitive Component) ไดแก ภาพลักษณที่เปนความรู
เกี่ยวกับลักษณะประเภทความแตกตางของสิ่งตางๆ ที่ไดจากการสังเกตสิ่งที่ถูกรับรู 

3.องคประกอบเชิงความรูสึก (Affective Component) ไดแก ภาพลักษณที่เกี่ยวกับ
ความรูสึกของบุคคลที่มีตอสิ่งตาง ๆ เปนสิ่งที่เกี่ยวพันกับความรูผูกพันยอมรับหรือไมยอมรับ ชอบ
หรือไมชอบ 

4.องคประกอบเชิงการกระทํา เปนภาพลักษณที่เกี่ยวกับความมุงหมายหรือเจตนาที่จะ
เปนแนวทางปฏิบัติตอบโตตอสิ่งเรานั้นอันเปนผลของการปฏิสัมพันธระหวางองคประกอบเชิงความรู
และเชิงความรูสึก 

 
การเกิดภาพลักษณ 
บราวดิ้ง (Boulding. 1975) กลาววา การเกิดภาพลักษณในเชิงการสื่อสารตามแนวคิดของ

โบลด้ิง มุงเนนในลักษณะของการรับรูขาวสารที่มีตอองคประกอบตางๆของภาพลักษณเปนสําคัญ 
ลักษณะการกอตัวของภาพลักษณเรื่องใดเรื่องหน่ึงมักกอตัวขึ้นมาจากการผสมผสานของ
องคประกอบเชิงความรู (Cognition) ความรูสึก (Affection) และการกระทํา (Conation) จนเกิดเปน
ภาพของโลกที่บุคคลนั้นเคยมีประสบการณทั้งโดยตรงและเรียนรูผานสื่อมวลชนและสื่ออ่ืนๆ 

พรทิพย วรกิจโภคาทร (กัญญารัตน อ่ึงสกุล. 2545; อางอิงจาก พรทิพย วรกิจโภคาทร. 
2537) กลาวถึงการเกิดภาพลักษณไววา เม่ือปจเจกบุคคลไดรับเหตุการณภายนอกมายังตัวเองนั้น 
เหตุการณยังไมสามารถสรางใหเห็นภาพไดทันที แตตองมีขั้นตอนซึ่งพอจะจัดแบงไดดังนี้ 
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1.เหตุการณและสิ่งแวดลอม (Event and environment) คนเรานั้นเปนสมาชิกของสังคม 
ในสังคมนี้ก็จะมีเหตุการณทางดานการเมือง เศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม การศึกษา และอ่ืนๆเกิดขึ้น
มากมาย แตมีเพียงบางสวนของเหตุการณหรือบางเหตุการณเทานั้นที่เขามายังตัวเราไดในบรรดา
เหตุการณที่เกิดขึ้นทั้งหลายนี้จะมีคุณคาดานดีหรือดานเลว จะสําคัญหรือไมจะมีความหมายอะไร คง
จะไมเกิดขึ้นจากตัวเราเพียงอยางเดียว แตสภาพแวดลอมที่อยูในเหตุการณ และอยูโดยรอบกลับมี
อิทธิพลในการดําเนินการคุณคาเหลานั้นทั้งกอน และหลังรับรู ตลอดจนมีอิทธิพลตอความสมบูรณ
หรือการหดหายและระยะเวลาของความจําในเหตุการณนั้นๆ 

2.ชองทางการสื่อสาร (Communication on channel) ในบรรดาเหตุการณที่เกิดขึ้น
ทั้งหลายจะสามารถเขามาสูเราไดโดยชองทางการสื่อสาร ไดแก การไดยิน ไดเห็น ไดสัมผัส และได
กลิ่น ซึ่งแตละชองทางเหลานี้ยังมีประสิทธิภาพทางดานการรับความสมบูรณของเหตุการณแตกตาง
กัน ยิ่งไปกวานี้เน้ือหาสาระ วิธีการจัดขาวสาร และโครงสรางของเหตุการณ ซึ่งมีผูจัดสงมานี้ก็มี
ความสัมพันธกับชองทางการสื่อสารดวย กลาวโดยสรุป ชองทางการสื่อสารจะเปนประตูดานแรก
ของการรับรูเหตุการณ ซึ่งประสิทธิภาพและประสิทธิผลในขั้นตอนนี้ คุณสมบัติของ ‘’ขาวสาร’’ และ 
‘’สื่อ’’ ยอมมีความสําคัญที่สุด 

3.องคประกอบเฉพาะบุคคล (Personal elements) เกี่ยวกับคุณภาพและประสิทธิภาพการ
สื่อสาร โดยเฉพาะการรับรูของผูรับสารนั้น Berto ไดกลาวไวรวมสามทศวรรษวา องคประกอบทั้ง 5 
ของแตละบุคคล คือทักษะของการสื่อสาร ทัศนคติ ความรู ระบบสังคมและวัฒนธรรม 

4.การรับรูและความประทับใจ (Perception and Impression) ภาพลักษณจะไมสามารถ
เกิดขึ้นไดทันที เม่ือเหตุการณไดผานเขามาทางทางการสื่อสาร และองคประกอบเฉพาะบุคคลทั้ง 5 
ที่จะเปนตัวพินิจพิจารณาเหตุการณนั้นกอน โดย ‘’การรับรู’’ (Perception) ซึ่งจะเปนตัวแปลงการณ
ใหเปนไปใน ‘’ความหมายตามความคิดของบุคคลนั้น’’ สวนความประทับใจ (Impression) มี
ความสําคัญในการรับรูอีกลักษณะหนึ่ง โดยจะเกี่ยวกับคุณภาพและปริมาณความทรงจํา 

 
กรอบการจัดภาพลักษณ 
รุงรัตน ชัยสําเร็จ (ม.ป.ป.: ออนไลน) ไดกลาวถึง การกําหนดภาพลักษณโดยอาศัยกรอบ

ทฤษฎีสวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) ทั้ง 4 สวน คือ ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) 
ชองทางการจําหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) รวมไปถึงมิติอ่ืนๆ ของธุรกิจ
มาเปนแนวทางการพิจารณา ดังน้ี 

1.ภาพลักษณที่พึงประสงคดานสินคาหรือบริการที่จําหนาย เชน สินคามีคุณภาพดี
นาเชื่อถือ สินคามีความทันสมัย สินคามีเอกลักษณโดดเดน สินคามีความกาวหนาทางเทคโนโลยี 

2.ภาพลักษณที่พึงประสงคดานราคา โดยทั่วไปผูบริโภคจะเริ่มตนจากจุดแรก คือ คํานึงถึง
ราคาสินคา หรือคาบริการที่มีความเหมาะสมและยุติธรรม แตในภาวการณแขงขันที่รุนแรงสําหรับ
ตลาดคาบางประเภทนั้น เปาหมายของภาพลักษณดานราคาอาจตองปรับตัว นั่นคือ ราคาที่ยอมเยา 
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3.ภาพลักษณที่พึงประสงคดานชองทางการกระจายสินคา มักจะมุงในประเด็นเรื่องสถานที่
จําหนายและระยะเวลาที่ผูบริโภคสามารถเขาถึงไดโดยสะดวก เชน ตัวแทนจําหนายครอบคลุมพ้ืนที่
กวางขวางและทั่วถึง เปนตน 

4.ภาพลักษณที่พึงประสงคดานการสงเสริมการตลาด อาจจําแนกเปนสวนยอย ๆ คือ 
- ภาพลักษณของกิจกรรมการสื่อสารการตลาด เชน สื่อโฆษณาและประชาสัมพันธที่ใชมี

ความทันสมัย มีรสนิยมที่ดี นอกจากนี้ ในแงขาวสารก็ตองมีความเปนเอกภาพ จริงใจไมโออวด 
- ภาพลักษณของกิจกรรมสงเสริมการขาย ในแงรูปแบบและอรรถประโยชนตอผูบริโภค 

ทั้งน้ียังครอบคลุมไปถึงกิจกรรมและอุปกรณการสงเสริมการขายวามีความทันสมัยและเหมาะสมกับ
สินคา เชน การจัดวางสินคา แคตตาล็อก พรีเซ็นเตอร เปนตนแตอยางไรก็ตาม ความประทับใจของ
ผูบริโภคที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการนั้นบางครั้งก็ไมไดเกิดจากจุดแข็งดานการตลาด
ของผลิตภัณฑเพียงสวนเดียวหากยังขึ้นอยูกับสวนที่เปนคุณคาเพิ่มอีกดวย นั่นคือ 

5.ภาพลักษณที่พึงประสงคดานการบริการ ประสิทธิภาพของการบริการเกิดขึ้นจาก
องคประกอบสองสวนคือ พนักงานบริการและระบบบริการ ธุรกิจจึงตองพัฒนาทั้งระบบการบริการ 
เพ่ือใหมีภาพของความทันสมัย กาวหนา รวดเร็ว และถูกตองแมนยํา พรอมๆกับพนักงานบริการที่มี
ความเชี่ยวชาญคลองแคลว สุภาพ มีบุคลิกภาพและอัธยาศัยไมตรีอันดีเพ่ือใหบรรลุเปาหมายของ
การสรางภาพลักษณดานบริการไดอยางเต็มที่ 

6.ภาพลักษณที่พึงประสงคดานองคการ ถือวาเปนเอกลักษณเฉพาะตัวหรืออัตลักษณ
(Identity) ของแตละธุรกิจ โดยยึดแนวคิดในการเปน ”องคการที่ดีของสังคม” (Good Corporate 
Citizen) เชน ภาพลักษณที่เกี่ยวของกับความรู ความสามารถ และคุณธรรมของเจาของธุรกิจและ
ผูบริหาร ความมั่นคงกาวหนาของกิจการ ความทันสมัยและกาวหนาทางวิทยาการของธุรกิจ ความรู 
ความสามารถรวมถึงประสิทธิภาพการทํางาน และมนุษยสัมพันธของพนักงาน ความมีจริยธรรมและ
รับผิดชอบตอสังคม การทําคุณประโยชนแกสังคม (เชน ในดานศิลปวัฒนธรรม การศึกษาเยาวชน 
สิ่งแวดลอม ฯลฯ) 

 
ประเภทของภาพลักษณ 
วิรัช ลภิรัตนกุล (2540: 81-82) ไดจําแนกประเภทของภาพลักษณออกเปน 4 ประเภท 

ดังน้ี 
1. ภาพลักษณของบริษัท (Corporate image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของประชาชนที่มี

ตอบริษัท หรือหนวยงานธุรกิจแหงใดแหงหนึ่ง ภาพลักษณดังกลาวนี้จะหมายรวมไปถึงดานการ
บริการ หรือการจัดการ (Management) ของบริษัทแหงน้ันดวย และหมายรวมถึงสินคาผลิตภัณฑ 
(Product) และบริการ การบริหาร (Service) ที่บริษัทนั้นจําหนาย และยังหมายรวมถึงตัวหนวยงาย
ธุรกิจ ฝายจัดการ และสินคา หรือบริการของบริษัทแหงน้ันดวย 
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2. ภาพลักษณของสถาบัน หรือองคกร (Institutional image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของ
ประชาชนที่มีตอสถาบัน หรือองคกร สวนใหญเนนที่ตัวสถาบัน หรือองคกรเพียงอยางเดียว ไม
รวมถึง สินคาหรือบริการที่จําหนาย 

3. ภาพลักษณของสินคา หรือบริการ (Product / Service image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจ
ของประชาชนที่มีตอสินคา หรือบริการของบริษัทเพียงอยางเดียว ไมรวมถึงตัวองคกร หรือบริษัท 

4. ภาพลักษณที่มีตอสินคาตราใดตราหนึ่ง (Brand image) คือ ภาพลักษณที่เกิดขึ้นในใจ
ของประชาชนที่มีตอสินคายี่หอใดยี่หอหน่ึง หรือตรา (Brand) ตราใดตราหนึ่ง หรือเคร่ืองหมาย
การคา (Trade mark) เครื่องหมายการคาใดเครื่องหมายการคาหนึ่ง 

 
ความหมายภาพลักษณตราสินคา (Brand Image)  
เปนการรับรูของผูบริโภค (Consumer perception) ที่มีตอลักษณะของผลิตภัณฑ เปน

เรื่องของความรูสึกนึกคิดมากกวาขอเท็จจริง 
ฟลิป คอตเลอร (Philip Kotler. 2003: 419) กลาววา ภาพลักษณตราสินคา (Brand 

Image) มีสวนประกอบดวยกัน 3 สวนเรียกวา Brand Pyramid โดยประกอบดวย คุณลักษณะตรา
สินคา (Brand Attributes) คุณประโยชนของสินคา (Brand’s Benefits) และความเชื่อถือและคุณคา
ตราสินคา (Brand’s Benefits and values) โดยการคิดถึงภาพลักษณโดยรวมทั้งหมด ไมวาจะเปน
ความคิด ความรูสึก และภาพในใจซึ่งผูบริโภคมีตอตราสินคาจะเปนสีสัน เสียงและกลิ่นก็ตาม ซึ่ง
สามารถเชื่องโยงไปสูตราสินคาที่มีอยูในความทรงจําของผูบริโภคได  

ฟลิป คอตเลอร (ธนวรรณ แสงสุวรรณ; และคณะ. 2548: 538; อางอิงจาก Philip Kotler. 
2003) ไดอธิบายความหมายของตราสินคาไววา การสรางตราสินคาเปนเร่ืองสําคัญในกลยุทธ
ผลิตภัณฑตราสินคาที่รูจักแพรหลาย ทําใหกําหนดราคาสินคาไดสูง สมาคมการตลาดแหง
สหรัฐอเมริกาใหคํานิยาม ตราสินคา วาเปน ชื่อ วลี เครื่องหมาย สัญลักษณ หรือการออกแบบ หรือ
สิ่งเหลานี้รวมกัน เพ่ือใชระบุวาสินคาหรือบริการเปนของผูขายหรือกลุมผูขายรายใด และเพื่อแสดง
ความแตกตางจากคูแขงขัน ดังน้ัน ตราสินคาจึงบงบอกถึงตัวผูขายหรือผูผลิต ภายใตกฎหมาย
เครื่องหมายการคา ตราสินคาเปนคําม่ันสัญญาของผูขายที่จะสงมอบลักษณะผลประโยชนและ
บริการไปยังผูซื้อ ตลอดจนการรับประกันคุณภาพ ผูขายไดรับสิทธิผูกขาดใหเปนผูใชชื่อตราสินคา
แตผูเดียวตลอดกาล ตราสินคาแตกตางจากสินทรัพยอ่ืน เชน สิทธิบัตร และลิขสิทธ ที่มีกําหนดวัน
หมดอายุ ตราสินคาเปนสัญลักษณที่มีความสลับซับซอน สามารถสื่อความหมายได 6 ดาน ดังน้ี 

1.คุณสมบัติ (Attributes) ตราสินคาทําใหนึกถึงคุณสมบัติ หรือคุณลักษณะที่แนชัดของ
ผลิตภัณฑ เชน คุณสมบัติของรถเบนซ ทําใหนึกถึงรถยนตราคาแพง การผลิตยอดเยี่ยมทนทาน 
เกียรติภูมิศักด์ิศรีสูง แสดงถึงความหรูหรา วิศวกรชั้นหน่ึง คงทน ความภูมิใจ และรวดเร็ว เปนตน 

2.คุณประโยชน (Benefits) คุณสมบัติตองแปลออกมาเปนคุณประโยชนตามหนาที่ 
(Functional benefit) และคุณประโยชนทางอารมณ (Emotional benefit) เชน ความทนทาน แสดง



 
 

 

34 

 

ใหเห็นคุณประโยชนตามหนาที่การใชงาน สะดวกสบายในการขับขี่หรือคุณสมบัติราคาแพง แสดงให
เห็นคุณประโยชนทางอารมณ 

3.คุณคา (Value) ตราสินคาบงบอกบางสิ่งบางอยางเกี่ยวกับคุณคาของผูผลิต เชน คุณคา
ของรถเบนซ บงบอกถึงสมรรถนะการทํางาน ความปลอดภัย และความภาคภูมิใจ 

4.วัฒนธรรม (Culture) ตราสินคาอาจเปนตัวแทนของวัฒนธรรม เชน รถเบนซเปนตัวแทน
ของวัฒนธรรมประเทศเยอรมันที่มีระเบียบองคการที่ดี มีประสิทธิภาพ และคุณภาพสูง 

5.บุคลิกภาพ (Personality) สิ่งน้ีแสดงถึงรูปลักษณะความหรูหราสงางาม และโยงไปที่
บุคลิกภาพของผูนั่งรถเบนซดวย 

6.ผูใช (User) ตราสินคาชี้ใหเห็นถึงประเภทของผูบริโภคที่ซื้อหรือใชผลิตภัณฑ เราอาจ
คาดไดวาจะเปนผูบริหารระดับสูงอายุ 55 ป อยูหลังพวงมาลัยรถยนต รถเบนซไมใช เลขานุการอายุ 
20 ป 

ปจจุบันการตลาดเขาสูที่เรียกวา การสรางความแตกตางใหสินคา เนื่องจากลักษณะทาง
กายภาพของสินคาหรือบริการในตลาดมีความแตกตางกันนอย หรือแทบจะไมมีความแตกตางกัน
เลย นักการตลาด นักโฆษณาจึงตองหาวิธีการที่จะสรางความแตกตางใหกับผลิตภัณฑของตนเอง
และแนวคิดทางการตลาดที่นํามาใชและไดรับความนิยมในขณะน้ี คือ การสรางตราสินคา (Brand 
Building) ซึ่งถูกนํามาใชเพ่ือสรางความแตกตางใหกับสินคาหรือบริการ ทําใหตราสินคามี
ความสําคัญและอิทธิพลตอชีวิตประจําวัน 

สําหรับการใหความสําคัญตราสินคานี้เพ่ิงมาเกิดมาไมนานนี้ และกลายเปนแนวความคิด
ทางการตลาดที่จําเปนขณะนี้ จนกลาวไดวา ในปจจุบันน้ีเราอาศัยอยูในโลกแหงตราสินคา (A Word 
of brands) ที่ใชในชีวิตประจําวันตองเก่ียวของ และรายลอมไปดวยตราสินคาตางๆมากมาย 

เสรี วงษมณฑา (2540: 105) กลาววา การสรางภาพลักษณตราสินคา สําหรับบริษัทที่
ใหบริการโดยอาศัยสัญลักษณ (Symbols) ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) โดยอาศัย
เครื่องมือการโฆษณาประชาสัมพันธและการสื่อสาร การตลาดอื่นๆเพ่ือสรางความติดตราตรึงใจใน
สินคาบริการ เนนคุณคาแหงความทรงจํา เปนการสรางสัญลักษณกับตัวสินคาและบริการ คนจะ
สามารถจําภาพนั้นได 

เอเคอร (อรรจน วิสุทธิถาวรวงศ. 2548; อางอิงจาก Aaker. 1996) ไดใหคํานิยามตรา
สินคาโดยเนนไปที่ความหมายในมุมมองของผูบริโภควา ตราสินคาเปรียบเสมือนคําม่ันสัญญาที่
ผูขายใหกับผูบริโภคเกี่ยวกับกลุมกอนของคุณสมบัติตาง ๆ ของตัวสินคา (Attributes) ที่ผูบริโภคจะ
ไดรับ และจะเกิดความพอใจเมื่อใชสินคา โดยคุณสมบัติตาง ๆ ของตราสินคาเหลานี้จะเปนสิ่งที่มีอยู
จริง จับตองไดเกี่ยวของกับการใชเหตุผล (Rational) หรือเปนสิ่งที่ไมสามารถจับตองและมองเห็นได
และเกี่ยวของกับการใชอารมณก็ได  

ตราสินคาเปนคําสัญญาของผูขายที่จะสงมอบลักษณะผลประโยชนและบริการ รวมถึงการ
รับประกันคุณภาพ โดยสามารถสื่อความหมายได 6 ระดับ คือ คุณลักษณะของสินคา (Attributes) 



 
 

 

35 

 

ตราสินคาทาใหนึกถึงคุณสมบัติหรือคุณลักษณะที่แนชัดของผลิตภัณฑ และ จะเช่ือมโยงถึง
คุณประโยชน (Benefits) ตามหนาที่และทางอารมณ เชน ความทนทาน แสดงใหเห็นถึง
คุณประโยชนตามหนาที่การใชงาน และกอใหเกิดคุณคา (Value) วัฒนธรรม (Culture) โดยตรา
สินคาอาจเปนตัวแทนของวัฒนธรรมขององคกรหรือของประเทศผูผลิตได และตราสินคาจะบงชี้ถึง
บุคลิกภาพ (Personality) ของสินคา และสื่อถึงลักษณะของผูใช (User) ดวย (ศิริวรรณ เสรีรัตน;  
และคณะ. 2546: 407) 

 
การสรางภาพลักษณที่ดี 
สุนิสา ประวิชัย (2545: 105-109) วิธีการที่เปนพลังรวมในการสงเสริมการตลาด จึงมี

หนาที่ในการติดตอสื่อสารจากองคการไปสูผูบริโภคเปาหมาย ดังน้ี 
1. การใหขาวสารขอมูล (Informing) 
2. โนมนาวชักจูงใจ (Persuading) 
3. เตือนความจํา (Reminding) 
ภาพลักษณดานการดําเนินงานองคการ อํานวย วีรวรรณ (เสริมชัย ระกําพล; และคณะ. 

2543: 18-19; อางอิงจาก อํานวย วีรวรรณ. 2533: 104) ใหทัศนะวา เครื่องมือในการสราง
ภาพลักษณก็คือวิธีการประชาสัมพันธ ภาพลักษณที่ปลอยใหเกิดขึ้นเองตามธรรมชาติ อาจทําใหได
ภาพลักษณที่ไมครบถวน ไมเปนระบบ และอาจเกิดเปนขอผิดพลาดได ภาพลักษณองคการจึง
จําเปนตองมีการบริหารซึ่งเครื่องมือที่สําคัญคือการประชาสัมพันธซึ่งลักษณะงานประชาสัมพันธ
จําเปนตองสรางความสัมพันธที่ดีกับสื่อมวลชน 

เรยมอน ไซมอนกลาววา ภาพลักษณเกิดได 2 ทาง คือ 
1. เกิดขึ้นเองโดยธรรมชาติ 
2. เกิดขึ้นจากการปรุงแตง 
ภาพลักษณที่เกิดขึ้นเองโดยธรรมชาติคือ การปลอยใหเปนไปตามสภาวะแวดลอมที่มา

กระทบ ซึ่งภาพที่ออกมาจะผิดเพี้ยนไปจากความจริง เพราะอิทธิพลของทัศนคติในแตละสังคมที่ไม
เหมือนกัน ไซมอน (เสริมชัย ระกําพล; และคณะ. 2543: 19; อางอิงจาก Simon. 1967) 

 
นิยามคําวา ตราสินคา (Brand) 
คอตเลอร (Kotler. 2003) กลาววา ‘’ตราสินคา’’ หมายถึง ชื่อ คํา เครื่องหมาย สัญลักษณ

การออกแบบ หรือสวนผสมของทุกอยางที่กลาวมาแลวรวมกัน เพ่ือแสดงถึงสินคา หรือบริการของ
ผูขาย และเพ่ือแสดงความแตกตางของสินคา หรือบริการของผูขายใหแตกตางกันไปจากคูแขงทาง
การตลาด 
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สโคลล และกีตินาน (Schoell; & Guitinan. 1995) ใหนิยมวา ‘’ตราสินคา’’ หมายถึง ชื่อ 
เครื่องหมาย สัญลักษณหรือลักษณะเฉพาะอื่นๆที่จําแนกแยกแยะ สินคาหรือบริการของผูขายราย
หนึ่งใหแตกตางจากผูขายรายอื่นๆ 

วิทวัส ชัยปาณี (2548) อธิบายวา ตราสินคา คือ ทุกสิ่งทุกอยางที่ผลิตภัณฑมีทั้งหมด คือ 
สวนที่จับตองได (Tangible) มองเห็นได มีรูปรางหนาตา สามารถตอบสนองความตองการ

ของผูบริโภคกลุมเปาหมายไดในแงของประสิทธิภาพ (Performance) และยังครอบคุลมไปถึงสิ่งที่
จับตองไมได (Intangible) อีกขั้นหน่ึง ไมวาจะเปน 

- ความนาเชื่อถือ (Trust/Reliability) 
- ความมั่นใจ (Confidence) 
- ความคุนเคย (Familiarity) 
- ประสบการณที่ไดสะสมมา (Shared Experiences) 
- ความสัมพันธและความผูกพัน (Relationship) 
- สถานภาพ (Status)  
- บุคลิกภาพ (Personality) 
ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) อธิบายวา บุคลิกภาพตราสินคา (Brand Personality) 

หมายถึงลักษณะตาง ๆ ที่เปรียบเสมือนตราสินคา มีตัวตนและจิตวิญญาณเหมือนคน บุคลิกภาพ
ตราสินคาคือองคประกอบสําคัญของ ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ที่ทําใหภาพลักษณ
โดยรวมของตราสินคามีชีวิตชีวา แมวาบุคลิกภาพตราสินคาเปนสิ่งที่เจาของตราสินคากําหนด แต
โดยทั่วไปแลวผูบริโภคจะพัฒนาความรูสึกตาง ๆ เพ่ือสะทอนบุคลิกภาพตราสินคาของตราสินคานั้น
ขึ้นมาเอง 

 
ลักษณะของตราสินคา (เสรี วงษมณฑา. 2540) มีดังน้ี 
-มีบุคลิกที่ยั่งยืน (Durable personality) ประกอบดวยการรวมกันทางดานคุณคาทาง

กายภาพ (Physical Value) และคุณคาดานใชสอย (Functional Value) ตลอดจนคุณคาดาน
จิตวิทยา (Psychological Value) 

-ผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคา เพราะมีความรูที่ถูกตอง และมีความพึงพอใจเกี่ยวกับตรา
สินคา 

-ตองจําไวเสมอวาผลิตภัณฑเปนสิ่งที่สรางขึ้นในโรงงาน แตมีคุณคาของตราสินคา เกิดขึ้น
เปนภาพลักษณ 

-ผลิตภัณฑสามารถเลียนแบบได แตคุณคาในตราสินคาในสมองของมนุษย ไมอาจจะ
เลียนแบบกันได เพราะเปนเอกลักษณที่มีอยูในสมองของผูบริโภคที่ยากจะเลียนแบบ 

จะเห็นไดวาองคประกอบของตราสินคามีอยูดวยกัน 2 ระดับ คือ  
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1.ปจจัยภายใน (Intrinsic Cues) หมายถึง ปจจัยภายในซึ่งถามีการเปลี่ยนแปลงจะสงผล
ใหเกิดการเปลี่ยนแปลงภายในตัวผลิตภัณฑทางดานกายภาพ ปจจัยภายในจะหมายถึง ตัว
ผลิตภัณฑทางดานกายภาพ 

2.ปจจัยภายนอก (Extrinsic Cues) หมายถึง องคประกอบทางดานกายภาพอื่นๆที่ไมใช
ตัวผลิตภัณฑ เชน หีบหอ และองคประกอบที่ไมใชทางกายภาพ เชน ชื่อตราสินคา ราคาของตรา
สินคา และภาพลักษณ (Image)  

ตราสินคา จะเปนขอตกลงกันระหวางเจาของผูบริโภค ตราสินคาทําใหผูบริโภคไมสามารถ
ซื้อสินคาดวยความมั่นใจ และทําใหเจาของขายสินคาไดในปริมาณที่มาก กําไรมากและไดรับ
ปริมาณความตองการอยางตอเน่ืองมากขึ้น ตราสินคามีความสําคัญตอเจาของสินคาใน  2 ระดับที่
แตกตางกัน 

1.ตราสินคาทําใหผูบริโภคเกิดความจงรักภักดี (Consumer Loyalty) จะทําใหเกิด (Asset) 
ซึ่งจะทําใหผูผลิตม่ันใจไดวาจะมีปริมาณความตองการในอนาคต และเกิดการไหลของเงินสดใน
อนาคต ทําใหเกิดความมั่นคงทางธุรกิจ นอกจากนี้แลวยังทําใหเกิดการลงทุนและวางแผนดวย 
ความมั่นใจยิ่งขึ้น 

2.ตราสินคากอใหเกิดความสําคัญทางกลยุทธ (Strategic Importance) แนวทางที่ตรา
สินคา สามารถทํางานใหกับเจาของผลิตภัณฑ เปนกระบวนการซึ่งผูผลิตสามารถขามผูคาปลีกเพื่อ
ขายตรงไปยังผูบริโภค ไดนอกจากความสําคัญตอเจาของตราสินคาแลว ตราสินคายังมีคุณคาที่
แทจริงตอผูบริโภคดวย ตราสินคาทําใหผูบริโภคซ้ือสินคาดวยความมั่นใจ เพราะตราสินคาทําใหเกิด
การประกันคุณภาพคุณคา และความพอใจในผลิตภัณฑตอผูบริโภค ตราบใดที่ตราสินคายังรักษาสิ่ง
ดีๆเหลานั้นไวได ผูบริโภคก็จะใหการสนับสนุนตอไป แตตราบใดที่ผูบริโภคยังรูสึกไมชอบตราสินคา
หรือตราสินคาไมสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได หรือตราสินคาอ่ืนที่เกิดขึ้นมาและ
สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดมากกวา จะทําใหผูบริโภคหลีกเลี่ยงที่จะเลือกซื้อ
ตราสินคา แลวหันไปซ้ือตราสินคาอ่ืนไป 

 
คุณสมบัติของตราสินคา (Brand Characteristic) 
1.ตราสินคาจะอยูในความคิดของลูกคา ซึ่งเกิดจากผูบริโภคมีความรูในตราสินคา ซึ่งมีการ

รับรูอยางตอเน่ือง เรียกวา เกิดคุณคาในตราสินคา (Brand Value) 
2.ตราสินคาจะมีคุณคาก็ตอเม่ือลูกคามีความรูสึกที่ดี ในขณะที่ซื้อสินคาและใชบริการ 

ดังน้ัน จึงตองสรางตราสินคาใหมีลักษณะที่ดีเพ่ือใหอยูในจิตใจของผูบริโภคเปนอันดับตนๆเหนือตรา
สินคาอ่ืนๆในประเภทเดียวกัน ตราสินคาจะมีคาก็ตอเม่ือเกิดความดานดี (Positive Thinking) แต
นอกเหนือจากสถานการณการซื้อตราสินคานั้นก็ไมมีความหมาย เพราะลูกคารูจักตราสินคา ชื่นชม
ตราสินคา แตไมเกิดพฤติกรรมการซื้อ 
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3.ตราสินคาจะอยูในความทรงจําของลูกคา แตอยางไรก็ตามตราสินคาเปนสิ่งที่ไมคงที่ 
อาจจําได หรือจําไมได อาจดีขึ้นหรือเลวลง ดังน้ันนักการตลาดจึงตองกระตุนใหเห็นตราสินคาบอยๆ
เพ่ือเพ่ิมความถี่ของวิธีการสื่อสารตราสินคา (Brand contact) 

4.คุณคาของตราสินคาเปนเหมือนสิ่งมีชีวิต ดังนั้นเราจึงตองใชเครื่องมือทางการตลาดเพื่อ
สรางความทรงจําในตราสินคาอยางตอเน่ือง และเปนลักษณะความทรงจําที่ดีขึ้นเรื่อยๆ 

5.ตราสินคาจะมีลักษณะเปนกิจกรรมทางพันธุกรรม หมายความวา ตราสินคาจะมี
ลักษณะเฉพาะและมีลักษณะเดน คือ ถาสามารถสรางตราสินคาไวอยางไรก็จะมีการรับรูลักษณะนั้น
ตลอดไป ดังน้ันกิจกรรมตางๆที่เกี่ยวของกับตราสินคาจะตองมีความสอดคลองกัน เพ่ือไมใหเกิดการ
ผาเหลา (Mutation) ขึ้นในพันธุกรรมของตราสินคา ที่จะทําใหการรับรูเกี่ยวกับตราสินคาแปรเปลี่ยน
ไป ขาดเอกลักษณที่แนนอน ซึ่งจะนําไปสูการสื่อสารทางการตลาดที่ตองอยูในทิศทางเดียวกันที่
เดนชัด และเสนคงวา 

6.ตราสินคาจะเปนตัวสรางความหมาย และกําหนดทิศทางของการสงเสริมการตลาดของ
สินคา 

7.เม่ือความรูเกี่ยวกับตราสินคาเปลี่ยนไป พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาอาจ
เปลี่ยนได 

 
คุณคาตราสินคา (Brand Equity) 
คุณคาตราสินคา (Brand Equity) คือ การที่ตราสินคาของบริษัทมีความหมายเชิงบวกใน

สายตาของลูกคา ซึ่งเปนผูซื้อ โบวี่ (Bovee; et al. 1995: 2) นั่นคือ การเกิดภาพลักษณตอตราสินคา 
นักการตลาดพยายามที่จะสรางคุณคาใหตราสินคาใหมากที่สุดเทาที่จะมากได กลาวคือ การที่คนมี
ความรูเกี่ยวกับตราสินคา มีผลในการสรางความแตกตางใหตราสินคา คุณคาของตราสินคาจะ
เกิดขึ้นก็ตอเม่ือผูบริโภคคุนเคยกับตราสินคา และมีความรูสึกที่ดีตอตราสินคาอยางมั่นคง จดจําตรา
สินคานั้นดวยคุณลักษณะที่ไมซ้ํากับตราสินคาอ่ืน 

Marketing Science Institute ประเทศสหรัฐอเมริกาไดใหคํานิยาม คุณคาตราสินคาวา 
เปนกลุมของการเชื่อมโยง (Set of Associations) และพฤติกรรม (Behavior) ที่มีตอลูกคา ชอง
ทางการจัดจําหนาย และบริษัทเจาของที่อํานวยประโยชนใหตราสินคานั้น สามารถสรางรายไดและ
ผลกําไรเพิ่มขึ้นมากกวาไมมีตราสินคา  

Aaker ไดใหคํานิยามคุณคาตราสินคาวา กลุมของสินทรัพยและหน้ีสินที่เชื่อมโยงกับชื่อ
ตราและสัญลักษณโดยเปนการเพ่ิมคุณคาใหแกสินคาและบริการนอกเหนือจากคุณสมบัติที่แทจริง
ของผลิตภัณฑหรือบริการ เอเคอร (อรรจน วิสุทธิถาวรวงศ. 2548: 24; อางอิงจาก Aaker. 1996)  

Kotler กลาววา คุณคาตราสินคาเปนคุณคาเพิ่มของผลิตภัณฑและบริการ โดยจะสะทอน
ถึงวิธีคิด ความรูสึก หรือการแสดงออกของผูบริโภค โดยใหความสําคัญกับตราสินคาเชนเดียวกับ
ราคา สวนแบงการตลาด และความสามารถในการทํากําไร คุณคาตราสินคาเปนสินทรัพยที่ไม
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สามารถจับตองได ซึ่งมีคุณคาดานจิตใจและดานการเงินตอบริษัท คอตเลอร (Kotler. 2009: 278-
280) 

คุณคาตราสินคา (Brand Equity) เปนคุณคาที่ลูกคาคิด และรูสึกเกี่ยวกับตราสินคาและ
บริการเมื่อเปรียบเทียบกับคูแขงขันในชวงเวลาของการตัดสินใจซื้อ การสรางคุณคาใหตราสินคาจึง
เปนเร่ืองสําคัญ ตราสินคาจะมีคุณคาก็ตอเม่ือผูบริโภคมองเห็นความแตกตางของตราสินคาในเชิง
การสรางคุณคาใหตราสินคาเกิดขึ้นในสายตาของผูบริโภคมีหลักเกณฑดังน้ี 

1.ตองกอใหเกิดความรูสึกวาสินคานั้นแตกตางจากสินคาอ่ืนๆ 
2.คุณคาในตราสินคาเกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคมีความคุนเคยกับตราสินคาหรือเกิดความพึง

พอใจบางประการ ซึ่งเกิดจากลักษณะตราสินคาที่เปนเอกลักษณและแข็งแกรงในความทรงจําของ
ลูกคา (เสรี วงษมณฑา. 2540: 41-43) 

เคลเลอร (Keller. 1998) ไดใหทัศนเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคซ่ึง
มุงเนนไปที่การรับรู (Perceptual) โดยตราสินคาจะมีคุณคาก็ตอเม่ือผูบริโภคมีความรูเกี่ยวกับตรา
สินคา (Brand Knowledge) ซึ่งประกอบดวยการรูจักตราสินคา (Brand Awareness) และ
ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 

 

              

 
ภาพประกอบ 6 คุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค 

 
ที่มา: Keller, K.L (1998). Strategic Brand Management. P. 94. 
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เม่ือสิ่งตางๆเหลานี้หลอมรวมใหเกิดภาพลักษณตราสินคาแลว สิ่งที่นักการตลาดที่ดี
จําเปนตองทํา เพ่ือใหภาพลักษณยังคงอยูในใจผูบริโภคตลอดไปก็คือ การเชื่อมโยงความแข็งแกรง 
ความชื่นชอบ และเอกลักษณที่เกี่ยวพันกับแบรนดใหคงอยู 

 
 

 

 

 

ภาพประกอบ 7 แสดงการเชื่อมโยงความแข็งแกรง ความชื่นชอบ และเอกลักษณที่เกี่ยวพันกับ 

แบรนดกับภาพลักษณแบรนด เคลเลอร (Keller. 2003: 70-73) 

 
ภาพลักษณแบรนด (brand image) มักจะเปนภาพลักษณเชิงบวกที่ถูกสรางขึ้นโดย

โปรแกรมของนักการตลาดที่พยายามเชื่อมโยงความแข็งแกรง ความชื่นชอบ และความมีเอกลักษณ
ที่เกี่ยวพันกับแบรนดใหอยูในความทรงจําของผูบริโภค นอกเหนือจากแหงของขอมูลที่ถูกควบคุม
โดยนักการตลาดเองแลว ความเกี่ยวพันกับแบรนด (brand association) อาจถูกสรางขึ้นไดอีก
หลายวิธีดวยกัน เชน จากประสบการณตรงของผูบริโภค จากขอมูลของแบรนดที่ถูกสื่อสารจาก
องคกรหรือหนวยงานอื่นที่เกี่ยวของ จากการพูดปากตอปาก (word of mouth) และการอางอิงจาก
ตัวของแบรนดเอง เชนชื่อสินคาหรือโลโก รวมทั้งจากการกําหนดตัวตนของแบรนดผานบริษัท 
ประเทศ ชองทางการจัดจําหนาย หรือบุคคล สถานที่ และกิจกรรมบางอยางโดยเฉพาะ ซึ่ง
ภาพลักษณของแบรนดจะสมบูรณไดดวยองคประกอบ ดังน้ี เคลเลอร (Keller. 2003: 70-73) 

1.ความแข็งแกรงที่เกี่ยวพันกับแบรนด (Strength of Brand Associations) การทําให
ม่ันใจวาความเกี่ยวพันถูกเชื่อมโยงอยางพอเพียงและอยางแข็งแกรงกับแบรนด ขึ้นอยูกับวา
โปรแกรมทางการตลาดและปจจัยอ่ืนๆจะสงผลกระทบกับประสบการณของผูบริโภคที่มีตอแบรนด
ไดอยางไร 

2.ความชื่นชอบที่เกี่ยวพันกับแบรนด (Favorability of brand associations) การที่จะเลือก
วาสิ่งใดเปนความชื่นชอบและเอกลักษณที่เกี่ยวพันกับแบรนดเพ่ือที่จะสามารถเชื่อมโยงเขากับแบ
รนดใหไดนั้น จําเปนตองอาศัยการวิเคราะหที่ตองระมัดระวังเปนอยางมากจากผูบริโภค และจากการ
แขงขันเพื่อที่จะสามารถกําหนดตําแหนงสูงสุดของแบรนดได โดยพ้ีนฐานทั่วไปแลว ความชื่นชอบที่
เกี่ยวพันกับแบรนดถูกสรางขึ้นจากการทําใหผูบริโภคเชื่อม่ันวากระบวนการการสรางแบรนดที่อาศัย
คุณลักษณะและคุณประโยชนของแบรนด จะสามารถทําใหผูบริโภคพอใจและสามารถตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภคได 

Brand Image 

Favorability Uniqueness Strength 
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3.เอกลักษณที่เกี่ยวพันกับแบรนด (Uniqueness of brand associations) ความเกี่ยวพัน
กับแบรนดอาจจะหรืออาจจะไมไดเปนสิ่งที่แบงปนกับกับแบรนดคูแขงอ่ืนๆ หัวใจสําคัญของการ
กําหนดตําแหนงแบรนดก็คือ แบรนดมักจะมีขอไดเปรียบจากการแขงขันที่เหนือกวา หรือ ‘มี
ขอเสนอการขายสินคาที่เปนเอกลักษณ’ (Unique selling proposition) 

 
การเชื่อมโยงตราสินคา (Brand Associations) 
เปนความสัมพันธซึ่งเชื่อมโยง สิ่งตาง ๆ ของตราสินคาเขากับความทรงจําของผูบริโภค 

โดยความสัมพันธดังกลาวจะชวยสรางทัศนคติเชิงบวกใหกับตราสินคา และกลายเปนสิ่งที่เชื่อมโยง
ความรูสึกของผูบริโภคเขากับ ตราสินคานั้น ๆ การที่ผูบริโภคมีความเชื่อมโยงกับตราสินคาจะชวย
สรางคุณคาใหกับตราสินคาได โดยการดึงขอมูลที่เกี่ยวกับตราสินคาออกจากความทรงจํา และชวย
สรางความแตกตางใหกับตราสินคา ทําใหผูบริโภคมีเหตุผลในการซื้อสินคา เอเคอร (สุภาภัทร ดิลก
ไชยชาญวุฒิ. 2547; อางอิงจาก Aaker. 1991) ซึ่งการเชื่อมโยงตราสินคา มีแนวคิดที่สาคัญ 2 
แนวคิด คือ 

1.แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา (Brand Image)  
เปนความรูสึกโดยรวมที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาอันเกิดจากความเห็นและสรุปผลจากขอมูล

ตางๆเกี่ยวกับตราสินคาที่ไดรับจากสิ่งเราภายนอก (External Stimuli) และจากจินตนาการ 
(Fantasies) แอสเซล (นภัสกร ศักดานุวงศ. 2545; อางอิงจาก Assael, 1998) ซึ่งภาพลักษณตรา
สินคาจะเปนตัวผลักดันใหเกิดคุณคาเพิ่มในตราสินคา บีล (นภัสกร ศักดานุวงศ. 2545; อางอิงจาก 
Biel. 1992) หรืออาจกลาวไดวาภาพลักษณตราสินคาเปนภาพที่เกิดขึ้นในใจของบริโภค ซึ่งไมใช
รูปภาพหรือตัวอักษรแตเปนความประทับใจของผูบริโภคที่จะสะทอนถึงทัศนคติตอตราสินคาหรือ
คุณสมบัติของตราสินคาโดยการรับรูถึงผลประโยชน ซึ่งเกิดจากการเชื่อมโยงคุณสมบัติตางๆทั้งดาน
ประโยชนใชสอย ลักษณะทางกายภาพของตัวสินคาเอง (Tangible, Function Attributes) และ
คุณลักษณะหรือคุณสมบัติดานอารมณ (Intangible, Emotion Attributes) เชน การโฆษณา การ
ติดตอสื่อสารแบบปากตอปาก (Word-of-Mouth) การสังเกตและประสบการณในการใชผลิตภัณฑ
หรือบริการ หรือกลาววาผูบริโภคจะประเมินคุณคาตราสินคาจากสวนประกอบหลายๆ อยางใน
ภาพลักษณตราสินคา และภาพลักษณจะเกี่ยวของกับทัศนคติที่มีตอตราสินคา ดังน้ัน ผูผลิตหรือ
ผูขายจึงตองสรางตราสินคาเพื่อใหมีสัญลักษณที่มีการความหมาย (Significant Symbol) ที่มีรูปแบบ
การสื่อสารที่จูงใจโดยแบงภาพลักษณออกเปน  

   1.1 ภาพลักษณขององคกร (Image of Market/ Corporate Image) จะเกี่ยวของกับ
ชื่อเสียงของบริษัทหรือผูผลิตสินคานั้นๆ และเปนสิ่งสําคัญตอการดําเนินธุรกิจดานตางๆเพราะจะ
เกี่ยวโยงไปถึงการสนับสนุนการดําเนินงานซึ่งภาพลักษณที่ดีจึงชวยสงเสริมใหการดําเนินงานของ
องคกรหรือธุรกิจใหบรรลุเปาหมายได  
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   1.2 ภาพลักษณตัวสินคาหรือบริการ (Image of Product) จะเกี่ยวของกับบุคลิกภาพของ
ตัวสินคาหรือบริการ เชน เปนสินคาที่ใหความรูสึกเปนคนทันสมัย ราเริง หรือดูแข็งแกรง เปนตน  

   1.3 ภาพลักษณผูใชตราสินคา (Image of User) จะสะทอนใหเห็นถึงบุคลิกลักษณะของ
ผูใชสินคานั้นวาเปนบุคคลที่มีบุคลิกลักษณะเชนไร เชน ผูบริโภคที่ใสนาฬิกา Rolex จะสะทอนให
เห็นวาบุคคลนั้นเปนคนมีรสนิยมและมีระดับ โดยผูบริโภคจะเลือกใชตราสินคาที่บงบอกความเปนตัว
ของตัวเอง บีล (อรรจน วิสุทธิถาวรวงศ. 2548; อางอิงจาก Biel. 1992) 

2.แนวคิดการเชื่อมโยงตราสินคาที่ความแข็งแกรง  
เกิดจากการผูบริโภคมีความเชื่อวาตราสินคานั้นจะมีคุณสมบัติและคุณประโยชนที่สามารถ

ตอบสนองความตองการและความพอใจได ซึ่งจะสงผลใหเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคา เม่ือตราสินคา
ไดรับการตอบสนองและเปนที่พอใจ การเชื่อมโยงนั้นจะเปนที่ชื่นชอบของผูบริโภคหรือไม ขึ้นอยูกับ
ผูบริโภคเล็งเห็นความสําคัญของคุณสมบัติหรือคุณประโยชนนั้น โดยตราสินคาจะตองมีคุณลักษณะ
เฉพาะที่แตกตาง และจะมีอิทธิพลตอทัศนคติตราสินคาและความชอบในตราสินคา หรือการรับรูใน
คุณภาพตราสินคา โดย Bristol ไดทําการศึกษาคุณลักษณะเฉพาะที่มีตอทัศนคติตราสินคาและชื่อ
ตราสินคาตางๆ พบวา คุณลักษณะตราสินคาเฉพาะมีอิทธิพลเชิงบวกตอทัศนคติของผูบริโภค โดย
เปนการใชแนวคิดการเชื่อมโยงตราสินคารวมความชอบทั้งหมดและทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอตรา
สินคาทั้งในดานคุณลักษณะหรือประโยชนที่ไดรับของตราสินคา ดังน้ัน จึงควรทําการศึกษาเกี่ยวกับ
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอคุณลักษณะตราสินคานั้นๆ และใชการสื่อสารทางการตลาดในการ
นําเสนอขอมูลขาวสารที่เกี่ยวของกับคุณลักษณะตราสินคาที่ถูกตองแกผูบริโภคเพื่อสรางความเชื่อ
และความเขาใจในตราสินคา และจะสงผลตอคุณคาตราสินคาอยางตอเน่ืองและลดตนทุนทาง
การตลาดไดในระยะยาว  

สําหรับวิธีการสรางปจจัยเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ (Brand Association) หรือวิธีการกําหนด
ตาแหนงของตรายี่หอ (Brand Positioning) มีวิธีการดังตอไปน้ี  

   2.1 คุณลักษณะของสินคา (Product Attributes) เปนการนําเอาคุณลักษณะของสินคามา
เปนปจจัยในการกําหนดตําแหนงหรือจุดยืนของผลิตภัณฑ ซึ่งคุณลักษณะเหลานี้เปนคุณสมบัติที่
พิเศษกวาคูแขงขัน  

   2.2 ผลประโยชนที่ผูบริโภคไดรับ (Customer Benefits) เปนการนําเอาผลจากการใช
สินคาหรือบริการนั้นมาเปนปจจัยในการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ 

   2.3 ราคาของผลิตภัณฑเม่ือเทียบกับคูแขงขัน (Relative Price) เปนการนําเอาราคาของ
สินคาหรือบริการของบริษัทที่ไดเปรียบกวาคูแขงขัน โดยทั่วไปคือราคาถูกกวามาเปนปจจัยในการ
กําหนดตําแหนงหรือจุดยืนของ ผลิตภัณฑ  

   2.4 การใช (Use/ Application) วิธีนี้เปนการนําไปใชงานหรือวิธีการใชสินคาหลังบริการ
นั้นมาเปนปจจัยในการกําหนดหรือจุดยืนของผลิตภัณฑ  

   2.5 ลูกคาหรือผูใช (Customer/ User) เปนการเชื่อมโยงลูกคากับสินคาหรือบริการ วิธีนี้
เปนการบงบอกชัดเจนวา กลุมเปาหมายเปนใคร  
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   2.6 บุคลิกภาพ (Personality) เปนการนําเอาบุคลิกภาพของลูกคามากาหนดเปนบุคลิก
ของสินคา แลวนําปจจัยนี้มากําหนดตําแหนงของผลิตภัณฑ  

   2.7 คูแขงขัน (Competitors) วิธีนี้นําเอาคุณสมบัติของคูแขงขันมาเปนขอเปรียบเทียบกับ
สินคาหรือ บริการของบริษัท เชน บริษัท เอวิส จากัด ผูใหบริการรถเชา ซึ่งเขาสูตลาดรถเชาชากวา
บริษัท เฮิรซ จํากัด ซึ่งเปนผูนําตลาด ดังน้ัน ตําแหนงผลิตภัณฑที่บริษัท เอวิส จํากัด ใชคือ เราเปน
หมายเลข 2 เราจึงพยายามมากกวา ซึ่งเปนการบงบอกวาบริษัทผูนําใหญเกินไปที่จะบริการไดทั่วถึง
และมีคุณภาพ  

   2.8 ประเทศหรือสภาพภูมิศาสตร (Country or Geographic Area) เปนการนําเอาแหลง
ผลิตของสินคามากําหนดตําแหนงของสินคา การกําหนดตําแหนงน้ีจะเหมาะสมกับสินคาที่ มาจาก
ประเทศนั้น หรือแหลงผลิตที่มีชื่อเสียง และเปนที่ยอมรับกันในกลุมเปาหมาย เชน เบ็ค เปนเบียร
เยอรมัน 

จากแนวคิดและทฤษฎีภาพลักษณตราสินคาขางตน จะเห็นไดวาภาพลักษณตราสินคา มี
ผลตอพฤติกรรมตางๆของบุคคล ดังน้ันผูศึกษาจึงไดนํากรอบแนวคิดนี้มาใชเปนแนวทางในการ
คนหาคําตอบเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา เชน คุณสมบัติ คุณประโยชน คุณภาพ วัฒนธรรม 
บุคลิกภาพ และผูใชซึ่งจะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือที่แตกตางกันอยางไร ทั้งน้ีเพ่ือใหเห็นถึง
ลักษณะพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากของผูบริโภคในการวิจัยครั้งนี้ 

 

4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของผูบริโภคหรือปฏิกิริยาของผูบริโภคในการสรร

หา คัดเลือกและตัดสินใจซ้ือ เพ่ือใหไดมาซึ่งสินคาและบริการ และตอบสนองความตองการ ซึ่งเกิด
จากทัศนคติ การรับรู การเรียนรู และเหตุผลสวนบุคคล ซึ่งเปนตัวกําหนดใหเกิดพฤติกรรมดังกลาว 
นักการตลาดที่ดีจะตองศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอสินคาแตละชนิด เพ่ือที่จะจัดสิ่งกระตุน
หรือกลยุทธการตลาดใหสนองตอบความพึงพอใจของผูบริโภคได (ที่มา: วุฒิ สุขเจริญ. 2555) 

ในการที่จะศึกษาเรื่องของพฤติกรรมผูบริโภค มีผูอธิบายทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผูบริโภคไวหลายทฤษฎีในงานวิจัยฉบับนี้จะศึกษาทฤษฎีที่สําคัญเกี่ยวกับงานวิจัย ดังน้ี 

 
ความหมายของผูบริโภค 
ธงชัย สันติวงษ (2549: 5) ไดใหแนวคิดเพื่อใหเขาใจถึงหลักการสําคัญ และความหมายที่ 

เกี่ยวกับผูบริโภค ดังน้ี 
1. ผูบริโภค คือสิ่งที่ธุรกิจทุกองคกรตางตองเชิดชูและใหความสําคัญเพ่ือการทํางานตางๆ

ทั้งน้ีเพราะตามความจริงที่ Peter Drucker บิดาของนักบริหารธุรกิจ ไดกลาววา จุดมุงหมายของ
ธุรกิจ คือ การสรางลูกคา ซึ่งชี้ใหเห็นวาธุรกิจอยูและเก็บรักษาไวไดดวยลูกคาที่มีความตองการซื้อ 
ดังน้ันหนาที่ของธุรกิจอยูที่การเขาใจ และรูจักสรางความตองการใหเกิดขึ้น 
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2. ผูบริโภคมีลักษณะเปนสากล หรือมีฐานะเปนลูกคาระดับโลก การดําเนินธุรกิจการคาใน
ยุคโลกาภิวัฒนเปนการแขงขันกันแบบไรพรมแดน ธุรกิจตองพัฒนาเพื่อการตอบสนองและแขงขัน
ไดทั่วโลก ทําใหผูบริโภคทุกคนในทุกแหงหนถูกหมายปองจากธุรกิจทุกแหงทั่วโลก ทําใหผูบริโภคมี
โอกาสเลือกมากขึ้น ในฐานะที่เปนลูกคาระดับโลกที่เหนือกวาลูกคาของประเทศใดประเทศหนึ่ง 

3. ผูบริโภคทุกคนจะเหมือนกันในรูปแบบกลไก และการสรางสมพฤติกรรมแตจะตางกันใน
ความตองการ การคิด และการคาดหมายตามความเปนจริงที่มีอยูในแตละคนผูบริโภคในฐานะเปน
มนุษยทั่วไป จะมีความเหมือนกันในสวนประกอบทางจิตวิทยา แตจะตางกันในเนื้อความเปนจริงที่
อยูใน ความนึกคิดและจิตใจแตละคน ทั้งจากภายในตัวผูบริโภคเองและสังคมภายนอกที่มีการพัฒนา
สรางสมและขัดเกลาอยางตอเน่ือง 

4. ผูบริโภค คือเสรีชนที่มีสิทธิที่ตองเคารพตามหลักประชาธิปไตยของการเมือง การ
ปกครอง ผูบริโภคทุกคนจะมีสิทธิในการเลือกซื้อ และกระทําการใดๆในกรอบของกฎหมาย ซึ่งรัฐ
จะตองประกันสิทธิและตองใหความคุมครองแกผูบริโภคธุรกิจก็ตองแขงขันกันสรางคุณประโยชนให
ลูกคา และตองมีความรับผิดชอบตอผูบริโภคจากการดําเนินธุรกิจของตน 

5. ผูบริโภค คือสิ่งที่ทุกคนตองเขาใจ ธุรกิจทุกขนาดทุกชนิดจําเปนตองเขาใจถึงผูบริโภค
เพราะผูบริโภคตางๆจะกลายมาเปนลูกคาของธุรกิจ ดังน้ันเพื่อใหมีความพรอมสําหรับการดําเนิน
ธุรกิจในอนาคตจึงตองมีการทําความเขาใจผูบริโภคไวเสมอ 

เสรี วงษมณฑา (2542: 30) ใหความหมายวา ผูบริโภค (Consumer) คือ ผูที่มีความ
ตองการซื้อ (Need) มีอํานาจซื้อ (Purchasing Power) ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ 
(PurchasingBehavior) และพฤติกรรมการใช (Using Behavior) ดังน้ี 

1. ผูบริโภคเปนบุคคลที่มีความตองการ (Need) การที่ถือวาใครเปนผูบริโภคน้ันตองมี
ความตองการผลิตภัณฑแตถาบุคคลนั้นไมมีความตองการ ก็จะไมใชผูบริโภค การที่เราจะวัดวาใคร
เปนผูบริโภคของเราหรือไมวัดที่ความตองการซึ่งเปนความตองการในระดับที่เปนนามธรรม 

2. ผูบริโภคเปนผูมีอํานาจซื้อ (Purchasing Power) ผูบริโภคจะมีแตความตองการเพียง
อยางเดียวไมไดตองมีอํานาจซื้อดวย ถามีเพียงแตความตองการแตไมมีอํานาจซื้อก็ยังไมใชผูบริโภค
ของสินคานั้น 

3. การเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) เม่ือผูบริโภคมีความตองการและมี
อํานาจซื้อก็จะเกิดพฤติกรรมการซื้อ เชน ผูบริโภคซื้อที่ไหน ซื้อเม่ือไหร ใครเปนคนซื้อ ใชมาตรการ
อะไรในการตัดสินใจซื้อ และซื้อมากนอยแคไหน 

4. พฤติกรรมการใช (Using Behavior) หลักจากผูบริโภคไดซื้อสินคาหรือบริการแลว
ผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชสินคาหรือบริการนั้นอยางไร 

ยุทธนา ธรรมเจริญ (2530: 1) ไดใหความหมายวา ผูบริโภค (Consumer) หมายถึง บุคคล
หน่ึงหรือหลายคนที่แสดงออกซึ่งสิทธิ์ที่จะตองการและบริโภคผลิตภัณฑที่เสนอขายในตลาด โดย
ผูบริโภคที่เปนกลุมตลาดเปาหมายมีองคประกอบ 4 ประการ คือ 

1. ผูบริโภคตองเปนผูมีความตองการ (Need) 
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2. ผูบริโภคตองเปนผูที่มีอํานาจซื้อ (Purchasing Power) 
3. ผูบริโภคตองเปนผูที่มีพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) 
4. ผูบริโภคตองเปนผูที่มีพฤติกรรมการบริโภค (Consumption Behavior) 
หรือผูบริโภคแบงออกเปน 3 ประเภท คือ 
1. ผูบริโภคปจจุบัน (Realized Consumer) หมายถึงผูบริโภคหรือผูซื้อสินคาจากธุรกิจอยู

แลวในปจจุบัน 
2. ผูที่มีโอกาสเปนผูบริโภค (Potential Consumer) หมายถึงบุคคลที่ยังไมไดตระหนักถึง

ความตองการของตนเอง ยังไมตองการสินคาหรือบริการในขณะนี้มากนัก 
3. ผูที่ไมมีโอกาสเปนผูบริโภค (Non-User) หมายถึงบุคคลที่ไมตองการไมจําเปนที่จะใช

สินคาหรือบริการนั้นๆ อาจเปนเพราะไมมีอํานาจซื้อหรือสินคานั้นและบริการนั้น ไมเหมาะสมหรือไม
จําเปนที่จะใชจากแนวคิดและความหมายของผูบริโภคดังกลาวขางตนสรุปไดวา ผูบริโภค คือหัวใจ
สําคัญอันหน่ึงของการดําเนินธุรกิจ เพราะผูบริโภคคือบุคคลหรือกลุมบุคคลที่มีความตองการมี
อํานาจการซื้อ มีพฤติกรรมการในการซื้อ และมีพฤติกรรมการบริโภค ผูบริหารหรือองคกรตางๆตอง
ทําความเขาใจผูบริโภคอยางถองแทเพ่ือนําไปประกอบในการวางแผนการดําเนินงาน เพ่ือให
สามารถเอาชนะการเปลี่ยนแปลงและการแขงขันได 

 
ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกมาในการแสวงหาสําหรับการ

ซื้อการใช การประเมินและการจับจายใชสอย ซึ่งสินคาและบริการที่เขาคาดหวังวาจะทําใหความ
ตองการของเขาไดรับความพอใจ เดวิด และอัลเบิรท (ศุภร เสริรัตน. 2540: 5 อางอิงจาก David 
Loudon; & Albert J. Deller Bitta. 1988)  

ปริญ ลักษิตานนท (2544: 27) ไดกลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของ
บุคคลใดบุคคลหนึ่ง ซึ่งเกี่ยวของกับการจัดหาและการใชผลิตภัณฑ ทั้งน้ีหมายถึงกระบวนการการ
ตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นกอนและมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา 

อดุลย จาตุรงคกุล (2539: 5) ใหความหมายของ พฤติกรรมผูบริโภค วาปฏิกิริยาของ
บุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับ และใชสินคา และบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการ
ตางๆ ของการตัดสินใจ ซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆ เหลานี้ 

ธงชัย สันติวงษ (2540: 30-31) ไดสรุปความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค ดังน้ี 
พฤติกรรมของผูซื้อ หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวของกับการแลกเปลี่ยนซื้อ
สินคาและบริการดวยตนเอง และรวมทั้งกระบวนการตัดสินใจซ่ึงเปนตัวกําหนด ใหมีการกระทํา
ดังกลาว พฤติกรรมของผูซื้อนั้น เราหมายถึงผูซื้อที่เปนอุตสาหกรรม (Industrial buyer) หรือที่เปน
การซื้อของบริษัทในอุตสาหกรรมหรือผูซื้อเพ่ือขายตอ  
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เสรี วงษมณฑา (2542: 30) ไดสรุปความหมายวา เปนการศึกษาเรื่องการตอบสนองความ
ตองการ และความจําเปน (Need) ของผูบริโภคใหเกิดความพอใจ (Satisfaction) ผูบริโภค 
(Consumer) คือ ผูที่มีความตองการซ้ือ (Need) มีอํานาจซื้อ (Purchasing power) ทําใหเกิด
พฤติกรรมการซื้อ (Purchasing behavior) และพฤติกรรมการใช (Using behavior) 

ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอื่นๆ (2546: 192) ไดสรุปความหมายวา พฤติกรรมผูบริโภค
(Consumer behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมินผล 
การใชสอยผลิตภัณฑและการบริการ ซึ่งคาดวาจะสนองความตองการของเขาหรือเปนขั้นตอน ซึ่ง
เกี่ยวกับความคิด ประสบการณ การซื้อ การใชสินคาและบริการของผูบริโภค เพ่ือตอบสนองความ
ตองการและความพึงพอใจของเขาหรือหมายถึงการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของ 
ผูบริโภคที่เกี่ยวกับการซื้อและการใชสินคา ชิฟแมน และคานุก (Schiffman; and Kanuk. 2000: 7) 
ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกไมวาจะเปนการ
เสาะแสวงหาการซื้อ การใช การประเมินหรือการบริโภคผลิตภัณฑบริการคาดวาจะสามารถ
ตอบสนองความตองการของตนไดอยางพึงพอใจเปนการตัดสินใจของผูบริโภคในการใชทรัพยากรที่
มีทั้งเงิน เวลา และกําลังซ้ือ เพ่ือบริโภคและบริการตางๆ อันประกอบดวยซ้ืออะไร ทําไมจึงซ้ือ ซื้อ
เม่ือไร ที่ไหน และบอยครั้งแคไหน 

 
โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) 
เองเกิล, คอลลารต และแบล็คเวล (Engle; Kollat; & Blackwell. 1995) ไดใหแนวคิด

เกี่ยวกับตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) ไววา เปนการศึกษาเหตุจูงใจที่
ทําใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการซ่ึงมีนักทฤษฎีหลายคนไดกําหนดตัวแบบหรือ
แบบจําลองพฤติกรรมตางๆ เพ่ือเปนกรอบและแนวทางในการอธิบายพฤติกรรมผูบริโภค ซึ่งแตละ
ตัวแบบก็จะมีขอดี ขอเสียตลอดจนการใหความสําคัญกับปจจัยตางๆที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
แตกตางกันออกไป ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) มีจุดเริ่มตนจากการ
เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผู
ซื้อซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดํา (Buyer’s Black Box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อและจะนําไปสูการตอบสนอง
ของผูซื้อ (Buyer’s Response)หรือการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) ดังตัวแบบ
พฤติกรรมผูบริโภคตอไปน้ี 

 
1. ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภคของ เองเกิล, คอลลารต และ แบล็คเวล (Engle; 

Kollat; & Blackwell Model) เปนตัวแบบพฤติกรรมที่ไดรับการยอมรับมาก ในการใชอธิบาย
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภควาประกอบดวย 5 ขั้นตอน คือ 

  1.1 การตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition) 
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  1.2 การหาขอมูล (Search) 
  1.3 การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) 
  1.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decisions) 
  1.5 การประเมินผลหลังการซื้อ (Outgoing) 

 
รายละเอียดความสัมพันธและความเกี่ยวของ แสดงตามภาพประกอบ  

 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
    
 
 
 
  
 

ภาพประกอบ 8 ตัวแบบการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคและผลที่เกิดขึ้นตามมา 
 

ที่มา: Engle; Kollat; & Blackwell. (1995). Consumer Behavior. P.198. 
 
จากภาพประกอบ 8 ตัวแบบกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค สามารถอธิบายความ

เกี่ยวของและความสัมพันธ ดังน้ี 
1.1 การรับรูปญหาหรือตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition) เปนสภาพที่มี

ความแตกตางระหวางสภาพที่ผูบริโภคปรารถนาใหเปน กับสภาพที่เปนอยูจริงโดยความแตกตางนี้ 
มีระดับที่มากพอและเปนเรื่องที่สําคัญสําหรับผูริโภค เปนเหตุใหเกิดการตระหนักถึงปญหา ตองการ
สินคาหรือบริการเนื่องมาจากปญหานั้นๆ 
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1.2 การหาขอมูล (Search)  เม่ือเกิดขั้นตอนที่หน่ึง ผูบริโภคจะเริ่มหาขอมูลที่เกี่ยวของกับ
การที่จะไดรับสินคาหรือบริการที่สามารถแกปญหาได เชน ขอมูลทางเลือกเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ
ตางๆ ตรายี่หอตางๆสถานที่จําหนาย เปนตน โดยการหาขอมูลน้ี อาจเริ่มจากความทรงจําที่เรียกวา
เปนขอมูลภายในหรือจากคนรูจัก หรือจากขาวสารจากการตลาด 

1.3 การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation)  เปนขั้นตอนที่ผูบริโภคประเมิน
ทางเลือกที่มีอยู เพ่ือตัดสินใจเลือกทางเลือกที่เหมาะสมที่สุดสําหรับตนเอง ในการประเมินน้ีผูบริโภค
จะใหคะแนนความเชื่อถือที่มีตอคุณลักษณะของสินคาหรือบริการน้ันๆ แลวประเมินโดยอาศัย
หลักการประเมินตางๆ เพ่ือนําไปสูการตัดสินใจตอไป 

1.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision)  ในขั้นตอนนี้เปนการลงมือซ้ือ ซึ่งอาจเปนไป
ตามความตั้งใจ หรือบางครั้งอาจเปนการลงมือซ้ือที่ไมเปนไปตามที่ตั้งใจก็ได นอกจากนี้ ยังมีเร่ือง
เกี่ยวกับการเลือกสถานที่ ที่จะซื้อและวิธีการซื้อเชน ซื้อในบาน ซื้อนอกบาน ซื้อโดยชําระดวยบัตร
เครดิต ซื้อดวยเงินสด หรือซ้ือโดยการผอนชําระเปนตน 

1.5 การประเมินผลหลังการซื้อ (Outgoing) หลังการซื้อผูบริโภคอาจเกิดความรูสึกลังเลใน
การตัดสินใจของคนในดานการใชสินคาหรือบริการก็อาจไดรับความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจอันจะ
นําไปสูพฤติกรรมอ่ืนตอไป เชนการซื้อซํ้าเกิดความภักดีตอตราสินคา การแนะนําใหผูอ่ืนใช หรือ
อาจจะรองเรียน รองทุกข จากความไมพึงพอใจในสินคาหรือบริการเชนกัน 
 

2. ตัวแบบของพฤติกรรมผูบริโภคของ คอตเลอร  (Kotler’s Model of Consumer 
Behavior) คอตเลอร (Kotler. 2000: 161-168) ไดอธิบายพฤติกรรมผูบริโภคโดยใชแบบจําลอง
พฤติกรรม ตามภาพประกอบ 9 
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ภาพประกอบ 9 รูปแบบพฤติกรรมของผูบริโภค (Model of Consumer Behavior) 
 
ที่มา: Kotler. (2000). Marketing Management. P.161 

 
จากภาพประกอบ 9 ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภค (Model of Consumer Behavior) และ

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Factor’s Influencing Consumer‘s Buying 
Behavior) จุดเริ่มตนของตัวแบบนี้อยูที่สิ่งกระตุน (Stimulus) ทําใหเกิดความตองการกอน แลวทํา
ใหเกิดการตอบสนอง (Response) จึงอาจเรียกตัวแบบน้ีไดวา เปน S-R Theory โดยอธิบาย
รายละเอียดของทฤษฏี ดังน้ี 

1. สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในในรางกาย (Inside 
Stimulus) และสิ่งกระตุนภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุน
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการสินคาหรือ บริการ เพราะสิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการ
ซื้อสินคา (Buying Motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจใหซื้อดานเหตุผลและจิตวิทยา (ความรูสึกได) สิ่ง
กระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 

    1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและจัดใหมีขึ้นได เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) ประกอบดวย 
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         1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อ
กระตุนความตองการซื้อ 

         1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

         1.1.3 สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน จัด
จําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 

         1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ 
การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคล
ทั่วไป เหลานี้ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 

    1.2 สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยูภายนอก
องคการ ซึ่งบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ ไดแก 

         1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค 
สิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

         1.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก-ถอน
เงิน อัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการของผูบริโภคใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 

         1.2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Low and political) เชน กฎหมายเพิ่ม
หรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ 

         1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 

 
2. ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อหรือกลองดํา (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิดของ

ผูบริโภคเปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตอพยายาม
คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ซึ่งความรูสึกของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อและ
กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 

    2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัย
ตางๆ ซึ่งถือวาเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดาน
สังคม ปจจัยสวนบุคคลและปจจัยดานจิตวิทยา 
              2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer’s Decision Process) ประกอบดวย 5 
ขั้นตอน คือ 
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ภาพประกอบ 10 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. (2541). การบริหารการตลาดยุคใหม ฉบับปรับปรุง
ใหมลาสุด. หนา 146. 
 
                   2.2.1 การรับรูปญหา (Problem Recognition) การที่ผูบริโภครับรูถึงความตองการที่
เปนความตองการภายในตนเองซึ่งเกิดขึ้นเองหรือจากสิ่งกระตุนภายในและภายนอก เชนความหิว 
ความกระหาย ฯลฯ ความตองการทางดานรางกาย (Physiological Needs) ความตองการที่เปน
ความปรารถนา (Acquired Needs) ซึ่งเปนความตองการทางดานจิตวิทยา (Physiological Needs) 
สิ่งเหลานี้เกิดขึ้น เม่ือถึงระดับหนึ่งจะกลายเปนสิ่งกระตุน ผูบริโภคจะเรียนรูถึงวิธีที่จะจัดการกับสิ่ง
กระตุนจากประสบการณในอดีต ทําใหผูบริโภครูวาจะตอบสนองสิ่งกระตุนอยางไร 

         2.2.2 การคนหาขอมูล (Information Search) ถาความตองการถูกกระตุนผูบริโภค
จะทําการคนหาขอมูลเพื่อใหไดมาซึ่งสินคาหรือบริการที่ตอบสนองความตองการของตนเองนักการ
ตลาดจึงตองใหความสนใจเกี่ยวกับแหลงขอมูลที่ผูบริโภคคนหา 

         2.2.3 การประเมินผลทางเลือก (Alternative Evaluation) เม่ือผูบริโภคไดขอมูล
มาแลวจากขั้นที่ 2 ผูบริโภคเกิดความเขาใจและประเมินผลทางเลือกตางๆเพื่อตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคเอง 

         2.2.4 การตัดสินซ้ือ (Purchase Decision) เม่ือผูบริโภคไดประเมินผลทางเลือกแลว
จะตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการที่ชอบมากที่สุด 

         2.2.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) หลังจากตัดสินใจซื้อ
และบริโภคสินคาหรือบริการไปแลวผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับความพอใจหรือไมพอใจใน
สินคาหรือบริการนั้น ซึ่งจะพบวาประสบการณเกี่ยวกับตราสินคามีผลกระทบที่สําคัญตอความพึง
พอใจ และความภักดีตอตราสินคา ซึ่งตราสินคาหรือบริการนั้นสรางความไมพึงพอใจใหแกผูบริโภค
ผูบริโภคจะเกิดทัศนคติที่ไมดีตอตราสินคา และอาจเลิกซื้อไปเลย และเชนเดียวกันถาผูบริโภคเกิด
ความพึงพอใจภายหลังการซื้อสินคาหรือบริการนั้นแลว จะทําใหเกิดการซื้อสินคาหรือบริการนั้นซํ้า
อีกและ นําไปสูความจงรักภักดีตอตราสินคานั้นในที่สุด 

3.การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer's response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผูซื้อ 
(Buyer's Purchase Decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังน้ี 
      3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product decision) การตัดสินใจของผูบริโภคที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑ จึงขึ้นอยูกับทัศนคติตอผูประกอบธุรกิจและยี่หอ ราคา การลดราคา การเลือกดาน



 
 

 

52 

 

ผลิตภัณฑจะทําการตัดสินใจซื้อ เกี่ยวกับเร่ืองดังตอไปนี้ตัวอยางการเลือกผลิตภัณฑอาหารเชา
ผูบริโภคมีทางเลือกคือ นมสดกลอง บะหม่ีกึ่งสําเร็จรูป ขนมปง เปนตน 
              3.2 การเลือกตราสินคา (Brand decision) ตัวอยาง ถาผูบริโภคเลือกนมสดกลอง จะ
เลือกยี่หอใด เชน โฟรโมสต มะลิ เปนตน 
      3.3 การเลือกผูขาย (Dealer decision) การตัดสินใจของผูบริโภคขึ้นอยูกับทัศนคติ
ความรูสึกตอรานนั้นๆ และการเลือกรานคาขึ้นอยูกับทําเลที่ตั้ง ประเภทของสินคา ราคาและบริการ  

    3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกเวลาเชา
กลางวัน หรือเย็น ในการซื้อนมสดกลอง 

    3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวาจะซื้อ
หน่ึงกลอง ครึ่งโหล หรือหน่ึงโหลปจจัยภายนอกและปจจัยภายในที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค
ปจจัยภายใน (ปจจัยดานจิตวิทยา) ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค (Internal factors 
Psychological Influencing consumer behavior) ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological factor) เปน
ปจจัยที่เกี่ยวของกับความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคในการเลือกซื้อสินคาของบุคคลจะไดรับอิทธิพล
จากปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและ
การใชสินคา ปจจัยภายในประกอบดวย (1) การจูงใจ (2) การรับรู (3) การเรียนรู (4) ความเชื่อถือ 
(5) ทัศนคติ (6) บุคลิกภาพ (7) แนวคิดของตนเองโดยมีรายละเอียดดังนี้ 

    1.การจูงใจ (Motivation) เปนสภาพจิตใจภายในของบุคคล ซึ่งผลักดันใหเกิดพฤติกรรม
เพ่ือใหบรรลุเปาหมาย โซโลมอล (Solomon. 2002: 530) การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แตอาจจะ
ถูกกระทบจากปจจัยภายนอก เชน วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม หรือสิ่งกระตุนที่นักการตลาดใช
เครื่องมือทางการตลาดเพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ 

    2.การรับรู (Perception) เปนขั้นตอนที่บุคคลมีการรับรู (Receive) จัดระเบียบ 
(Organize) หรือการกําหนด (Assign) ความหมายของสิ่งกระตุน โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้งหา 
เอสเซส, วอคเกอร และสแทนตัล (Etzel, Walker; & Stanton. 2001: G-9) หรือเปนกระบวนการที่
แตละบุคคลเลือกสรร (Select) จัดระเบียบ (Organize) และตีความ (Interpret) เกี่ยวกับสิ่งกระตุน 
(Stimulus) เพ่ือใหเกิดความหมายที่สอดคลองกัน ชิพแมน และคานุก (Schiffman; & Kanuk. 2000: 
G-9) หรือหมายถึงกระบวนการความเขาใจ (การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู 

    3.การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมผูบริโภค ซึ่งเกิดจาก
การเรียนรูและประสบการณ เอสเซส, วอคเกอร และสแทนตัล (Etzel, Walker; & Stanton. 2001: 
G-6) หรือหมายถึง ขั้นตอนซึ่งบุคคลไดนําความรูและประสบการณไปใชในการตัดสินใจซื้อสินคา 
เม่ือเกิดการเรียนรูแลวจะเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 3 ดาน คือ ดานความเขาใจ (Cognitive) 
ดานความรูสึก (Affective) ดานพฤติกรรม (Behavioral)  

    4.ความเชื่อถือ (Beliefs) หมายถึง ความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง คอต
เลอร (Kotler. 2003: 198) หรือเปนความคิดที่บุคคลยึดถือในใจเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหน่ึงซ่ึงเปนผลมา
จากประสบการณในอดีต และมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
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    5.ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึงการประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของบุคคล
ความรูสึกดานอารมณ และแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง คอตเลอร 
(Kotler. 2003: 199) หรือหมายถึง แนวโนมของการเรียนรูที่จะตอบสนองตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือ
ความคิดที่มีลักษณะแสดงความพอใจหรือไมพอใจ เอสเซส, วอคเกอร และสแทนตัล (Etzel; 
Walker; & Stanton. 2001: G-1) ทัศนคติเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอวามเชื่อ ในขณะเดียวกันความเชื่อก็
มีอิทธิพลตอทัศนคติ  

    6.บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด (Freud's Theory of 
motivation) บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะดานจิตวิทยาที่แตกตางกันของบุคคล ซึ่ง
นําไปสูการตอบสนองตอสภาพแวดลอมที่มีแนวโนมคงที่ และสอดคลองกัน แบล็คเวล, มินิการด 
และเองเกิล (Blackwell, Minicard; & Engel. 2001: 547) บุคลิกภาพสามารถใชเปนตัวแปรในการ
วิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคในการเลือกตราสินคาได 

    7.แนวคิดของตนเอง (Self concept) เปนความรูสึกของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เปนสิ่ง
ประทับใจของบุคคล ซึ่งจะกําหนดลักษณะของบุคคลนั้น แบล็คเวล, มินิการด และเองเกิล  
(Blackwell, Minicard; & Engel. 2001: 548) แตละบุคคลจะมีบุคลิกสวนตัวหรือแนวคิดของตนเอง
ซึ่งจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อนักการตลาดจําเปนตองศึกษาหลักเกณฑการตัดสินใจซื้อ  

4. ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ประกอบดวย ปจจัยตางๆปจจัย
ภายในและปจจัยภายนอก ดังน้ี 

    4.1 ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural factor) เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษยสรางขึ้นโดย
เปนที่ยอมรับจากรุนหนึ่งไปสูรุนหนึ่งโดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคม
หน่ึง คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคมและกําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่งจาก
สังคมอ่ืนวัฒนธรรมเปนสิ่งกําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล ซึ่งนักการตลาดตอง
คํานึงถึงความเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรมและนําลักษณะการเปลี่ยนแปลงเหลานั้นไปใชกําหนด
โปรแกรมการตลาด 

         4.1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เชน
ลักษณะนิสัยของคนไทย ซึ่งเปนผลมาจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทยใหเปนคนรักอิสระ
ชอบความสบาย 

         4.1.2 วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแตละกลุมที่มี
ลักษณะเฉพาะและแตกตางกัน ซึ่งมีอยูภายในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน วัฒนธรรมยอยเกิด
จากพื้นฐานทางภูมิศาสตรและลักษณะพื้นฐานของมนุษย ลักษณะวัฒนธรรมยอย ประกอบดวย 
กลุมชื้อชาติกลุมศาสนา กลุมสีผิว พ้ืนที่ภูมิศาสตร กลุมอาชีพ กลุมยอยดานอายุและกลุมยอยดาน
เพศ 

         4.1.3 ชั้นของสังคม (Social class) หมายถึง การแบงสมาชิกของสังคมออกเปน
ระดับฐานะที่แตกตางกัน โดยที่สมาชิกในแตละชั้นสังคมจะมีสถานะอยางเดียวกัน และสมาชิกในชั้น
สังคมที่แตกตางกันจะมีลักษณะที่แตกตางกัน การแบงชั้นทางสังคมโดยทั่วไปถือเกณฑรายได
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ทรัพยสินหรืออาชีพ ชั้นทางสังคมเปนอีกปจจัยหน่ึงที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซิ้อของผูบริโภค แต
ละชั้นสังคมจะมีลักษณะคานิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอยาง 

   4.2 ปจจัยดานสังคม (Social factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของกับชีวิตประจําวัน และมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและ
สถานะของผูซื้อ 

         4.2.1 กลุมอางอิง (Reference groups) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวยกลุมน้ี
จะมีอิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิงแบงออกเปน 
2 ระดับ คือ 

                4.2.1.1 กลุมปฐมภูมิ (Primary groups) ไดแก ครอบครัว เพ่ือนสนิท และ
เพ่ือนบาน 

                4.2.1.2 กลุมทุติยภูมิ (Secondary groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม
เพ่ือรวมอาชีพและรวมสถาบัน บุคคลกลุมตางๆ ในสังคม กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคล ในกลุม
ทางดานการเลือกพฤติกรรมและการดํารงชีวิตรวมทั้งทัศนคติและแนวความคิดของบุคคลเนื่องจาก
บุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุม จึงตองปฏิบัติตามและยอมรับความคิดเห็นตางจากกลุม
อิทธิพล 

         4.2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ
ความคิดเห็นและคานิยมของบุคคล 

         4.2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม 
เชน ครอบครัว กลุมอางอิง องคการและสถาบันตางๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันใน
แตละกลุม 

   4.3 ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะ
สวนบุคคลของคนทางดานตางๆ ไดแก อายุ ขั้นตอนวัฎจักรชีวิต ครอบครัว อาชีพ โอกาสทาง
เศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล ดังน้ี 

         4.3.1 อายุ (Age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน 
         4.3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle stage) เปนขั้นตอนการดํารงชีวิตของ

บุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิต ในแตละขั้นตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความ
ตองการ ทัศนคติ และคานิยมของบุคคล ทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อ
ที่แตกตางกัน 

         4.3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความ
ตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน 

         4.3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) หรือรายได (Income) 
โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคา และบริการที่เขาตัดสินใจซื้อโอกาสเหลานี้ 
ประกอบดวย รายได การออมทรัพย อํานาจการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน 
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         4.3.5 การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑที่มี
คุณภาพดีมากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา 

         4.3.6 คานิยมหรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) หมายถึง
รูปแบบของการดํารงชีวิตในโลกมนุษย ในรูปของกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interest) ความ
คิดเห็น (Opinions) 

 
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอื่นๆ. (2546: 193-194) การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค

(Analyzing consumer behavior) เปนการคนหา หรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ และการใชของ
ผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการ และพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งไดสรุปคําถามที่ใชคนหา
ลักษณะพฤติกรรมของผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย Who?, What?, Why?, Who?, 
When?, Where? และ How? เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซึ่งประกอบดวย Occupants, 
Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ Operations ดังน้ี 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) เปนคําถามเพื่อทราบถึง
ลักษณะของกลุมเปาหมาย (Occupants) 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึงสิ่งที่
ผูบริโภคซ้ือ (Objects) 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึง
วัตถุประสงค (Objectives) การซื้อ 

4. ใครมีสวนรวมในการซื้อ (Who participates in the buying?) เปนคําถามเพื่อทราบถึง
บทบาทของกลุมตาง ๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 

5. ผูบริโภคซื้อเม่ือใด (When does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึงโอกาส
ในการซื้อ (Occasions) 

6. ผูบริโภคซื้อที่ใด (Where does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึงชองทาง
หรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคจะไปทําการซื้อซ่ึงนักการตลาดจะตองศึกษาเพื่อจัดชองทางการจัด
จําหนาย 

7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร (How does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึงขั้นตอน
ในการตัดสินใจซื้อ (Operation) 

โดยมีรายละเอียดของคําถาม 7 คําถาม เพ่ือตอบคําถาม 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผูบริโภครวมทั้งการใชกลยุทธในแผนงานการตลาดใหสอดคลองกับคําตอบเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผูบริโภค  
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ตาราง 3 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค (7Os) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7 Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย  
(Who is in the target 
market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) 
ทางดาน 1) ประชากรศาสตร  2) 
ภูมิศาสตร 3) จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห  
4) พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps) 
ประกอบดวย ผลิตภัณฑ  ราคา  
การจัดจําหนาย และการสงเสริม
การตลาดที่เหมาะสม และสามารถ
สนองความพึงพอใจของ
กลุมเปาหมายได 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร 
(What does the consumer 
buy?) 

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) ส่ิง
ที่ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑก็คือ
ตองการคุณสมบัติหรือองคประกอบของ
ผลิตภัณฑ (Product Component) และ
ความแตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน
(Competitive Differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
Strategies) ประกอบดวย 1) 
ผลิตภัณฑหลัก  2) รูปลักษณ
ผลิตภัณฑ ไดแกการบรรจุภัณฑ 
ตราสินคา รูปแบบ บริการ 
คุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม 3) 
ผลิตภัณฑควบ  4) ผลิคภัณฑที่
คาดหวัง 5) ศักยภาพผลิตภัณฑ 
ความแตกตางทางการแขงขัน 
(Competitive Differentiation) 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 
(Why does the consumer 
buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) 
ผูบริโภคซื้อสินคาเพ่ือสนองความ
ตองการของเขาดานรางกายและดาน
จิตวิทยา ซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ คือ 1) 
ปจจัยภายในหรือปจจัยทางจิตวิทยา  
2) ปจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม  3) 
ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมากคือ 1) กลยุทธดาน
ผลิตภัณฑ (Product Strategies) 
 2) กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) 
ประกอบดวยกลยุทธการโฆษณา 
การขายโดยใชพนักงานขาย การ
สงเสริมการขายการใหขาวสาร
ประชาสัมพันธ 3).กลยุทธดาน
ราคา (Price Strategies) 4. กล
ยุทธดานชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution Channel 
Strategies) 
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ตาราง 3 (ตอ) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7 Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

4. ใครมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซื้อ 
(Who participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ (Organizations) 
มีอิทธิพลในการตัดสินใจซึ่ง
ประกอบดวย  
1) ผูริเริ่ม  2) ผูมีอิทธิพล 3) ผูตัดสินใจ
ซื้อ 4) ผูซื้อ 5) ผูใช 

กลยุทธที่ใชมากคือ การโฆษณา 
และ(หรือ) กลยุทธการสงเสริม
การตลาด (Advertising and 
Promotion Strategies) โดยใช
กลุมอิทธิพล 

5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด 
(When does the consumer 
buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน ชวง
เดือนใดของป หรือ ชวงฤดูใดของป 
ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใดของ
โอกาสพิเศษ หรือ เทศกาลวันสําคัญ
ตางๆ 

กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) เชน ทําการสงเสริม
การตลาดเมื่อใดจึงจะสอดคลองกับ
โอกาสในการซื้อ 

6. ผูบริโภคซื้อท่ีไหน 
(Where does the consumer 
buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภค
ไปทําการซื้อ เชน หางสรรพสินคา 
ซุปเปอรมารเก็ต รานขายของชํา 
บางลําพู พาหุรัด สยามสแควร ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution Channel 
Strategies) บริษัทนําผลิตภัณฑสู
ตลาด 
เปาหมายโดยพิจารณาวาจะผาน
คนกลางอยางไร 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร 
(How does the consumer 
buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Operations) ประกอบดวย 1) การรับรู
ปญหา 2) การคนหาขอมูล 3) การ
ประเมินผลทางการเลือก 4) ตัดสินใจ
ซื้อ 5) ความรูสึกหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใชกันมากคือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบดวยการ
โฆษณาการขาย โดยใชพนักงาน
ขาย การสงเสริมการขาย การให
ขาว และการประชาสัมพันธ 
การตลาดทางตรง เชน พนักงาน
ขายจะกําหนดวัตถุประสงคในการ
ขายใหสอดคลองกับวัตถุประสงค
ในการตัดสินใจซื้อ 

 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอื่นๆ. (2546). การบริหารการตลาดยุคใหม. หนา 194. 

 
จากที่กลาวมาขางตน สามารถสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําใดๆ 

ของผูบริโภคที่เกี่ยวของโดยตรงกับการเลือกสรร การจัดหา การซื้อ การใชสินคาและบริการรวมทั้ง
กระบวนการตัดสินใจซื้อเปนตัวนํา หรือตัวกําหนดการกระทําดังกลาว เพ่ือตอบสนองความจําเปน 
และความตองการของผูบริโภคใหไดรับความพอใจ โดยในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคนั้น จะ
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ศึกษาเกี่ยวกับวา ใคร คือ ลูกคา ผูบริโภคซื้ออะไร ทําไมผูบริโภคซื้อสินคานั้นซ้ือเม่ือไร ซื้อบอยแค
ไหน และมีอิทธิพลในการซื้อ ซึ่งนํามาเปนแนวทางในการสรางกรอบแนวคิดในการวิจัย สราง
แบบสอบถามในสวนที่เปนตัวแปรตาม และการอภิปรายผลการวิจัย 
 

5. ประวัติของบริษัทรถยนตญ่ีปุนขนาดเล็กมากในประเทศไทย 
ในปจจุบันรถยนตขนาดเล็กมากหรือ Sub-compact ในประเทศไทยนิยมเรียกแบบเหมา

รวมวา รถเกง ปกอัพ รถตู หรือเครื่องยนตแบงเปนกลุม ซึ่งการเรียกแบบซับคอมแพกต เปนที่นิยม
เรียกกันในฝงอเมริกามากกวา รถประเภทนี้ไดรับความนิยมอยางมากในชวงยุควิกฤตน้ํามัน Oil 
crisis ประมาณกลางๆยุค 1970 ที่รถอเมริกาหลายๆราย ออกรถขนาดเล็กมากมาจําหนาย เชน 
Ford Pinto,AMC Pacer หรือ AMC Germlin มาขาย กอนความนิยมจะลดลงเม่ือสถานการณกลับสู
ภาวะปกติ และกลับมาเปนที่นิยมอีกครั้งประมาณกลางๆยุค 90 เม่ือบรรดาแบรนดรถยนตญี่ปุน 
โดยเฉพาะโตโยตา และฮอนดา นํารถกลุมนี้เจาะตลาดอเมริกาอยางตอเน่ือง อีกทั้งราคาน้ํามัน
ในชวงหลายปที่ผานมาเพิ่มขึ้นอยางไมหยุดยั้ง เลยทําใหคนอเมริกาเร่ิมหันมามองรถยนตขนาดเล็ก
โดยเฉพาะในกลุม Sub-Compact อีกทั้งตั้งแตชวงปลายๆยุค 80 คายรถยนตยักษใหญอยาง GM 
ยังตองจับมือรวมกับรถคายญี่ปุนอยาง โตโยตา และซูซูกิ เพ่ือแลกเปลี่ยนรถยนตกัน และนํามาผลิต
ในแบรนดของตัวเองอยาง GEO ซึ่งตอนนี้เลิกการผลิตไปแลว รถยนตในกลุม Sub-compact มี
คุณสมบัติไมตางจากรถอยางในประเภท Compact มากนัก มีทั้งแบบ 3, 4 และ5 ประตู ทั้งเรื่อง
สมรรถนะ การตกแตงภายใน อุปกรณอะไหลตางๆคลายคลึงกับรถยนตประเภทอื่นๆมีแตเพียง
ขนาดตัวรถที่เล็กกวา และเครื่องยนตอาจจะเล็กกวา  

สําหรับในประเทศไทย หลังจากที่รถในตลาดกลุมน้ีกําเนิดขึ้นมาประมาณกลางๆยุค 80 ที่
โตโยตานํารถแฮนดแบ็กรุน ‘’สตารเลท’’และนิสสันก็ออก ‘’มารช’’ มาขายแลวก็เร่ิมซาไป เน่ืองจาก
ราคา และกลุมตลาดไมตางจากรถที่มีขายอยูในขณะนั้นนัก ภายหลังการปรับโครงสรางภาษีนําเขา
รถยนตสําเร็จรูป และภาษีชิ้นสวนนําเขาจากตางประเทศ และการนําเขารถเสรีไดในป 2543 แลว รถ
ในกลุมน้ีก็กลับมาขายในทองตลาดโดยเกรย มารเก็ต ในราคาที่แพงกวารถคลาสสูงกวาที่บริษัทแม
ในนี้ประกอบดวยซ้ําไป จนบริษัทแมของรุนตางๆเริ่มหันกลับมาศึกษารถในกลุมตลาดนี้ และ
จนกระทั่งชวงปลายยุค 90 โตโยตากําเนิดโครงการผลิตรถ ‘’AFC’’ และผลิตรถรุน ‘’โซลูนา’’ ออกมา
จําหนายในป 2540 พรอมกับฮอนดาก็ออกรถรุน’’ซิตี้’’ ขึ้นมาดวยเชนกัน ทําใหรถยนตกลุมตลาด 
Sub-compact เร่ิมเปนที่นิยมและเร่ิมมีผูจําหนายหลายยี่หอมากขึ้น พรอมกับการถือกําเนิดของ ‘’
ฮอนดา แจส’’ ที่ทําใหตลาดรถทายตัดแบบ Sub-compact กลับมาเปนที่นิยมคูกับการแขงขันใน
ตลาดที่รุณแรงมากขึ้นดวยเชนกัน 

สําหรับรถยนตในกลุมน้ี (ในไทย) ไดแก โตโยตา ยาริส  โตโยตา วีออส  ฮอนดา ซิตี้ 
ฮอนดา แจซ ฟอรด เฟยสตา มาสดา 2 เปนตน 
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ตลาดรถยนตนั่งสวนบุคคล (Passenger car) ที่มีการผลิตในประเทศไทย สามารถแบง
ขนาดรถตามความจุรวมของกระบอกสูบของ (สํานักนโยบายและยุทธศาสตรการคาสินคา
อุตสาหกรรมและบริการ. 2555) ไดดังน้ี 

1.รถยนตนั่งขนาดอีโคคาร มีความจุกระบอกสูบนอยกวา 1,500 ซีซี 
2.รถยนตนั่งขนาดเล็กมาก (Sub-Compact Car) มีความจุกระบอกสูบระหวาง 1,500-

1,800 ซีซี 
3.รถยนตนั่งขนาดเล็ก (Compact Car) มีความจุกระบอกสูบระหวาง 1,800-2,000 ซีซี 
4.รถยนตนั่งขนาดกลาง (Mid-Size Car) มีความจุกระบอกสูบระหวาง 2,000-2,500 ซีซี 
5.รถยนตนั่งขนาดใหญ (Full-Size Car) มีความจุกระบอกสูบระหวาง 2,500 ซีซีขึ้นไป 
 

สถานการณปจจุบันอุตสาหกรรมรถยนต  
การสนับสนุนอุตสาหกรรมยานยนตไทยของภาครัฐ กับ AEC  
สําหรับประเทศไทย รัฐบาลไดสนับสนุนผูประกอบธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอมในการ

รวมกลุมกันเปนเครือขายวิสาหกิจ (cluster) เพ่ือเปนการแบงปนเทคโนโลยี การลดตนทุนการผลิต 
(economy of scale) รวมไปถึงการเพิ่มอํานาจในการตอรองกับประเทศคูคา ทั้งน้ี เปนที่นาจับตา
มองในดานความสามารถทางการแขงขันในอุตสาหกรรมยานยนตของไทยตอประเทศในกลุม
อาเซียน เน่ืองจากหลายประเทศในอาเซียนตางมีแบรนดรถยนตของตัวเอง หรือแมกระทั่งเปนฐาน
การผลิตรถยนตของประเทศญี่ปุน ดังน้ัน จึงเปนสิ่งที่นากังวลใจวา การเปดเสรีทางการคาระหวาง
ประเทศอาเซียนนั้น ประเทศไทยจะสูญเสียความสามารถทางการแขงขันหรือไม โดยประเทศ
อาเซียนประกอบไปดวย 9 ประเทศ แตมีเพียง 5 ประเทศสําคัญที่มีการผลิตรถยนต และมีบทบาท
สําคัญในอุตสาหกรรม ยานยนต ไดแก ไทย มาเลเซีย อินโดนีเซีย เวียดนาม และฟลิปปนส  

ประเทศไทย เปนผูผลิตรถยนตอันดับที่ 17 ของโลก และเปนอันดับที่ 4 ของทวีปเอเชีย 
รองจาก จีน ญี่ปุน และเกาหลีใต แตถาหากมองในเชิงรถเพื่อการพาณิชยแลว ไทยเปนอันดับที่ 6 
ของโลก อุตสาหกรรมยานยนตของไทยเติบโตอยางตอเน่ืองและมีแนวโนมสูงขึ้น โดยเฉพาะรถยนต
นั่งที่มีอัตราการเติบโตเพิ่มมากขึ้น เน่ืองจากมีการเปดสายการผลิตรถ Eco-car แตในป 2554 
ตัวเลขการผลิตลดลงเกือบ 200,000 คัน เน่ืองจากปญหาอุทกภัย สงผลกระทบตอภาคอุตสาหกรรม
การผลิตรถยนตเกิดการหยุดชะงัก ดังแผนภาพประกอบ11 
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ภาพประกอบ 11 ปริมาณการผลิตรถยนตของไทย ป 2550-2554 (คัน) 
 

ที่มา: สถาบันยานยนต, สํานักนโยบายและยุทธศาสตรการคาสินคาอุตสาหกรรมและ
บริการ. 2555. ปริมาณการผลิตรถยนตของไทย ป 2550-2554 (คัน). ออนไลน. 

 
หลังการรวมกลุมทางเศรษฐกิจของประเทศอาเซียนนาจะสงผลกระทบทางลบตอประเทศ

มาเลเซียมากที่สุด เน่ืองจากมาเลเซียมีการเก็บภาษีรถยนตนําเขาในอัตราที่สูง เพ่ือเปนการปกปอง
บริษัทรถยนตของมาเลเซีย แตเม่ือกําแพงภาษีถูกพังทลายลง จะทําใหเปนการยากตอการปองกัน
บริษัทผลิตรถยนตภายในประเทศ ประกอบกับประเทศไทยซึ่งมีความสามารถสูงในการผลิตรถ
กระบะขนาด 1 ตัน และมียอดการสงออกมากที่สุดในโลก ซึ่งนับเปนความแข็งแกรงที่ประเทศอื่น
ยากจะแขงขันดวยในเวลาอันสั้น ดังแสดงไดจากแนวโนมการเติบโตของการผลิตรถยนตไทย ตาม
แผนภูมิดังน้ี  
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ภาพประกอบ 12 แนวโนมการเติบโตของการผลิตรถยนตไทย 

 
ที่มา: สถาบันยานยนต, สํานักนโยบายและยุทธศาสตรการคาสินคาอุตสาหกรรมและ

บริการ. 2555. แนวโนมการเติบโตของการผลิตรถยนตไทย ตลาดรถยนตนั่งสวนบุคคล. ออนไลน. 
 
การพัฒนาอุตสาหกรรมยานยนตในประเทศไทยตองอาศัยความรวมมือจากหลายภาคสวน 

ทั้งภาคเอกชนที่นาเทคโนโลยีเขามาพัฒนาความสามารถในการผลิต โดยเฉพาะอยางยิ่งบริษัท
รถยนตสัญชาติญี่ปุน สวนภาครัฐบาล ใหการสนับสนุนอุตสาหกรรมรถยนตเปนอยางมาก สังเกตได
จากการสนับสนุนใหบริษัทรถยนตใชชิ้นสวนที่ผลิตในประเทศเปนสวนใหญ (Local content) 
นโยบายรถคันแรก การสงเสริมการลงทุนผลิตรถยนตในไทย และนโยบายภาษีการนําเขาชิ้นสวนที่
ต่ําเม่ือเทียบกับประเทศในอาเซียน ทําใหปจจัยเหลานี้เปนตัวดึงดูดใหนักลงทุนตางชาติเขามาลงทุน
ผลิตรถยนตในประเทศไทยเพิ่มมากขึ้น  

 
การจําหนายรถยนตในประเทศไทย 
ทั้งน้ีความตองการของตลาดรถยนตในประเทศที่เพ่ิมสูงขึ้นมากในป 2555 ที่ผานมา เปน

ผลจากการเติบโตทางเศรษฐกิจที่กระตุนการบริโภคภายในของประเทศ โดยจากขอมูลป 2555 
พบวายอดจําหนายรถยนตสูงที่สุดในประวัติศาสตรยอดขายรถยนตของไทยโดย มีปริมาณการขาย
รวม 1,436,335 คัน เพ่ิมขึ้น 80.9% แบงเปน รถยนตนั่ง 672,460 คัน เพ่ิมขึ้น 86.6% รถเพ่ือการ
พาณิชย 763,875 คัน เพ่ิมขึ้น 76.2% รถกระบะ 1 ตัน (รวมรถกระบะดัดแปลง) 666,106 คัน เพ่ิม 
82.2% รถกระบะ 1 ตัน (ไมรวมรถกระบะดัดแปลง) 592,725 คัน เพ่ิม 81%   
 

 ดังแสดงไดจากสถิติการจําหนายรถยนต ป 2555 ที่สําคัญดังน้ี  
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ตาราง 4 สถิตกิารจําหนายรถยนต ป 2555 
 

กลุมตลาดรถ ปริมาณการขาย(คัน)      เพิ่มข้ึน (%)   สวนแบงตลาด(%) 

ตลาดรถยนตรวม 1,436,335 80.9   

โตโยตา 516,086 77.9 35.9 

อีซูซุ 213,380 61.4 14.9 

ฮอนดา 171,208 103.9 11.9 

ตลาดรถยนตน่ัง 672,460 86.6   

โตโยตา 224,816 62.8 33.4 

ฮอนดา 163,442 109.7 24.3 

นิสสัน 103,504 116.4 15.4 

ตลาดรถกระบะดัดแปลง(พีพีวี) 666,106 82.2   

โตโยตา 269,722 99.8 40.5 

อีซูซุ 194,736 61.8 29.2 

มิตซูบิชิ 87,033 49.6 13.1 

ตลาดรถกระบะ 1 ตัน 592,725 81   

โตโยตา 233,393 91.5 39.4 

อีซูซุ 189,645 66.6 32 

มิตซูบิชิ 61,012 50.2 10.3 

ตลาดรถเพื่อการพาณิชย 763,875 76.2   

โตโยตา 291,270 91.7 38.1 

อีซูซุ 213,380 61.4 27.9 

มิตซูบิชิ 87,033 49.6 11.4 

 
ที่มา: บริษัท โตโยตา มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด. 2556. สถิติการจําหนายรถยนต ป 

2555. ออนไลน. 
 

จากขอมูลเดือนมกราคม-กุมภาพันธ ป 2556 พบวายอดจําหนายรถยนต มีปริมาณการ
ขายรวม 255,727 คัน เพ่ิมขึ้น 51.9% แบงเปน รถยนตนั่ง 123,324 คัน เพ่ิมขึ้น 99.8% รถเพ่ือการ
พาณิชย 132,403 คัน เพ่ิมขึ้น 24.2% รถกระบะ 1 ตัน (รวมรถกระบะดัดแปลง)110,194 คัน เพ่ิม 
17.1% รถกระบะ 1 ตัน (ไมรวมรถกระบะดัดแปลง) 98,795 คัน เพ่ิม 17.7%   

 
ดังแสดงไดจากสถิติการจําหนายรถยนต เดือนมกราคม-กุมภาพันธ ป 2556 ที่สําคัญดังน้ี  
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ตาราง 5 สถิตกิารจําหนายรถยนต เดือนมกราคม-กุมภาพันธ ป 2556 
 

กลุมตลาดรถ ปริมาณการขาย(คัน)      เพิ่มข้ึน (%)   สวนแบงตลาด(%) 

ตลาดรถยนตรวม 255,727 51.9   

โตโยตา 77,704 2.8 30.4 

ฮอนดา 43,494 45.8 17 

อีซูซุ 40,702 39.5 15.9 

ตลาดรถยนตน่ัง 123,324 99.8   

ฮอนดา 36,795 42 29.8 

โตโยตา 34,055 8.6 27.6 

นิสสัน 17,154 51.8 13.9 

ตลาดรถกระบะดัดแปลง(พีพีวี) 110,194 17.1   

โตโยตา 40,438 -1.8 36.7 

อีซูซุ 36,581 35.3 33.2 

มิตซูบิชิ 13,615 -5.6 12.4 

ตลาดรถกระบะ 1 ตัน 98,795 17.7   

อีซูซุ 36,044 35.7 36.5 

โตโยตา 34,997 -1.4 35.4 

มิตซูบิชิ 9,659 -7.4 9.8 

ตลาดรถเพื่อการพาณิชย 132,403 24.2   

โตโยตา 43,649 1.3 33 

อีซูซุ 40,702 39.5 30.7 

มิตซูบิชิ 13,615 5.6 10.3 

   
ที่มา: บริษัท โตโยตา มอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด. 2556. สถิติการจําหนายรถยนต 

เดือนมกราคม-กุมภาพันธ ป 2556. ออนไลน. 
 
จากขอมูลการจําหนายรถยนตป 2555  และการจําหนายรถยนตเดือนมกราคม-กุมภาพันธ 

ป 2556 รถยนตนั่งสวนบุคคลมีสวนแบงทางการตลาดเกือบ 50 เปอรเซนต ของตลาดรถยนตรวม
ทั้งหมดในประเทศไทย โดยสามารถแยกยอดจําหนายตามขนาดรถยนตนั่งไดดังนี้ 
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ตาราง 6 ปริมาณยอดจําหนายรถยนตนั่งแยกตามขนาดเครื่องยนตในเดือนมกราคม-พฤศจิกายน ป 
2555 

 

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

รถยนตน่ังขนาดอีโคคาร นิสสัน อัลเมรา 51,254 มิตซูบิชิ มิราจ 32,638 นิสสัน มารช 29,104 

รถยนตน่ังขนาดเล็กมาก 
ซับคอมแพกต SDN 

โตโยตา วีออส 101,155 ฮอนดา ซิตี ้ 66,589 มาสดา 2 20,483 

รถยนตน่ังขนาดเล็กมาก 
ซับคอมแพกต  HB 

ฮอนดา แจซ 26,608 ฟอรด เฟยสตา 20,297 โตโยตา ยาริส 16,956 

รถยนตน่ังขนาดเล็กคอม
แพกต 

โตโยตา อัลติส 49,513 ฮอนดา ซีวิค 23,040 เชฟโรเลต ครูซ 8,150 

รถยนตน่ังขนาดกลาง โตโยตา คัมร่ี 19,948 นิสสัน เทียนา 5,865 ฮอนดา แอคคอรด 4,320 

รถยนตน่ังขนาดใหญ SUV เชฟโรเลต แคปติวา 10,321 ฮอนดา ซีอาร-ว ี 6,068 ฟอรด เอสเคป 539 

 
ที่มา: ขอมูลจากรายงานกลุมผูประกอบการรถยนตญี่ปุน (JCC). 2556. ปริมาณยอด

จําหนายรถยนตนั่งแยกตามขนาดเครื่องยนตในเดือนมกราคม-พฤศจิกายน ป 2555. ออนไลน. 
 
ประวัติบริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด  
เม่ือป พ.ศ. 2499 กิจการของโตโยตาเริ่มขึ้นในนาม บริษัท โตโยตา มอเตอรเซลล จํากัด 

ซึ่งนับเปนบริษัทโตโยตาแหงแรกในประเทศไทยและเปนบริษัทแรกของโตโยตา ในตางประเทศ โดย
ดําเนินกิจการนําเขารถยนตสําเร็จรูปทั้งรถยนตนั่งและรถบรรทุกไดแก TOYO-ACE, STOUT, MS 
40, DA, LAND CRUISER จากนั้นในป พ.ศ. 2505 เม่ือไดรับบัตรสงเสริมประกอบกิจการประกอบ
รถยนตจากคณะกรรมการการสงเสริมการลงทุน โตโยตาไดจดทะเบียนกอตั้งบริษัท โตโยตา 
มอเตอร ประเทศไทย จํากัด ดวยทุนจดทะเบียนแรกเริ่ม 11.8 ลานบาท โดยมีสํานักงานใหญตั้งอยู 
ณ ถนนสุรวงศ กรุงเทพฯ และมีผูแทนจําหนาย 13 แหง โรงงานประกอบรถยนตแหงที่ 1 กอตั้งขึ้น
ในป พ.ศ. 2507 ณ บริเวณสําโรงเหนือ ซึ่งเปดทําการ ประกอบรถยนตโดยนําเขาชิ้นสวนอุปกรณ
สําเร็จรูป(CKD)รถที่ประกอบขึ้นรุนแรกคือ TOYOTA DYNA JK 170, TIARA, STOUT, PUBLICA 
(UP 10), DA, CORONA RT 40 ตอมาในป พ.ศ. 2518 จึงกอตั้งโรงงานประกอบรถยนตแหงที่ 2 ณ 
สําโรงใต พรอมทั้งสรางโรงบําบัดน้ําเสียมูลคา 10 ลานบาท นอกจากนั้นในปพ.ศ.2525 โตโยตาได
ติดตั้งระบบ CATION E.D.P. (Electro Deposit Painting) พรอมดวยระบบแขนกลอัตโนมัติ (Swing 
Arm Auto Loading) ในกระบวนการผลิตเปนรายแรกในประเทศไทย จากนั้นในป พ.ศ. 2531 โต
โยตาไดยายสํานักงานใหญที่ถนนสุรวงศมาที่ สําโรงคอมเพล็กซและกอตั้งโรงงานประกอบรถยนต
แหงที่ 3 ขึ้น นับเปนโรงงานประกอบรถยนตที่ทันสมัย และมีประสิทธิภาพในการผลิตสูง ดวยกําลัง
การผลิตในขณะนั้นเปน 100,000 คันตอป  
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ป พ.ศ. 2540 โตโยตาไดรับพระมหากรุณาธิคุณจากสมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยาม
บรมราชกุมารี เสด็จพระราชดําเนินทรงเปดโรงงานประกอบรถยนตโตโยตาเกตเวย ซึ่งเปนโรงงาน
ประกอบรถยนตที่ทันสมัยที่สุดแหงหน่ึงในภูมิภาคเอเชียอาคเนย สรางขึ้นบนเนื้อที่ 625 ไร ในนิคม
อุตสาหกรรมเกตเวยซิตี้ อําเภอแปลงยาว จังหวัดฉะเชิงเทรา โดยเริ่มผลิตรถยนตโตโยตา โซลูนา 
ซึ่งเปนโครงการภายใตความรวมมือระหวางวิศวกรชาวไทยและญี่ปุนในการออกแบบ ตลอด
ระยะเวลา 40 ป แหงการดําเนินการทุกความทุมเทของโตโยตา คือ ความพยายามที่จะตอบสนอง
ความตองการสูงสุดของลูกคา ทั้งในกระบวนการผลิตระดับมาตรฐานโลก เทคโนโลยีล้ําสมัย สํานึก
ตอสิ่งแวดลอม คุณภาพการบริการและการมุงพัฒนาบุคลากร รวมทั้งการขยายกิจการโดยไดกอตั้ง
บริษัทในเครือจํานวน 7 แหง เปนการแสดงถึงศักยภาพอันแข็งแกรงที่จะตอบรับการเติบโตของ
อุตสาหกรรมรถยนตและยิ่งไปกวานั้น ยังสงเสริมการใชชิ้นสวนภายในประเทศจากการกอตั้งบริษัท
สยามโตโยตาอุตสาหกรรม จํากัด เพ่ือผลิตชิ้นสวนและประกอบเครื่องยนต เพ่ือใชในประเทศและ
สงออก นอกจากนั้นเรายังไมหยุดนิ่งในการนําเสนอผลิตภัณฑเทคโนโลยีที่ทันสมัย รูปแบบการ
บริการและกิจกรรมสงเสริมการขายในรูปแบบตางๆ ทั้งหมดนี้ตั้งอยูบนจุดมุงหมายในการสรางความ
พึงพอใจสูงสุดของผูใชรถโตโยตาอีกปณิธานที่โตโยตายึดม่ันอยูเสมอ คือ การตอบแทนสังคมไทย 
โดยในป พ.ศ. 2516 โตโยตา ริเร่ิมกิจกรรมมอบทุนการศึกษาแกนิสิต นักศึกษาจากจุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย และมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร และไดดําเนินกิจกรรมเพ่ือสังคมอยางตอเน่ือง ทั้งใน
ดานการถายทอดเทคโนโลยี การอนุรักษสิ่งแวดลอม สงเสริมวินัยจราจร ดนตรี และกีฬา โดยในป
พ.ศ. 2535 ในโอกาสครบรอบ 30 ป การดําเนินงานของบริษัทฯ โตโยตาไดกอตั้ง "มูลนิธิโตโยตา
ประเทศไทย" เพ่ือดําเนินกิจกรรมสงเสริมคุณภาพชีวิตและสังคมไทย โดยใหความสนับสนุนดานการ
สงเสริมการศึกษาสิ่งแวดลอม วัฒนธรรม อยางสม่ําเสมอดวยเจตนารมณที่วา "โตโยตาภูมิใจที่ได
เติบโตรวมกับสังคมไทย"  

 
ประวัติบริษัท ฮอนดา ออโตโมบิล ประเทศไทย จํากัด  
เริ่มดําเนินธุรกิจในประเทศไทย เม่ือป พ.ศ. 2526 ซึ่งนับเปนผูผลิตรถยนต ที่เขามาดําเนิน

ธุรกิจในธุรกิจอุตสาหกรรมรถยนตไทยรายหลังๆ โดยมีอายุเพียงสองทศวรรษ ปจจุบันฮอนดา
นับเปนหน่ึงในผูผลิตรถยนตนั่งรายใหญที่สุดของประเทศ มีการเติบโตของยอดจําหนายที่รวดเร็ว
โดยยอดจําหนายตั้งแตเร่ิมดําเนินการจนถึงป พ.ศ. 2549 รวมกวา 640,000 คัน ดวยความมุงม่ันใน
การใหความพึงพอใจสูงสุดใหแกลูกคา ปจจุบันมีผูจําหนายรวม 137 แหงกระจายอยูทั่วประเทศแถบ
ทุกจังหวัด เพ่ือใหครอบคลุมการให บริการลูกคาอยางทั่วถึงสอดคลองกับความตองการของตลาด
และความนิยมที่ เปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วของผูบริโภค นอกเหนือจากการผลิตรถยนตนั่งเพ่ือ
จําหนายภายในประเทศ ฮอนดายังเห็นความสําคัญในการใชเปนฐานในการผลิตรถยนตนั่งเพ่ือ
สงออกไปยังประเทศตางๆ ในแถบภูมิภาคน้ี อันเปนการสรางรายไดเขาสูประเทศอีกทางหนึ่งดวย 
ซึ่งมีมูลคาการสงออกทั้งในรูปรถยนตสําเร็จรูปและชิ้นสวน 50,226 ลานบาท ในป พ.ศ.2549  



 
 

 

66 

 

นอกเหนือจากการผลิตภัณฑคุณภาพเลิศที่เหนือชั้นดานเทคโนโลยีแลวบริษัทฮอนดา   
ออโตโมบิล ประเทศไทย จํากัด ยังมุงม่ันนําเสนอความยินดีที่ไดซื้อใหแกลูกคาดวยการสรางสรรค
กระบวนวิธีเปนเจาของฮอนดาไดงายๆและสะดวกยิ่งขึ้น ขณะเดียวกันก็นําเสนอบริการหลังการขาย
และบริการชิ้นสวนอะไหล หลากหลายรูปแบบตามความตองการหรือเหนือความคาดหมายของ
ลูกคา ดังน้ันบริษัทและผูจัดจําหนาย จึงนําเสนอทุกสิ่งที่ลูกคาตองการ ซึ่งไดแกผลิตภัณฑฮอนดา 
บริการหลังการขายและบริการดานอะไหล ซึ่งในอนาคตฮอนดามีแผนที่จะขยายเครือขายผูจําหนาย
เพ่ิมขึ้นเพื่อรองรับความตองการของลูกคาไดอยางทั่วถึง 

นอกจากนี้ฮอนดาประกาศเปลี่ยนกลยุทธการทําธุรกิจ (Business Model) จากเดิมที่ใชวิธี
การจําหนายรถยนตรุนตางๆ ที่ออกแบบตามความตองการของผูบริโภคชาวญี่ปุน สงออกไปยัง  
ประเทศอื่นๆ เปลี่ยนเปนการออกแบบใหตรงตอความตองการของผูบริโภคในแตละประเทศ โดยใช
รถยนตรุน Fit เปนตนแบบในการผลิตและจําหนายในประเทศนั้นๆ ซึ่งฮอนดาคาดวาจะเปนกลยุทธ
ที่จะชวยผลักดันใหรถยนตของบริษัทไดรับความนิยมเปนอันดับตนในทุกประเทศได 

 
ประวัติบริษัทมาสดาประเทศไทย จํากัด 
เม่ือป พ .ศ.2494 บริษัท กมลสุโกศล จํากัด ในฐานะผูรวมทุนของรถมาสดารุนแรกที่

จําหนายในประเทศไทย ตั้งแตเปนรถกระบะ 3 ลอที่นําเขาโดยตรงจากเมืองฮิโรชิมา และอีก 9 ป
ตอมาก็ไดแนะนํารถมาสดา คูเป R360 ซึ่งทําใหชื่อเสียงของมาสดาเปนที่รูจักกันเปนอยางดี ใน
ฐานะผูผลิตรถยนตชั้นนํา ในปพ .ศ.2504 บริษัท กมลสุโกศล จํากัด ไดรับแตงตั้งใหเปน ผูแทน
จําหนายแตเพียงผูเดียว และโรงงานประกอบ รถยนตของมาสดาในประเทศไทยแหงแรกเริ่มขึ้นในป 
พ.ศ.2518 ในนามของบริษัท สุโกศล มาสดา อุตสาหกรรม รถยนต จํากัด 

ในปพ .ศ.2533 บริษัท กิจกมลสุโกศล จํากัด และมาสดา มอเตอร คอรปอเรชั่น ไดรวมทุน
จัดตั้ง บริษัท สุโกศล มาสดา จํากัด เพ่ือเปนผูแทนจําหนาย แตเพียงผูเดียวของมาสดา และในป
เดียวกันนั้นเองก็ไดจัดตั้ง บริษัท สุโกศล มาสดา เอ็นจิเนียร่ิง จํากัด ขึ้นเพ่ือผลิตชุดสงกําลังของ
รถยนตมาสดา ในประเทศไทย 

ในเดือนพฤศจิกายน พ .ศ.2538 มาสดาไดตกลงรวมทุนจัดตั้งบริษัท ออโต อัลลายแอนซ 
(ประเทศไทย) จํากัด ซึ่งเปนโรงงานผลิตและประกอบรถยนตแหงใหมที่จังหวัดระยอง และเริ่มทํา
การผลิต ในเดือนธันวาคม ปพ.ศ.2540 บนเนื้อที่ 529 ไรดวยเงินลงทุน 500 ลานดอลลารสหรัฐ ดวย
กําลัง การผลิต 135,000 คันตอปในปจจุบัน ออโต อัลลายแอนซ (ประเทศไทย) ไดผลิตรถกระบะ
ขนาด 1 ตัน รุน B2500 สําหรับ สงออกและสําหรับจําหนายภายใน ประเทศ และรถยนตนั่งรุน 323 
โปรทีเจ 

โรงงาน ออโต อัลลายแอนซ (ประเทศไทย) ไดรับการรับรองมาตรฐานการผลิต ISO 9002 
และไดรับรางวัลมากมาย ทั้งในประเทศไทยและใน สหราชอาณาจักรในดานคุณภาพรถยนต โดย
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โรงงานไดรับการออกแบบใหทรงประสิทธิภาพมากที่สุด และในขณะเดียวกันใหสงผลกระทบตอ 
สภาพแวดลอมนอยที่สุดตามนโยบายทางดานสิ่งแวดลอมของมาสดา 

ในป พ .ศ .2542 ดวยความเชื่อม่ันในศักยภาพของประเทศไทย บริษัท มาสดา มอเตอร  
คอปอเรชั่น จึงไดเพ่ิมสัดสวน การถือหุน โดยเปนผูถือหุนใหญในบริษัท มีการจัดตั้งคณะผูบริหาร
ใหม และ ไดเปลี่ยนชื่อบริษัทเปน บริษัท มาสดา เซลส (ประเทศไทย) จํากัด ภายใตโครงสรางใหมนี้ 
แนวทางการบริหารเนนไปที่การตลาด การขาย การบริการลูกคา และการสนับสนุนผูแทนจําหนาย
เพ่ือนําเสนอรถยนตมาสดารุนตางๆ มากยิ่งขึ้น และเพื่อใหบริการที่ดีที่สุดแกลูกคา 
 

6. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
วีระศักดิ์ ฝายเดช (2546) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง สิ่งกระตุนทางการตลาดที่มีผลตอ

พฤติกรรมการซื้อรถยนตของผูบริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบวา สิ่งกระตุน
ทางการตลาดที่มีผลตอการซื้อรถยนตโดยรวมแลวพบวา สิ่งกระตุนทางการตลาดดานราคา มีผลตอ
การซื้อรถยนตมากที่สุด รองลงมาคือดานผลิตภัณฑ โดยเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ดานราคา 
ผูบริโภคใหความสําคัญอยางมากกับ ความคุมคาเหมาะกับคุณสมบัติของรถยนต และราคามีความ
เปนมาตรฐาน ทางดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคใหความสําคัญอยางมากกับ สมรรถนะ/ความทนทาน
ของเครื่องยนตและรูปลักษณสวยงาม สวนภาพลักษณของผลิตภัณฑตราสินคาในสายตาของ
ผูบริโภค พบวา ยี่หอรถยนตที่มีภาพลักษณของผลิตภัณฑที่ตองการซื้อในอันดับ 1 คือ โตโยตา 
รองลงมา คือ ฮอนดา 

สุวัชร ศุภกาญจนเดชากุล (2540) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง พฤติกรรมการซื้อและปจจัยที่
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตนั่งขนาดเล็กของผูบริโภค พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญจะ
ใชรถยนตที่ระดับราคามากกวา 500,000 บาท เปนรถญี่ปุน และเลือกวิธีผอนชําระ 4 ป รูปแบบการ
สงเสริมการตลาดที่ชอบมากกวาที่สุดคือ การลดราคา ระดับรายไดของผูบริโภคเปนปจจัยสําคัญที่
ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อ 

แคทรียา ภูพัฒน (2551) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือก
ซื้อรถยนตโตโยตา นิว วิออส ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภค
สวนใหญเปนเพศชาย อายุ 27 - 35 ป มีระดับการศึกษาปริญญาตรี เปนพนักงาน บริษัทเอกชน มี
ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท มีสถานภาพโสด โดยผูบริโภคสวนใหญนิยมซ้ือ
รถยนต โตโยตา นิว วิออสรุน 1.5 E เกียรอัตโนมัติ สีที่นิยมที่สุด คือ สีดําและซื้อโดย การผอนชําระ
และมักมีการตัดสินใจซื้อดวยตนเอง ระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจเลือกซื้อ มีคาเฉลี่ย อยูที่ 2.79 
เดือน และจํานวนโชวรูมที่เขาเยี่ยมชมเพ่ือศึกษาและเก็บขอมูล มีคาเฉลี่ยอยูที่ 2.82 โชวรูม ลูกคา
สวนใหญมีวัตถุประสงคเพ่ือความสะดวกและปลอดภัยในการเดินทาง สําหรับเหตุผลสําคัญ ที่ทําให
ผูบริโภคตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตานิว วิออส เปนเพราะวาเห็นประโยชนจากการประหยัดน้ํามัน
และสมรรถนะของเครื่องยนต ความพึงพอใจของผูบริโภคโดยรวมที่มีตอรถยนตโตโยตา นิว วิ ออส 
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อยูในระดับสูงและมีแนวโนมที่จะแนะนําหรือบอกตอบุคคลอื่น ใหเลือกซื้อรถยนต โตโยตา นิววิออส 
ในระดับสูง โดยผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ในระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐาน 
พบวาผูบริโภคที่มี อายุ สถานภาพ และระดับการศึกษา ตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
รถยนตโตโยตา นิว วิออส ในดานโอกาสที่จะแนะนําหรือ บอกตอบุคคลอื่น แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ และพบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ดานไดแก ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานชองทางการจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต โตโยตา นิว วิออส ของผูบริโภคในดานโอกาสที่จะแนะนําหรือบอกตอ 
บุคคลอื่นและดานความพึงพอใจโดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีระดับความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา 

ไพรินทร ปราศอาพาธ (2546) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อรถยนตยี่หอฮอนดา ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญใช 
รถยนตรุนซีวิค มากที่สุด รองลงมา คือ รถยนตรุนซิตี้ และในดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด พบวา 
ดานผลิตภัณฑ ที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนตยี่หอฮอนดาที่ผูบริโภคใหความสําคัญ
มากที่สุด คือ การออกแบบหองโดยสารกวาง สะดวกสบายและปลอดภัย ดานราคา ที่มีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนตยี่หอฮอนดา มากที่สุด คือ ในเรื่องราคารถยนตเปนราคาที่
เหมาะสมกับคุณภาพของรถ ดานชองทางการจัดจําหนายที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
รถยนตยี่หอฮอนดามากที่สุด ในเรื่องศูนยบริการมีหลายสาขา อยูในทําเลที่ติดตอโดยสะดวก และ
ดานการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนตยี่หอฮอนดามากที่สุด คือ การ
จัดรายการพิเศษ และใหสวนลดในเทศกาลตาง ๆ สําหรับโอกาสการซื้อรถยนตยี่หอฮอนดาใน
อนาคตของผูบริโภคที่ตัดสินใจซื้อรถยนตยี่หอฮอนดา ที่ตอบแบบสอบถามมากที่สุด คือ ซื้อแนนอน 

เสกสรรค โอสถิตยพร (2551) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง การรับรูภาพลักษณตราสินคา
ระหวางรถยนตยี่หอโตโยตาและฮอนดาของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม ผลการวิจัยพบวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง สวนมากมีอายุระหวาง 40-49 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี 
สถานภาพสมรส มีอาชีพรับราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ รายไดสวนตัวตอเดือน 10,000-
20,000 บาท มีจํานวนสมาชิกภายในครอบครัว 2-3 คนและ 4-5 คนในสัดสวนที่เทากัน ผูใช
สวนมาก มีจํานวนรถยนตที่ใชในครอบครัว 1 คันโดยใชรถยนตยี่หอโตโยตามากที่สุด ปจจัยที่มีผล
ตอการตัดสินใจซื้อรถยนตมากที่สุด 3 อันดับแรกคือ รูปราง / รูปทรงของรถ ประโยชนใชสอยของรถ 
และชื่อเสียงของยี่หอ ตามลําดับผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความเห็นวาตราสินคามีความสําคัญ
ตอการตัดสินใจซื้อรถยนตอยูในระดับมากผลการศึกษาการรับรูภาพลักษณตราสินคา ระหวาง
รถยนต ยี่หอโตโยตาและฮอนดาของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม โดยใชแนวคิดการจัดภาพลักษณ
ตราสินคาทั้ง 6 ดาน คือ 1) คุณสมบัติ 2) คุณประโยชน 3) คุณคา 4) วัฒนธรรม 5) บุคลิกภาพ และ
6) ผูใช พบวาระดับการรับรูภาพลักษณตราสินคาของทั้ง 2 ยี่หอ อยูในระดับมากทั้ง 6 ดาน 
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อยางไรก็ตาม เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบระดับการรับรู จากคะแนนเฉลี่ยโดยรวมของแตละ
ดานพบวา ยี่หอโตโยตามีภาพลักษณดานคุณสมบัติ ภาพลักษณดานคุณประโยชน และภาพลักษณ
ดานวัฒนธรรม โดยรวมที่ดีกวายี่หอฮอนดา ขณะที่ยี่หอฮอนดามีภาพลักษณดานคุณคา ภาพลักษณ
ดานบุคลิกภาพ และภาพลักษณดานผูใชโดยรวมที่ดีกวายี่หอโตโยตา การเปรียบเทียบการรับรู
ภาพลักษณตราสินคารถยนต ยี่หอโตโยตาและยี่หอฮอนดาจําแนกตามปจจัยสวนบุคคล คาสถิติบงชี้
วา ตัวแปรดาน เพศ ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีการรับรูภาพลักษณไม
แตกตางกัน ยกเวนตัวแปรดานอายุ ที่มีความแตกตางกันในยี่หอฮอนดานอกจากนี้ การรับรู
ภาพลักษณตราสินคาของผูบริโภคระหวางรถยนตยี่หอโตโยตาและรถยนตยี่หอฮอนดา ในเชิงสถิติ
พบวา ภาพลักษณดานคุณสมบัติ (Attributes) ภาพลักษณดานผูใช (User) และภาพลักษณ ดาน
คุณประโยชน (Benefits) มีความแตกตางกัน สวนภาพลักษณดานคุณคา (Value) ภาพลักษณดาน
วัฒนธรรม (Culture) และ ภาพลักษณดานบุคลิกภาพ (Personality) ไมแตกตางกัน อยางไรก็ตาม 
โดยภาพรวมการรับรูภาพลักษณตราสินคาของผูบริโภคระหวางรถยนตยี่หอโตโยตาและรถยนตยี่หอ
ฮอนดา มีการรับรูภาพลักษณตราสินคาไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

แนวคิด และทฤษฎีที่เก่ียวของที่ไดนํามาใชในการวิจัยครั้งน้ี 
แนวคิดเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร ใชแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน; และ

คณะ. (2550: 57-59) กลาววาลักษณะดานประชากรศาสตรประกอบดวยอายุ เพศ ขนาดครอบครัว 
สถานภาพครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา เหลานี้เปนเกณฑที่นิยมใชในการแบงสวนตลาด
ลักษณะดานประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญ และสถิติที่วัดไดของประชากรที่ชวยกําหนดตลาด
เปาหมายในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิดและความรูสึก
ของกลุมเปาหมายเทานั้น ขอมูลดานประชากรศาสตรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการ
กําหนดตลาดเปาหมายรวมทั้งงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอ่ืน โดยสรุป ลักษณะทางดาน
ประชากรศาสตร ที่มีความแตกตางกันจะมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของคนนั้นๆแตกตางกัน
ดวย 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับแรงจูงใจ ใชแนวคิดของพิบูล ทีปะปาล (2545: 179-182) 
กลาววาพฤติกรรมของคนเริ่มตนจากแรงจูงใจ  ดังน้ันการศึกษาเรื่องพฤติกรรมในการซื้อของ
ผูบริโภคควรที่จะตองทราบถึงมูลเหตุจูงใจหรือแรงกระตุนในการซื้อสินคาของผูบริโภค ซึ่งการจูงใจ
เปนสิ่งเราเพื่อใหบุคคลแสดงพฤติกรรมในทิศทางที่ตองการ เพ่ือใหเกิดความพึงพอใจสูงสุด โดยสรุป
ในการทําแบบสอบถามครั้งน้ี ไดใชแรงจูงใจทางดานเหตุผลและอารมณ (Rational motives versus 
emotional motives) เปนสิ่งจูงใจที่มีตอสินคาซึ่งมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค  

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับภาพลักษณตราสินคา ใชแนวคิดและทฤษฏีของ ฟลิป คอต
เลอร (รุงรัตน ชัยสําเร็จ. ม.ป.ป.: ออนไลน; อางอิงจาก Philip Kotler. 2000) ไดอธิบายถึงแนวคิด
และความหมายเกี่ยวกับภาพลักษณ ไวดังน้ี ภาพลักษณ (Image) เปนองครวมของความเชื่อ 
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ความคิด และความประทับใจที่บุคคลมีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง ซึ่งทัศนคติและการกระทําใดๆ ที่คนเรามีตอ
สิ่งนั้น จะมีความเกี่ยวพันกันอยางสูงกับภาพลักษณของสิ่งนั้นๆ 

ฟลิป คอตเลอร (ธนวรรณ แสงสุวรรณ; และคณะ. 2548: 538; อางอิงจาก Philip Kotler. 
2003) ไดอธิบายความหมายของตราสินคาไววา การสรางตราสินคาเปนเร่ืองสําคัญในกลยุทธ
ผลิตภัณฑตราสินคาที่รูจักแพรหลาย ทําใหกําหนดราคาสินคาไดสูง สมาคมการตลาดแหง
สหรัฐอเมริกาใหคํานิยาม ตราสินคา วาเปน ชื่อ วลี เครื่องหมาย สัญลักษณ หรือการออกแบบ หรือ
สิ่งเหลานี้รวมกัน เพ่ือใชระบุวาสินคาหรือบริการเปนของผูขายหรือกลุมผูขายรายใด และเพื่อแสดง
ความแตกตางจากคูแขงขัน ดังน้ัน ตราสินคาจึงบงบอกถึงตัวผูขายหรือผูผลิต ภายใตกฎหมาย
เครื่องหมายการคา ตลอดจนการรับประกันคุณภาพ ตราสินคาเปนสัญลักษณที่มีความสลับซับซอน 
สามารถสื่อความหมายได 6 ดาน คือ คุณสมบัติ คุณประโยชน คุณคา วัฒนธรรม บุคลิกภาพ ผูใช 
โดยสรุป ภาพลักษณตราสินคา เปนการรับรูและความรูสึกโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา ทั้ง
โดยทางตรงและทางออมมาประกอบกันเปนภาพที่อยูในใจของผูบริโภคโดยศึกษาทั้ง 6 ดาน คือ 
คุณสมบัติ คุณประโยชน คุณคา วัฒนธรรม บุคลิกภาพ ผูใช 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค ใชแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน 
(2546: 193-194) ในการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค(Analyzing consumer behavior) เปนการ
คนหา หรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ และการใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความ
ตองการ และพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งไดสรุปคําถามที่ใชคนหาลักษณะพฤติกรรมของผูบริโภค คือ 6Ws 
และ 1H ซึ่งประกอบดวย Who?, What?, Why?,Who?, When?, Where? และ How? เพ่ือคนหา
คําตอบ 7 ประการ 

งานวิจัยที่เก่ียวของ ใชแนวความคิดของ เสกสรรค โอสถิตยพร (2551) ไดทําการศึกษา
วิจัยเร่ือง การรับรูภาพลักษณตราสินคาระหวางรถยนตยี่หอโตโยตาและฮอนดาของผูบริโภคใน
จังหวัดเชียงใหม โดยใชแนวคิดการจัดภาพลักษณตราสินคาทั้ง 6 ดาน คือ คุณสมบัติ คุณประโยชน 
คุณคา วัฒนธรรม บุคลิกภาพ และผูใช พบวาระดับการรับรูภาพลักษณตราสินคาของทั้ง 2 ยี่หอ อยู
ในระดับมากทั้ง 6 ดาน และจากแนวความคิดของวีระศักดิ์ ฝายเดช (2546) ไดทําการศึกษาสิ่ง
กระตุนทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาก
การศึกษาพบวา สิ่งกระตุนทางการตลาดดานราคามีผลตอการซื้อรถยนตมากที่สุด จากแนวคิด
ดังกลาว ผูวิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาถึงภาพลักษณตราสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยระบุรถยนตนั่งขนาดเล็กมาก
(Sub-Compact Car) 1500-1800 ซีซี และพฤติกรรมของผูบริโภคจากแรงจูงใจดานเหตุผลและ
อารมณ นอกเหนือจากสิ่งกระตุนทางดานการตลาด หรือสวนประสมทางการตลาด 

 

 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนินงานศึกษาคนควา 

 
ในการศึกษาคนควาเรื่อง ปจจัยที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาด

เล็กมากของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาคนควาตามขั้นตอนดังนี ้
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
การศึกษาคนควาครั้งน้ีมุงศึกษาปจจัยที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุน

ขนาดเล็กมากของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยไดกําหนดขอบเขตของการศึกษาคนควาไว
ดังน้ี 

ประชากร 
ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี หมายถึง ผูที่ซื้อหรือเคยซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากใน

เขตกรุงเทพมหานครอยางนอย 1 คัน ทั้งน้ีตองเปนผูที่มีอายุ 20 ปขึ้นไปที่บรรลุนิติภาวะ มี
ใบอนุญาตขับขี่รถยนตและเปนผูสามารถทําสัญญาซ้ือขายรถยนตไดตามกฎหมาย ซึ่งไมทราบ
จํานวนประชากรที่แนนอน 

กลุมตัวอยาง 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย หมายถึง ผูที่ซื้อหรือเคยซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในเขต

กรุงเทพมหานครอยางนอย 1 คัน ทั้งน้ีตองเปนผูที่มีอายุ 20 ปขึ้นไปที่บรรลุนิติภาวะ มีใบอนุญาต
ขับขี่รถยนตและเปนผูสามารถทําสัญญาซื้อขายรถยนตไดตามกฎหมาย เนื่องจากไมทราบจํานวน
ประชากรที่แนนอน จึงใชวิธีการคํานวณหาขนาดของกลุมตัวอยางตามสูตรของ กัลยา วานิชยบัญชา 
(2545: 26) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% และใหความผิดพลาดไมเกิน 5% ทําใหไดกลุมตัวอยางเพื่อ
ทําการศึกษาในการวิจัยครั้งนี้  

n =  z²  
   4e² 
 

เน่ืองจากไมทราบคา p และไมทราบจํานวนประชากรทีแ่นนอน 
ในที่นี ้Z1-Þ/2 = Z.975 = 1.96, e = 0.05  
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n = (1.96)²  
  4(0.05)²  
= 384.16 

กลุมตัวอยางจํานวน 385 ตัวอยาง เพ่ิมกลุมตัวอยาง 4% รวมจํานวนตัวอยางทั้งหมด 400 ตัวอยาง 
ขั้นที่ 1 การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) ดวยการเลือกกลุมผูมี

อํานาจในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก ในกรุงเทพมหานครมีทั้งหมด 50 เขต โดยการสุมจับ
ฉลากขึ้นมา 5 เขต ไดแก เขตคลองเตย เขตประเวศ เขตสวนหลวง เขตวัฒนา และเขตลาดกระบัง 

ขั้นที่ 2 การสุมตัวอยางโดยการกําหนดโควตา (Quota Sampling) ตามจํานวนของเขตใน
กรุงเทพมหานครที่จับสลากไดขั้นที่ 1 ดวยการกําหนดสัดสวนของกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน จะ
ไดสัดสวนของกลุมตัวอยางจํานวน 80 คน ตอเขต จํานวนเทาๆ กัน 

ขั้นที่ 3 การสุมตัวอยางโดยการเลือกแหลงขอมูลในเขตตางๆ (Purposive Sampling) ใน
ยานธุรกิจชั้นนํา และยานศูนยการคาที่มีการจราจรคอนขางแออัด ซึ่งมีการใชรถยนตญี่ปุนขนาดเล็ก
มาก 

เขตคลองเตย เลือกแหลงขอมูลที่ เทสโกโลตัส สาขาพระราม 4 และศูนยประชุมแหงชาติ
สิริกิติ์ 

เขตประเวศ  เลือกแหลงขอมูลที่ พาราไดซ พารค ซีคอนสแควร และสวนหลวง ร.9 
เขตสวนหลวง  เลือกแหลงขอมูลที่ แม็กซแวลูพัฒนาการ และบิ๊กซี สาขาออนนุช  
เขตวัฒนา  เลือกแหลงขอมูลที่ เอ็มโพเรียม เทอมินอล 21และถนนสุขุมวิท 21 (อโศก) 
เขตลาดกระบัง เลือกแหลงขอมูลที่ เดอะพาซิโอ และนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง 
ขั้นที่ 4 การสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บรวบรวม

ขอมูลดวยแบบสอบถามที่จัดเตรียมไวนําไปเก็บขอมูลกลุมเปาหมายที่สะดวกและยินดีใหขอมูลที่จับ
สลากไดในขั้นที่ 1 และขั้นที่ 2  

 

2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาคนควา  

เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ แบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นเพ่ือศึกษาปจจัยที่มี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยแบงออกเปน 4 สวนดังนี้ 

สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเปน
แบบสอบถามปลายปด (Close-ended Questions) แบบคําตอบหลายตัวเลือก (Multiple Choices 
Questions) จํานวน 6 ขอ โดยแตละขอคําถามจะมีระดับการวัดขอมูลประเภทพรอมทั้งรายละเอียด
ตางๆ ดังน้ี มาแจกแจงคาความถี่และคารอยละ ไดแก 

1. เพศ ใชมาตรวัดนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยแบงออกเปน 2 เพศ ดังน้ี 
  1. ชาย 
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  2. หญิง 
2. อายุ ใชมาตรวัดเรียงลําดับ (Ordinal Scale) เปนขอมูลแบบ Identification Information 

(มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542: 110) คํานวณไดดังน้ี 
 
 ความกวางของอันตรภาคชั้น   =   ขอมูลที่มีคาสูงสุด - ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 

                           จํานวนชั้น 
 

ใชเกณฑการสํารวจอายุตั้งแต 20-45 ป ดังน้ัน การวิจัยครั้งนี้ไดใชชวงอายุดังกลาวเปน
เกณฑในการกําหนดชวงอายุ โดยแบงออกเปน 5 ชวง ดังน้ี  
  ชวงอายุ          =          45 - 20 
             5  
            =  5  

โดยแสดงชวงอายุของกลุมตัวอยางที่ใชในแบบสอบถาม ดังน้ี   
  1. 20-24 ป 
  2. 25-29 ป 
  3. 30-34 ป 
  4. 35-39 ป 
  5. 40 ปขึ้นไป 

3. สถานภาพ ใชมาตรวัดนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยแบงออกเปน 3 สถานภาพ 
ดังน้ี 

  1. โสด  
  2. สมรส / อยูดวยกัน  
  3. หยาราง / แยกกันอยู 

4. ระดับการศึกษา ใชมาตรวัดเรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดยแบงออกเปน 3 ระดับ ดังน้ี 
  1. ต่ํากวาปริญญาตรี 
  2. ปริญญาตรี 
  3. สูงกวาปริญญาตรี 

5. อาชีพ ใชมาตรวัดนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยแบงออกเปน 5 กลุมอาชีพดังนี้ 
  1. นักศึกษา 
  2. พนักงานบริษัทเอกชน 
  3. ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  4. ประกอบธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ 

5. อ่ืนๆโปรดระบุ.................. 
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6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน ใชมาตรวัดเรียงลําดับ (Ordinal Scale) เปนขอมูลแบบ 
Identification Information (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542: 110) คํานวณไดดังน้ี 

 
 ความกวางของอันตรภาคชั้น   = ขอมูลที่มีคาสูงสุด - ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 

                           จํานวนชั้น 
รายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูระหวาง 10,000-60,000 บาท ดังน้ัน การวิจัยครั้งน้ี จึงไดใชรายได

เฉลี่ยดังกลาวเปนเกณฑ โดยการกําหนดชวงรายได โดยแบงออกเปน 5 ชวง ดังน้ี 
   
  ชวงรายได          =         60,000 -10,000 
                  5  
            =  10,000  
โดยแสดงชวงรายไดเฉลี่ยตอเดือนของกลุมตัวอยางที่ใชในแบบสอบถาม ดังน้ี   

   1. 10,000 – 19,999 บาท 
   2. 20,000 – 29,999 บาท 

             3. 30,000 – 39,999 บาท 
   4. 40,000 – 49,999 บาท 
   5. 50,000 บาทขึ้นไป 

 
สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามดานแรงจูงใจของผูตอบแบบสอบถาม แบงออกเปน 2 ดาน 

ไดแก แรงจูงใจดานเหตุผลและอารมณ ซ่ึงใชแบบสอบถามแบบปลายปด (Close-ended 
Questions) ประเภทมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) และเปนระดับการวัดขอมูลแบบอันตร
ภาคชั้น (Interval Scale) จํานวน 6 ขอ 

การใหคะแนนผูวิจัยไดทําการแบงการใหคะแนนตามมาตราวัด ดังน้ี 
มากที่สุด เทากับ   5 
มาก    เทากับ   4 
ปานกลาง  เทากับ   3 
นอย     เทากับ   2 
นอยที่สุด  เทากับ   1 
 

การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชนี้ ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการ 
อภิปรายผล 5 ระดับ ดังน้ี  

ความกวางของอันตรภาพชั้น  = ขอมูลที่มีคาสูงสุด - ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
     จํานวนชั้น 
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        = 5 – 1 = 0.8 
     5 

เกณฑการแปลความหมายของคะแนน 
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 

4.21 – 5.00 หมายถึง แรงจูงใจของผูบริโภคอยูในระดับ มากที่สุด 
3.41 – 4.20 หมายถึง แรงจูงใจของผูบริโภคอยูในระดับ มาก 
2.61 – 3.40 หมายถึง แรงจูงใจของผูบริโภคอยูในระดับ ปานกลาง 
1.81 – 2.60 หมายถึง แรงจูงใจของผูบริโภคอยูในระดับ นอย 
1.00 – 1.80 หมายถึง แรงจูงใจของผูบริโภคอยูในระดับ นอยที่สุด 

 
สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามดานภาพลักษณตราสินคาของผูตอบแบบสอบถาม การรับรู

ภาพลักษณตราสินคาแบงออกเปน 6 ดาน ไดแก คุณสมบัติ คุณประโยชน คุณคา วัฒนธรรม 
บุคลิกภาพ และผูใช ซ่ึงใชแบบสอบถามแบบปลายปด (Close-ended Questions) ประเภทมาตรา
สวนประมาณคา (Rating Scale) และเปนระดับการวัดขอมูลแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 
จํานวน 18 ขอ 

การใหคะแนนผูวิจัยไดทําการแบงการใหคะแนนตามมาตราวัด ดังน้ี 
มากที่สุด เทากับ   5 
มาก    เทากับ   4 
ปานกลาง  เทากับ   3 
นอย     เทากับ   2 
นอยที่สุด  เทากับ   1 
 

การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชนี้ ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการ 
อภิปรายผล 5 ระดับ ดังน้ี  

ความกวางของอันตรภาพชั้น  = ขอมูลที่มีคาสูงสุด - ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
     จํานวนชั้น 

        = 5 – 1 = 0.8 
     5 

เกณฑการแปลความหมายของคะแนน 
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 

4.21 – 5.00 หมายถึง การรับรูเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาของผูบริโภคอยูในระดับ ดี
มาก 

3.41 – 4.20 หมายถึง การรับรูเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาของผูบริโภคอยูในระดับ ดี 
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2.61 – 3.40 หมายถึง การรับรูเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาของผูบริโภคอยูในระดับ 
ปานกลาง 

1.81 – 2.60 หมายถึง การรับรูเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาของผูบริโภคอยูในระดับ ไม
ดี 

1.00 – 1.80 หมายถึง การรับรูเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาของผูบริโภคอยูในระดับ ไม
ดีอยางมาก 
 

สวนที่ 4 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผูตอบแบบสอบถาม มีลักษณะ
เปนแบบคําตอบหลายตัวเลือก (Multiple Choices Questions) ลักษณะแบบสอบถามปลายปด 
(Close-ended Questions) จํานวน 6 ขอและคําถามปลายเปด (Open-ended Question) โดยให
ผูตอบแบบสอบถามเติมตัวเลขตามความเปนจริงจํานวน 1 ขอและคําถามปลายปดแบบใชมาตราวัด
แบบเปนคําถามความหมายที่ตรงกันขาม (Semantic Differential Scale) จํานวน 1 ขอ เปนคําถาม
แบบใหเลือกตอบเพียงตัวเลือกเดียวโดยแตละขอคําถามจะมีระดับการวัดขอมูลประเภทพรอมทั้ง
รายละเอียดตางๆ ไดแก 

1.รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากยี่หอและรุนเปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) 

2.ระดับราคาโดยเฉลี่ยตอคันที่ตัดสินใจซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากเปนระดับการวัด
ขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 

3.วิธีในการชําระเงินเปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
4.คุณเลือกซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากเมื่อใดเปนระดับการวัดขอมูลประเภทนาม

บัญญัติ (Nominal Scale) 
5.คุณเลือกซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากจากแหลงใดมากที่สุดเปนระดับการวัดขอมูล

ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
6.เหตุผลสําคัญที่สุดที่มีผลในการตัดสินใจซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากเปนระดับการวัด

ขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
7.บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากเปนระดับการวัดขอมูล

ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
8.การแนะนําหรือบอกตอ เปนระดับการวัดขอมูลแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 
การใหคะแนนผูวิจัยไดทําการแบงการใหคะแนนตามมาตราวัด ดังน้ี 

 แนะนําแนนอน   เทากับ   5 
มีโอกาสแนะนําสูง  เทากับ   4 
ยังไมแนใจ    เทากับ   3 
มีโอกาสแนะนําต่ํา   เทากับ   2 
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ไมแนะนํา   เทากับ   1 
 

การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชนี้ ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการ 
อภิปรายผล 5 ระดับ ดังน้ี  

ความกวางของอันตรภาพชั้น  = ขอมูลที่มีคาสูงสุด - ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
     จํานวนชั้น 

        = 5 – 1 = 0.8 
     5 

เกณฑการแปลความหมายของคะแนน 
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 

4.21 – 5.00 หมายถึง แนะนําหรือบอกตอของผูบริโภคมีอยางแนนอน  
3.41 – 4.20 หมายถึง แนะนําหรือบอกตอของผูบริโภคมีโอกาสแนะนําสูง 
2.61 – 3.40 หมายถึง แนะนําหรือบอกตอของผูบริโภคยังไมแนใจ 
1.81 – 2.60 หมายถึง แนะนําแนะนําหรือบอกตอของผูบริโภคมีโอกาสแนะนําต่ํา 
1.00 – 1.80 หมายถึง แนะนําหรือบอกตอของผูบริโภคไมแนะนํา 

 
ข้ันตอนการสรางแบบสอบถาม  
การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือใหได

เครื่องมือที่สมบูรณและมีคุณภาพ ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเครื่องมือตามลําดับขั้นตอน ดังน้ี 
1. ศึกษาขอมูลจาก ตํารา เอกสาร บทความ ทฤษฏีและงานวิจัยที่เกี่ยวของเพ่ือมาใชเปน

แนวทางในการสรางแบบสอบถาม ใหครอบคลุมตามความมุงหมายของงานวิจัย  
2. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้น เสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพ่ือตรวจสอบความ

เที่ยงตรงของเนื้อหา (Validity) วาตรงตามจุดมุงหมายและสอดคลองกับการศึกษาครั้งน้ีหรือไม 
หลังจากนั้นนํามาแกไขปรับปรุงเพ่ือดําเนินการในขั้นตอนตอไป 

3. นําแบบสอบถามที่ไดแกไขแลว  เสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพ่ือพิจารณา
ตรวจสอบอีกครั้ง กอนนําไปทดลองใช (Try Out) หาคาความเชื่อม่ัน  (Reliability) ของแบบสอบถาม
จํานวน 40 ชุด ไดคาระดับความเชื่อม่ันโดยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (Coefficient Alpha) โดยใช
สูตรคอนบัค (Cronbach) (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2545: 449) ซึ่งคาแอลฟาที่ได จะแสดงถึงความ

เชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยมีคาระหวาง 0 ≤α≤ 1 ซึ่งคาที่ใกลเคียงกับ 1  มาก แสดงวามีความ
เชื่อม่ันของแบบสอบถามสูง โดยคาที่ยอมรับไดมีคาเทากับ หรือมากกวา 0.70   ขึ้นไป จากนั้นจึงนํา
แบบสอบถามไปใชจริงในการวัดผลการวิจัยตอไป  

3.1 คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามแรงจูงใจดานเหตุผล = 0.716 
3.2 คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามแรงจูงใจดานอารมณ = 0.798 
3.3 คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามภาพลักษณตราสินคาดานคุณสมบัติ = 0.705 
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3.4 คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามภาพลักษณตราสินคาดานคุณประโยชน = 0.715 
3.5 คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามภาพลักษณตราสินคาดานคุณคา = 0.855 
3.6 คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามภาพลักษณตราสินคาดานวัฒนธรรม = 0.864 
3.7 คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามภาพลักษณตราสินคาดานบุคลิกภาพ = 0.855 
3.8 คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามภาพลักษณตราสินคาดานผูใช = 0.828 

4. นําแบบสอบถามไปเก็บขอมูล 
 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล  

ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บขอมูลตามขั้นตอน ดังน้ี  
1. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผูรวบรวมไว 

ไดแกหนังสือพิมพ วารสาร สิ่งพิมพตางๆ ขอมูลทางอินเตอรเน็ต หนังสือทางวิชาการ บทความ สาร
นิพนธ วิทยานิพนธ และรายงานวิจัยที่เกี่ยวของ  

2. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมเปาหมาย 
400 คน ในเขตกรุงเทพมหานคร ดังน้ี  

    2.1 ผูวิจัยนําแบบสอบถามไปดําเนินการสอบถามกับกลุมเปาหมาย 
    2.2 นําแบบสอบถามมาลงรหัส เพ่ือนําไปวิเคราะหขอมูลทางสถิติตอไป 
 

4. การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
การจัดทําขอมูล 
หลังจากไดรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดจากผูตอบแบบสอบถามเรียบรอยแลว ผูวิจัยนํา

แบบสอบถามทั้งหมดมาดําเนินการตามขั้นตอน ดังน้ี 
1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม

และแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองสมบูรณมาลงรหัสตามที่ไดกําหนดไว

ลวงหนา 
3. การประมวลผลขอมูล (Processing) ขอมูลที่ไดลงรหัสแลวนํามาบันทึกในคอมพิวเตอร

เพ่ือประมวลผลดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรทางสถิติ ในการดําเนินการวิเคราะหขอมูล 
เม่ือผูวิจัยรวบรวมแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางเรียบรอยแลว จึงทําการประมวลผลดวย

โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตรเพ่ือหาคาทางสถิติ และวิเคราะหขอมูลเพ่ือ

หาความสัมพันธทางสถิติ โดยใชระดับความเชื่อม่ันในระดับรอยละ 95 (α= .05) เปนเกณฑในการ
ยอมรับหรือปฏิเสธสมมติฐานในการวิจัย 
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การวิเคราะหขอมูล  
1.การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เพ่ือใหทราบ

ขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ปจจัยดานแรงจูงใจ ดานภาพลักษณตราสินคา และ
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค โดยสามารถวิเคราะหแบบสอบถามได ดังน้ี  

    1.1 แบบสอบถามสวนที่ 1 เปนแบบสอบถามดานประชากรศาสตรของผูตอบ
แบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดบการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน โดยแสดงผล
เปนคาความถี่ และรอยละ (Percentage) 

    1.2 แบบสอบถามสวนที่ 2 เปนแบบสอบถามดานแรงจูงใจของผูตอบแบบสอบถาม แบง
ออกเปน 2 ดาน ไดแก แรงจูงใจดานเหตุผลและอารมณ โดยแสดงผลเปนคาเฉลี่ย (Mean) และคา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

    1.3 แบบสอบถามสวนที่ 3 เปนแบบสอบถามดานภาพลักษณตราสินคาของผูตอบ
แบบสอบถาม การรับรูภาพลักษณตราสินคาแบงออกเปน 6 ดาน ไดแก คุณสมบัติ คุณประโยชน 
คุณคา วัฒนธรรม บุคลิกภาพ และผูใช โดยแสดงผลเปนคาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 

    1.4 แบบสอบถามสวนที่ 4 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผูตอบ
แบบสอบถาม โดยแสดงผลเปนคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation)  

2.การวิเคราะหดวยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เปนสถิติที่ใชทดสอบ
สมมติฐานการวิจัย เพ่ือแสดงถึงความสัมพันธของตัวแปรตนและตัวแปรตาม โดยสถิติที่ใชในการ
ทดสอบสมมติฐาน ดังน้ี 

    2.1 ทดสอบสมมติฐานขอที่ 1  ผูบริโภคที่มีลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ 
อายุ สถานภาพ ระดบการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน คาสถิติที่ใชทดสอบคือ 
t-test เปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ย 2 กลุม และใชการวิเคราะห ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way ANOVA) ในกรณีที่เปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มี
มากกวา 2 กลุม กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจึงทําการทดสอบเปนรายคู โดยใช
วิธีทดสอบแบบ Least Significant (LSD)  หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุม
ประชากร 

    2.2 ทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 แรงจูงใจ ไดแก ดานเหตุผลและอารมณ มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คาสถิติที่ใช
ทดสอบคือ Pearson Product Moment Correlation Coefficient สําหรับหาความสัมพันธระหวาง 2 
ตัวแปรที่เปนอิสระตอกัน 
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    2.3 ทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 ภาพลักษณตราสินคา ไดแก คุณสมบัติ คุณประโยชน 
คุณคา วัฒนธรรม บุคลิกภาพ และผูใชมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็ก
มากของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คาสถิติที่ใชทดสอบคือ Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient สําหรับหาความสัมพันธระหวาง 2 ตัวแปรที่เปนอิสระตอกัน 
 

5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล  

1.การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  
    1.1 คารอยละ (Percentage)  เพ่ือใชในการอธิบายลักษณะขอมูลทั่วไปของผูตอบ

แบบสอบถาม โดยใชสูตร ดังน้ี (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541: 40) 
 

P = f x 100 
    n 

เม่ือ  P แทน คารอยละ หรือเปอรเซ็นต 
      f แทน ความถี่ที่สํารวจได 

n แทน จํานวนความถี่ทั้งหมด หรือจํานวนกลุมตัวอยาง 
   1.2 คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลในดานตาง ๆ โดยใช 

สูตร ดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 39) 
 

  
เม่ือ  x แทน คาคะแนนเฉลี่ย 

∑x แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

   1.3 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลใน
ดานตางๆ โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 39) 

 

 
เม่ือ  S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 

xi แทน คะแนนแตละตัวในกลุมตัวอยาง 
x แทน คาคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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2.สถิติที่ใชหาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม  

เพ่ือหาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา(α-Coefficient) 
ของครอนบัค (Cronbach’s alpha coefficient) คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของ

แบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0 ≤α≤ 1 โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 50) 
 

 
 

    เม่ือ          α  แทน คาสัมประสิทธิ์ของความเชื่อม่ัน 
k  แทน จํานวนคําถาม 
Covariance แทน คาเฉลี่ยของความแปรปรวนรวมระหวางคําถาม             

ตางๆ 
 Variance  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 

 
3.การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  

    3.1 การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม โดยใชสูตร 
 t-test for Independent sample ณ ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541: 165) 
         กรณีความแปรปรวนของกลุมตัวอยางเทากัน (S1

2 = S2
1) ใชสูตร 
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        เม่ือ        t  แทน คาสถิติที่จะใชเปรียบเทียบคาวิกฤตจากการแจกแจง 
          แบบ t-test เพ่ือทราบความมีนัยสําคัญ 

X1, X2  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมที่ 2 ตามลําดับ 
S1

2, S2
2  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมที่ 2 
ตามลําดับ 

n1 n2  แทน ขนาดกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 ตามลําดับ 
 

        กรณีความแปรปรวนของกลุมตัวอยางไมเทากัน (S2
1≠ S2

1) ใชสูตร 
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   t = x1 − x2
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2

n1

+ s2
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        เม่ือ  t แทน คาความแตกตางระหวางคาเฉลี่ย 2  กลุม 
X1, X2 แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมที่ 2 ตามลําดับ 
S1

2, S2
2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมที่ 2 
ตามลําดับ 

n1, n2 แทน ขนาดกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 ตามลําดับ 
                                    df     แทน องศาอิสระ (Degree of Freedom) 
 

   3.2 การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุมใช
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One – Way ANOVA (Analysis of Variance) โดยใชสูตร F-test 
(กัลยา วาณิชยบัญชา. 2545: 176-20) กรณีคาความแปรปรวนเทากัน 

 
เม่ือ  F แทน  คาสถิติที่จะใชเปรียบเทียบกับคาวิกฤตจากการ 

แจกแจงแบบ F เพ่ืมทราบนัยสําคัญ 
MS(B) แทน  คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม 

(Mean Square between Groups) 
MS(W) แทน  คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 

(Mean Square within Groups) 
โดยมีองศาอิสระ (Degree of Freedom หรือ d.f.) ดังน้ี 

df = n-1 
df (B) = p-1 
df (W) = n-p 

เม่ือ  n  แทน  จํานวนตัวอยางรวมทั้งหมด (คน) 
p  แทน  จํานวนกลุมตัวอยาง 
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        กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความแตกตาง
เปนรายคูที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใชสูตรตามวิธี Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยประชากร (กัลยา วาณิชยปญญา. 2544: 
333) 

 
เม่ือ     แทน    คาที่ใชพิจารณาการแจกแจงที่ระดับความเชื่อม่ัน 

   95% และชั้นแหงความเปนอิสระภายในกลุม 
MSE    แทน     คาความแปรปรวนภายในกลุม MS (W) 
k    แทน     จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 
n     แทน     จํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมด 

             α    แทน     คาความเชื่อม่ัน 

       กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากนั ใชคา Brown-Forsythe (β ) 
(Hartung. 2001: 300) มีสูตรดังนี้ 
 

  β     =
MS B( )

MSW( )
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        เม่ือ β  แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Brown- Forsythe 
  MSB แทน  คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม  
     (Mean Square between Group) 
  MSw แทน  คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 
    (Mean Square within Group) สําหรับ Brown- Forsythe 
  k แทน จํานวนของกลุมตัวอยาง 
  ni แทน  จํานวนตัวอยางของกลุม i 
  N แทน ขนาดของประชากร 
  S2

1 แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ i 
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       กรณีคาการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการทดสอบเปน
รายคู เพ่ือดูวามีคูใดที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Dunnett’s T3 (กัลยา วานิชยบัญชา. 2549: 332-333) 
มีสูตรดังนี้ 

    

        เม่ือ  qD    แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Dunnett test 
     qD    แทน คาจากตาราง Critical values of the Dunnett test 

          MS S/A แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม 

  S แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง   

 

 3.3 การทดสอบหาคาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอกัน หรือหา
ความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด ใชสถิติ คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 350-351) 

 

 
เม่ือ  r XY แทน  สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

ΣX  แทน  ผลรวมของคะแนน X 
ΣY  แทน  ผลรวมของคะแนน Y 
ΣX2 แทน  ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 
ΣY2 แทน  ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 
ΣXY แทน  ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 
n  แทน  จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 
 

โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1 
คา r   เปนลบ แสดงวา x และ y มีความสัมพันธกันในทิศทางตรงกันขาม 
คา r   เปนบวก แสดงวา x และ y มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน 
คา r   มีคาเขาใกล 1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน และมี 
ความสัมพันธกันมาก 
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คา r   มีคาเขาใกล -1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธกันในทิศทางตรงกันขาม และมี
ความสัมพันธกันมาก 

คา r   เทากับ 0 แสดงวา x และ y ไมมีความสัมพันธกันเลย 
คา r   เขาใกล 0 แสดงวา x และ y มีความสัมพันธกันนอย 
 
การอานความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ดวยการอาศัยเกณฑดังน้ี (กัลยา วานิชย

บัญชา. 2546: 350-351) 
0.81 – 1.00 หมายถึง มีความสัมพันธสูงมาก 
0.61 – 0.80 หมายถึง มีความสัมพันธคอนขางสูง 
0.41 – 0.60 หมายถึง มีความสัมพันธปานกลาง 
0.21 – 0.40 หมายถึง มีความสัมพันธคอนขางต่ํา 
0.01 – 0.20 หมายถึง มีความสัมพันธต่ํามาก 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลงานวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ

ซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการวิเคราะหขอมูล และการ
แปลผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอที่ใชในการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 

Ho   แทน   สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
Ha   แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
n   แทน   จํานวนผูบริโภคกลุมตัวอยาง 

x   แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
S.D.   แทน   ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
Max   แทน     คาสูงสุด (Maximum) 
Min   แทน   คาต่ําสุด (Minimum) 
MS   แทน   คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
df   แทน   ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
SS   แทน   ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
t   แทน   คาที่ใชพิจารณา t-Distribution 
F-Ratio  แทน   คาที่ใชพิจารณา F-Distribution 
F-Prob.,p  แทน  ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 
r   แทน   คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
*   แทน   ความมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
**   แทน   ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและแปลผลการวิเคราะหขอมูล ของการวิจัยได

วิเคราะหและนําเสนอรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยเรียงลําดับหัวขอเปน 4 ตอนดังนี้ 
ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก 

เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลแรงจูงใจในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก แบงออกเปน 2 

ดาน ไดแก แรงจูงใจดานเหตุผลและอารมณ 
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ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลภาพลักษณตราสินคาในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 
การรับรูภาพลักษณตราสินคาแบงออกเปน 6 ดาน ไดแก คุณสมบัติ คุณประโยชน คุณคา 
วัฒนธรรม บุคลิกภาพ และผูใช 

ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก ประกอบดวย 
ยี่หอ ระดับราคา รูปแบบการชําระเงิน เลือกซื้อเม่ือใด สถานที่เลือกซื้อ วัตถุประสงคหลัก กลุม
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ และการแนะนําหรือบอกตอ 

ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยการหา
ความถี่ (Frequency) และคารอยละ (Percentage) ดังตาราง 7 

 
ตาราง 7 แสดงความถี่และคารอยละของขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร ความถี่ (คน) รอยละ 
 1. เพศ   

ชาย 137 34.2 
หญิง 263 65.8 
รวม 400  100.0 

2. อายุ   
20-24 ป 24 6.0 
25-29 ป 113 28.2 
30-34 ป 154 38.5 
35-39 ป 63 15.8 
40 ปขึ้นไป 46 11.5 
รวม  400 100.0 

3. สถานภาพ   
โสด 258 64.5 
สมรส/อยูดวยกัน 135 33.7 
หยาราง/แยกกันอยู 7 1.8 
รวม 400 100.0 
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ตาราง 7 (ตอ) 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร  ความถี่ (คน) รอยละ 
4. ระดับการศกึษา   

ต่ํากวาปริญญาตร ี 23 5.8 
ปริญญาตรี 237 59.2 
สูงกวาปริญญาตร ี 140 35.0 
รวม 400 100.0 

5. อาชีพ   
นักศึกษา  15 3.8 
พนักงานบริษัทเอกชน  293 73.2 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  49 12.2 
ประกอบธุรกจิสวนตวั/อาชีพอิสระ 40 10.0 
อ่ืนๆ เชน แมบาน เปนตน 3 0.8 
รวม 400 100.0 

6. รายไดเฉลีย่ตอเดือน   
10,000-19,999 บาท 53 13.3 
20,000-29,999 บาท 89 22.2 
30,000-39,999 บาท 
40,000-49,999 บาท                                    

93 
62 

23.2 
15.5 

50,000 บาทขึ้นไป 103 25.8 
รวม 400 100.0 

  

ผลจากตาราง 7 การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม
จํานวน 400 คน จําแนกตัวแปรไดดังนี้ 

ดานเพศ แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนเพศหญิงจํานวน 263 คน คิด
เปนรอยละ 65.8 และเพศชายจํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 34.2 ตามลําดับ 

ดานอายุ แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอายุ 30-34 ป จํานวน 154 คน คิด
เปนรอยละ 38.5 รองลงมาคืออายุ 25-29 ป จํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 28.2 อายุ 35-39 ป 
จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 15.8 และอายุ 40 ปขึ้นไป จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.5 อายุ 
20-24 ป จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.0ตามลําดับ 
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ดานสถานภาพ แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนโสด จํานวน 258 คน คิด
เปนรอยละ 64.5 รองลงมาคือสมรส/อยูดวยกัน จํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 33.7 และหยาราง/
แยกกันอยู จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.8 ตามลําดับ 

ดานระดับการศึกษา แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี จํานวน 237 คน คิดเปนรอยละ 59.2 รองลงมาคือระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 140 
คน คิดเปนรอยละ 35.0 และระดับต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.8  ตามลําดับ 

ดานอาชีพ แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปน พนักงานบริษัทเอกชน 
จํานวน 293 คน คิดเปนรอยละ 73.2 รองลงมาคือขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 49 คน 
คิดเปนรอยละ 12.2 พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.0 นักศึกษา จํานวน 
15 คน คิดเปนรอยละ 3.8 และอาชีพอ่ืนๆ เชน แมบาน เปนตน จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.8 
ตามลําดับ 

ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีรายได 50,000 
บาทขึ้นไป จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 25.8 รองลงมาคือรายได 30,000-39,999 บาท จํานวน 
93 คน คิดเปนรอยละ 23.2 รายได 20,000-29,999 บาท จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.2 รายได 
40,000-49,999 บาท จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.5 และรายได 10,000-19,999 บาท จํานวน 
53 คน คิดเปนรอยละ 13.3 ตามลําดับ 

เนื่องจากอันตรภาคชั้นของขอมูลดานอายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพมีความถี่
คอนขางต่ํา ดังน้ันผูวิจัยไดทําการรวบรวมใหมเพ่ือเปนการใชทดสอบสมมติฐานดังน้ี 

 
ตาราง 8 แสดงความถี่และคารอยละลักษณะทางประชากรศาสตรที่จัดกลุมใหมของผูตอบ

แบบสอบถาม 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร ความถี่ (คน) รอยละ 
1. อายุ   

ต่ํากวาหรือเทากับ 29 ป 137 34.2 
30-34 ป 154 38.5 
35-39 ป 63 15.8 
40 ปขึ้นไป 46 11.5 
รวม  400 100.0 

2. สถานภาพ   
โสด/หยาราง/แยกกันอยู 265 66.3 
สมรส/อยูดวยกัน 135 33.7 
รวม 400 100.0 
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ตาราง 8 (ตอ) 
 

   ลักษณะทางประชากรศาสตร ความถี่ (คน) รอยละ 
3. ระดับการศกึษา   

ต่ํากวาปริญญาตรี หรือเทียบเทา/ปริญญาตร ี 260 65.0 
สูงกวาปริญญาตร ี 140 35.0 
รวม 400 100.0 

4. อาชีพ   
นักศึกษา /ประกอบธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ /อ่ืนๆ 

เชน แมบาน เปนตน 
58 14.5 

พนักงานบริษัทเอกชน  293 73.2 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  49 12.3 
รวม 400 100.0 

 
ดานอายุ แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอายุ 30-34 ป จํานวน 154 คน คิด

เปนรอยละ 38.5 รองลงมาคืออายุ ต่ํากวาหรือเทากับ 29 ป จํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 34.2 
อายุ 35-39 ป จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 15.8 และอายุ 40 ปขึ้นไป จํานวน 46 คน คิดเปนรอย
ละ 11.5 ตามลําดับ 

ดานสถานภาพ แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนโสดและหยาราง/แยกกัน
อยู จํานวน 265 คน คิดเปนรอยละ 66.3 รองลงมาคือสมรส/อยูดวยกัน จํานวน 135 คน คิดเปนรอย
ละ 33.7 ตามลําดับ 

ดานระดับการศึกษา แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีการศึกษาระดับต่ํา
กวาปริญญาตรีและระดับปริญญาตรี จํานวน 260 คน คิดเปนรอยละ 65.0 รองลงมาคือระดับสูงกวา
ปริญญาตรี จํานวน 140 คน คิดเปนรอยละ 35.0 ตามลําดับ 

ดานอาชีพ แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนพนักงานบริษัทเอกชน 
จํานวน 293 คน คิดเปนรอยละ 73.2 รองลงมาคือนักศึกษาและพนักงานบริษัทเอกชนและอาชีพ
อ่ืนๆ เชน แมบาน เปนตน จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 14.5 ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.3 ตามลําดับ 

 
ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลแรงจูงใจในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก แบง

ออกเปน 2 ดาน ไดแก แรงจูงใจดานเหตุผลและอารมณ โดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) และคา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดังตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 9 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับแรงจูงใจที่มีตอแรงจูงใจในการซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก ดานเหตุผล 

 

ดานเหตุผล x S.D. ระดับแรงจูงใจ 

1.สมรรถนะของรถยนตญี่ปุนเม่ือเทียบกบัรถยนต
ประเทศอื่นๆ เชน ระบบเบรกของรถยนต กําลังแรงมา
ของเครื่องยนต เปนตน 

3.69 0.689 มาก 

2. ราคาของรถยนตญี่ปุน 3.95 0.628 มาก 
3.รถยนตญี่ปุนสามารถขายตอไดในราคาด ี 3.84 0.687 มาก 

รวม 3.83 0.668 มาก 

 
ผลจากตาราง 9 การวิเคราะหแรงจูงใจในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากดานเหตุผลที่มี

ตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานเหตุผล
โดยภาพรวมอยูในระดับแรงจูงใจมาก คาเฉลี่ยเทากับ 3.83 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาผูตอบ
แบบสอบถามมีคาเฉลี่ยระดับแรงจูงใจในระดับมากทุกขอ คือ ราคาของรถยนตญี่ปุน มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.95 รองลงมาคือ รถยนตญี่ปุนสามารถขายตอไดในราคาดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.84 และ
สมรรถนะของรถยนตญี่ปุนเม่ือเทียบกับรถยนตประเทศอื่นๆ เชน ระบบเบรกของรถยนต กําลัง
แรงมาของเครื่องยนต เปนตน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.69 ตามลําดับ 

 
ตาราง 10 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับแรงจูงใจที่มีตอแรงจูงใจในการซื้อ

รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก ดานอารมณ 
 

ดานอารมณ x S.D. ระดับแรงจูงใจ 

1.ทานมีความภาคภูมิใจเม่ือไดขับขี ่ 3.50 0.704 มาก 
2.ทานมีความสุขทุกครั้งเม่ือไดขับขี ่ 3.59 0.684 มาก 
3.ทานตองการความทันสมัยและตามกระแสสังคม
ปจจุบัน 

3.51 0.756 มาก 

รวม 3.53 0.715 มาก 

 
ผลจากตาราง10 การวิเคราะหแรงจูงใจในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากดานอารมณที่มี

ตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานอารมณ
โดยภาพรวมอยูในระดับแรงจูงใจมาก คาเฉลี่ยเทากับ 3.53 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาผูตอบ
แบบสอบถามมีคาเฉลี่ยระดับแรงจูงใจในระดับมากทุกขอ คือ ทานมีความสุขทุกครั้งเม่ือไดขับขี่ มี
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คาเฉลี่ยเทากับ 3.59  รองลงมาคือทานตองการความทันสมัยและตามกระแสสังคมปจจุบัน มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.51 และทานมีความภาคภูมิใจเม่ือไดขับขี่ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.50  ตามลําดับ  

 
ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลภาพลักษณตราสินคาในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็ก

มาก การรับรูภาพลักษณตราสินคาแบงออกเปน 6 ดาน ไดแก คุณสมบัติ คุณประโยชน 
คุณคา วัฒนธรรม บุคลิกภาพ และผูใช โดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) ดังตารางตอไปนี้ 
 
ตาราง 11 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการรับรูที่มีตอภาพลักษณตราสินคาใน

การซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก ดานคุณสมบัติ 
 

ดานคุณสมบัต ิ x S.D. 
ระดับการรับรูดาน

ภาพลักษณ 
1.รถยนตมีสมรรถนะของเครื่องยนตสูง 3.64 0.648 ดี 
2.อะไหลและวัสดุอุปกรณทีใ่ชกับรถยนตญี่ปุนมี
คุณภาพ มีประสิทธิภาพ และหาซื้อไดงาย 

4.01 0.555 ดี 

3.ราคาของรถยนตญี่ปุนมีความเหมาะสม 3.99 0.594 ดี 
รวม 3.88 0.599 ดี 

 
ผลจากตาราง 11 การวิเคราะหภาพลักษณตราสินคาในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก

ดานคุณสมบัติที่ มีตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากของผูบ ริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานคุณสมบัติโดยภาพรวมอยูในระดับการรับรูดานภาพลักษณในระดับดี คาเฉลี่ย
เทากับ 3.88 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาผูตอบแบบสอบถามมีคาเฉลี่ยระดับการรับรูดาน
ภาพลักษณในระดับดีทุกขอ คือ อะไหลและวัสดุอุปกรณที่ใชกับรถยนตญี่ปุนมีคุณภาพ มี
ประสิทธิภาพ และหาซื้อไดงาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.01 รองลงมาคือราคาของรถยนตญี่ปุนมีความ
เหมาะสม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.99  และรถยนตมีสมรรถนะของเครื่องยนตสูง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.64 
ตามลําดับ 
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ตาราง 12 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการรับรูที่มีตอภาพลักษณตราสินคาใน
การซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก ดานคุณประโยชน 

 

ดานคุณประโยชน x S.D. 
ระดับการรับรูดาน

ภาพลักษณ 
1.รถยนตมีการออกแบบเพื่อเนนประโยชนใชสอยของ
พ้ืนที่รถอยางเต็มที ่

3.92 0.693 ดี 

2.รถยนตมีความทนทานในการใชงาน 3.68 0.774 ดี 
3.รถยนตประหยัดน้ํามัน 3.98 0.722 ดี 

รวม 3.86 0.730 ดี 

 
ผลจากตาราง 12 การวิเคราะหภาพลักษณตราสินคาในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก

ดานคุณประโยชนที่ มีตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานคุณประโยชนโดยภาพรวมอยูในระดับการรับรูดานภาพลักษณในระดับดี 
คาเฉลี่ยเทากับ 3.86 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาผูตอบแบบสอบถามมีคาเฉลี่ยระดับการรับรูดาน
ภาพลักษณในระดับดี ทุกขอ คือ รถยนตประหยัดน้ํามัน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.98 รองลงมาคือรถยนต
มีการออกแบบเพื่อเนนประโยชนใชสอยของพื้นที่รถอยางเต็มที่ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.92 และรถยนต
มีความทนทานในการใชงาน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68 ตามลําดับ 

 
ตาราง 13 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการรับรูที่มีตอภาพลักษณตราสินคาใน

การซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก ดานคุณคา 
 

ดานคุณคา x S.D. 
ระดับการรับรูดาน

ภาพลักษณ 
1.สรางความประทับใจในการใชงาน 3.78 0.706 ดี 
2.ใหความรูสกึวาคุณภาพที่ไดคุมกับราคาที่ตองจายไป 3.96 0.693 ดี 
3.มีความรูสึกม่ันคงปลอดภัยเม่ือไดขับขี ่ 3.60 0.773 ดี 

รวม 3.78 0.724 ดี 

 
ผลจากตาราง 13 การวิเคราะหภาพลักษณตราสินคาในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก

ดานคุณคาที่มีตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานคุณคาโดยภาพรวมอยูในระดับการรับรูดานภาพลักษณในระดับดี คาเฉลี่ยเทากับ 3.78 เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอพบวาผูตอบแบบสอบถามมีคาเฉลี่ยระดับการรับรูดานภาพลักษณในระดับดีทุก
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ขอ คือ ใหความรูสึกวาคุณภาพที่ไดคุมกับราคาที่ตองจายไป มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.96 รองลงมาคือ
สรางความประทับใจในการใชงาน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.78 และมีความรูสึกม่ันคงปลอดภัยเม่ือไดขับขี่ 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.60 ตามลําดับ 

 
ตาราง 14 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการรับรูที่มีตอภาพลักษณตราสินคาใน

การซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก ดานวัฒนธรรม 
 

ดานวัฒนธรรม x S.D. 
ระดับการรับรู
ดานภาพลักษณ 

1.บุคลากรทีท่าํงานในองคกรญี่ปุนมีความรู 
ความสามารถ 

3.75 0.684 ดี 

2.สินคาและกระบวนการผลติของประเทศญี่ปุนแสดง
ความเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม 

3.75 0.664 ดี 

3.องคกรญี่ปุนดําเนินการอยางมีจริยธรรม มีความ
รับผิดชอบ ทาํคุณประโยชนแกสังคม 

3.70 0.729 ดี 

รวม 3.73 0.692 ดี 

 
ผลจากตาราง 14 การวิเคราะหภาพลักษณตราสินคาในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก

ดานวัฒนธรรมที่ มีตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากของผูบ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานวัฒนธรรมโดยภาพรวมอยูในระดับการรับรูดานภาพลักษณในระดับดี 
คาเฉลี่ยเทากับ 3.73 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาผูตอบแบบสอบถามมีคาเฉลี่ยระดับการรับรูดาน
ภาพลักษณในระดับดีทุกขอ คือ บุคลากรที่ทํางานในองคกรญี่ปุนมีความรู ความสามารถ มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.75 และสินคาและกระบวนการผลิตของประเทศญี่ปุนแสดงความเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.75 รองลงมาคือ องคกรญี่ปุนดําเนินการอยางมีจริยธรรม มีความรับผิดชอบ ทํา
คุณประโยชนแกสังคม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70 ตามลําดับ 
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ตาราง 15 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการรับรูที่มีตอภาพลักษณตราสินคาใน
การซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก ดานบุคลิกภาพ 

 

ดานบุคลิกภาพ x S.D. 
ระดับการรับรูดาน

ภาพลักษณ 
1.รถยนตญี่ปุนแสดงถึงความเปนผูเชี่ยวชาญใน
ดานความกาวหนาดานเทคโนโลยี 

3.94 0.735 ดี 

2.รถยนตญี่ปุนมีความนาไววางใจและนาเชื่อถือ 3.80 0.696 ดี 
3.รถยนตญี่ปุนมีเอกลักษณเฉพาะ มีความโดดเดน 3.63 0.748 ดี 

รวม 3.79 0.726 ดี 

 
ผลจากตาราง 15 การวิเคราะหภาพลักษณตราสินคาในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก

ดานบุคลิกภาพที่ มีตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากของผูบ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานบุคลิกภาพโดยภาพรวมอยูในระดับการรับรูดานภาพลักษณในระดับดี 
คาเฉลี่ยเทากับ 3.79 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาผูตอบแบบสอบถามมีคาเฉลี่ยระดับการรับรูดาน
ภาพลักษณในระดับดี ทุกขอ คือ รถยนตญี่ปุนแสดงถึงความเปนผูเชี่ยวชาญในดานความกาวหนา
ดานเทคโนโลยี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.94 รองลงมาคือ รถยนตญี่ปุนมีความนาไววางใจและนาเชื่อถือ 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80  และรถยนตญี่ปุนมีเอกลักษณเฉพาะ มีความโดดเดน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63 
ตามลําดับ 

 
ตาราง 16 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการรับรูที่มีตอภาพลักษณตราสินคาใน

การซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก ดานผูใช 
 

ดานผูใช x S.D. 
ระดับการรับรูดาน

ภาพลักษณ 
1.ผูใชรถยนตญี่ปุนเปนคนทันสมัย 3.31 0.740 ปานกลาง 
2.ผูใชรถยนตญี่ปุนเปนคนชอบความตื่นเตนเราใจ 3.08 0.723 ปานกลาง 
3.ผูใชรถยนตญี่ปุนเปนคนรุนใหม 3.40 0.759 ปานกลาง 

รวม 3.26 0.741 ปานกลาง 

 
ผลจากตาราง 16 การวิเคราะหภาพลักษณตราสินคาในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก

ดานผูใชที่มีตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานผูใชโดยภาพรวมอยูในระดับการรับรูดานภาพลักษณในระดับปานกลาง คาเฉลี่ยเทากับ 3.26 
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เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาผูตอบแบบสอบถามมีคาเฉลี่ยระดับการรับรูดานภาพลักษณในระดับ
ปานกลางทุกขอ คือ ผูใชรถยนตญี่ปุนเปนคนรุนใหม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40 รองลงมาคือ ผูใช
รถยนตญี่ปุนเปนคนทันสมัย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.31 และผูใชรถยนตญี่ปุนเปนคนชอบความตื่นเตน
เราใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.08 ตามลําดับ 

 
ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

ประกอบดวย ยี่หอ ระดับราคา รูปแบบการชําระเงิน เลือกซื้อเมื่อใด สถานที่เลือกซื้อ 
วัตถุประสงคหลัก กลุมอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ และการแนะนําหรือบอกตอ โดยการหา
ความถี่ (Frequency) คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) ดังตารางตอไปนี้ 
 
ตาราง 17 แสดงความถี่และคารอยละของพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 
 

พฤติกรรมการซื้อรถยนตญีปุ่นขนาดเล็กมาก ความถี่ (คน) รอยละ 
1. ทานใชรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากยี่หอและรุนใด   

โตโยตา เชน รุนวีออส และอัลติส 144 36.0 
ฮอนดา เชน รุนแจส และซิตี้ 
มาสดา เชน รุนมาสดา 2 และ 3 
อื่น ๆ เชน นิสสัน รุนซิลฟ/ทีดา ลาติโอ 

158 
66 
32 

39.5 
16.5 
8.0 

รวม 400 100.0 
           2. ทานมีวิธีในการเลือกชําระเงินดวยวิธีใด   

จายเงินสด 35 8.7 
ผอนชําระ 365 91.3 
รวม 400 100.0 

3. ทานมีการเลือกซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากเมื่อใด   
เมื่อมีรุนใหมออกจําหนาย 149 37.3 
เมื่อมีการลดราคา 
เมื่อมีการโฆษณาผานสื่อ 
อื่น ๆ เชน เมื่อมีความจําเปน/เมื่อคันเกาเสีย  

123 
59 
69 

30.7 
14.7 
17.3 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 17 (ตอ) 
 

พฤติกรรมการซื้อรถยนตญีปุ่นขนาดเล็กมาก ความถี่ (คน) รอยละ 
4. ทานมีการเลือกซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาจากแหลงใด

มากที่สุด 
โชวรูม ศูนยบริการ 
นิทรรศการยานยนต 
เตนทรถยนต 

 
 

317 
66 
9 

 
 

79.3 
16.5 
2.2 

   อื่น ๆ เชน อินเทอรเน็ต 8 2.0 
รวม  400 100.0 

    5. สาเหตุหลักที่สําคัญที่สุดที่ทําใหทานตัดสินใจเลือกซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

  

ชอบรูปลักษณ การออกแบบของรถยนต 51 12.7 
ประโยชนจากการประหยัดน้ํามันและสมรรถนะของ

เครื่องยนต 
126 31.5 

มีราคาที่เหมาะสมและสามารถซื้อได 
เชื่อมั่นในคุณภาพหรือจงรักภักดีในตราสินคา 
ความสะดวกสบาย ปลอดภัยในการเดินทาง 
แสดงถึงฐานะและการยอมรับจากสังคม 
อื่น ๆ เชน หาที่จอดรถยนตไดสะดวก เน่ืองจากรถยนตมี

ขนาดเล็ก 

157 
22 
30 
5 
9 

 

39.2 
5.5 
7.5 
1.3 
2.3 

 
รวม 400 100.0 

           6.บุคคลใดที่มีอิทธิพลตอการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก
ของทานมากที่สุด 

  

ตนเอง 208 52.0 
บุคคลในครอบครัว/ญาติ 146 36.5 
เพ่ือน 37 9.3 
บุคคลที่มีชื่อเสียง 6 1.5 
อื่น ๆ เชน ดารา/นักแสดง/ไฮโซ 3 0.7 
รวม 400 100.0 

 
ผลจากตาราง 17 แสดงความถี่และคารอยละของพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็ก

มาก  พบวาผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งน้ีจํานวน 400 คน จําแนกตัว
แปรไดดังน้ี 

ทานใชรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากยี่หอและรุนใด พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ
เลือกใชรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากยี่หอฮอนดา เชน รุนแจส และซิตี้ จํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 
39.5 รองลงมาคือโตโยตา เชน รุนวีออส และอัลติส จํานวน 144 คน คิดเปนรอยละ 36.0 มาสดา 
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เชน รุนมาสดา 2 และ 3 จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 16.5 และอ่ืน ๆ เชน นิสสัน รุนซิลฟ/ทีดา ลา
ติโอ จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.0 ตามลําดับ 

ทานมีวิธีในการเลือกชําระเงินดวยวิธีใด พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกชําระ
เงินดวยวิธีผอนชําระ จํานวน 365 คน คิดเปนรอยละ 91.3 รองลงมาคือจายเงินสด จํานวน 35 คน 
คิดเปนรอยละ 8.7 ตามลําดับ 

ทานมีการเลือกซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากเม่ือใด พบวาผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญเลือกซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากเมื่อมีรุนใหมออกจําหนาย จํานวน 149 คน คิดเปนรอยละ 
37.3 รองลงมาคือเม่ือมีการลดราคา จํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ 30.7 เม่ือมีการโฆษณาผานสื่อ 
จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.7 และอ่ืน ๆ เชน เม่ือมีความจําเปน/เม่ือคันเกาเสีย จํานวน 69 
คน คิดเปนรอยละ 17.3 ตามลําดับ 

ทานมีการเลือกซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากจากแหลงใดมากที่สุด พบวาผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเลือกซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากจากโชวรูม ศูนยบริการ จํานวน 317 คน 
คิดเปนรอยละ 79.3 รองลงมาคือนิทรรศการยานยนต จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 16.5 เตนท
รถยนต จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.2 และอ่ืน ๆ เชน อินเทอรเน็ต จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 
2.0 ตามลําดับ 

สาเหตุหลักที่สําคัญที่สุดที่ทําใหทานตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 
พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากมีราคาที่เหมาะสมและ
สามารถซื้อได จํานวน 157 คน คิดเปนรอยละ 39.2 รองลงมาคือประโยชนจากการประหยัดน้ํามัน
และสมรรถนะของเครื่องยนต จํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 31.5 ชอบรูปลักษณ การออกแบบของ
รถยนต จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.7 ความสะดวกสบาย ปลอดภัยในการเดินทาง จํานวน 30 
คน คิดเปนรอยละ 7.5  เชื่อม่ันในคุณภาพหรือจงรักภักดีในตราสินคา จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 
5.5 อ่ืน ๆ เชน หาที่จอดรถยนตไดสะดวก เน่ืองจากรถยนตมีขนาดเล็ก จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 
2.3 และแสดงถึงฐานะและการยอมรับจากสังคม จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.3 ตามลําดับ 

บุคคลใดที่มีอิทธิพลตอการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากของทานมากที่สุด พบวา
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากดวยตนเอง จํานวน 208 คน คิด
เปนรอยละ 52.0 รองลงมาคือบุคคลในครอบครัว /ญาติ จํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 36.5 เพ่ือน 
จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.3 บุคคลที่มีชื่อเสียง จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 และอ่ืน ๆ 
เชน ดารา/นักแสดง/ไฮโซ จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.7 ตามลําดับ 
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ตาราง 18 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการซื้อรถยนต
ญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

 

พฤติกรรมการซื้อรถยนตญีปุ่นขนาดเล็กมาก Min Max x  S.D. 

1.ทานซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในราคา
โดยเฉลี่ยประมาณ (บาท) ตอคัน 

400,000 890,000 634,300 81,116.952 

 
ผลจากตาราง 18 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของ

พฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมากในราคาโดยเฉลี่ยต่ําสุดเทากับ 400,000 บาทตอคัน สูงสุดเทากับ 890,000 บาทตอ
คัน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 634,300 บาทตอคัน  
 
ตาราง 19 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นการแนะนําการซื้อรถยนต

ญี่ปุนขนาดเล็กมาก 
 

พฤติกรรมการซื้อรถยนตญีปุ่นขนาดเล็กมาก x  S.D. ระดับการแนะนํา 
1. ทานจะแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจัก
ซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากหรือไม 

   3.85  0.873 มีโอกาสแนะนําสูง 

 
ผลจากตาราง 19 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นในการ

แนะนําการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับความคิดเห็น
ในการแนะนําการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากอยูในระดับมีโอกาสแนะนําสูง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.85  

 
ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานจํานวน 3 ขอ 
สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็ก
มากของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 
สมมติฐานที่ 1.1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาด

เล็กมากของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
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สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคา t โดยใชกลุมทั้งสองกลุมเปนอิสระจาก
กัน (Independent Sample t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) 
ก็ตอเม่ือ Sig.(2-tailed) Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05  

ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติดังน้ี 
Ho: ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากไมแตกตาง

กัน 
Ha: ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากแตกตางกัน 
โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมตัวอยางกอนโดยใช Levene’s test 

ซึ่งตั้งสมมติฐาน ดังน้ี 
Ho: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
Ha: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก 

(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) ก็ตอเม่ือคา Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดลองแสดง
ตาราง 20 

 
ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบความแตกตางกันของพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก

ในดานราคาโดยเฉลี่ย และแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 
จําแนกตามเพศ 

 
พฤติกรรมการ
ซื้อรถยนต
ญี่ปุนขนาด
เล็กมาก 

Levene’s 
test for 

Equality of 
Variances 

  t-test for Equality of Means 
F Sig. เพศ n x S.D. t df p 

Sig (2-
tailed) 

ราคาโดยเฉลี่ย
ในการซื้อ

รถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมาก 

Equality 
Variances 
assumed 

0.119 0.731 

ชาย 137 636715.33 80787.571 0.429 398 0.668 

Equality 
Variances 

not 
assumed 

หญิง 263 633041.83 81413.246    

แนะนําบุคคล
ใกลชิดหรือ
บุคคลที่รูจัก
ซื้อรถยนต
ญี่ปุนขนาด
เล็กมาก 

Equality 
Variances 
assumed 

0.494 0.483 

ชาย 137 3.84 0.909 -0.216 398 0.829 

Equality 
Variances 

not 
assumed 

หญิง 263 3.86 0.856    
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จากตาราง 20 ผลการทดสอบความแปรปรวน พบวา พฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาด
เล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก มีคา Probability (Prob.) เทากับ 
0.731 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (Ha) 
หมายความวา คาความแปรปรวนของเพศชายและเพศหญิงไมแตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทดสอบความแตกตางแบบ t-test กรณี Equal variance assumed 

ดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รู จักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก มีคา 
Probability (Prob.) เทากับ 0.483 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเส
ธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา คาความแปรปรวนของเพศชายและเพศหญิงไมแตกตางกัน 
อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทดสอบความแตกตางแบบ t-test กรณี Equal 
variance assumed 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางดานเพศของผูบริโภคกับพฤติกรรมการซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก โดยใชสถิติ
ทดสอบ Independent t-test เม่ือพิจารณาคา Probability (Prob.) เทากับ 0.668 ซึ่งมีคามากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ผูบริโภคที่
มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากไมแตกตางกัน อยางมีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก โดยใชสถิติ
ทดสอบ Independent t-test เม่ือพิจารณาคา Probability (Prob.) เทากับ 0.829 ซึ่งมีคามากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ผูบริโภคที่
มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากไมแตกตางกัน อยางมีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
สมมติฐานที่ 1.2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาด

เล็กมากของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
อายุตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก ไดแก ในดานราคาโดย

เฉลี่ย และแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก แตกตางกันสามารถ
เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติดังน้ี 

Ho: ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากไมแตกตาง
กัน 

Ha: ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากแตกตางกัน 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบสมมติฐานใชการวิเคราะหความแปรปรวน

ทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมตัวอยางกอน ถาความ
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แปรปรวนแตละกลุมตัวอยางเทากันใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาความแปรปรวน
แตละกลุมตัวอยางไมเทากันใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฎิเสธสม
มติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกันจะนําให
เปรียบเทียบเชิงซอน (Mutiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene 
test ซึ่งตั้งสมมติฐาน ดังน้ี 

Ho: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
Ha: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก 

(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) ก็ตอเม่ือคา Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดลอง แสดง
ตาราง 21 
 
ตาราง 21 การทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุ โดยใช Levene test 
 

พฤติกรรมการซื้อรถยนตญีปุ่นขนาดเล็กมาก Levene Statistic df1 df2 Prob. 

ราคาโดยเฉลีย่ในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาด
เล็กมาก 

  4.396** 3 396 0.005 

แนะนําบุคคลใกลชิดหรือบคุคลที่รูจักซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

0.947 3 396 0.418 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 21 ผลการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมอายุ พบวา ดานราคาโดยเฉลี่ย

ในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก มีคา Prob.เทากับ 0.005 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสม
มติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา กลุมอายุอยางนอยหน่ึงกลุมที่มี
ความแปรปรวนแตกตางจากกลุมอายุระดับอ่ืนๆ ดังน้ี ผูวิจัยจึงใชสถิติ Brown-Forsythe ในการ
ทดสอบสมมติฐาน 

ดานแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก มีคา Prob.เทากับ 
0.418 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (Ha) 
หมายความวา คาความแปรปรวนของอายุแตละกลุมไมแตกตางกัน ดังน้ี ผูวิจัยจึงใชสถิติ F-test ใน
การทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก ใน
ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก จําแนกตามอายุ 

 
จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็ก

มาก ในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก โดยใชสถิติ Brown-Forsythe test 
พบวามีคา Prob. เทากับ 0.163 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเส
ธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมากไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 
 
ตาราง 23 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก ใน

ดานแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก จําแนกตามอายุ 
 

พฤติกรรมการซื้อรถยนต
ญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Prob. 

แนะนําบุคคลใกลชิดหรือ
บุคคลที่รูจักซือ้รถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมาก 

ระหวางกลุม 3 1.750 0.583 0.763 0.515 
ภายในกลุม 396 302.548 0.764   

รวม 399 304.298    

     
จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็ก

มาก ในดานแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก โดยใชสถิติ F-test 
พบวามีคา Prob. เทากับ 0.515 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเส
ธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมากไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
สมมติฐานที่ 1.3 ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุน

ขนาดเล็กมากของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

พฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก  Statistic df SS Prob. 

ราคาโดยเฉลีย่ในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาด
เล็กมาก 

Brown-
Forsythe 

1.727 3 172.022 0.163 
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สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคา t โดยใชกลุมทั้งสองกลุมเปนอิสระจาก
กัน (Independent Sample t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) 
ก็ตอเม่ือ Sig.(2-tailed) Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05  

ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติดังน้ี 
Ho: ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากไม

แตกตางกัน 
Ha: ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก

แตกตางกัน 
โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมตัวอยางกอนโดยใช Levene’s test 

ซึ่งตั้งสมมติฐาน ดังน้ี 
Ho: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
Ha: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก 

(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) ก็ตอเม่ือคา Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดลองแสดง
ตาราง 24 
 
ตาราง 24 แสดงผลการทดสอบความแตกตางกันของพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก

ในดานราคาโดยเฉลี่ย และแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 
จําแนกตามสถานภาพ 

 
พฤติกรรมการ
ซ้ือรถยนต

ญ่ีปุนขนาดเล็ก
มาก 

Levene’s 
test for 

Equality of 
Variances 

  t-test for Equality of Means 
F Sig. สถานภาพ n x S.D. t df p 

Sig (2-
tailed) 

ราคาโดยเฉลี่ย
ในการซื้อ

รถยนตญ่ีปุน
ขนาดเล็กมาก 

Equality 
Variances 
assumed 

0.160 0.689 

โสด/หยา
ราง/

แยกกัน
อยู 

265 630830.19 77986.434 -1.199 398 0.231 

Equality 
Variances not 

assumed 

สมรส/อยู
ดวยกัน 

135 641111.11 86832.027    

แนะนําบุคคล
ใกลชิดหรือ

บุคคลที่รูจักซื้อ
รถยนตญ่ีปุน
ขนาดเล็กมาก 

Equality 
Variances 
assumed 

0.316 0.574 

โสด/หยา
ราง/

แยกกัน
อยู 

265 3.81 0.873 -1.444 398 0.149 

Equality 
Variances not 

assumed 

สมรส/อยู
ดวยกัน 

135 3.94 0.870    
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จากตาราง 24 ผลการทดสอบความแปรปรวน พบวา พฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาด
เล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก มีคา Probability (Prob.) เทากับ 
0.689 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (Ha) 
หมายความวา คาความแปรปรวนของสถานภาพไมแตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 จึงทดสอบความแตกตางแบบ t-test กรณี Equal variance assumed 

ดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รู จักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก มีคา 
Probability (Prob.) เทากับ 0.574 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเส
ธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา คาความแปรปรวนของสถานภาพไมแตกตางกัน อยางมีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทดสอบความแตกตางแบบ t-test กรณี Equal variance 
assumed 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางดานสถานภาพของผูบริโภคกับพฤติกรรมการ
ซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก โดยใช
สถิติทดสอบ Independent t-test เม่ือพิจารณาคา Probability (Prob.) เทากับ 0.231 ซึ่งมีคา
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากไมแตกตางกัน 
อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก โดยใชสถิติ
ทดสอบ Independent t-test เม่ือพิจารณาคา Probability (Prob.) เทากับ 0.149 ซึ่งมีคามากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ผูบริโภคที่
มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากไมแตกตางกัน อยางมีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

สมมติฐานที่ 1.4 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อรถยนต
ญี่ปุนขนาดเล็กมากของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคา t โดยใชกลุมทั้งสองกลุมเปนอิสระจาก
กัน (Independent Sample t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) 
ก็ตอเม่ือ Sig.(2-tailed) Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05  

ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติดังน้ี 
Ho: ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก

ไมแตกตางกัน 
Ha: ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก

แตกตางกัน 
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โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมตัวอยางกอนโดยใช Levene’s test 
ซึ่งตั้งสมมติฐาน ดังน้ี 

Ho: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
Ha: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก 

(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) ก็ตอเม่ือคา Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดลองแสดง
ตาราง 25 
 
ตาราง 25 แสดงผลการทดสอบความแตกตางกันของพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก

ในดานราคาโดยเฉลี่ย และแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 
จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

พฤติกรรมการ
ซื้อรถยนต
ญี่ปุนขนาด
เล็กมาก 

Levene’s 
test for 
Equality 

of 
Variances 

  t-test for Equality of Means 
F Sig. ระดับ

การศึกษา 
n x S.D. t df p 

Sig (2-
tailed) 

ราคาโดย
เฉล่ียในการ
ซื้อรถยนต
ญี่ปุนขนาด
เล็กมาก 

Equality 
Variances 
assumed 

2.741 0.099 

ต่ํากวา
ปริญญา
ตรี /

ปริญญา
ตรี 

260 634346.15 75989.962 0.015 398 0.988 

Equality 
Variances 

not 
assumed 

สูงกวา
ปริญญา
ตรี 

140 634214.29 90156.282    

แนะนําบุคคล
ใกลชิดหรือ
บุคคลที่รูจัก
ซื้อรถยนต
ญี่ปุนขนาด
เล็กมาก 

Equality 
Variances 
assumed 

1.944 0.164 

ต่ํากวา
ปริญญา
ตรี /

ปริญญา
ตรี 

260 3.83 0.906 -0.678 398 0.498 

Equality 
Variances 

not 
assumed 

สูงกวา
ปริญญา
ตรี 

140 3.89 0.811    

 
จากตาราง 25 ผลการทดสอบความแปรปรวน พบวา พฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาด

เล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก มีคา Probability (Prob.) เทากับ 
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0.099 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (Ha) 
หมายความวา คาความแปรปรวนของระดับการศึกษาไมแตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 จึงทดสอบความแตกตางแบบ t-test กรณี Equal variance assumed 

ดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รู จักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก มีคา 
Probability (Prob.) เทากับ 0.164 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเส
ธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา คาความแปรปรวนของระดับการศึกษาไมแตกตางกัน อยางมี
ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทดสอบความแตกตางแบบ t-test กรณี Equal variance 
assumed 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางดานระดับการศึกษาของผูบริโภคกับพฤติกรรม
การซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก โดยใช
สถิติทดสอบ Independent t-test เม่ือพิจารณาคา Probability (Prob.) เทากับ 0.988 ซึ่งมีคา
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากไมแตกตาง
กัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก โดยใชสถิติ
ทดสอบ Independent t-test เม่ือพิจารณาคา Probability (Prob.) เทากับ 0.498 ซึ่งมีคามากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ผูบริโภคที่
มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากไมแตกตางกัน อยางมี
ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
สมมติฐานที่ 1.5 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือรถยนตญี่ปุน

ขนาดเล็กมากของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
อาชีพตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก ไดแก ในดานราคาโดย

เฉลี่ย และแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก แตกตางกันสามารถ
เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติดังน้ี 

Ho: ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากไม
แตกตางกัน 

Ha: ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากแตกตาง
กัน 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบสมมติฐานใชการวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Variance :One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมตัวอยางกอน ถาความ
แปรปรวนแตละกลุมตัวอยางเทากันใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาความแปรปรวน
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แตละกลุมตัวอยางไมเทากันใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฎิเสธสม
มติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกันจะนําให
เปรียบเทียบเชิงซอน (Mutiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene 
test ซึ่งตั้งสมมติฐาน ดังน้ี 

Ho: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
Ha: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก 

(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) ก็ตอเม่ือคา Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดลอง แสดง
ตาราง 26 

 
ตาราง 26 การทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพ โดยใช Levene test 
 

พฤติกรรมการซื้อรถยนตญีปุ่นขนาดเล็กมาก Levene Statistic df1 df2 Prob. 

ราคาโดยเฉลีย่ในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาด
เล็กมาก 

0.155 2 397 0.856 

แนะนําบุคคลใกลชิดหรือบคุคลที่รูจักซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

2.487 2 397 0.084 

 
จากตาราง 26 ผลการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพ พบวา ดานราคาโดย

เฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก มีคา Prob.เทากับ 0.856 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา คาความแปรปรวนของ
อาชีพแตละกลุมไมแตกตางกัน ดังน้ี ผูวิจัยจึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 

ดานแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก มีคา Prob.เทากับ 
0.084 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (Ha) 
หมายความวา คาความแปรปรวนของอาชีพแตละกลุมไมแตกตางกัน ดังน้ี ผูวิจัยจึงใชสถิติ F-test 
ในการทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 27 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก ใน
ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากและแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่
รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก จําแนกตามอาชีพ 

 

พฤติกรรมการซื้อรถยนต
ญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Prob. 

ราคาโดยเฉลีย่ในการซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

ระหวางกลุม 2 2.698 1.349   2.061  0.129 
ภายในกลุม 397 2.598 6.545    

รวม 399 2.625    
แนะนําบุคคลใกลชิดหรือ
บุคคลที่รูจักซือ้รถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมาก 

ระหวางกลุม 2 0.099 0.049 0.065 0.938 
ภายในกลุม 397 304.199 0.766   

รวม 399 304.297    

 
จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็ก

มาก ในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก โดยใชสถิติ F-test พบวามีคา 
Prob. เทากับ 0.129 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติ
ฐานรอง (Ha) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาด
เล็กมากไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ดานแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเลก็มาก โดยใชสถิติ F-test 
พบวามีคา Prob. เทากับ 0.938 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเส
ธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกนัมีพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมากไมแตกตางกนั อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05 

 
สมมติฐานที่ 1.6 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ

รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
รายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก ไดแก ใน

ดานราคาโดยเฉลี่ย และแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รู จักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 
แตกตางกันสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติดังน้ี 

Ho: ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็ก
มากไมแตกตางกัน 

Ha: ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็ก
มากแตกตางกัน 
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สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบสมมติฐานใชการวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Variance :One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมตัวอยางกอน ถาความ
แปรปรวนแตละกลุมตัวอยางเทากันใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาความแปรปรวน
แตละกลุมตัวอยางไมเทากันใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฎิเสธสม
มติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกันจะนําให
เปรียบเทียบเชิงซอน (Mutiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene 
test ซึ่งตั้งสมมติฐาน ดังน้ี 

Ho: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
Ha: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก 

(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) ก็ตอเม่ือคา Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดลอง แสดง
ตาราง 28 

 
ตาราง 28 การทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใช Levene test 
 

พฤติกรรมการซื้อรถยนตญีปุ่นขนาดเล็กมาก Levene Statistic df1 df2 Prob. 
ราคาโดยเฉลีย่ในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาด
เล็กมาก 

1.628 4 395 0.166 

แนะนําบุคคลใกลชิดหรือบคุคลที่รูจักซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

2.002 4 395 0.093 

 
จากตาราง 28 ผลการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา 

ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก มีคา Prob.เทากับ 0.166 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา คาความ
แปรปรวนของรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตละกลุมไมแตกตางกัน ดังน้ี ผูวิจัยจึงใชสถิติ F-test ในการ
ทดสอบสมมติฐาน 

ดานแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก มีคา Prob.เทากับ 
0.093 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (Ha) 
หมายความวา คาความแปรปรวนของรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตละกลุมไมแตกตางกัน ดังน้ี ผูวิจัยจึง
ใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 29 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก ใน
ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซือ้รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากและแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่
รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

พฤติกรรมการซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็ก
มาก 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Prob. 

ราคาโดยเฉลีย่ในการซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็ก
มาก 

ระหวางกลุม 4 7.334 1.833 2.838*  0.024 
ภายในกลุม 395 2.552 6.561    
รวม 399 2.625    

แนะนําบุคคลใกลชิดหรือ
บุคคลที่รูจักซือ้รถยนต
ญี่ปุนขนาดเลก็มาก 

ระหวางกลุม 4 7.261 1.815 2.414* 0.048 
ภายในกลุม 395 297.036 0.752   
รวม 399 304.298    

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
    

จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็ก
มาก ในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก โดยใชสถิติ F-test พบวามีคา 
Prob. เทากับ 0.024 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (Ha) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว ดังน้ัน ผูวิ จัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ดานแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก โดยใชสถิติ F-test 
พบวามีคา Prob. เทากับ 0.048 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว ดังน้ัน ผูวิ จัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 



112 
 

ตาราง 30 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่
แตกตางกันกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก ในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

 

รายไดเฉล่ีย
ตอเดือน 

 
10,000-19,999 20,000-29,999 30,000-39,999 40,000-49,999 

50,000 บาท
ข้ึนไป 

x 615283.02 630786.52 631935.48 624032.26 655436.89 

10,000-19,999 
615283.02  -15,503.498 -16,652.465 -8,749.239 -40,153.874** 

  (0.267) (0.229) (0.561) (0.003) 

20,000-29,999 
630786.52   -1,148.967 6,754.259 -24,650.376* 

   (0.923) (0.612) (0.035) 

30,000-39,999 
631935.48    7,903.226 -23,501.409* 

    (0.549) (0.042) 

40,000-49,999 
624032.26    -  -31,404.635* 

     (0.016) 

50,000 ข้ึน
ไป 

655436.89     - 

      

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนที่แตกตางกันกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก ไดผลดังนี้ 

ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ 10,000-19,999 บาท กับรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ 50,000 
บาทขึ้นไป จากการวิเคราะหพบวา คา Prob.เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา 
ผูบริโภคแตกตางกันเปนรายคูโดยผูที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ 10,000-19,999 บาทมีพฤติกรรมการ
ซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก นอยกวา
ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ 50,000 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 40,153.874 บาท 

ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ 20,000-29,999 บาท กับรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ 50,000 
บาทขึ้นไป จากการวิเคราะหพบวา คา Prob.เทากับ 0.035 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา 
ผูบริโภคแตกตางกันเปนรายคูโดยผูที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ 20,000-29,999 บาทมีพฤติกรรมการ
ซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก นอยกวา
ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ 50,000 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 24,650.376 บาท 
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ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ 30,000-39,999 บาท กับรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ 50,000 
บาทขึ้นไป จากการวิเคราะหพบวา คา Prob.เทากับ 0.042 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา 
ผูบริโภคแตกตางกันเปนรายคูโดยผูที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ 30,000-39,999 บาทมีพฤติกรรมการ
ซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก นอยกวา
ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ 50,000 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 23,501.409 บาท 

ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ 40,000-49,999 บาท กับรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ 50,000 
บาทขึ้นไป จากการวิเคราะหพบวา คา Prob.เทากับ 0.016 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา 
ผูบริโภคแตกตางกันเปนรายคูโดยผูที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ 40,000-49,999 บาทมีพฤติกรรมการ
ซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก นอยกวา
ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ 50,000 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 31,404.635 บาท 

สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ตาราง 31 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่
แตกตางกันกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก ในดานแนะนําบุคคลใกลชิดหรือ
บุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 
10,000-19,999 20,000-29,999 30,000-39,999 40,000-49,999 

50,000 บาท
ข้ึนไป 

x 3.57 3.78 3.91 3.89 3.99 

10,000-19,999 
3.57  -0.209 -0.348* -0.321* -0.424** 

  (0.165) (0.020) (0.049) (0.004) 

20,000-29,999 
3.78   -0.139 -0.112 -0.215 

   (0.281) (0.436) (0.087) 

30,000-39,999 
3.91    0.027 -0.076 

    (0.850) (0.539) 

40,000-49,999 
3.89    - -0.103 

     (0.460) 

50,000 ข้ึนไป 
3.99     - 

      

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนที่แตกตางกันกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานแนะนําบุคคลใกลชิดหรือ
บุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก ไดผลดังนี้ 

ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ 10,000-19,999 บาท กับรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ 30,000-
39,999 บาท จากการวิเคราะหพบวา คา Prob.เทากับ 0.020 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา 
ผูบริโภคแตกตางกันเปนรายคูโดยผูที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ 10,000-19,999 บาทมีพฤติกรรมการ
ซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็ก
มาก ต่ํากวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ 30,000-39,999 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.348  

ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ 10,000-19,999 บาท กับรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ 40,000-
49,999 บาท จากการวิเคราะหพบวา คา Prob.เทากับ 0.049 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา 
ผูบริโภคแตกตางกันเปนรายคูโดยผูที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ 10,000-19,999 บาทมีพฤติกรรมการ
ซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็ก
มาก ต่ํากวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ 40,000-49,999 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.321  

ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ 10,000-19,999 บาท กับรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ 50,000 
บาทขึ้นไป จากการวิเคราะหพบวา คา Prob.เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา 
ผูบริโภคแตกตางกันเปนรายคูโดยผูที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ 10,000-19,999 บาทมีพฤติกรรมการ
ซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็ก
มาก ต่ํากวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ 50,000 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.424 

สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
สมมติฐานที่ 2 แรงจูงใจ ไดแก ดานเหตุผลและอารมณ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถแยกเปนสมมติฐานยอยไดดังน้ี 
 
สมมติฐานขอที่ 2.1 แรงจูงใจดานเหตุผล มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 
Ho: แรงจูงใจดานเหตุผล ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก

ในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 
Ha: แรงจูงใจดานเหตุผล มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากใน

ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 
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ใชในทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางสองตัว ถามีคา Sig. (2-
tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) นั่นคือ 
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังตาราง 32 

 
ตาราง 32 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางแรงจูงใจดานเหตุผล มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 
 

แรงจูงใจดานเหตุผล 
ราคาโดยเฉลีย่ในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

r Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
1.สมรรถนะของรถยนตญี่ปุนเมื่อเทียบกับ
รถยนตประเทศอื่นๆ เชน ระบบเบรกของ
รถยนต กําลังแรงมาของเครื่องยนต เปนตน 

0.067 0.182 ไมมีความสัมพันธ 

2.ราคาของรถยนตญี่ปุน -0.036 0.472 ไมมีความสัมพันธ 

3.รถยนตญี่ปุนสามารถขายตอไดในราคาดี -0.008 0.876 ไมมีความสัมพันธ 

  
จากตาราง 32 ใชในทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางแรงจูงใจ
ดานเหตุผล กับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนต
ญี่ปุนขนาดเล็กมากไดผลการวิเคราะหดังน้ี 

สมรรถนะของรถยนตญี่ปุนเม่ือเทียบกับรถยนตประเทศอื่นๆ เชน ระบบเบรกของรถยนต 
กําลังแรงมาของเครื่องยนต เปนตน พบวา ราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ 0.182 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา แรงจูงใจดานเหตุผล ในดานสมรรถนะของรถยนตญี่ปุนเม่ือ
เทียบกับรถยนตประเทศอื่นๆ เชน ระบบเบรกของรถยนต กําลังแรงมาของเครื่องยนต เปนตน ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ราคาของรถยนตญี่ปุน พบวา ราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก มีคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ 0.472 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (Ha) หมายความวา แรงจูงใจดานเหตุผล ในดานราคาของรถยนตญี่ปุน ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาด
เล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

รถยนตญี่ปุนสามารถขายตอไดในราคาดี พบวา ราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาด
เล็กมาก มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.876 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) 
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และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา แรงจูงใจดานเหตุผล ในดานรถยนตญี่ปุนสามารถ
ขายตอไดในราคาดี ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคา
โดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
สมมติฐานขอที่ 2.2 แรงจูงใจดานเหตุผล มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนต
ญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

Ho: แรงจูงใจดานเหตุผล ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก
ในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

Ha: แรงจูงใจดานเหตุผล มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากใน
ดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

ใชในทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางสองตัว ถามีคา Sig. (2-
tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) นั่นคือ 
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังตาราง 33 
 
ตาราง 33 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางแรงจูงใจดานเหตุผล มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนต
ญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

 

แรงจูงใจดานเหตุผล 
การแนะนําบคุคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุน

ขนาดเล็กมาก 
r Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

1.สมรรถนะของรถยนตญี่ปุนเม่ือเทียบ
กับรถยนตประเทศอื่นๆ เชน ระบบ
เบรกของรถยนต กําลังแรงมาของ
เครื่องยนต เปนตน 

0.341** 0.000 
ความสัมพันธคอนขาง
ต่ําในทศิทางเดียวกัน 

2.ราคาของรถยนตญี่ปุน 0.248** 0.000 
ความสัมพันธคอนขาง
ต่ําในทศิทางเดียวกัน 

3.รถยนตญี่ปุนสามารถขายตอไดใน
ราคาดี 

0.300** 0.000 
ความสัมพันธคอนขาง
ต่ําในทศิทางเดียวกัน 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติระดบั 0.01  
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จากตาราง 33 ใชในทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางแรงจูงใจ
ดานเหตุผล กับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือ
บุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากไดผลการวิเคราะหดังน้ี 

สมรรถนะของรถยนตญี่ปุนเม่ือเทียบกับรถยนตประเทศอื่นๆ เชน ระบบเบรกของรถยนต 
กําลังแรงมาของเครื่องยนต เปนตน พบวา การแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมากมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา แรงจูงใจดานเหตุผล ในดานสมรรถนะของ
รถยนตญี่ปุนเม่ือเทียบกับรถยนตประเทศอื่นๆ เชน ระบบเบรกของรถยนต กําลังแรงมาของ
เครื่องยนต เปนตน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการ
แนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.341 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธ
คอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน หมายความวา เม่ือสมรรถนะของรถยนตญี่ปุนเม่ือเทียบกับรถยนต
ประเทศอื่นๆ เชน ระบบเบรกของรถยนต กําลังแรงมาของเครื่องยนต มีมากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมี
การแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รู จักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก เพ่ิมมากขึ้นในระดับ
คอนขางต่ํา 

ราคาของรถยนตญี่ปุน พบวา การแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมากมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา แรงจูงใจดานเหตุผล ในดานราคาของรถยนต
ญี่ปุน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคล
ใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.248 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธคอนขางต่ํา
ในทิศทางเดียวกัน หมายความวา เมื่อราคาของรถยนตญี่ปุนมากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีการแนะนํา
บุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก เพ่ิมมากขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 

รถยนตญี่ปุนสามารถขายตอไดในราคาดี พบวา การแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจัก
ซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา แรงจูงใจดานเหตุผล ในดาน
รถยนตญี่ปุนสามารถขายตอไดในราคาดี มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาด
เล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.300 นั่นคือ ตัวแปรทั้ง
สองขางตนมีความสัมพันธคอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน หมายความวา เมื่อรถยนตญี่ปุนสามารถ
ขายตอไดในราคาดีมากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนต
ญี่ปุนขนาดเล็กมาก เพ่ิมมากขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
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สมมติฐานขอที่ 2.3 แรงจูงใจดานอารมณ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

Ho: แรงจูงใจดานอารมณ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็ก
มากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

Ha: แรงจูงใจดานอารมณ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก
ในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

ใชในทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางสองตัว ถามีคา Sig. (2-
tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) นั่นคือ 
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังตาราง 34 
 
ตาราง 34 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางแรงจูงใจดานอารมณ มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาด
เล็กมาก 

 

แรงจูงใจดานอารมณ 
ราคาโดยเฉลีย่ในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

r Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
1.ทานมีความภาคภูมิใจเม่ือไดขับขี ่ 0.073 0.145 ไมมีความสัมพันธ 
2.ทานมีความสุขทุกครั้งเม่ือไดขับขี ่ 0.086 0.084 ไมมีความสัมพันธ 
3.ทานตองการความทันสมัยและ
ตามกระแสสังคมปจจุบัน 

0.019 0.712 ไมมีความสัมพันธ 

 
จากตาราง 34 ใชในทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางแรงจูงใจ
ดานอารมณ กับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนต
ญี่ปุนขนาดเล็กมากไดผลการวิเคราะหดังน้ี 

ความภาคภูมิใจเม่ือไดขับขี่ พบวา ราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ 0.145 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา แรงจูงใจดานอารมณ ในดานมีความภาคภูมิใจเม่ือไดขับขี่ ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ความสุขทุกครั้งเม่ือไดขับขี่ พบวา ราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ 0.084 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธ



119 
 

สมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา แรงจูงใจดานอารมณ ในดานมีความสุขทุกครั้งเม่ือไดขับขี่ ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ความทันสมัยและตามกระแสสังคมปจจุบัน พบวา ราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมาก มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.712 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา แรงจูงใจดานอารมณ ในดานความทันสมัยและ
ตามกระแสสังคมปจจุบัน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดาน
ราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
สมมติฐานขอที่ 2.4 แรงจูงใจดานอารมณ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนต
ญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

Ho: แรงจูงใจดานอารมณ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็ก
มากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

Ha: แรงจูงใจดานอารมณ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก
ในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

ใชในทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางสองตัว ถามีคา Sig. (2-
tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) นั่นคือ 
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังตาราง 35 
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ตาราง 35 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางแรงจูงใจดานอารมณ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

 

แรงจูงใจดานอารมณ 
การแนะนําบคุคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุน

ขนาดเล็กมาก 

r Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

1.ทานมีความภาคภูมิใจเม่ือไดขับขี ่ 0.258** 0.000 
ความสัมพันธคอนขางต่ํา

ในทิศทางเดียวกัน 

2.ทานมีความสุขทุกครั้งเม่ือไดขับขี ่ 0.297** 0.000 
ความสัมพันธคอนขางต่ํา

ในทิศทางเดียวกัน 
3.ทานตองการความทันสมัยและ
ตามกระแสสังคมปจจุบัน 

0.107* 0.033 
ความสัมพันธต่ํามากใน

ทิศทางเดียวกนั 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติระดบั 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติระดบั 0.01 

  
จากตาราง 35 ใชในทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางแรงจูงใจ
ดานเหตุผล กับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือ
บุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากไดผลการวิเคราะหดังน้ี 

ความภาคภูมิใจเม่ือไดขับขี่ พบวา การแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมากมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา แรงจูงใจดานอารมณ ในดานมีความภาคภูมิใจ
เม่ือไดขับขี่ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคล
ใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.258 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธคอนขางต่ํา
ในทิศทางเดียวกัน หมายความวา เม่ือมีความภาคภูมิใจเม่ือไดขับขี่มากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีการ
แนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก เพ่ิมมากขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 

ความสุขทุกครั้งเม่ือไดขับขี่ พบวา การแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมากมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา แรงจูงใจดานอารมณ ในดานมีความสุขทุกครั้ง
เม่ือไดขับขี่ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคล
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ใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.297 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธคอนขางต่ํา
ในทิศทางเดียวกัน หมายความวา เม่ือมีความสุขทุกครั้งเม่ือไดขับขี่มากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีการ
แนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก เพ่ิมมากขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 

ความทันสมัยและตามกระแสสังคมปจจุบัน พบวา การแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจัก
ซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.033 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา แรงจูงใจดานอารมณ ในดาน
ความทันสมัยและตามกระแสสังคมปจจุบัน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาด
เล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.107 นั่นคือ ตัวแปรทั้ง
สองขางตนมีความสัมพันธต่ํามากในทิศทางเดียวกัน หมายความวา เม่ือตองการความทันสมัยและ
ตามกระแสสังคมปจจุบันมากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก เพ่ิมมากขึ้นในระดับต่ํามาก 

 
สมมติฐานที่ 3 ภาพลักษณตราสินคา ไดแก คุณสมบัติ คุณประโยชน คุณคา 

วัฒนธรรม บุคลิกภาพ และผูใช มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็ก
มากของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สามารถแยกเปนสมมติฐานยอยไดดังน้ี 
 
สมมติฐานขอที่ 3.1 ดานคุณสมบัติ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนต

ญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 
Ho: ดานคุณสมบัติ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากใน

ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 
Ha: ดานคุณสมบัติ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดาน

ราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 
ใชในทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางสองตัว ถามีคา Sig. (2-
tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) นั่นคือ 
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังตาราง 36 
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ตาราง 36 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางดานคุณสมบัติ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

 

ดานคุณสมบัต ิ
ราคาโดยเฉลีย่ในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

r Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

1.รถยนตมีสมรรถนะของ
เครื่องยนตสูง 

0.125* 0.012 
ความสัมพันธต่ํามาก
ในทิศทางเดียวกัน 

2.อะไหลและวัสดุอุปกรณทีใ่ชกับ
รถยนตญี่ปุนมีคุณภาพ มี
ประสิทธิภาพ และหาซื้อไดงาย 

-0.100* 0.045 
ความสัมพันธต่ํามาก
ในทิศทางตรงกันขาม 

3.ราคาของรถยนตญี่ปุนมีความ
เหมาะสม 

-0.072 0.153 ไมมีความสัมพันธ 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติระดบั 0.05 

  
จากตาราง 36 ใชในทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางดาน
คุณสมบัติ กับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนต
ญี่ปุนขนาดเล็กมากไดผลการวิเคราะหดังน้ี 

รถยนตมีสมรรถนะของเครื่องยนตสูง พบวา ราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็ก
มาก มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.012 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา คุณสมบัติ ในดานรถยนตมีสมรรถนะของเครื่องยนตสูง 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ 0.125 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธต่ํามากในทิศทางเดียวกัน หมายความ
วา เม่ือรถยนตมีสมรรถนะของเครื่องยนตสูงมากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อรถยนต
ญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก เพ่ิมมากขึ้นในระดับ
ต่ํามาก 

อะไหลและวัสดุอุปกรณที่ใชกับรถยนตญี่ปุนมีคุณภาพ มีประสิทธิภาพ และหาซื้อไดงาย 
พบวา ราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.045 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา 
คุณสมบัติ ในดานอะไหลและวัสดุอุปกรณที่ใชกับรถยนตญี่ปุนมีคุณภาพ มีประสิทธิภาพ และหาซื้อ
ไดงาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการ
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ซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.100 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธต่ํามากในทิศทางตรงกัน
ขาม หมายความวา เม่ืออะไหลและวัสดุอุปกรณที่ใชกับรถยนตญี่ปุนมีคุณภาพ มีประสิทธิภาพ และ
หาซื้อไดงายเพิ่มมากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดาน
ราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก ลดลงในระดับต่ํามาก เน่ืองจากอะไหลและวัสดุ
อุปกรณที่ใชกับรถยนต เม่ือมีคุณภาพสูง ประสิทธิภาพสูง และหาซื้อไดงายเพิ่มมากขึ้น ราคาอะไหล
และวัสดุอุปกรณในทองตลาดจะมีราคาที่สูงขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก ลดลงในระดับต่ํามาก 
เพราะสามารถหาซื้อจากแหลงอ่ืนไดงาย โดยเฉพาะอะไหลทดแทนที่มีราคาต่ํากวา 

ราคาของรถยนตญี่ปุนมีความเหมาะสม พบวา ราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาด
เล็กมาก มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.153 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา คุณสมบัติ ในดานราคาของรถยนตญี่ปุนมีความ
เหมาะสม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ย
ในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
สมมติฐานขอที่ 3.2 ดานคุณสมบัติ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนต

ญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาด
เล็กมาก 

Ho: ดานคุณสมบัติ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากใน
ดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

Ha: ดานคุณสมบัติ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดาน
การแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

ใชในทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางสองตัว ถามีคา Sig. (2-
tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) นั่นคือ 
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังตาราง 37 
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ตาราง 37 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางดานคุณสมบัติ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมาก 

 

ดานคุณสมบัต ิ
การแนะนําบคุคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุน

ขนาดเล็กมาก 
r Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

1.รถยนตมีสมรรถนะของ
เครื่องยนตสูง 

0.306** 0.000 
ความสัมพันธคอนขาง
ต่ําในทศิทางเดียวกัน 

2.อะไหลและวัสดุอุปกรณทีใ่ชกับ
รถยนตญี่ปุนมีคุณภาพ มี
ประสิทธิภาพ และหาซื้อไดงาย 

0.183** 0.000 
ความสัมพันธต่ํามาก
ในทิศทางเดียวกัน 

3.ราคาของรถยนตญี่ปุนมีความ
เหมาะสม 

0.162** 0.001 
ความสัมพันธต่ํามาก
ในทิศทางเดียวกัน 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติระดบั 0.01 

  
จากตาราง 37 ใชในทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางดาน
คุณสมบัติ กับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือ
บุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก ไดผลการวิเคราะหดังน้ี 

รถยนตมีสมรรถนะของเครื่องยนตสูง พบวา ดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจัก
ซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา คุณสมบัติ ในดานรถยนตมี
สมรรถนะของเครื่องยนตสูง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดาน
การแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.306 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองขางตนมี
ความสัมพันธคอนต่ําในทิศทางเดียวกัน หมายความวา เม่ือรถยนตมีสมรรถนะของเครื่องยนตสูง
มากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 
เพ่ิมมากขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 

อะไหลและวัสดุอุปกรณที่ใชกับรถยนตญี่ปุนมีคุณภาพ มีประสิทธิภาพ และหาซื้อไดงาย 
พบวา ดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก มีคา Sig. (2-
tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ
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ฐานรอง (Ha) หมายความวา คุณสมบัติ ในดานอะไหลและวัสดุอุปกรณที่ใชกับรถยนตญี่ปุนมี
คุณภาพ มีประสิทธิภาพ และหาซื้อไดงาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาด
เล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.183 นั่นคือ ตัวแปรทั้ง
สองขางตนมีความสัมพันธต่ํามากในทิศทางเดียวกัน หมายความวา เม่ืออะไหลและวัสดุอุปกรณที่ใช
กับรถยนตญี่ปุนมีคุณภาพ มีประสิทธิภาพ และหาซื้อไดงายมากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีการแนะนํา
บุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก เพ่ิมมากขึ้นในระดับต่ํามาก 

ราคาของรถยนตญี่ปุนมีความเหมาะสม พบวา ดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่
รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา คุณสมบัติ ในดานราคา
ของรถยนตญี่ปุนมีความเหมาะสม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก
ในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.162 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองขางตนมี
ความสัมพันธต่ํามากในทิศทางเดียวกัน หมายความวา เมื่อราคาของรถยนตญี่ปุนมีความเหมาะสม
มากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 
เพ่ิมมากขึ้นในระดับต่ํามาก 

 
สมมติฐานขอที่ 3.3 ดานคุณประโยชน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนต

ญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 
Ho: ดานคุณประโยชน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก

ในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 
Ha: ดานคุณประโยชน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากใน

ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 
ใชในทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางสองตัว ถามีคา Sig. (2-
tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) นั่นคือ 
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังตาราง 38 
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ตาราง 38 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางดานคุณประโยชน มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

 

ดานคุณประโยชน 
ราคาโดยเฉลีย่ในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

r Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

1.รถยนตมีการออกแบบเพื่อเนน
ประโยชนใชสอยของพื้นที่รถอยาง
เต็มที ่

0.031 0.541 ไมมีความสัมพันธ 

2.รถยนตมีความทนทานในการใชงาน -0.038 0.445 ไมมีความสัมพันธ 
3.รถยนตประหยัดน้ํามัน 0.006 0.910 ไมมีความสัมพันธ 

 
จากตาราง 38 ใชในทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางดาน
คุณประโยชน กับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากไดผลการวิเคราะหดังน้ี 

รถยนตมีการออกแบบเพื่อเนนประโยชนใชสอยของพื้นที่รถอยางเต็มที่ พบวา ราคาโดย
เฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.541 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา คุณประโยชน ใน
ดานรถยนตมีการออกแบบเพื่อเนนประโยชนใชสอยของพื้นที่รถอยางเต็มที่ ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็ก
มาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

รถยนตมีความทนทานในการใชงาน พบวา ราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็ก
มาก มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.445 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา คุณประโยชน ในดานรถยนตมีความทนทานในการใช
งาน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการ
ซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

รถยนตประหยัดน้ํามัน พบวา ราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ 0.910 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา คุณประโยชน ในดานรถยนตประหยัดน้ํามัน ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาด
เล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานขอที่ 3.4 ดานคุณประโยชน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนต
ญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาด
เล็กมาก 

Ho: ดานคุณประโยชน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก
ในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

Ha: ดานคุณประโยชน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากใน
ดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

ใชในทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางสองตัว ถามีคา Sig. (2-
tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) นั่นคือ 
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังตาราง 39 
 
ตาราง 39 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางดานคุณประโยชน มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนต
ญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

 

ดานคุณประโยชน 
การแนะนําบคุคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุน

ขนาดเล็กมาก 
r Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

1.รถยนตมีการออกแบบเพื่อเนน
ประโยชนใชสอยของพื้นที่รถอยาง
เต็มที ่

0.266** 0.000 
ความสัมพันธคอนขาง
ต่ําในทศิทางเดียวกัน 

2.รถยนตมีความทนทานในการใชงาน 0.215** 0.000 
ความสัมพันธคอนขาง
ต่ําในทศิทางเดียวกัน 

3.รถยนตประหยัดน้ํามัน 0.257** 0.000 
ความสัมพันธคอนขาง
ต่ําในทศิทางเดียวกัน 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติระดบั 0.01 

 
จากตาราง 39 ใชในทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางดาน
คุณประโยชน กับพฤติกรรมการซ้ือรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือ
บุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก ไดผลการวิเคราะหดังน้ี 



128 
 

รถยนตมีการออกแบบเพื่อเนนประโยชนใชสอยของพื้นที่รถอยางเต็มที่ พบวา ดานการ
แนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) 
หมายความวา คุณประโยชน ในดานรถยนตมีการออกแบบเพื่อเนนประโยชนใชสอยของพื้นที่รถ
อยางเต็มที่ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคล
ใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.266 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธคอนขางต่ํา
ในทิศทางเดียวกัน หมายความวา เม่ือรถยนตมีการออกแบบเพื่อเนนประโยชนใชสอยของพื้นที่รถ
อยางเต็มที่มากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมาก เพ่ิมมากขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 

รถยนตมีความทนทานในการใชงาน พบวา ดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจัก
ซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา คุณประโยชน ในดานรถยนตมี
ความทนทานในการใชงาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดาน
การแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.215 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองขางตนมี
ความสัมพันธคอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน หมายความวา เม่ือรถยนตมีรถยนตมีความทนทานใน
การใชงานมากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมาก เพ่ิมมากขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 

รถยนตประหยัดน้ํามัน พบวา ดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมาก มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา คุณประโยชน ในดานรถยนตประหยัดน้ํามัน มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือ
บุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.257 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธคอนขางต่ําใน
ทิศทางเดียวกัน หมายความวา เม่ือรถยนตประหยัดน้ํามันมากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีการแนะนํา
บุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซ้ือรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก เพ่ิมมากขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
 

สมมติฐานขอที่ 3.5 ดานคุณคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

Ho: ดานคุณคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดาน
ราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 
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Ha: ดานคุณคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดาน
ราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

ใชในทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางสองตัว ถามีคา Sig. (2-
tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) นั่นคือ 
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังตาราง 40 

 
ตาราง 40 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางดานคุณคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 
 

ดานคุณคา 
ราคาโดยเฉลีย่ในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

r Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

1.สรางความประทับใจในการใชงาน 0.004 0.938 ไมมีความสัมพันธ 
2.ใหความรูสกึวาคุณภาพที่ไดคุมกับ
ราคาที่ตองจายไป 

0.021 0.670 ไมมีความสัมพันธ 

3.มีความรูสึกม่ันคงปลอดภัยเม่ือได
ขับขี ่

-0.007 0.884 ไมมีความสัมพันธ 

 
จากตาราง 40 ใชในทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางดาน
คุณคา กับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมากไดผลการวิเคราะหดังน้ี 

สรางความประทับใจในการใชงาน พบวา ราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็ก
มาก มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.938 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา คุณคา ในดานสรางความประทับใจในการใชงาน ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ใหความรูสึกวาคุณภาพที่ไดคุมกับราคาที่ตองจายไป พบวา ราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.670 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา คุณคา ในดานใหความรูสึกวา
คุณภาพที่ไดคุมกับราคาที่ตองจายไป ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็ก
มากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
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ความรูสึกม่ันคงปลอดภัยเม่ือไดขับขี่ พบวา ราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็ก
มาก มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.884 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา คุณคา ในดานความรูสึกม่ันคงปลอดภัยเม่ือไดขับขี่ ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
สมมติฐานขอที่ 3.6 ดานคุณคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุน

ขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็ก
มาก 

Ho: ดานคุณคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดาน
การแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

Ha: ดานคุณคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการ
แนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

ใชในทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางสองตัว ถามีคา Sig. (2-
tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) นั่นคือ 
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังตาราง 41 

 
ตาราง 41 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางดานคุณคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมาก 

 

ดานคุณคา 
การแนะนําบคุคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุน

ขนาดเล็กมาก 
r Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

1.สรางความประทับใจในการใชงาน 0.334** 0.000 
ความสัมพันธคอนขาง
ต่ําในทศิทางเดียวกัน 

2.ใหความรูสกึวาคุณภาพที่ไดคุมกับ
ราคาที่ตองจายไป 

0.280** 0.000 
ความสัมพันธคอนขาง
ต่ําในทศิทางเดียวกัน 

3.มีความรูสึกม่ันคงปลอดภัยเม่ือได
ขับขี ่

0.245** 0.000 
ความสัมพันธคอนขาง
ต่ําในทศิทางเดียวกัน 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติระดบั 0.01  
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จากตาราง 41 ใชในทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางดาน
คุณคา กับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่
รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก ไดผลการวิเคราะหดังนี้ 

สรางความประทับใจในการใชงาน พบวา ดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา คุณคา ในดานสรางความ
ประทับใจในการใชงาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการ
แนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.334 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองขางตนมี
ความสัมพันธคอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน หมายความวา เม่ือสรางความประทับใจในการใชงาน
มากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 
เพ่ิมมากขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 

ความรูสึกวาคุณภาพที่ไดคุมกับราคาที่ตองจายไป พบวา ดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือ
บุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา คุณคา ในดานให
ความรูสึกวาคุณภาพที่ไดคุมกับราคาที่ตองจายไป มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.280 นั่นคือ ตัวแปรทั้ง
สองขางตนมีความสัมพันธคอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน หมายความวา เม่ือใหความรูสึกวาคุณภาพ
ที่ไดคุมกับราคาที่ตองจายไปมากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก เพ่ิมมากขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 

ความรูสึกมั่นคงปลอดภัยเม่ือไดขับขี่ พบวา ดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจัก
ซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา คุณคา ในดานความรูสึกม่ันคง
ปลอดภัยเม่ือไดขับขี่ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการ
แนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.245 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองขางตนมี
ความสัมพันธคอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน หมายความวา เม่ือมีความรูสึกม่ันคงปลอดภัยเม่ือไดขับ
ขี่มากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 
เพ่ิมมากขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
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สมมติฐานขอที่ 3.7 ดานวัฒนธรรม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนต
ญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

Ho: ดานวัฒนธรรม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากใน
ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

Ha: ดานวัฒนธรรม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดาน
ราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

ใชในทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางสองตัว ถามีคา Sig. (2-
tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) นั่นคือ 
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังตาราง 42 
 
ตาราง 42 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางดานวัฒนธรรม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 
 

ดานวัฒนธรรม 
ราคาโดยเฉลีย่ในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

r Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

1.บุคลากรทีท่าํงานในองคกรญี่ปุนมี
ความรู ความสามารถ 

0.117* 0.019 
ความสัมพันธต่ํามาก
ในทิศทางเดียวกัน 

2.สินคาและกระบวนการผลติของ
ประเทศญี่ปุนแสดงความเปนมิตรกับ
สิ่งแวดลอม 

0.059 0.238 ไมมีความสัมพันธ 

3.องคกรญี่ปุนดําเนินการอยางมี
จริยธรรม มีความรับผิดชอบ ทํา
คุณประโยชนแกสังคม 

0.031 0.539 ไมมีความสัมพันธ 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติระดบั 0.05 

  
จากตาราง 42 ใชในทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางดาน
วัฒนธรรม กับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนต
ญี่ปุนขนาดเล็กมากไดผลการวิเคราะหดังน้ี 

บุคลากรที่ทํางานในองคกรญี่ปุนมีความรู ความสามารถ พบวา ราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.019 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
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สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา วัฒนธรรม ในดานบุคลากรที่
ทํางานในองคกรญี่ปุนมีความรู ความสามารถ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.117 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองขางตนมี
ความสัมพันธต่ํามากในทิศทางเดียวกัน หมายความวา เม่ือบุคลากรที่ทํางานในองคกรญี่ปุนมีความรู 
ความสามารถมากขึ้น จะทําใหราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก เพ่ิมมากขึ้นใน
ระดับต่ํามาก 

สินคาและกระบวนการผลิตของประเทศญี่ปุนแสดงความเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม พบวา 
ราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.238 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา วัฒนธรรม 
ในดานสินคาและกระบวนการผลิตของประเทศญี่ปุนแสดงความเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

องคกรญี่ปุนดําเนินการอยางมีจริยธรรม มีความรับผิดชอบ ทําคุณประโยชนแกสังคม พบวา 
ราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.539 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา วัฒนธรรม 
ในดานองคกรญี่ปุนดําเนินการอยางมีจริยธรรม มีความรับผิดชอบ ทําคุณประโยชนแกสังคม ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
สมมติฐานขอที่ 3.8 ดานวัฒนธรรม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนต

ญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาด
เล็กมาก 

Ho: ดานวัฒนธรรม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากใน
ดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

Ha: ดานวัฒนธรรม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดาน
การแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

ใชในทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางสองตัว ถามีคา Sig. (2-
tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) นั่นคือ 
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังตาราง 43 
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ตาราง 43 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางดานวัฒนธรรม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมาก 

 

ดานวัฒนธรรม 
การแนะนําบคุคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุน

ขนาดเล็กมาก 
r Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

1.บุคลากรที่ทํางานในองคกรญี่ปุนมี
ความรู ความสามารถ 

0.077 0.123 ไมมีความสัมพันธ 

2.สินคาและกระบวนการผลิตของประเทศ
ญี่ปุนแสดงความเปนมิตรกับส่ิงแวดลอม 

0.097 0.052 ไมมีความสัมพันธ 

3.องคกรญี่ปุนดําเนินการอยางมีจริยธรรม 
มีความรับผิดชอบ ทําคุณประโยชนแก
สังคม 

0.127* 0.011 
ความสัมพันธต่ํามากใน

ทิศทางเดียวกัน 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติระดบั 0.05 

 
จากตาราง 43 ใชในทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางดาน
วัฒนธรรม กับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือ
บุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก ไดผลการวิเคราะหดังน้ี 

บุคลากรที่ทํางานในองคกรญี่ปุนมีความรู ความสามารถ พบวา ดานการแนะนําบุคคล
ใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.123 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา 
วัฒนธรรม ในดานบุคลากรที่ทํางานในองคกรญี่ปุนมีความรู ความสามารถ ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สินคาและกระบวนการผลิตของประเทศญี่ปุนแสดงความเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม พบวา ดาน
การแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.052 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) 
หมายความวา วัฒนธรรม ในดานสินคาและกระบวนการผลิตของประเทศญี่ปุนแสดงความเปนมิตร
กับสิ่งแวดลอม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนํา
บุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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องคกรญี่ปุนดําเนินการอยางมีจริยธรรม มีความรับผิดชอบ ทําคุณประโยชนแกสังคม พบวา 
ดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.011 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) 
หมายความวา วัฒนธรรม ในดานองคกรญี่ปุนดําเนินการอยางมีจริยธรรม มีความรับผิดชอบ ทํา
คุณประโยชนแกสังคม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการ
แนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.127 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองขางตนมี
ความสัมพันธต่ํามากในทิศทางเดียวกัน หมายความวา เม่ือองคกรญี่ปุนดําเนินการอยางมีจริยธรรม 
มีความรับผิดชอบ ทําคุณประโยชนแกสังคมมากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือ
บุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก เพ่ิมมากขึ้นในระดับต่ํามาก 

 
สมมติฐานขอที่ 3.9 ดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนต

ญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 
Ho: ดานบุคลิกภาพ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากใน

ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 
Ha: ดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดาน

ราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 
ใชในทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางสองตัว ถามีคา Sig. (2-
tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) นั่นคือ 
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังตาราง 44 
 
ตาราง 44 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 
 

ดานบุคลิกภาพ 
ราคาโดยเฉลีย่ในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

r Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 
1.รถยนตญี่ปุนแสดงถึงความเปน
ผูเชี่ยวชาญในดานความกาวหนาดาน
เทคโนโลยี 

0.068 0.177 ไมมีความสัมพันธ 

2.รถยนตญี่ปุนมีความนาไววางใจและ
นาเชื่อถือ 

0.001 0.986 ไมมีความสัมพันธ 

3.รถยนตญี่ปุนมีเอกลักษณเฉพาะ มี
ความโดดเดน 

0.008 0.868 ไมมีความสัมพันธ 
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 จากตาราง 44 ใชในทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางดาน
บุคลิกภาพ กับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนต
ญี่ปุนขนาดเล็กมากไดผลการวิเคราะหดังน้ี 

รถยนตญี่ปุนแสดงถึงความเปนผูเชี่ยวชาญในดานความกาวหนาดานเทคโนโลยี มีคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ 0.177 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (Ha) หมายความวา บุคลิกภาพ ในดานรถยนตญี่ปุนแสดงถึงความเปนผูเชี่ยวชาญในดาน
ความกาวหนาดานเทคโนโลยี ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากใน
ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

รถยนตญี่ปุนมีความนาไววางใจและนาเชื่อถือ พบวา ราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมาก มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.986 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา บุคลิกภาพ ในดานรถยนตญี่ปุนมีความนา
ไววางใจและนาเชื่อถือ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดาน
ราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

รถยนตญี่ปุนมีเอกลักษณเฉพาะ มีความโดดเดน พบวา ราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนต
ญี่ปุนขนาดเล็กมาก มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.868 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา บุคลิกภาพ ในดานรถยนตญี่ปุนมี
เอกลักษณเฉพาะ มีความโดดเดน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็ก
มากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

 
สมมติฐานขอที่ 4.0 ดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนต

ญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาด
เล็กมาก 

Ho: ดานบุคลิกภาพ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากใน
ดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

Ha: ดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดาน
การแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

ใชในทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางสองตัว ถามีคา Sig. (2-
tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) นั่นคือ 
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังตาราง 45 
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ตาราง 45 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมาก 

 

ดานบุคลิกภาพ 
การแนะนําบคุคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุน

ขนาดเล็กมาก 
r Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

1.รถยนตญี่ปุนแสดงถึงความเปน
ผูเชี่ยวชาญในดานความกาวหนา
ดานเทคโนโลยี 

0.244** 0.000 
ความสัมพันธคอนขาง
ต่ําในทศิทางเดียวกัน 

2.รถยนตญี่ปุนมีความนาไววางใจ
และนาเชื่อถือ 

0.286** 0.000 
ความสัมพันธคอนขาง
ต่ําในทศิทางเดียวกัน 

3.รถยนตญี่ปุนมีเอกลักษณเฉพาะ 
มีความโดดเดน 

0.193** 0.000 
ความสัมพันธต่ํามาก
ในทิศทางเดียวกัน 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติระดบั 0.01 

  
จากตาราง 45 ใชในทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางดาน
บุคลิกภาพ กับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือ
บุคคลที่รูจักซ้ือรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก ไดผลการวิเคราะหดังน้ี 

รถยนตญี่ปุนแสดงถึงความเปนผูเชี่ยวชาญในดานความกาวหนาดานเทคโนโลยี พบวา ดาน
การแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) 
หมายความวา บุคลิกภาพ ในดานรถยนตญี่ปุนแสดงถึงความเปนผูเชี่ยวชาญในดานความกาวหนา
ดานเทคโนโลยี มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนํา
บุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.244 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธ
คอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน หมายความวา เม่ือรถยนตญี่ปุนแสดงถึงความเปนผูเชี่ยวชาญในดาน
ความกาวหนาดานเทคโนโลยีมากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจัก
ซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก เพ่ิมมากขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 

รถยนตญี่ปุนมีความนาไววางใจและนาเชื่อถือ พบวา ดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือ
บุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่น
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คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา บุคลิกภาพ ในดาน
รถยนตญี่ปุนมีความนาไววางใจและนาเชื่อถือ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.286 นั่นคือ ตัวแปรทั้ง
สองขางตนมีความสัมพันธคอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน หมายความวา เม่ือรถยนตญี่ปุนมีความนา
ไววางใจและนาเชื่อถือมากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก เพ่ิมมากขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 

รถยนตญี่ปุนมีเอกลักษณเฉพาะ มีความโดดเดน พบวา ดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือ
บุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา บุคลิกภาพ ในดาน
รถยนตญี่ปุนมีเอกลักษณเฉพาะ มีความโดดเดน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.193 นั่นคือ ตัวแปรทั้ง
สองขางตนมีความสัมพันธต่ํามากในทิศทางเดียวกัน หมายความวา เม่ือรถยนตญี่ปุนมีเอกลักษณ
เฉพาะ มีความโดดเดนมากขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก เพ่ิมมากขึ้นในระดับต่ํามาก 

 
สมมติฐานขอที่ 4.1 ดานผูใช มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุน

ขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 
Ho: ดานผูใช ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดาน

ราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 
Ha: ดานผูใช มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคา

โดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 
ใชในทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางสองตัว ถามีคา Sig. (2-
tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) นั่นคือ 
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังตาราง 46 
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ตาราง 46 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางดานผูใช มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

 

ดานผูใช 
ราคาโดยเฉลีย่ในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

r Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

1.ผูใชรถยนตญี่ปุนเปนคนทันสมัย -0.010 0.840 ไมมีความสัมพันธ 
2.ผูใชรถยนตญี่ปุนเปนคนชอบ
ความตื่นเตนเราใจ 

-0.013 0.796 ไมมีความสัมพันธ 

3.ผูใชรถยนตญี่ปุนเปนคนรุนใหม -0.065 0.196 ไมมีความสัมพันธ 

  
จากตาราง 46 ใชในทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานผูใช 
กับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาด
เล็กมากไดผลการวิเคราะหดังน้ี 

ผูใชรถยนตญี่ปุนเปนคนทันสมัย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.840 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ผูใช ในดานผูใช
รถยนตญี่ปุนเปนคนทันสมัย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากใน
ดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ผูใชรถยนตญี่ปุนเปนคนชอบความตื่นเตนเราใจ พบวา ราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนต
ญี่ปุนขนาดเล็กมาก มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.796 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ผูใช ในดานผูใชรถยนตญี่ปุนเปนคนชอบ
ความตื่นเตนเราใจ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคา
โดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ผูใชรถยนตญี่ปุนเปนคนรุนใหม พบวา ราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 
มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.196 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ผูใช ในดานผูใชรถยนตญี่ปุนเปนคนรุนใหม ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาด
เล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

สมมติฐานขอที่ 4.2 ดานผูใช มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็ก
มาก 
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Ho: ดานผูใช ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการ
แนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

Ha: ดานผูใช มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการ
แนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

ใชในทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางสองตัว ถามีคา Sig. (2-
tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) นั่นคือ 
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังตาราง 47 
 
ตาราง 47 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางดานผูใช มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมาก 

 

ดานผูใช 
การแนะนําบคุคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซ้ือรถยนตญี่ปุน

ขนาดเล็กมาก 
r Sig.(2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

1.ผูใชรถยนตญี่ปุนเปนคนทันสมัย 0.080 0.111 ไมมีความสัมพันธ 
2.ผูใชรถยนตญี่ปุนเปนคนชอบ
ความตื่นเตนเราใจ 

0.038 0.449 ไมมีความสัมพันธ 

3.ผูใชรถยนตญี่ปุนเปนคนรุนใหม 0.103* 0.039 
ความสัมพันธต่ํามาก
ในทิศทางเดียวกัน 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติระดบั 0.05 

  
จากตาราง 47 ใชในทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานผูใช 
กับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก ไดผลการวิเคราะหดังน้ี 

ผูใชรถยนตญี่ปุนเปนคนทันสมัย พบวา ดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.111 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ผูใช ในดานผูใชรถยนตญี่ปุน
เปนคนทันสมัย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการ
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แนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

ผูใชรถยนตญี่ปุนเปนคนชอบความตื่นเตนเราใจ พบวา ดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือ
บุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.449 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ผูใช ในดานผูใช
รถยนตญี่ปุนเปนคนชอบความตื่นเตนเราใจ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ผูใชรถยนตญี่ปุนเปนคนรุนใหม พบวา ดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.039 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ผูใช ในดานผูใชรถยนตญี่ปุน
เปนคนรุนใหม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนํา
บุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.103 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธต่ํา
มากในทิศทางเดียวกัน หมายความวา เม่ือผูใชรถยนตญี่ปุนเปนคนรุนใหมมากขึ้น จะทําใหผูบริโภค
มีการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก เพ่ิมมากขึ้นในระดับต่ํา
มาก 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 48 สรุปผลสมมตฐิาน 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช ผลการทดสอบ 

1. ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก 
เพศ อายุ สถานภาพ ระดบการศึกษา อาชีพ 
และรายได เฉลี่ ยตอเดือน  แตกตางกันมี
พฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตาง
กัน 

 

 

1.1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรม
การซื้ อรถยนตญี่ ปุ นขนาดเล็กมากของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 

 

• ราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก t-test ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

• แนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมาก 

t-test ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

1.2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรม
การซื้ อรถยนตญี่ ปุ นขนาดเล็กมากของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 

 

• ราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก Brown-
Forsythe 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

• แนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมาก 

F-test ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

1.3 ผูบริ โภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมี
พฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตาง
กัน 

 

 

• ราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก t-test  ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

• แนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมาก 

 
t-test 

 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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สมมติฐาน สถิติที่ใช ผลการทดสอบ 

1.4 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมี
พฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตาง
กัน 

   

• ราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก t-test ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

• แนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมาก 

t-test  ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

1. 5 ผู บ ริ โ ภ ค ที่ มี อ า ชี พ แ ต ก ต า ง กั น มี
พฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตาง
กัน 

   

• ราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก F-test  ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

• แนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมาก 

F-test  ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

1.6 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตาง
กันมีพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็ก
มากของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตางกัน 

   

• ราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก F-test  สอดคลองกับสมมติฐาน 

• แนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมาก 

F-test  สอดคลองกับสมมติฐาน 
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สมมติฐาน สถิติที่ใช ผลการทดสอบ 

2. แรงจูงใจ ไดแก ดานเหตุผลและอารมณ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนต
ญี่ปุ นขนาดเล็กมากของผู บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

 

 2.1 แรงจูงใจดานเหตุผล มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก
ในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมาก 

  

• สมรรถนะของรถยนตญี่ปุนเมื่อเทียบกับรถยนต
ประเทศอื่นๆ เชน ระบบเบรกของรถยนต กําลัง
แรงมาของเครื่องยนต เปนตน 

Pearson 
Correlation 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

• ราคาของรถยนตญี่ปุน 
Pearson 

Correlation 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

• รถยนตญี่ปุนสามารถขายตอไดในราคาดี 
Pearson 

Correlation 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 2.2 แรงจูงใจดานเหตุผล มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก
ในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่
รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

 

 

• สมรรถนะของรถยนตญี่ปุนเมื่อเทียบกับรถยนต
ประเทศอื่นๆ เชน ระบบเบรกของรถยนต กําลัง
แรงมาของเครื่องยนต เปนตน 

Pearson 
Correlation 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

• ราคาของรถยนตญี่ปุน 
Pearson 

Correlation 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

• รถยนตญี่ปุนสามารถขายตอไดในราคาดี 
Pearson 

Correlation 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
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สมมติฐาน สถิติที่ใช ผลการทดสอบ 

2.3 แรงจูงใจดานอารมณ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก
ในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมาก 

  

• ทานมีความภาคภูมิใจเมื่อไดขับขี่ 
Pearson 

Correlation 
 ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

• ทานมีความสุขทุกครั้งเมื่อไดขับขี่ 
Pearson 

Correlation 
 ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

• ทานตองการความทันสมัยและตามกระแสสังคม
ปจจุบัน 

Pearson 
Correlation 

 ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 2.4 แรงจูงใจดานอารมณ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก
ในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่
รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

  

• ทานมีความภาคภูมิใจเมื่อไดขับขี่ 
Pearson 

Correlation 
 สอดคลองกับสมมติฐาน 

• ทานมีความสุขทุกครั้งเมื่อไดขับขี่ 
Pearson 

Correlation 
 สอดคลองกับสมมติฐาน 

• ทานตองการความทันสมัยและตามกระแสสังคม
ปจจุบัน 

Pearson 
Correlation 

 สอดคลองกับสมมติฐาน 

3. ภาพลักษณตราสินคา ไดแก คุณสมบัต ิ
คุณประโยชน คุณคา วัฒนธรรม บุคลิกภาพ 
และผูใช มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐาน สถิติที่ใช ผลการทดสอบ 

 3.1 ดานคุณสมบัติ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก
ในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมาก 

  

• รถยนตมีสมรรถนะของเครื่องยนตสูง 
Pearson 

Correlation 
 สอดคลองกับสมมติฐาน 

• อะไหลและวัสดุอุปกรณที่ใชกับรถยนตญี่ปุนมี
คุณภาพ มีประสิทธิภาพ และหาซื้อไดงาย 

Pearson 
Correlation 

 สอดคลองกับสมมติฐาน 

• ราคาของรถยนตญี่ปุนมีความเหมาะสม 
Pearson 

Correlation 
 ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 3.2 ดานคุณสมบัติ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก
ในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่
รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

  

• รถยนตมีสมรรถนะของเครื่องยนตสูง 
Pearson 

Correlation 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

• อะไหลและวัสดุอุปกรณที่ใชกับรถยนตญี่ปุนมี
คุณภาพ มีประสิทธิภาพ และหาซื้อไดงาย 

Pearson 
Correlation 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

• ราคาของรถยนตญี่ปุนมีความเหมาะสม 
Pearson 

Correlation 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 3.3 ดานคุณประโยชน มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก
ในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมาก 

  

• รถยนตมีการออกแบบเพื่อเนนประโยชนใชสอย
ของพ้ืนที่รถอยางเต็มที่ 

Pearson 
Correlation 

 ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

• รถยนตมีความทนทานในการใชงาน 
Pearson 

Correlation 
 ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

• รถยนตประหยัดน้ํามัน 
Pearson 

Correlation 
 ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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สมมติฐาน สถิติที่ใช ผลการทดสอบ 

 3.4 ดานคุณประโยชน มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก
ในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่
รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

  

• รถยนตมีการออกแบบเพื่อเนนประโยชนใชสอยของ
พ้ืนที่รถอยางเต็มที่ 

Pearson 
Correlation 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

• รถยนตมีความทนทานในการใชงาน 
Pearson 

Correlation 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

• รถยนตประหยัดน้ํามัน 
Pearson 

Correlation 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 3.5 ดานคุณคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดาน
ราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาด
เล็กมาก 

  

• สรางความประทับใจในการใชงาน 
Pearson 

Correlation 
 ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

• ใหความรูสึกวาคุณภาพที่ไดคุมกับราคาที่ตองจายไป 
Pearson 

Correlation 
 ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

• มีความรูสึกมั่นคงปลอดภัยเมื่อไดขับขี่ 
Pearson 

Correlation 
 ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

3.6 ดานคุณคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซ้ือรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการ
แนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลท่ีรูจักซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

  

• สรางความประทับใจในการใชงาน 
Pearson 

Correlation 
 สอดคลองกับสมมติฐาน 

• ใหความรูสึกวาคุณภาพที่ไดคุมกับราคาที่ตองจายไป 
Pearson 

Correlation 
 สอดคลองกับสมมติฐาน 

• มีความรูสึกมั่นคงปลอดภัยเมื่อไดขับขี่ 
Pearson 

Correlation 
 สอดคลองกับสมมติฐาน 
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สมมติฐาน สถิติที่ใช ผลการทดสอบ 

 3.7 ดานวัฒนธรรม มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคา
โดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

  

• บุคลากรที่ทํางานในองคกรญี่ปุนมีความรู ความสามารถ 
Pearson 

Correlation 
 สอดคลองกับสมมติฐาน 

• สินคาและกระบวนการผลิตของประเทศญี่ปุนแสดงความ
เปนมิตรกับส่ิงแวดลอม 

Pearson 
Correlation 

 ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

• องคกรญี่ปุนดําเนินการอยางมีจริยธรรม มีความ
รับผิดชอบ ทําคุณประโยชนแกสังคม 

Pearson 
Correlation 

 ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 3.8 ดานวัฒนธรรม มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซ้ือรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการ
แนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนต
ญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

  

• บุคลากรที่ทํางานในองคกรญี่ปุนมีความรู ความสามารถ 
Pearson 

Correlation 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

• สินคาและกระบวนการผลิตของประเทศญี่ปุนแสดงความ
เปนมิตรกับส่ิงแวดลอม 

Pearson 
Correlation 

 ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

• องคกรญี่ปุนดําเนินการอยางมีจริยธรรม มีความ
รับผิดชอบ ทําคุณประโยชนแกสังคม 

Pearson 
Correlation 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

3.9 ดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคา
โดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

  

• รถยนตญี่ปุนแสดงถึงความเปนผูเชี่ยวชาญในดาน
ความกาวหนาดานเทคโนโลยี 

Pearson 
Correlation 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

• รถยนตญี่ปุนมีความนาไววางใจและนาเชื่อถือ 
Pearson 

Correlation 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

• รถยนตญี่ปุนมีเอกลักษณเฉพาะ มีความโดดเดน 
Pearson 

Correlation 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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 4.0 ดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการ
แนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนต
ญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

  

• รถยนตญี่ปุนแสดงถึงความเปนผูเชี่ยวชาญในดาน
ความกาวหนาดานเทคโนโลยี 

Pearson 
Correlation 

 สอดคลองกับสมมติฐาน 

• รถยนตญี่ปุนมีความนาไววางใจและนาเชื่อถือ 
Pearson 

Correlation 
 สอดคลองกับสมมติฐาน 

• รถยนตญี่ปุนมีเอกลักษณเฉพาะ มีความโดดเดน 
Pearson 

Correlation 
 สอดคลองกับสมมติฐาน 

 4.1 ดานผูใช มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดย
เฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

  

• ผูใชรถยนตญี่ปุนเปนคนทันสมัย 
Pearson 

Correlation 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

• ผูใชรถยนตญี่ปุนเปนคนชอบความตื่นเตนเราใจ 
Pearson 

Correlation 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

• ผูใชรถยนตญี่ปุนเปนคนรุนใหม 
Pearson 

Correlation 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

4.2 ดานผูใช มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนํา
บุคคลใกลชิดหรือบุคคลท่ีรูจักซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมาก 

  

• ผูใชรถยนตญี่ปุนเปนคนทันสมัย 
Pearson 

Correlation 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

• ผูใชรถยนตญี่ปุนเปนคนชอบความตื่นเตนเราใจ 
Pearson 

Correlation 
 ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

• ผูใชรถยนตญี่ปุนเปนคนรุนใหม 
Pearson 

Correlation 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล  และขอเสนอแนะ 

 

สังเขปความหมาย สมมติฐาน และวิธีการดําเนินการศึกษาคนควา 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ มุงศึกษาถึง ปจจัยที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมากของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลของการศึกษาวิจัยในครั้งน้ีเพ่ือนําขอมูล
ตางๆที่ไดจากการวิจัยมาเปนแนวทางใหสําหรับผูประกอบการในอุตสาหกรรมรถยนตที่ดําเนินธุรกิจ 
ไดนําขอมูลไปวางแผน และพัฒนากลยุทธดานตางๆใหมีประสิทธิภาพเพื่อสามารถเขาถึงความ
ตองการของกลุมผูบริโภคในการสรางแรงจูงใจ และการสรางภาพลักษณตราสินคาของผูบริโภค และ
เพ่ือเตรียมความพรอมในการแขงขันที่จะทวีความรุณแรงจากคูแขงในสถานการณปจจุบันและ
อนาคต อีกทั้งเพ่ือใหสามารถเพิ่มสวนแบงตลาดใหสูงขึ้น และยังเปนขอมูลสําหรับผูบริโภคที่จะ
นําไปใชเปนขอมูลในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากใหตรงกับความตองการของตนเอง อันจะทํา
ใหผูบริโภคไดรับความพึงพอใจสูงสุดไดอีกดวย 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
1.เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครจําแนกตามลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

2.เพ่ือศึกษาถึงแรงจูงใจที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.เพ่ือศึกษาถึงภาพลักษณตราสินคาที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมากของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

สมมติฐานในการวิจัย 
1.ผูบริโภคที่มีลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็ก
มากของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

2.แรงจูงใจ ไดแก ดานเหตุผลและอารมณ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนต
ญี่ปุนขนาดเล็กมากของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.ภาพลักษณตราสินคา ไดแก คุณสมบัติ คุณประโยชน คุณคา วัฒนธรรม บุคลิกภาพ 
และผูใชมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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ประชากรที่ใชในการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี หมายถึง ผูที่ซื้อหรือเคยซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากใน

เขตกรุงเทพมหานครอยางนอย 1 คัน ทั้งน้ีตองเปนผูที่มีอายุ 20 ปขึ้นไปที่บรรลุนิติภาวะ มี
ใบอนุญาตขับขี่รถยนตและเปนผูสามารถทําสัญญาซ้ือขายรถยนตไดตามกฎหมาย ซึ่งไมทราบ
จํานวนประชากรที่แนนอน 

 
กลุมตัวอยางที่ใชในงานวิจัย 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย หมายถึง ผูที่ซื้อหรือเคยซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในเขต

กรุงเทพมหานครอยางนอย 1 คัน ทั้งน้ีตองเปนผูที่มีอายุ 20 ปขึ้นไปที่บรรลุนิติภาวะ มีใบอนุญาต
ขับขี่รถยนตและเปนผูสามารถทําสัญญาซื้อขายรถยนตไดตามกฎหมาย เนื่องจากไมทราบจํานวน
ประชากรที่แนนอน จึงใชวิธีการคํานวณหาขนาดของกลุมตัวอยางตามสูตรของ กัลยา วานิชยบัญชา 
(2545: 26) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% และใหความผิดพลาดไมเกิน 5% ทําใหไดกลุมตัวอยางเพื่อ
ทําการศึกษาในการวิจัยครั้งนี้ กลุมตัวอยางจํานวน 385 ตัวอยาง เพ่ิมกลุมตัวอยาง 4 % รวมจํานวน
ตัวอยางทั้งหมด 400 ตัวอยาง 

ขั้นที่ 1 การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) ดวยการเลือกกลุมผูมี
อํานาจในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก ในกรุงเทพมหานครมีทั้งหมด 50 เขต โดยการสุมจับ
ฉลากขึ้นมา 5 เขต ไดแก เขตคลองเตย เขตประเวศ เขตสวนหลวง เขตวัฒนา และเขตลาดกระบัง 

ขั้นที่ 2 การสุมตัวอยางโดยการกําหนดโควตา (Quota Sampling) ตามจํานวนของเขตใน
กรุงเทพมหานครที่จับสลากไดขั้นที่ 1 ดวยการกําหนดสัดสวนของกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน จะ
ไดสัดสวนของกลุมตัวอยางจํานวน 80 คน ตอเขต จํานวนเทาๆ กัน 

ขั้นที่ 3 การสุมตัวอยางโดยการเลือกแหลงขอมูลในเขตตางๆ (Purposive Sampling) ใน
ยานธุรกิจชั้นนํา และยานศูนยการคาที่มีการจราจรคอนขางแออัด ซึ่งมีการใชรถยนตญี่ปุนขนาดเล็ก
มาก 

เขตคลองเตย เลือกแหลงขอมูลที่ เทสโกโลตัส สาขาพระราม 4 และศูนยประชุมแหงชาติ
สิริกิติ์ 

เขตประเวศ  เลือกแหลงขอมูลที่ พาราไดซ พารค ซีคอนสแควร และสวนหลวงร.9 
เขตสวนหลวง  เลือกแหลงขอมูลที่ แม็กซแวลูพัฒนาการ และบิ๊กซี สาขาออนนุช  
เขตวัฒนา  เลือกแหลงขอมูลที่ เอ็มโพเรียม เทอมินอล 21 และถนนสุขุมวิท 21(อโศก) 
เขตลาดกระบัง เลือกแหลงขอมูลที่ เดอะพาซิโอ และนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง 
ขั้นที่ 4 การสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บรวบรวม

ขอมูลดวยแบบสอบถามที่จัดเตรียมไวนําไปเก็บขอมูลกลุมเปาหมายที่สะดวกและยินดีใหขอมูลที่จับ
สลากไดในขั้นที่ 1 และขั้นที่ 2  
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เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
การใชเครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี เปนแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นเพ่ือศึกษาปจจัยที่

มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยแบงออกเปน 4 สวนดังนี้ 

สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเปน
แบบสอบถามปลายปด (Close-ended Questions) แบบคําตอบหลายตัวเลือก (Multiple Choices 
Questions) จํานวน 6 ขอ โดยแตละขอคําถามจะมีระดับการวัดขอมูลประเภทพรอมทั้งรายละเอียด
ตางๆ ดังน้ี มาแจกแจงคาความถี่และคารอยละ ไดแก 

1. เพศ ใชมาตรวัดนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
2. อายุ ใชมาตรวัดเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  
3. สถานภาพ ใชมาตรวัดนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
4. ระดบการศึกษา ใชมาตรวัดเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  
5. อาชีพ ใชมาตรวัดนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน ใชมาตรวัดเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  

 
สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามดานแรงจูงใจของผูตอบแบบสอบถาม แบงออกเปน 2 ดาน 

ไดแก แรงจูงใจดานเหตุผลและอารมณ ซึ่งใชแบบสอบถามแบบปลายปด (Close-ended 
Questions) ประเภทมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) และเปนระดับการวัดขอมูลแบบอันตร
ภาคชั้น (Interval Scale) จํานวน 6 ขอ 

 
สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามดานภาพลักษณตราสินคาของผูตอบแบบสอบถาม การรับรู

ภาพลักษณตราสินคาแบงออกเปน 6 ดาน ไดแก คุณสมบัติ คุณประโยชน คุณคา วัฒนธรรม 
บุคลิกภาพ และผูใช ซึ่งใชแบบสอบถามแบบปลายปด (Close-ended Questions) ประเภทมาตรา
สวนประมาณคา (Rating Scale) และเปนระดับการวัดขอมูลแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 
จํานวน 18 ขอ 

 
สวนที่ 4 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผูตอบแบบสอบถาม มีลักษณะ

เปนแบบคําตอบหลายตัวเลือก (Multiple Choices Questions) ลักษณะแบบสอบถามปลายปด 
(Close-ended Questions) จํานวน 6 ขอและคําถามปลายเปด (Open-ended Question) โดยให
ผูตอบแบบสอบถามเติมตัวเลขตามความเปนจริงจํานวน 1 ขอและคําถามปลายปดแบบใชมาตราวัด
แบบเปนคําถามความหมายที่ตรงกันขาม (Semantic Differential Scale) จํานวน 1 ขอ เปนคําถาม
แบบใหเลือกตอบเพียงตัวเลือกเดียวโดยแตละขอคําถามจะมีระดับการวัดขอมูลประเภทพรอมทั้ง
รายละเอียดตางๆ ไดแก 
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1.รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากยี่หอและรุนเปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) 

2.ระดับราคาโดยเฉลี่ยตอคันที่ตัดสินใจซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากเปนระดับการวัด
ขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 

3.วิธีในการชําระเงินเปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
4.คุณเลือกซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากเมื่อใดเปนระดับการวัดขอมูลประเภทนาม

บัญญัติ (Nominal Scale) 
5.คุณเลือกซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากจากแหลงใดมากที่สุดเปนระดับการวัดขอมูล

ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
6. เหตุผลสําคัญที่สุดที่มีผลในการตัดสินใจซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากเปนระดับการวัด

ขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
7.บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากเปนระดับการวัดขอมูล

ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
8.การแนะนําหรือบอกตอ เปนระดับการวัดขอมูลแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 

 

การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
การจัดกระทําขอมูล 
หลังจากไดรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดจากผูตอบแบบสอบถามเรียบรอยแลว ผูวิจัยนํา

แบบสอบถามทั้งหมดมาดําเนินการตามขั้นตอน ดังน้ี 
1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม

และแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองสมบูรณมาลงรหัสตามที่ไดกําหนดไว

ลวงหนา 
3. การประมวลผลขอมูล (Processing) ขอมูลที่ไดลงรหัสแลวนํามาบันทึกในคอมพิวเตอร

เพ่ือประมวลผลดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรทางสถิติ ในการดําเนินการวิเคราะหขอมูล 
เม่ือผูวิจัยรวบรวมแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางเรียบรอยแลว จึงทําการประมวลผลดวย

โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตรเพ่ือหาคาทางสถิติ และวิเคราะหขอมูลเพ่ือ

หาความสัมพันธทางสถิติ โดยใชระดับความเชื่อม่ันในระดับรอยละ 95 (α= .05) เปนเกณฑในการ

ยอมรับหรือปฏิเสธสมมติฐานในการวิจัย 
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 การวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลตามวัตถปุระสงคและสมมติฐานดังน้ี 

1.การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เพ่ือใหทราบ
ขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ปจจัยดานแรงจูงใจ ดานภาพลักษณตราสินคา และ
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค โดยสามารถวิเคราะหแบบสอบถามได ดังน้ี  

    1.1 แบบสอบถามสวนที่ 1 เปนแบบสอบถามดานประชากรศาสตรของผูตอบ
แบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดบการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน โดยแสดงผล
เปนคาความถี่ และรอยละ (Percentage) 

    1.2 แบบสอบถามสวนที่ 2 เปนแบบสอบถามดานแรงจูงใจของผูตอบแบบสอบถาม แบง
ออกเปน 2 ดาน ไดแก แรงจูงใจดานเหตุผลและอารมณ โดยแสดงผลเปนคาเฉลี่ย (Mean) และคา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

    1.3 แบบสอบถามสวนที่ 3 เปนแบบสอบถามดานภาพลักษณตราสินคาของผูตอบ
แบบสอบถาม การรับรูภาพลักษณตราสินคาแบงออกเปน 6 ดาน ไดแก คุณสมบัติ คุณประโยชน 
คุณคา วัฒนธรรม บุคลิกภาพ และผูใช โดยแสดงผลเปนคาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 

    1.4 แบบสอบถามสวนที่ 4 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผูตอบ
แบบสอบถาม โดยแสดงผลเปนคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 

2.การวิเคราะหดวยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เปนสถิติที่ใชทดสอบ
สมมติฐานการวิจัย เพ่ือแสดงถึงความสัมพันธของตัวแปรตนและตัวแปรตาม โดยสถิติที่ใชในการ
ทดสอบสมมติฐาน ดังน้ี 

  2.1 ทดสอบสมมติฐานขอที่ 1   ผูบริโภคที่มีลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก 
เพศ อายุ สถานภาพ ระดบการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการ
ซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน คาสถิติที่ใชทดสอบ
คือ t-test เปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ย 2 กลุม และใชการวิเคราะห ความแปรปรวนทาง
เดียว (One-Way ANOVA) ในกรณีที่เปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่
มีมากกวา 2 กลุม กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจึงทําการทดสอบเปนรายคู โดย
ใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant (LSD)  หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุม
ประชากร 

     2.2 ทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 แรงจูงใจ ไดแก ดานเหตุผลและอารมณ มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คาสถิติที่ใช
ทดสอบคือ Pearson Product Moment Correlation Coefficient สําหรับหาความสัมพันธระหวาง 2 
ตัวแปรที่เปนอิสระตอกัน 
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   2.3 ทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 ภาพลักษณตราสินคา ไดแก คุณสมบัติ คุณประโยชน 
คุณคา วัฒนธรรม บุคลิกภาพ และผูใชมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็ก
มากของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คาสถิติที่ใชทดสอบคือ Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient สําหรับหาความสัมพันธระหวาง 2 ตัวแปรที่เปนอิสระตอกัน 
  

 สรุปผลการวิจัย 

ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยการหา
ความถี่ (Frequency) และคารอยละ (Percentage)  

ดานเพศ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนเพศหญิงจํานวน 263 คน คิดเปนรอยละ 65.8 
และเพศชายจํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 34.2 ตามลําดับ 

ดานอายุ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอายุ 30-34 ป จํานวน 154 คน คิดเปนรอยละ 
38.5 รองลงมาคืออายุ ต่ํากวาหรือเทากับ 29 ป จํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 34.2 อายุ 35-39 ป 
จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 15.8 และอายุ 40 ปขึ้นไป จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.5 
ตามลําดับ 

ดานสถานภาพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนโสดและหยาราง/แยกกันอยู จํานวน 
265 คน คิดเปนรอยละ 66.3 รองลงมาคือสมรส/อยูดวยกัน จํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 33.7 
ตามลําดับ 

ดานระดับการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรี
หรือเทียบเทาและระดับปริญญาตรี จํานวน 260 คน คิดเปนรอยละ 65.0 รองลงมาคือระดับสูงกวา
ปริญญาตรี จํานวน 140 คน คิดเปนรอยละ 35.0 ตามลําดับ 

ดานอาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 293 คน คิด
เปนรอยละ 73.2 รองลงมาคือนักศึกษาและพนักงานบริษัทเอกชนและอาชีพอ่ืนๆ เชน แมบาน เปน
ตน จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 14.5 ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 49 คน คิดเปนรอย
ละ 12.3 ตามลําดับ 

ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีรายได 50,000 บาทขึ้นไป 
จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 25.8 รองลงมาคือรายได 30,000-39,999 บาท จํานวน 93 คน คิด
เปนรอยละ 23.2 รายได 20,000-29,999 บาท จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.2 รายได 40,000-
49,999 บาท จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.5 และรายได 10,000-19,999 บาท จํานวน 53 คน 
คิดเปนรอยละ 13.3 ตามลําดับ 
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ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลแรงจูงใจในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก แบง
ออกเปน 2 ดาน ไดแก แรงจูงใจดานเหตุผลและอารมณ โดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) และคา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับแรงจูงใจของผูตอบแบบสอบถาม พบวา 
แรงจูงใจดานเหตุผล โดยรวมอยูในระดับแรงจูงใจมาก คาเฉลี่ยเทากับ 3.83 เม่ือ

พิจารณาเปนรายขอพบวาผูตอบแบบสอบถามมีคาเฉลี่ยระดับแรงจูงใจในระดับมากทุกขอ คือ ราคา
ของรถยนตญี่ปุน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.95 รองลงมาคือ รถยนตญี่ปุนสามารถขายตอไดในราคาดี มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.84 และสมรรถนะของรถยนตญี่ปุนเม่ือเทียบกับรถยนตประเทศอื่นๆ เชน ระบบ
เบรกของรถยนต กําลังแรงมาของเครื่องยนต เปนตน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.69 ตามลําดับ       

แรงจูงใจดานอารมณ โดยรวมอยูในระดับแรงจูงใจมาก คาเฉลี่ยเทากับ 3.53 เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอพบวาผูตอบแบบสอบถามมีคาเฉลี่ยระดับแรงจูงใจในระดับมากทุกขอ คือ ทาน
มีความสุขทุกครั้งเม่ือไดขับขี่ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59  รองลงมาคือทานตองการความทันสมัยและ
ตามกระแสสังคมปจจุบัน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.51 และทานมีความภาคภูมิใจเมื่อไดขับขี่ มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.50  ตามลําดับ 
  

ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลภาพลักษณตราสินคาในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็ก
มาก การรับรูภาพลักษณตราสินคาแบงออกเปน 6 ดาน ไดแก คุณสมบัติ คุณประโยชน 
คุณคา วัฒนธรรม บุคลิกภาพ และผูใช โดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.)  

ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาของผูตอบแบบสอบถาม พบวา 
ภาพลักษณตราสินคาดานคุณสมบัติ โดยภาพรวมอยูในระดับการรับรูดานภาพลักษณ

ในระดับดี คาเฉลี่ยเทากับ 3.88 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาผูตอบแบบสอบถามมีคาเฉลี่ยระดับ
การรับรูดานภาพลักษณในระดับดีทุกขอ คือ อะไหลและวัสดุอุปกรณที่ใชกับรถยนตญี่ปุนมีคุณภาพ 
มีประสิทธิภาพ และหาซื้อไดงาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.01 รองลงมาคือราคาของรถยนตญี่ปุนมีความ
เหมาะสม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.99 และรถยนตมีสมรรถนะของเครื่องยนตสูง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.64 
ตามลําดับ 

ภาพลักษณตราสินคาดานคุณประโยชน โดยภาพรวมอยูในระดับการรับรูดาน
ภาพลักษณในระดับดี คาเฉลี่ยเทากับ 3.86 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาผูตอบแบบสอบถามมี
คาเฉลี่ยระดับการรับรูดานภาพลักษณในระดับดี ทุกขอ คือ รถยนตประหยัดน้ํามัน มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.98 รองลงมาคือรถยนตมีการออกแบบเพื่อเนนประโยชนใชสอยของพื้นที่รถอยางเต็มที่ มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.92 และรถยนตมีความทนทานในการใชงาน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68 ตามลําดับ 
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ภาพลักษณตราสินคาดานคุณคา โดยภาพรวมอยูในระดับการรับรูดานภาพลักษณใน
ระดับดี คาเฉลี่ยเทากับ 3.78 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาผูตอบแบบสอบถามมีคาเฉลี่ยระดับการ
รับรูดานภาพลักษณในระดับดีทุกขอ คือ ใหความรูสึกวาคุณภาพที่ไดคุมกับราคาที่ตองจายไป มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.96 รองลงมาคือสรางความประทับใจในการใชงาน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.78 และมี
ความรูสึกม่ันคงปลอดภัยเม่ือไดขับขี่ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.60 ตามลําดับ 

ภาพลักษณตราสินคาดานวัฒนธรรม โดยภาพรวมอยูในระดับการรับรูดานภาพลักษณ
ในระดับดี คาเฉลี่ยเทากับ 3.73 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาผูตอบแบบสอบถามมีคาเฉลี่ยระดับ
การรับรูดานภาพลักษณในระดับดีทุกขอ คือ บุคลากรที่ทํางานในองคกรญี่ปุนมีความรู 
ความสามารถ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.75 และสินคาและกระบวนการผลิตของประเทศญี่ปุนแสดงความ
เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.75 รองลงมาคือ องคกรญี่ปุนดําเนินการอยางมีจริยธรรม 
มีความรับผิดชอบ ทําคุณประโยชนแกสังคม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70 ตามลําดับ 

ภาพลักษณตราสินคาดานบุคลิกภาพ โดยภาพรวมอยูในระดับการรับรูดานภาพลักษณ
ในระดับดี คาเฉลี่ยเทากับ 3.79 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาผูตอบแบบสอบถามมีคาเฉลี่ยระดับ
การรับรูดานภาพลักษณในระดับดี ทุกขอ คือ รถยนตญี่ปุนแสดงถึงความเปนผูเชี่ยวชาญในดาน
ความกาวหนาดานเทคโนโลยี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.94 รองลงมาคือ รถยนตญี่ปุนมีความนาไววางใจ
และนาเชื่อถือ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80  และรถยนตญี่ปุนมีเอกลักษณเฉพาะ มีความโดดเดน มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.63 ตามลําดับ 

ภาพลักษณตราสินคาผูใช  โดยภาพรวมอยูในระดับการรับรูดานภาพลักษณในระดับ
ปานกลาง คาเฉลี่ยเทากับ 3.26 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาผูตอบแบบสอบถามมีคาเฉลี่ยระดับ
การรับรูดานภาพลักษณในระดับปานกลางทุกขอ คือ ผูใชรถยนตญี่ปุนเปนคนรุนใหม มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.40 รองลงมาคือ ผูใชรถยนตญี่ปุนเปนคนทันสมัย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.31 และผูใชรถยนต
ญี่ปุนเปนคนชอบความตื่นเตนเราใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.08 ตามลําดับ  

 
ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

ประกอบดวย ยี่หอ ระดับราคา รูปแบบการชําระเงิน เลือกซื้อเมื่อใด สถานที่เลือกซื้อ 
วัตถุประสงคหลัก กลุมอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ และการแนะนําหรือบอกตอ โดยการหา
ความถี่ (Frequency) คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกใชรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากยี่หอฮอนดา เชน รุนแจส 
และซิตี้ จํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 39.5 รองลงมาคือโตโยตา เชน รุนวีออส และอัลติส จํานวน 
144 คน คิดเปนรอยละ 36.0 มาสดา เชน รุนมาสดา 2 และ 3 จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 16.5 
และอ่ืน ๆ เชน นิสสัน รุนซิลฟ/ทีดา ลาติโอ จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.0 ตามลําดับ 
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ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในราคาโดยเฉลี่ยต่ําสุด
เทากับ 400,000 บาทตอคัน สูงสุดเทากับ 890,000 บาทตอคัน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 634,300 บาท
ตอคัน  

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกชําระเงินดวยวิธีผอนชําระ จํานวน 365 คน คิดเปนรอย
ละ 91.3 รองลงมาคือจายเงินสด จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.7 ตามลําดับ 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากเ ม่ือมีรุนใหม
ออกจําหนาย จํานวน 149 คน คิดเปนรอยละ 37.3 รองลงมาคือเม่ือมีการลดราคา จํานวน 123 คน 
คิดเปนรอยละ 30.7 อ่ืน ๆ เชน เม่ือมีความจําเปน/เม่ือคันเกาเสีย จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 
17.3 และเม่ือมีการโฆษณาผานสื่อ จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.7 ตามลําดับ 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากมาจากโชวรูม 
ศูนยบริการ จํานวน 317 คน คิดเปนรอยละ 79.3 รองลงมาคือนิทรรศการยานยนต จํานวน 66 คน 
คิดเปนรอยละ 16.5 เตนทรถยนต จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.2 และอ่ืน ๆ เชน อินเทอรเน็ต 
จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.0 ตามลําดับ 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากเมื่อมีราคาที่เหมาะสม
และสามารถซื้อได จํานวน 157 คน คิดเปนรอยละ 39.2 รองลงมาคือประโยชนจากการประหยัด
น้ํามันและสมรรถนะของเครื่องยนต จํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 31.5 ชอบรูปลักษณ การ
ออกแบบของรถยนต จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.7 ความสะดวกสบาย ปลอดภัยในการ
เดินทาง จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.5  เชื่อม่ันในคุณภาพหรือจงรักภักดีในตราสินคา จํานวน 
22 คน คิดเปนรอยละ 5.5 อ่ืน ๆ เชน หาที่จอดรถยนตไดสะดวก เน่ืองจากรถยนตมีขนาดเล็ก 
จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.3 และแสดงถึงฐานะและการยอมรับจากสังคม จํานวน 5 คน คิดเปน
รอยละ 1.3 ตามลําดับ 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากดวยตนเอง จํานวน 208 
คน คิดเปนรอยละ 52.0 รองลงมาคือบุคคลในครอบครัว /ญาติ จํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 36.5 
เพ่ือน จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.3 บุคคลที่มีชื่อเสียง จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 และอ่ืน 
ๆ เชน ดารา/นักแสดง/ไฮโซ จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.7 ตามลําดับ 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีโอกาสแนะนําสูงในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก โดย
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85  

 
ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานจํานวน 3 ขอ 
 
สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมากของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
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สมมติฐานที่ 1.1 ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมากของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

พฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมาก พบวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากไม
แตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

พฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่
รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก พบวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อรถยนต
ญี่ปุนขนาดเล็กมากไมแตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 

 
สมมติฐานที่ 1.2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุน

ขนาดเล็กมากของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 พฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุน

ขนาดเล็กมาก พบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

 พฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจัก
ซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก พบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมากไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 

 สมมติฐานที่ 1.3 ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อรถยนต
ญี่ปุนขนาดเล็กมากของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

พฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมาก พบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็ก
มากไมแตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 

พฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่
รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก พบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากไมแตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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สมมติฐานที่ 1.4 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

พฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมาก พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาด
เล็กมากไมแตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

พฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่
รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการ
ซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากไมแตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 

   
สมมติฐานที่ 1.5 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุน

ขนาดเล็กมากของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
พฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุน

ขนาดเล็กมาก พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก
ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

พฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจัก
ซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมากไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 

สมมติฐานที่ 1.6 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

พฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมาก พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมากแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

พฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจัก
ซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการ
ซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
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สมมติฐานที่ 2 แรงจูงใจ ไดแก ดานเหตุผลและอารมณ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
สมมติฐานขอที่ 2.1 แรงจูงใจดานเหตุผล มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 
แรงจูงใจดานเหตุผลในดานสมรรถนะของรถยนตญี่ปุนเม่ือเทียบกับรถยนตประเทศอื่นๆ 

เชน ระบบเบรกของรถยนต กําลังแรงมาของเครื่องยนต เปนตน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

แรงจูงใจดานเหตุผลในดานราคาของรถยนตญี่ปุน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

แรงจูงใจดานเหตุผลในดานรถยนตญี่ปุนสามารถขายตอไดในราคาดี ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็ก
มาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
สมมติฐานขอที่ 2.2 แรงจูงใจดานเหตุผล มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนต
ญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

แรงจูงใจดานเหตุผลในดานสมรรถนะของรถยนตญี่ปุนเม่ือเทียบกับรถยนตประเทศอื่นๆ 
เชน ระบบเบรกของรถยนต กําลังแรงมาของเครื่องยนต เปนตน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาด
เล็กมากอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

แรงจูงใจดานเหตุผลในดานราคาของรถยนตญี่ปุน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาด
เล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

แรงจูงใจดานเหตุผล ในดานรถยนตญี่ปุนสามารถขายตอไดในราคาดี มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 
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สมมติฐานขอที่ 2.3 แรงจูงใจดานอารมณ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

แรงจูงใจดานอารมณในดานมีความภาคภูมิใจเม่ือไดขับขี่ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

แรงจูงใจดานอารมณในดานมีความสุขทุกครั้งเม่ือไดขับขี่ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

แรงจูงใจดานอารมณในดานความทันสมัยและตามกระแสสังคมปจจุบัน ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาด
เล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
สมมติฐานขอที่ 2.4 แรงจูงใจดานอารมณ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนต
ญี่ปุนขนาดเล็กมาก 

แรงจูงใจดานอารมณในดานมีความภาคภูมิใจเม่ือไดขับขี่ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

แรงจูงใจดานอารมณในดานมีความสุขทุกครั้งเม่ือไดขับขี่ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

แรงจูงใจดานอารมณในดานความทันสมัยและตามกระแสสังคมปจจุบัน มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 

 
สมมติฐานท่ี 3 ภาพลักษณตราสินคา ไดแก คุณสมบัติ คุณประโยชน คุณคา 

วัฒนธรรม บุคลิกภาพ และผูใช มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็ก
มากของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
สมมติฐานขอที่ 3.1 ดานคุณสมบัติ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนต

ญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 
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คุณสมบัติในดานรถยนตมีสมรรถนะของเครื่องยนตสูง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

คุณสมบัติในดานอะไหลและวัสดุอุปกรณที่ใชกับรถยนตญี่ปุนมีคุณภาพ มีประสิทธิภาพ 
และหาซื้อไดงาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดย
เฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 

คุณสมบัติ ในดานราคาของรถยนตญี่ปุนมีความเหมาะสม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
สมมติฐานขอที่ 3.2 ดานคุณสมบัติ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนต

ญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาด
เล็กมาก 

คุณสมบัติในดานรถยนตมีสมรรถนะของเครื่องยนตสูง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาด
เล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

คุณสมบัติในดานอะไหลและวัสดุอุปกรณที่ใชกับรถยนตญี่ปุนมีคุณภาพ มีประสิทธิภาพ 
และหาซื้อไดงาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนํา
บุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

คุณสมบัติในดานราคาของรถยนตญี่ปุนมีความเหมาะสม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาด
เล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
สมมติฐานขอที่ 3.3 ดานคุณประโยชน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนต

ญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 
คุณประโยชนในดานรถยนตมีการออกแบบเพื่อเนนประโยชนใชสอยของพื้นที่รถอยาง

เต็มที่ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยใน
การซ้ือรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
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คุณประโยชนในดานรถยนตมีความทนทานในการใชงาน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

คุณประโยชนในดานรถยนตประหยัดน้ํามัน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนต
ญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
สมมติฐานขอที่ 3.4 ดานคุณประโยชน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนต

ญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาด
เล็กมาก 

คุณประโยชนในดานรถยนตมีการออกแบบเพื่อเนนประโยชนใชสอยของพื้นที่รถอยาง
เต็มที่ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคล
ใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

คุณประโยชนในดานรถยนตมีความทนทานในการใชงาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

คุณประโยชนในดานรถยนตประหยัดน้ํามัน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนต
ญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
สมมติฐานขอที่ 3.5 ดานคุณคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุน

ขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 
คุณคาในดานสรางความประทับใจในการใชงาน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

คุณคาในดานใหความรูสึกวาคุณภาพที่ไดคุมกับราคาที่ตองจายไป ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็ก
มาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

คุณคาในดานความรูสึกม่ันคงปลอดภัยเม่ือไดขับขี่ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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สมมติฐานขอที่ 3.6 ดานคุณคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็ก
มาก 

คุณคาในดานสรางความประทับใจในการใชงาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาด
เล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

คุณคาในดานใหความรูสึกวาคุณภาพที่ไดคุมกับราคาที่ตองจายไป มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 

คุณคา ในดานความรูสึกม่ันคงปลอดภัยเม่ือไดขับขี่ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาด
เล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
สมมติฐานขอที่ 3.7 ดานวัฒนธรรม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนต

ญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 
วัฒนธรรมในดานบุคลากรที่ทํางานในองคกรญี่ปุนมีความรู ความสามารถ มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาด
เล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

วัฒนธรรมในดานสินคาและกระบวนการผลิตของประเทศญี่ปุนแสดงความเปนมิตรกับ
สิ่งแวดลอม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ย
ในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 

วัฒนธรรมในดานองคกรญี่ปุนดําเนินการอยางมีจริยธรรม มีความรับผิดชอบ ทํา
คุณประโยชนแกสังคม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดาน
ราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
สมมติฐานขอที่ 3.8 ดานวัฒนธรรม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนต

ญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาด
เล็กมาก 

วัฒนธรรมในดานบุคลากรที่ทํางานในองคกรญี่ปุนมีความรู ความสามารถ ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือ
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บุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้ง 

วัฒนธรรม ในดานสินคาและกระบวนการผลิตของประเทศญี่ปุนแสดงความเปนมิตรกับ
สิ่งแวดลอม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนํา
บุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง 

วัฒนธรรม ในดานองคกรญี่ปุนดําเนินการอยางมีจริยธรรม มีความรับผิดชอบ ทํา
คุณประโยชนแกสังคม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการ
แนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
สมมติฐานขอที่ 3.9 ดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนต

ญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 
บุคลิกภาพในดานรถยนตญี่ปุนแสดงถึงความเปนผูเชี่ยวชาญในดานความกาวหนาดาน

เทคโนโลยี ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ย
ในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้ง 

บุคลิกภาพในดานรถยนตญี่ปุนมีความนาไววางใจและนาเชื่อถือ ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็ก
มาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง 

บุคลิกภาพในดานรถยนตญี่ปุนมีเอกลักษณเฉพาะ มีความโดดเดน ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็ก
มาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง 

 
สมมติฐานขอที่ 4.0 ดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนต

ญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาด
เล็กมาก 

บุคลิกภาพในดานรถยนตญี่ปุนแสดงถึงความเปนผูเชี่ยวชาญในดานความกาวหนาดาน
เทคโนโลยี มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคล
ใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

บุคลิกภาพในดานรถยนตญี่ปุนมีความนาไววางใจและนาเชื่อถือ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อ



167 
 

รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 

บุคลิกภาพในดานรถยนตญี่ปุนมีเอกลักษณเฉพาะ มีความโดดเดน มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 

 
สมมติฐานขอที่ 4.1 ดานผูใช มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุน

ขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 
ผูใชในดานผูใชรถยนตญี่ปุนเปนคนทันสมัย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง 

ผูใชในดานผูใชรถยนตญี่ปุนเปนคนชอบความตื่นเตนเราใจ ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็ก
มาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง 

ผูใชในดานผูใชรถยนตญี่ปุนเปนคนรุนใหม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนต
ญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง 

 
สมมติฐานขอที่ 4.2 ดานผูใช มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุน

ขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็ก
มาก 

ผูใชในดานผูใชรถยนตญี่ปุนเปนคนทันสมัย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาด
เล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง 

ผูใชในดานผูใชรถยนตญี่ปุนเปนคนชอบความตื่นเตนเราใจ ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้ง 

ผูใชในดานผูใชรถยนตญี่ปุนเปนคนรุนใหม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนต
ญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง 
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อภิปรายผล 
ผลจากการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็ก

มากของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นสําคัญที่สามารถนํามาอธิบายไดดังน้ี 
 

สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมากของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน พบวา 

 
ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็ก

มากในดานราคาโดยเฉลี่ยและดานโอกาสการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมากแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีรายได 50,000 
บาทขึ้นไป จะมีพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากที่สุด เน่ืองจากกลุมเปาหมายที่ทําการ
วิจัย ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 50,000 บาทขึ้นไป มีรูปแบบการทํางานในสังคมเมือง ซึ่ง
รถยนตขนาดเล็กมีความเหมาะสมกับการขับขี่ในเมือง และประหยัดน้ํามันในปจจุบัน ซึ่งตรงกับ
ความตองการและตอบสนองตอรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในปจจุบันมากที่สุด ซึ่ง
สอดคลองกับผลงานวิจัยของ ชรินทร วิจิตรแพทย. (2546) ไดศึกษาถึง สวนประสมการตลาดที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตญี่ปุนขนาดกลางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
รายไดตอเดือนแตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดกลาง ดานราคารถยนตคัน
ปจจุบัน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จากผลการวิจัย พบวา มีแนวโนมวา
ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนสูงจะมีการตัดสินใจซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดกลางที่มีราคาสูงขึ้นตามไปดวย 

  
สมมติฐานที่ 2 แรงจูงใจ ไดแก ดานเหตุผลและอารมณ มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
แรงจูงใจดานเหตุผล มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากใน

ดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก ทั้งน้ีแรงจูงใจดาน
เหตุผลในดานสมรรถนะของรถยนตญี่ปุนเม่ือเทียบกับรถยนตประเทศอ่ืนๆ ดานราคาของรถยนต
ญี่ปุน และดานรถยนตญี่ปุนสามารถขายตอไดในราคาดี มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับ
คอนขางต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งน้ีเน่ืองมาจากรถยนตญี่ปุน มีระบบเบรกของ
รถยนต กําลังแรงมาของเครื่องยนตมีประสิทธิภาพมาตรฐานดี มีความแข็งแรงทนทาน และมีราคาที่
เหมาะสม จึงทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมในดานโอกาสการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากเพิ่มมากขึ้น ซึ่งสอดคลองกับผลงานวิจัยของ ภิรมนวล ภักดีศรีศักดา. 
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(2555) ทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ความรูความเขาใจ แรงจูงใจและทัศนคติดานสวนประสมทาง
การตลาดที่มีผลตอแนวโนวพฤติกรรมการเติมนํ้ามันแกสโซฮอล E85 ของผูขับขี่รถยนตใน
กรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญและมีความเห็นดวยอยางยิ่งกับเหตุผลที่ดี
ในการเติมนํ้ามันแกสโซฮอล E85 มากกวาใชอารมณในการเติมน้ํามันแกสโซฮอล E85 และ
สอดคลองกับผลงานวิจัยของ เอกชัย พันธุลี. (2553) ทําการศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถยนตเชฟโรเลต อาวีโอของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา 
แรงจูงใจสงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนตเชฟโรเลต อาวีโอมีความสัมพันธระหวาง
แรงจูงใจทั้งดานอารมณและดานเหตุผลกับพฤติกรรมการตัดสินใจ ซื้อรถยนตเชฟโรเลต อาวีโออยู
ในระดับต่ําถึงปานกลาง 

แรงจูงใจดานอารมณ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากใน
ดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก ทั้งน้ีแรงจูงใจดาน
อารมณในดานมีความภาคภูมิใจเม่ือไดขับขี่ ดานมีความสุขทุกครั้งเม่ือไดขับขี่ มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับคอนขางต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และแรงจูงใจดาน
อารมณในดานความทันสมัยและตามกระแสสังคมปจจุบัน มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ใน
ระดับต่ํามาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งน้ีเน่ืองมาจากรถยนตญี่ปุนมีการออกแบบ
สวยงาม ทันสมัย มีความโดดเดน ทําใหผูขับขี่รูสึกถึงความตองการขับขี่ และมีความภาคภูมิใจ มี
ความสุขเม่ือไดขับขี่ อีกทั้งตอบสนองตรงกับความตองการของผูบริโภค จึงทําใหผูบริโภคมี
พฤติกรรมในดานโอกาสการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากเพิ่ม
มากขึ้น ซึ่งสอดคลองกับผลงานวิจัยของ นิโลบล ตรีเสนหจิต. (2553) ทําการศึกษาวิจัยเร่ือง 
แรงจูงใจและทัศนคติดานผลิตภัณฑที่ ส งผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ อถุงผาในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา แรงจูงใจของผูบริโภคในดานเหตุผลและอารมณ มีความสัมพันธกับจํานวน
ครั้งที่ใชถุงผาในแตละเดือน อยูในระดับมาก  

 
สมมติฐานท่ี 3 ภาพลักษณตราสินคา ไดแก คุณสมบัติ คุณประโยชน คุณคา 

วัฒนธรรม บุคลิกภาพ และผูใช มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็ก
มากของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ภาพลักษณตราสินคาดานคุณสมบัติ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุน

ขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกัน ในระดับต่ํามาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งน้ีเน่ืองมาจากภาพลักษณตรา
สินคาดานคุณสมบัติ มีสมรรถนะของเครื่องยนตสูง ซึ่งตอบสนองตอความตองการของผูบริโภค 
ผูบริโภคจึงไววางใจในการเลือกซื้อมาขับขี่ ภาพลักษณตราสินคาดานวัฒนธรรม มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็ก
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มาก มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํามาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งน้ี
เนื่องมาจากภาพลักษณตราสินคาดานวัฒนธรรม บุคลากรที่ทํางานในองคกรญี่ปุนมีความรู 
ความสามารถ มีความชํานาญ จึงทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนต
ญี่ปุนขนาดเล็กมากเพิ่มมากขึ้น  

ภาพลักษณตราสินคาดานคุณสมบัติ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก มีความสัมพันธในทิศทาง
ตรงกันขามกัน ในระดับต่ํามาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งน้ีเน่ืองมาจากภาพลักษณ
ตราสินคาดานคุณสมบัติ มีอะไหลและวัสดุอุปกรณที่ใชกับรถยนตที่มีคุณภาพสูง ประสิทธิภาพสูง 
และหาซื้อไดงายเพิ่มมากขึ้น สงผลใหราคาอะไหลและวัสดุอุปกรณในทองตลาด มีราคาที่สูงขึ้น ซึ่ง
ทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อรถยนต
ญี่ปุนขนาดเล็กมากลดลง ซึ่งสอดคลองกับผลงานวิจัยของ ศันสนีย บุญเผือก. (2555) ทําการศึกษา
วิจัยเรื่อง ความสัมพันธระหวางการรับรูภาพลักษณองคกร และคุณภาพการใหบริการกับพฤติกรรม
การในการตัดสินใจใชผลิตภัณฑ บริการทางการเงิน ของลูกคาธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 
สาขามาบตาพุด จังหวัดระยอง พบวา ภาพลักษณของธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการทางการเงินประเภทบริการฝาก-ถอน ชําระ
คาบริการ บริการเงินฝากทั่วไป บริการบัตรเครดิต บริการประกันชีวิต และบริการกองทุนรวม อยูใน
ระดับปานกลาง และมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการทางการเงิน  ประเภท
อินเทอรเน็ตแบงคกิ้งและแลกเปลี่ยนเงินตราตางประเทศในระดับต่ํา ในทิศทางตรงขาม โดย
ผลการวิจัย แสดงใหเห็นวาภาพลักษณ และคุณภาพการใหบริการของธนาคาร มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมในการตัดสินใจใชบริการทางการเงินของธนาคาร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ภาพลักษณตราสินคาดานคุณสมบัติ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก มี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํามาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ภาพลักษณ
ตราสินคาดานคุณประโยชน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดาน
การแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกัน ในระดับคอนขางต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ภาพลักษณตราสินคาดาน
คุณคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคล
ใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับ
คอนขางต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ภาพลักษณตราสินคาดานวัฒนธรรม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือ
บุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํามาก อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ภาพลักษณตราสินคาดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อ
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รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับคอนขางต่ํา อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ภาพลักษณตราสินคาดานผูใช มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนต
ญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก มี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํามาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งน้ี
เน่ืองมาจากดานคุณสมบัติ รถยนตมีสมรรถนะของเครื่องยนตสูง อะไหลและวัสดุอุปกรณที่ใชกับ
รถยนตญี่ปุนมีคุณภาพ ไดรับมาตรฐานผานการรับรองและตรวจสอบจากองคกรตรวจสอบคุณภาพ 
ที่มีประสิทธิภาพ และหาซื้อไดงาย อีกทั้งราคาของรถยนตญี่ปุนมีความเหมาะสม ผูบริโภคจึง
ไววางใจในการเลือกซื้อมาขับขี่ ดานคุณประโยชน รถยนตมีการออกแบบเพื่อเนนประโยชนใชสอย
ของพ้ืนที่รถอยางเต็มที่ และมีอัตราการประหยัดน้ํามันสูงเนื่องจากเปนรถยนตขนาดเล็กมาก ซึ่งใน
ปจจุบันน้ํามันมีราคาแพง จึงทําใหผูบริโภคตองหาวิธีทางในการประหยัดน้ํามันมากที่สุด ดานคุณคา 
สรางความประทับใจในการใชงาน ดวยขนาดที่กะทัดรัดเหมาะกับขับขี่ในสังคมเมือง และให
ความรูสึกวาคุณภาพที่ไดคุมกับราคาที่ตองจายไป ดานวัฒนธรรม  องคกรญี่ปุนดําเนินการอยางมี
จริยธรรม มีความรับผิดชอบ ทําคุณประโยชนแกสังคม และดวยศักยภาพของบุคลากรขององคกร
ญี่ปุนทําใหสามารถผลิตรถยนตญี่ปุนไดดีมีประสิทธิภาพ จึงทําใหผูบริโภคไววางใจในการเลือกซื้อ
มาขับขี่ ดานบุคลิกภาพ แสดงถึงความเปนผูเชี่ยวชาญในดานความกาวหนาดานเทคโนโลยี มีความ
นาไววางใจและนาเชื่อถือ  รูปลักษณของรถยนตมีความโดดเดน และมีเอกลักษณเฉพาะ ซึ่ง
ตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคในปจจุบัน ดานผูใช คนรุนใหม ซึ่งสอดคลองกับภาพลักษณ
ของผูบริโภค ที่ดูทันสมัยและแสดงถึงความเปนตัวตนของผูขับขี่ได จึงทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมใน
ดานโอกาสการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากเพิ่มมากขึ้น ซึ่ง
สอดคลองกับผลงานวิจัยของ เสกสรรค โอสถิตยพร. (2551) ทําการศึกษาวิจัยเรื่อง การรับรู
ภาพลักษณตราสินคาระหวางรถยนตยี่หอโตโยตาและฮอนดาของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม 
พบวา ภาพลักษณตราสินคาดานคุณสมบัติ มีความแตกตางกันในทางสถิติ โดยผูบริโภครับรู
ภาพลักษณตราสินคาระหวางรถยนตยี่หอโตโยตาวา บริษัทมีความกาวหนา มีการผลิตที่ยอดเยี่ยม 
มีชื่อเสียงเปนไปในทางที่ดี และเปนที่รูจักอยางกวางขวาง มากกวายี่หอฮอนดา ภาพลักษณตรา
สินคาดานคุณประโยชน มีความแตกตางกันในทางสถิติ โดยผูบริโภครับรูภาพลักษณตราสินคาของ
รถยนตยี่หอโตโยตาเหนือกวาฮอนดาในทุกๆดาน ในเร่ืองการใชสอยพื้นที่รถอยางเต็มที่ การ
ประหยัดน้ํามัน และเปนรถที่ทนทานในการใชงานมากกวา ภาพลักษณตราสินคาดานผูใช มีความ
แตกตางกันในทางสถิติ โดยผูบริโภครับรูภาพลักษณตราสินคา ยี่หอฮอนดามีภาพลักษณดานผูใช 
โดยรวมที่ดีกวาโตโยตา และสอดคลองกับผลงานวิจัยของ นิศานาถ สมภักดี. (2552) ทําการศึกษา
วิจัยเรื่อง ปจจัยดานผลิตภัณฑและภาพลักษณตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการใชในปจจุบันและใน
อนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ ดานประโยชนหลัก ดานรูปลักษณ ดานศักยภาพผลิตภัณฑ ดานราคา และปจจัยดาน
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ภาพลักษณ ดานคุณสมบัติ และดานวัฒนธรรม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชในปจจุบันและ
ในอนาคตของคอมพิวเตอรพกพา MacBook ดานการซื้อซํ้าและการบอกตอ 
 

ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย 
1. ผูประกอบการควรปรับปรุงพัฒนาพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากของ

ผูบริโภคอยางตอเน่ือง โดยเฉพาะกลุมผูมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 50,000 บาทขึ้นไป โดยการนําเสนอ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กที่มีรูปแบบหลากหลายมากขึ้น ซึ่งรถยนตขนาดเล็กควรมีความเหมาะสมกับ
การทํางานในสังคมเมือง การขับขี่ และประหยัดน้ํามันในปจจุบัน เน่ืองจากวา ปจจุบันภาวะน้ํามันมี
ราคาแพง ซึ่งมีแนวโนมที่จะแพงขึ้นอยางตอเน่ือง ดังน้ันผูประกอบการควรทําการจัดรายการสงเสริม
การขายตางๆ เพ่ือกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก เชน เสนอ
การผอนดาวน 0% หรือระยะเวลาในการผอนชําระที่มียาวนานยิ่งขึ้น การแจกคูปองเติมนํ้ามันฟรี 
เปนตน รูปแบบการนําเสนอตางๆเหลานี้เพ่ือใหตรงกับความตองการและตอบสนองตอรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตของผูบริโภคในปจจุบันมากที่สุด เน่ืองจากผลการวิจัยพบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตางกัน  

2. ผูประกอบการควรจัดใหมีศูนยบริการที่ทั่วถึง ครอบคลุมทั่วทุกพื้นที่ จัดอบรมพนักงาน
ใหสามารถใหคําแนะนําผูบริโภคไดในทุกเรื่องเพ่ือแกปญหาตางๆที่เกิดขึ้นจากการขับขี่ ทําให
ผูบริโภครูสึกไดวารถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก มีสมรรถนะของรถยนตญี่ปุนดีเม่ือเทียบกับรถยนต
ประเทศอื่นๆ อีกทั้งมีบริการที่ดีครอบคลุมทั่วทุกพื้นที่ จะทําใหผูบริโภครูสึกปลอดภัยเม่ือไดขับขี่ 
และมีราคาที่เหมาะสม  สามารถขายตอไดในราคาดี เพ่ือโอกาสในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือ
บุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากเพิ่มขึ้น เน่ืองจากผลการวิจัย พบวาแรงจูงใจดานเหตุผล
และดานอารมณมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก มี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับคอนขางต่ํา 

3. ผูประกอบการควรมีกลยุทธในการสรางภาพลักษณที่ดี โดยแกไขภาพลักษณดานที่ดอย
กวาคูแขงขันและพยายามรักษาจุดเดนของเรา และเพิ่มเติมเสริมภาพลักษณที่ดีอยูแลวใหแข็งแกรง
ขึ้นไปอีก โดยจุดใดที่เปนจุดออนควรเรงรีบแกไข ใหภาพลักษณที่ไมดีหมดไป และเนื่องจาก
ผูบริโภคมีการรับรูภาพลักษณที่แตกตางกันไป ดังนั้นผูประกอบการที่ดีจึงควรจะตองมีการ
ประชาสัมพันธ ใหขอมูลขาวสารที่ถูกตอง เพ่ือใหผูบริโภคสามารถเขาถึงไดงาย โดยการใชกลยุทธ
ดานการสงเสริมทางการตลาดเปนเครื่องมือสําคัญ เพ่ือทําใหผูบริโภครับรูถึงภาพลักษณที่ดีในดาน
ตางๆใหมากยิ่งขึ้นไป  
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ภาพลักษณตราสินคาดานคุณสมบัติ ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับการจําหนาย
อะไหล วัสดุ อุปกรณตางๆที่ใชกับรถยนตในทองตลาด โดยการควบคุมการตั้งราคาสินคาใหเปนไป
ตามที่ผูประกอบการระบุไวอยางถูกตอง เพ่ือตอบสนองตอความตองการซื้อของผูบริโภคในปจจุบัน 

ภาพลักษณตราสินคาดานคุณประโยชน รถยนตญี่ปุนควรเนนการออกแบบใหมีประโยชน
ใชสอยของพื้นที่รถอยางเต็มที่ อีกทั้งในปจจุบันนํ้ามันมีราคาแพงขึ้นอยางตอเน่ือง ผูประกอบการที่ดี
จึงตองหาวิธีทางในการประหยัดน้ํามันมากที่สุด โดยการผลิตรถยนตที่ใชพลังงานอ่ืนทดแทน เปน
ตน 

ภาพลักษณตราสินคาดานคุณคา ผูประกอบการควรสรางความประทับใจในการใชงาน
ใหกับผูขับขี่รถยนตญี่ปุน ควรมีการดูแลรักษาความปลอดภัย ทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกม่ันคง
ปลอดภัยเม่ือไดขับขี่ และใหความรูสึกวาคุณภาพที่ไดคุมกับราคาที่ตองจายไป เพ่ือโอกาสในดาน
การแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากเพิ่มขึ้น 

ภาพลักษณตราสินคาดานวัฒนธรรม องคกรญี่ปุนควรจัดใหมีระเบียบองคกรที่ดี มี
ประสิทธิภาพ ดําเนินการอยางมีจริยธรรม มีความรับผิดชอบ ทําคุณประโยชนแกสังคม เพราะ
องคกรญี่ปุนที่ดี จะทําใหบุคลากรที่ทํางานในองคกรสามารถผลิตรถยนตญี่ปุนไดดีมีประสิทธิภาพ 
และทําใหผูบริโภคไววางใจในการเลือกซื้อมาขับขี่มากยิ่งขึ้น 

ภาพลักษณตราสินคาดานบุคลิกภาพ ผูประกอบการควรแสดงถึงความเปนผูเชี่ยวชาญใน
ดานความกาวหนาดานเทคโนโลยี ใหผูบริโภคมีความนาไววางใจและนาเชื่อถือในการเลือกซื้อมาขับ
ขี่  ดวยการสรางรูปลักษณของรถยนตใหมีเอกลักษณเฉพาะ โดยการมุงเนนการพัฒนาสินคาใหมี
ความโดดเดน ในตลาด และคูแขงขันรายอ่ืนๆ ทําใหผูบริโภครูสึกถึงความเปนมิตรและความเปน
กันเองระหวางผูประกอบการรถยนตญี่ปุนและผูบริโภคเปนสําคัญ 

ภาพลักษณตราสินคาดานผูใช สวนใหญเปนคนรุนใหมที่เลือกซื้อและขับขี่รถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมาก ซึ่งสะทอนความเปนตัวตนของผูขับขี่ไดเปนอยางดี ดังน้ันผูประกอบการควรศึกษาถึง
รสนิยมของผูขับขี่เปนสําคัญ เพ่ือตอบสนองตอความตองการซื้อของผูบริโภคในปจจุบัน   

เน่ืองจากผลการวิจัย พบวา ภาพลักษณตราสินคาในดานคุณสมบัติ และดานวัฒนธรรม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก มีความสัมพันธ ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํามากและภาพลักษณตรา
สินคาคุณสมบัติ ในดานอะไหลและวัสดุอุปกรณที่ใชกับรถยนต มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามกัน ในระดับต่ํามาก  

ภาพลักษณตราสินคาในดานคุณสมบัติ ดานคุณประโยชน ดานคุณคา และดานบุคลิกภาพ 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือ
บุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับคอนขางต่ํา 
และภาพลักษณตราสินคาในดานวัฒนธรรม และดานผูใช มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
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รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในดานการแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาด
เล็กมาก มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํามาก  
 

ขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยคร้ังตอไป 
เ พ่ือนําขอมูลตางๆที่ไดจากการวิ จัยมาเปนแนวทางใหสําหรับผูประกอบการใน

อุตสาหกรรมรถยนตที่ดําเนินธุรกิจ ไดนําขอมูลไปวางแผน และพัฒนากลยุทธดานตางๆใหมี
ประสิทธิภาพเพื่อสามารถเขาถึงความตองการของกลุมผูบริโภคในการสรางแรงจูงใจ และการสราง
ภาพลักษณตราสินคาของผูบริโภค อีกทั้งเพื่อใหสามารถเพิ่มสวนแบงตลาดใหสูงขึ้น และยังเปน
ขอมูลสําหรับผูบริโภคที่จะนําไปใชเปนขอมูลในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากใหตรงกับความ
ตองการของตนเอง อันจะทําใหผูบริโภคไดรับความพึงพอใจสูงสุดไดอีกดวย 

 
1. การวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษาลักษณะดานประชากรศาสตร แรงจูงใจและภาพลักษณตรา

สินคาที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครเทานั้น แตยังมีปจจัยอ่ืนๆที่เกี่ยวของอีก เชน สวนผสมทางการตลาดที่สงผลตอ
พฤติกรรมการซื้อ และความพึงพอใจ ทัศนคติ การรับรู เปนตน 

2. ควรทําการศึกษาขอมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับปจจัยที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อ
รถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากของผูบริโภคในประเทศไทย ซึ่งอาจเปนชองทางในการขายสินคาใหกับ
ประเทศอ่ืนๆ ในแถบยุโรบได เพ่ือเตรียมความพรอมในการแขงขันที่จะทวีความรุณแรงจากคูแขงใน
สถานการณปจจุบันและอนาคต 

3. ควรทําการศึกษาปริมาณการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากของผูบริโภคโดยละเอียด 
เชน มีจํานวนผูประกอบการจํานวนเทาใด คาเฉลี่ยโดยประมาณตอการซื้อรถยนต คาใชจายในการ
ซื้อรถยนตญี่ปุนตอป เปนตน อันจะทําใหผูประกอบการในอุตสาหกรรมรถยนตที่ดําเนินธุรกิจ ไดนํา
ขอมูลไปวางแผน และพัฒนากลยุทธดานตางๆใหมีประสิทธิภาพ 

4. ควรมีการศึกษาแนวโนมการทําธุรกิจจําหนายรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในอนาคต 
เพ่ือผูประกอบการจะไดนําขอมูลมาใชในการวางแผนธุรกิจของตนเองในอนาคตตอไป เพ่ือให
สามารถเพิ่มสวนแบงตลาดใหสูงขึ้น 
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แบบสอบถาม 
 

เร่ือง ปจจัยที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
คําชี้แจง 

แบบสอบถามนี้ไดจัดทําขึ้น เพ่ือเปนสวนหนึ่งของการศึกษาของนิสิตปริญญาโท โครงการ
ธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะ
สังคมศาสตร สาขาวิชาการจัดการ จัดทําขึ้นเพ่ือใชในการประมวลผลงานสารนิพนธโดยมี
วัตถุประสงคเพ่ือศึกษาเรื่องปจจัยที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยจึงใครขอความกรุณาจากทานในการตอบแบบสอบถาม 
โดยขอใหอานแบบสอบถามอยางละเอียดและตอบใหครบทุกขอตามความเปนจริง ทั้งนี้ผูตอบ
แบบสอบถามจะไมมีผลกระทบจากการตอบแบบสอบถามแตประการใด และการนําเสนอผลการวิจัย
เปนภาพรวมเทานั้น โดยแบบสอบถามจะประกอบดวย 4 ตอน ดังน้ี 

ตอนที่ 1 แบบสอบถามขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  
ตอนที่ 2 แบบสอบถามแรงจูงใจในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากของผูบริโภค  
ตอนที่ 3 แบบสอบถามภาพลักษณตราสินคาในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากของ

ผูบริโภค 
ตอนที่ 4 แบบสอบถามพฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
 
ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง : ผูตอบแบบสอบถามโปรดทําเครื่องหมาย [ ] หนาขอความที่ทานเลือก 
1. เพศ 

[  ] ชาย      [  ] หญิง 
2. อายุ 

[  ] 20 - 24 ป     [  ] 25 - 29 ป    
 [  ] 30 - 34 ป     [  ] 35 - 39 ป    
 [  ] 40 ปขึ้นไป 
3.สถานภาพ 

[  ] โสด      [  ] สมรส / อยูดวยกัน   
 [  ] หยาราง / แยกกันอยู  
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4.ระดบการศกึษา 

[  ] ต่ํากวาปรญิญาตร ี    [  ] ปริญญาตรี   
[  ] สูงกวาปริญญาตร ี

5.อาชีพ 
[  ] นักศึกษา     [  ] พนักงานบริษัทเอกชน       
[  ] ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  [  ] ประกอบธรุกิจสวนตวั/อาชีพอิสระ 
[  ] อ่ืนๆโปรดระบุ.................. 

6.รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
[  ] 10,000 – 19,999 บาท    [  ] 20,000 – 29,999 บาท                
[  ] 30,000 – 39,999 บาท   [  ] 40,000 – 49,999 บาท 
[  ] 50,000 บาทขึ้นไป 
 

ตอนที่ 2 แรงจูงใจในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากของผูบริโภค 
คําชี้แจง : ผูตอบแบบสอบถามโปรดทําเครื่องหมาย [ ] ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของ
ทานมากที่สุด  
 

แรงจงูใจในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็ก
มากของผูบริโภค 

ระดับแรงจงูใจ 
มาก
ที่สุด 

5 

มาก 
 
4 

ปาน
กลาง 

3 

นอย 
 
2 

นอย
ที่สุด 

1 
แรงจงูใจดานเหตุผล 
1 สมรรถนะของรถยนตญี่ปุนเม่ือเทียบกับ

รถยนตประเทศอ่ืนๆ เชน ระบบเบรกของ
รถยนต กําลังแรงมาของเครื่องยนต เปนตน 

     

2 ราคาของรถยนตญี่ปุน      
3 รถยนตญี่ปุนสามารถขายตอไดในราคาดี      
แรงจงูใจดานอารมณ 
4 ทานมีความภาคภูมิใจเม่ือไดขับขี ่      
5 ทานมีความสขุทุกครั้งเม่ือไดขับขี ่      
6 ทานตองการความทันสมัยและตามกระแส

สังคมปจจุบัน 
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ตอนที่ 3 ภาพลักษณตราสินคาในการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากของผูบริโภค 
คําชี้แจง : ผูตอบแบบสอบถามโปรดทําเครื่องหมาย [ ] ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของ
ทานมากที่สุด  
 

ภาพลักษณตราสินคาในการซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมากของผูบริโภค 

ระดับการรับรูภาพลักษณตราสินคา 
มาก
ที่สุด 

5 

มาก 
 

4 

ปาน
กลาง 

3 

นอย 
 
2 

นอย
ที่สุด 

1 

คุณสมบัต ิ(Attributes) 
1 รถยนตมีสมรรถนะของเครือ่งยนตสูง      
2 อะไหลและวัสดุอุปกรณที่ใชกับรถยนตญีปุ่น

มีคุณภาพ มีประสิทธิภาพ และหาซื้อไดงาย 
     

3 ราคาของรถยนตญี่ปุนมีความเหมาะสม      
คุณประโยชน (Benefits) 

4 รถยนตมีการออกแบบเพื่อเนนประโยชนใช
สอยของพื้นที่รถอยางเต็มที ่

     

5 รถยนตมีความทนทานในการใชงาน      
6 รถยนตประหยัดน้ํามัน      
คุณคา (Value) 

7 สรางความประทับใจในการใชงาน      
8 ใหความรูสึกวาคุณภาพที่ไดคุมกับราคาที่

ตองจายไป 
     

9 มีความรูสึกม่ันคงปลอดภัยเม่ือไดขับขี ่      
วัฒนธรรม (Culture) 
10 บุคลากรที่ทํางานในองคกรญี่ปุนมีความรู 

ความสามารถ  
     

11 สินคาและกระบวนการผลิตของประเทศ
ญี่ปุนแสดงความเปนมิตรกบัสิ่งแวดลอม 

     

12 องคกรญี่ปุนดําเนินการอยางมีจริยธรรม มี
ความรับผิดชอบ ทําคุณประโยชนแกสังคม 
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ภาพลักษณตราสินคาในการซื้อรถยนตญี่ปุน
ขนาดเล็กมากของผูบริโภค 

ระดับการรับรูภาพลักษณตราสินคา 
มาก
ที่สุด 

5 

มาก 
 

4 

ปาน
กลาง 

3 

นอย 
 
2 

นอย
ที่สุด 

1 
บุคลิกภาพ (Personality) 
13 รถยนตญี่ปุนแสดงถึงความเปนผูเชี่ยวชาญ

ในดานความกาวหนาดานเทคโนโลย ี
     

14 รถยนตญี่ปุนมีความนาไววางใจและ
นาเชื่อถือ 

     

15 รถยนตญี่ปุนมีเอกลักษณเฉพาะ มีความโดด
เดน 

     

ผูใช (User) 
16 ผูใชรถยนตญีปุ่นเปนคนทันสมัย      
17 ผูใชรถยนตญีปุ่นเปนคนชอบความตื่นเตน

เราใจ 
     

18 ผูใชรถยนตญีปุ่นเปนคนรุนใหม      
 
ตอนที่ 4 พฤติกรรมการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
คําชี้แจง : ผูตอบแบบสอบถามโปรดทําเครื่องหมาย [ ] ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของ
ทานมากที่สุดเพียงขอเดียว 
1.ทานใชรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากยี่หอและรุนใด 
 [  ] 1.โตโยตา รุน.....................  [  ] 2.ฮอนดา รุน……………… 
 [  ] 3.มาสดา รุน......................  [  ] 4.อ่ืน ๆ (โปรดระบุยี่หอ)..............รุน.............. 
2.ทานซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากในราคาโดยเฉลี่ยประมาณ.......................................บาท/คัน 
3.ทานมีวิธีในการเลือกชําระเงินดวยวิธีใด  
 [  ] 1.จายเงินสด    [  ] 2.ผอนชําระ  
4.ทานมีการเลือกซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากเมื่อใด 
 [  ] 1.เม่ือมีรุนใหมออกจําหนาย  [  ] 2.เม่ือมีการลดราคา 

[  ] 3.เม่ือมีการโฆษณาผานสื่อ  [  ] 4.อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)......................... 
5.ทานมีการเลือกซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากจากแหลงใดมากที่สุด 
 [  ] 1.โชวรูม ศูนยบริการ   [  ] 2.นิทรรศการยานยนต 

[  ] 3.เตนทรถยนต   [  ] 4.อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)......................... 
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6. สาเหตุหลักที่สําคัญที่สุดที่ทําใหทานตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมาก (เลือกตอบ
เพียง 1 ขอ) 
 [  ] 1.ชอบรูปลักษณ การออกแบบของรถยนต  

[  ] 2.ประโยชนจากการประหยัดน้ํามันและสมรรถนะของเครื่องยนต  
[  ] 3.มีราคาที่เหมาะสมและสามารถซื้อได 
[  ] 4.เชื่อม่ันในคุณภาพหรือจงรักภักดีในตราสินคา 
[  ] 5.ความสะดวกสบาย ปลอดภัยในการเดินทาง 
[  ] 6.แสดงถึงฐานะและการยอมรับจากสังคม 
[  ] 7.อ่ืนๆ (โปรดระบุ)......................... 

7.บุคคลใดที่มีอิทธิพลตอการซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากของทานมากที่สุด  
 [  ] 1.ตนเอง    [  ] 2.บุคคลในครอบครัว /ญาติ 
 [  ] 3.เพ่ือน    [  ] 4.บุคคลที่มีชื่อเสียง 

[  ] 5.อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)......................... 
8. ทานจะแนะนําบุคคลใกลชิดหรือบุคคลที่รูจักซื้อรถยนตญี่ปุนขนาดเล็กมากหรือไม(ทําเครื่องหมาย 

ลงบนชองวาง)  
แนะนําแนนอน ___: ___: ___: ___: ___: ไมแนะนํา 

   5      4     3     2     1 
__________________________________________________________________________ 

ขอขอบคุณอยางสูงในความรวมมือตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข 
รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครือ่งมือวิจัย 
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