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แรงจงูใจทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมและแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตใ์นอนาคต
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วธิคีวามแตกต่างอยา่งมนีัยนยัส าคญัในระดบัน้อยทีสุ่ด การหาค่าความสมัพนัธด์ว้ยสถติสิหสมัพนัธอ์ยา่ง
งา่ยของเพยีรส์นัและหาค่าเฉลีย่ของ 2 ประชากรแบบจบัคู่ โดยการสุ่มตวัอยา่งประชากรอย่างเป็นอสิระต่อ
กนั ซึง่ท าการวเิคราะหข์อ้มลูทางสถติทิัง้หมดนี้โดยใชโ้ปรแกรม คอมพวิเตอรส์ าเรจ็รปู 
 
          ผลการวจิยั พบว่า 

1. ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มอีายุ 36-
45 ปี มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีมอีาชพีเป็นพนกังานบรษิทัเอกชน และมรีายไดต่้อเดอืนเฉลีย่ 30,001 
– 45,000 บาท 

2. ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ดา้นส่วนประสมของผลติภณัฑ ์ของผูต้อบ
แบบสอบถามโดยรวมอยูใ่นระดบัดมีาก ส่วนดา้นสายผลติภณัฑ ์ดา้นรายการผลติภณัฑ ์ดา้นการวาง
ต าแหน่งผลติภณัฑ ์ดา้นตราสนิคา้ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
ของผูต้อบแบบสอบถามโดยรวมอยูใ่นระดบัด ี

3. ขอ้มลูดา้นแรงจงูใจ พบว่า แรงจงูใจของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์
ตกแต่งรถยนต์ ดา้นอารมณ์ ของผูต้อบแบบสอบถามโดยรวมโดยรวมอยูใ่นระดบัด ีและดา้นเหตุผล ของ
ผูต้อบแบบสอบถามโดยรวมอยูใ่นระดบัด ี

4. พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด์ ฮาเปอร ์พบว่า ปรมิาณ
ชิน้ส่วนของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตท์ีผู่บ้รโิภคตอ้งการตดิตัง้ มจี านวนชิน้ส่วน โดยเฉลีย่ประมาณ 9 ชิน้ 



5. แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตใ์นอนาคต พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมแีนวโน้มในการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตใ์นอนาคต ดา้นการแนะน าบุคคลให้
มารบับรกิารโดยรวมอยูใ่นระดบัแนะน าแน่นอนทีสุ่ด 
 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 
1. ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย อาย ุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้

ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด์ ฮาเปอร ์แตกต่างกนั อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
2. ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

และดา้นการส่งเสรมิการตลาด สามารถท านายพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตภ์ายใต้
แบรนด ์ฮาเปอร ์ดา้นปรมิาณการตดิตัง้ชิน้ส่วนของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ มคีวามสมัพนัธเ์ชงิเสน้ตรง 
โดยมคี่า Adjusted 2R เท่ากบั 0.567 อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

3. แรงจงูใจโดยรวมดา้นอารมณ์ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจชุดอุปกรณ์ตกแต่ง
รถยนต์ภายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์ดา้นปรมิาณการตดิตัง้ชิน้ส่วนของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตใ์นทศิทาง
เดยีวกนัระดบัต ่า อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

4. แรงจงูใจโดยรวมดา้นอารมณ์ มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจชุดอุปกรณ์
ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์ในอนาคต ดา้นการแนะน าบุคคลอื่นมารบับรกิารในทศิทางเดยีวกนั
ระดบัปานกลาง อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

5. แนวโน้มพฤตกิรรมในการซือ้ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอการแนะน าบุคคลอื่นมารบับรกิาร มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใตแ้บรนด ์ฮาเปอรด์า้นปรมิาณ
การตดิตัง้ชิน้ส่วนของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ ในทศิทางเดยีวกนัระดบัค่อนขา้งสงู อยา่งมนีัยส าคญัทาง
สถติทิี ่0.05 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Marketing mix factor and motivation affecting behavior and tendency of decision 
buying behavior on body kits in the future on “HAPER” brand in Thailand. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

AN ABSTRACT 
BY 

TANYAMAS WOONSIRI 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Presented in Partial Fulfillment of the Requirement for the 
Master of Business Administration Degree in Marketing 

at Srinakharinwirot University 
March 2011 



Tanyamas  Woonsiri. (2011).   Marketing mix factor and motivation affecting behavior and tendency of       
           decision buying behavior on body kits in the future on “HAPER” brand in Thailand. Master  
          thesis, M.B.A (Marketing). Bangkok: Graduate School, Srinakharinwirot University. Advisor   
          Committee: Assoc. Prof. Dr. Nak Gulid, Assoc. Prof. Supada Sirikudta. 
 

The purpose of this research was to study the Marketing mixed factors and motivations 
affecting behavior and tendency of decision buying behavior on body kits in the future on 
“HAPER” brand in Thailand. The study was focused on demographic data consisting of gender, 
age, education level, occupation and monthly income. Marketing mixed factors included product, 
pricing, distribution channels and promotion and to study motivation factors with rational and 
emotional motives affecting consumer behavior in purchases of the installation component 
quantity of body kits marketed under the “HAPER” brand in Thailand. Sample size was 400 
consumers. Data was gathered through questionnaires. The statistics for data analysis were 
percentage, mean, standard deviation, t-test, one-way analysis of variance, multiple regression 
analysis and Pearson product moment correlation coefficient and pair t-test for means 
comparison of dependent groups. The statistical data was processed by computer package 
software. 

The findings were as follows: 
1. With respect to the demographic factor, most respondents were male, aged between 

36 and 45 years, holding bachelor degree, employees of private company and having average 
monthly income between baht 30,001 and 45,000 

2. Marketing Mixed Factors. Respondents had opinion in overall product factor ranked at 
the very good level. Respondents had opinion on product factor, product items, product 
positioning, branding and with respect to marketing mixed factors on pricing factor, distribution 
channel factor and promotion factor were ranked at the good levels. 

3. Motivation factor, it was found that motivation affecting buying decision behavior on 
body kits of “HAPER” brand includes overall rational and emotional motives ranked at good 
levels. 

4. Consumer buying decision behavior on body kits under the “HAPER” brand, it was 
found that the number of installation component quantity of body kits is approximately 9 pieces. 



5. With regard to the future trends in buying decision behavior, it was found that the trend 
of purchase buying decision behavior of “HAPER” brand body from recommendations by others 
to the service was ranked at very likely level. 
 

The results of hypotheses testing were as follows: 
1. The difference in age influenced differences in the buying decision behavior on body 

kits on “HAPER” brand at statistical significance of 0.05 level. 
2. Marketing mixed factors on product, distribution channel and promotion were able to 

predict consumer’s buying decision behavior for installation component quantity on body kits and 
have linear positively relationship. Adjusted 2 R is equal to 0.567 at statistical significance of 0.05 
levels. 

3. Overall rational motive was related to the decision to purchase body kits marketed 
under the “HAPER” brand for installation component quantity of body kits and has a low positive 
relationship at statistical significant levels of 0.05. 

4. Overall emotional motives was related to the decision to purchase body kits marketed 
under the “HAPER” brand for installation component quantity of body kits and has a moderate 
positive relationship at statistical significant level of 0.05. 

5. The trend of consumer buying behaviors in terms of introducing people or services was 
related to the decision to purchase body kits marketed under the “HAPER” brand for installation 
component quantity of body kits has a high positive relationship at statistical significant level of 
0.05. 
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เสรจ็สมบรูณ์ และขอขอบคุณรองศาสตราจารยศ์ริวิรรณ เสรรีตัน์ ทีไ่ดใ้หค้วามกรณุาเป็นผูเ้ชีย่วชาญใน
การตรวจสอบคุณภาพเครือ่งมอืการวจิยัและคณะกรรมการสอบปรญิญานิพนธท์ุกท่าน  อกีทัง้ท าใหผู้ว้จิยั
ไดร้บัประสบการณ์ในการท างานวจิยัและรูถ้งึคุณค่าของงานวจิยัทีจ่ะช่วยใหก้ารท างานในการพฒันา
ความรูท้างดา้นการตลาดเป็นไปอย่างมคีุณค่ามากขึน้ รวมถงึคณาจารยค์ณะสงัคมศาสตรท์ุกท่านทีไ่ด้
ประสทิธิป์ระสาทวชิาความรูใ้หแ้ก่ผูว้จิยั 

ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณ คุณพ่อ คุณแม่ และครอบครวั ซึง่ใหก้ารสนับสนุนและคอยใหก้ าลงัใจ
ในยามทีเ่หน็ดเหนื่อยและทอ้แท ้ขอขอบคุณ เพื่อนๆ ทุกคน ทีค่อยช่วยเหลอืและแนะน าในการจดัท าวจิยั
ของผูว้จิยัมาโดยตลอดสุดทา้ยน้ี 

สุดทา้ยนี้ ผูว้จิยัขอใหง้านวจิยัน้ีไดเ้ป็นประโยชน์ส าหรบัผูท้ีเ่กีย่วขอ้งกบัธุรกจิและผูท้ีส่นใจ
คุณประโยชน์และความดอีนัพงึมจีากปรญิญานิพนธฉ์บบัน้ี ผูว้จิยัขอมอบใหบ้ดิามารดาตลอดจนครู
อาจารยท์ุกท่านทีป่ระสทิธปิระสาทวชิาความรูอ้นัเป็นพืน้ฐานส าคญัท าใหเ้กดิผลส าเรจ็ในการท าปรญิญา
นิพนธค์รัง้นี้ 
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รถเกดิความพงึพอใจ ซึง่ความพงึพอใจนี้เกดิขึน้จากแรงจงูใจทีผู่ป้ระกอบการอื่นๆได้พยายามผลติ
ชิน้ส่วนอุปกรณ์แยกยอ่ยเพื่อน ามาประกอบตวัรถของผูใ้ชร้ถ เช่น ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถ ซึ่งอุปกรณ์
จ าพวกนี้ไดเ้ขา้มามบีทบาทต่อการด าเนินชวีติของผู้ใช้รถเป็นอย่างมาก ซึ่งสนิค้าประเภทตกแต่ง
รถยนต์ ได้กลายมาเป็นสนิค้าที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่พยายามจะหาซื้อมาเป็นเจ้าของ เพื่อสนองต่อ
ความตอ้งการดา้นอารมณ์และดา้นจติใจของผูใ้ชร้ถเอง แมว้า่สนิคา้ประเภทนี้อาจเป็นสนิค้าที่มองดู
แล้วค่อนข้างฟุ่มเฟือย ราคาก็ค่อนข้างแพง แต่เพื่อความสบายใจและท าให้ผู้ใช้รถรู้สึกดี 
ผู้ประกอบการที่ผลติชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถก็ท าการผลิตเพิม่มากขึน้ตามก าลงั จนปจัจุบนัมกีาร
แขง่ขนักนัสงูมากทัง้ในดา้นของวสัดุ ราคา พร้อมกบัการให้บรกิารหลงัการขายของผู้ประกอบการ
และรา้นตวัแทนจ าหน่าย การทีผู่บ้รโิภครู้สกึดแีละประทบัใจในตวัสนิค้าและบรกิาร กส็่งผลให้เกดิ
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อซ ้าได้ หากผู้บรโิภคได้ซื้อรถคนัใหม่เพิม่อกีและน ามาตดิตัง้ชุดอุปกรณ์
ตกแต่งรถอกีครัง้ กถ็อืวา่เป็นความจงรกัภกัดต่ีอการซือ้ (Loyalty) ทีผู่บ้รโิภคมต่ีอสนิค้าหรอืบรกิาร
นัน้ดว้ย 

ในตลาดอุตสาหกรรมยานยนตข์องประเทศไทย ซึง่ถอืเป็นอุตสาหกรรมขนาดใหญ่ที่มกีาร
แขง่ขนักนัสงูมาก กจิการทีผ่ลติชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถจงึมคีวามจ าเป็นที่จะต้องมกีารวางแผนธุรกจิ
เพื่อใหท้ราบถงึปจัจยัด้านต่างๆที่มคีวามส าคญัต่อลูกค้าหรอืผู้บรโิภคในการตดัสนิใจเลอืกซื้อ ซึ่ง
เป็นประโยชน์อย่างยิง่ ในการวางแผนการตลาดและการพฒันาอุตสาหกรรมด้านการผลิตชุ ด
อุปกรณ์ตกแต่งรถ ผูด้ าเนินการวจิยัไดต้ระหนกัถงึความส าคญัดงักล่าว และเลง็เหน็วา่ปจัจุบนัธุรกจิ
รถยนต์โดยเฉพาะชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถ มอีตัราการเจริญเติบโตมากขึน้เรื่อยๆ ด้วยเหตุผลนี้ ผู้
ศึกษาจึงท าการศึกษาวจิ ัยเรื่อง ปจัจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดและแรงจูงใจที่มีผลต่อ
พฤตกิรรมและแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในอนาคตภายใต้แบ
รนด ์ฮาเปอรข์องผูบ้รโิภคในประเทศไทย เพื่อเป็นประโยชน์ต่อนกัการตลาด ในการทีจ่ะไดร้บัขอ้มลู
ของปจัจยัทีม่คีวามส าคญัต่อลกูคา้หรอืผูบ้รโิภคในการตดัสนิใจซือ้ เพื่อเป็นแนวทางในการวางแผน
การตลาด และพฒันาธุรกจิต่อไปในอนาคต 
  
ความมุง่หมายของการวิจยั  

 1. เพื่อศึกษาลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และ
รายได้ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

   2. เพื่อศกึษาปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ส่วนประสมของผลติภณัฑ์ สาย
ผลติภณัฑ ์รายการผลติภณัฑ์ การวางต าแหน่งผลติภณัฑ ์ตราสนิคา้ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย และดา้นส่งเสรมิการตลาดทีส่ามารถท านายพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่ง
รถยนตข์องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 
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   3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ด้านแรงจูงใจ ได้แก่ ด้านอารมณ์และด้านเหตุผลกับ
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตข์องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

   4. เพื่อศกึษาความสมัพนัธด์า้นแรงจงูใจ ไดแ้ก่ ดา้นอารมณ์และด้านเหตุผลกบัแนวโน้ม
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตใ์นอนาคต 

   5. เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่งพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์
กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตใ์นอนาคต 
 
ความส าคญัของการวิจยั 
   ผู้ประกอบการ 
    1. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการธุรกิจที่ผลติชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในการ
ปรบัปรุงคุณภาพ การพฒันาผลติภณัฑ ์และการใหบ้รกิาร เพื่อใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค  
    2. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการธุรกิจที่ผลติชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในการ
วางแผนการตลาดและการก าหนดกลยทุธ ์ทีจ่ะก่อใหเ้กดิประสทิธภิาพและประสิทธผิลสูงสุดต่อการ
เจรญิเตบิโตของธุรกจิ ตลอดจนการพฒันาและขยายตลาดภายในประเทศให้กวา้งขวางยิง่ขึน้ไป
พรอ้มๆกบัการมองตลาดต่างประเทศดว้ย 
    3. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการธุรกิจที่ผลิตชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์และ
ผูป้ระกอบการธุรกจิรายใหม่ทีจ่ะเขา้มาท าการแขง่ขนัในตลาด และต่อสู้กบัการแข่งขนัเพื่อความอยู่
รอดของธุรกจิต่อไป 
    ผู้บริโภค 

   1. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อร้านตวัแทนจ าหน่ายรายอื่นๆ ที่จะน าไปใช้เป็นแนวทางในการ
ก าหนดตลาดและก าหนดการวางต าแหน่งผลติภณัฑ ์เพื่อการด าเนินธุรกจิต่อไป 

   2. เพื่อเป็นแนวทางใหก้บัผูบ้รโิภคทีต่อ้งการค้นควา้ขอ้มูล เพื่อให้ได้รบัรู้ถึงรายละเอยีด 
ในเรื่องของประเภทรถที่น ามาผลิตชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถ และเพื่อเป็นการตอบสนองต่อความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภคต่อไป 

   ผู้ศึกษาค้นคว้างานวิจยัคร ัง้ต่อไป 
   1. เพื่อเป็นแนวทางใหก้บังานวจิยัอื่นๆ ทีม่คีวามเกี่ยวขอ้งกับการท าวจิยัในเรื่องของชุด

อุปกรณ์ตกแต่งรถ และสามารถน าผลการคน้ควา้นี้ไปใชใ้นการศกึษาอา้งองิในอนาคต 
 

ขอบเขตของการวิจยั 
     ในการศกึษาวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัมุ่งเน้นปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดและแรงจงูใจทีม่ ี
ผลต่อพฤตกิรรมและแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตใ์นอนาคตภายใต้
แบรนด ์ฮาเปอร ์ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย โดยมรีายละเอยีดดงัต่อไปนี้ 
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    ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
     ประชากรที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้  คือ ผู้บริโภคที่ เคยซื้อผลิตภณัฑ์ชุดอุปกรณ์ตกแต่ง
รถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์ในประเทศไทย ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 
  

    กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
    กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื ผู้บรโิภคที่เคยซื้อผลติภณัฑ์ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต ์
เนื่องจากผูว้จิยัไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดงันัน้ ขนาดของกลุ่มตวัอย่างจงึได้มาจากการ
ก าหนดขนาดของตวัอยา่งโดยใชส้ตูรการค านวณ ในกรณีทีไ่ม่ทราบจ านวนประชากร [นราศร ีไววนิ
ชกุล และชูศกัดิ ์อุดมศร ี(2545: 104)] ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยยอมให้มคี่าคลาดเคลื่อนได ้
5% ไดข้นาดตวัอยา่ง 385 คน แต่เพื่อเป็นการป้องกนัความผดิพลาดจงึส ารองตวัอยา่งไวเ้ท่ากบั 15 
คน ดงันัน้ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งส าหรบัการวจิยัครัง้นี้เท่ากบั 400 คน จากกลุ่มตวัอย่างนี้ ผู้วจิยัใช้
วธิกีารเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง ดงัต่อไปนี้ 
 

    ข ัน้ตอนท่ี 1 การสุ่มตวัอย่างแบบใช้วจิารญาณ (Judgmental Sampling) โดยเลอืกจาก
กลุ่มพืน้ทีเ่ขตตามนโยบายการพฒันาเมอืงในผงัเมอืงของกรุงเทพมหานครซึง่แบ่งพืน้ทีเ่ขตออกเป็น 
6 กลุ่มพืน้ที ่ไดแ้ก่ กลุ่มกรุงเทพกลาง กลุ่มกรุงเทพใต้ กลุ่มกรุงเทพเหนือ กลุ่มกรุงเทพตะวนัออก 
กลุ่มกรุงธนเหนือ กลุ่มกรุงธนใต ้รวมจ านวน 50 เขต (กองสารสนเทศภมูศิาสตร ์ส านกันโยบายและ
แผนกรุงเทพมหานคร. 2551) โดยผู้วจิยัได้ท าการสุ่มตวัอย่างแบบตามเขตที่อยู่ใน 6 กลุ่มพื้นที ่
กลุ่มละ 1 เขต และเกบ็จากรา้นตวัแทนจ าหน่ายทุกจงัหวดัทัว่ประเทศ โดยการเลอืกเอาร้านตวัแทน
จ าหน่ายสนิคา้ทีจ่ าหน่ายมากทีสุ่ด แลว้ตดิต่อไปตามรา้นตวัแทนจ าหน่ายที่ซื้อสนิค้าภายใต้แบรนด ์
ฮาเปอร ์ดว้ยการโทรศพัทห์รอืส่งไปรษณียไ์ปขอขอ้มลูของลกูคา้ทีเ่คยซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์
ตามร้านตวัแทนจ าหน่ายทัว่ประเทศไทย มีทัง้หมด 6 ภาค คือ ภาคเหนือ ภาคอีสาน ภาค
ตะวนัออก ภาคกลาง ภาคตะวนัตกและภาคใต ้ผูว้จิยัจะท าการเกบ็ขอ้มลูโดยแบ่งออกเป็นภาค และ
รวมเขตในกรุงเทพมหานคร  

 
ตาราง 1 แสดงจ านวนเขตในการจ าหน่ายสนิคา้ของกรงุเทพมหานคร ประกอบดว้ย 50 เขต ไดแ้ก่ 
 
กลุ่มการปฏิบติังาน เขต/การปกครอง ร้านท่ีมีการจ าหน่าย 

  สินค้ามากท่ีสุด 

กลุ่มกรงุเทพกลาง เขตพระนคร รา้นวศิรตุนนัท์ รา้นโอฬารประดบัยนต์ 

 เขตดสุติ -  

 เขตป้อมปราบศตัรพู่าย -   

 เขตสมัพนัธวงศ ์-   
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ตาราง 1 (ต่อ)  

   

กลุ่มการปฏิบติังาน เขต/การปกครอง ร้านท่ีมีการจ าหน่าย 

  สินค้ามากท่ีสุด 

 เขตดนิแดง รา้นโอฬารประดบัยนต์  

 เขตหว้ยขวาง รา้นสปีด ไทรเ์มอร์  

 เขตพญาไท -  

 เขตราชเทว ี-  

 เขตวงัทองหลาง -  

กลุ่มกรงุเทพใต้ เขตปทุมวนั รา้นอาร์สไตล์ รา้นออโตพลสั รา้นนิวไฟเบอร ์4x4 

 เขตบางรกั -  

 เขตสาธร รา้นออโต ้แบค บ.SCEแสงชยักรุ๊ป จ ากดั  

 เขตบางคลองแหลม รา้นคงิสอ์อโตซ้าวด์  

 เขตยานนาวา -  

 เขตการปกครอง -  

 เขตคลองเตย -  

 เขตวฒันา รา้นคารแ์ลค 68  

 เขตพระโขนง รา้นนินโตะทดัช๊อป  

 เขตสวนหลวง รา้น vvp 4x4 center  

 เขตบางนา รา้นนิวไฟเบอร ์4x4  

 เขตประเวศ บ. ทเีอฟ ทอ็ป เจนเนอรลั ซพัพลาย จ ากดั  

กลุ่มกรงุเทพตะวนัออก เขตบางกะปิ บจก. เอส.พ ีอนิเตอรเ์นชัน่แนล รา้น F&N แอคแซสเซอรี ่

 เขตสะพานสงู รา้นเอวพีคีารอ์อโตช้๊อป   

                   รา้นแครีบ่อย บ.สยามบเีคเค จ ากดั โต  

                   โยตา้พลสั จ ากดั  

 เขตบงึกุม่ รา้นปวรศิประดบัยนต์  

 เขตคนันายาว รา้น F&N แอคแซสเซอรี ่  

 เขตลาดกระบงั -   

 เขตมนีบรุ ีรา้น B&A ออโตค้าร ์  

 เขตหนองจอก -  

 เขตคลองสามวา โตโยตา้ภมูพิฒันา  
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ตาราง 1 (ต่อ) 
   

กลุ่มการปฏิบติังาน เขต/การปกครอง ร้านท่ีมีการจ าหน่าย 

  สินค้ามากท่ีสุด 

กลุ่มกรงุธนเหนือ เขตธนบรุ ี- รา้น 999 ออโตเ้พลส 

 เขตคลองสาน -  

 เขตจอมทอง -  

 เขตบางกอกใหญ่ รา้น 999 ออโตเ้พลส  

 เขตบางกอกน้อย -  

 เขตบางพลดั -  

 เขตตลิง่ชนั -  

 เขตทววีฒันา -  

กลุ่มกรงุธนใต้ เขตภาษเีจรญิ - รา้นสามมติรประดบัยนต์ 

 เขตบางแค รา้นสามมติรประดบัยนต์  

 เขตหนองแขม รา้นโอเวอรไ์ดรฟ์ รา้นแครีบ่อย  

 เขตบางขนุเทยีน -  

 เขตบางบอน รา้นโอเปร่า รา้นNPเฮดเดอร์  

 เขตราษฏรบ์รูณะ -  

 เขตทุ่งคร ุ-  

 
             ทีม่า : กองสารสนเทศภมูศิาสตร ์ส านกันโยบายและแผนกรุงเทพมหานคร. (2551). การ
แบ่งเขตพื้นทีใ่นกรุงเทพมหานคร. 
 
ตาราง 2 แสดงจงัหวดัในการจ าหน่ายสนิคา้ของภาคเหนือประกอบดว้ย 15 จงัหวดัไดแ้ก่ 
 

ภาค จงัหวดั/ร้านตวัแทนจ าหน่าย ร้านท่ีมีการจ าหน่าย 

  สินค้ามากท่ีสุด 

ภาคเหนือ เชียงราย โตโยตา้เชยีงราย รา้นวอรท์แอนดส์ปา รา้นพ ี รา้นแหมม่สตกิเกอร์  

 
เอสเคคารอ์อดโิอ รา้นไทยอนิเตอร์ (ล าปาง) 

 
เชียงใหม่ รา้นแมค็ออโตพ้ลสั โตโยตา้ลา้นนา โตโย 

 

 
ตา้นครพงิค ์ฮอนดา้เชยีงใหม ่รา้นพพีเีอส รา้นแมก็ออ 

 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B9%80%E0%B8%8A%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%87%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B9%80%E0%B8%8A%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%87%E0%B9%83%E0%B8%AB%E0%B8%A1%E0%B9%88
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ตาราง 2 (ต่อ) 
 

ภาค จงัหวดั/ร้านตวัแทนจ าหน่าย ร้านท่ีมีการจ าหน่าย 

  สินค้ามากท่ีสุด 

 
โตพ้ลสั 

 

 
น่าน  - 

 

 
พะเยา โตโยตา้พะเยา ฮอนดา้พะเยา รา้นปิคสปอยเลอร์ 

 

 
แพร่ โตโยตา้แพร ่ฮอนดา้แพร ่

 

 
แม่ฮ่องสอน – 

 

 
ล าปาง รา้นแหมม่สตกิเกอร์ โตโยตา้เนอสเทอร ์ฮอนดา้
ล าปาง รา้นหมลู าปาง  

 
ล าพนู โตโยตา้ล าพูน ฮอนดา้ล าพูน รา้นอว้นไฮไฟ 

 

 
อตุรดิตถ์ รา้นธงชยัคารอ์อดโิอ โตโยตา้อุตรดติถ์ 

 

 
ตาก โตโยตา้ตาก ฮอนดา้ตาก ตากแอรซ์าวด์ 

 

 

พิษณุโลก โตโยตา้พษิณุโลก ฮอนดา้พษิณุโลก รา้นแอล
แอนดพ์ ีรา้นเอชอารไ์ฮไฟ  

 
สุโขทยั โตโยตา้สโุขทยั ฮอนดา้สโุขทยั ศลิป์ชยัสโุขทยั 

 

 

เพชรบรูณ์ รา้นเพชรประดบัยนต์ โตโยตา้เอแอนดท์ี
มลัตมิเีดยี รา้นแดม่ประดบัยนต์   

 
พิจิตร รา้นเคเคประดบัยนต์ 

 

 
ก าแพงเพชร โตโยตา้ก าแพงเพชร ฮอนดา้ก าแพงเพชร 
รา้นธวชัชยัออโตแ้อร ์รา้นOption Recing  

 
ตาราง 3 แสดงจงัหวดัในการจ าหน่ายสนิคา้ของภาคอสีาน (ตะวนัออกเฉียงเหนือ) ประกอบด้วย 19  

จงัหวดั ไดแ้ก่ 
 

ภาค จงัหวดั/ร้านตวัแทนจ าหน่าย ร้านท่ีมีการจ าหน่าย 

  สินค้ามากท่ีสุด 

ภาคอีสาน ขอนแก่น รา้นมาวนิคารอ์อดโิอ รา้นแรลลีป่ระดบัยนต์  รา้นมาวนิประดบัยนต์ 
 โตโยตา้ขอนแกน่ โตโยตา้แกน่นคร รา้นเจแอลคาร์ (นครพนม) 

 
ออดโิอ ร้านบเีอฟเรสซิ่ง ร้านคงิส์ประดบัยนต์ รา้นอาร์
เรสซิง่  

 
ชยัภมิู รา้นยานยนต์ออโตซาวด ์รา้นยานบยนต์ออโต 

 

  

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%99%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%9E%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%A2%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B9%81%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B9%88
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B9%81%E0%B8%A1%E0%B9%88%E0%B8%AE%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%AA%E0%B8%AD%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%A5%E0%B8%B3%E0%B8%9B%E0%B8%B2%E0%B8%87
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%A5%E0%B8%B3%E0%B8%9E%E0%B8%B9%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%AD%E0%B8%B8%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B8%94%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%96%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%AD%E0%B8%B8%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B8%94%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%96%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%95%E0%B8%B2%E0%B8%81
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%9E%E0%B8%B4%E0%B8%A9%E0%B8%93%E0%B8%B8%E0%B9%82%E0%B8%A5%E0%B8%81
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%9E%E0%B8%B4%E0%B8%A9%E0%B8%93%E0%B8%B8%E0%B9%82%E0%B8%A5%E0%B8%81
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%9E%E0%B8%B4%E0%B8%A9%E0%B8%93%E0%B8%B8%E0%B9%82%E0%B8%A5%E0%B8%81
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B9%82%E0%B8%82%E0%B8%97%E0%B8%B1%E0%B8%A2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B9%80%E0%B8%9E%E0%B8%8A%E0%B8%A3%E0%B8%9A%E0%B8%B9%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%9E%E0%B8%B4%E0%B8%88%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%A3
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%81%E0%B8%B3%E0%B9%81%E0%B8%9E%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%9E%E0%B8%8A%E0%B8%A3
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ตาราง 3 (ต่อ) 

 
 

 

ภาค จงัหวดั/ร้านตวัแทนจ าหน่าย ร้านท่ีมีการจ าหน่าย 

  สินค้ามากท่ีสุด 

 
ซาวด&์เทเลคอม รา้นเอดซีาวด ์

 

 
นครพนม โตโยตา้นครพนม รา้นมาวนิประดบัยนต์ รา้น 

 

 
ราชาประดบัยนต์ 

 

 

นครราชสีมา โตโยต้าไทยเย็น โตโยต้าโคราช 1988 
รา้นสงูเซง้ประดบัยนต์ รา้นคาคแูลค   

 

บุรีรมัย์ รา้นพนาวนัประดบัยนต์ รา้นชยัออโต้แอร์ โต
โยตา้บรุรีมัย์ โตโยตา้นางรอง รา้นเอซไีฮโปร รา้นพเีจ   

 
มหาสารคาม รา้นวฒันาอะไหล่ยนต์ รา้นประเสรฐิแอร ์

 

 

มุกดาหาร รา้นมุกดาประดบัยนต์ รา้นไฮเทคคาร์แคร ์
รา้นสหกจิคารแ์คร ์  

 
ยโสธร - 

 

 
ร้อยเอด็ รา้นรุง่เรอืงอะไหล่ยนต์ รา้นชา่งอ๋อยออโตคาร ์

 

 

เลย รา้นสหมติรประดบัยนต์ รา้นเลยประดบัยนต์ รา้น
แรลลีเ่ลย  

 

ศรีสะเกษ โตโยตา้ศรสีะเกษ รา้นแฮปป้ีคาร์ออโต้ รา้นอู่
ชยัเจรญิ  

 

สกลนคร โตโยต้าสกลนคร ร้านนิวราชาแอร์แอนด์
ซาวด ์รา้นไฮเทคเซลสแ์อนดเ์วอรว์สิ  

 

สุรินทร ์รา้นเอสพ ีรา้นนนัออโตแอร ์รา้นวศิวะประดบั
ยนต์ รา้นพรีะแอรแ์อนดซ์าวด ์โตโยตา้สรุนิทร ์  

 

หนองคาย รา้นเอม็แอนดพ์ีคารอ์อดโิอ รา้นประจกัร
ประดบัยนต์ รา้นสยามซาวด ์รา้นคลนิิกคาร์ประดบัยนต์  

 
หนองบวัล าภ  ู– 

 

 
อ านาจเจริญ โตโยตา้อ านาจเจรญิ รา้นไดมอรเ์ตอร ์
รา้น 3 เอน็ออโตค้าร์  

 
อดุรธานี รา้นแรลลีป่ระดบัยนต์ รา้นแสงทองแอร ์ 

 

 
รา้นบิก๊ซนั 

 

 

อุบลราชธานี รา้นเจรญิศิลป์ ร้านอุบลออโต้เทค โต
โยต้าอุบลราชธานี โตโยต้าดเียี่ยม รา้นเจริญศิลป์วาริ
นทร ์  

 กาฬสินธุ์  รา้นนิวคลาสสคิประดบัยนต์ รา้นวินเนอร์
ออดโิอซาวด ์  
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ตาราง 4 แสดงจงัหวดัในการจ าหน่ายสนิคา้ของภาคตะวนัออกประกอบดว้ย 9 จงัหวดั ไดแ้ก่ 
 

ภาค จงัหวดั/ร้านตวัแทนจ าหน่าย ร้านท่ีมีการจ าหน่าย 

  สินค้ามากท่ีสุด 

ภาคตะวนัออก ชลบรุี รา้นเอออโตช้อพ รา้นเคซอีอโต ้รา้นบอยแอร ์ รา้นบอีอโตช้อพ  

 แอนดซ์าวด ์รา้นดเิรกแอร ์รา้นพเีอฟ4x4 รา้นเพาเวอร ์ (ระยอง) 
 ซาวด ์  
 ระยอง รา้นบอีอโตช้อพ รา้นเบสซาวด ์  

 จนัทบรุี รา้น ส.ศกัดิย์นต์ รา้นพรีะแอรแ์อนดซ์าวด ์  

 
ตราด - 

 

 
ฉะเชิงเทรา รา้นจกัรพรรดซิาวด ์

 

 
ปราจีน - 

 

 
สระแก้ว รา้นบเีคจปีระดบัยนต์ 

 

 
นครนายก รา้นหจก.ซาวดแ์ทรก 

 

 
ตาราง 5 แสดงจงัหวดัในการจ าหน่ายสินค้าของภาคกลางประกอบด้วย 11 จงัหวดั (ยกเว้น

กรุงเทพมหานคร) ไดแ้ก่ 
 

ภาค จงัหวดั/ร้านตวัแทนจ าหน่าย ร้านท่ีมีการจ าหน่าย 

  สินค้ามากท่ีสุด 

ภาคกลาง ชยันาท โตโยตา้ช ชยันาท รา้นชยันาทแอรแ์อนดซ์าวด์ รา้นอุดมออโตเ้ทค  
 นนทบรุี รา้นเจเอม็ซปีระดบัยนต์ รา้นเอน็เออะไหล่ยนต์  (ปทุมธานี) 

 

ปทุมธานี ร้านอุดมออโต้เทค  ร้านเมอืงใหม่รวมช่าง 
รา้นพูลผลแอร์ แอนด์ ซาวด์ รา้นอุดม 3 โตโยต้าเฟรน
ชฟิ โตโยตา้ปทุมธานี รา้นพเีอสอนิเตอรไ์พรส ์  

 พระนครศรีอยุธยา รา้นเทคนิคแอรแ์อนดซ์าวด ์  

 ลพบรุี โตโยตา้ลพบรุ ีฮอนดา้ลพบรุ ีรา้นศกัดิศ์รแีอร์  

 
แอนดซ์าวด ์รา้นนนัธญิาประดบัยนต์ 

 

 

สมุทรปราการ โตโยต้าแอทยูไนเต็ด โตโยต้าสุวรรณ
ภมู ิโตโยตา้ซมัมทิ รา้นสามมตริ โตโยตา้แครีบ่อย  

 
สระบรุี โตโยตา้สระบรุ ี

 

 
สิงห์บรุี รา้นเฉลมิชยัแอรแ์อนดซ์าวด ์

 

  

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%8A%E0%B8%B1%E0%B8%A2%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%97
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%B5
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%97%E0%B8%B8%E0%B8%A1%E0%B8%98%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B5
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%A8%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%AD%E0%B8%A2%E0%B8%B8%E0%B8%98%E0%B8%A2%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A5%E0%B8%9E%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%B5
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%A1%E0%B8%B8%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%B5
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%B5
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ตาราง 5 (ต่อ) 

 
 

 

ภาค จงัหวดั/ร้านตวัแทนจ าหน่าย ร้านท่ีมีการจ าหน่าย 

  สินค้ามากท่ีสุด 

 
อ่างทอง รา้นวสนัต์ประดบัยนต์ รา้นเทคนิคออโตค้าร ์

 

 
นครสวรรคร์า้นบญุรอดประดบัยนต์ โตโยตา้นครสวรรค์ 

 

 
ฮอนดา้นครสวรรค ์รา้นเอเอประดบัยนต์ 

 
 อทุยัธานี โตโยตา้อุทยัธานี รา้นแสงศลิป์การชา่ง 

 

 

ตาราง 6 แสดงจงัหวดัในการจ าหน่ายสนิคา้ของภาคตะวนัตกประกอบดว้ย 8 จงัหวดัไดแ้ก่ 
 

ภาค จงัหวดั/ร้านตวัแทนจ าหน่าย ร้านท่ีมีการจ าหน่าย 

  สินค้ามากท่ีสุด 

ภาคตะวนัตก ราชบรุี รา้นตัง้เวง่กีป่ระดบัยนต์ รา้นแครีบ่อย รา้นแมน รา้นนครยนต์ 
 บายแมนชอพ (นครปฐม) 
 สุพรรณบรุี รา้นป้ายแดง  
 เพชรบรุี รา้นซาวดเ์อน็จเินีย รา้นรุง่เรอืงประดบัยนต์  

 
นครปฐม ร้านนครยนต์ ร้านออโต้บาย ร้านดาววิถ ี
รา้นสหยนต์  

 สมทุรสาคร รา้นคอนวอย  

 
สมทุรสงคราม รา้นดาวรุง่ 2 

 

 

ประจวบคีรีขนัธ ์รา้นอ.อิเล็คทรอนิกส์ รา้นเพชรสยาม
ประดบัยนต์ รา้นแฟนซแีอร ์รา้นสยามออโต้แอร์ รา้นเบ๊
เจรญิกลการ รา้นสไตล์ออฟโรด  

 กาญจนบุรี หจก.กาญจนบุรีแอร์&ซาวด์ ร้านสยาม
เทคนิคแอร ์  

 

ตาราง 7 แสดงจงัหวดัในการจ าหน่ายสนิค้าของภาคใตประกอบดว้ย 14 จงัหวดัไดแ้ก่ 
 

ภาค จงัหวดั/ร้านตวัแทนจ าหน่าย ร้านท่ีมีการจ าหน่าย 

  สินค้ามากท่ีสุด 

ภาคใต้ ชุมพร รา้นประดษิฐ์ออโตซ้าวด ์รา้นกรงัปรแีอรช์มุพร  รา้นชยัประดบัยนต์ 

 รา้นหลงัสวนประดบัยนต์ โตโยตา้ชมุพร (ภเูกต็) 

 สุราษฎรธ์านี รา้นดรมีคาร ์บจก.ศ.ออโตค้าร ์สรุาษฎร ์  

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%97%E0%B8%AD%E0%B8%87
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%AA%E0%B8%A7%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%84%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%AD%E0%B8%B8%E0%B8%97%E0%B8%B1%E0%B8%A2%E0%B8%98%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B5
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%8A%E0%B8%B8%E0%B8%A1%E0%B8%9E%E0%B8%A3
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%98%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B5
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ตาราง 7 (ต่อ)  

 
 

 

ภาค จงัหวดั/ร้านตวัแทนจ าหน่าย ร้านท่ีมีการจ าหน่าย 

  สินค้ามากท่ีสุด 

 ไฟเบอรค์าร ์รา้นศษิย์สธุรรม  

 
ภเูกต็ รา้นเอกประดบัยนต์ รา้นชยัประดบัยนต์ ฮอนดา้
อนุภาษ  

 พงังา รา้นชยัประดบัยนต์  

 ระนอง -  

 กระบี่ รา้นบางกอกประดบัยนต์ รา้นมิง่ประดบัยนต์  

 
ตรงั รา้นเรดโิอคาร ์รา้นใจดปีระดบัยนต์ 

 

 

นครศรีธรรมราช รา้นกระโรมออฟโรส รา้นบางกอก
ประดบัยนต์ รา้นอรออโตแ้มค็ โตโย-ตา้นครศรฯี  

 
พทัลุง รา้นฮกเซง้ประดบัยนต์ รา้นไพศาลศลิป์ 

 

 
สตลู – 

 

 

สงขลา รา้นคอ็กพจิสงขลาการาจ รา้นหาดใหญ่ออฟโรด 
รา้น  

 

เอฟบีออโต้ไทร์ ร้านนิวเทคนิค รา้นโมโตสปอร์ต ร้าน
รุง่เรอืงประดบัยนต์ รา้นเฟอรร์ารี ่  

 
ยะลา รา้นมสุลมิประดบัยนต์ 

 

 
ปัตตานี รา้นประเสรฐิเฮดเดอร ์

 

 
นราธิวาส รา้นวารนิประดบัยนต์ 

 

 
ตาราง 8 แสดงการสรุปรา้นตวัแทนจ าหน่ายทีม่กีารจ าหน่ายสนิคา้มากทีสุ่ด 
 

เขตและภาค 

 
ร้านตวัแทนจ าหน่ายท่ีมีการจ าหน่ายสินค้ามาก

ท่ีสุด 

เขตบางนา รา้นนิวไฟเบอร4์x4 
เขตดนิแดง รา้นโอฬารประดบัยนต์ 
เขตคนันายาว  รา้น F&N แอคแซสเซอรี ่
เขตบางเขน  รา้นถาวรประดบัยนต์ 
เขตบางกอกใหญ่  รา้น 999 ออโตเ้พลส 
เขตบางแค  รา้นสามมติรประดบัยนต์ 
ภาคเหนือ จงัหวดัล าปาง รา้นแหมม่สตกิเกอร ์
ภาคอสีาน จงัหวดันครพนม รา้นมาวนิประดบัยนต์ 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%A0%E0%B8%B9%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B9%87%E0%B8%95
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%9E%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%87%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%99%E0%B8%AD%E0%B8%87
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%A8%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%98%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%8A
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%9E%E0%B8%B1%E0%B8%97%E0%B8%A5%E0%B8%B8%E0%B8%87
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B8%B9%E0%B8%A5
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%9B%E0%B8%B1%E0%B8%95%E0%B8%95%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B5
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%99%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%98%E0%B8%B4%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%AA
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%A5%E0%B8%B3%E0%B8%9B%E0%B8%B2%E0%B8%87
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ตาราง 8 (ต่อ) 
 

เขตและภาค 

 
ร้านตวัแทนจ าหน่ายท่ีมีการจ าหน่ายสินค้ามาก

ท่ีสุด 

ภาคตะวนัออก จงัหวดัระยอง รา้นบอีอโตช้อพ 
ภาคกลาง จงัหวดัปทุมธานี รา้นอุดมออโตเ้ทค 
ภาคตะวนัตก จงัหวดันครปฐม รา้นนครยนต์ 
ภาคใต ้ จงัหวดัภเูกต็ รา้นชยัประดบัยนต์ 

 
          ที่มา : บรษิทั คาโรไลน์ คอร์ปอเรชัน่ จ ากดั. (2553). การส ารวจร้านตวัแทนจ าหน่าย.         

หน้า 3.  
 

   ขัน้ตอนท่ี 2 การสุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) เพื่อก าหนดจ านวนกลุ่ม
ตวัอยา่งทีจ่ะท าการสุ่มจ านวนในแต่ละส่วน ส าหรบัการเลอืกสถานที่ในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล โดย
การก าหนดโควตา ได้แก่ จ านวนในการเกบ็รวบรวมแบบสอบถามทัง้หมด 400 คน ผู้วจิยัจะแบ่ง
การเกบ็เป็นแบบ 3: 2 คอื รา้นตวัแทนจ าหน่ายทุกจงัหวดัทัว่ประเทศ จ านวน 240 คน และเวบ็ไซด์
ทีเ่กีย่วกบัการท าธุรกจิชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถ จ านวน 160 คน 
    1. รา้นตวัแทนจ าหน่ายทุกจงัหวดัทัว่ประเทศ จ านวน 240 คน 

   - เกบ็แบบสอบถาม โดยการตดิต่อไปตามรา้นตวัแทนจ าหน่ายทีผู่ว้จิยัไดท้ าการเลอืกโดย
การสุ่มแบบใช้วจิารณญาณ ด้วยการโทรศพัท์หรอืส่งไปรษณียไ์ปขอขอ้มูลของลูกค้าที่เคยซื้อชุด
อุปกรณ์ตกแต่งรถยนตต์ามรา้นตวัแทนจ าหน่ายทัว่ประเทศไทย มที ัง้หมด 6 เขต คอืเขตบางนาเขต
ดนิแดง เขตคนันายาว เขตบางเขน เขตบางกอกใหญ่ และเขตบางแค และอกี 6 ภาค คอื ภาคเหนือ 
ภาคอสีาน ภาคตะวนัออก ภาคกลาง ภาคตะวนัตก และภาคใต้ ผู้วจิยัจะท าการเกบ็ขอ้มูลโดยแบ่ง
ออกเป็นเขต 6 เขต เขตละ 20 คน ในกรุงเทพมหานคร และเป็นภาค 6 ภาค ภาคละ 20 คน 

   2. เวบ็ไซดท์ีเ่กีย่วกบัการท าธุรกจิชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถ จ านวน 160 คน 
   - เกบ็แบบสอบถามจากผูท้ีเ่ขา้มาในเวบ็ไซด์ของ ฮาเปอร์ และให้ขอ้มูลกบัทาง ฮาเปอร ์

ในเรื่องของการจองและซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต ์
 

     ข ัน้ตอนท่ี 3 การสุ่มตวัอย่างแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) ใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลกบักลุ่มตวัอย่างที่ระบุไวแ้ล้วขา้งต้น ด้วยการ
โทรศพัทห์รอืส่งไปรษณียไ์ปขอขอ้มลูของลกูคา้ทีเ่คยซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ตามร้านตวัแทน
จ าหน่ายทัว่ประเทศไทย 
 
 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%97%E0%B8%B8%E0%B8%A1%E0%B8%98%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B5
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ช่วงระยะเวลาท่ีท าการศึกษาและเกบ็ข้อมลู  
   คอื ช่วงเดอืน สงิหาคม 2553 – พฤศจกิายน 2553 

 
  ตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษา 
 ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) แบ่งเป็นดงันี้ 

1.  ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์
                                     1.1 เพศ 
                                               1.1.1    ชาย 
                                                1.1.2   หญงิ 
                                     1.2 อาย ุ

1.2.1    ต ่ากวา่หรอืเท่า 25 ปี 
1.2.2     26 – 35 กบัปี 
1.2.3     36 – 45 ปี 
1.2.4     46 ปีขึน้ไป 
     

1.3 ระดบัการศกึษา 
      1.3.1     ต ่ากวา่ระดบัปรญิญาตร ี
      1.3.2     ปรญิญาตร ี

                            1.3.3     สงูกวา่ปรญิญาตร ี  
1.4 อาชพี 

1.4.1     นกัเรยีน/นกัศกึษา 
1.4.2     พนกังานบรษิทัเอกชน 
1.4.3     ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
1.4.4     ธุรกจิส่วนตวั/เจา้ของกจิการ 
1.4.5      อื่นๆ โปรดระบุ................... 

    1.5 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
1.5.1     15,000 - 30,000 บาท 
1.5.2     30,001 - 45,000 บาท 
1.5.3     45,001 - 60,000 บาท 
1.5.4      60,001 บาทขึน้ไป  

   2. ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด                                                                                      
    2.1 ดา้นผลติภณัฑ ์

- ส่วนประสมของผลติภณัฑ ์ 
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                         -  สายผลติภณัฑ ์ 
             -  รายการผลติภณัฑ ์ 
             -  การวางต าแหน่งผลติภณัฑ ์

               -  ตราสนิคา้  
         2.2 ดา้นราคา  
         2.3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย                                                            
          2.4 ดา้นการส่งเสรมิการตลาด  
   3.แรงจงูใจ 
    3.1 ดา้นอารมณ์ 
    3.2 ดา้นเหตุผล   
 

ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่  
1. พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ของผู้บริโภคใน   

ประเทศไทย  
 2. แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ในอนาคตภายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์

นิยามศพัท์เฉพาะ 
    1. ผู้บริโภค หมายถงึ ผูซ้ ือ้หรอืผูท้ ีเ่คยซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ จากผู้ประกอบการ

หรอืตวัแทนจ าหน่ายในประเทศไทย 
    2. ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด หมายถงึ ปจัจยัทางการตลาดทีค่วบคุมได้ซึ่ง

บรษิทัตอ้งใช่ร่วมกนั จะเหน็ไดว้า่การตลาดเริม่ตน้จากการก าหนดและการวเิคราะห์ความต้องการ
ของตลาดเป้าหมาย (ลูกค้า) แล้วพฒันาโปรแกรมการตลาด (4P’s) เพื่อสนองความต้องการของ
ตลาดใหเ้กดิความพงึพอใจ หรอืหมายถงึความเกีย่วขอ้งกนัของ 4 ส่วน คอื 

   ผลติภณัฑ ์(Product) หมายถงึ สิง่ทีเ่สนอขายโดยธุรกจิเพื่อสนองต่อความต้องการของ
ลูกค้าให้พึงพอใจ ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์จะ
ประกอบดว้ย สนิคา้ บรกิาร ความคดิ สถานที ่องคก์าร หรอืบุคคล 
    ราคา (Price) หมายถึง มูลค่าผลติภณัฑ์ในรูปตวัเงนิหรอืเป็นสิง่ที่ต้องจ่ายส าหรบัการ
ไดม้าซึง่บางสิง่บางอยา่ง  
    การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่ง
ประกอบดว้ยสถาบนัและกจิกรรม ใชเ้พื่อเคลื่อนยา้ยผลติภณัฑ์และบรกิารจากองค์การไปยงัตลาด 
สถาบนัที่น าผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบนัการตลาดส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการ
กระจายสนิคา้ประกอบดว้ยการขนส่ง การคลงัสนิคา้ และการเกบ็รกัษาสนิคา้คงเหลอื 
    การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) หมายถงึ การประสานงานของผูข้ายในการพยายาม
ใชค้วามคดิสรา้งสรรคเ์พื่อแจง้ขอ้มูลและจูงใจเพื่อขายสนิค้าและบรกิารหรอืส่งเสรมิความคดิ การ
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ส่งเสริมการขายเป็นหน้าที่หนึ่ งของการตลาดเพื่อการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายการ
ตดิต่อสื่อสารเพื่อส่งเสรมิการตลาดนัน้ ขา่วสารอาจจะเป็นขา่วสารเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์ราคา หรอืคน
กลางในช่องทางการจดัจ าหน่ายกไ็ด้ 

   3. แรงจงูใจ หมายถงึ แรงจงูใจ (Motivation) หรอืสิง่จูงใจ (Motives) หมายถึง พลงัแรง
กระตุน้ (Drive) ภายในของแต่ละบุคคลซึง่กระตุน้ใหบุ้คคลเกดิการปฏบิตั ิจาก ความหมายนี้พลงัสิง่
กระตุน้จะประกอบไปดว้ยพลงัความตงึเครยีดซึง่เกดิจากผลของความตอ้งการของบุคคลทัง้ทีรู่ส้กึตวั
และจติใตส้ านึกจะพยายามลดความตงึเครยีดโดยใช้พฤตกิรรมที่คาดว่าจะสนองความต้องการของ
เขา และท าให้ผ่อนคลายความรู้สกึตงึเครยีด จุดมุ่งหมายเฉพาะในการเลอืกพฤตกิรรมเป็นผลมา
จากความคดิและการเรยีนรูข้องแต่ละบุคคล  

   4. พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ หมายถงึ พฤตกิรรมทีเ่กดิจากการแสดงออกไม่ว่าจะเป็น
ทางเลอืกด้านต่างๆ ของผู้บรโิภค ซึ่งในขัน้นี้ผู้บรโิภคจะซื้อหรอืตดัสนิใจซื้อ และการตดัสนิใจซื้อ 
การใช้ การประเมินผลของการบริโภคสินค้าเพื่อเป็นการตอบสนอง (Response) ต่อสิ่งกระตุ้น 
(Stimulus) โดยประเมนิผลคุณสมบตัติราสนิค้าต่างๆ การตดัสนิใจซื้อจะเกี่ยวขอ้งกบักระบวนการ
เรยีนรู ้และการก าหนดทศันคตขิองผู้บรโิภค ความตัง้ใจซื้อที่มต่ีอตราสนิค้าหนึ่งจะสมบูรณ์เมื่อได้
ไปซือ้จรงิ การส่งเสรมิการตลาดในรปูแบบต่างๆ เพื่อใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ของตวัผูบ้รโิภค 
    5. แนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือในอนาคต หมายถึง การคาดคะเนเหตุการณ์
ในอนาคตเกี่ยวกบัการกระท าของผู้บริโภคที่เกิดจากการประเมินผลทางเลือกที่เกิดขึ้นอย่าง
ต่อเนื่ อง ซึ่งผู้บริโภคจะซื้อหรือตัดสินใจซื้อหรือไม่ ขึ้นอยู่ก ับองค์ประกอบหลายด้านของ
ผูป้ระกอบการและตวัแทนจ าหน่ายส าหรบัการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

  6. ชุดอปุกรณ์ตกแต่งรถยนต ์หมายถงึ สนิคา้ทีเ่ป็นองคป์ระกอบย่อยๆ ที่น ามาตกแต่ง
ใหก้บัรถเพื่อให้รถดูดตีามความต้องการของผู้ใช้รถ หรอืต้องการให้รถมคีวามแตกต่างไปจากรถ
แบบเดมิตามมาตรฐานโรงงานผลติรถ ไดแ้ก่ สเกริต์หน้า, สเกริต์ขา้ง, สเกริต์หลงั, กาบขา้ง, ครอบ
กนัชนทา้ย, ครอบเสาอากาศ, สปอรย์เลอรห์ลงั/คาดเอว, สปอรย์เลอรห์ลงัคา และครอบบนัได 
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กรอบแนวคิดในการวิจยั 
     ในการวจิยัเรื่อง ปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดและแรงจูงใจที่มผีลต่อพฤตกิรรม
และแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตใ์นอนาคตภายใต้แบรนด์ ฮาเปอร ์
ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย                   
 

      ตวัแปรอิสระ       ตวัแปรตาม 
          (Independent Variables)                                                                    (Dependent Variable) 
 
ลกัษณะประชากรศาสตร ์(Demography)                                                        

- เพศ (Gender)                                                                          
- อายุ (Age)                                                                  
- ระดบัการศกึษา (Education)                                               
- อาชพี (Occupation)                                                          
- รายได ้(Income)                                                                          
- สถานภาพสมรส (Status)                                             พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือชุดอุปกรณ์                                                  

                                                                                                           ตกแต่งรถยนต์แบรนด ์ฮาเปอรข์อง                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                
          ปัจจยัด้านด้านส่วนประสม                                                                  ผูบ้ริโภคในประเทศไทย                                                                                                                          
       ทางการตลาด (Marketing Mix)                                                                             
      -     สว่นประสมของผลติภณัฑ์                                       (Decision Buying Behavior) 
            (Product mix) 
      -     สายผลติภณัฑ์ (Product line) 
      -     รายการผลติภณัฑ์ (Product item) 
      -     การวางต าแหน่งผลติภณัฑ์ 
              (Product positioning)                                                            
       -     ตราสนิคา้ (Brand)                                                                  แนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ                                                                                                                   
               ดา้นราคา (Price)                                                               ชุดอปุกรณ์ตกแต่งรถยนต์                                                                                     
     - ดา้นชอ่งทางการจดัจ าหน่าย                                                           ในอนาคต 
            (Place)                                                                         (Behavior making a decision 
      - ดา้นการสง่เสรมิการตลาด                                                                      Tendency buys)                                                                         
            (Promotion)  
                                                                                                          
แรงจงูใจ (Motivation) 

- ดา้นอารมณ์ (Emotion) 
- ดา้นเหตุผล (Retinal)         
                            

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิในงานวจิยั 
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สมมติฐานในการวิจยั 

   1. ผู้บริโภคที่มลีกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชีพ 
และรายไดต่้อเดอืน ทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตแ์ตกต่างกนั 
    2. ปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ส่วนประสมผลติภณัฑ์ สายผลติภณัฑ ์
รายการผลติภณัฑ์การวางต าแหน่งผลติภณัฑ์ ตราสนิค้า ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
และการส่งเสริมการตลาด สามารถท านายพฤตกิรรมการตดัสินใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์
ภายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์
    3. ขอ้มลูดา้นแรงจงูใจ ได้แก่ ด้านอารมณ์และด้านเหตุผลมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตใ์นประเทศไทย 
    4. ขอ้มูลด้านแรงจูงใจ ได้แก่ ด้านอารมณ์และด้านเหตุผลมคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้ม
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตใ์นอนาคต 
    5. พฤติกรรมการตดัสินใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์มีความสมัพันธ์กบัแนวโน้ม
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตใ์นอนาคต 
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   ไดแ้ก่ 
    1. อาย ุ(Age) ผูท้ีม่ชี่วงของอายตุ่างกนั จะมคีวามสนใจและความสามารถในการตคีวาม
สารทีต่่างกนั เนื่องจากปจัจยัทางกายภาพและประสบการณ์ที่ต่างกนั ท าให้สนิค้าและบรกิารชนิด
เดยีวกนัไม่สามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มผู้บรโิภคที่อาจแตกต่างกนัให้มคีวามพงึพอใจ
ในระดบัทีเ่หมอืนกนัได ้ซึง่จากการศกึษาวจิยัของปรมะ สตะเวทนิ (2538: 114-115) พบวา่ผูบ้รโิภค
ทีม่อีายมุากขึน้โอกาสในการถูกชกัจงูจะลดน้อยลง นอกจากนี้คนทีม่วียัต่างกนัมกัจะมคีวามตอ้งการ
สนิคา้และบรกิารต่างจากผูท้ีม่อีายอุยูใ่นช่วงวยัรุ่น ซึง่ความตอ้งการดงักล่าวอาจเปลีย่นแปลงไดต้าม
ช่วงอายทุีเ่ปลีย่นไป เป็นตน้ 
    2. เพศ (Sex) เป็นลกัษณะส าคญัของประชากรศาสตร์ที่เป็นพื้นฐานที่สุด และวดัได้ง่าย
ทีสุ่ด โดยแบ่งตวัแปรเป็นสองเพศ มตีวัแปรในการแบ่งคอื เพศชายและเพศหญิง ซึ่งทัง้สองเพศนี้มี
ความแตกต่างกนัอยา่งมากทัง้ในดา้นความคดิ ความสนใจ ค่านิยม ทศันคต ิรูปแบบการด ารงชวีติ
ตลอดจนพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ เช่นเดยีวกบังานวจิยัของ สายสุนีย ์แยม้สนรตัน์ (2544: 
73) พบวา่เพศหญงิมลีกัษณะนิสยัชอบบรโิภคจุกจกิ และการบรโิภคสนิค้าคล้อยตามสื่อโฆษณาได้
ง่ายกวา่เพศชาย นกัการตลาดจงึตอ้งก าหนดกลุ่มเป้าหมายให้ชดัเจน เพื่อจะได้วางแผนการตลาด
ไดอ้ยา่งถูกตอ้งและมปีระสทิธภิาพ สนิคา้บางประเภทสามารถใช้เพศในการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย
ไดอ้ยา่งชดัเจน เช่น ยาสระผม เครื่องส าอาง ชุดชัน้ใน เป็นตน้ 
    3. ลกัษณะทางครอบครวั (Marital Status) สามารถแบ่งได้หลายอย่าง เช่น โสดสมรส 
หยา่ จ านวนบุตรหรอืสมาชกิในครอบครวั สิง่เหล่านี้รวมเรยีกวา่สถานภาพทางครอบครวัซึ่งจะช่วย
นักการตลาดในการคาดการณ์พฤตกิรรมการบรโิภคได้ดขี ึน้ และน ามาใช้ประกอบการวางแผน
การตลาดและการสื่อสารการตลาดได้อย่างเหมาะสมต่อไป เช่น ผู้บรโิภคที่มคีรอบครวัแล้วจะมี
พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ต่างจากผูท้ีเ่ป็นโสด เป็นตน้ 
    4. รายได้ การศกึษา อาชพี (Income, Education and Occupation) เป็นตวัแปรที่มี
แนวโน้มสมัพนัธก์นัอยา่งใกลช้ดิ กล่าวคอื โดยทัว่ไปมกัพบวา่ ผูท้ีม่กีารศกึษาสงูจะประกอบอาชพีที่
มรีายไดด้ ีหรอืผูท้ ีป่ระกอบอาชพีทีม่รีายไดด้ ีเช่น วศิวกร หมอ นกัธุรกจิ จะเป็นผูท้ ีม่รีายได้ดแีละมี
การศกึษาสูง หรอื โดยทัว่ไปถือว่าเป็นลกัษณะชนชัน้ทางสงัคม (Social Class) จะสะท้อนถึง
รปูแบบการด าเนินชวีติของบุคคลนัน้ ๆ เช่น ผู้บรโิภคที่มรีายได้สูงมกัจะมรีสนิยมในการใช้สนิค้า
ต่างจากผู้ที่มรีายได้ต ่า หรือผู้ที่มีการศึกษาสูงจะมีปจัจยัในการตดัสินใจซื้อสินค้าต่างจากผู้ที่
การศกึษาต ่า เป็นตน้ ซึง่ขดัแยง้กบัแนวคดิของ พชิยั นิรมานสกุล (2539: 77) ที่ว่า ปจัจยัทางด้าน
ระดบัรายไดต่้อเดอืนไม่มผีลท าใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้ทีไ่ม่แตกต่างกนั กล่าวคอื คนมรีายไดเ้ท่าไร
กต็าม เป็นเจา้ของบา้นหรอืรถยนตห์รอืไม่ กม็พีฤตกิรรมการซือ้ทีไ่ม่แตกต่างกนั  

   แนวคดิประชากรศาสตรม์คีวามเชื่อวา่ มนุษยม์รีปูแบบด าเนินชวีติตามแบบฉบบัที่สงัคม
วางเป็นแม่บทไวใ้ห ้และบุคคลแต่ละคนมคีวามแตกต่างกนั (ฉัตยาพร เสมอใจ; และ มทันียา สมม.ิ 
2545: 113-135) กล่าวไวว้า่ แนวคดิทางด้านประชากรศาสตร์เป็นหลกัการที่ใช้ความเป็นเหตุเป็น
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ผลมาอธบิายพฤตกิรรมต่าง ๆ ของมนุษยว์่าพฤตกิรรมที่เกดิขึน้นัน้มผีลจากแรงกระตุ้นจากปจัจยั
ภายนอก ซึง่เป็นความเชื่อเกี่ยวกบัรูปแบบการด าเนินชวีติในช่วงวยัต่าง ๆ ตามแบบฉบบัที่สงัคม
ยอมรบั เนื่องจากสงัคมได้วางบรรทดัฐานไวแ้ล้วสงัคมท าให้ผู้หญิงมลีกัษณะที่แตกต่างจากผู้ชาย 
คนทีม่กีารศกึษาจะมพีฤตกิรรมแตกต่างไปจากคนทีด่อ้ยการศกึษาดงันัน้ 
    แนวคดิดา้นประชากรศาสตรจ์งึเชื่อวา่ คนทีม่คีุณสมบตัทิางประชากรศาสตร์ที่ต่างกนัจะ
มพีฤตกิรรมที่แตกต่างกนั จงึเป็นเหตุผลให้เชื่อได้ว่าพฤติกรรมการสื่อสารของแต่ละบุคคลจะ
แตกต่างกนัออกไปดว้ย ซึง่พฤตกิรรมการสื่อสารดงักล่าวหมายถึงการเลอืกใช้ถ้อยค าในการภาษา
พดู และกริยิาการแสดงออกในภาษากาย วธิกีารที่ใช้ในการสื่อสาร พฤตกิรรมการเปิดรบัข่าวสาร
ขอ้มลูต่างๆ พฤตกิรรมในการตดัสนิใจบรโิภคสนิคา้และบรกิาร เป็นตน้ ท าให้การศกึษาที่ใช้ทฤษฎี
ประชากรศาสตร์ส่วนใหญ่มกัมองหาความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรทางด้านประชากรศาสตร์กบั
พฤตกิรรมทีต่อ้งการศกึษา เนื่องจากบุคคลทีอ่ยูใ่นกลุ่มประชากรทีแ่ตกต่างกนัโดยเหตุผลแล้วน่าจะ
มพีฤตกิรรมทีต่่างกนั 
    แนวคดินี้จงึสามารถน ามาร่วมมาอธบิายอทิธพิลของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ด้าน  
เพศ อายุ การศกึษา รายได้ ที่มผีลของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อดอกไม้ของกลุ่มตวัอย่างใน
การศกึษานี้ได ้
  

2. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด 
  หมายถงึ ปจัจยัทางการตลาดทีค่วบคุมไดซ้ึง่บรษิทัต้องใช่ร่วมกนั จะเหน็ได้ว่าการตลาด

เริ่มต้นจากการก าหนดและการวเิคราะห์ความต้องการของตลาดเป้าหมาย (ลูกค้า) แล้วพฒันา
โปรแกรมการตลาด (4P’s) เพื่อสนองความต้องการของตลาดให้เกดิความพงึพอใจ หรอืหมายถึง
ความเกีย่วขอ้งกนัของ 4 ส่วน คอื (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 2541: 45) 

   ธงชยั สนัตวิงษ์ (2539) กล่าวไวว้า่ ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถงึ
การประสมที่เขา้กนัได้อย่างดขีองปจัจยัต่างๆ ดงันี้ คอื ผลติภณัฑ์ที่เสนอขาย (Product) การ
ก าหนดราคา (Price) การจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) หรอืเรยีกว่า 
4Ps ซึ่งส่วนประสมทางการตลาดในส่วนต่างๆ ได้ถูกออกแบบมาเพื่อใช้ส าหรบัการเขา้ถึงกลุ่ม
ผูบ้รโิภค 

   ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ (2546: 30) ไดก้ล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาดไวว้่าส่วน 
ประสมทางการตลาด (Marketing mix) หรอื 4Ps เป็นเครื่องมอืที่ทางบรษิทัสร้างขึน้มาเพื่อใช้กบั
กลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ทางการตลาด ในทศันะของผู้ขาย ส่วนประสมทาง
การตลาด เป็นเครื่องมอืที่จะใช้สร้างอทิธพิลให้มเีหนือผู้ซื้อ เพื่อท าให้เกดิการตดัสนิใจซื้อแต่ใน
ทศันะของผูซ้ือ้ เครื่องมอืทางการตลาดเป็นสิง่ทีอ่อกแบบมาเพื่อส่งมอบผลประโยชน์ใหล้กูคา้ ดงันัน้ 
บรษิทัทีป่ระสบความส าเรจ็คอืบรษิทัทีส่ามารถคน้หาความตอ้งการของลกูค้าได้อย่างประหยดัที่สุด 
สะดวกทีสุ่ด และใชก้ารตดิต่อสื่อสารทีม่ปีระสทิธภิาพมากทีสุ่ดดว้ย 



 21 

    1. ผลิตภณัฑ์  (Product)  หมายถงึ    สนิคา้หรอืบรกิาร ทีส่ามารถตอบสนอง   ถงึความ
พอใจของผูบ้รโิภค  หรอืผลประโยชน์ทีจ่ะไดร้บั  จากการใช้ผลติภณัฑ์นัน้ๆ  รวมถึงลกัษณะที่อาจ
มอง เหน็ไดข้องสิง่นัน้ทัง้ในดา้นทีจ่บัต้องได้ (Tangible)  และสิง่ที่จบัต้องไม่ได้ (Intangible) ได้แก่ 
ขนาดรปูร่างลกัษณะ   คุณสมบตัขิองผลติภณัฑ ์ลกัษณะหบีห่อของผลติภณัฑ์ ลกัษณะการบรกิารที่
ส าคญัของผลติภณัฑ์และการรบัประกนัของผลติภณัฑ์   ซึ่งจะต้องมกีารออกแบบให้ตรงกบัความ
ตอ้งการของตลาดหรอืผูบ้รโิภค ผลติภณัฑป์ระกอบดว้ยองคป์ระกอบ 4 ประการ คอื (ศริวิรรณ เสรี
รตัน์; และคณะ. 2541: 45) 

   1.1 ตวัผลติภณัฑ ์(Physical Product) ลกัษณะตวัผลติภณัฑน์ี้จะประกอบดว้ยส่วน
ประสมของผลติภณัฑ ์และรวมถงึการบรกิารอื่นๆ 

   1.2 ตราสนิคา้ (Brand name) มกัเป็นเชื่อเรยีกผลติภณัฑใ์หเ้กดิความแตกต่างจากคู่
แขง่ขนัเพื่อแสดงถงึเอกลกัษณ์ ภาพพจน์ ชื่อเสยีง ความเชื่อมัน่ของผลติภณัฑ ์การรบัรองและการ
รบัประกนัคุณภาพ (Warranties and Guarantees) จะเป็นส่วนทีช่ ีใ้หเ้หน็วา่ตราสนิคา้ใดทีเ่ป็นตรา
ทีล่กูคา้จงรกัภกัด ี (Brand Loyalty) มากกวา่กนั นอกจากนี้ ยงัรวมถงึตราหรอืสญัลกัษณ์ อื่นๆ ที่
ไดร้บัจากการเป็นเจา้ของหรอืการใชผ้ลติภณัฑน์ัน้ๆ (Logo) 

   1.3 หน้าที่ของผลติภณัฑ์ (Product Function) ผลติภณัฑ์แต่ละชนิดแต่ละประเภท จะ
ประกอบด้วยหน้าที่ในการใช้ผลติภณัฑ์นัน้ๆ หบีห่อ (Packaging) กเ็ป็นส่วนหนึ่งในหน้าที่ของ
ผลิตภณัฑ์ที่ส าคญั รูปร่างและลกัษณะของหีบห่อจะเป็นปจัจยัที่แสดงให้เห็นถึงคุณภาพและ
คุณสมบตัิของผลติภณัฑ์แต่ละประเภท นอกจากนี้ยงัรวมถึงป้ายชื่อสิทธิในการเป็นเจ้า ของ
ผลติภณัฑน์ัน้ๆ ดว้ย 

   1.4 การใหบ้รกิาร (Servicing) ผลติภณัฑบ์างประเภทจ าเป็นตอ้งมกีารบรกิารต่อเนื่อง
ควบคู่กบัการใชผ้ลติภณัฑ ์ ดงันัน้ การบรกิารต่อเนื่องกอ็ยูใ่นรปูของการรบัประกนัระดบัผลติภณัฑ ์
5 ระดบั (Five Product levels) เป็นคณุสมบตัขิองผลติภณัฑ ์ 5 ระดบั ในแต่ละระดบัสรา้งคณุค่า
ส าหรบัลกูคา้ เรยีกวา่ เป็นล าดบัข ัน้ตอนของคุณค่าส าหรบัลกูคา้ (Customers Value Hierarchy)  
    1. ประโยชน์หลกั (Core Benefit) หมายถึง ประโยชน์พื้นฐานของผลติภณัฑ์ที่ผู้บรโิภค
ไดร้บัจากการซือ้สนิคา้โดยตรง 
    2. รูปลกัษณ์ผลติภณัฑ์ (Tangible Product) หรอืผลติภณัฑ์พื้นฐาน (Basic Product) 
หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่ผู้บริโภคสามารถสมัผัสหรือร ับรู้ได้ ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งที่เสริม
ผลติภณัฑใ์หท้ าหน้าทีส่มบรูณ์หรอืเชญิชวนใหใ้ชย้ิง่ขึน้ ตวัอยา่ง รปูลกัษณ์ผลติภณัฑม์าม่า มดีงันี้  
        2.1 คุณภาพ (Quality) มกีารผ่านกรรมวธิกีารผลติที่พถิีพถินั ถูกหลกัอนามยั 
รวมทัง้มคีุณค่าทางโภชนาการโดยใชเ้กลอืเสรมิไอโอดนี เพิม่ธาตุเหลก็และวติามนิเอ 

      2.2 รปูร่างลกัษณะ (Feature) มที ัง้ซอง ถ้วยและชาม 
      2.3 รปูแบบ (Style) ทนัสมยัง่ายต่อการบรโิภค และสะดวกในการพกพา 
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                2.4 การบรรจุภณัฑ ์(Packaging) เกบ็อยูใ่นภาชนะที่มดิชดิปลอดภยัและเกบ็
ไวไ้ดน้านรวมทัง้สะดวกในการน ามาบรโิภค เพราะน ้าหนกัเบา บรษิทัมกีารพฒันาบรรจุภณัฑ ์ดงันี้  
             (1) มกีารเปลี่ยนแปลงบรรจุภณัฑ์ให้ทนัสมยั สร้างภาพลกัษณ์และสามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของลกูคา้ไดด้ยี ิง่ขึน้ เช่น เพิม่การบรรจุแบบถ้วยและแบบชามโดยมสี้อมใส่ไวด้้านใน
เพื่อความสะดวกในการรบัประทาน 
             (2) มกีารเปลีย่นแปลงบรรจุภณัฑใ์หส้ามารถน าไปใชป้ระโยชน์ดา้นอื่นไดอ้กี 

      2.5 ตราสนิคา้ (Brand) ตราสนิคา้มาม่า เป็นตราทีผู่บ้รโิภครูจ้กัดแีละเป็นชื่อที่
ตดิปากลกูคา้ 

      2.6 ลกัษณะทางกายภาพอื่นๆ (Other physical product) มหีลายรสชาตใิห้
เลอืก เช่น รสผดัขีเ้มาแหง้ รสขา้งซอย รสเป็ดพะโล ้ตม้ย ากุง้น ้าขน้ 
    3. ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั (Expected Product) หมายถงึ กลุ่มของคุณสมบตัแิละเงื่อนไขที่
ผู้ซื้อคาดหวงัว่าจะได้รบั และใช้เป็นข้อตกลงจากการซื้อสนิค้า การเสนอผลติภณัฑ์ที่คาดหวงัจะ
ค านึงถึงความพงึพอใจของลูกค้าเป็นหลกั (Customer’s satisfaction) เช่น มาม่า สิง่ที่ผู้บรโิภค
คาดหวงัว่าจะได้รบัคือ ความสะดวกรวดเร็ว อิ่มอร่อย และประหยดัค่าใช้จ่าย นอกจากนี้ยงัมี
รายการชงิโชคใหก้บัผูบ้รโิภค 
    4. ผลติภณัฑ์ควบ (Augmented Product) หมายถึง ประโยชน์เพิม่เตมิ หรอืบรกิารที่มี
ผูบ้รโิภคจะไดร้บัควบคู่กบัการซือ้สนิคา้ ประกอบดว้ย บรกิารก่อนและหลงัการขาย ส่วนใหญ่บรษิทั
จะจดัผลติภณัฑค์วบโดยมอบใหค้นกลางในรปูแบบต่างๆ ดงันี้ (1) การตดิตัง้ (2) การขนส่ง (3) การ
รบัประกนั (4) การใหส้นิเชื่อ (5) การให้บรกิารอื่นๆ เช่น การจดัแสดงสนิค้าให้กับคนกลาง และมี
บรกิารขนส่งผลติภณัฑโ์ดยตรงของทางบรษิทั 
    5. ศกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์(Potential Product) หมายถึง คุณสมบตัขิองผลติภณัฑ์
ใหม่ทีม่กีารเปลีย่นแปลงหรอืพฒันาไปเพื่อสนองความตอ้งการของลูกค้าในอนาคต ตวัอย่าง มาม่า 
มรีะบบการพฒันาการผลติของเครื่องปรุงจากแยกซองมาตดิกนัเป็นแบบ TWIN PACK พร้อม
เปลีย่นแปลงระบบการวางเครื่องปรุงไดง้่ายขึน้ตลอดจนมรีสชาตใิหม่ๆ เพิม่ขึน้ตลอดเวลา 
 

   ลกัษณะของผลิตภณัฑ์ (Product Hierarchy) เป็นการจ าแนกลกัษณะของผลติภณัฑ์
ตามประโยชน์ที่จะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค โดยจะเริ่มจากประโยชน์ข ัน้
พืน้ฐานจนถงึประโยชน์เฉพาะ เราสามารถจ าแนกลกัษณะของผลติภณัฑอ์อกเป็น 7 ระดบั ดงันี้ 

   1. ประโยชน์หลกัของผลติภณัฑ ์(Need Family) หมายถงึ ประโยชน์พื้นฐานของตระกูล
ผลติภณัฑท์ีส่ามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค เช่น พาหนะทุนตระกูล มปีระโยชน์หลกั 
คอื เป็นพาหนะในการเดนิทาง 
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   2. ตระกลูผลติภณัฑ ์(Product Family) หมายถงึ ระดบัของผลติภณัฑ์ทัง้หมดที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการของพื้นฐานของผู้บริโภคได้ ไม่ว่าจะมากหรอืน้อย เช่น ตระกูลพาหนะ 
ประกอบดว้ย พาหนะทางบก พาหนะทางน ้า พาหนะทางอากาศ เป็นตน้ 

   3. ระดบัข ัน้ของผลติภณัฑ ์(Product Class) หมายถงึ กลุ่มของผลติภณัฑ์ภายในตระกูล
ของผลิตภณัฑ์ซึ่งท าหน้าที่อย่างใดอย่างหนึ่ง เช่น รถยนต์ รถจกัยานยนต์ รถจกัรยาน ซึ่งเป็น
ระดบัชัน้ของผลติภณัฑภ์ายในตระกลูพาหนะทางบก เป็นตน้  

   4. สายผลติภณัฑ ์(Product Line) เป็นกลุ่มของผลติภณัฑ์ที่มขีอบเขตกวา้งซึ่งมุ่งที่การ
ใชง้านทีค่ลา้ยคลงึกนัและมลีกัษณะทางกายภาพทีค่ลา้ยกนั หรอืหมายถงึกลุ่มของผลติภณัฑภ์ายใน
ระดบัชัน้ของผลิตภณัฑ์ที่มีความสมัพนัธ์ใกล้ชิดกนั ในแง่ของการใช้งานร่วมกนั การท าหน้าที่
คล้ายกนัการขายให้ลูกค้ากลุ่มเดียวกนั การจดัจ าหน่าย โดยใช้โครงสร้างการจดัจ าหน่ายอย่าง
เดยีวกนั หรอือยูภ่ายในช่วงราคาทีก่ าหนดไว ้เช่น สายผลติภณัฑร์ถยนต ์ประกอบดว้ย รถยนตส์่วน
บุคคล รถกระบะ รถบรรทุก ซึง่เป็นกลุ่มของผลติภณัฑจ์ าพวกรถยนตข์องระดบัชัน้ของผลติภณัฑ์ 

   5. ชนิดของผลติภณัฑ์ (Product Type หรอื Categories) หมายถึง รายการผลติภณัฑ์
ทัง้หลายที่อยู่ภายในสายผลิตภณัฑ์ ซึ่งแสดงถึงลกัษณะใดลกัษณะหนึ่ง หรือหลายลกัษณะของ
ผลติภณัฑ์ เช่น รถสปอร์ต 4 ประตู 2 ประตู ซึ่งเป็นลกัษณะรายการผลติภณัฑ์ที่อยู่ภายในสาย
ผลติภณัฑร์ถยนตส์่วนบุคคล เป็นตน้ 

   6. ตราสินค้า (Brand) หมายถึง ชื่อ (Name) ค า (Team) สญัลกัษณ์ (Symbol) การ
ออกแบบ (Design) หรอืส่วนประสมของสิง่ดงักล่าวเพื่อระบุถงึสนิคา้และบรกิารของผูข้ายรายใดราย
หนึ่งหรอืกลุ่มของผูข้าย เพื่อแสดงถงึลกัษณะทีแ่ตกต่างจากคู่แข่งขนั หรอืหมายถึง ชื่อที่เกี่ยวขอ้ง
กบัรายการผลติภณัฑร์ายการใดรายการหนึ่งหรอืหลายรายการภายในสายผลติภณัฑท์ีใ่ช ้เพื่อแสดง
ถงึทีม่า หรอืลกัษณะของรายการนัน้ๆ เช่น โตโยตา้ นิสสนั และฮอนดา้ เป็นตน้ 

   7. รายการผลติภณัฑ ์(Product Item) หมายถงึ ลกัษณะหน่วยที่แตกต่างกนัภายในตรา
สนิคา้หรอืภายในสายผลติภณัฑใ์นแง่ของราคา รปูร่าง หรอืคุณสมบตัอิื่นๆ อย่างใดอย่างหนึ่ง เช่น 
Camry Soluna และ Corolla เป็นรายการของผลติภณัฑ์รถยนต์โดยสารส่วนบุคคลยีห่้อโตโยต้า 
เป็นตน้  

  จากทฤษฎแีละแนวคดิดา้นผลติภณัฑ ์เป็นแนวคดิทีช่ ีใ้หเ้หน็ถงึความส าคญัของผลติภณัฑ์
ทีผู่ผ้ลติควรค านึง เพราะผลติภณัฑท์ีจ่ะน าออกมาจ าหน่ายนัน้ ตอ้งสามารถตอบสนองความตอ้งการ
ของผูบ้รโิภค 
    2. ราคา (Price)   เป็นส่วนประสมทางการตลาด   เพยีงตวัเดยีวที่เกี่ยวขอ้ง   กบั
รายรบั  (ในขณะที่ตวัอื่นล้วนเกี่ยวกบัรายจ่ายทัง้สิ้น)   ราคา   เป็นส่วนหนึ่งของส่วนประสม
การตลาด   ทีส่ามารถยดืหยุน่ไดม้ากทีสุ่ด   สามารถเปลีย่นแปลงไดอ้ยา่งรวดเรว็  ในขณะเดยีวกนั
การก าหนดราคาและการแขง่ขนัดา้นราคาเป็นปญัหาทีผู่บ้รหิารการตลาดต้องเผชญิ  เช่น  หากตัง้
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ราคาทีใ่กลก้บัตน้ทุนมากเกนิไป ราคากจ็ะไม่สามารถเปลี่ยนแปลงได้บ่อยตามต้นทุนของตลาดที่
เปลีย่นแปลง เป็นตน้ คอตเลอร ์(Kotler. 2000) 
   ราคา (Price) หมายถึง มูลค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงินหรือเป็นสิง่ที่ต้องจ่ายส าหรบัการ
ไดม้าซึง่บางสิง่บางอยา่ง  

  ปจัจยัหลกัที่ต้องค านึงถึงในการตัง้ราคา คือ ต้นทุนหรือค่าใช้จ่ายของผู้ใช้บรกิารที่จะ
เกดิขึน้ทัง้หมดเกีย่วกบัการตดัสนิใจ การซือ้และการใหบ้รกิาร แต่จะมสี่วนประกอบของค่าใช้จ่ายที่
เป็นตวัเงนิ ค่าใช้จ่ายที่ไม่เป็นตวัเงนิ และคุณค่าที่ลูกค้ายอมรบั ดงันัน้ การตัง้ราคาที่เหมาะสม
ส าหรบัลกูคา้จงึตอ้งพจิารณาทุกส่วนทีเ่กีย่วขอ้งการตัง้ราคาจะต้องมกีารวางวตัถุประสงค์ที่ชดัเจน
เป็นแนวทางในการวางแผนและปฏบิตั ิรวมถงึจะเป็นการแถลงและชกัจูงใจให้ผู้ที่มสี่วนเกี่ยวขอ้งมี
ความเขา้ใจ เตม็ใจและปฏบิตัติาม  ซึง่การก าหนดวตัถุประสงคใ์นการตัง้ราคามหีลายรปูแบบ  ดงันี้ 

  1) เพื่อความอยู่รอด จะเป็นการก าหนดราคาต ่าเมื่อมรีะดบัของการแข่งขนัที่รุนแรงและ
คู่แขง่สามารถก าหนดราคาไดต้ ่ากวา่ จงึจ าเป็นตอ้งตัง้ราคาต ่า หรอืลดราคาลงเพื่อความอยู่รอดเพื่อ
ดงึดดูกลุ่มลกูคา้ไว ้

  2) เพื่อเจาะตลาด    มกัจะเป็นผลติภณัฑใ์หม่    จะมกีารก าหนดราคาเพื่อใหผู้บ้รโิภคเปิด
ใจยอมรบัและทดลองใชง้่ายขึน้   โดยเฉพาะตลาดทีม่คีู่แข่งที่มคีวามเขม้แขง็อยู่แล้ว การตัง้ราคาที่
ต ่ากวา่จะช่วยใหส้ามารถเจาะตลาด ใหผู้บ้รโิภคเปลีย่นมาทดลองผลติภณัฑ์ใหม่ได้ จะใช้ในกรณีที่
ตลาดมคีวามไวต่อราคา การตัง้ราคาต ่าจะเป็นกลยทุธท์ีด่ใีนการเจาะตลาด 

  3) เพื่อสร้างกระแสเงนิสด ในการด าเนินธุรกจิอาจมขีอ้จ ากดัด้านเงนิทุนหมุน เวยีน จงึ
จ าเป็นตอ้งสรา้งกระแสเงนิสดเพื่อใหม้เีงนิทุนหมุนเวยีนในกจิการ ซึง่มกัตัง้ราคาค่อน ขา้งต ่าเพื่อให้
ขายไดป้รมิาณมากและมเีงนิสดหมุนเวยีนมาก 

  4) เพื่อสร้างก าไรสูงสุด ส าหรบัธุรกจิที่ต้องการก าไรสูงสุดในระยะสัน้หรอืต้องการถึง
จุดคุม้ทุนเรว็ทีสุ่ด จะใชว้ธิกีารค านวณจุดคุม้ทุนและก าหนดราคาตามผลการวเิคราะหท์ี่เชื่อว่าจะท า
ใหก้ าไรสงูสุด 

  5) เพื่อสรา้งยอดขายสูงสุด ในกรณีที่ไม่สามารถจ าแนกต้นทุนการผลติที่ชดัเจนได้ เป็น
การก าหนดราคาเพื่อหวงัก าไรสูงสุดในระยะยาว และการสร้างส่วนแบ่งสูงสุดในระยะยาว ในการ
ก าหนดราคาจะใชก้ารค านวณจุดคุม้ทุนเช่นเดียวกบัวธิขีา้งต้น แต่จะเลอืกก าหนดราคาที่เชื่อว่าจะ
สรา้งยอดขายสงูสุด 

  6) เพื่อสรา้งผลประโยชน์สงูสุด เป็นการตัง้ราคาสงู เพื่อหวงัผลประโยชน์สงูสุด เหมาะกบั
ผลติภณัฑท์ีต่อ้งการสรา้งภาพลกัษณ์และสรา้งความน่าเชื่อถอืแก่ผูบ้รโิภค 

  7) เพื่อเป็นผูน้ าดา้นคุณภาพ เป็นการตัง้ราคาที่เหมาะสมกบัคุณภาพของผลติภณัฑ์ ซึ่ง
มกัจะเป็นราคาสงูเหมาะสมกบัคุณภาพสงูเช่นกนั 
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การวางแผนด้านราคา  
            ก่อนทีจ่ะวางแผนดา้นราคา  ควรจะแบ่งตลาดออกเป็นแบบต่างๆ  เพื่อทีจ่ะไดเ้ขา้ใจและ
ตัง้ราคาไดอ้ยา่งเหมาะสมดงันี้  
1. ตลาดกลุ่มเป้าหมายทีส่นใจดา้นราคา (Price Sensitive Market)  
            เป็นตลาดทีไ่ม่สนใจในประเดน็ดา้นการบรกิาร หรอืคุณประโยชน์ทางออ้มของสนิคา้ แต่
สนใจในดา้นราคาสนิคา้เป็นหลกั  เนื่องจากประเดน็ดา้นภาพพจน์  หรอืชื่อเสยีงนัน้ไม่มี
ความส าคญัในสายตาผูบ้รโิภคในการเลอืกซือ้สนิคา้  สนิคา้ทีอ่ยูใ่นตลาดนี้มกัเป็นสนิคา้อุปโภค
บรโิภคประจ าวนัทัว่ไป   เช่น ขา้วสาร  กระดาษช าระ น ้ามนัพชื ยากนัยงุ ซึง่เป็นสนิคา้ทีไ่มม่คีวาม
แตกต่างกนัมากนกั  ดงันัน้ การตัง้ราคาควรพยายามท าใหต้น้ทนุสนิคา้ต ่าทีสุ่ด เพื่อทีจ่ะไดส้ามารถ
ขายในราคาทีต่ ่าทีสุ่ด 
 
2. ตลาดของสนิคา้ทีต่ ัง้ราคาโดยเน้นภาพพจน์ (Image Sensitive) 
            ตวัอยา่งทีเ่หน็ไดช้ดั เช่น สนิคา้แบรนดเ์นม ดงัเช่น หลุยส ์วทิตอง กุชชี ่อามารน์ี่ โรเลก็ซ ์
ซึง่ลกูคา้จะซือ้ เพราะใชเ้สรมิบุคลกิมากกวา่คุณประโยชน์ทีแ่ทจ้รงิ ของตวัสนิคา้   ความส าเรจ็ของ
สนิคา้ประเภทนี้อยูท่ ีว่า่ "ถ้าสามารถรกัษาภาพพจน์ไดด้ ีแมร้าคาจะแพงกวา่ยีห่อ้อื่นคนกซ็ือ้ 
 
การตดัสินใจตัง้ราคา (Price Decision) ในการตดัสนิใจตัง้ราคานัน้มทีางเลอืกและประเดน็ส าคญั
ทีจ่ะตอ้งพจิารณา ดงันี้ 
             1. การตัง้ราคาตามตลาด  (On going price)  หรอืการตัง้ราคาตามความพอใจ  (Leader 
price) มรีายละเอยีดดงันี้ 
                    1.1 การตัง้ราคาตามตลาด  เหมาะส าหรบัสนิคา้ทีส่รา้งความแตกต่าง ไดย้ากจงึไม่
สามารถทีจ่ะตัง้ราคาใหแ้ตกต่างจากคู่แขง่ขนัได ้
                    1.2 การตัง้ราคาตามความพอใจ เป็นการตัง้ราคาตามความพอใจ  โดยไม่ค านงึถงึ
คู่แขง่เหมาะกบัสนิคา้ทีม่คีวามแตกต่างในตราสนิคา้ (Brand Differentiation) 
             2. สนิคา้จะออกเป็นแบบราคาสงู(Premium Price)หรอืราคามาตรฐาน(Standard Price) 
หรอืตราสนิคา้เพื่อการแขง่ขนั (Fighting Brand) ซึง่จะใชร้าคาใดนัน้ขึน้อยูก่บัความสามารถในการ
จ่ายและการยอมรบัในราคาของลกูคา้ 
                     2.1 ราคาสงู ใชเ้มื่อแน่ใจวา่ในคุณภาพทีเ่หนือกวา่และการยอมรบัในราคาของ
ลกูคา้ 
                     2.2 ราคามาตรฐานเมื่อใชก้ารตัง้ราคา โดยพจิารณาจากราคาของคู่แขง่ขนั 
                     2.3 ตราสนิคา้เพื่อการแขง่ขนั หรอืราคาประหยดั (Economy Brand) จะลงตลาด
ล่างสนิคา้จะดอ้ยคุณภาพกวา่คู่แขง่ขนัเลก็น้อยในประเดน็ ทีไ่ม่ส าคญั เช่น Package ทีด่ไูมห่รหูรา
เท่าคู่แขง่แต่คุณภาพไม่ต่างกนัมากนกั 
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          3. การตัง้ราคาแบบเท่ากนัหมด(One Pricing) หรอืการตัง้ราคาแตกต่างกนั(Discriminate 
Price)  
                 3.1 แบบเท่ากนัหมด หมายความวา่ไม่วา่จงัหวดัใดหรอืสถานทีใ่ดหรอืจะฤดใูดกจ็ะ
ก าหนดราคาเท่ากนัหมด 
                 3.2 ราคาทีแ่ตกต่างกนัมหีลายสาเหตุคอื 
                          3.2.1 แตกต่างกนัตามฤดกูาล (Discriminate by Season) เช่น  โรงแรมจะตัง้
ราคาตามฤดกูาล ช่วงไหนขายดกีต็ัง้ราคาสงู ช่วงไหนขายไม่ดกีต็ ัง้ราคาต ่า 
                          3.2.2 แตกต่างกนัตามจ านวนสนิคา้  (Discriminate  by  Volume)  ซือ้
จ านวนมากราคาต ่า  ซือ้จ านวนน้อยราคาสงู 
                          3.3.3 แตกต่างกนัตามสถานที ่(Discriminate by Place) เช่น ราคาน ้ามนั
กรุงเทพกบัราคาน ้ามนัในต่างจงัหวดัต่างกนั 
                          3.3.4 แตกต่างกนัตามลกูคา้ (Discriminate by Customer) เช่น  ขา้ราชการ
พกัโรงแรมกบัประชาชน  พกัโรงแรมราคาไม่เท่ากนั  หรอืสายการบนิแยกราคาเป็นขา้ราชการกบั
ประชาชน ผูอ้าวโุสกบัเดก็ 
                          3.3.5 แตกต่างกนัตามรุ่น (Discriminate by Version) เช่น ไวน์ปี 1987 กบัปี 
1992 ราคาจะแตกต่างกนัมาก 
                   3. การจดัจ าหน่าย (Place) การจดัจ าหน่าย หมายถงึ กลไกต่างๆ ทีเ่กีย่วขอ้งกบัการท า
ใหส้นิคา้เคลื่อนยา้ยจากผูผ้ลติไปสู่มอืผูบ้รโิภค  ซึง่จะตอ้งพจิารณาถงึสถานทีต่ ัง้   (Location)  วา่ 
ตอ้งการจะขายสนิคา้  ณ  ทีใ่ด ถ้าสถานทีไ่ดเ้ปรยีบ  จะมโีอกาสมากกวา่คู่แขง่ขนั ในการพจิารณา
เลอืกช่องทางการจดัจ าหน่ายจะมกีระบวนการ 3 ขัน้ตอน (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 2546: 30) 
คอื              

             3.1 การพจิารณาเลอืกลกูคา้กลุ่มเป้าหมาย วา่เป็นใคร 

    3.2 พฤตกิรรมในการซือ้ของกลุ่มเป้าหมาย เช่น ซือ้เงนิสด หรอืเครดติตอ้งจดัส่งหรอืไม่ 
ซือ้บ่อยแค่ไหน เป็นตน้ 

   3.3 กลุ่มเป้าหมายมกีารรวมตวักนัทีไ่หน   เพราะหากสามารถมชี่องทางจดัจ าหน่าย  ที่
ใกลก้บัผูบ้รโิภคมากเท่าใด โอกาสในการเขา้ถงึผูบ้รโิภคกม็ากขึน้ดว้ย 
 
     การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่ง
ประกอบดว้ยสถาบนัและกจิกรรม ใชเ้พื่อเคลื่อนยา้ยผลติภณัฑ์และบรกิารจากองค์การไปยงัตลาด 
สถาบนัที่น าผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบนัการตลาดส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการ
กระจายสนิคา้ประกอบดว้ยการขนส่ง การคลงัสนิคา้ และการเกบ็รกัษาสนิคา้คงเหลอื 
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หลกัเกณฑ์ท่ีต้องพิจารณาในการจดัจ าหน่าย  
             1. สถานทีต่ ัง้ (Location) จะพจิารณาเกีย่วกบัประเดน็ทีว่า่จะขายสนิคา้  ณ.จุดใด   ถ้ามี
ท าเลไดเ้ปรยีบจะมโีอกาสมากกวา่คู่แขง่ขนั 
             2. ช่องทางการจดัจ าหน่าย  (Channel of Distribution)  การจดัจ าหน่ายจะผ่านใครบา้ง 
เช่นสง่ผ่านผูค้า้ปลกี หรอืส่งผ่านจากผูผ้ลติสู่มอืผูบ้รโิภคโดยตรง  
             3. ประเภทชนิดของช่องทาง  (Type of Outlet)   เช่น  ใชร้ปูแบบสหกรณ์  การขายดว้ย
เครื่องขายอตัโนมตั ิขายทางไปรษณีย ์เป็นตน้  
             4. การจดัการสนิคา้คงคลงั  (Inventory Control)   จะเกีย่วขอ้งกบัตน้ทุน   ถ้าเกบ็สนิคา้
มากเกนิไปกจ็ะท าใหต้น้ทุนในการจดัเกบ็สงู แต่ถ้าเกบ็น้อยเกนิไปกอ็าจเกดิปญัหาสนิคา้ไม่พอขาย
ได ้ 
             5. การบรหิารสนิคา้   (Merchandising)   นอกจากจะพจิารณาถงึจ านวนแลว้  ยงัตอ้ง
พจิารณาวา่เราควรมสีนิคา้และบรกิารอะไรไวข้ายบา้งรวมถงึการดแูลดา้นการจดัแสดงสนิคา้ให้
ดงึดดูผูบ้รโิภค 
               4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  หมายถงึ เสร ีวงษ์มณฑา  (2542: 11)   กล่าว
ไวว้า่    การส่งเสรมิการตลาด   เป็นการใชค้วามพยายามจงูใจในสนิคา้   และเกดิพฤตกิรรมอยา่ง
ถูกตอ้ง   การส่งเสรมิการตลาด ทีส่ าคญัประกอบดว้ย  (1)   การโฆษณา  (2)   การประชาสมัพนัธ ์
(3)  การส่งเสรมิการขาย   เช่น  การลด  แลก  แจก  แถมเป็นตน้   (4)   การขายดว้ยตวับุคคล ซึง่
ทัง้หมดรวมเรยีกวา่ ส่วนประสมการสง่เสรมิการตลาด  (Promotion Mix)  ความพยายามต่างๆทาง
การตลาดในการทีจุ่ดดงึดดูใหล้กูคา้หนัมาซือ้สนิคา้  แยง่ชงิส่วนแบ่งตลาด  ตลอดจนรกัษาลกูคา้ไว้
ไม่ใหเ้ปลีย่นใจไปซือ้สนิคา้ของคู่แขง่ขนั ซึง่โดยทัว่ไปแลว้ 

     การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) หมายถงึ การประสานงานของผูข้ายในการพยายาม
ใชค้วามคดิสรา้งสรรคเ์พื่อแจง้ขอ้มูลและจูงใจเพื่อขายสนิค้าและบรกิารหรอืส่งเสรมิความคดิ การ
ส่งเสริมการขายเป็นหน้าที่หนึ่ งของการตลาดเพื่อการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายการ
ตดิต่อสื่อสารเพื่อส่งเสรมิการตลาดนัน้ ขา่วสารอาจจะเป็นขา่วสารเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์ราคา หรอืคน
กลางในช่องทางการจดัจ าหน่ายกไ็ด้ 

   วตัถุประสงคข์องการสง่เสรมิการตลาดมดีงันี้ 
             1. เพื่อใหล้กูคา้รูจ้กัสนิคา้ของบรษิทั 
             2. เพื่อเพิม่ยอดขายในตวัสนิคา้ 
             3. เพื่อกระตุน้ใหล้กูคา้ใชส้นิคา้อยา่งต่อเนื่อง 
             4. เพื่อสกดักัน้คู่แขง่ไมใ่หแ้ยง่ชงิส่วนแบ่งตลาด 
             5. เพื่อแยง่ชงิลกูคา้จากคู่แขง่ขนั 
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             6. เพื่อช่วยในการตดัสนิในซือ้ของลกูคา้ 
             7. เพื่อใหล้กูคา้เกดิความภกัดใีนตวัสนิคา้ 

หลกัในการส่งเสริมการตลาด แบ่งไดเ้ป็นแผนรุกกบัแผนรบั  
             1. แผนรุก  (Offensive Plan)  หมายถงึ ไม่วา่คู่แขง่ขนัจะท าหรอืไม่กต็ามแต่บรษิทัตัง้ใจ
ไวแ้ลว้วา่จะท า ตวัอยา่งเช่น  การจดักจิกรรมทางการตลาดในวนัวาเลนไทน์  วนัปีใหม ่ วนัตรุษจนี  
เป็นตน้ ซึง่การวางแผนในเชงิรุกนี้นบัวา่เป็นสิง่จ าเป็น โดยจะตอ้งมกีารวางแผนวา่จะท าในช่วงเวลา
ใด  ปีละกีค่ร ัง้ เพื่อประโยชน์อะไร 
             2. แผนรบั (Defensive Plan) คอืแผนทีเ่กดิขึน้หลงัจากทีท่ราบวา่ คู่แขง่ขนัท าอะไร เป็น
แผนทีเ่กดิขึน้เมื่อคู่แขง่ใชก้ลยทุธท์ีเ่ราจ าเป็นตอ้งโตต้อบ 

ส่ิงท่ีต้องค านึงในการส่งเสริมการตลาด 
          1. การวางกลุ่มเป้าหมาย(Target Group)ในการส่งเสรมิการตลาดนัน้จ าเป็นทีจ่ะตอ้งก าหนด 
หรอื    เลอืกกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ   ส าหรบัการสง่เสรมิการตลาดในแต่ละครัง้    เพื่อทีจ่ะไดก้ าหนด   
รปูแบบการส่งเสรมิการตลาด ไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ   และตรงกบัความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย
ทีว่างไว ้
          2. ขอบเขต(Scope) จะตอ้งระบุวา่การส่งเสรมิการตลาด  จะท าในขอบเขตทีก่วา้งหรอืแคบ
แค่ไหนอยา่งไรจะท าเป็นระดบัชาต(ิNational Campaign) หรอืระดบัทอ้งถิน่ (Regional Campaign) 
หรอืเฉพาะกลุ่ม (Niche)  
          3. ความเขม้ขน้ของการส่งเสรมิการขาย  (Scale)  ในการสง่เสรมิการตลาดนัน้จะท าโดยใช้
เเวลานานแค่ไหน ท าครัง้เดยีว หรอืท าหลายครัง้ในแต่ละช่วงเวลา  เช่น การลดราคาอาจจะใชเ้วลา
สัน้การแลกซือ้หรอืชงิโชคอาจใชเ้วลานาน ดงันัน้กจิกรรมทางการตลาดแต่ละประเภทจงึมรีะยะเวลา
ทีแ่ตกต่างกนั 

รปูแบบการส่งเสริมการตลาด การส่งเสรมิการตลาดนัน้สามารถท าไดห้ลายวธิ ีอาทเิช่น  
             1. การแจกตวัอยา่ง   (Sampling)   เหมาะกบัสนิคา้ทีม่ ัน่ใจในคณุภาพวา่ลกูคา้จะตดิใจ
กลบัมาซือ้ใชอ้กี ซึง่ควรแจกใหต้รงกบักลุ่มเป้าหมายอยา่งแทจ้รงิ 
             2. ขนาดทดลอง (Sampling) ในกรณทีีล่กูคา้ไม่มัน่ใจทีจ่ะซือ้ กอ็าจท าขนาดทดลองขึน้มา   
เช่น แชมพขูนาด 5 บาท 10 บาท ท าใหล้กูคา้ตดัสนิใจซือ้ไปลองใชไ้ดง้่ายขึน้ 
             3. การลดราคา (Discount) เป็นวธิทีีล่กูคา้ชอบทีสุ่ดแต่บรษิทัจะไม่ค่อยนิยมเพราะจะเสยี
รายไดบ้างส่วนไปอยา่งชดัเจน เป็นวธิทีีบ่รษิทัพยายามหลกีเลีย่งมากทีสุ่ด 
             4. การใหข้องแถม  (Premium)  โดยควรเลอืกของแถมสอดคลอ้งกบัสนิคา้  เชน่ ซือ้ยาสี
ฟนัแถมแปรงสฟีนั, ซือ้สบู่แถมกล่องสบู่ เป็นตน้ 
             5. การแลกซือ้ของแถม (Self Liquidate) เช่น  ซือ้น ้ายาลา้งจานขวดใหญ่ เพิม่เงนิเพยีง 
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12 บาท กจ็ะไดข้องแถมเป็นชุดจานและชอ้นสอ้มทีม่มีลูค่า 30 บาท เป็นตน้ 
             6. ชิน้ส่วนมมีลูค่า (Voucher Pack ) เช่น กลอ่งสฟีนัมมีลูค่า 10 บาท เมื่อน าไปซือ้ยาสี
ฟนักล่องต่อไป หรอื สะสมถุงใส่ขนมปงัครบ 5 ถุง น าไปแลกขนมปงัฟร ี1 ถุง เป็นตน้ 
             7. ขนาดพเิศษเพิม่คณุค่า (Bonus Pack หรอื Value Pack) เป็นการเพิม่ปรมิาณใหม้าก
ขึน้ แต่ขายในราคาเท่าเดมิ เช่น เลย ์เพิม่ปรมิาณใหฟ้ร ี30 % เป็นตน้ 
             8. การขายเป็นชุด (Package Deal) เป็นการขายยกชุดแลว้ใหร้าคาพเิศษ แต่ถ้าซือ้แยก
ชิน้จะแพงกวา่ซือ้ยกชุด เช่น ขายชุดเครื่องส าอาง ชุดเยีย่มไข ้ชุดกระเชา้ของขวญั  หรอืชุดเครื่อง
เสยีง เป็นตน้ 
             9. การใหส้่วนลดเมื่อซือ้จ านวนมาก  (Volume Discount) ยิง่ซือ้มาก  ยิง่ไดล้ดมาก 
             10. การแลกซือ้ (Trade Up หรอื Trade In) เป็นการน าของทีถู่กกวา่มาแลกของทีแ่พง
กวา่  เช่น น ามอืถอืรุ่นเก่ามาแลกรุ่นใหม ่โดยอาจเพิม่จ านวนเงนิอกีเลก็น้อย 
             11. เงื่อนไขทางการเงนิ  (Financial Term)  เช่น  ระบบเงนิผ่อน  เงนิดาวน์  ลดดอกเบีย้ 
เป็นตน้ 
             12. การจดัแสดงสนิคา้  (Display)  เป็นการจ่ายเงนิจ านวนหนึ่งใหก้บัรา้นคา้  เชน่ 
Supermarket เพื่อขอสทิธพิเิศษในการตัง้สนิคา้เป็นกองโชวพ์เิศษในรา้นคา้นัน้ๆ เพื่อใหส้ะดุดตา
ลกูคา้และดงึดดูใหล้กูคา้ซือ้สนิคา้ 
             13. คปูอง (Coupon)  เป็นการจดัท าคปูองส่วนลดขึน้มา   เมื่อลกูคา้น าคปูองไปซือ้สนิคา้
กจ็ะไดส้่วนลดตามทีร่ะบุในคปูองนัน้ๆ  เช่น   คปูองลดราคาอาหารของรา้น  Chester Grill   KFC 
เป็นตน้ 
             14. การรบัประกนัใหเ้ปลีย่น  และการรบัประกนัคนืเงนิ   (Exchange Refund and 
Guarantee) เป็นการทีผู่ข้ายรบัประกนัยนิดรีบัเปลีย่นสนิคา้หรอืคนืเงนิเมื่อสนิคา้มปีญัหา เป็นการ
สรา้งความมัน่ใจในการซือ้สนิคา้ใหแ้ก่ลกูคา้  
             15. การจดัชงิโชค (Sweepstakes) ขอ้ดคีอื  ท าไดย้าวนาน  กวา้งขวาง  และสรา้งความ
สนใจไดด้ ีหากของรางวลัมมีลูค่าสงู เช่น แจกรถหรอืแจกทอง 

             16. การบรกิาร (Services)   การบรกิารทีด่ยีอ่มกระตุน้การขายได ้  เช่น ถ้าโรงแรมมี
การบรกิารทีด่ ีคนกจ็ะตดิใจไปใชบ้รกิารอกี 
             17. การสาธติ    (Demonstration)    เป็นการแสดงวธิกีารใชง้านของสนิคา้   เช่น   
สาธติการใชเ้ตาไมโครเวฟ   หรอืกรณีขายเครื่องส าอาง   กอ็าจจะมกีารสาธติการแต่งหน้าโดยใช้
ดาราสวยๆมาสาธติ  เป็นการเรยีกความสนใจและกระตุน้ใหล้กูคา้ซือ้สนิคา้ 
             18. การแนะน าสมาชกิโดยสมาชกิ  (Member  -  get  -  member  หรอื  Customer  -  
get  - Customer) นิยมใชก้นัมากในกรณีขายบตัรเครดติ, ขายบา้น หรอืขายประกนั โดยจะเป็นการ
มอบรางวลัใหแ้ก่สมาชกิเดมิแนะน าสมาชกิใหม่ใหแ้ก่บรษิทั เช่น ขายประกนัมกีารใหร้างวลัส าหรบั
ผูท้ ีแ่นะน ารายชื่อลกูคา้ 
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             19. การฝึกอบรม (Training)  เป็นการฝึกอบรมใหแ้ก่ลกูคา้ เช่น ซือ้คอมพวิเตอรจ์ะมกีาร
ฝึกอบรมวธิใีชใ้หฟ้ร ี
             20. การบ ารุงรกัษาฟร ี (Free Maintenance) มกัใชใ้นสนิคา้อุตสาหกรรม เช่น ซือ้เครื่อง
ป ัม้น ้า มกีารบ ารุงรกัษาใหฟ้ร ี
             21. การขนส่งฟร ี(Free Delivery)เป็นการบรกิารส่งสนิคา้ใหฟ้รมีกัใชก้บัสนิคา้ขนาดใหญ่ 
             22. การตดิตัง้ใหฟ้ร ี (Free Installment)   เชน่  ซือ้เครื่องปรบัอากาศหรอืซือ้เคเบิล้ทวี ีมี
บรกิารตดิตัง้ใหฟ้ร ี
             23. การใหท้ดลองใช ้  (Trial Use)   เป็นการเปิดโอกาสใหน้ าสนิคา้ไปทดลองใชก้่อนใน
ระยะเวลาหนึ่ง เนื่องจากสนิคา้นัน้มรีาคาแพง  เชน่  เครือ่งถ่ายเอกสาร  หรอืเครื่องคอมพวิเตอรใ์ห้
น าไปทดลองก่อนวา่ใชไ้ดด้หีรอืเปล่า ถ้าไม่ดกีส็ามารถน าของกลบัมาคนืไดโ้ดยไม่ตอ้งจ่ายเงนิ 

                                                                  ส่วนประสมทางการตลาด 

                           ผลติภณัฑ ์                                                               การจดัจ าหน่าย 
                                 (Product)                                                                                      (Place) 

-     สนิคา้ใหเ้ลอืก (Product Variety) -     ช่องทาง (Channels) 
- คุณภาพสนิคา้ (Quality)                                      -     ความครอบคลุม (Coverage) 
- ลกัษณะ (Feature)           -     การเลอืกคนกลาง (Assortment) 
- การออกแบบ (Design)                          -     ท าเลที่ตัง้ (Location) 
- ตราสนิคา้ (Brand Name) -     สนิคา้คงเหลอื (Inventory)                                        
- การบรรจุภณัฑ ์(Packaging) -     การขนส่ง (Transportation)  
- ขนาด (Size) - การคลงัสนิคา้ (Warehousing) 
- บรกิาร (Service)                   ฯลฯ 
- การรบัประกนั (Warranties) 
- การรบัคนื (Returns) ฯลฯ 

                           ราคา            การส่งเสรมิการตลาด 
            (Price)                                    ตลาดเป้าหมาย                              (Promotion)                                                                                  
            - ราคาสนิคา้ในรายการ (List                         (Target Market)            -     การโฆษณา (Advertising) 
                  Price)                                                 (ความตอ้งการและ           -     การขายโดยใชพ้นกังานขาย  

- ส่วนลด (Discount)                               พฤตกิรรมของ                   (Personal Selling) 
- ส่วนยอมให ้(Allowances)                      ผูบ้รโิภคที่เป็น              -     การส่งเสรมิการขาย (Sales 
- ระยะเวลาการช าระเงนิ                             เป้าหมาย)                       Promotion) 

(Payment Period)                                                                 -     การใหข้า่วและการประชาสมัพนัธ ์
 -     ระยะเวลาการใหส้นิเชื่อ                                                                 (Publicity and Public Relation) 
                  (Credit Terms)     ฯลฯ                                                              -     การตลาดทางตรง (Direct  
                                  Marketing)  ฯลฯ 

 
ภาพประกอบ 2 สว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรอื 4 Ps ทีใ่ชก้บัตลาดเป้าหมาย 

 
           ที่มา : Kotler Philip. (2001). Research comparing decision-marking in absence of time constraints 
:The Canadian Perspective Consumer Behavior. p.16. 
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4. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัแรงจูงใจ 
  หมายถงึ แรงจงูใจ (Motivation) หรอืสิง่จงูใจ (Motives) พลงัแรงกระตุ้น (Drive) ภายใน

ของแต่ละบุคคลซึง่กระตุน้ใหบุ้คคลเกดิการปฏบิตั ิจาก ความหมายนี้พลงัสิง่กระตุ้นจะประกอบไป
ดว้ยพลงัความตงึเครยีดซึ่งเกดิจากผลของความต้องการของบุคคลทัง้ที่รู้สกึตวัและจติใต้ส านึกจะ
พยายามลดความตงึเครยีดโดยใชพ้ฤตกิรรมทีค่าดวา่จะสนองความต้องการของเขา และท าให้ผ่อน
คลายความรูส้กึตงึเครยีด จุดมุ่งหมายเฉพาะในการเลอืกพฤตกิรรมเป็นผลมาจากความคดิและการ
เรยีนรูข้องแต่ละบุคคล เสร ีวงษ์มณฑา (2542: 54)  

  แรงจงูใจเป็นค าที่ใช้กนัมากแต่บางครัง้กใ็ช้กนัไม่ค่อยถูกต้อง ความจรงิแล้วแรงจูงใจใช้
เพื่ออธบิายวา่ท าไมอนิทรยีจ์งึการกระท าอยา่งนัน้และท าใหเ้กดิอะไรขึน้มาบา้ง 

  ค าว่า “แรงจูงใจ” มาจากค ากรยิาในภาษาละตนิว่า “Movere” (Kidd. 1973: 101) ซึ่งมี
ความหมายตรงกบัค าในภาษาองักฤษวา่ “to move” อนัมคีวามหมายว่า “เป็นสิง่ที่โน้มน้าวหรอืมกั
ชกัน าบุคคลเกดิการกระท าหรอืปฏบิตักิาร (To move a person to a course of action) ดงันัน้
แรงจงูใจจงึไดร้บัความสนใจมากในทุกๆวงการ 

  ไมเคิล ดอมแจน (Domjan. 1996: 199) อธิบายว่าการจูงใจเป็นภาวะในการเพิ่ม
พฤตกิรรมการกระท ากจิกรรมของบุคคลจงใจกระท าพฤตกิรรมนัน้เพื่อใหบ้รรลุเป้าหมายทีต่อ้งการ 

  ทฤษฎขีองการจงูใจ (Theories  of Motivation)   
  มทีฤษฎแีละการศกึษาเรื่องจงูใจจ านวนมากในที่นี้จะกล่าวโดยสงัเขปเพื่อน ามาประยุกต์

ใช่ในองคก์ารซึง่สามารถแบ่งออกเป็น3 ประเภทใหญ่ๆ คอื 
   1. ทฤษฎเีนื้อหาของการจงูใจ (Content theories of Motivation) 
   2. ทฤษฎกีระบวนการ (Process Theories)   
   3. ทฤษฎกีารเสรมิแรง (Reinforcement Theory) 

1. ทฤษฎีเน้ือหาของการจงูใจ (Content theories of Motivation) 

   ทฤษฎีนี้อธิบายถึงความต้องการหรือปรารถนาภายในของบุคคล  ซึ่งกระตุ้นให้เกิด
พฤติกรรม  หรือเป็นทฤษฎีที่อธิบายถึงกลไกความต้องการของพนักงาน  ซึ่งได้แก่  สาเหตุที่
พนกังานมคีวามตอ้งการทีแ่ตกต่างกนัในช่วงเวลาทีแ่ตกต่างกนั  
ทฤษฎเีนื้อหาเป็นทีรู่จ้กัและยอมรบัม ี4 ทฤษฎ ีคอื 

(1) ทฤษฎลี าดบัข ัน้ความตอ้งการของมาสโลว ์
(2) ทฤษฎกีารจงูใจ ERG ของ  Alderfer 
(3) ทฤษฎแีรงจงูใจใฝส่มัฤทธิข์องแมคคลแีลนด(์McClelland) 
(4) ทฤษฎสีองปจัจยัของเฮอรซ์เบอรก์ 
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ทฤษฎีล าดบัขัน้ความต้องการของมาสโลว์ (Maslow’s hierarchy of needs theory) 
    เป็นทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความต้องการขัน้พื้นฐานของมนุษย์  ซึ่งก าหนดโดย

นักจิตวทิยา  ชื่อ มาสโลว์ (Abraham Maslow) เป็นทฤษฎีการจูงใจที่มีการกล่าวขวญัอย่าง
แพร่หลาย มาสโลว ์

    มองว่าความต้องการของมนุษยม์ีลกัษณะเป็นล าดบัข ัน้  จากระดบัต ่าสุดไปยงัระดบั
สงูสุด  เมื่อความต้องการในระดบัหนึ่งได้รบัการตอบสนองแล้ว  มนุษยก์จ็ะมคีวามต้องการอื่นใน
ระดบัทีส่งูขึน้ต่อไป  

    ดงัรปู 
 
 
 

             ความต้องการ 

         ความส าเรจ็ในชีวิต 
 

     ความภาคภมิูใจในตนเอง 
         (Esteem Needs) 
 

               ความต้องการการยอมรบัจากสงัคม 
          (Social Needs) 
 

    ความต้องการความปลอดภยัและความมัน่คง 
              (Security or Safety Needs) 
 

      ความต้องการทางร่างกาย 
     (Physiological Needs) 
 
 
 
 

             
             ทีม่า : ศริวิรรณ เสรรีตัน์. (2550). พฤตกิรรมผูบ้รโิภค. หน้า 80. 
 
             1.ความตอ้งการทางร่างกาย (Physiological  needs)  เป็นความต้องการขัน้พื้นฐานของ
มนุษยเ์พื่อความอยู่รอด  เช่น  อาหาร เครื่องนุ่งห่ม ที่อยู่อาศยั  ยารกัษาโรค อากาศ น ้าดื่ม การ
พกัผ่อน เป็นตน้ 

             2. ความต้องการความปลอดภยัและมัน่คง (Security or safety needs) เมื่อมนุษย์
สามารถตอบสนองความตอ้งการทางร่างกายได้แล้ว มนุษยก์จ็ะเพิม่ความต้องการในระดบัที่สูงขึน้

ภาพประกอบ 3 แสดงล าดบัข ัน้ความตอ้งการตามทฤษฎขีองมาสโลว ์
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ต่อไป เช่น ความตอ้งการความปลอดภยัในชวีติและทรพัยส์นิ ความตอ้งการความมัน่คงในชวีติและ
หน้าทีก่ารงาน 

             3. ความต้องการความผูกพนัหรอืการยอมรับ (ความต้องการทางสงัคม) (Affiliation or 
Acceptance needs) เป็นความต้องการเป็นส่วนหนึ่งของสงัคม ซึ่งเป็นธรรมชาตอิย่างหนึ่งของ
มนุษย ์เช่น ความตอ้งการใหแ้ละได้รบัซึ่งความรกั ความต้องการเป็นส่วนหนึ่งของหมู่คณะ ความ
ตอ้งการไดร้บัการยอมรบั การตอ้งการไดร้บัความชื่นชมจากผูอ้ื่น เป็นตน้ 
             4. ความตอ้งการการยกยอ่ง (Esteem needs) หรอื ความภาคภมูใิจในตนเอง เป็นความ
ตอ้งการการไดร้บัการยกยอ่ง นบัถอื และสถานะจากสงัคม เช่น ความตอ้งการไดร้บัความเคารพนับ
ถอื ความตอ้งการมคีวามรูค้วามสามารถ เป็นตน้ 
             5. ความต้องการความส าเรจ็ในชวีติ (Self- actualization) เป็นความต้องการสูงสุดของ
แต่ละบุคคล เช่น ความต้องการที่จะท าทุกสิ่งทุกอย่างได้ส าเร็จ ความต้องการท าทุกอย่างเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของตนเอง เป็นตน้ 
             จากทฤษฎลี าดบัข ัน้ความตอ้งการของมาสโลว ์ สามารถแบ่งความตอ้งการออกไดเ้ป็น  2 
ระดบั คอื 
            1. ความต้องการในระดบัต ่า (Lower order needs) ประกอบด้วยความต้องการทาง
ร่างกาย, ความต้องการความปลอดภยัและมัน่คง และความต้องการความผูกพนัหรอืการยอมรบั                     
   2. ความตอ้งการในระดบัสงู (Higher order needs)  ประกอบดว้ย  ความต้องการการยก
ยอ่งและความตอ้งการความส าเรจ็ในชวีติ 
 
ทฤษฎีการจงูใจ ERG ของ Alderfer 

    เป็นทฤษฎีที่เกี่ยวขอ้งกบัความต้องการขัน้พื้นฐานของมนุษย์  แต่ไม่ค านึงถึงข ัน้ความ
ตอ้งการวา่  ความตอ้งการใดเกดิขึน้ก่อนหรอืหลงั  และความตอ้งการหลายๆอย่างอาจเกดิขึน้พร้อม
กนัได ้  ความตอ้งการตามทฤษฎ ีERG จะมน้ีอยกวา่ความต้องการตามล าดบัข ัน้ของมาสโลว ์โดย
แบ่งออกเป็น 3 ประการ ดงันี้ 

    1. ความต้องการเพื่อความอยู่รอด  (Existence needs (E))  เป็นความต้องการพื้นฐาน
ของร่างกายเพื่อใหม้นุษยด์ ารงชวีติอยูไ่ด ้  เช่น ความตอ้งการอาหาร  เครื่องนุ่งห่ม  ทีอ่ยูอ่าศยั  ยา
รักษาโรค  เ ป็นต้น  เ ป็นความต้องการในระดับต ่ าสุดและมีล ักษณะเป็นรูปธรรมสูงสุด   
ประกอบดว้ยความตอ้งการทางร่างกายบวกด้วยความต้องการความปลอดภยัและความมัน่คงตาม
ทฤษฎขีองมาสโลว ์  ผูบ้รหิารสามารถตอบสนองความตอ้งการในดา้นนี้ไดด้ว้ยการจ่ายค่าตอบแทน
ทีเ่ป็นธรรม   มสีวสัดกิารที่ด ี มเีงนิโบนัส  รวมถึงท าให้ผู้ใต้บงัคบับญัชารู้สกึมัน่คงปลอดภยัจาก
การท างาน ไดร้บัความยตุธิรรม มกีารท าสญัญาวา่จา้งการท างาน เป็นตน้ 

      2. ความตอ้งการมสีมัพนัธภาพ (Relatedness needs (R))   เป็นความต้องการที่จะให้
และได้ร ับไมตรีจิตจากบุคคลที่แวดล้อม เป็นความต้องการที่มีล ักษณะเป็นรูปธรรมน้อยลง 
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ประกอบดว้ยความตอ้งการความผกูพนัหรอืการยอมรบั (ความต้องการทางสงัคม) ตามทฤษฎีของ
มาสโลว์   ผู้บริหารควรส่งเสริมให้บุคลากรในองค์การมีความสมัพนัธ์ที่ดีต่อกนั ตลอดจนสร้าง
ความสมัพนัธท์ีด่ต่ีอบุคคลภายนอกดว้ย เช่น การจดักจิกรรมทีท่ าให้เกดิความสมัพนัธ์ระหว่างผู้น า
และผูต้าม เป็นตน้ 

      3. ความต้องการความเจรญิก้าวหน้า (Growth needs (G)) เป็นความต้องการในระดบั
สงูสุดของบุคคลซึง่มคีวามเป็นรปูธรรมต ่าสุดประกอบด้วยความต้องการการยกย่องบวกด้วยความ
ตอ้งการประสบความส าเรจ็ในชวีติตามทฤษฎขีองมาสโลว ์ผูบ้รหิารควรสนบัสนุนใหพ้นกังานพฒันา
ตนเองใหเ้จรญิกา้วหน้าดว้ยการพจิารณาเลื่อนขัน้ เลื่อนต าแหน่ง หรอืมอบหมายให้รบัผดิชอบต่อ
งานกวา้งขึน้ โดยมหีน้าทีก่ารงานสงูขึน้ อนัเป็นโอกาสทีพ่นกังานจะกา้วไปสู่ความส าเรจ็ 
 
ทฤษฎีแรงจงูใจใฝ่สมัฤทธ์ิของแมคคลีแลนด ์McClelland 

     ทฤษฎีนี้ เน้นอธิบายการจูงใจของบุคคลที่กระท าการเพื่อให้ได้มาซึ่งความต้องการ
ความส าเรจ็มไิดห้วงัรางวลัตอบแทนจากการกระท าของเขา  ซึ่งความต้องการความส าเรจ็นี้ในแง่
ของการท างานหมายถงึความตอ้งการที่จะท างานใหด้ทีีสุ่ดและท าใหส้ าเรจ็ผลตามทีต่ ัง้ใจไว ้ เมื่อตน
ท าอะไรส าเร็จได้ก็จะเป็นแรงกระตุ้นให้ท างานอื่นส าเร็จต่อไป  หากองค์การใดที่มีพนักงานที่
แรงจงูใจใฝส่มัฤทธิจ์ านวนมากกจ็ะเจรญิรุ่งเรอืงและเตบิโตเรว็ 

      ในช่วงปี ค.ศ. 1940s   นกัจติวทิยาชื่อเดวดิ แมคเคลแลนด ์(David I. McClelland)   ได้
ท าการทดลองโดยใช้แบบทดสอบการรบัรู้ของบุคคล (Thematic Apperception Test (TAT)) เพื่อ
วดัความตอ้งการของมนุษย ์โดยแบบทดสอบTAT เป็นเทคนิคการน าเสนอภาพต่างๆ แล้วให้บุคคล
เขยีนเรื่องราวเกีย่วกบัสิง่ทีเ่ขาเหน็ จากการศกึษาวจิยัของแมคคลแีลนด์ได้สรุปคุณลกัษณะของคน
ทีม่แีรงจงูใจใฝส่มัฤทธิส์งูมคีวามตอ้งการ 3 ประการทีไ่ดจ้ากแบบทดสอบTAT ซึ่งเขาเชื่อว่าเป็นสิง่
ส าคญัในการทีจ่ะเขา้ใจถงึพฤตกิรรมของบุคคลไดด้งันี้ 
             1. ความต้องการความส าเรจ็ (Need for Achievement (nAch)) เป็นความต้องการที่จะ
ท าสิ่งต่างๆให้เต็มที่และดีที่สุดเพื่อความส าเร็จ จากการวจิยัของ McClelland พบว่า บุคคลที่
ตอ้งการความส าเรจ็ (nAch) สงู จะมลีกัษณะชอบการแข่งขนัชอบงานที่ท้าทาย และต้องการได้รบั
ขอ้มลูป้อนกลบัเพื่อประเมนิผลงานของตนเอง มคีวามช านาญในการวางแผน มคีวามรบัผดิชอบสูง 
และกลา้ทีจ่ะเผชญิกบัความลม้เหลว 
             2. ความตอ้งการความผกูพนั (Need for Affiliation (nAff)) เป็นความตอ้งการการยอมรบั
จากบุคคลอื่น ตอ้งการเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่ม ตอ้งการสมัพนัธภาพที่ดต่ีอบุคคลอื่นบุคคลที่ต้องการ
ความผกูพนัสงูจะชอบสถานการณ์การร่วมมอืมากกวา่สถานการณ์การแขง่ขนั โดยจะพยายามสร้าง
และรกัษาความสมัพนัธอ์นัดกีบัผูอ้ื่น 
             3. ความต้องการอ านาจ (Need for power (nPower)) เป็นความต้องการอ านาจเพื่อมี
อทิธพิลเหนือผูอ้ื่น บุคคลทีม่คีวามตอ้งการอ านาจสงู จะแสวงหาวถิทีางเพื่อท าใหต้นมอีทิธพิลเหนือ
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บุคคลอื่น ตอ้งการใหผู้อ้ื่นยอมรบัหรอืยกย่อง ต้องการความเป็นผู้น า ต้องการท างานให้เหนือกว่า
บุคคลอื่น และจะกงัวลเรื่องอ านาจมากกวา่การท างานใหม้ปีระสทิธภิาพ 

  จากการศกึษาพบวา่พนกังานทีม่แีรงจงูใจใฝส่มัฤทธิส์งูมกัตอ้งการจะท างานในลกัษณะ 3 
ประการดงันี้ 

1. งานทีเ่ปิดโอกาสใหเ้ขารบัผดิชอบเฉพาะส่วนของเขา และเขามอีสิระที่จะตดัสนิใจ
และแกป้ญัหาดว้ยตนเอง 

2. ตอ้งการงานทีม่รีะดบัยากง่ายพอด ีไม่ง่ายหรอืยากจนเกนิไปกวา่ความสามารถของ
เขา 

3. ต้องการงานที่มีความแน่นอนและต่อเนื่ องซึ่งสร้างผลงานได้และท าให้เขามี
ความกา้วหน้าในงานเพื่อจะพสิจูน์ตนเองถงึความสามารถของเขาได้ 

   นอกจากงานในลกัษณะดงักล่าวแลว้แมคคลแีลนดไ์ดพ้บวา่ปจัจยัทีส่ าคญัอกีปจัจยัหนึ่งที่
มผีลต่อการท างานเพื่อใหไ้ดผ้ลงานทีม่ปีระสทิธภิาพคอืสิง่แวดลอ้มทีเ่หมาะสมกบังานทีเ่ขาท าดว้ย 
 
ทฤษฎี 2 ปัจจยัของเฮอรซ์เบอรก์ (Herzberg) 

        ทฤษฎเีฮอรซ์เบอรก์เน้นอธบิายและให้ความส าคญักบัปจัจยั 2 ประการได้แก่ตวักระตุ้น
(Motivators) และการบ ารุงรกัษา(Hygiene) สองปจัจยัมอีทิธพิลต่อความส าเรจ็ของงานเป็นอย่างยิง่  
เฮอรซ์เบอรก์ไดท้ าการศกึษาโดยสมัภาษณ์ความพอใจและไม่พอใจท างานของนักบญัชแีละวศิวกร
จ านวน 200 คน  ผลการศกึษาสรุปวา่ความพอใจในการท างานกบัแรงจูงใจในการท างานของคนมี
ความแตกต่างกนัคอืการที่บุคคลพอใจในงานไม่ได้หมายความว่าคนนัน้มแีรงจูงใจในงานเสมอไป  
แต่ถ้าคนใดมแีรงจงูใจในการท างานแลว้คนนัน้จะตัง้ใจท างานใหเ้กดิผลดไีด้  ผลการศกึษาจงึแสดง
ใหเ้หน็ผลของปจัจยั2 ตวั  คอืดา้นตวักระตุน้และการบ ารุงรกัษาต่อเจตคตงิานของบุคคล   
             1. ปจัจยัด้านตวักระตุ้น (Motivator factors) เป็นปจัจยัที่กระตุ้นให้เกดิแรงจูงใจในการ
ท างาน ท าใหก้ารท างานมปีระสทิธภิาพเพิม่ขึน้ ผลผลติเพิม่ขึน้ ท าให้บุคคลเกดิความพงึพอใจใน
การท างาน (Job satisfaction) ตวักระตุน้ประกอบดว้ยปจัจยั 6 ประการดงันี้ 

 การสมัฤทธิผ์ล คอื พนกังานมคีวามรูส้กึวา่เขาท างานไดส้ าเรจ็ 
 การยอมรบันบัถอืจากผูอ้ื่น คอืพนกังานมคีวามรูส้กึวา่เมื่อท าส าเรจ็มคีนยอมรบัเขา 
 ลกัษณะงานทีน่่าสนใจ คอืพนกังานรูส้กึวา่งานทีท่ าน่าสนใจ น่าท า 
 ความรบัผดิชอบ คอืพนกังานรูส้กึวา่เขาตอ้งรบัผดิชอบตนเองและงานของเขา 
 โอกาสทีจ่ะเจรญิกา้วหน้า คอื พนกังานรูส้กึวา่เขามคีวามกา้วหน้าในงานทีท่ า 
 การเจริญเตบิโต คือ พนักงานตระหนักว่าเขามีโอกาสที่จะเรยีนรู้เพิ่มเตมิและมี

ความเชีย่วชาญ 
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             2. ปจัจยัด้านการบ ารุงรกัษา (Hygiene Factors) เป็นปจัจยัที่ช่วยให้พนักงานยงัคง
ท างานอยู่และยงัรกัษาเขาไวไ้ม่ให้ออกจากงานเมื่อไม่ได้จดัให้พนักงาน เขาจะไม่พอใจและไม่มี
ความสุขในการท างานปจัจยันี้ประกอบดว้ย 10 ประการดงันี้ 

 นโยบายและการบรหิารคอื พนกังานรูส้กึวา่ฝา่ยจดัการมกีารสื่อสารที่ดแีละเขารู้ถึง
นโยบายขององคก์ารทีเ่ขาอยู ่

 การนิเทศงาน คือพนักงานรู้สกึว่าผู้บริหารตัง้ใจสอนงานและให้งานตามหน้าที่
รบัผดิชอบ 

 ความสมัพนัธก์บัหวัหน้างาน คอื พนกังานรูส้กึดต่ีอหวัหน้างานของเขา 
 ภาวะ การท างาน คอืพนกังานรูส้กึดต่ีองานทีท่ าและสภาพการณ์ของทีท่ างาน 
 ค่าตอบแทนการท างาน คอืพนกังานรูส้กึวา่ค่าตอบแทนเหมาะสม 
 ความสมัพนัธร์ะหวา่งเพื่อนร่วมงาน คอืพนกังานมคีวามรูส้กึทีด่ต่ีอเพื่อนร่วมงาน 
 ชวีติส่วนตวั คอืพนกังานรูส้กึวา่ชัว่โมงการท างานไม่ไดก้ระทบต่อชวีติส่วนตวั 
 ความสมัพนัธก์บัลกูน้อง คอืหวัหน้างานมคีวามรูส้กึทีด่ต่ีอลูกน้อง 
 สถานภาพ คอืพนกังานรูส้กึวา่งานเขามตี าแหน่งหน้าทีด่ ี
 ความมัน่คง คอืพนกังานรูส้กึมัน่คงปลอดภยัในงานทีท่ าอยู่ 

    
ปจัจยับ ารุงรกัษาไม่ใช่สิง่จงูใจทีจ่ะท าใหผ้ลผลติเพิม่ขึน้   แต่เป็นขอ้ก าหนดที่ป้องกนัไม่ให้

พนกังานเกดิความไม่พงึพอใจในงานทีท่ า  ถ้าไม่มปีจัจยัเหล่านี้แลว้อาจก่อให้เกดิความไม่พงึพอใจ
แก่พนกังานได้   ซึ่งพนักงานอาจรวมตวักนัเพื่อเรยีกร้องหรอืต่อรอง  ผู้บรหิารจงึมกัจดัโครงการ
ด้านผลประโยชน์พิเศษต่างๆเพื่อให้พนักงานพึงพอใจ  เช่น การลาป่วย การลาพกัร้อน และ
โครงการทีเ่กีย่วกบัสุขภาพและสวสัดกิารของพนกังาน 

   ทฤษฎเีนื้อหา (Content theories) ยงัคงไดร้บัความนิยมในดา้นการบรหิาร เพราะง่ายต่อ
การเขา้ใจและมกีารเชื่อมโยงโดยตรงทีช่ดัเจนจากความตอ้งการกบัพฤตกิรรม ในขณะเดยีวกนักไ็ม่
มทีฤษฎใีดเชื่อมโยงโดยตรงกบัพฤตกิรรมการจงูใจโดยผูบ้รหิาร ในทางตรงกนัขา้มผูบ้รหิารมกัจะมี
การตคีวามผดิพลาดและไม่เหมาะสม โดยคดิวา่พวกเขารูถ้งึความตอ้งการของผูใ้ตบ้งัคบับญัชา 

2. ทฤษฎีกระบวนการ (Process Theories)   

   โดยทัว่ไปทฤษฎีเนื้อหาจะเน้นที่ลกัษณะของสิง่จูงใจ  ซึ่งมีแนวโน้มที่จะค้นหาวธิีการ
ปรบัปรุงการจงูใจโดยเกีย่วขอ้งกบัการกระตุน้ความต้องการ   แต่ไม่ได้ศกึษาเกี่ยวกบักระบวนการ
ด้านความคิด (Thought processes) ซึ่งบุคคลเลือกปฏิบตัิต่อบุคคลอื่นในที่ท างาน ทฤษฎี
กระบวนการ (Process theories) จะมุ่งทีก่ระบวนการดา้นความคดิ ซึง่มผีลกระทบต่อการตดัสนิใจ
เกี่ยวกบัทางเลือกในการปฏบิตัิงานของบุคคล ซึ่งมหีลายทฤษฎี ในที่นี้จะกล่าวถึงเฉพาะทฤษฎี
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ความเสมอภาคหรือทฤษฎีความเท่าเทียมกัน (Equity theory) และทฤษฎีความคาดหวงั 
(Expectancy theory) 
 
ทฤษฎีความเสมอภาคหรือทฤษฎีความเท่าเทียมกนัของ Adams 

   ทฤษฎนีี้ กล่าววา่ บุคคลจะมกีารเปรยีบเทยีบอตัราส่วนระหว่างปจัจยัน าเขา้ของตนเอง  
เช่น ความพยายาม ประสบการณ์ การศกึษา และความสามารถ) และผลลพัธข์องตนเอง เช่น ระดบั
เงนิเดอืน การเลื่อนต าแหน่ง การยกย่อง และปจัจยัอื่นกบับุคคลอื่น J. Stacy Adams  กล่าวว่า 
บุคคลจะประเมนิผลลพัธท์ีเ่ขาไดร้บัจากการท างานของตนกบับุคคลอื่น  ความรูส้กึถงึความไม่เสมอ
ภาคจะเกิดขึ้น  เมื่อบุคคลรู้สึกว่ารางวลัที่เขาได้ร ับจากการท างานมีความไม่เหมาะสมโดย
เปรยีบเทยีบกบัรางวลัทีบุ่คคลอื่นไดร้บัจากการท างาน  ซึง่จะก่อใหเ้กดิผลในเชงิลบ  โดยอาจท าให้
บุคคลทุ่มเทใหก้บัการท างานน้อยลงหรอืตดัสนิใจลาออกกไ็ด ้ การประยุกต์ใช้ทฤษฎีนี้เสนอแนะว่า
บุคคลควรไดร้บัรูถ้งึรางวลั (ผลลพัธจ์ากการท างาน)  ทีเ่หมาะสมและเท่าเทยีมกนั  ลกัษณะส าคญั
ของทฤษฎคีวามเสมอภาคภาคแสดง ดงัสมการ 

 
ผลลพัธ ์(Output) ของบคุคลหน่ึง     =       ผลลพัธ ์(Output) ของอีกบคุคลหน่ึง 
ปัจจยัน าเข้า (Input)  ของบคุคลหน่ึง          ปัจจยัน าเข้า (Input) ของอีกบคุคลหน่ึง 
 
   ความรูส้กึถงึความไม่เสมอภาคเชงิลบ (Felt negative inequity) เกดิขึน้เมื่อบุคคลรู้สกึว่า

เขาไดร้บัความยตุธิรรมน้อยกวา่บุคคลอื่น 
   ความรูส้กึถงึความไม่เสมอภาคเชงิบวก (Felt positive inequity) เกดิขึน้เมื่อบุคคลรูส้กึวา่

เขาไดร้บัความยตุธิรรมมากกวา่บุคคลอื่น 
   ความไม่เสมอภาคจะเป็นตวักระตุ้นให้บุคคลแสดงพฤติกรรมเพื่อที่จะสร้างความเท่า

เทยีมกนัซึง่บุคคลอาจจะแสดงพฤตกิรรมออกมาในรปูแบบต่างๆดงันี้ 
1. เปลีย่นแรงพยายามทีใ่ส่ลงไปเช่นลดความพยายามในการท างาน,มาสาย,ขาด

งาน 
2. ปรบัหรอืเปลีย่นรางวลัทีเ่ขาไดร้บัเช่นขอขึน้เงนิเดอืนหรอืขอเลื่อนต าแหน่ง 
3. ลม้เลกิการเปรยีบเทยีบ โดยลาออกจากงาน 
4. เปลีย่นจุดเปรยีบเทยีบโดยเปรยีบเทยีบตวัเองกบัผูร้่วมงานคนอื่น 

            
          ข ัน้ตอนในการบริหารกระบวนการความเสมอภาค (Steps for managing the equity 
process) มดีงันี้ 

(1) ยอมรบัวา่การเปรยีบเทยีบความเสมอภาค (Equity comparisons) เป็นสิง่ที่ไม่สามารถ
หลกีเลีย่งไดใ้นทีท่ างาน 
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(2) คาดวา่ความรูส้กึถงึความไม่เสมอภาคเชงิลบ (Felt negative inequities) จะเกดิขึน้เมื่อ
มกีารใหร้างวลั 

(3) สื่อสารถงึการประเมนิทีช่ดัเจนของการใหร้างวลั 
(4) สื่อสารถงึการประเมนิผลการท างานซึง่มเีกณฑก์ารใหร้างวลั 
(5) สื่อสารถงึความเหมาะสมของประเดน็ทีเ่ปรยีบเทยีบในสถานการณ์นัน้ 
   
การเปรยีบเทยีบความเสมอภาคกบัการจดัสรรรางวลัมผีลกระทบต่อผู้ถูกจูงใจ  ผู้บรหิาร

จะตอ้งหาวธิกีารใหผู้ถู้กจงูใจเกดิการรบัรูว้า่รางวลันัน้พจิารณาจากผลลพัธท์ีแ่ทจ้รงิ  โดยผู้บรหิารที่
มปีระสทิธภิาพมแีนวความคดิการจดัการกบัการเปรยีบเทยีบความเสมอภาค 5 ประการดงักล่าว
ขา้งตน้และจากการวจิยัพบวา่ 

1. ถ้าบุคคลรู้สึกว่าเขาได้รบัรางวลัที่ไม่เท่าเทยีมกนั  เขาจะไม่พอใจ และจะลดปรมิาณ
หรอืคุณภาพของผลผลติ 

2. ถ้าบุคคลไดร้บัรางวลัทีเ่ท่าเทยีมกนั  เขาจะท างานเพื่อใหไ้ดผ้ลผลติในระดบัเดมิต่อไป 
3. ถ้าบุคคลคดิวา่รางวลัสูงกว่าสิง่ที่ไม่เสมอภาค  เขาจะท างานมากขึน้  ดงันัน้จงึอาจจะ

ลดรางวลัลง   
   ปญัหาทีเ่กดิขึน้ คอื บุคคลจะคาดคะเนผลประโยชน์ของตนหรอืคาดหวงัรางวลัทีไ่ดร้บัเกนิ
จรงิ ท าให้พนักงานอาจรู้สกึถึงความไม่เสมอภาคในบางครัง้ อย่างไรก็ตามความรู้สกึถึงความไม่
เสมอภาคนี้จะมผีลต่อปฏกิริยิาบางประการ ตวัอยา่งเช่น พนักงานอาจจะโกรธหรอืตดัสนิใจทิ้งงาน  
เพราะเกดิความรูส้กึวา่รางวลัทีไ่ดร้บัไม่ยตุธิรรม เมื่อเปรยีบเทยีบกบัรางวลัของบุคคลอื่น 
 
ทฤษฎีความคาดหวงัของ Vroom 

  ทฤษฎคีวามคาดหวงัถูกน าเสนอโดยวคิเตอร ์ (Victor Vroom. 1964) ไดเ้สนอรปูแบบของ
ความคาดหวงัในการท างานซึง่ไดร้บัความนิยมอยา่งมากในการอธบิายกระบวนการจงูใจของมนุษย์
ในการท างานโดยVroom มคีวามเหน็ว่าการที่จะจูงใจให้พนักงานท างานเพิม่ขึน้นัน้จะต้องเขา้ใจ
กระบวนการทางความคดิและการรบัรู้ของบุคคลก่อน โดยปกตเิมื่อคนจะท างานเพิม่ขึน้จากระดบั
ปกตเิขาจะคดิวา่เขาจะไดอ้ะไรจากการกระท านัน้หรอืการคาดคดิว่าอะไรจะเกดิขึน้เมื่อเขาได้แสดง
พฤตกิรรมบางอยา่งในกรณีของการท างาน พนกังานจะเพิม่ความพยายามมากขึน้เมื่อเขาคดิว่าการ
กระท านัน้น าไปสู่ผลลัพธ์บางประการที่เขามีความพึงพอใจ เช่น เมื่อท างานหนักขึ้นผลการ
ปฏบิตังิานของเขาอยู่ในเกณฑ์ที่ดขี ึน้ท าให้เขาได้รบัการพจิารณาเลื่อนขัน้เลื่อนต าแหน่งและได้
ค่าจา้งเพิม่ขึน้ ค่าจา้งกบัต าแหน่งเป็นผลของการท างานหนกัและเป็นรางวลัที่เขาต้องการเพราะท า
ใหเ้ขารูส้กึวา่ไดร้บัการยกยอ่งจากผูอ้ื่นมากขึน้ แต่ถ้าเขาคดิวา่แมเ้ขาจะท างานหนักขึน้เท่าไรกต็าม
หวัหน้าของเขาก็ไม่เคยสนใจดูแลยกย่องเขาจงึเป็นไปไม่ได้ที่เขาจะได้รบัการพจิารณาเลื่อนขัน้
เลื่อนต าแหน่งเขากไ็ม่เหน็ความจ าเป็นของการท างานเพิม่ขึน้ ความรุนแรงของพฤติกรรมที่จะ
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ท างานขึน้อยูก่บัการคาดหวงัทีจ่ะกระท าตามความคาดหวงันัน้รวมถงึความดงึดดูใจของผลลพัธท์ี่จะ
ไดร้บัซึง่จะมเีรื่องของการดงึดดูใจ การเชื่อมโยงรางวลักบัผลงาน และการเชื่อมโยงระหว่างผลงาน
กบัความพยายามโดยทฤษฎีนี้จะเน้นเรื่องของการจ่ายและ การให้รางวลัตอบแทนเน้นในเรื่ อง
พฤตกิรรมทีค่าดหวงัเอาไวต่้อเรื่องผลงาน ผลรางวลัและผลลพัธ์ของความพงึพอใจต่อเป้าหมายจะ
เป็นตวัก าหนดระดบัของความพยายามของพนกังาน 

   
  วคิเตอร ์(Victor Vroom. 1964) ไดเ้สนอรปูแบบของความคาดหวงัในการท างานเรยีกว่า 

VIE Theory ซึง่ไดร้บัความนิยมอยา่งมากในการอธบิายกระบวนการจงูใจของมนุษยใ์นการท างาน 
   V=Valance หมายถงึระดบัความรุนแรงของความต้องการของบุคคลในเป้าหมายรางวลั

คอืคุณค่าหรอืความส าคญัของรางวลัทีบุ่คคลใหก้บัรางวลันัน้ 
   I = Instrumentality หมายถึงความเป็นเครื่องมอืของผลลพัธ์ (Outcomes) หรอืรางวลั

ระดบัที่ 1 ที่จะน าไปสู่ผลลพัธ์ที่ 2 หรอืรางวลัอกีอย่างหนึ่ง คอืเป็นการรบัรู้ในความสมัพนัธ์ของ
ผลลพัธท์ีไ่ด ้(เชื่อมโยงรางวลักบัผลงาน) 

   E= Expectancy ไดแ้ก่ ความคาดหวงัถงึความเป็นไปไดข้องการไดซ้ึง่ผลลพัธห์รอืรางวลั
ทีต่อ้งการเมื่อแสดงพฤตกิรรมบางอยา่ง (การเชื่อมโยงระหวา่งผลงานกบัความพยายาม) 
     
             ตามหลกัทฤษฎีความคาดหวงัจะแยง้ว่า  ผู้บรหิารจะต้องพยายามเขา้ไปแทรกแซงใน
สถานการณ์การท างาน  เพื่อให้บุคคลเกิดความคาดหวงัในการท างาน , คุณลกัษณะที่ใช้เป็น
เครื่องมอื และคุณค่าจากผลลพัธ ์สงูสุด ซึง่จะสนบัสนุนต่อวตัถุประสงคข์ององคก์ารดว้ยโดย 
             1. สรา้งความคาดหวงัโดยมแีรงดงึดดู ซึง่ผูบ้รหิารจะตอ้งคดัเลอืกบุคคลทีม่คีวามสามารถ 
ใหก้ารอบรมพวกเขา ใหก้ารสนบัสนุนพวกเขาดว้ยทรพัยากรทีจ่ าเป็น และระบุเป้าหมายการท างาน
ทีช่ดัเจน 
             2. ใหเ้กดิความเชื่อมโยงรางวลักบัผลงาน โดยผูบ้รหิารควรก าหนดความสมัพนัธ์ระหว่าง
ผลการปฏบิตังิานกบัรางวลัใหช้ดัเจน และเน้นย า้ในความสมัพนัธเ์หล่านี้โดยการใหร้างวลัเมื่อบุคคล
สามารถบรรลุผลส าเรจ็ในการปฏบิตังิาน 
             3. ใหเ้กดิความเชื่อมโยงระหวา่งผลงานกบัความพยายามซึง่เป็นคุณค่าจากผลลพัธ์ที่เขา
ไดร้บั ผูบ้รหิารควรทราบถึงความต้องการของแต่ละบุคคล และพยายามปรบัการให้รางวลัเพื่อให้
สอดคล้องกบัความต้องการของพนักงานเพื่อเขาจะได้รู้ส ึกถึงคุณค่าของผลลพัธ์ที่เขาได้รบัจาก
ความพยายามของเขา 
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A= Effort performance linkage 
B= Performance reward linkage 
C= Attractiveness 

 
   ภาพประกอบ 4 แสดงการเชื่อมโยงระหวา่งผลงานและความพยายามทีผู่บ้รหิารควรทราบ 
          
             ทีม่า : Victor Vroom. (1964). Work and Motivation. p. 213. 
 
มกีารแบ่งรางวลัออกเป็น 2 ประเภท คอื 
             1. รางวลัภายนอก (Extrinsic rewards) เป็นรางวลัทีน่อกเหนือจากการท างาน เช่น การ
เพิม่ค่าตอบแทน การเลื่อนต าแหน่ง หรอืผลประโยชน์ตอบแทนอื่นๆ (Schermerhorn, Hunt; & 
Osborn 2000: 118) หรอืเป็นผลลพัธข์องการท างานซึง่มคีุณค่าเชงิบวกทีใ่หก้บับุคคลในการท างาน 
             2. รางวลัภายใน (Intrinsic rewards) เป็นรางวลัซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของงาน ประกอบด้วย 
ความรบัผดิชอบ ความท้าทาย หรือเป็นผลลพัธ์ของการท างานที่มคีุณค่าเชงิบวกซึ่งบุคคลได้รบั
โดยตรงจากผลลพัธ์ของการท างาน ตวัอย่างเช่น ความรู้สกึของความส าเร็จในการปฏบิตังิานที่
ความทา้ทาย 
  
แนวทางในการจดัสรรรางวลัภายนอก มดีงันี้ 

   1. ระบุถงึพฤตกิรรมทีพ่งึพอใจใหช้ดัเจน 
   2. ธ ารงรกัษาการใหร้างวลัทีม่ศีกัยภาพทีจ่ะช่วยใหเ้กดิการเสรมิแรงเชงิบวก 
   3. คดิเสมอวา่บุคคลจะมคีวามแตกต่างกนั จงึต้องให้รางวลัที่มคีุณค่าเชงิบวกส าหรบัแต่   

ละบุคคล 
   4. ให้แต่ละบุคคลรู้อย่างชดัเจนถึงสิง่ที่เขาจะต้องปฏบิตัิเพื่อให้ได้รบัรางวลัที่ต้องการ  

ก าหนดเป้าหมายใหช้ดัเจนและใหข้อ้มลูป้อนกลบัในการปฏบิตังิาน 
   5. การจดัสรรรางวลัใหอ้ยา่งทนัททีนัใดเมื่อเกดิพฤตกิรรมทีพ่งึพอใจ 
   6. จดัสรรรางวลัใหต้ามตารางทีก่ าหนดเพื่อใหเ้กดิการเสรมิแรงเชงิบวก 

Individual 
Performance 

Organization 
Rewards 

B C  A 
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3. ทฤษฎีการเสริมแรง (Reinforcement Theory) 

    สกนิเนอร์ (Skinner. 1938) นักจิตวทิยาชาวอเมรกินัเชื่อว่าเราจะเขา้ใจและสามารถ
ควบคุมพฤตกิรรมมนุษยไ์ด้ดีหรอืไม่ขึน้อยู่กบัว่า เรารู้เงื่อนไขของการเสรมิแรง (reinforcement 
contingency) เพยีงใด และบุคคลจะแสดงพฤตกิรรมเช่นใดขึน้อยู่กบัว่าเขาได้รบัผลเช่นไรในอดตี 
เช่น พนักงานที่ได้รบัการเลื่อนต าแหน่งเพราะไม่ขาด ไม่สาย ไม่ลาต่อไปพนักงานผู้นัน้ก็จะมี
พฤตกิรรมทีไ่ม่ขาด ไม่ลา ไม่สายเสมอ ดงันัน้ถ้าเรารูเ้งื่อนไขของการเสรมิแรงของบุคคลเหล่านี้ไดก้็
สามารถจะจงูใจได ้  

   ความเชื่อของ สกนิเนอร ์สรุปไดว้า่ผลกรรมมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมดงันี้ 
   A= Activator คอืตวักระตุน้หรอืสญัญาณทีม่าก่อนพฤตกิรรม 
   B= Behavior คอืพฤตกิรรม 
   C= Consequence คอืผลกรรมสนองตอบต่อพฤตกิรรมที่ท าไป ถ้าเป็นผล   กรรมที่พงึ

ประสงคก์เ็รยีกวา่ C+ หากไม่พงึประสงคก์เ็รยีกวา่ C- 
   แนวคดินี้เป็นแนวคดิทีผ่สมผสานแนวคดิดา้นกระบวนการเรยีนรูพ้ืน้ฐาน 2 อยา่งนัน่คอื 

1. ทฤษฎกีารวางเงื่อนไขแบบคลาสสกิ โดยพาฟลอฟ นกัจติวทิยาชาวรสัเซยี 
2. ทฤษฎทีีเ่น้นเงื่อนไขผลกรรมทีม่ต่ีอพฤตกิรรมบุคคล 

 
ทฤษฎีการวางเงื่อนไขแบบคลาสสิก (Classical Conditioning theory)   
            โดยนักจติวทิยาชาวรสัเซยีชื่อพาฟลอฟได้ท าการวจิยัเกี่ยวกบั reflex or respondent 
behavior เป็นพฤตกิรรมทีต่อบสนองโดยอตัโนมตั ิ ทฤษฎนีี้เป็นการเรยีนรู้ถึงกระบวนการต่อเนื่อง
ที่แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างสิ่งกระตุ้นและการตอบสนอง  นักทฤษฎีวางเงื่อนไขแบบคลาสสิก
ค านึงวา่สิง่มชีวีติ (สตัวแ์ละมนุษย)์  เป็นผูต้อบสนอง  ซึง่สามารถสอนใหเ้กดิพฤตกิรรมเฉพาะอย่าง
โดยอาศยัการกระท าซ ้าหรอืการวางเงื่อนไข  ค าว่าการวางเงื่อนไข  หมายถึง  ความเป็นอตัโนมตัิ
ในการตอบสนองต่อสถานการณ์ซึ่งสร้างขึน้ซ ้าๆ  ตวัอย่างที่มชีื่อเสยีงที่สุดคอื พาฟลอฟสงัเกตว่า  
สุนขัจะน ้าลายไหลเมื่อเหน็ชิน้เนื้อ  ซึง่ความสมัพนัธร์ะหวา่งการเหน็ชิ้นเนื้อกบัการเกดิน ้าลายไหล
ของสุนขัเป็นปฏกิริยิาทีเ่กดิต่อเนื่องกนั  ท าใหเ้กดิกระบวนการต่อเนื่องแบบมเีงื่อนไข  โดยชิ้นเนื้อ
เป็นสิง่กระตุ้นที่ไม่มเีงื่อนไข [Unconditioned  stimulus (US)]  และการเกดิน ้าลายไหลเป็นการ
ตอบสนองทีไ่ม่มเีงื่อนไข [Unconditioned  response (UR)]  พาฟลอฟไดท้ าการทดลองโดยใช้การ
สัน่กระดิง่คู่ไปกบัการใหช้ิน้เนื้อแก่สุนขั  หลงัจากการทดลองหลายครัง้  สุนัขเริม่เกดิการเรยีนรู้ใน
การตอบสนองต่อเสยีงกระดิง่  นัน่คอื สุนขัไดย้นิเสยีงกระดิง่กจ็ะเกดิอาการน าลายไหล  แมว้่าจะไม่
เหน็ชิ้นเนื้อกต็าม  ดงันัน้เสยีงกระดิง่จงึเป็นสิง่กระตุ้นที่มเีงื่อนไข [conditioned  stimulus (CS)]  
ซึง่ท าใหเ้กดิการตอบสนองทีม่เีงื่อนไข [Conditioned  response (CR)]  หรอืปฏกิริยิาทีไ่ม่มเีงื่อนไข 
[Unconditioned  reaction(UR)]  ดงัรปู 
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    ความสมัพนัธเ์กิดจากความต่อเน่ืองและการกระท าซ า้ 
 
 

 
 

   ภาพประกอบ 5 ปจัจยัสองประการทีส่ าคญัต่อการเรยีนรูท้ ีผ่่านกระบวนการต่อเนื่อง 
 

        ทีม่า : William Skinner. (1938). History analyses.  p. 101-102. 
 

            (1) ความต่อเนื่องกนั หมายความว่า สิ่งกระตุ้นที่มีเงื่อนไขและไม่มเีงื่อนไขจะเกิดขึ้น
ต่อเนื่องในช่วงเวลาและจงัหวะทีใ่กลเ้คยีงกนั ในการทดลองของพาฟลอฟนัน้ สุนขัไดเ้กดิการเรยีนรู้
ความสมัพนัธร์ะหวา่งเสยีงกระดิง่กบัชิน้เนื้อ  ซึ่งเนื่องมาจากการเสนอสิง่กระตุน้สองสิง่ต่อเนื่องกนั 

       (2) การกระท าซ ้า หรอืความถี่ของความต่อเนื่องกนั 
 

 
 
 
 
 
 

 
 

    ภาพประกอบ 6 แสดงทฤษฎกีารวางเงื่อนไขแบบคลาสสกิ ระหวา่งเจา้นายกบัลกูน้อง 
           
         ทีม่า : William Skinner. (1938). History analyses. p. 254. 
 

    สิ่งกระตุ้น (Stimulas) เป็นสิ่งที่มีอิทธิพลให้เกิดการตอบสนองและส่งผลให้เกิด
พฤติกรรมในทางเดียวกบัสิ่งกระตุ้นแรก (Initial stimulas) เรียกว่า สิ่งกระตุ้นที่มีเงื่อนไข 

สิง่กระตุน้ทีไ่ม่มเีงื่อนไข 
[Unconditioned stimulus (US)] 

การตอบสนองทีไ่ม่มเีงื่อนไข 
[Unconditioned response (UR)] 

สิง่กระตุน้ทีม่เีงื่อนไข 
[Conditioned stimulus (CS)] 

การตอบสนองทีม่เีงื่อนไข 
[Conditioned response (CR)] 

 

ทฤษฎีการวางเงื่อนไขแบบ
คลาสสิก 
(Classical conditioning theory) 
เป็นการเรยีนรูท้ีเ่กดิขึน้จากสิง่
กระตุน้ทีม่เีง ือ่นไข (CS) 

ส่ิงกระตุ้น    พฤติกรรม 
 

- ลูกน้องเหน็เจา้นายยิ้มและไดย้นิ   มคีวามกลวั 
       การวพิากษ์วจิารณ์ (ต าหนิลูกน้อง) 
       จากเจา้นาย 
 
   - เหน็รอยยิ้ม                          มคีวามกลวั 
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[Conditioned stimulus (CS)] จากรปู รอยยิม้ของเจ้านายเป็นสิง่กระตุ้นที่มีเงื่อนไข เพราะน าไปสู่
การวพิากษ์วจิารณ์ (ต าหนิลกูน้อง) 
 
โมเดลของกระบวนการจงูใจ (Model of the motivation process) 

  โมเดลของกระบวนการจงูใจ  ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2550: 68-70) ประกอบดว้ย สภาพความ
ตงึเครยีด (Tension) ซึง่เกดิจากความจ าเป็น (Needs) ความตอ้งการ (Wants) และความปรารถนา 
(Desires) ที่ยงัไม่ได้รบัการตอบสนอง (Unfulfilled) ซึ่งผลกัดนัให้บุคคลเกิดพฤติกกรมที่บรรลุ
จุดมุ่งหมาย คอื ความตอ้งการทีไ่ดร้บัการตอบสนอง และสามารถลดความตงึเครยีดได้ 

                                                         
 
                                                                             การเรยีนรู ้

                                                                                                                         
      ความจ าเป็น ความตอ้งการ                                                                                          การบรรลุจุดมุ่งหมาย 
  และความปรารถนาที่ยงัไม่ไดร้บั          ความตงึเครยีด        สิง่กระตุน้         พฤตกิรรม             หรอืความตอ้งการ 
            การตอบสนอง                                                  หรอืแรงขบั 
                                                                                         
                                                                         กระบวนการความเขา้ใจ 
                                                                                      ของผูร้บัขา่วสาร 

                                              
               
                                                                           การลดความตงึเครยีด 

 
       

ภาพประกอบ 7 แสดงโมเดลของการจงูใจ (Model of the motivation process) 
 

             ทีม่า : ศริวิรรณ เสรรีตัน์. (2550). พฤตกิรรมผูบ้รโิภคฉบบัปรบัปรุงใหม่. หน้า 68-70. 
 
            ทัง้นี้จุดมุ่งหมายของพฤติกรรมผู้บรโิภคจะถือเกณฑ์กระบวนการความคดิ เช่น  ความ
เขา้ใจกบัการเรยีนรูใ้นอดตี ดว้ยเหตุนี้นกัการตลาดจงึต้องท าความเขา้ใจทฤษฎีการจูงใจเพื่อท าให้
เกดิกระบวนการความเขา้ใจของผูบ้รโิภค (Consumer cognitive process) ลกัษณะของการจูงใจมี
ประเดน็ทีต่อ้งพจิารณา ดงันี้ 

  1. ความจ าเป็นหรอืความตอ้งการ (Needs) หมายถึง ความแตกต่างที่รบัรู้ระหว่างสภาพ
ในอุดมคตแิละสภาพปจัจุบนัซึ่งมอีทิธพิลเพยีงพอที่จะกระตุ้นพฤตกิรรม (Blackwell, Miniard; & 
Engel. 2006: 203) ความตอ้งการประกอบดว้ย 2 ประการ ดงันี้ 
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                         1.1 ความตอ้งการดา้นร่างกาย เป็นความตอ้งการภายในร่างกาย ได้แก่ ความ
ตอ้งการน ้า อากาศ อาหาร ทีอ่ยูอ่าศยั การพกัผ่อน และความต้องการทางเพศ ซึ่งถือว่าเป็นความ
ตอ้งการพืน้ฐาน 

  1.2 ความตอ้งการที่เป็นความปรารถนา หรอืความต้องการด้านจติวทิยา เป็น
ความต้องการที่บุคคลเรยีนรู้จากการต่อสนองต่อวฒันธรรมหรอืสิง่แวดล้อม ประกอบด้วย ความ
ตอ้งการเพื่อการยกยอ่ง ความภาคภมูใิจ ความรกั อ านาจและการเรยีนรู ้ซึง่ถอืวา่เป็นความตอ้งการ
ทุตยิภมู ิเป็นผลจากสภาพจติใจและความสมัพนัธก์บับุคคลอื่น 

  2. จุดมุ่งหมาย (Goals) เป็นพฤตกิรรมการจงูใจ ทุกพฤตกิรรมของบุคคลจะมจีุดมุ่งหมาย
เฉพาะอยา่งในการวเิคราะหก์ารจงูใจนี้เกีย่วขอ้งกบัจุดมุ่งหมาย 2 ประการ ดงันี้ 

  2.1 จุดมุ่งหมายหลกัหรอืทัว่ไป หมายถงึ จุดมุ่งหมายในชนิดของผลติภณัฑ์ซึ่ง
แต่ ละบุคคลเลอืกเพื่อตอบสนองความตอ้งการของเรา (Schiffman; & Kanuk. 2007: 84) 

               2.2 จุดมุ่งหมายเฉพาะที่เกี่ยวกบัตราสนิค้า เป็นจุดมุ่งหมายในตราสนิค้าใด
สนิคา้หนึ่งซึง่ผูบ้รโิภคเลอืกเพื่อตอบสนองความตอ้งการของเขา (Schiffman; & Kanuk. 2007: 87)  

   3. การจูงใจด้านบวกและด้านลบ (Positive and negative motivation) การจูงใจทาง
การตลาดอาจท าได้ทัง้การสร้างความพงึพอใจและสร้างความกลวัหรือความวติกกงัวล ตวัอย่าง 
บุคคลท าประกนัชวีติเพราะความพงึพอใจในความมมีนุษยสมัพนัธท์ีด่ขีองพนักงานขาย หรอืเพราะ
อาจเกดิความกลวัต่อโรคภยัไขเ้จบ็หรอืการสญูเสยีชวีติของตนแลว้จะท าให้เกดิปญัหากบัครอบครวั 
นกัจติวทิยากล่าวถงึการจงูใจ 2 ประการ ดงันี้ 

               3.1 สิง่กระตุน้ดา้นบวก หมายถงึ อทิธพิลสิง่กระตุ้นด้านบวก (ความพงึพอใจ) 
ที่มต่ีอสิง่ใดสิง่หนึ่งหรอืสถานการณ์ใดสถานการณ์หนึ่ง (Schiffman; & Kanuk. 2007: 87) สิ่ง
กระตุน้กรณีนี้ถอืวา่เป็นความจ าเป็น ความตอ้งการ และความปรารถนา ทีม่ต่ีอสิง่ใดสิง่หนึ่ง ในกรณี
นี้สิง่กระตุน้จะน าไปสู่จุดมุ่งหมายเพื่อท าใหเ้กดิความรูส้กึทีด่ ีเกดิความต้องการ และเกดิพฤตกิรรม
ต่อสิง่ใดสิง่หนึ่ง 

               3.2 สิง่กระตุน้ดา้นลบ หมายถงึ อทิธพิลสิง่กระตุ้นให้หลกีหนีจากสิง่ใดสิ่งหนึ่ง
หรือสถานการณ์ใดสถานการณ์หนึ่ง (Schiffman; & Kanuk. 2007: 87) สิ่งกระตุ้นกรณีนี้ 
ประกอบด้วย ความกลวัหรอืความไม่ชอบ ในกรณีนี้สิง่กระตุ้นจะน าไปสู่จุดมุ่งหมายด้านลบ เป็น
จุดมุ่งหมายเพื่อทีจ่ะหลกีเลีย่ง ต่อสิง่ใดสิง่หนึ่ง หรอืหลกีเลีย่งพฤตกิรรมใดพฤตกิรรหนึ่ง 

    4. สิง่จูงใจด้านเหตุผลและอารมณ์ (Rational motives versus emotional motives) 
นกัการตลาดจ าเป็นจะตอ้งศกึษาถงึสิง่จงูใจดา้นเหตุผลและดา้นอารมณ์ โดยน าไปใชร้่วมกนั ดงันี้ 

               4.1 สิ่งจูงใจด้านเหตุผล หมายถึง สิ่งจูงใจหรือจุดมุ่งหมาย ซึ่งถือเกณฑ์
เศรษฐกจิ หรอืใช้หลกัเหตุผล เช่น ราคา ขนาด น ้าหนัก คุณภาพ การประหยดั (Schiffman; & 
Kanuk. 2007: 88) การตดัสนิใจซื้อของบุคคลตามหลกัเศรษฐกจิ นัน้จะตัง้ขอ้สมมตวิ่าผู้บรโิภคมี
พฤติกรรมที่มีเหตุผลเมื่อเขาพิจารณาทางเลือกต่างๆ แล้วจะตัดสินใจเลือกตราสินค้าที่มี
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อรรถประโยชน์สงูสุดหรอืความพงึพอใจสงูสุด หรอืมคีวามคุม้ค่ากบัเงนิทีจ่่ายไปสงูสุด เช่น ความพงึ
พอใจในผลติภณัฑจ์ากการส่งเสรมิการตลาด 

               4.2 สิ่งจูงใจด้านอารมณ์ หมายถึง การเลือกจุดมุ่งหมายตามหลกัเกณฑ์
ความรู้สกึส่วนตวัหรอืดุลพนิิจส่วนตวั (Personal criteria or subjective criteria) (Schiffman; & 
Kanuk. 2007 : 88) เช่น ความต้องการเฉพาะบุคคล ความภาคภูมใิจ ความกลวั ความเป็นมติร 
ฯลฯ แนวคดินี้ถือว่าบุคคลค านึงถึงอรรถประโยชน์ (ความพงึพอใจสูงสุด) เป็นสิง่สมเหตุสมผลที่
ผูบ้รโิภคจะเลอืกในทศันะของเขาเพื่อสนองความพอใจสูงสุด จากทฤษฎีนี้เป็นโมเดลที่สะท้อนถึง
ความเป็นอุดมคตมิากเกินไปเพราะว่าผู้บรโิภคอาจซื้อโดยอาศยัความเข้าใจหรอืตดัสนิใจซื้อโดย
อารมณ์กไ็ด ้การเขา้ถงึความพงึพอใจ การตอบสนองความพงึพอใจ เป็นกระบวนการส่วนบุคคลซึ่ง
ขึน้กบัโครงสรา้งความตอ้งการส่วนบุคคลเช่นเดยีวกบัพฤตกิรรมในอดตีประสบการณ์ดา้นสงัคมหรอื
การเรียนรู้ สิ่งที่ปรากฏว่าไม่มี (อาจจะเป็นความต้องการด้านจิตวทิยาส่วนตวัของบุคคลอื่น ) 
ตวัอย่าง การซื้อผลิตภณัฑ์ที่เสรมิสร้างภาพลกัษณ์ส่วนตวั เช่น การซื้อน ้าหอม เป็นพฤติกรรม
ผูบ้รโิภคเพื่อสรา้งภาพลกัษณ์ส่วนตวั 
 
5. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมและแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ 
             พฤตกิรรม หมายถงึ พฤตกิรรมทีเ่กดิจากการแสดงออกไม่วา่จะเป็นทางเลอืกด้านต่างๆ 
ของผูบ้รโิภค ซึง่ในข ัน้นี้ผูบ้รโิภคจะซือ้หรอืตดัสนิใจซือ้ และการตดัสนิใจซือ้ การใช ้การประเมนิผล
ของการบรโิภคสนิคา้เพื่อเป็นการตอบสนอง (Response) ต่อสิง่กระตุน้ (Stimulus) โดยประเมนิผล
คุณสมบตัติราสินค้าต่างๆ การตัดสินใจซื้อจะเกี่ยวขอ้งกบักระบวนการเรยีนรู้ และการก าหนด
ทศันคตขิองผูบ้รโิภค ความตัง้ใจซื้อที่มต่ีอตราสนิค้าหนึ่งจะสมบูรณ์เมื่อได้ไปซื้อจรงิ การส่งเสรมิ
การตลาดในรปูแบบต่างๆ เพื่อให้เกดิการตดัสนิใจซื้อของตวัผู้บรโิภค (ปรญิ ลกัษิกานนท์. 2536: 
27) 
    แนวโน้มการตดัสนิใจซือ้ในอนาคต หมายถงึ การคาดคะเนเหตุการณ์ในอนาคตเกี่ยวกบั
การกระท าของผูบ้รโิภคทีเ่กดิจากการประเมนิผลทางเลอืกทีเ่กดิขึน้อยา่งต่อเนื่อง ซึง่ผูบ้รโิภคจะซือ้
หรอืตดัสนิใจซื้อหรอืไม่ ขึน้อยู่กบัองค์ประกอบหลายด้านของผู้ประกอบการและตวัแทนจ าหน่าย
ส าหรบัการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค (ดารา ทปีะปาล, 2541: 60) 

   ฉลองศร ีพมิลสมพงษ์. (2544: 33-34) กล่าววา่ การศกึษาพฤตกิรรมผู้บรโิภค หมายถึง 
การศกึษาเพื่อทราบถงึความตอ้งการ ความจ าเป็นของผูบ้รโิภคที่เป็นตลาดเป้าหมาย เพื่อวางแผน
กลยทุธท์างการตลาดใหต้อบสนองความตอ้งการบรโิภคนัน้ๆ และเพื่อให้ผู้บรโิภคได้รบัความพอใจ
สงูสุด  
       ศริวิรรณ เสรรีตัน์. (2550: 10) กล่าววา่ เป็นการคน้หาหรอืศกึษาเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการ
ซือ้และการใชข้องผูบ้รโิภค เพื่อทราบถงึลกัษณะความต้องการของผู้บรโิภค ค าตอบที่ได้จะช่วยให้
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นักการตลาดสามารถจดักลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถสนองต่อความพึง
พอใจของผูบ้รโิภคไดอยา่งเหมาะสม 
 ค าถามทีใ่ชเ้พื่อคน้หาลกัษณะพฤตกิรรมผูบ้รโิภคคอื 6Wsและ1H เพื่อคน้หาค าตอบ 7Os  
ค าถาม 7 ค าถาทีน่ิยมใชค้น้หาพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย 
 - 6Ws คอื Who What Why Who When และ Where 
 - 1H   คอื How 
 และ ค าตอบ 7 ค าตอบทีต่อ้งการทราบเพื่อรูจ้กัพฤตกิรรมการบรโิภค ซึง่ประกอบดว้ย  

- 7Os คอื Occupant Objects Objectives Organization Occasion Outlets และ Operation 
แสดงเป็นตารางไดด้งันี้  

 
ตาราง 9 แสดงค าถาม 7 ค าถาม 6Ws และ 1H เพื่อหาค าตอบ 7 ค าตอบ 7Os เกี่ยวกบัพฤตกิรรม  

ผูบ้รโิภค 
 

ค าถาม 
1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย 
(Who is in the target Market?) 

ค าตอบ 
ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupant) 
ทางดา้นประชากรศาสตร ์ภมูศิาสตร ์
จติวทิยา และพฤตกิรรมศาสตร ์

กลยุทธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 
กลยุทธ์การตลาด(4Ps) ประกอบดว้ย 
ผลติภณัฑ ์ราคา การจดัจ าหน่าย  
การสง่เสรมิการตลาด ทีเ่หมาะสม 
กบักลุ่มเป้าหมาย 

2. ผูบ้รโิภคซื้ออะไร 
(What does the consumer buy?) 
 
 
 
 
 
 

 

สิง่ที่ผูบ้ริโภคต้องการซื้อ (Objects) สิ่ง
ที่ผู้บริโภคต้องการจากผลิตภณัฑ์ คือ 
ตอ้งการคณุสมบตั ิหรอืองคป์ระกอบ 
ของผลติภณัฑ ์และความแตกต่าง 
ทีเ่หนือกวา่คูแ่ขง่ขนั 

 
 
 
 

กลยุทธ์ดา้นผลติภณัฑป์ระกอบดว้ย  
(1)ผลติภณัฑห์ลกั  
(2) รปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ไดแ้ก ่การ
บรรจุภณัฑ ์ตราสนิคา้ รปูแบบบรกิาร 
คณุภาพ ลกัษณะนวตักรรม  
(3) ผลติภณัฑค์วบ  
(4) ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั  
(5) ศกัยภาพผลติภณัฑ์ความแตกต่าง 
ทางการแข่งข ัน ประกอบด้วยความ
แตกต่ างด้านผลิตภัณฑ์  บริก า ร 
พนกังาน และภาพลกัษณ์ 

3. ท าไมผูบ้รโิภคจงึซื้อ  
(Why does the consumer buy?) 
 
 
 
 

 

วตัถุประสงคใ์นการซื้อ (Objectives) 
ผูบ้รโิภคซื้อสนิคา้เพื่อสนองความ
ตอ้งการของเขาดา้นรา่งกายและดา้น
จติวทิยา ซึง่ตอ้งศกึษาถงึปจัจยัทีม่ ี
อทิธพิลการซื้อต่อพฤตกิรรมการซื้อ
คอื 
(1) ปจัจยัภายในหรอืปจัจยัทาง 

กลยุทธ์ทีใ่ชม้าก คอื 
(1) กลยุทธ์ดา้นผลติภณัฑ ์
(2) กลยุทธ์การสง่เสรมิการตลาด
ประกอบดว้ย กลยุทธ์การโฆษณา การ
ขายโดยใชพ้นกังานขาย การสง่เสรมิ
การขาย การใหข้า่วสาร และการ 
ประชาสมัพนัธ์ 
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ตาราง 9 (ต่อ) 
 

ค าถาม 

 
 

ค าตอบ 
 
จติวทิยา 
(2) ปจัจยัทางสงัคมและวฒันธรรม 
(3) ปจัจยัเฉพาะบคุคล 

 
 

กลยุทธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 
 
(3) กลยุทธ์ดา้นราคา 
(4) กลยุทธ์ดา้นชอ่งทางการจดั
จ าหน่าย 

4. ใครมสีว่นรว่มในการตดัสนิใจซื้อ 
(Who participates in the buying) 

บทบาทของกลุ่มต่าง 
(Organizations) ทีม่อีทิธพิลในการ
ตดัสนิใจซื้อ ประกอบดว้ย  
(1) ผูร้เิร ิม่          (2) ผูม้อีทิธพิล 
(3) ผูต้ดัสนิใจ     (4) ผูซ้ื้อ               
(5) ผูใ้ช ้

 

กลยุทธ์ที่ใช้กนัมาก คือ กลยุทธ์การ
โฆษณา แล ะ (ห รือ )  กลยุท ธ์การ
ส่ง เสริมการตลาดโดยใช้กลุ่ มผู้มี
อทิธพิล 

5. ผูบ้รโิภคซื้อเมือ่ไหร ่
(When does the consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasion) เชน่ 
ชว่งใดของปี หรอืชว่งฤดใูดของปี 
ชว่งวนัใดของเดอืน ชว่งเวลาใดของ 
วนั โอกาสพเิศษ 

กลยุ ทธ์ที่ ใช้ก ันมาก คือ  กลยุท ธ์
สง่เสรมิการตลาด เช่น ท าการส่งเสรมิ
การตลาดเมื่อใดจึงจะสอดคล้องกับ
โอกาสในการซื้อ 

6. ผูบ้รโิภคซื้อทีไ่หน 
(Where does he consumer buy?)  

ชอ่งทางหรอืแหล่ง (Outlets) ที่
ผูบ้รโิภคไปท าการซื้อ 

กลยุทธ์ทีใ่ชก้นัมาก คอื กลยุทธ์การจดั
จ าห น่ าย  โดยสถาบันก ารค้าส่ ง 
สถาบนัการคา้ปลกี และช่องทางพิเศษ
อื่นๆ 

7. ผูบ้รโิภคซื้ออย่างไร 
(How does the consumer buy?) 

ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซื้อ  
(Operation) ประกอบดว้ย 
(1) การรบัรูป้ญัหา 
(2) การคน้หาขอ้มลู 
(3) การประเมนิผลทางเลอืก 
(4) การตดัสนิใจซื้อ 
(5) ความรูส้กึหลงัการซื้อ 

กลยุทธ์ที่ใช้กนัมาก คอื กลยุทธ์ การ
ส่งเสรมิการตลาด ประกอบดว้ย การ
โฆษณา การขายโดยพนักงานขาย 
การใหข้า่วสาร และการประชาสมัพนัธ์ 
การตลาดทางตรง 

 
             ทีม่า : ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. (2550). พฤตกิรรมผูบ้รโิภคฉบบัปรบัปรุงใหม่. หน้า 
29. 
   
             การท าวจิยัผูบ้รโิภค จ าเป็นตอ้งอาศยัความรูเ้กีย่วกบัระเบยีบวธิวีจิยั กระบวนการในการ
ท าวจิยัปะรกอบกบัความรู้ทางด้านการตลาด และพฤติกรรมผู้บรโิภค ซึ่งองค์กรธุรกจิแต่ละแห่ง
อาจจะมีฝ่ายวจิยัของตนเอง หรอือาศยัองค์กรภายนอก เช่น บรษิทัวจิยั บรษิทัที่ปรึกษา บรษิัท
โฆษณา หรือ สถานบนัการศึกษาต่างๆ เป็นผู้จดัท าให้ผลของการวจิยัจะช่วยให้นักการตลาด
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สามารถน าไปวางแผนพฒันากลยุทธ์การตลาดได้อกีด้วยซึ่งบทบาทของการวจิยัผู้บรโิภคและการ
พฒันากลยทุธก์ารตลาด สามารถแสดงไดอ้ยา่งง่ายๆ ดงัรปูนี้ 
 
 

การวจิยัและวเิคราะห์ผูบ้รโิภค 
 
 ผูบ้รโิภค 
 -  ความรสูกึนึกคดิ                     การพฒันากลยุทธ์ 
  -  พฤตกิรรม                       ทางการตลาด 
 -  สิง่แวดลอ้มต่างๆ 
   รอบตวัผูบ้รโิภค 
 

การปฏบิตัติามกลยุทธ์การตลาดทีว่างไว ้
 

ภาพประกอบ 8 บทบาทการวจิยั และการวเิคราะหผ์ูบ้รโิภคกบัการวางกลยทุธก์ารตลาด 
 

             ทีม่า : Peter Paul; & Oison Jerry. (1999). Consumer behavior and marketing 
Strategy. p. 24. 
           
             พฤตกิรรมซึง่ผูบ้รโิภคคน้หา การซือ้ การประเมนิผลการใช้สอยผลติภณัฑ์และบรกิารซึ่ง
คาดว่าจะสนองความต้องการของเขา (Schiffman; & Kanuk. 1987: 6) หรอืหมายถึง การศกึษา
พฤตกิรรมมนุษยใ์นลกัษณะบทบาทของผูบ้รโิภค หรอือาจ หมายถึง กระบวนการตดัสนิใจและการ
กระท าของบุคคลทีเ่กีย่วกบัการซือ้และการใชส้นิคา้ 
 
1. ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 

   พฤตกิรรมผู้บรโิภค หมายถึง พฤตกิรรมซึ่งบุคคลท าการค้นหา (Searching) การซื้อ 
(Purchasing) การใช้ (Using) การประเมนิผล (Evaluating) และการใช้จ่าย (Disposing) ใน
ผลติภณัฑ์และบรกิาร โดยคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของเขาหรอือาจ  หมายถึง
กระบวนการตดัสนิใจและลกัษณะกจิกรรมของแต่ละบุคคล เมื่อท าการประเมนิผล การจดัหาการใช้ 
และการใชจ้่ายเกีย่วกบัสนิคา้และบรกิาร (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 2541: 124) 

   ได้ให้ความหมายของพฤตกิรรมผู้บรโิภคไวว้่า เป็นเหมอืนกระบวนการและกจิกรรมที่
ผูบ้รโิภคจะกระท าในขณะทีเ่กดิความตอ้งการสนิคา้หรอืบรกิาร ขณะที่ท าการเลอืก ขณะท าการซื้อ 
ขณะใช ้ขณะประเมนิสนิคา้และบรกิารนัน้ๆ และรวมถงึการก าหนดลกัษณะทีพ่งึพอใจของสนิคา้และ
บรกิารทีต่นตอ้งการ 
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    กล่าวสรุปคือ พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นกระบวนการที่เป็นไปอย่างมีข ัน้ตอนในการ
แกป้ญัหาต่างๆ ทีพ่บอยู ่(ในการศกึษานี้หมายถงึความตอ้งการสนิค้าหรอืบรกิาร) โดยเริม่จากการ
ตระหนกัถงึปญัหา การแสวงหาขอ้มลู ประเมนิทางเลอืก ตดัสนิใจซื้อ ประเมนิผลจากการใช้สนิค้า
หรอืบรกิารนัน้วา่มคีวามพงึพอใจหรอืไม่ หากมคีวามพงึพอใจเมื่อเกดิปญัหาเดมิขึน้ผู้บรโิภคกจ็ะมี
กระบวนการในการตดัสนิใจทซีบัซอ้นน้อยลง แต่ถ้าหากผูบ้รโิภคไม่พอใจ เมื่อเกดิปญัหาเดมิขึน้ ก็
จะเริม่กระบวนการดงักล่าวใหม่ 
2. ส่ิงกระตุ้นพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค 

    คอตเลอร ์(Kotler. 1997) ไดค้ดิโมเดลในการอธบิายพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค โดย
ใชท้ฤษฎทีางจติวทิยามาประยกุตใ์ชใ้นดา้นการตลาด ซึง่สามารถอธบิายไดว้า่ พฤตกิรรมจะเกดิขึน้
ไดต้อ้งมสีาเหตุทีท่ าใหเ้กดิสิง่เรา้ 2 ส่วนดว้ยกนั คอื 
               2.1 ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด (Market Stimulus) เป็นสิง่กระตุน้ทีถู่กนกัการตลาด 
จดัขึน้ สิง่กระตุน้ทางการตลาดนี้จะเกีย่วขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด ดงันี้ 

              2.1.1 สิง่กระตุน้ดา้นผลติภณัฑ ์เช่น ออกแบบผลติภณัฑใ์หส้วยงามเพื่อกระตุ้น
ความตอ้งการ เป็นตน้ 

              2.1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา เช่น การก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกบั
ผลติภณัฑ ์โดยพจิารณาลกูคา้เป้าหมาย เป็นตน้ 

              2.1.3 สิง่กระตุน้ดา้นการจดัช่องทางจดัจ าหน่าย เช่น การจดัจ าหน่ายผลติภณัฑ์
ใหท้ ัว่ถงึ การจดัสถานทีเ่พื่อใหค้วามสะดวกแก่ผู้บรโิภคถอืวา่เป็นการกระตุ้นความต้องการซื้อ เป็น
ตน้ 

              2.1.4 สิง่กระตุ้นด้านการส่งเสรมิการตลาด เช่น การโฆษณาสม ่าเสมอการใช้
ความพยายามของพนกังาน การลดแลกแจกแถม การสรา้งความสมัพนัธอ์นัดกีบับุคคลทัว่ไปเหล่านี้
ถอืวา่เป็นสิง่ทีก่ระตุน้ความตอ้งการซือ้ เป็นตน้ 

     2.2 ส่ิงกระตุ้นอ่ืนๆ (Other Stimulus) สิง่กระตุน้พฤตกิรรมผูบ้รโิภคเหล่านี้เป็นปจัจยั
ภายนอกองคก์ร ซึง่เป็นสิง่กระตุน้ทีอ่ยูเ่หนือการควบคุมขององคก์ร อนัประกอบดว้ย 

              2.2.1 สิง่กระตุ้นทางเศรษฐกจิ (Economics) เช่น ภาวะเศรษฐกจิ รายได้ของ
ผูบ้รโิภค เหล่านี้มอีทิธพิลต่อความตอ้งการส่วนบุคคล เป็นตน้ 

              2.2.2 สิง่กระตุน้ทางเทคโนโลย ี(Technological) เช่น เทคโนโลยใีหม่มกีารน า 
Bar Code และ Credit Card มาใหบ้รกิารแก่ผูใ้ชบ้รกิาร เป็นตน้ 

              2.2.3 สิง่กระตุน้ดา้นกฎหมายและการเมอืง (Law and Political) เช่นกฎหมาย
เพิม่ ลด ภาษสีนิคา้จะมอีทิธพิลต่อการเพิม่หรอืลดความตอ้งการของผูซ้ือ้ เป็นตน้ 

              2.2.4 สิง่กระตุ้นทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ในช่วงเทศกาลต่างๆ ท าให้
ผูบ้รโิภคเกดิความตอ้งการซือ้สนิคา้ในเทศกาลนัน้ เป็นตน้ 
 



 50 

3. กระบวนการการตดัสินใจซ้ือ 
   ผูบ้รโิภคทุกคนลว้นมวีตัถุประสงคใ์นการซือ้สนิคา้ แต่กระบวนการการตดัสนิใจซื้อสนิค้า

ประเภทเดยีวกนัของผู้บรโิภคแต่ละคนกไ็ม่เหมอืน เนื่องจากปจัจยัต่างๆ เช่น ความต้องการทาง
กายภาพทีต่่างกนั ความสนใจทีแ่ตกต่างกนั หรอืประสบการณ์ในการตดัสนิใจซื้อสนิค้าหรอืบรกิาร
ประเภทนัน้ เป็นต้น รวมทัง้ อาจมผีลมาจากปจัจยัทัง้ภายในบุคคลเองและจากปจัจยัภายนอก 
ปจัจยัภายในของบุคคลมหีลายประการ เช่น รูปแบบการด าเนินชีวติที่เป็นผลจากอิทธพิลของ
ค่านิยมส่วนบุคคล บุคลกิภาพ ความตอ้งการและความปรารถนา แรงจงูใจ ทศันคตกิารรบัรูแ้ละการ
เรยีนรู ้ส่วนปจัจยัภายนอก ไดแ้ก่ ปจัจยัดา้นการสื่อสารการตลาด วฒันธรรมวฒันธรรมยอ่ย ชนของ
บุคคลในชัน้สงัคม กลุ่มอา้งองิ ครอบครวั สภาพเศรษฐกจิ และสภาพแวดลอ้ม เป็นตน้ดงันัน้ ในการ
ท าความเขา้ใจพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค จงึจ าเป็นต้องศกึษาถึงปจัจยัภายใน และ
ภายนอกทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค ดงันี้ 

    3.1 ปัจจยัภายในท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสนิค้าของผู้บริโภคปจัจยัภายในที่มี
อทิธพิลต่อพฤตกิรรม การซื้อของผู้บรโิภคว่ามาจากสิง่ต่างๆดงัต่อไปนี้  (สุนทร ีพชัรพนัธ์. 2541: 
70) 
                       3.1.1 ความต้องการ (Need) ความต้องการของมนุษยน์ัน้ เป็นปจัจยัส าคญัที่
กระตุน้ให้มนุษยแ์สดงพฤตกิรรมหรอืการกระท าออกมา ซึ่งนักจติวทิยานิยมเรยีกว่า "แรงกระตุ้น
หรอืแรงจูงใจของมนุษย์" (Human motivation) การศกึษาถึงความต้องการของผู้บรโิภค จงึท าให้
เกดิความเขา้ใจในพฤติกรรมได้อย่างถูกต้อง เนื่องจากมนุษยม์คีวามโน้มเอยีงที่จะ ประพฤตแิละ
ปฏบิตัติามอทิธพิลของความคดิทีต่นมอียู ่หรอืความตอ้งการของตน (Human need) 

             3.1.2 บุคลกิภาพ (Personality) หมายถงึ ลกัษณะทางจติวทิยาภายในของบุคคล
ทีช่่วยก าหนด และ สะทอ้นถงึวธิกีารซึง่บุคคลหนึ่งตอบสนองต่อสิง่แวดล้อมของเขา (Shiffmand; & 
Kanuk. 1994) จากความหมายดงักล่าว ลกัษณะภายในของบุคคลจะประกอบด้วยลกัษณะเฉพาะ
อย่าง ลกัษณะท่าทางที่ท าให้บุคคลหนึ่งแตกต่างจากอกีบุคคลหนึ่ง ซึ่งลกัษณะบุคลกิภาพนัน้มี
แนวโน้มที่จะเหมอืนเดมิและคงที่ แต่อาจเปลี่ยนแปลงได้ในทนัท ีทนัใดในช่วงเหตุการณ์ที่ส าคญั
ของชวีติ หรอือาจเปลีย่นแบบค่อยเป็นค่อยไป 

             3.1.3 การรบัรู ้(Perception) หมายถึง กระบวนการที่ผู้บรโิภคเลอืกที่จะรบัรู้ต่อ
สิง่เร้าหรอืสาร การจดัระเบยีบและตคีวามสิง่เร้า บุคคลสองคนซึ่งได้รบัสิง่กระตุ้นอย่างเดยีวกนั 
เงื่อนไขอย่างเดียวกนั แต่จะมีอิทธิพลแสดงอาการรู้จกั การเลือกรบัรู้ การจดัระเบียบการ
ตคีวามหมาย เป็นกระบวนการของแต่ละบุคคล ซึ่งการรบัรู้เป็นกระบวนการเปิดรบัสิง่เร้าสิง่ใดสิง่
หนึ่งที่กระทบกบัร่างกายส่วนใดส่วนหนึ่งของบุคคล การรบัรู้สามารถมอีทิธพิลต่อความต้องการ
แรงจงูใจและทศันคตต่ิอผูบ้รโิภคได ้คนสองคนที่อยู่ในสถานการณ์เดยีวกนัอาจมกีารรบัรู้ที่ต่างกนั
เนื่องจากแต่ละคนต่างเลอืกเปิดรบัเหตุการณ์ และเลอืกรบัองค์ประกอบของเหตุการณ์แตกต่างกนั
ออกไป ความแตกต่างของการเลอืกรบัรูอ้าจเกดิจากการเลอืกเปิดรบัสาร (Selective exposure) คอื 
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การเลอืกรบัต่อเหตุการณ์ใดเหตุการณ์หนึ่งเนื่องจากสาระขอ้ความในสงัคมมมีากมาย  บางอย่าง
คนเรากพ็บบางอย่างกไ็ม่พบ ส่วนการเลอืกรบัรู้ (Selective perception) ในเหตุการณ์หนึ่ง บุคคล
อาจเลอืกรบัรู้เฉพาะบางอย่าง บางส่วนที่เด่นออกมาหรอืตรงกบัความสนใจของตน เมื่อผู้รบัสาร
อ่านหนงัสอืพมิพ ์ดโูทรทศัน์ กไ็ม่ไดใ้หค้วามสนใจกบัทุกสาระขอ้ความ บางอยา่งกด็ผู่านตาไปเฉยๆ 
โดยไม่ได้รบัความสนใจเลย นอกจากนี้บุคคลอาจจะเลอืกบดิเบอืน (Selective distortion) ขอ้มูล
ขา่วสารทีไ่ดม้า โดยอาจเลอืกบดิเบอืนบางส่วนบางเรื่องให้ตรงกบัความหมายเดมิในจติใจหรอืตรง
กบัความเชื่อของตน และการเลอืกจดจ า (Selective retention) คนเราใช่ว่าจะจ าทุกสิง่ทุกอย่างที่
ผ่านประสาทการรบัรู้เขา้ใจได้หมด สิง่ที่บุคคลเลอืกจดจ าหรอืจดจ าได้ไม่มผีลต่อการตดัสนิใจใน
พฤตกิรรม 

             3.1.4 การเรยีนรู้ (Learning) คอื กระบวนการซึ่งพฤตกิรรมเปลี่ยนเนื่องมาจาก
ประสบการณ์ การเปลี่ยนแปลงพฤตกิรรมไม่จ าเป็นต้องมาจากการเรยีนรู้ใหม่ๆ  เสมอไปแต่การ
เรยีนรูเ้ป็นส่วนหนึ่งทีม่บีทบาทต่อการผลกัดนัใหเ้กดิพฤตกิรรมขึน้ ได้กล่าวถึงทฤษฎีการเรยีนรู้ว่า
แบ่งออกเป็นทฤษฎีสิง่เร้าและการตอบโต้ (Stimulus response Theory) ความสมัพนัธ์ระหว่างสิง่
เรา้กบัการตอบสนองเป็นสิง่ทีเ่กดิขึน้เมื่อไดร้บัสิง่เรา้เตมิบ่อยครัง้ ประสบการณ์ทีเ่กดิขึน้บ่อยครัง้จะ
ท าใหค้นเราสรา้งความสมัพนัธร์ะหวา่งสิง่เรา้และผลทีต่ดิตามมาทัง้ๆ ที่อาจไม่มคีวามเกี่ยวขอ้งกนั
เลย ส่วนทฤษฎกีารเรยีนรูจ้ากการปฏบิตั(ิOperate Learning Theory) ไดก้ล่าวถงึการเรยีนรู้ว่าเกดิ
จากการทีพ่ฤตกิรรมต่างๆ ไดร้บัการตอบสนองในดา้นบวกและด้านลบ กล่าวคอืถ้าการปฏบิตันิัน้ๆ 
มผีลทีต่ดิตามมาในทางบวกมนุษยก์จ็ะเรยีนรูว้า่พฤตกิรรมนัน้ดแีละจะกระท าอกีบ่อยๆ แต่ถ้าได้รบั
โทษกจ็ะเลีย่งพฤตกิรรมนัน้เรยีกวา่พฤตกิรรมทัง้หลายจะถูกควบคุมโดยผลแห่งพฤตกิรรมนัน้ๆ เอง 
และทฤษฎกีารเรยีนรูด้ว้ยสตปิญัญา (Cognitive Learning Theory) ไดใ้หเ้หตุผลวา่มนุษยเ์ป็น 

             3.1.5 ปจัจยัดา้นจติวทิยา (Psychological Factors) ไดแ้ก่ การจงูใจการรบัรู ้การ
เรยีนรู ้ความเชื่อและทศันคต ิส่งผลต่อการตดัสนิใจบรโิภคของบุคคล คนเราเมื่อได้รบัแรงจูงใจจาก
การกระตุน้ทัง้ภายใน และภายนอกจะท าใหเ้กดิการรบัรูแ้ละการเรยีนรู้สิง่นัน้ๆโดยการรบัรู้และการ
เรียนรู้จะเป็นกระบวนการในการกลัน่กรองสิ่งกระตุ้นที่ได้รบั  ส่วนการเรียนรู้จะท าให้เกดิการ
เปลีย่นแปลงพฤตกิรรมการจากที่สะสมความรู้และประสบการณ์ที่ผ่านมา จะส่งผลท าให้บุคคลนัน้
เกดิความชอบหรอืไม่ชอบในสิง่นัน้ๆ เมื่อบุคคลเกดิทศันคตกิจ็ะส่งผลให้เกดิพฤตกิรรม และเมื่อมี
ทศันคตต่ิอเรื่องใดเมื่อเกดิขึน้แล้วกจ็ะเปลี่ยนแปลงได้ยาก ดงันัน้ บรษิทัควรน าผลติภณัฑ์นัน้เขา้
ไปสู่ทศันคตทิีม่อียูแ่ลว้ ดกีวา่การพยายามเปลีย่นทศันคตขิองผูบ้รโิภค 

    3.2 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค คอตเลอร ์(Kotler. 2000) ได้
กล่าวถงึจุดมุ่งหมายส าคญัในการสื่อสารการตลาดไวว้า่เป็นการยอมรบัและจงูใจใหผู้บ้รโิภคเกดิการ
ยอมรบัและปฏิบตัิตามข่าวสาร ซึ่งการที่จะบรรลุจุดมุ่งหมายได้จ าเป็นต้องศกึษาถึงพฤตกิรรม
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ในด้านของปจัจยัต่างๆ ที่มอีิทธิพลต่อการตดัสินใจของผู้บริโภค ซึ่ง
ประกอบไปดว้ยปจัจยัดา้นต่างๆ ดงันี้ 
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             3.2.1 ปจัจยัด้านวฒันธรรม (Culture Factors) ได้แก่ บรรทดัฐาน ความเชื่อ
ค่านิยม ประเพณี ความสนใจ ชนชัน้ทางสงัคมของแต่ละกลุ่มสงัคม ทัง้กลุ่มใหญ่และกลุ่มย่อยต่างมี
ส่วนในการหล่อหลอมความคดิ ลกัษณะนิสยัและความเชื่อของคนในสงัคม ซึง่จะส่งผลต่อพฤตกิรรม
การบรโิภคของบุคคลนัน้ๆ ดว้ย เป็นตน้ 

             3.2.2 ปจัจยัด้านสงัคม (Social Factors) ได้แก่ กลุ่มอ้างองิ ครอบครวับทบาท 
และสถานภาพต่างๆ ซึง่เป็นปจัจยัทีอ่ยูแ่วดลอ้มบุคคล ไม่วา่จะเป็นกลุ่มทีเ่ป็นสมาชกิอยู่หรอืกลุ่มที่
ใฝฝ่นัอยากจะเป็นกลุ่มทีไ่ม่ตอ้งการเกีย่วขอ้งและกลุ่มปฐมภมู ิเช่น คนในครอบครวัญาต ิและเพื่อน
ซึ่งมคีวามใกล้ชดิกนัมาก ล้วนส่งผลต่อการกระท าของบุคคลในด้านต่างๆ รวมถึงกระบวนการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารต่างๆ ดว้ย เป็นตน้ 

             3.2.3 ปจัจยัดา้นบุคคล (Personal Factors) บุคคลยอ่มมลีกัษณะแตกต่างกนัไป
ไม่วา่จะเป็นเพศ อาย ุสถานภาพการสมรส อาชพี รายได้ การศกึษา ซึ่งส่งผลต่อความคดิเหน็และ
ความนิยมชมชอบทีแ่ตกต่างกนั นอกจากนี้รปูแบบการด าเนินชวีติ บุคลกิภาพ และแนวคดิเกี่ยวกบั
ตนเอง ลว้นส่งผลต่อความแตกต่างในการบรโิภคของบุคคลดว้ยเช่นกนั 

             3.2.4 ปจัจยัดา้นจติวทิยา (Psychological Factors) ไดแ้ก่ การจงูใจ การรบัรูก้าร
เรยีนรู ้ความเชื่อและทศันคต ิส่งผลต่อการตดัสนิใจบรโิภคของบุคคล คนเราเมื่อไดร้บัแรงจงู ใจจาก
การกระตุน้ทัง้ภายใน และภายนอกจะท าใหเ้กดิการรบัรูแ้ละการเรยีนรูส้ ิง่นัน้ๆ โดยการรบัรู้และการ
เรียนรู้จะเป็นกระบวนการในการกลัน่กรองสิ่งกระตุ้นที่ได้รบั ส่วนการเรียนรู้จะท าให้เกดิการ
เปลีย่นแปลงพฤตกิรรมการจากที่สะสมความรู้และประสบการณ์ที่ผ่านมา จะส่งผลท าให้บุคคลนัน้
เกดิความชอบหรอืไม่ชอบในสิง่นัน้ๆ เมื่อบุคคลเกดิทศันคตกิจ็ะส่งผลให้เกดิพฤตกิรรม และเมื่อมี
ทศันคตต่ิอเรื่องใดเมื่อเกดิขึน้แลว้กจ็ะเปลี่ยนแปลงได้ยาก ดงันัน้ ผู้ประกอบการควรน าผลติภณัฑ์
นัน้เขา้ไปสู่ทศันคตทิีม่อียูแ่ลว้ ดกีวา่การพยายามเปลีย่นทศันคตขิองผูบ้รโิภค 

3.3 กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผู้บริโภค คอตเลอร์ (Kotler.2000) ได้กล่าวถึง
กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคไวว้่า การตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคนัน้เป็นไปอย่างมขี ัน้ตอน 
และมกีระบวนการในการคดิ และการประเมนิผลอย่างอตัโนมตัอิยู่ตลอดเวลา ซึ่งแนวคดินี้มคีวาม
สอดคลอ้งกบั ดนัแคน (Duncan. 2002) และ ธรีพนัธ์ โล่ทองค า (2544) ที่ว่า “กระบวนการในการ
ตดัสนิใจซือ้แต่ละข ัน้ล้วนมคีวามส าคญัที่ผู้ประกอบการควรค านึงถึง เนื่องจากหากผู้บรโิภคไม่พงึ
พอใจในขัน้ตอนใด ก็อาจท าให้ไม่เกิดพฤติกรรม การซื้อในสินค้าหรือบริการของธุรกิจนัน้ ” 
กระบวนการในการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคประกอบ ดว้ยขัน้ตอนต่างๆ 5 ขัน้ตอน ดงัในแผนภาพ 
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                                                     การรบัรูป้ญัหา 

 
 

                                                 การแสวงหาขอ้มลู 
 
 
                                                       การประเมนิทางเลอืก 

 
 

                                                           การตดัสนิใจซื้อ 
 
 
                                                      การประเมนิหลงัการซื้อ 

 
ภาพประกอบ 9 แสดงกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

    ทีม่า : ธรีพนัธ ์โล่ทองค า. (2544). กลยทุธส์ือ่สารการตลาดแบบครบวงจร. หน้า 115. 
 
    คอตเลอย ์(Kotler. 2000: 179) ข ัน้ตอนของกระบวนการตดัสนิใจซื้อจะเริม่ต้นด้วยการ

รบัรู้ปญัหา ซึ่งหมายถึงการรบัรู้ในความจ าเป็นหรือความต้องการในสนิค้าหรอืบรกิาร  จากนัน้
ผูบ้รโิภคจะท าการแสวงหาขอ้มลู แลว้น าขอ้มลูมาประเมนิทางเลอืก แล้วค่อยตดัสนิซื้อ เมื่อซื้อแล้ว
ผูบ้รโิภคกจ็ะมกีารประเมนิหลงัการซือ้อกีครัง้ ซึง่มรีายละเอยีดของแต่ละขัน้ตอน ดงันี้ 

   1. ขัน้การรบัรูป้ญัหา (Problem Recognition) หมายถงึ ภาวะทีผู่บ้รโิภคเริม่ตระหนักถึง
ความจ าเป็นหรอืต้องการ แต่ยงัไม่ได้รบัการตอบสนอง จงึเกดิเป็นปญัหา ความต้องการอาจถูก
กระตุ้นโดยสิ่งเร้าภายใน (Internal Stimuli) ซึ่งเป็นการกระตุ้นความต้องการที่มอียู่ปกติ เช่น 
ความรูส้กึหวิ ความง่วง เป็นตน้ หรอืความตอ้งการอาจถูกกระตุ้นจากตวัสิง่เร้าภายนอก (External 
Stimuli) เช่น การโฆษณา การลด แลก แจก แถม เป็นตน้ โดยสิง่เร้าต้องมรีะดบัสูงพอที่กลายเป็น
แรงขบั (Drive) ใหเ้กดิพฤตกิรรมอื่นๆ ต่อไป 

   2. ขัน้การแสวงหาขอ้มูล (Information Research) เมื่อผู้บรโิภคต้องการแก้ปญัหาของ
ตนใหไ้ด ้ผูบ้รโิภคจะแสวงหาขอ้มลูเพื่อใชใ้นการตดัสนิใจ โดยขอ้มลูทีห่าไดต้อ้งเพยีงพอ ซึง่แหล่งที่
จะแสวงขอ้มลูไดส้ามารถแบ่งได้ 4 แหล่ง คอื 

           2.1 แหล่งบุคคล (Personal Sources) เป็นการสอบถามขอ้มูลจากบุคคลต่างๆ 
เช่น ครอบครวั เพื่อน ญาต ิเพื่อนบา้น หรอืคนแปลกหน้า เป็นตน้ 
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           2.2 แหล่งทางการค้า (Commercial Sources) เป็นแหล่งที่นักการตลาดจดัขอ้มูล
การสื่อสารไว ้เช่น โฆษณา พนักงานขาย ผู้แทนจ าหน่าย บรรจุภณัฑ์ การแสดงสนิค้า (Display) 
เป็นตน้ 

           2.3 แหล่งสาธารณะ (Public Sources) เป็นแหล่งที่ให้บรกิารขอ้มูลข่าวสารแก่
ประชาชนทัว่ไป ทัง้ทีเ่ป็นแหล่งขอ้มลูของรฐัและของเอกชน เช่น สื่อมวลชน หรอืองค์กรของรฐับาล 
เป็นตน้ 

           2.4 แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) เป็นแหล่งขอ้มูลที่อยู่ในตวัของ
ผูบ้รโิภคเอง ซึง่เกดิจากประสบการณ์ทีเ่คยใช ้เคยรบัรู ้เคยศกึษา เป็นตน้ 

   3. ขัน้การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) ในการประเมนิทางเลอืก
ผู้บริโภคจะใช้ขอ้มูลที่ระลึกได้ในความทรงจ า รวมทัง้ข้อมูลที่แสวงหามาได้จากแหล่งภายนอก
ส าหรบัประเมนิทางเลอืกเหล่านัน้ขึน้ โดยผู้บรโิภคจะเปรยีบเทยีบขอ้ดขีอ้เสยีของทางเลอืกแต่ละ
ทาง 

   4. ขัน้การตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision) ส าหรบัข ัน้การตดัสนิใจซือ้นี้ผูบ้รโิภคจะเกดิ
ความพร้อมซื้อแล้ว นัน้คอื ผู้บรโิภคเกดิความพร้อมที่จะแลกเปลี่ยนเงนิหรือสญัญาที่จะใช้เงิน 
เพื่อใหไ้ดผ้ลติภณัฑแ์ละบรกิารที่ต้องการมาครอบครองเป็นเจ้าของ แต่กย็งัมสีิง่ที่ต้องพจิารณาใน
การลงมอืซือ้อกี 3 ขอ้ คอื สถานทีซ่ือ้ เงื่อนไขการซือ้ และความพร้อมที่จะจ าหน่าย ซึ่งผู้บรโิภคจะ
ซื้อถ้าหากองค์ประกอบทัง้ 3 ขอ้ดงักล่าวเป็นที่รบัได้ และเป็นที่พอใจ แต่อย่างไรกต็าม หากมสีิง่
หนึ่งสิง่ใดในองคป์ระกอบดงักล่าวไม่เป็นทีพ่อใจกอ็าจเป็นเหตุท าให้การซื้อต้องรรีอหรอืเลื่อนเวลา
ออกไป หรอือาจจะไม่ตดัสนิใจซือ้เลยกเ็ป็นได้ แมว้า่จะไม่มปีญัหาใดๆเลยเกีย่วกบัสนิคา้และบรกิาร
ทีจ่ะซือ้กต็าม (ดารา ทปีะปาล. 2541: 57-58) 

   5. ขัน้พฤตกิรรมหลงัการซือ้ (Post-Purchase Behavior) เป็นข ัน้ทีเ่กดิขึน้ภายหลงัจากที่
ผูบ้รโิภคไดซ้ือ้ผลติภณัฑแ์ลว้ ผูบ้รโิภคจะท าการประเมนิผลทีเ่กดิขึน้จากการตดัสนิใจซื้ออาจท าให้
ได้รบัความพอใจหรอือาจไม่ได้รบัความพอใจ นักการตลาดจะต้องตระหนักถึงความส าคญัของ
ความรู้สกึหลงัการซื้อของผู้บรโิภคให้มาก เพราะหากผู้บริโภคมคีวามรู้สึกไม่พงึพอใจหรอืเกิด
ความรูส้กึในทางลบนอกจากเขาจะไม่กลบัมาซือ้ใหม่แลว้ยงัอาจจะกลายเป็นแหล่งข่าวที่พูดปากต่อ
ปากไปในทางลบไปสู่ผูบ้รโิภครายอื่นๆ ท าใหผู้บ้รโิภครายอื่นๆ ไม่ซือ้ผลติภณัฑข์องธุรกจิไปดว้ย  
  
6. การด าเนินธุรกิจและสภาพการแข่งขนั (ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้ 
แบรนด ์ฮาเปอร)์ 

  หมายถึง สนิค้าที่เป็นองค์ประกอบย่อยๆ ที่น ามาตกแต่งให้กบัตวัรถเพื่อให้รถดูดตีาม
ความตอ้งการของผู้ใช้รถ หรอืต้องการให้รถมคีวามแตกต่างไปจากตวัรถแบบเดมิตามมาตรฐาน
โรงงานผลติรถ ไดแ้ก่ สเกริต์หน้า, สเกริต์ขา้ง, สเกริ์ตหลงั, กาบขา้ง, ครอบกนัชนท้าย, ครอบเสา
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อากาศ, สปอร์ยเลอร์หลงั/คาดเอว, สปอร์ยเลอร์หลงัคา และครอบบนัได (บรษิทั ทพีซี ีฮาเปอร ์
จ ากดั. 2551) 
   คนส่วนใหญ่ทีใ่ชร้ถยนตม์กัจะชอบการตกแต่งรถยนต์ โดยการน าอุปกณ์ตกแต่งรถยนต์
เขา้มาเป็นตวัชี้วดัเกี่ยวกบัการท าให้รถยนต์มคีวามสวยและดูด ีตามความต้องการของผู้ใช้รถเอง 
ท าใหผู้ป้ระกอบการท าการผลติและด าเนินธุรกจิเกีย่วกบัชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ และการด าเนิน
ธุรกจินี้จ าเป็นตอ้งมสีนิค้าเพื่อรองรบัตามความต้องการของลูกค้าให้เพยีงพอ จงึต้องมกีาร สตอ็ก 
สนิคา้กนัเป็นจ านวนมาก เพื่อแขง่ขนักบัผูป้ระกอบการอื่นๆ เนื่องจากลกูคา้ส่วนใหญ่ไม่ชอบทีจ่ะซือ้
สนิคา้และใชบ้รกิารหลายๆที ่จงึเลอืกทีจ่ะใชบ้รกิารกบัทางบรษิทัผู้ประกอบการหรือร้านตวัแทนจ า
น่ายทีท่างผูป้ระกอบการท าการคา้ดว้ย เพราะสนิค้ามคีรบวงจรตามที่ต้องการและราคาเป็นกนัเอง 
การบรกิารดว้ยความเป็นกนัเองของผูป้ระกอบการหรอืรา้นตวัแทนจ าหน่าย พร้อมทัง้พนักงานขาย
และช่างตดิตัง้นัน้ถอืเป็นแรงจงูใจ ใหล้กูคา้เกดิความไวว้างใจ พงึพอใจ และเกดิความเชื่อมัน่ในตวั
ของผูป้ระกอบการ เมื่อลกูคา้เกดิทศันคตทิีด่ต่ีอเราแลว้ กจ็ะตดัสนิใจซือ้อยา่งสบายใจและเชื่อใจ แต่
ผู้ประกอบการกค็วรค านึงถึงผลก าไรสูงสุดของธุรกิจและให้อยู่บนความพึงพอใจของลูกค้าด้วย 
เพื่อใหเ้กดิเป็นประสทิธภิาพและประสทิธผิลในการด าเนินธุรกจิใหบ้รรลุวตัถุประสงคต์ามทีห่วงัไว ้
    โดยส่วนใหญ่การตกแต่งรถยนต์ในยุคนี้ มหีลากหลายแนวทางและหลายสไตล์ให้เลอืก 
ขึน้อยูก่บัการตดัสนิใจของผูเ้ป็นเจา้ของรถทีจ่ะเพิม่ความสวยงามใหโ้ดดเด่นไม่ซ ้าใคร เพราะอุปกณ์
ตกแต่งรถยนต์ก็เป็นส่วนหนึ่งที่ช่วยท าให้รถดูดีขึ้นและท าหน้าที่ปกป้องรถยนต์ ในปจัจุบัน
ผูป้ระกอบการไดม้กีารผลติและพฒันาสนิค้าอย่างเตม็ที่ท ัง้ในเรื่องของ การดไีซน์ การใช้วสัดุ และ
การท าออกมาเป็นรปูทรงซึง่จะตอ้งใหม้คีวามสวยงาม มคีวามสะดวกในการตดิตัง้และการใช้และที่
ส าคญัต้องมีความเหมาะสมกบัตวัรถในแต่ละรุ่นตามความต้องการ เพื่อให้ใช้งานได้ตามความ
เหมาะสม 

 
ประวติัความเป็นมา 
   องค์กรผู้บริหาร ประกอบด้วยผู้มีประสบการณ์และความเชี่ยวชาญในด้านต่างๆที่
เกีย่วขอ้งกบัรถยนตแ์ละตลาดสนิคา้อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ทัง้ภายในประเทศและต่างประเทศ ซึ่ง
ต่างมแีนวความคดิเดยีวกนัทีจ่ะสรา้งสรรคผ์ลงาน ผลติภณัฑท์ีเ่ป็นยีห่อ้ของตนเองและผลกัดนัใหช้ือ่
ยีห่อ้ตดิตลาดทัว่โลกและใหต้ลาดสนิคา้ประเภทเดยีวกนัในบ้านเรา เลกิแข่งขนัในด้านราคา หนัมา
แข่งขนักันในด้านของคุณภาพและมีการพัฒนาในรูปแบบที่เป็นเอกลักษณ์ของตนเอง ไม่
ลอกเลยีนแบบของใคร 
   ทางผูบ้รหิารอนัมคีุณทะนงศกัดิ ์เหลอืงขจรชยั รบัหน้าที่เป็นผู้จดัตัง้องค์กรขึ้นมาโดยจด
ทะเบยีนเป็นนิตบุิคคล รปูบรษิทั จ ากดั โดยใชช้ื่อวา่ บริษัท ทีพีซี ฮาเปอร ์จ ากดั ก่อตัง้เมื่อ วนัที ่
9 พฤศจกิายน 2550 และด าเนินการอย่างเป็นทางการ วนัที่ 10 มถุินายน 2551 และปจัจุบนัได้
เปลี่ยนชื่อเป็น“บริษัท คาโรไลน์ คอรป์อเรชัน่ จ ากดั” ซึ่งเป็นอีกก้าวที่ส าคญัในการที่จะเปิด
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ตวัอยา่งเป็นทางการและจดทะเบยีนเครื่องหมายการคา้อกีครัง้และผลติสนิค้าภายใต้ชื่อ “HAPER” 
อยา่งเดมิ โดยเริม่เปิดตวัสนิคา้ออกสู่ตลาดโดยใช้ชื่อ “HAPER”ตัง้แต่เดอืน สงิหาคม 2551 จนถึง
ปจัจุบนันี้ทีผ่่านมาทัง้ตลาดภายในประเทศและต่างประเทศ ต่างเริม่มเีสยีงตอบรบั เพราะเนื่องจาก
ชุดทมีงานทีท่ างานต่างเคยมผีลงานเป็นที่ยอมรบัของตลาดอยู่มาก่อนแล้วและรูปแบบการดไีซน์ที่
ทนัสมยั อนัเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะ “HAPER” ความส าเรจ็ครัง้นี้ ตอ้งยกใหก้บัคุณทะนงศกัดิ ์เหลอืง
ขจรชยั และทมีงานทุกท่านทีม่สี่วนเกีย่วขอ้ง ที่มกีารวางแผนการตลาด การบรหิารจดัการทีด่ ี

   คาโรไลน์ ศนูยร์วมชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์สไตล์ Hipster ภายใต้แบรนด์ “HAPER” 
พบชุดแต่งทีท่ าให้รถของคุณ โดดเด่น เหนือกว่าใครบนท้องถนน ด้วยกระบวนการออกแบบด้วย
ดไีซน์เนอรแ์ละทมีงาน R&D ระดบัแนวหน้าของเมอืงไทย และการใช้เครื่องจกัรอนัทนัสมยั โดยใช้
การขึน้รปูดว้ยระบบสุญญากาศ และตดัชิน้งานดว้ยหุ่นยนต ์และดว้ยคุณภาพที่เป็นหนึ่ง คาโรไลน์ 
ท าการพฒันารปูแบบสนิคา้จนได้ รบัการยอมรบัจากผู้บรโิภค ด้วยเทคนิคพเิศษการไม่เจาะตวัรถ 
การบรกิารหลงัการขาย ท าให้คนรกัรถอย่างคุณไม่ต้องกงัวล ด้วยความมัน่ใจในด้านคุณภาพและ
บรกิาร เรากลา้รบัประกนัสนิคา้นานถงึ 1 ปี  

ชุด    อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต ์“ZERCON” เป็นชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ระดบั Premium เน้น
ตลาดรถระดบัสงู และตลาดการส่งออก โดยท าการเปิดตวัในตลาดต่างประเทศมาสกัพกั แต่ส าหรบั
ตลาดในประเทศไทย เรยีกได้ว่าเปิดตวัอย่างเป็นทางการได้ไม่นาน โดยมกีารออกโมเดลแรกใน
ประเทศไทย ภายใต้แบรนด์ “ZERCON” คอื ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ Pajero Sport Dress Up 
ซึง่ในหนึ่งชุดประกอบดว้ยอุปกรณ์ทัง้สิน้ 9 ชิน้ ทีเ่ปิดโอกาสใหก้ลุ่มตลาดในประเทศไทยก่อนตลาด
ต่างประเทศ แต่ส าหรบักลุ่มลกูคา้ต่างประเทศ จะมชีุด Lexus LX-570 และ Land Cruiser 2009 ที่
ไดท้ าการตลาดไปสกัพกัใหญ่ โดยบรษิทั คาโรไลน์ คอร์ปอเรชัน่ จ ากดั ใช้ทมีงานการออกแบบที่
ผ่านการคดัเลอืก สรรหา และท าการวจิยัจากกลุ่มผูบ้รโิภค จนสามารถตอบโจทยค์วามต้องการของ
กลุ่มผูใ้ชร้ถยนตไ์ดอ้ยา่งลงตวั นอกจากนี้ยงัใชเ้ทคนิคการออกแบบที่เพิม่เตมิชุดอุปกรณ์โครเมี่ยม 
และงานสแตนเลสแท้ ลงไปในชิ้นงาน ที่ยากจะหาแบรนด์ใดในประเทศไทยที่กล้าท าเช่นนี้  
นอกจากนี้เรายงัใชโ้รงงานมาตรฐานระดบั ISO ในการผลติสนิค้า และกล้ารบัประกนัด้านตวัสนีาน
ถงึ 1 ปี ดว้ยบตัรรบัประกนัจากทางบรษิทั 

และวนันี้คุณพร้อมแล้วหรอืยงัที่จะร่วมก าหนดความเป็นตวัตนของคุณจากแรงบนัดาลใจจากเรา  
ZERCON เพื่อความ โดดเด่น หรหูรา และมสีไตลเ์ป็นของตวัเอง 
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ตราสินค้า (Brand) 
 

 
 
 
 
 

 
   ภาพประกอบ 10 ตราสนิคา้(โลโก)้ แบรนด ์ฮาเปอร ์และเซอรค์อน 

 
             ทีม่า : บรษิทัคารโ์รไลน์ คอรป์อเรชัน่ จ ากดั (2551). 

 
ปจัจุบนันี้ ไดม้กีารใชช้ื่อแบรนด ์HAPER และ แบรนด ์ZERCON 

 
   แบรนด ์HAPER  
  ด าเนินการอยา่งเป็นทางการเมื่อวนัที ่10 มถุินายน 2551 และด าเนินการผลติเมื่อวนัที ่16 

มกราคม 2552  

www.haper-style.com  

 
เหตุผลส าคญัที ่Hipster อยา่งคุณควรเลอืก ชุดอุปกรณ์ตกแต่ง HAPER !! 

 

http://www.haper-sytle.com/
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    แบรนด ์ZERCON 
   ด าเนินการเมื่อวนัที ่9 มนีาคม 2553 และชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ตวัใหม่ที่มกีารใช้แบ

รนด ์ZERCON เป็นตวัแรก คอื Mitsubishi Pajero Sport 

www.zercon.net 

 
 

 
 
 
 

 ชุดอุปกรณ์ตกแต่ง HAPER และ ZERCON ผลติดว้ยวสัดุพลาสตกิ ABS คุณภาพ
มาตรฐาน ISO  

 ควบคุมการผลติดว้ยระบบเครื่องจกัรอนัทนัสมยัและใชหุ้่นยนตใ์นการตดัแต่งชิน้งาน  
 คุณภาพสเีกรดเดยีวกบัโรงงานผูผ้ลติรถยนต ์หมดปญัหาเรื่องสไีม่ตรงกบัตวัรถ  
 มใีบรบัประกนัสนิคา้ ดา้นสแีละการตดิตัง้ นานถงึ 1 ปีเตม็  
 ดว้ยทมีงาน Designer และ R&D มอือาชพีของ Haper เอง  จงึม ีDesign มเีอกลกัษณ์ 

เป็นของตนเอง ไมใ่ช่งาน copy คุณจงึโดดเด่นบนทอ้งถนน ยากทีจ่ะหาใครเทยีบ  
 และอกีหลากหลายเหตุผล ยากทีจ่ะเขยีนไดห้มด นอกจากการไดเ้หน็ดว้ยตาคุณเอง.. 

รวมชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตแ์ต่ละยีห่อ้ภายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์

 

 
เสกริต์หน้า 4 ชิน้   สเกริต์หลงั 2 ชิน้   สเกริต์ขา้ง 2 ชิน้    ครอบประตหูลงั   สปอรย์เลอร ์2 ชิน้              
                                                                                2 ชิน้       ครอบเสาอากาศ 1ชิน้ 

 

 
เสกริต์หน้า 1 ชิน้   สเกริต์ขา้ง 2 ชิน้   สเกริต์หลงั 1 ชิน้    กาบขา้ง 4 ชิน้  สปอรย์เลอรห์ลงั 1ชิน้ 
 

http://www.zercon.net/
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เสกริต์หน้า 1 ชิน้   สเกริต์ขา้ง 2 ชิน้   กาบขา้ง 4 ชิน้    สเกริต์หลงั 1 ชิน้  สปอรย์เลอรห์ลงั 1ชิน้ 

 

 
เสกริต์หน้า 1 ชิน้    กาบขา้ง 4 ชิน้    ครอบบนัได 2 ชิน้ สปอรย์เลอร ์1 ชิน้   สเกริต์หลงั 1 ชิน้ 
                                                                           (กลาง) 

 

 
 เสกริต์หน้า 1 ชิน้    คิว้ลอ้ 6 ชิน้      สเกริต์ขา้ง 2 ขา้ง  สปอรย์เลอร ์2 ชิน้  สเกริต์หลงั 1 ชิน้ 
                                                                         (บน+กลาง)   

 

 

เสกริต์หน้า 1 ชิน้+ครอบไฟตดัหมอก   ครอบบนัได 2 ชิน้ ครอบกนัชนทา้ย      กาบขา้ง 8 ชิน้ 
                                                                             1 ชิน้ 
   ภาพประกอบ 11 แสดงภาพชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต ์“HAPER” 
 
             ทีม่า : บรษิทัคารโ์รไลน์ คอรป์อเรชัน่ จ ากดั (2551). 

********เปิดตวัสนิคา้ใหม่ Mitsubishi Pajero Sport Dress Up ประกอบดว้ย 9 ชิน้ คอื สเกริต์หน้า 
1 ชิน้, กาบขา้ง 4 ชิน้, ครอบบนัได 2 ชิน้, เสกริต์หลงั 1 ชิน้, สปอรย์เลอรห์ลงั 1 ชิน้ 

รวมชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตแ์ต่ละยีห่อ้ภายใตแ้บรนด ์เซอรค์อน 

               ชุดสเกิรต์หน้า 1 ช้ิน โดยท าการเพิม่ชุดโครเมี่ยมบรเิวณ กระจงัหน้า 2 ชิ้น ซึ่งการ
ท างานดงักล่าวตอ้งท าการแยกชิน้ส่วนโครเมีย่มเพื่อชุบใหไ้ดส้ตีามตอ้งการจากนัน้ท าการตดิตัง้เขา้
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ไปในชุดสเกริต์หน้าอกีครัง้ โดยชิ้นส่วนดงักล่าวจะช่วยเพิม่ความหรูหราให้กบัรถยนต์ของท่านได้
อยา่งด ีพรอ้มกบัไดท้ าการออกแบบใหร้องรบักบัไฟดา้นหน้า ซึง่หากสงัเกตจะพบวา่ตาไฟด้านหน้า
จะมกีารการหอ้ยลงนิดหน่อย ซึ่งการเพิม่ชุดสเกริ์ตหน้าเขา้ไปท าให้รถยนต์ของท่านหากมองจาก
ดา้นหน้าจะเหน็ถงึความโฉบเฉี่ยวและดู ดุดนัขึน้อยา่งลงตวั ท าใหท้่านมัน่ใจได้ว่า รถยนต์ของท่าน
จะมคีวามโดดเด่นบนทอ้งถนนอยา่งเหน็ไดช้ดั 

                เสกิรต์หลงั 1 ช้ิน ดว้ยแนวทางการออกแบบทีเ่น้นความโดดเด่น จงึเกดิไอเดยี การเพิม่
ท่อคู่สแตนเลสแท้ขึน้ในตวัชิ้นงาน ซึ่งหากดูจากในท้องตลาดจะพบว่ายากที่จะหาผู้ผลติรายใดใน
ตลาดที่กล้าใช้ไอเดียนี้ในการผลติชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ เนื่องจากมตี้นทุนการผลิต รวมถึง
ข ัน้ตอนในการตดิตัง้ทีเ่พิม่จากเดมิหลายขัน้ตอน โดยในการออกแบบไดท้ าการออกแบบปลายท่อให้
เป็นลกัษณะ Trapezium ซึง่หากพจิารณาในทอ้งตลาดจะพบวา่การท าท่อสแตนเลสขึน้มานัน้ มกัใช้
รปูแบบที่เป็นมาตรฐาน อาทเิช่น สี่เหลี่ยม , วงกลม , ใบไม้ เป็นต้น เนื่องจากการท าท่อดงักล่าว
จะตอ้งมกีารขึน้โมลดซ์ึง่มคี่าใชจ้่ายสงูในการด าเนินงาน แต่ดว้ยการเน้นคอนเซป็การออกแบบที่ไม่
เหมอืนใคร ทางบรษิทัจงึไดม้กีารพฒันารูปแบบปลายท่อเป็น Trapezium ซึ่งท่านมัน่ใจได้ว่า ท่าน
จะโดดเด่นกวา่ใครในทอ้งถนน 

               ชุดกาบข้าง 4 ช้ิน ส าหรบัชุดกาบขา้งที่มกีารออกแบบ เน้นการปรบัตวัรถให้สอดรบักบั
สเกริต์หน้าและหลงั โดยมเีน้นต่อเนื่องจากคิว้ลอ้ดา้นหน้าไปถงึดา้นหลงั พรอ้มกนันี้ยงัเป็นชิน้งานที่
ช่วยเสรมิใหร้ถของคุณมคีวามแขง็แกร่งขึน้ในดา้นการดไีซน์ โดยไดท้ าการออกแบบชุดกาบขา้งเป็น
เป็นเน้นแนวเฉียงขึน้จากหน้าไปหลงั พรอ้มกนันี้ไดเ้พิม่ขึน้ชิน้งาน โครเมี่ยมเขา้ไปในส่วนกาบขา้ง 
โดยมลีกัษณะเดยีวกบัชิ้นงานบรเิวณสเกริ์ตหน้า นอกจากจะช่วยเสรมิการให้กาบขา้งดูโฉบเฉี่ยว
แลว้ ยงัช่วยเสรมิใหชุ้ดแต่งของท่านดหูรหูรามรีะดบัอกีดว้ย 

               ชุดครอบบนัได 2 ช้ิน ด้วยตวับนัไดของปาเจโร่สปอร์ต จะเป็นลกัษณะกลมซึ่งการ
ออกแบบครอบบนัไดขึน้มาในรูปแบบดงักล่าวเป็นการช่วยเพิม่ความแขง็แกร่งให้แก่รถยนต์ของ
ท่านได้เป็นอย่างด ี โดยท าการออกแบบเพื่อปิดช่องว่างระหว่างตวัรถและตวับนัได ซึ่งท าให้ชุด
ตกแต่งมติซบูชิ ิปาเจโร่สปอรต์ ออกมาดมูคีวามโฉบเฉี่ยว แขง็แรง  

 
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

กอบชยั ธนสารกุลงั (2550) การศกึษาครัง้นี้วตัถุประสงคเ์พื่อปรบัปรุงและพฒันาระบบการ
ควบคุมวตัถุดบิคงคลงัของบรษิทัรบัตดิตัง้อุปกรณ์เสรมิรถยนต์ โดยท าการศกึษาระบบการรบัจ่าย
วตัถุดบิคงคลงัของบรษิทัรบัตดิตัง้อุปกรณ์เสรมิรถยนต์ ซึ่งพบปญัหาความไม่ถูกต้องและไม่เป็น
ปจัจุบนัของขอ้มลูการรบัจ่ายวตัถุดบิ สบืเนื่องมาจากการทีข่ ัน้ตอนในปจัจุบนับรษิทัใชก้ารบนัทกึรบั
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โดยการคยีล์งในโปรแกรม Excel Spreadsheet ท าใหเ้กดิความลา้ชา้และเกดิความผดิพลาดได้ง่าย 
ส่งผลต่อการน าขอ้มลูวตัถุดบิคงคลงัไปใชใ้นขัน้ตอนของการวางแผนการสัง่ซื้อวตัถุดบิและปรมิาณ
ของวตัถุดบิทีต่อ้งการจดัเกบ็ 

 ในการศกึษาเพื่อท าการปรบัปรุงในงานวจิยัฉบบันี้ได้ท าการน าระบบการบนัทกึรบั -จ่าย
วตัถุดบิดว้ยบาร์โค้ดมาใช้ทดแทนการบนัทกึรบัแบบเดมิ โดยประเมนิผลที่ได้รบัจากการปรบัปรุง
วธิกีารท างานออกเป็น 2 ส่วน กล่าวคอื 1. ประเมนิเปรยีบเทยีบจากเวลาที่ต้องใช้ในการบนัทกึรบั
ทัง้ก่อนและหลงัการปรบัปรุง 2. เปรยีบเทยีบสดัส่วนความถูกตอ้งของจ านวนวตัถุดบิคงคลงั โดยมี
ดชันีชีว้ดัความส าเรจ็ของบรษิทัในการชีว้ดั 

  ฉตัรแกว้ กฤตยารกัษ์ (2549) ส ารวจความคดิเหน็ของลกูคา้ทีม่ต่ีอคุณภาพของผลติภณัฑ์
ทีม่ต่ีอความพงึพอใจของลูกค้าบรษิทัเฮ้าส์โฮลด์ ซสิเทม็ จ ากดั ผลการวจิยัแสดงว่า ลูกค้ามรีะดบั
ความคดิเหน็ที่มต่ีอคุณภาพของผลติภณัฑ์อยู่ในระดบัเหน็ด้วยมาก ด้านที่ลูกค้าพอใจมากได้แก่
ผลติภณัฑท์ีซ่ ือ้ไปสามารถท าความสะอาดทีน่อนและบา้นไดต้ามสาธติ ผลติภณัฑข์องบรษิทัมขีอ้มลู
อา้งองิอยา่งชดัเจนวา่ผลติภณัฑส์ามารถป้องกนัตวัไรฝุน่ได ้และผลติภณัฑข์องบรษิทัใชง้านง่ายและ
สะดวกสบาย เป็นที่บ่งชี้ได้ว่าผลิตภณัฑ์ของทางบรษิัทนัน้มคีุณภาพสามารถตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้ ท าให้ลูกค้าเกดิความมัน่ใจและพงึพอใจในการใช้ผลติภณัฑ์ การทดสอบ
สมมตฐิาน พบวา่ ความคดิเหน็ของลกูคา้ทีม่ต่ีอคุณภาพของผลติภณัฑจ์ าแนกตามเพศโดยภาพรวม
รายดา้นแตกต่างกนัอย่างไม่มนีัยส าคญัทางสถิติ คุณภาพของผลติภณัฑ์โดยรวมและรายด้านทุก
ด้านจ าแนกตามอายุแตกต่างกนัอย่างไม่มนีัยส าคญัทางสถิติ คุณภาพของผลติภณัฑ์จ าแนกตาม
ระดบัการศกึษาโดยรวมและรายดา้นแตกต่างกนัอย่างไม่มนีัยส าคญัทางสถิติ กลุ่มระดบัการศกึษา
สงูกวา่ปรญิญาตรมีคีวามคดิเหน็ว่าผลติภณัฑ์ของบรษิทัใช้งานง่ายและสะดวกสบายมากกว่ากลุ่ม
ระดบัการศกึษาต ่ากวา่ปรญิญาตร ีคุณภาพของผลติภณัฑ์โดยรวมและรายด้านทุกด้านจ าแนกตาม
สถานภาพแตกต่างกนัอยา่งไม่มนียัส าคญั คุณภาพของผลติภณัฑโ์ดยรวมและรายดา้นทุกดา้น 

  จ าแนกตามอาชีพแตกต่างกนัอย่างไม่มีนัยส าคญัทางสถิติ คุณภาพของผลิตภณัฑ์
โดยรวมและรายดา้น ทุกด้านจ าแนกตามรายได้แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญั พบว่ากลุ่มรายได้ต ่า
กว่า 10,000 บาท มีความคิดเห็นที่มีต่อคุณภาพของผลติภณัฑ์โดยรวมมากกว่ากลุ่มรายได้ 
10,001-20,000 บาท กลุ่มรายได ้10,001-20,000 บาท  

  มคีวามคดิเหน็ทีม่ต่ีอคุณภาพของผลติภณัฑโ์ดยรวมน้อยกวา่กลุ่ม รายได ้20,001-30,000 
บาท 30,001-40,000 บาท และ 40,001 บาทขึน้ไป การทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างความคดิเหน็
ของลูกค้าที่มต่ีอคุณภาพของผลติภณัฑ์และความพงึพอใจของลูกค้าในด้านต่างๆ  จากการศกึษา
พบว่า คุณภาพของผลติภณัฑ์กบัความพงึพอใจของลูกค้าในด้านต่างๆ  มคีวามสมัพนัธ์กนัมี
ความสมัพนัธ์กนัทางด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริม
การตลาด และดา้นบุคคลหรอืพนกังาน 
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  บณัฑิต อุตบวัวงศ์ (2551) วตัถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้แม่พิมพ์ส าหรบั
อุตสาหกรรมยานยนต์ ของลูกค้าบรษิทั โฟร์เอม็ เอน็จเินียริง่ แอนด์ แมชชนี ทูลส์ จ ากดั ศกึษา
ความพึงพอใจของลูกค้าที่มต่ีอปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดของบรษิทัโฟร์เอ็ม เอน็จิเนียริ่ง 
แอนด์ แมชชนีทูลส์ จ ากดั และเปรยีบเทยีบความพงึพอใจของลูกค้าที่มต่ีอปจัจยัส่วนประสมทาง
การตลาดของบรษิทัโฟรเ์อม็ เอน็จเินียริง่ แอนด์ แมชชนี ทูลส์ จ ากดั จ าแนกตามคุณลกัษณะของ
ลูกค้า จ านวน20 ราย โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล สถิตทิี่ใช้
วเิคราะหข์อ้มลู คอื ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 

   ผลการวจิยัพฤตกิรรมการใช้แม่พมิพ์ของลูกค้าบรษิทั โฟร์เอม็ เอน็จเินียริง่ แอนด์แม
ชชนี ทลูส ์จ ากดั พบวา่ มคีวามต้องการใช้แม่พมิพ์ต่อเดือน ต ่าสุด 3 ชุด สูงสุด 20 ชุด ค่าเฉลี่ย 9
ชุด ส่วนความตอ้งการใชแ้ม่พมิพต่์อปี ต ่าสุด 36 ชุด สงูสุด 240 ชุด ค่าเฉลีย่ 104 ชุด โดยส่วนใหญ่
น าไปใช้ในกิจการ และท าแม่พิมพ์เองโดยกระบวนการผลิตที่จ้างภายนอกท ามากที่สุด  คือ 
กระบวนการขึน้รปู (Machine) วตัถุดบิมที ัง้ผูข้ายจดัหาใหแ้ละผูซ้ ือ้จดัหาให ้

   ผลการวจิยัความพงึพอใจของลกูคา้ทีม่ต่ีอปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดของบรษิทัโฟร์
เอม็ เอน็จเินียริง่ แอนด ์แมชชนี ทลูส ์จ ากดั พบวา่ มคีวามพงึพอใจในทุกดา้นอยูใ่นระดบัปานกลาง 
อนัประกอบไปด้วย ด้านผลติภณัฑ์และบรกิาร, ด้านราคา, ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้าน
การส่งเสรมิการขาย 

   เดยีวเหตุผลทีผู่บ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เลอืกซือ้รถยนตน์ัง่ขนาดเลก็จากตวัแทน
จ าหน่ายทีต่ดัสนิใจซือ้ คอื ใกลบ้า้น ตดิต่อขอรบับรกิารสะดวกมากที่สุด สื่อที่มผีลต่อการตดัสนิใจ
ซื้อรถยนต์นัง่ขนาดเลก็ ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สุด คอื โทรทศัน์ วทิยุ ผู้ที่มี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนตน์ัง่ขนาดเลก็มากทีสุ่ด คอื จากการทดสอบสมมุตฐิาน พบว่า เพศ
ที่แตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสินใจซื้อรถยนต์นัง่ขนาดเลก็ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนั แต่ อายุ รายได้ อาชพี และจ านวนสมาชกิในครอบครวัที่แตกต่างกนั มผีลต่อ การ
ตดัสนิใจซือ้รถยนตน์ัง่ขนาดเลก็ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั และสามารถ
สรุปสมสุตฐิานทางด้านความสมัพนัธ์ระหว่างปจัจยัทางการตลาดและการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่
ขนาดเลก็ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพบว่า ปจัจยัทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ มี
ความสมัพนัธ์กบั การตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ขนาดเลก็ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  แต่
ปจัจยัทางการตลาด ดา้นราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และ ด้านการส่งเสรมิการตลาด ไม่มี
ความสมัพนัธก์บั การตดัสนิใจซือ้รถยนตน์ัง่ขนาดเลก็ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  พรรณนุช นาขวา (2538) ปจัจยัที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ขนาดเลก็ของ
ผู้บรโิภคในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่. และเสรมิสร้างความสามารถในการแข่งขนัทาง
การตลาดของบรษิทัรถยนตท์ัง้ในปจัจุบนัและอนาคต กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการศกึษาไดแ้ก่ ประชากร
ที่อาศยัอยู่ในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัเชยีงใหม่ จ านวน 120 ตวัอย่าง  โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากประชากร 16 ต าบล เกบ็ในสดัส่วนทีเ่ท่าๆกนั คอื ต าบลละ 8 
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ตวัอย่าง โดยการสมัภาษณ์ วธิีการทางสถิตทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ความ
เบี่ยงเบนมาตรฐาน Chi - sdquare จากการศกึษา พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มี
อายไุม่เกนิ 30 ปี อาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน สมาชกิครอบครวัไม่เกนิ 4 คน มรีายได้ 10,000 - 
50,000 บาท และจ านวนรถยนตใ์นครอบครวัมากกวา่ 1 คนั กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ในการเสนอซื้อ 
คอืตวัเอง ค าแนะน าหรอืขอ้มลูกห็าดว้ยตวัเอง และตดัสนิใจซื้อด้วยตวัเองเช่นกนั และจ่ายเงนิด้วย
ตวัเองดว้ย 

    วรรณา ธรรมชาต ิ(2548) การค้นควา้ด้วยตนเองเรื่องการศกึษาปริมาณการผลติและ
ก าหนดสินค้าคงคลงัที่เหมาะสมเพื่อส่งมอบลูกค้าของบริษัทฉีดพลาสติกชิ้นส่วนรถยนต์ เป็น
การศึกษาเพื่อให้ทราบจ านวนที่เหมาะสมในการผลติงานโดยการฉีดด้วยเครื่องฉีดพลาสติก อนั
เนื่องมาจากผลการประเมนิผลการส่งมอบของลกูคา้ลดลง และส่งผลกระทบต่อการเจรญิเตบิโตของ
องคก์ร โดยจากขอ้มลูการประเมนิของลูกค้าในช่วงมกราคม 2548 ถึงพฤศจกิายน 2548 น าเสนอ
ขอ้มลูโดยการพรรณนา 

  จากการศกึษาพบว่า 1. สามารถก าหนดจ านวนสนิค้าเพยีงพอส าหรบัการส่งมอบให้กบั
ลกูคา้แต่ละรอบเวลาโดยการก าหนดขนาดของรุ่นการผลติ และการวางแผนการผลติ 2. แสดงถึง
ศกัยภาพในการรองรบัการขยายตวัของอุตสาหกรรมรถยนต์ขององค์กรได้เพิม่ขึน้ 3. สามารถลด
ต้นทุนการผลติ ท าให้สามารถแข่งขนักบัคู่แข่งขนัได้ 4. เหน็ผลจากการน าความรู้ด้านคลงัสนิค้า 
และบรหิารจดัการผลติมาใช ้

   ศริญญา ศิริปูน (2548) ผลการวจิยัพบว่า 1. การวเิคราะห์ปจัจยัที่มีอทิธิพลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้รถยนตใ์หม่ พบว่า ผู้บรโิภคที่เป็นกลุ่มตวัอย่างในการวจิยันี้ เป็นผู้ชาย อายุ 31-40 ปี 
สถานภาพ สมรส ระดบัปรญิญาตร ีอาชพีรบัราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ รายได้ 10,000-20,000 
บาท จ านวนสมาชกิในครอบครวั 4-6 คน ใชร้ถยนตย์ีห่อ้โตโยตา้เป็นระยะเวลา 1-2 ปี ซื้อระบบเงนิ
ผ่อน วตัถุประสงคใ์นการซือ้เพื่อความสะดวกสบายในการเดนิทาง สื่อทางโทรทศัน์มอีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค ในการซื้อรถยนต์คนัใหม่ยีห่้อโตโยต้า ผู้บรโิภคเป็นผู้ตดัสนิใจเอง โดย
อทิธิพลของปจัจยัทางการตลาดทัง้ 4 ปจัจยัอยู่ในระดบัมาก และปจัจยัด้านผลติภณัฑ์เกี่ยวกบั
สมรรถนะของรถยนต ์ในเรื่องความปลอดภยัในการขบัขี ่และการประหยดัน ้ามนั มอีทิธพิลมากทีสุ่ด 
2. การวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบขอ้มูลทัว่ไปของผู้บรโิภคกบัปจัจยัด้านการตลาด พบว่า ผู้บรโิภคที่ม ี
เพศ สถานภาพสมรส อาชพี และจ านวนสมาชกิในครอบครวัแตกต่างกนั มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้รถยนตใ์หม่อยา่งไม่มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ส่วนในดา้นอาย ุระดบัการศกึษาและรายได ้
มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนตใ์หม่ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัสระบุรแีตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 อภฤิด ีสมบุญตนนท์ (2544) อุตสาหกรรมรถยนต์ในประเทศไทยเริม่มกีารผลติขึน้ในปี 
2504 โดยการทีร่ฐับาลไดเ้ปิดใหม้กีารส่งเสรมิการลงทุน เพื่อใหเ้กดิการผลติรถยนต์ภายในประเทศ
ทดแทนการน าเขา้จากต่างประเทศ โดยระยะเวลาช่วงแรก การประกอบรถยนต์ยงัมตี้นทุนในการ
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ผลติสูง เพราะยงัมกีารน าเข้าชิ้นส่วนที่ใช้ในการผลิตจากต่างประเทศอยู่ แต่ภายหลงัรฐับาลได้
เปลีย่นแปลงนโยบายการพฒันาอุตสาหกรรมรถยนต์ จากการให้การคุ้มครองจนกลายมาสู่การค้า
เสรเีมื่อปี 2534 ดว้ยการยกเลกิการหา้มน าเขา้รถยนตส์ าเรจ็รปู และลดอตัราอากรขาเขา้รถยนต์นัง่
ส าเรจ็รปู ปจัจุบนัมหีลายบรษิทัทีท่ าการประกอบอุตสาหกรรมรถยนต์ภายในประเทศไทย จากการ
ส ารวจมจี านวน 17 บรษิทั โดยมกี าลงัการผลติรวม 996,800 คนัต่อปี อุตสาหกรรมรถยนตไ์ทยจงึมี
การผลติเพิม่ขึน้ จาก 283,115 คนั ในปี 2534 เป็น 559,428 คนั ในปี 2539  

   อมรรตัน์ ปลัง่กลาง (2548) การศกึษาวจิยัพบว่า ปจัจยัการตดัสนิใจซื้ออุปกรณ์ตกแต่ง
รถยนตข์องผูบ้รโิภคในยา่นวรจกัร กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลกัษณะส่วนบุคคลของประชากร
โดยใชว้ธิกีารศกึษาวจิยัเชงิปรมิาณกลุ่มตวัอยา่งคอื ลกูคา้ทีเ่ขา้มาซือ้และใชบ้รกิารในร้านเด่นเจรญิ 
วรจกัร เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูลเป็นแบบสอบถาม ปจัจยัในการตดัสนิใจซื้ออุปกรณ์
ตกแต่งรถยนต์ รวมถึงปจัจยัทางการตลาดของอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
ของผูบ้รโิภค และเพื่อเปรยีบเทยีบความแตกต่างที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซงึจ าแนกตามปจัจยัส่วน
บุคคล ทัง้ด้านเพศ อายุ ระดบัการศึกษา  รายได้และอาชีพ ท าให้ผู้ประกอบการผลิตและจัด
จ าหน่ายสามารถจดัการทางการตลาดและปรบัปรุงคุณภาพของผลติภณัฑ์หรอืสนิค้าให้เหมาะสม 
เขา้ถงึกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ง่าย รวมถึงสามารถตดัสนิใจและก าหนดทศิทางในการวางแผนเชงิ
บรหิาร ก าหนดต าแหน่งผลติภณัฑ์ในตลาดอย่างเหมาะสม เพื่อประเมนิโอกาสทางการตลาดและ
ความเป็นไปไดท้างการลงทุนต่อไป 

   อรรถพร ฤทธิภักดี (2544)  เพื่อปรบัปรุงคุณภาพส าหรบักระบวนการพ่นสีชิ้นส่วน
พลาสตกิในอุตสาหกรรมรถยนตใ์หเ้หมาะสม โดยใชก้ารวเิคราะหล์กัษณะขอ้บกพร่องและผลกระทบ
ด้านคุณภาพ (Failure Mode and Effects Analysis.FMEA) มาใช้ในการวเิคราะห์และปรบัปรุง
คุณภาพของกระบวนการพ่นสชีิน้ส่วนพลาสตกิของโรงงานตวัอยา่ง ในเบือ้งตน้พบปญัหาที่เกดิจาก
ความบกพร่องของกระบวนการพ่นส ีทีส่่งผลต่อผวิของชิน้ส่วนเป็นส่วนมาก ได้แก่สเีป็นเมด็ สเีป็น
ขนผา้ สเีป็นหลุม สบีาง สไีหลยอ้ย ผวิเป็นรอย และปญัหาด้านคุณภาพที่เกดิจากการขาดการวาง
แผนการตรวจสอบทางดา้นคุณภาพของชิน้ส่วน การขาดมาตรฐานในการควบคุมคุณภาพ การขาด
การบ ารุงรกัษาความสะอาดในกระบวนการพ่นสี และการขาดประสบการณ์ในการท างานของ
พนักงาน งานวจิยัเริม่จากการศกึษากระบวนการพ่นสชีิ้นส่วนพลาสตกิของโรงงานตวัอย่าง  และ
คน้หาปจัจยัทีม่ผีลกระทบต่อขอ้บกพร่องทุกกระบวนการพ่นสชีิน้ส่วนพลาสตกิของโรงงานตวัอย่าง
โดยอาศัยการระดมสมองด้วยการใช้แผนภาพต้นไม้  แผนผังแสดงเหตุและผล แผนภาพ
ความสมัพนัธแ์ละการวเิคราะหล์กัษณะขอ้บกพร่อง และผลกระทบดา้นคุณภาพส าหรบักระบวนการ
ผลติ (PFMEA)จากนัน้ให้ผู้เชี่ยวชาญที่เกี่ยวขอ้งกบักระบวนการพ่นสมีาวเิคราะห์เพื่อประเมนิค่า
ความรุนแรงของขอ้บกพร่อง ค่าโอกาสการเกดิขอ้บกพร่อง และค่าโอกาสการตรวจพบขอ้บกพร่อง
ในกระบวนการผลติ เพื่อค านวณหาค่าดชันีความเสีย่งชีน้ า (RPN) ซึง่เป็นค่าที่บอกถึงความเสี่ยงที่
จะเกดิขอ้บกพร่องขึน้ โดยค่า RPN มาก หมายถงึมคีวามเสี่ยงที่จะเกดิขอ้บกพร่องสูงวทิยานิพนธ์
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ฉบบันี้จะท าการแก้ไขลกัษณะขอ้บกพร่องที่มคี่า RPN ตัง้แต่ 100 คะแนนขึน้ไป จากนัน้ใช้การ
ระดมสมองแลว้หาแนวทางแกไ้ขขอ้บกพร่องเหล่านัน้ โดยหลกัการแก้ไขที่ได้จดัท าได้แก่ 1. จดัท า
มาตรฐานการท างาน มาตรฐานการตรวจสอบชิ้นงานพ่นสตีามขอ้ก าหนดของลูกค้าและมาตรฐาน
การท าความสะอาดในหอ้งพ่นส ีหอ้งจ่ายลม หอ้งอบส ีหอ้งเผาไหม ้อุปกรณ์แขวนชิ้นงาน และรอก
โซ่ล าเลยีงชิน้งาน 2. เพิม่ความถี่ในการท าความสะอาดภายในหอ้งพ่นส ีหอ้งจ่ายลม ห้องอบสี ห้อง
เผาไหมอุ้ปกรณ์แขวนชิน้งาน และรอกโซ่ล าเลยีงชิน้งาน 3. จดัฝึกอบรมพนักงานเกี่ยวกบัการพ่นส ี
และจดัท าการบันทึกความสามารถลงในใบบันทึกความสามารถ 4. จัดท าใบตรวจสอบใน
กระบวนการพ่นสแีละน าไปใช้ในกระบวนการพ่นสขีองโรงงานตวัอย่าง  ผลการด าเนินการแก้ไข 
พบวา่ เปอรเ์ซน็ตข์องเสยีเทยีบยอดการผลติ ลดลงจาก 16.37%เหลอื 9.37% (ลดลง 7%) ส าหรบั
ปญัหาของเสยีที่ลูกค้าส่งคนืมเีปอร์เซน็ต์ของเสยีเทยีบยอดส่งให้ลูกค้า ลดลงจาก 1.52% เหลอื 
1.10% (ลดลง 0.42%) และมแีนวโน้มในการลดลงอย่างต่อเนื่อง ส าหรบัค่าคะแนนดชันีความเสี่ยง
ชี้น า (RPN) พบว่า ลดลง 20.00% ถึง 78.57%จากค่า RPN ของกระบวนการผลติก่อนท าการ
แกไ้ข   

   อรอนงค์ ฉายานนท์ (2545) เพื่อศกึษาคุณลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ของผู้ใช้
รถยนต์ หาระดบัความส าคญั ของปจัจยัทางด้านส่วนประสมทางการตลาดและปจัจยัทางด้าน
จติวทิยา และศกึษาความ สมัพนัธร์ะหวา่งปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด และปจัจยัทางด้าน
จิตวทิยากบัการ เลือกตรายี่ห้อรถยนต์ การวจิ ัยใช้การวจิยัเชิงส ารวจ (Survey Research) 
ประชากรในการศกึษา คอื ผูใ้ชร้ถยนต์ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ท าใบขบัขีเ่ฉพาะรถยนต์นัง่ส่วน
บุคคล สุ่มตวัอยา่งจากประชากรทัง้หมด ไดต้วัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัทัง้สิน้ 400 คน สอบถามผู้มาต่อ
ทะเบยีนรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลโดยสอบถามผูใ้ชร้ถยนตใ์น 10 ตรายีห่้อ ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 ประเภท
คอื ตรายี่ห้อรถยุโรป ได้แก่ MERCEDES-BENZ,BMW,VOLVO,AUDI,FORD และตรายีห่้อของ
ญี่ปุ่นHONDA,TOYOTA,MITSUBISHI,NISSAN และ ISUZU ท าการสุ่มตัวอย่างโดยใช้วิธ ี
Stratified Systematic Sampling สอบถามผู้ใช้รถยนต์ยีห่้อละ 40 คน/วนั ใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมอืในการวจิยั ขอ้มูลที่ได้จากแบบสอบถามน ามาวเิคราะห์ โดยใช้ค่าสถิตเิกี่ยวกบัการแจก
แจงความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ส่วนการหาความสมัพนัธข์องปจัจยัต่าง ๆ 
ใชว้ธิกีารหาค่า Chi-Square และ t-Test ผลการศกึษาพบว่า ผู้ใช้รถยนต์ที่ตอบแบบสอบถามเป็น
เพศชายมากกวา่เพศหญงิ ส่วนใหญ่มอีายุไม่เกนิ 30 ปี มสีถานภาพโสด ระดบัการศกึษาปรญิญา
ตร ีประกอบอาชพี เป็นพนกังานบรษิทัเอกชน รายไดข้องผูใ้ชร้ถยนตท์ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่
มรีายได้ เฉลี่ยต่อเดอืนอยู่ในช่วง 10,001-20,000 บาท และผู้ใช้รถยนต์ที่ตอบแบบสอบถาม ส่วน
ใหญ่มจี านวนสมาชกิในครอบครวั 3-4 คน ส าหรบัการศกึษาปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด พบว่า
ผูใ้ชร้ถยนตใ์นแต่ละตรา ยีห่้อให้ความส าคญัด้านผลติภณัฑ์มากเป็นอนัดบั 1 ด้านช่องทางการจดั
จ าหน่ายและ ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคีวามส าคญัในระดบัมากรองลงมาตามล าดบั ส าหรบัด้าน
ราคา มคีวามส าคญัในระดบัปานกลาง ปจัจยัทางดา้นจติวทิยา ซึ่งประกอบด้วย การจูงใจ การรบัรู ้
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การเรยีนรู ้ทศันคต ิและบุคลกิภาพ พบว่า ผู้ใช้รถยนต์ให้ความส าคญัด้านทศันคตมิากที่สุด ส่วน
การรบัรู ้การจงูใจ การเรยีนรู้ และบุคลกิภาพ มคีวามส าคญัรองลงมาตามล าดบั ด้านคุณลกัษณะ
ทางประชากรศาสตร์ พบว่ามอีิทธิพลต่อการเลือกตรายี่ห้อรถยนต์  แตกต่างกนั คือ เพศ อาย ุ
สถานภาพการสมรส อาชพี และรายไดข้องผู้ใช้รถยนต์ ที่แตกต่างกนัจะมผีลต่อการเลอืกตรายีห่้อ
รถยนต์ที่แตกต่างกนั ส่วนระดบัการศกึษา และจ านวนสมาชกิในครอบครวัของผู้ใช้รถยนต์ที่
แตกต่างกนัจะมผีลต่อการเลอืกตรา ยีห่้อรถยนต์ที่ไม่แตกต่างกนั การศกึษาปจัจยัทางด้านส่วน
ประสมทางการตลาด และปจัจยัทางดา้นจติวทิยาใน การเลอืกตรายีห่้อรถยนต์ มรีะดบัความส าคญั
อยูใ่นเกณฑท์ีส่งู พบวา่ ปจัจยัส่วน ประสมทางการตลาดดา้นราคาเท่านัน้ที่ไม่มคีวามส าคญัในการ
เลอืกตรายีห่อ้รถยนตใ์น เกณฑท์ีส่งู ส าหรบัปจัจยัทางดา้นจติวทิยา พบว่า การจูงใจ การรบัรู้ การ
เรียนรู้ ทัศนคติ และบุคลิกภาพ มีความส าคัญในการเลือกตรายี่ห้อรถยนต์ในเกณฑ์ที่สูง  
ความสมัพนัธร์ะหวา่งปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัการเลอืกตรายีห่้อรถยนต์ พบว่าด้านราคา 
และช่องทางการจัดจ าหน่าย เท่านัน้ ที่มีความสัมพันธ์กับการเลือก  ตรายี่ห้อรถยนต์ ส่วน
ความสมัพนัธ์ระหว่างปจัจยัทางด้านจิตวทิยากบัการเลือกตรายี่ห้อ รถยนต์ พบว่าทศันคติ มี
ความสมัพนัธ์กบัการเลอืกตรายีห่้อรถยนต์ การจูงใจ การรบัรู้ การเรยีนรู้ และบุคลกิภาพ ไม่มี
ความสมัพนัธก์บัการเลอืกตรายีห่อ้รถยนต ์

   ในงานวจิยันี้พบว่า ฐานขอ้มูลของลูกค้าเป็นปจัจยัหลกัและเป็นศูนยก์ลางในการดูแล
รกัษาความสมัพนัธท์ีด่กีบัลกูคา้ ความถูกตอ้งของลูกค้าแต่ละรายเป็นสิง่ส าคญั ประวตักิารซื้อของ
ลูกค้ามีการเก็บรวบรวมไวอ้ย่างน้อย 10 ปี และเพิม่ขึน้เรื่อยๆ ตามระยะเวลาในการด าเนินงาน
ฐานขอ้มลูลุกคา้นี้จะสามารถท าใหบ้รษิทัผูผ้ลติสนิคา้รูถ้งึสถานะของแต่ละผลติภณัฑว์่าเป็นอย่างไร
นบัตัง้แต่เริม่ตน้ การรวบรวมและปรบัปรุงขอ้มลูใหท้นัสมยัจ าด าเนินการโดยการตดิต่อประสานงาน
กบัลกูคา้และรา้นตวัแทนจ าหน่ายโดยตรง โดยผ่านแคมเปญต่างๆและการส ารวจความพงึพอใจของ
ลกูคา้ ผูต้อบแบบสอบถามทุกคนจะไดร้บัจดหมายขอบคุณโดยตรงหรอืไปเยีย่มเยอืนจากผู้จดัการ
ฝา่ยขาย ฐานขอ้มลูนี้มกีารใชเ้พื่อ 

  การแกไ้ขปญัหาต่างๆ อยา่งรวดเรว็ทุกวนัเพื่อเป็นการรบัประกนัวา่ช่องว่างระหว่างลูกค้า
กบับรกิารมน้ีอยทีสุ่ด 

  ผลที่ได้จากการศกึษาพบว่าไม่ว่าในธุรกจิประเภทใดต่างมุ่งเน้นอย่างชดัเจนไปที่ความ
ตอ้งการของลกูคา้ทัง้ๆที่ลูกค้าแต่ละรายต่างมคีวามแตกต่างกนัทัง้ในด้านอายุ อาชพี รายได้ และ
ประเภทอุตสาหกรรม ธุรกจิเหล่านี้ต่างรองรบัตลาดเฉพาะกลุ่ม โดยพบว่าเป็นการยากที่จะควบคุม
ขนาดของฐานขอ้มูลลูกค้าเหล่านัน้ อย่างไรกต็าม ลกัษณะที่คล้ายคลึงกนักค็อืความจ าเป็นอย่าง
มากที่ลูกค้าจกัลายเป็นผู้ที่ได้รบัข่าวสารมากขึ้นและการขยายตวัของช่องทางการสื่อสารทาง
คอมพวิเตอรม์ากยิง่ขึน้เพื่อน าไปสู่การเกบ็รวบรวมขอ้มลูลกูค้าที่เพิม่ขึน้เป็นอย่างมาก ซึ่งเป็นส่วน
ที่ท าให้การบริหารงานลูกค้าสมัพนัธ์มีความส าคญัในการท าให้เกิดความพึงพอใจและเป็นการ
ส่งเสรมิความเชื่อมัน่ของลกูคา้ในธุรกจิต่างๆ โดยเฉพาะอย่างยิง่ธุรกจิการให้บรกิารเครอืข่ายทาง



 67 

โทรศพัทม์อืถอืทีน่บัวนัจะยิง่ทวกีารแขง่ขนัทีรุ่นแรงขึน้ ฉะนัน้การท าการบรหิารงานลกูคา้สมัพนัธจ์งึ
เป็นทางเลอืกหนึ่งให้แก่ธุรกจิ เพื่อใช้ในการแข่งขนัซึ่งจะให้ผลประโยชน์ทัง้ทางผู้ให้บริการและ
ผูบ้รโิภคเอง 

   การศึกษาเอกสาร ทฤษฎี แนวความคิด ตลอดจนงานวจิยัที่เกี่ยวข้อง การวจิยัครัง้นี้
ผูว้จิยัไดน้ าลกัษณะประชากรศาสตรข์องสุนทร ีพชัรพนัธ์ (2541: 28-29) มาเพราะสามารถช่วยให้
เขา้ใจถงึพฤตกิรรมของกลุ่มเป้าหมายทีม่ลีกัษณะทางประชากรที่เหมอืนหรอืคล้ายกนัได้ดขี ึน้ เพื่อ
ประโยชน์ในการออกแบบการสื่อสารใหเ้หมาะสม ส าหรบัแนวคดิเกี่ยวกบัปจัจยัทางด้านผลติภณัฑ์
ของ(ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2546: 394-397) ซึง่มคีวามส าคญัทีสุ่ด ผลติภณัฑ์ คอื “เป็นกลุ่มของสิง่ที่มี
ตวัตนและไม่มตีวัตนทีส่ามารถตอบสนองความพอใจของผูซ้ือ้ซึง่อาจรวมถงึการบรรจุภณัฑ ์ส ีราคา 
คุณภาพ และตราสนิค้า ตลอดจนการบรกิารและชื่อเสียงของผู้ขาย หรือเป็นสิ่งที่น าสู่ตลาดเพื่อ
ตอบสนองความจ าเป็นหรอืความต้องการของมนุษย ์เช่น สนิค้า บรกิาร ความช านาญ เหตุการณ์ 
บุคคล สถานที่ ความเป็นเจ้าของ องค์กร ขอ้มูล และความคิด ” และสื่อถึงแนวคดิและทฤษฎี
เกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาดของธงชยั สนัตวิงษ์ (2539)ดว้ย ทีก่ล่าวไวว้า่การประสมที่เขา้กนั
ได้อย่างดขีองปจัจยัต่างๆ คอื ผลติภณัฑ์ที่เสนอขาย (Product) การก าหนดราคา (Price) การจดั
จ าหน่าย (Place) และการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) หรอืเรยีกว่า 4Ps ซึ่งส่วนประสมทาง
การตลาดในส่วนต่างๆ ไดถู้กออกแบบมาเพื่อใชส้ าหรบัการเขา้ถงึกลุ่มผู้บรโิภค โดยในงานวจิยัชิ้น
นี้ตวักระตุ้นที่จะท าให้ลูกค้าเกิดการตดัสนิใจและเชื่อใจนัน้ขึ้นอยู่กบัแรงจูงใจของ Schiffman; & 
Kanuk (2007: 88) เป็นสิง่จงูใจด้านเหตุผลและอารมณ์ ส่ิงจงูใจด้านเหตุผล นัน่คอื สิง่จูงใจหรอื
จุดมุ่งหมาย ซึ่งถือเกณฑ์เศรษฐกจิ หรอืใช้หลกัเหตุผล เช่น ราคา ขนาด น ้าหนัก คุณภาพ การ
ประหยดั การตดัสนิใจซือ้ของบุคคลตามหลกัเศรษฐกจิ นัน้จะตัง้ขอ้สมมตวิ่าผู้บรโิภคมพีฤตกิรรมที่
มเีหตุผลเมื่อเขาพจิารณาทางเลอืกต่างๆ แล้วจะตดัสนิใจเลอืกตราสนิค้าที่มอีรรถประโยชน์สูงสุด
หรอืความพงึพอใจสงูสุด หรอืมคีวามคุม้ค่ากบัเงนิที่จ่ายไปสูงสุด เช่น ความพงึพอใจในผลติภณัฑ์
จากการส่งเสริมการตลาด ส่ิงจูงใจด้านอารมณ์ เป็นการเลือกจุดมุ่งหมายตามหลกัเกณฑ์
ความรูส้กึส่วนตวัหรอืดุลพนิิจส่วนตวั เช่น ความต้องการเฉพาะบุคคล ความภาคภูมใิจ ความกลวั 
ความเป็นมติร ฯลฯ แนวคดินี้ถือว่าบุคคลค านึงถึงอรรถประโยชน์ (ความพงึพอใจสูงสุด) เป็นสิ่ง
สมเหตุสมผลที่ผู้บริโภคจะเลือกในทัศนะของเขาเพื่อสนองความพอใจสูงสุดและยงัเกิดเป็น
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคอกีซึง่เป็นของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2550: 10)  ตามตารางที่ก าหนด ค าถามที่ใช้
เพื่อค้นหาลกัษณะพฤติกรรมผู้บรโิภคคือ 6Wsและ1H เพื่อค้นหาค าตอบ 7Osค าถาม 7 ค าถา 
ประกอบด้วย 6Ws คอื Who What Why Who When และ Where 1H   คอื How และ ค าตอบ 7 
ค าตอบ ซึง่ประกอบดว้ย 7Os คอื Occupant Objects Objectives Organization Occasion Outlets 
และ Operation เพื่อส่งผลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อในอนาคตของ  (ดารา ทปีะปาล. 
2541: 60) และเพื่อใช้เป็นแนวทางในการออกแบบส่วนของลกัษณะการคาดคะเนเหตุการณ์ใน
อนาคตเกีย่วกบัการกระท าของผู้บรโิภคที่เกดิจากการประเมนิผลทางเลอืกที่เกดิขึน้อย่างต่อเนื่อง 
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ซึง่ผูบ้รโิภคจะซือ้หรอืตดัสนิใจซื้อหรอืไม่ ขึน้อยู่กบัองค์ประกอบหลายด้านของผู้ประกอบการและ
ตวัแทนจ าหน่ายส าหรบัการตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคต่อไป  
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                                                    Z ระดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.01 มคี่าเท่ากบั 2.58 ที ่
                                                    ระดบัความเชื่อมัน่ 99% 
   e     แทน สดัส่วนของความคลาดเคลื่อนทีจ่ะยอมใหเ้กดิขึน้ได้ 
    ส าหรบังานวจิยัครัง้นี้ ก าหนดสดัส่วนของประชากรทางสถิตเิท่ากบั 0.05 ที่ระดบัความ
เชื่อมัน่ 95% โดยยอมใหม้คี่าความคลาดเคลื่อนได ้5% 
  ดงันัน้  n = (0.5) (1-0.5) (1.96)2 / (0.05)2 = 385 
 
    จากการค านวณได้ขนาดตัวอย่าง 385 คน แต่เพื่อป้องกันความผิดพลาดจึงส ารอง
ตวัอยา่งไวเ้ท่ากบัจ านวน 15 คน ดงันัน้ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งส าหรบัการวจิยัครัง้นี้เท่ากบั 400 คน 
จากกลุ่มตวัอยา่งนี้ผูว้จิยัใชว้ธิกีารเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง ดงัต่อไปนี้ 
 
    วิธีการสุ่มตวัอย่าง    
    โดยใชก้ารสุ่มตวัอยา่งแบบมขี ัน้ตอน ดงันี้ 
    กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 

   ข ัน้ตอนท่ี 1 การสุ่มตวัอย่างแบบใช้วจิารญาณ (Judgmental Sampling) โดยเลอืกจาก
กลุ่มพืน้ทีเ่ขตตามนโยบายการพฒันาเมอืงในผงัเมอืงของกรุงเทพมหานครซึง่แบ่งพืน้ทีเ่ขตออกเป็น 
6 กลุ่มพืน้ที ่ไดแ้ก่ กลุ่มกรุงเทพกลาง กลุ่มกรุงเทพใต้ กลุ่มกรุงเทพเหนือ กลุ่มกรุงเทพตะวนัออก 
กลุ่มกรุงธนเหนือ กลุ่มกรุงธนใต ้รวมจ านวน 50 เขต (กองสารสนเทศภมูศิาสตร ์ส านกันโยบายและ
แผนกรุงเทพมหานคร 2551) โดยผูว้จิยัไดท้ าการสุ่มตวัอยา่งแบบตามเขตทีอ่ยูใ่น 6 กลุ่มพืน้ที ่กลุ่ม
ละ 1 เขต และเกบ็จากร้านตวัแทนจ าหน่ายทุกจงัหวดัทัว่ประเทศ โดยการเลอืกเอาร้านตวัแทน
จ าหน่ายสนิคา้ทีจ่ าหน่ายมากทีสุ่ด แลว้ตดิต่อไปตามรา้นตวัแทนจ าหน่ายที่ซื้อสนิค้าภายใต้แบรนด ์
ฮาเปอร ์ดว้ยการโทรศพัทห์รอืส่งไปรษณียไ์ปขอขอ้มลูของลกูคา้ทีเ่คยซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์
ตามร้านตวัแทนจ าหน่ายทัว่ประเทศไทย มีทัง้หมด 6 ภาค คือ ภาคเหนือ ภาคอีสาน ภาค
ตะวนัออก ภาคกลาง ภาคตะวนัตกและภาคใต ้ผูว้จิยัจะท าการเกบ็ขอ้มลูโดยแบ่งออกเป็นภาค และ
รวมกรุงเทพมหานคร  
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ตาราง 1 จ านวนเขตในการจ าหน่ายสนิคา้ของกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย 50 เขต ไดแ้ก่ 
 
กลุ่มการปฏิบติังาน เขต/การปกครอง ร้านท่ีมีการจ าหน่าย 

  สินค้ามากท่ีสุด 

กลุ่มกรงุเทพกลาง เขตพระนคร รา้นวศิรตุนนัท์ รา้นโอฬารประดบัยนต์ 

 เขตดสุติ -  

 เขตป้อมปราบศตัรพู่าย -   

 เขตสมัพนัธวงศ ์-   

 เขตดนิแดง รา้นโอฬารประดบัยนต์  

 เขตหว้ยขวาง รา้นสปีด ไทรเ์มอร์  

 เขตพญาไท -  

 เขตราชเทว ี-  

 เขตวงัทองหลาง -  

กลุ่มกรงุเทพใต้ เขตปทุมวนั รา้นอาร์สไตล์ รา้นออโตพลสั รา้นนิวไฟเบอร ์4x4 

 เขตบางรกั -  

 เขตสาธร รา้นออโต ้แบค บ.SCEแสงชยักรุ๊ป จ ากดั  

 เขตบางคลองแหลม รา้นคงิสอ์อโตซ้าวด์  

 เขตยานนาวา -  

 เขตการปกครอง -  

 เขตคลองเตย -  

 เขตวฒันา รา้นคารแ์ลค 68  

 เขตพระโขนง รา้นนินโตะทดัช๊อป  

 เขตสวนหลวง รา้น vvp 4x4 center  

 เขตบางนา รา้นนิวไฟเบอร ์4x4  

 เขตประเวศ บ. ทเีอฟ ทอ็ป เจนเนอรลั ซพัพลาย จ ากดั  

กลุ่มกรงุเทพตะวนัออก เขตบางกะปิ บจก. เอส.พ ีอนิเตอรเ์นชัน่แนล รา้น F&N แอคแซสเซอรี ่

 เขตสะพานสงู รา้นเอวพีคีารอ์อโตช้๊อป   

                   รา้นแครีบ่อย บ.สยามบเีคเค จ ากดั โต  

                   โยตา้พลสั จ ากดั  

 เขตบงึกุม่ รา้นปวรศิประดบัยนต์  

 เขตคนันายาว รา้น F&N แอคแซสเซอรี ่  

 เขตลาดกระบงั -   

 เขตมนีบรุ ีรา้น B&A ออโตค้าร ์  
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ตาราง 1 (ต่อ)  

   

กลุ่มการปฏิบติังาน เขต/การปกครอง ร้านท่ีมีการจ าหน่าย 

  สินค้ามากท่ีสุด 

 เขตหนองจอก -  

 เขตคลองสามวา โตโยตา้ภมูพิฒันา  

กลุ่มกรงุธนเหนือ เขตธนบรุ ี- รา้น 999 ออโตเ้พลส 

 เขตคลองสาน -  

 เขตจอมทอง -  

 เขตบางกอกใหญ่ รา้น 999 ออโตเ้พลส  

 เขตบางกอกน้อย -  

 เขตบางพลดั -  

 เขตตลิง่ชนั -  

 เขตทววีฒันา -  

กลุ่มกรงุธนใต้ เขตภาษเีจรญิ - รา้นสามมติรประดบัยนต์ 

 เขตบางแค รา้นสามมติรประดบัยนต์  

 เขตหนองแขม รา้นโอเวอรไ์ดรฟ์ รา้นแครีบ่อย  

 เขตบางขนุเทยีน -  

 เขตบางบอน รา้นโอเปร่า รา้นNPเฮดเดอร์  

 เขตราษฏรบ์รูณะ -  
 

เขตทุ่งคร ุ-  

 
             ทีม่า : กองสารสนเทศภมูศิาสตร ์ส านกันโยบายและแผนกรุงเทพมหานคร. (2551). 
 

ตาราง 2 จงัหวดัในการจ าหน่ายสนิคา้ของภาคเหนือประกอบดว้ย 15 จงัหวดัไดแ้ก่ 
 

ภาค จงัหวดั/ร้านตวัแทนจ าหน่าย ร้านท่ีมีการจ าหน่าย 

  สินค้ามากท่ีสุด 

ภาคเหนือ เชียงราย โตโยตา้เชยีงราย รา้นวอรท์แอนดส์ปา รา้นพ ี รา้นแหมม่สตกิเกอร์  

 
เอสเคคารอ์อดโิอ รา้นไทยอนิเตอร์ (ล าปาง) 

 
เชียงใหม่ รา้นแมค็ออโตพ้ลสั โตโยตา้ลา้นนา โตโย 

 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B9%80%E0%B8%8A%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%87%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B9%80%E0%B8%8A%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%87%E0%B9%83%E0%B8%AB%E0%B8%A1%E0%B9%88
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ตาราง 2 (ต่อ) 
 

ภาค จงัหวดั/รา้นตวัแทนจ าหน่าย ร้านท่ีมีการจ าหน่าย 

  สินค้ามากท่ีสุด 

 

ตา้นครพงิค ์ฮอนดา้เชยีงใหม ่รา้นพพีเีอส รา้นแมก็ออ
โตพ้ลสั 

 

 
น่าน  - 

 

 
พะเยา โตโยตา้พะเยา ฮอนดา้พะเยา รา้นปิคสปอยเลอร์ 

 

 
แพร่ โตโยตา้แพร ่ฮอนดา้แพร ่

 

 
แม่ฮ่องสอน – 

 

 
ล าปาง รา้นแหมม่สตกิเกอร์ โตโยตา้เนอสเทอร ์ฮอนดา้
ล าปาง รา้นหมลู าปาง  

 
ล าพนู โตโยตา้ล าพูน ฮอนดา้ล าพูน รา้นอว้นไฮไฟ 

 

 
อตุรดิตถ์ รา้นธงชยัคารอ์อดโิอ โตโยตา้อุตรดติถ์ 

 

 
ตาก โตโยตา้ตาก ฮอนดา้ตาก ตากแอรซ์าวด์ 

 

 

พิษณุโลก โตโยตา้พษิณุโลก ฮอนดา้พษิณุโลก รา้นแอล
แอนดพ์ ีรา้นเอชอารไ์ฮไฟ  

 
สุโขทยั โตโยตา้สโุขทยั ฮอนดา้สโุขทยั ศลิป์ชยัสโุขทยั 

 

 

เพชรบรูณ์ รา้นเพชรประดบัยนต์ โตโยตา้เอแอนดท์ี
มลัตมิเีดยี รา้นแดม่ประดบัยนต์   

 
พิจิตร รา้นเคเคประดบัยนต์ 

 

 
ก าแพงเพชร โตโยตา้ก าแพงเพชร ฮอนดา้ก าแพงเพชร 
รา้นธวชัชยัออโตแ้อร ์รา้นOption Recing  

 
ตาราง 3 จงัหวดัในการจ าหน่ายสนิคา้ของภาคอสีาน (ตะวนัออกเฉียงเหนือ) ประกอบดว้ย  

19  จงัหวดั ไดแ้ก่ 
 

ภาค จงัหวดั/ร้านตวัแทนจ าหน่าย ร้านท่ีมีการจ าหน่าย 

  สินค้ามากท่ีสุด 

ภาคอีสาน ขอนแก่น รา้นมาวนิคารอ์อดโิอ รา้นแรลลีป่ระดบัยนต์  รา้นมาวนิประดบัยนต์ 
 โตโยตา้ขอนแกน่ โตโยตา้แกน่นคร รา้นเจแอลคาร์ (นครพนม) 

 
ออดโิอ ร้านบเีอฟเรสซิ่ง ร้านคงิส์ประดบัยนต์ รา้นอาร์
เรสซิง่  

 
ชยัภมิู รา้นยานยนต์ออโตซาวด ์รา้นยานบยนต์ออโต 

 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%99%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%9E%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%A2%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B9%81%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B9%88
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B9%81%E0%B8%A1%E0%B9%88%E0%B8%AE%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%AA%E0%B8%AD%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%A5%E0%B8%B3%E0%B8%9B%E0%B8%B2%E0%B8%87
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%A5%E0%B8%B3%E0%B8%9E%E0%B8%B9%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%AD%E0%B8%B8%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B8%94%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%96%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%AD%E0%B8%B8%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B8%94%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%96%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%95%E0%B8%B2%E0%B8%81
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%9E%E0%B8%B4%E0%B8%A9%E0%B8%93%E0%B8%B8%E0%B9%82%E0%B8%A5%E0%B8%81
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%9E%E0%B8%B4%E0%B8%A9%E0%B8%93%E0%B8%B8%E0%B9%82%E0%B8%A5%E0%B8%81
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%9E%E0%B8%B4%E0%B8%A9%E0%B8%93%E0%B8%B8%E0%B9%82%E0%B8%A5%E0%B8%81
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B9%82%E0%B8%82%E0%B8%97%E0%B8%B1%E0%B8%A2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B9%80%E0%B8%9E%E0%B8%8A%E0%B8%A3%E0%B8%9A%E0%B8%B9%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%9E%E0%B8%B4%E0%B8%88%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%A3
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%81%E0%B8%B3%E0%B9%81%E0%B8%9E%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%9E%E0%B8%8A%E0%B8%A3
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ตาราง 3 (ต่อ)  

 
 

 

ภาค จงัหวดั/ร้านตวัแทนจ าหน่าย ร้านท่ีมีการจ าหน่าย 

  สินค้ามากท่ีสุด 

 
ซาวด&์เทเลคอม รา้นเอดซีาวด ์

 

 
นครพนม โตโยตา้นครพนม รา้นมาวนิประดบัยนต์ รา้น 

 

 
ราชาประดบัยนต์ 

 

 

นครราชสีมา โตโยต้าไทยเย็น โตโยต้าโคราช 1988 
รา้นสงูเซง้ประดบัยนต์ รา้นคาคแูลค   

 

บุรีรมัย์ รา้นพนาวนัประดบัยนต์ รา้นชยัออโต้แอร์ โต
โยตา้บรุรีมัย์ โตโยตา้นางรอง รา้นเอซไีฮโปร รา้นพเีจ   

 
มหาสารคาม รา้นวฒันาอะไหล่ยนต์ รา้นประเสรฐิแอร ์

 

 

มุกดาหาร รา้นมุกดาประดบัยนต์ รา้นไฮเทคคาร์แคร ์
รา้นสหกจิคารแ์คร ์  

 
ยโสธร - 

 

 
ร้อยเอด็ รา้นรุง่เรอืงอะไหล่ยนต์ รา้นชา่งอ๋อยออโตคาร์ 

 

 

เลย รา้นสหมติรประดบัยนต์ รา้นเลยประดบัยนต์ รา้น
แรลลีเ่ลย  

 

ศรีสะเกษ โตโยตา้ศรสีะเกษ รา้นแฮปป้ีคาร์ออโต้ รา้นอู่
ชยัเจรญิ  

 

สกลนคร โตโยต้าสกลนคร ร้านนิวราชาแอร์แอนด์
ซาวด ์รา้นไฮเทคเซลสแ์อนดเ์วอรว์สิ  

 

สุรินทร ์รา้นเอสพ ีรา้นนนัออโตแอร ์รา้นวศิวะประดบั
ยนต์ รา้นพรีะแอรแ์อนดซ์าวด ์โตโยตา้สรุนิทร ์  

 

หนองคาย รา้นเอม็แอนดพ์ีคารอ์อดโิอ รา้นประจกัร
ประดบัยนต์ รา้นสยามซาวด ์รา้นคลนิิกคาร์ประดบัยนต์  

 
หนองบวัล าภ  ู– 

 

 
อ านาจเจริญ โตโยตา้อ านาจเจรญิ รา้นไดมอรเ์ตอร ์
รา้น 3 เอน็ออโตค้าร์  

 
อดุรธานี รา้นแรลลีป่ระดบัยนต์ รา้นแสงทองแอร ์ 

 

 
รา้นบิก๊ซนั 

 

 

อุบลราชธานี รา้นเจรญิศิลป์ ร้านอุบลออโต้เทค โต
โยต้าอุบลราชธานี โตโยต้าดเียี่ยม รา้นเจริญศิลป์วาริ
นทร ์  

 

กาฬสินธุ์  รา้นนิวคลาสสคิประดบัยนต์ รา้นวินเนอร์
ออดโิอซาวด ์  
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ตาราง 4 จงัหวดัในการจ าหน่ายสนิคา้ของภาคตะวนัออกประกอบดว้ย 9 จงัหวดั ไดแ้ก่ 
 

ภาค จงัหวดั/ร้านตวัแทนจ าหน่าย ร้านท่ีมีการจ าหน่าย 

  สินค้ามากท่ีสุด 

ภาคตะวนัออก ชลบรุี รา้นเอออโตช้อพ รา้นเคซอีอโต ้รา้นบอยแอร ์ รา้นบอีอโตช้อพ  

 แอนดซ์าวด ์รา้นดเิรกแอร ์รา้นพเีอฟ4x4 รา้นเพาเวอร ์ (ระยอง) 
 ซาวด ์  

 ระยอง รา้นบอีอโตช้อพ รา้นเบสซาวด ์  

 จนัทบรุี รา้น ส.ศกัดิย์นต์ รา้นพรีะแอรแ์อนดซ์าวด ์  

 
ตราด - 

 

 
ฉะเชิงเทรา รา้นจกัรพรรดซิาวด ์

 

 
ปราจีน - 

 

 
สระแก้ว รา้นบเีคจปีระดบัยนต์ 

 

 
นครนายก รา้นหจก.ซาวดแ์ทรก 

 

 
ตาราง 5 จงัหวดัในการจ าหน่ายสนิคา้ของภาคกลางประกอบดว้ย 11 จงัหวดั (ยกเวน้

กรุงเทพมหานคร) ไดแ้ก่ 
 

ภาค จงัหวดั/ร้านตวัแทนจ าหน่าย ร้านท่ีมีการจ าหน่าย 

  สินค้ามากท่ีสุด 

ภาคกลาง ชยันาท โตโยตา้ช ชยันาท รา้นชยันาทแอรแ์อนดซ์าวด์ รา้นอุดมออโตเ้ทค  
 นนทบรุี รา้นเจเอม็ซปีระดบัยนต์ รา้นเอน็เออะไหล่ยนต์  (ปทุมธานี) 

 

ปทุมธานี ร้านอุดมออโต้เทค  ร้านเมอืงใหม่รวมช่าง 
รา้นพูลผลแอร์ แอนด์ ซาวด์ รา้นอุดม 3 โตโยต้าเฟรน
ชฟิ โตโยตา้ปทุมธานี รา้นพเีอสอนิเตอรไ์พรส ์  

 พระนครศรีอยุธยา รา้นเทคนิคแอรแ์อนดซ์าวด ์  

 ลพบรุี โตโยตา้ลพบรุ ีฮอนดา้ลพบรุ ีรา้นศกัดิศ์รแีอร์  

 
แอนดซ์าวด ์รา้นนนัธญิาประดบัยนต์ 

 

 

สมุทรปราการ โตโยต้าแอทยูไนเต็ด โตโยต้าสุวรรณ
ภมู ิโตโยตา้ซมัมทิ รา้นสามมตริ โตโยตา้แครีบ่อย  

 
สระบรุี โตโยตา้สระบรุ ี

 

 
สิงห์บรุี รา้นเฉลมิชยัแอรแ์อนดซ์าวด ์

 

  

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%8A%E0%B8%B1%E0%B8%A2%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%97
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%B5
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%97%E0%B8%B8%E0%B8%A1%E0%B8%98%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B5
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%A8%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%AD%E0%B8%A2%E0%B8%B8%E0%B8%98%E0%B8%A2%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A5%E0%B8%9E%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%B5
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%A1%E0%B8%B8%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%B5
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%B5
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ตาราง 5 (ต่อ) 

 
 

 

ภาค จงัหวดั/ร้านตวัแทนจ าหน่าย ร้านท่ีมีการจ าหน่าย 

  สินค้ามากท่ีสุด 

 
อ่างทอง รา้นวสนัต์ประดบัยนต์ รา้นเทคนิคออโตค้าร ์

 

 
นครสวรรคร์า้นบญุรอดประดบัยนต์ โตโยตา้นครสวรรค์ 

 

 
ฮอนดา้นครสวรรค ์รา้นเอเอประดบัยนต์ 

 
 อทุยัธานี โตโยตา้อุทยัธานี รา้นแสงศลิป์การชา่ง 

 

 

ตาราง 6 จงัหวดัในการจ าหน่ายสนิคา้ของภาคตะวนัตกประกอบดว้ย 8 จงัหวดัไดแ้ก่ 
 

ภาค จงัหวดั/ร้านตวัแทนจ าหน่าย ร้านท่ีมีการจ าหน่าย 

  สินค้ามากท่ีสุด 

ภาคตะวนัตก ราชบรุี รา้นตัง้เวง่กีป่ระดบัยนต์ รา้นแครีบ่อย รา้นแมน รา้นนครยนต์ 
 บายแมนชอพ (นครปฐม) 
 สุพรรณบรุี รา้นป้ายแดง  
 เพชรบรุี รา้นซาวดเ์อน็จเินีย รา้นรุง่เรอืงประดบัยนต์  

 
นครปฐม ร้านนครยนต์ ร้านออโต้บาย ร้านดาววิถ ี
รา้นสหยนต์  

 สมทุรสาคร รา้นคอนวอย  

 
สมทุรสงคราม รา้นดาวรุง่ 2 

 

 

ประจวบคีรีขนัธ ์รา้นอ.อิเล็คทรอนิกส์ รา้นเพชรสยาม
ประดบัยนต์ รา้นแฟนซแีอร ์รา้นสยามออโต้แอร์ รา้นเบ๊
เจรญิกลการ รา้นสไตล์ออฟโรด  

 กาญจนบุรี หจก.กาญจนบุรีแอร์&ซาวด์ ร้านสยาม
เทคนิคแอร ์  

 

ตาราง 7 จงัหวดัในการจ าหน่ายสนิคา้ของภาคใต้ประกอบดว้ย 14 จงัหวดัไดแ้ก่ 
 

ภาค จงัหวดั/ร้านตวัแทนจ าหน่าย ร้านท่ีมีการจ าหน่าย 

  สินค้ามากท่ีสุด 

ภาคใต้ ชุมพร รา้นประดษิฐ์ออโตซ้าวด ์รา้นกรงัปรแีอรช์มุพร  รา้นชยัประดบัยนต์ 

 รา้นหลงัสวนประดบัยนต์ โตโยตา้ชมุพร (ภเูกต็) 

 สุราษฎรธ์านี รา้นดรมีคาร ์บจก.ศ.ออโตค้าร ์สรุาษฎร ์  

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%97%E0%B8%AD%E0%B8%87
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%AA%E0%B8%A7%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%84%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%AD%E0%B8%B8%E0%B8%97%E0%B8%B1%E0%B8%A2%E0%B8%98%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B5
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%8A%E0%B8%B8%E0%B8%A1%E0%B8%9E%E0%B8%A3
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%98%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B5
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ตาราง 7 (ต่อ)  

 
 

 

ภาค จงัหวดั/ร้านตวัแทนจ าหน่าย ร้านท่ีมีการจ าหน่าย 

  สินค้ามากท่ีสุด 

 ไฟเบอรค์าร ์รา้นศษิย์สธุรรม  

 
ภเูกต็ รา้นเอกประดบัยนต์ รา้นชยัประดบัยนต์ ฮอนดา้
อนุภาษ  

 พงังา รา้นชยัประดบัยนต์  

 ระนอง -  

 กระบี่ รา้นบางกอกประดบัยนต์ รา้นมิง่ประดบัยนต์  

 
ตรงั รา้นเรดโิอคาร ์รา้นใจดปีระดบัยนต์ 

 

 

นครศรีธรรมราช รา้นกระโรมออฟโรส รา้นบางกอก
ประดบัยนต์ รา้นอรออโตแ้มค็ โตโย-ตา้นครศรฯี  

 
พทัลุง รา้นฮกเซง้ประดบัยนต์ รา้นไพศาลศลิป์ 

 

 
สตลู – 

 

 

สงขลา รา้นคอ็กพจิสงขลาการาจ รา้นหาดใหญ่ออฟโรด 
รา้น  

 

เอฟบีออโต้ไทร์ ร้านนิวเทคนิค รา้นโมโตสปอร์ต ร้าน
รุง่เรอืงประดบัยนต์ รา้นเฟอรร์ารี ่  

 
ยะลา รา้นมสุลมิประดบัยนต์ 

 

 
ปัตตานี รา้นประเสรฐิเฮดเดอร ์

 
 นราธิวาส รา้นวารนิประดบัยนต์ 

 

 
ตาราง 8 การสรุปรา้นตวัแทนจ าหน่ายทีม่กีารจ าหน่ายสนิคา้มากทีสุ่ด 

 
เขตและภาค 

 
ร้านตวัแทนจ าหน่ายท่ีมีการจ าหน่ายสินค้ามาก

ท่ีสุด 

เขตบางนา รา้นนิวไฟเบอร4์x4 
เขตดนิแดง รา้นโอฬารประดบัยนต์ 
เขตคนันายาว  รา้น F&N แอคแซสเซอรี ่
เขตบางเขน  รา้นถาวรประดบัยนต์ 
เขตบางกอกใหญ่  รา้น 999 ออโตเ้พลส 
เขตบางแค  รา้นสามมติรประดบัยนต์ 
ภาคเหนือ จงัหวดัล าปาง รา้นแหมม่สตกิเกอร ์
ภาคอสีาน จงัหวดันครพนม รา้นมาวนิประดบัยนต์ 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%A0%E0%B8%B9%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B9%87%E0%B8%95
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%9E%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%87%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%99%E0%B8%AD%E0%B8%87
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%A8%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%98%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%8A
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%9E%E0%B8%B1%E0%B8%97%E0%B8%A5%E0%B8%B8%E0%B8%87
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B8%B9%E0%B8%A5
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%9B%E0%B8%B1%E0%B8%95%E0%B8%95%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B5
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%99%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%98%E0%B8%B4%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%AA
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%A5%E0%B8%B3%E0%B8%9B%E0%B8%B2%E0%B8%87
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ตาราง 8 (ต่อ) 
 

เขตและภาค 

 
ร้านตวัแทนจ าหน่ายท่ีมีการจ าหน่ายสินค้ามาก

ท่ีสุด 

ภาคตะวนัออก จงัหวดัระยอง รา้นบอีอโตช้อพ 
ภาคกลาง จงัหวดัปทุมธานี รา้นอุดมออโตเ้ทค 
ภาคตะวนัตก จงัหวดันครปฐม รา้นนครยนต์ 
ภาคใต ้ จงัหวดัภเูกต็ รา้นชยัประดบัยนต์ 

 
                 ทีม่า : บรษิทั คาโรไลน์ คอรป์อเรชัน่ จ ากดั. (2553). การส ารวจร้านตวัแทนจ าหน่าย.         
หน้า 3.  

 
    ข ัน้ตอนท่ี 2 การสุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) เพื่อก าหนดจ านวนกลุ่ม

ตวัอยา่งทีจ่ะท าการสุ่มจ านวนในแต่ละส่วน ส าหรบัการเลอืกสถานที่ในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล โดย
การก าหนดโควตา ได้แก่ จ านวนในการเกบ็รวบรวมแบบสอบถามทัง้หมด 400 คน ผู้วจิยัจะแบ่ง
การเกบ็เป็นแบบ 3 : 2 คอื ร้านตวัแทนจ าหน่ายทุกจงัหวดัทัว่ประเทศ จ านวน 240 คน และเวบ็
ไซดท์ีเ่กีย่วกบัการท าธุรกจิชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถ  จ านวน   160   คน 
    1. รา้นตวัแทนจ าหน่ายทุกจงัหวดัทัว่ประเทศ จ านวน 240 คน 

   - เกบ็แบบสอบถาม โดยการตดิต่อไปตามรา้นตวัแทนจ าหน่ายทีผู่ว้จิยัไดท้ าการเลอืกโดย
การสุ่มแบบใช้วจิารณญาณ ด้วยการโทรศพัท์หรอืส่งไปรษณียไ์ปขอขอ้มูลของลูกค้าที่เคยซื้อชุด
อุปกรณ์ตกแต่งรถยนตต์ามรา้นตวัแทนจ าหน่ายทัว่ประเทศไทย มที ัง้หมด 6 เขต คอืเขตบางนาเขต
ดนิแดง เขตคนันายาว เขตบางเขน เขตบางกอกใหญ่ และเขตบางแค และอกี 6 ภาค คอื ภาคเหนือ 
ภาคอสีาน ภาคตะวนัออก ภาคกลาง ภาคตะวนัตก และภาคใต้ ผู้วจิยัจะท าการเกบ็ขอ้มูลโดยแบ่ง
ออกเป็นเขต 6 เขต เขตละ 20 คน ในกรุงเทพมหานคร และเป็นภาค 6 ภาค ภาคละ 20 คน 

   2. เวบ็ไซดท์ีเ่กีย่วกบัการท าธุรกจิชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถ จ านวน   160   คน 
   - เกบ็แบบสอบถามจากผูท้ีเ่ขา้มาในเวบ็ไซด์ของ ฮาเปอร์ และให้ขอ้มูลกบัทาง ฮาเปอร ์

ในเรื่องของการจองและซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต ์
 

     ข ัน้ตอนท่ี 3 การสุ่มตวัอย่างแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) ใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลกบักลุ่มตวัอย่างที่ระบุไวแ้ล้วขา้งต้น ด้วยการ
โทรศพัทห์รอืส่งไปรษณียไ์ปขอขอ้มลูของลกูคา้ทีเ่คยซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ตามร้านตวัแทน
จ าหน่ายทัว่ประเทศไทย 
 

 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%97%E0%B8%B8%E0%B8%A1%E0%B8%98%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B5
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การสร้างเครื่องมอืท่ีใช้ในการวิจยั 
     ข ัน้ตอนในการสร้างเครื่องมือ 
     1. ศกึษาเอกสาร ต ารา แนวทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์
ปจัจยัด้านผลิตภณัฑ์ ปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด และแรงจูงใจ ที่ผลต่อพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑช์ุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต ์เพื่อเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 
    2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถามซึ่งเกี่ยวขอ้งกบัที่อยู่อาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร 
และสร้างแบบสอบถามจ าลอง โดยแบบสอบถามที่สร้างขึ้นมา จะต้องมีความสอดคล้องกับ
วตัถุประสงค ์นิยามศพัท ์และกลุ่มตวัอยา่ง 
    3. สรา้งแบบสอบถามซึง่แบ่งออกเป็น 5 ส่วน โดยมรีายละเอยีดดงันี้ 
 
ส่วนท่ี 1 ขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตร ์
          ขอ้มลูส่วนตวัขอผูบ้รโิภค คอื เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และ
สถานภาพสมรส เป็นการสอบถามเกี่ยวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อาย ุ
ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ลักษณะค าถามเป็นแบบปลายปิด ค าถามมี
ทัง้หมด 5 ขอ้ ซึ่งมลีกัษณะค าถามเป็นแบบมหีลายค าตอบให้เลอืก (Multiple Choice Questions) 
โดยใหเ้ลอืกตอบไดเ้พยีงค าตอบเดยีว  
   ขอ้ที ่1 เพศ ซึง่แบ่งค าตอบออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ เพศชายและเพศหญิง โดยระดบัการ
วดัขอ้มลูเป็นขอ้มลูระดบันามบญัญตั ิ(Nominal Scale) (ศริชิยั พงษ์วชิยั. 2545: 14) 

1 ชาย 
2 หญงิ 

   ขอ้ที่ 2 อายุ โดยระดบัการวดัขอ้มูลเป็นขอ้มูลเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) (ศริชิยั พงษ์
วชิยั. 2545: 14) ช่วงอายกุ าหนดจากช่วงอายขุองผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมาย ซึง่ก าหนดช่วงอายไุวด้งันี้ 

  1    ต ่ากวา่หรอืเท่า 25 ปี 
  2     26 – 35 กบัปี 

    3     36 – 45 ปี 
  4     46 ปีขึน้ไป  
  ขอ้ที ่3 ระดบัการศกึษา โดยระดบัการวดัขอ้มลูเป็นขอ้มลูเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) (ศริิ

ชยั พงษ์วชิยั. 2545: 14) 
    1     ต ่ากวา่ระดบัปรญิญาตร ี
            2     ปรญิญาตร ี
             3     สงูกวา่ปรญิญาตร ี
   ขอ้ที ่4 อาชพี โดยระดบัการวดัขอ้มูลเป็นขอ้มูลระดบันามบญัญตั ิ(Nominal Scale) (ศริิ
ชยั พงษ์วชิยั. 2545: 14) 
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    1     นกัเรยีน/นกัศกึษา 
  2     พนกังานบรษิทัเอกชน 
  3     ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
  4     ธุรกจิส่วนตวั/เจา้ของกจิการ 
  5    อื่นๆ โปรดระบุ................... 
  ขอ้ที ่5 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยระดบัการวดัขอ้มลูเป็นขอ้มลูเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) 

(ศริชิยั พงษ์วชิยั. 2545 : 14) ช่วงรายไดก้ าหนดจากรายไดข้องผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมาย 
  1     15,000 - 30,000 บาท 
  2     30,001 - 45,000 บาท 
  3     45,001 - 60,000 บาท 
  4      60,001 บาทขึน้ไป 

  
ส่วนท่ี 2 ขอ้มลูปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์ 
   ขอ้มลูเปรยีบเทยีบปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์ไดแ้ก่ ส่วนประสมของผลติภณัฑ์ สายผลติภณัฑ์
รายการผลติภณัฑ์ การวางต าแหน่งผลติภณัฑ์ และตราสนิค้า ลกัษณะค าถามเป็นแบบปลายปิด 
เป็นการแสดงระดบัความคดิเห็น ค าถามมทีัง้หมด 14 ข้อ แบ่งออกเป็น 5 ระดบั โดยมกีารใช้
คะแนนรวมแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544: 37) 
  

  ระดบั 1    หมายถงึ     ความคดิเหน็ต่อปจัจยัดา้นผลติภณัฑใ์นระดบัไม่เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 
   ระดบั 2    หมายถงึ     ความคดิเหน็ต่อปจัจยัดา้นผลติภณัฑใ์นระดบัไมเ่หน็ดว้ย 
   ระดบั 3    หมายถงึ     ความคดิเหน็ต่อปจัจยัดา้นผลติภณัฑใ์นระดบัไม่แน่ใจ 
   ระดบั 4    หมายถงึ     ความคดิเหน็ต่อปจัจยัดา้นผลติภณัฑใ์นระดบัเหน็ดว้ย 

  ระดบั 5    หมายถงึ     ความคดิเหน็ต่อปจัจยัดา้นผลติภณัฑใ์นระดบัเหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 
    

ส าหรบัเกณฑก์ารใหค้ะแนนค่าเฉลีย่ในแต่ละระดบันัน้ ใชส้ตูรการค านวณช่วงกวา้งของชัน้ 
(มลัลกิา บุนนาค. 2537: 29) ไดด้งันี้ 

 
  ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้    =   คะแนนสงูสุด - คะแนนต ่าสุด  
                                                             ช่วงคะแนน 
     = 5 – 1 = 0.8 
                                                     5 
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โดยแบ่งช่วงขอ้มลูดงันี้ 
  4.21 – 5.00 แสดงวา่ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็วา่คุณสมบตัดิา้นผลติภณัฑอ์ยูใ่นระดบัดี

มาก 
  3.41 – 4.20 แสดงวา่ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็วา่คุณสมบตัดิา้นผลติภณัฑอ์ยูใ่นระดบัด ี  
  2.61 – 3.40 แสดงวา่ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็วา่คุณสมบตัดิา้นผลติภณัฑอ์ยูใ่นระดบั

ปานกลาง 
  1.81 - 2.60 แสดงวา่ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็วา่คุณสมบตัดิา้นผลติภณัฑอ์ยูใ่นระดบัไม่

ด ี  
1.00 – 1.80 แสดงวา่ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็วา่คุณสมบตัดิา้นผลติภณัฑอ์ยูใ่นระดบัไม่

ดอียา่งมาก 
 

ส่วนท่ี 3 ขอ้มลูปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 
   ขอ้มูลเปรียบเทียบปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านราคา ด้านการจดั
จ าหน่าย และด้านการส่งเสรมิการตลาด ลกัษณะค าถามเป็นแบบปลายปิด เป็นการแสดงระดบั
ความคดิเหน็ ค าถามมทีัง้หมด 10 ขอ้ แบ่งออกเป็น 5 ระดบั โดยมกีารใช้คะแนนรวมแบบอนัตร-
ภาคชัน้ (Interval Scale) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544: 37) 

 
  ระดบั 1    หมายถงึ     ความคดิเหน็ต่อปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดในระดบัไม่

เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 
  ระดบั 2    หมายถงึ     ความคดิเหน็ต่อปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดในระดบัไม่

เหน็ดว้ย 
  ระดบั 3    หมายถงึ     ความคดิเหน็ต่อปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดในระดบัไม่

แน่ใจ 
  ระดบั 4    หมายถงึ     ความคดิเหน็ต่อปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดในระดบัเหน็

ดว้ย 
  ระดบั 5    หมายถงึ     ความคดิเหน็ต่อปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดในระดบัเหน็

ดว้ยอยา่งยิง่  
 
  ส าหรบัเกณฑก์ารใหค้ะแนนค่าเฉลีย่ในแต่ละระดบันัน้ ใชส้ตูรการค านวณช่วงกวา้งของ

ชัน้ (มลัลกิา บุนนาค. 2537: 29) ไดด้งันี้ 
โดยแบ่งช่วงขอ้มลูดงันี้ 
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  4.21 – 5.00 แสดงวา่ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาดอยูใ่น

ระดบัดมีาก 
  3.41 – 4.20 แสดงวา่ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาดอยูใ่น

ระดบัด ี
  2.61 – 3.40 แสดงวา่ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาดอยูใ่น

ระดบัปานกลาง 
  1.81 - 2.60 แสดงวา่ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาดอยูใ่น

ระดบัไม่ด ี
  1.00 – 1.80 แสดงวา่ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาดอยูใ่น

ระดบัไม่ดอียา่งมาก 
 
ส่วนท่ี 4 ขอ้มลูดา้นแรงจงูใจ 

  ขอ้มลูเปรยีบเทยีบปจัจยัดา้นแรงจงูใจ ไดแ้ก่ ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย และด้านการ
ส่งเสรมิการตลาด ลกัษณะค าถามเป็นแบบปลายปิด เป็นการแสดงระดบัความคดิเห็น ค าถามมี
ทัง้หมด 8 ขอ้ ม ี6 ขอ้แบ่งออกเป็น 5 ระดบั โดยมกีารใช้คะแนนรวมแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval 
Scale) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544: 37) 
    
            ระดบั 1    หมายถงึ     ความคดิเหน็ต่อแรงจงูใจในระดบัไม่เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 
   ระดบั 2    หมายถงึ     ความคดิเหน็ต่อแรงจงูใจในระดบัไม่เหน็ดว้ย 
   ระดบั 3    หมายถงึ     ความคดิเหน็ต่อแรงจงูใจในระดบัไม่แน่ใจ 
   ระดบั 4    หมายถงึ     ความคดิเหน็ต่อแรงจงูใจในระดบัเหน็ดว้ย 

  ระดบั 5    หมายถงึ     ความคดิเหน็ต่อแรงจงูใจในระดบัเหน็ดว้ยอยา่งยิง่  
   
ส าหรบัเกณฑก์ารใหค้ะแนนค่าเฉลีย่ในแต่ละระดบันัน้ ใชส้ตูรการค านวณช่วงกวา้งของชัน้ 

(มลัลกิา บุนนาค. 2537: 29) ไดด้งันี้ 
โดยแบ่งช่วงขอ้มลูดงันี้ 
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   4.21 – 5.00 แสดงวา่ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็วา่แรงจงูใจอยูใ่นระดบัดมีาก 
   3.41 – 4.20 แสดงวา่ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็วา่แรงจงูใจอยูใ่นระดบัด ี
   2.61 – 3.40 แสดงวา่ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็วา่แรงจงูใจอยูใ่นระดบัปานกลาง 
   1.81 - 2.60 แสดงวา่ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็วา่แรงจงูใจอยูใ่นระดบัไม่ด ี
   1.00 – 1.80 แสดงวา่ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็วา่แรงจงูใจอยูใ่นระดบัไม่ดอียา่งมาก 

 
    และเป็นค าถามแบบปลายเปิดจ านวน 1 ขอ้ คอื ค าถามข้อที่ 7 ซึ่งมลีกัษณะเป็นข้อ
ค าถามเกี่ยวกบัการถามว่าผู้บรโิภคมีความชอบหรือประทบัใจตรงไหนในการตดัสินใจซื้อจาก
บรษิทัผู้ผลติ โดยระดบัการวดัขอ้มูลเป็นระดบัอตัราส่วน (Ratio Scale) (ศริชิยั พงษ์วชิยั. 2545: 
14) และค าถามแบบปลายปิดอกี 1 ขอ้ คอื ค าถามขอ้ที่ 8 ซึ่งมลีกัษณะค าถามเป็นแบบมหีลาย
ค าตอบใหเ้ลอืก (Multiple Choice Questions) ใหเ้ลอืกตอบได้เพยีงค าตอบเดยีว โดยระดบัการวดั
ขอ้มลูเป็นขอ้มลูระดบันามบญัญตั ิ(Nominal Scale) (ศริชิยั พงษ์วชิยั. 2545: 14) 
 
ส่วนท่ี 5 ขอ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต ์ 
     ค าถามมทีัง้หมด 9 ขอ้ เป็นค าถามแบบปลายเปิดมทีัง้หมด 2 ขอ้ คอื ค าถามขอ้ที่ 1 และ
ค าถามขอ้ที ่8 ซึง่มลีกัษณะเป็นขอ้ค าถามเกีย่วกบัการถามวา่ผูบ้รโิภคใชร้ถยีห่อ้และรุ่นอะไร (จะคยี์
ข้อมูลเป็นรหัสที่ก าหนดขึ้นเอง) ปริมาณชิ้นส่วนชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ทัง้หมดที่ผู้บริโภค
ตอ้งการตดิตัง้ โดยมรีะดบัการวดัขอ้มลูเป็นระดบัอตัราส่วน (Ratio Scale) (ศริชิยั พงษ์วชิยั. 2545: 
14) และเป็นค าถามแบบปลายปิดมทีัง้หมด 7 ขอ้ ตอบได้มากกว่า 1 ขอ้ จ านวน 1 ขอ้ คอื ค าถาม
ขอ้ที่ 3 ส่วนค าถามขอ้ที่ 2  ค าถามขอ้ที่ 4-7 และค าถามขอ้ที่ 9  ซึ่งมลีกัษณะค าถามเป็นแบบมี
หลายค าตอบให้เลอืก (Multiple Choice Questions) ให้เลอืกตอบได้เพยีงค าตอบเดยีว โดยระดบั
การวดัขอ้มลูเป็นขอ้มลูระดบันามบญัญตั ิ(Nominal Scale) (ศริชิยั พงษ์วชิยั. 2545: 14) 
 
ส่วนท่ี 6 ขอ้มลูเกีย่วกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต ์ 

   ค าถามมทีัง้หมด 3 ขอ้ เป็นค าถามแบบปลายปิดมทีัง้หมด 2 ขอ้ ซึง่มลีกัษณะค าถามเป็น
แบบมหีลายค าตอบใหเ้ลอืก (Multiple Choice Questions) ให้เลอืกตอบได้เพยีงค าตอบเดยีว โดย
ระดบัการวดัขอ้มลูเป็นขอ้มลูระดบันามบญัญตั ิ(Nominal Scale) (ศริชิยั พงษ์วชิยั. 2545: 14) และ
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ขอ้ที ่3 แบ่งออกเป็น 5 ระดบั โดยมกีารใช้คะแนนรวมแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) (กลัยา 
วานิชยบ์ญัชา. 2544: 37) 

 
    ระดบั 1    หมายถงึ     ความคดิเหน็ต่อแนวโน้มพฤตกิรรมในระดบัไม่แน่นอนทีสุ่ด 
    ระดบั 2    หมายถงึ     ความคดิเหน็ต่อแนวโน้มพฤตกิรรมในระดบัไม่แน่นอน 
    ระดบั 3    หมายถงึ     ความคดิเหน็ต่อแนวโน้มพฤตกิรรมในระดบัไม่แน่ใจ 
    ระดบั 4    หมายถงึ     ความคดิเหน็ต่อแนวโน้มพฤตกิรรมในระดบัแน่นอน 

   ระดบั 5    หมายถงึ     ความคดิเหน็ต่อแนวโน้มพฤตกิรรมในระดบัแน่นอนทีสุ่ด  
    
ส าหรบัเกณฑก์ารใหค้ะแนนค่าเฉลีย่ในแต่ละระดบันัน้ ใชส้ตูรการค านวณช่วงกวา้งของชัน้ 

(มลัลกิา บุนนาค. 2537: 29) ไดด้งันี้ 
โดยแบ่งช่วงขอ้มลูดงันี้ 

 
   ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้    =   คะแนนสงูสุด - คะแนนต ่าสุด  
                                                             ช่วงคะแนน  
                                          = 5 – 1 = 0.8 
                                                     5 
   4.21 – 5.00 แสดงวา่ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มพฤตกิรรมอยูใ่นระดบัแนะน าแน่นอนทีสุ่ด 
   3.41 – 4.20 แสดงวา่ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มพฤตกิรรมอยูใ่นระดบัแนะน าแน่นอน 
   2.61 – 3.40 แสดงวา่ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มพฤตกิรรมอยูใ่นระดบัไม่แน่ใจ 
   1.81 - 2.60 แสดงวา่ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มพฤตกิรรมอยูใ่นระดบัไม่แนะน าแน่นอน 
   1.00 – 1.80 แสดงวา่ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มพฤตกิรรมอยูใ่นระดบัไม่แนะน าแน่นอนทีสุ่ด 

 
    4. น าแบบสอบถามทีผู่ว้จิยัสรา้งขึน้เสนอคณะกรรมการควบคุมปรญิญานิพนธ์ตรวจสอบ
และเสนอแนะเพิม่เตมิ 
    5. น าแบบสอบถามที่ผู้วจิยัปรบัปรุงแก้ไขตามค าแนะน าของคณะกรรมการควบคุม
ปรญิญานิพนธเ์รยีบรอ้ยแลว้ น าแบบสอบถามทีป่รบัปรุงแล้วเสรจ็สมบูรณ์ ไปทดลองใช้ (Try Out) 
กบัผูบ้รโิภคจ านวน 30 ชุด แลว้น าผลทีไ่ด้ไปใช้ท าการวเิคราะห์หาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม
โดยใช้วธิหีาค่าสมัประสทิธิแ์อลฟ่า ( - Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) (กลัยา วานิชย์
บญัชา. 2548: 445) ค่าแอลฟ่าที่ได้จะแสดงถึงระดบัของความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมค่ีา
ระหวา่ง 0  1 ค่าทีใ่กลเ้คยีง 1 มาก แสดงวา่มคีวามเชื่อมัน่สงู  
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 โดยมค่ีาแอลฟา่ ( - Coefficient) ในแบบสอบถามส่วนที ่2, 3 และ 4 ซึง่ไดค้่าความเชื่อมัน่ดงันี้  
    ส่วนที ่2 ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์    ไดค้่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.777 
    ส่วนที ่3 ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ไดค้่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.749 
    ส่วนที ่4 ดา้นแรงจงูใจ   ไดค้่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.734 
 
การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
   การวจิยัเรื่องนี้เป็นการวจิยัเชงิพรรณนา (Descriptive Research) และการวจิยัเชงิส ารวจ 
(Exploratory Research) โดยมุ่งเน้นการศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่งปจัจยัดา้นผลติภณัฑแ์ละปจัจยั
ดา้นส่วนประสมทางการตลาดและแรงจูงใจที่มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่ง
รถยนตข์องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครและต่างจงัหวดั โดยมแีหล่งขอ้มลู ดงันี้ 

  1. แหล่งข้อมูลทุตยิภูม ิ(Secondary Data) ได้จากการศกึษาค้นควา้ จากขอ้มูลที่มีผู้
รวบรวมไวท้ ัง้หน่วยงานของรฐั และเอกชน ดงันี้ 
             1.1 หนงัสอืพมิพธ์ุรกจิ และวารสารต่าง ๆ 
             1.2 หนังสือทางวชิาการ บทความ สารนิพนธ์ วทิยานิพนธ์ และงานวจิยัที่
เกีย่วขอ้ง 
             1.3 ขอ้มลูจากอนิเตอรเ์น็ต 
   2. แหล่งขอ้มูลปฐมภูม ิ(Primary Data) ได้จากการใช้แบบสอบถามเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่ม
ตวัอยา่ง โดยมขี ัน้ตอนในการด าเนินการ ดงันี้  
             2.1 ด าเนินการเกบ็ขอ้มลูบรเิวณทีไ่ดร้บัการคดัเลอืกในขัน้ตอนการสุ่มตวัอยา่ง 
             2.2 ระยะเวลาเกบ็รวบรวมขอ้มลู ผูว้จิยัจะด าเนินการส่งแบบสอบถามใหก้บัผูต้อบ
แบบสอบถามกลุ่มตวัอย่าง พร้อมทัง้ชี้แจงถึงวตัถุประสงค์ของการท าวจิยั ตลอดจนลกัษณะของ
แบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่างทราบ เพื่อให้เกิดความเข้าใจที่ตรงกัน แล้วจึงท าการตอบ
แบบสอบถามโดยจะให้กลุ่มตวัอย่างเป็นผู้กรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง เพื่อด าเนินการจดัท า
ขอ้มลู และการวเิคราะหข์อ้มลูต่อไป 
 
ผูว้จิยัไดด้ าเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มลู เพื่อน ามาวเิคราะหต์ามขัน้ตอนดงันี้   

   ผูว้จิยัจะท าการน าแบบสอบถามที่ได้จดัเตรยีมไวไ้ปเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 
400 คน ตามรา้นตวัแทนจ าหน่ายและเวบ็ไซดใ์นกรุงเทพมหานครและต่างจงัหวดั ดงันี้ 

   1. ท าการแจกแบบสอบถามให้กบัลูกค้าที่เคยซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบ
รนด ์ฮาเปอร ์จากรา้นตวัแทนจ าหน่ายในกรุงเทพมหานคร 

   2. ท าการส่งแบบสอบถามไปตามรายชื่ อลูกค้าที่ได้จากร้านตัวแทนจ าหน่าย 
(ต่างจงัหวดั) หรอืท าการตดิต่อสอบถามลกูคา้ทางโทรศพัท์ 
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   3. เกบ็ขอ้มลูจากเวบ็ไซดท์ีเ่กีย่วกบัการท าธุรกจิชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใตแ้บรนด ์
ฮาเปอร ์ 
    ด าเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มลูตัง้แต่ ช่วงเดอืน สงิหาคม 2553 – พฤศจกิายน 2553 โดย
ผูว้จิยัเกบ็ขอ้มลูดว้ยตวัเอง และวา่จา้งเจา้หน้าทีใ่นบรษิทัคาโรไลน์ดว้ย 
 
การจดักระท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 
    หลงัจากรวบรวมแบบสอบถามทัง้หมดทีท่ าการตอบเรยีบรอ้ยแลว้ ผูว้จิยัน าแบบสอบถาม
ทัง้หมดมาด าเนินการโดยการประมวลผลขอ้มลูโดยโปรแกรมส าเรจ็รปู SPSS (Statistical Package 
Social Sciences) ตามล าดบัดงัต่อไปนี้ 
    1. ผู้วจิยัน าแบบสอบถามที่ได้รวบรวมจ านวน 400 ชุด มาตรวจสอบความสมบูรณ์ ท า
การแยกแบบสอบถามฉบับที่ไม่สมบูรณ์ออก และท าการลงรหัส พร้อมบันทึกข้อมูลลงใน
คอมพวิเตอรเ์พื่อประมวลผลดว้ยโปรแกรมส าเรจ็รปู 
    2. วเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม คอื (ขอ้ที ่1-5) โดยการแจกแจงความถี่
และหาค่ารอ้ยละ (Percentage) 

   3. วเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัด้านผลติภณัฑ์ คอื (ขอ้ที่ 1-14) โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) 
และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เป็นรายขอ้ ซึ่งพจิารณาประเมนิตามเกณฑ์ที่ตัง้
ไว ้

   4. วเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัด้านส่วนประสมทางการตลาด คอื (ขอ้ที่ 1-10) โดยการหา
ค่าเฉลีย่ (Mean) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เป็นรายขอ้ ซึง่พจิารณาประเมนิ
ตามเกณฑท์ีต่ ัง้ไว ้

   5. วเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัด้านแรงจูงใจ โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) เป็นรายขอ้ คอื (ขอ้ที ่1-6) ซึง่พจิารณาประเมนิตามเกณฑท์ีต่ ัง้ไว ้

   6. วเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัดา้นแรงจงูใจ (ขอ้ที่ 7และ 8) โดยการแจกแจงความถี่และหา
ค่ารอ้ยละ พรอ้มกบัการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ซึ่ง
พจิารณาประเมนิตามเกณฑท์ีต่ ัง้ไว ้

   7. วเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ คอื (ขอ้ที่ 1และ8) โดยการหา
ค่าเฉลีย่ (Mean) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ซึง่พจิารณาประเมนิตามเกณฑ์
ทีต่ ัง้ไว ้

   8. วเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ คอื (ขอ้ที ่2-7 และ 9) การแจกแจง
ความถี่และหาค่ารอ้ยละ ซึง่พจิารณาประเมนิตามเกณฑท์ีต่ ัง้ไว ้

   9. วเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ในอนาคต คอื (ขอ้ที่ 1และ
2) โดยการแจกแจงความถี่และหาค่ารอ้ยละซึง่พจิารณาประเมนิตามเกณฑท์ีต่ ัง้ไว ้
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   10. วเิคราะหข์อ้มูลเกี่ยวกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อในอนาคต คอื (ขอ้ที่ 3) 
โดยการหาค่าเฉลีย่ (Mean) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ซึ่งพจิารณาประเมนิ
ตามเกณฑท์ีต่ ัง้ไว ้
 
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

   1.สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) หรอืค่าสถติพิืน้ฐาน ไดแ้ก่ 
1.1  การหาค่ารอ้ยละ (Percentage) ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

 

P
n

f 100  

  เมื่อ  P  แทน ค่ารอ้ยละ 
  f       แทน ความถี่ทีต่อ้งการเปลีย่นแปลงใหเ้ป็นรอ้ยละ 
  n     แทน จ านวนความถี่ท ัง้หมด 

 
                     1.2 ค่าเฉลีย่ (Arithmetic mean) (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2541: 40) 

 

n

xi
X


  

   
 เมื่อ  X  แทน ค่าเฉลีย่ 
   xi  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
  n  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
        

      1.3 ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2541 : 40) 
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   เมื่อ  S  แทน ค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตวัอยา่ง 
     2x  แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
     2 x  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
    n  แทน จ านวนสมาชกิในกลุ่มตวัอยา่ง 
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   2. สถิติวิเคราะห์หาความเช่ือถือได้ของเครื่องมือ (Reliability of the test) โดยวธิี
ค่าครอนบคัแอลฟา่ (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา. 2546) 

 

  ianceariancek

ianceariancek
AlphaCronbach

var/cov11

var/cov
'


  

 
       เมื่อ    แทน ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามทัง้ฉบบั 
    k  แทน จ านวนค าถาม 
   ariancecov  แทน ค่าเฉลีย่แปรปรวนร่วมระหวา่งค าถามต่างๆ 
             iancevar  แทน ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนของค าถาม 
 

   3.สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ทีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน มดีงันี้ 
            3.1 ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม โดยใช้สูตร 
Independent t-test ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ทางสถติทิีร่อ้ยละ 95 (วิเชียร เกตสุิงห์. 2541: 80) 

            3.1.1 กรณีไม่ทราบค่าความแปรปรวน (variance) ของประชากรทัง้สอง
กลุ่ม แต่ทราบวา่ประชากรทัง้สองกลุ่มมคีวามแปรปรวนเท่ากนั ( 2

1s = 2

2s ) ใชส้ตูร 
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                     เมื่อ  t  แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน ondistributit   
    1X  แทน ค่าเฉลีย่ตวัอยา่งกลุ่มที ่1 
    2X  แทน ค่าเฉลีย่ตวัอยา่งกลุ่มที ่2 
    2

1S  แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
    2

2S  แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
    1n  แทน ขนาดตวัอยา่งกลุ่มที ่1 
    2n  แทน ขนาดตวัอยา่งกลุ่มที ่2 
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            3.1.2 กรณไีม่ทราบค่าความแปรปรวน (variance) ของประชากรทัง้สอง
กลุ่ม แต่ทราบวา่ประชากรทัง้สองกลุ่มมคีวามแปรปรวนไม่เท่ากนั ( 2

1s  2

2s ) ใชส้ตูร  
 

2

2

2

1

2

1

21

n

S

n

S

XX
t




  

โดยที ่df  = 

21 2

2

2

2

2

1

2

1

2

1

2

2

2

1

2

1






































n

n

s

n

n

s

n

s

n

s

 

 
  เมื่อ  t  แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน ondistributit   
    1X  แทน ค่าเฉลีย่ตวัอยา่งกลุ่มที ่1 
    2X  แทน ค่าเฉลีย่ตวัอยา่งกลุ่มที ่2 
    2

1S  แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
    2

2S  แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
    1n  แทน ขนาดตวัอยา่งกลุ่มที ่1 
    2n  แทน ขนาดตวัอยา่งกลุ่มที ่2 
     df  แทน ขัน้แห่งความเป็นอสิระ ( 1n + 2n -2) 
 
            3.2 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งทีม่ากกวา่ 2 กลุ่ม โดย
ใชส้ตูรการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance) โดยใชส้ตูร f-test 
(กลัยา วาณิชยบ์ญัชา. 2546: 135) 
 

w

b

MS

MS
F   

 

  โดย 
kndf

kdf

tw

b



 1
 

   
เมื่อ  F  แทน ค่าสถติทิีใ่ชเ้ปรยีบเทยีบกบัค่าวกิฤตจากการ 
    แจกแจงแบบ F เพื่อทราบนยัส าคญั 
  bMS  แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนรวมระหวา่ง 
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    กลุ่ม 
  wMS  แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนรวมระหวา่ง 
    กลุ่ม 

  bMS  = 
1k

SSb  

  wMS  = 
1n

SSw  

           bSS  แทน ผลรวมของก าลงัสองระหวา่งกลุ่ม 
    wSS  แทน ผลรวมของก าลงัสองระหวา่งกลุ่ม 
    k  แทน จ านวนกลุ่ม 
    n  แทน จ านวนคนในกลุ่มตวัอยา่ง 

          df       แทน ขัน้แห่งความเป็นอิสระ ได้แก่ ระหว่างกลุ่ม            
 1k ภายในกลุ่ม  kn   

   
สตูรการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว Brown Forsythe (B) (Hartung. 2001: 300) 

สามารถเขยีนได ้ดงันี้ 

B   =  
'MSW

MSB  

 

โดยค่า 'MSW  = 2

1 1 i
iK

i S
N

n
 








  

 
  เมื่อ   B   แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาในBrown-Forsythe 

MSB  แทน  ค่าความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 
'MSW  แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่มส า 

K   แทน  จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
n  แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
N   แทน  ขนาดประชากร 

           2

iS  แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่าง 
 

    กรณีพบความแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถิต ิจะท าการตรวจสอบความแตกต่างเป็น
รายคู่ ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 หรือระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยใช้สูตรตามวธิี Least 
Significant Difference (LSD) เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยประชากร (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา. 2546: 
333) 
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n

MSE
kntLSD

2
;

2
1 

  

โดยที ่ 21 nn   

                             knr   
 
   
                       เมื่อ  LSD  แทน ค่าผลต่างนยัส าคญัทีค่ านวณไดส้ าหรบัประชากร 
      กลุ่มที ่i และ j    

MSE  แทน ค่า Mean Square Error จากตารางวเิคราะห ์
      ความแปรปรวน 
    k  แทน จ านวนกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชท้ดสอบ 
    n  แทน จ านวนขอ้มลูตวัอยา่งทัง้หมด 
      แทน ค่าความเชื่อมัน่ 

 
สูตรการวเิคราะห์ผลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ Dunnett’s T3 (Keppel .1982: 153-155) อ้างองิ

จาก (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 332-333) สามารถเขยีนได ้ดงันี้ 
 

 

S

MSq
d

ASD

D

/2
  

 
เมื่อ   Dd   แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Dunnett’s T3 

Dq  แทน  ค่าจากตาราง Critical values of the Dunnett 
test 

ASMS /  แทน  ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
S   แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

 
    3.3 ค่า Correlation เพื่อทดสอบความสัมพันธ์อย่างง่าย โดยใช้สถิติทดสอบค่า

สหสมัพนัธข์องตวัแปร 2 ตวัทีเ่ป็นอสิระต่อกนั เป็นค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปร 2 ตวัที่
แต่ละตวัต่างมีระดบัการวดัของข้อมูลแตกต่างกนัของ เพียร์สนั (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) (วเิชยีร เกตุสงิห.์ 2541: 72)  

 
  

        







2222 YYnXXn
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rxy  
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  เมื่อ  xyr  แทน สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์
   X  แทน ผลรวมของคะแนน X 
   Y  แทน ผลรวมของคะแนน Y 
    2X  แทน ผลรวมคะแนนชุด X แต่ละตวัอยา่งยกก าลงัสอง 

 2Y   แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แต่ละตวัอยา่งยกก าลงัสอง 

XY  แทน ผลรวมของผลคณูระหวา่ง X และ Y ทุกคู่  
n  แทน จ านวนคนหรอืกลุ่มตวัอยา่ง 

   
 โดยค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธจ์ะมคี่าระหวา่ง -1<r<1 ดงันี้  

   ค่า r เป็นลบ แสดงวา่ X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้มกนั คอื ถ้า X เพิม่ 
Y จะลด แต่ถ้า X ลด Y จะเพิม่ 

   ค่า r เป็นบวก แสดงวา่ X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั คอื ถ้า X เพิม่ Y จะ
เพิม่ดว้ย แต่ถ้า X ลด Y จะลดดว้ย 

   ค่า r มคี่าเข้าใกล้ 1 หมายถึง X และ Y มคีวามสมัพนัธ์ในทิศทางเดยีวกนั และมี
ความสมัพนัธก์นัมาก 

   ค่า r มคี่าเขา้ใกล ้-1 หมายถงึ X และ Y มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางตรงกนัขา้มกนั และมี
ความสมัพนัธก์นัมาก 

   ถ้าค่า r = 0 แสดงวา่ X และ Y ไม่มคีวามสมัพนัธก์นั 
   การอ่านความหมายค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์: r (สากล จรยิวทิยานนท.์ 2542: 508) 

0.01 – 0.20 มคีวามสมัพนัธต์ ่า 
0.21 – 0.40 มคีวามสมัพนัธค์่อนขา้งต ่า 
0.41 – 0.60 มคีวามสมัพนัธป์านกลาง 
0.61 – 0.80 มคีวามสมัพนัธค์่อนขา้งสงู 
0.81 – 1.00 มคีวามสมัพนัธส์งู 

 
   3.4 การวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุคณู 
   การวเิคราะห์ความถดถอยเชงิพหุคูณว่างตวัแปรตาม (Y) และตวัแปรอสิระ (X) ของ

ประชากรจะเห็นได้ว่า กลุ่มตวัแปรอิสระ  kk XXX   ...2211  สามารถอธิบายการ
เปลี่ยนแปลงค่าของตวัแปรตามได้ส่วนหนึ่ง ในส่วนของการเปลี่ยนแปลงที่ไม่สามารถอธิบายได ้
เรยีกว่าค่าความคาดเคลื่อนในการพยากรณ์ (Error :  ) การวเิคราะห์เชงิถดถอยแบบพหูคูณจะ
เป็นการพยากรณ์หาค่าสมัประสทิธิ ์  และค่า 1 จากค่าสถิต ิa และ b ที่ได้จากการค านวณโดย
กลุ่มตวัอยา่ง โดยใชห้ลกัการวเิคราะห์ คอื ค่าสมัประสทิธิท์ ี่ค านวณได้จะต้องเป็นค่าสมัประสทิธิท์ ี่
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ท าให้สมการดงักล่าว มคี่าความคาดเคลื่อนก าลงัสองรวมกนัน้อยที่สุด (Ordinary Least Square: 
OLS) (กลยัา วานิชยบ์ญัชา. 2545) 

 
สมการการถดถอยเชงิพหุคณูของประชากร 

Y   kk XXX ...2211  
 
สมการการถดถอยเชงิพหคูณูของกลุ่มตวัอยา่ง 

Y kk XbXbXba  ...2211  
 
   โดยที ่ X  คอืตวัแปรอสิระ 
            Y  คอืตวัแปรตาม 
            k  คอืจ านวนตวัแปรอสิระ 
  
   เมื่อ  และ a เป็นจุดตดัแกน Y ของสมการถดถอย หรอื ค่าของ Y เมื่อให้ตวัแปรอสิระ

ทัง้หมดมคี่าเท่ากบัศนูย ์
   เมื่อ   และ b เป็นสมัประสทิธิถ์ดถอย (Partial regression coefficient) ของตวัแปร

อสิระแต่ละตวัแปรตวัอื่นมคี่าคงที่ 
   โดยทีค่่าสมัประสทิธิ ์a และ  b lสามารถค านวณไดจ้ากสตูรดงันี้ 
 

a  kk XbXbXbY  ...2211  

b
 

 



22 )( tt

tttt

XXn

YXYX  

 
    การวเิคราะหเ์ชงิถดถอยเชงิพหคูณูมเีงื่อนไขทีส่ าคญั คอื 

1.  ความผดิพลาด (Y) ตอ้งเป็นตวัสุ่ม และมกีารแจกแจงแบบโคง้ปกต ิ
2.  ความแปรปรวนของตวัแปรตาม (Y) ในทุกค่าของตวัแปรอสิระ (X) จะตอ้งเท่ากนั 
3.  ค่าความผดิพลาดของตวัแปรตาม (Y) แต่ละค่าเป็นอสิระกนั 
4.  ตวัแปรอิสระท่ีน ามาวิเคราะห์จะต้องเป็นอิสระกนั 
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การน าเสนอผลการวิเคราะหข้์อมลู 
   ในการน าเสนอผลการวเิคราะห ์และการแปลผลการวเิคราะห์ขอ้มูลของการวจิยัในครัง้นี้ 
ผู้วจิยัได้วเิคราะห์และน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธบิาย โดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน 
ดงันี้ 
    ส่วนท่ี 1 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนา ประกอบดว้ยความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และ
ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลการวเิคราะหอ์อกเป็น 5 ตอนดงันี้ 

   ตอนที่ 1 การวเิคราะห์ข้อมูลประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศกึษา อาชพี และรายไดต่้อเดอืน 

   ตอนที ่2 การวเิคราะหข์อ้มลูปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์ไดแ้ก่ ส่วนประสมของผลติภณัฑ์ สาย
ผลติภณัฑ ์รายการผลติภณัฑ ์การวางต าแหน่งผลติภณัฑ ์และตราสนิคา้  

   ตอนที ่3 การวเิคราะหข์อ้มลูปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจกัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

   ตอนที ่4 การวเิคราะหข์อ้มลูดา้นแรงจงูใจ ไดแ้ก่ แรงจงูใจดา้นอารมณ์ และแรงจงูใจด้าน
เหตุผล 

   ตอนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่ง
รถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์

   ตอนที่ 6 การวเิคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกบัแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อชุดอุปกรณ์
ตกแต่งรถยนตใ์นอนาคต 

 
   ส่วนท่ี 2 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเชงิปรมิาณ ทดสอบสมมตฐิาน  
  สมมตฐิานที ่1 ปจัจยัดา้นประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และ

รายไดต่้อเดอืนทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบรนด ์
ฮาเปอร์ การทดสอบค่าโดยใช้กลุ่มตวัอย่างทัง้สองกลุ่มเป็นอสิระกนั (Independent samples t-
test) และการทดสอบด้วยการวเิคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดยีว (One Way Analysis of 
Variance: One Way ANOVA) หรือ Brown-Forsyth  
    สมมตฐิานที่ 2 ปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ปจัจยัด้านผลติภณัฑ์ ด้าน
ราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสรมิการตลาด สามารถท านายพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบรนด์ ฮาเปอร์ การทดสอบด้วยการวเิคราะห์ค่า
ความสมัพนัธ์ของตวัแปรสองตวัที่เป็นอสิระต่อกนั โดยใช้สถิตสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของรเีกรสชัน่ 
(Multiple Regression Analysis) 

   สมมตฐิานที ่3 ขอ้มลูดา้นแรงจงูใจ ไดแ้ก่ แรงจงูใจดา้นอารมณ์ และแรงจงูใจด้านเหตุผล 
มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด์ ฮาเปอร์ การ
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ทดสอบด้วยการวเิคราะห์ค่าความสมัพันธ์ของตวัแปรสองตวัที่เป็นอิสระต่อกัน  โดยใช้สถิติ
สหสมัพนัธอ์ยา่งง่ายของเพยีรส์นั (Pearson product moment correlation coefficient) 

   สมมตฐิานที ่4 ขอ้มลูดา้นแรงจงูใจ ไดแ้ก่ แรงจงูใจดา้นอารมณ์ และแรงจงูใจด้านเหตุผล 
มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบรนด์ ฮา
เปอร ์ในอนาคต การทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์่าความสมัพนัธข์องตวัแปรสองตวัที่เป็นอสิระต่อกนั 
โดยใช้สถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั  (Pearson product moment correlation 
coefficient) 

   สมมตฐิานที่ 5 พฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อมีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบรนด์ ฮาเปอร์ ในอนาคต  การทดสอบด้วยการ
วเิคราะหค์่าความสมัพนัธข์องตวัแปรสองตวัทีเ่ป็นอสิระต่อกนั โดยใช้สถิตสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของ
เพยีรส์นั (Pearson product moment correlation coefficient) 
 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู 
 ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงพรรณนา  

   ประกอบดว้ยความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลการ
วเิคราะหอ์อกเป็น 5 ตอนดงันี้ 

 
   ตอนท่ี 1 การวเิคราะห์ข้อมูลประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค ได้แก่ เพศ อายุ ระดบั

การศกึษา อาชพี และรายไดต่้อเดอืน  
 

ตาราง 10 แสดงจ านวน (ความถี่) และร้อยละ ของผู้บรโิภคจ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์
  

ลกัษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1.เพศ   
       ชาย 304 76.0 
       หญงิ 96 24.0 

รวม 400 100.0 
2.อายุ   
       ต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 25 ปี 33 8.2 
       26-35 ปี 153 38.2 
       36-45 ปี 167 41.8 
       46 ปีขึน้ไป 47 11.8 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 10 (ต่อ) 
  

ลกัษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
3.ระดบัการศกึษา   
       ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี 14 3.5 
       ปรญิญาตร ี 341 85.2 
       สงูกวา่ปรญิญาตร ี 45 11.3 

รวม 400 100.0 
4.อาชพี   
       นกัเรยีน/นกัศกึษา 15 3.8 
       พนกังานบรษิทัเอกชน 183 45.8 
       ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 97 24.2 
       ธรุกจิส่วนตวั/เจา้ของกจิการ 105 26.2 

รวม 400 100.0 
5. รายไดต่้อเดอืน   
       15,000-30,000 บาท 140 35.0 
       30,001-45,000 บาท 170 42.5 
       45,001-60,000 บาท 69 17.2 
       60,001 บาทขึน้ไป 21 5.3 

รวม 400 100.0 
 

  จากตาราง 10 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม
จ านวนทัง้หมด 400 คน สามารถอธบิายได ้ดงันี้ 

 
  เพศ  
  ผูต้อบแบบส่วนถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 304 คน คดิเป็นรอ้ยละ 76.0 และเป็น

เพศหญงิ จ านวน 24 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.0 
    
      อาย ุ 
   ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 36-45 ปี จ านวน 167 คน คดิเป็นร้อยละ 41.8 
รองลงมาคอืกลุ่มที่มอีายุ 26-35 ปี จ านวน 153 คน คดิเป็นร้อยละ 38.2 กลุ่มที่มอีายุ 46 ปีขึน้ไป
จ านวน 47 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.8 และกลุ่มทีม่จี านวนน้อยทีสุ่ดคอื กลุ่มทีม่อีายตุ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 
25 ปี จ านวน 33 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.2  
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  ระดบัการศึกษา  
  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีจ านวน 341 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

85.2 รองลงมาคอืมรีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ี จ านวน 45 คดิเป็นร้อยละ11.3 และที่มี
จ านวนน้อยทีสุ่ดคอืมรีะดบัการศกึษาต ่ากวา่ปรญิญาตร ีจ านวน 14 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.5 

   
  อาชีพ  
  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพีเป็นพนกังานบรษิทัเอกชน จ านวน 183 คน คดิเป็น

ร้อยละ 45.8 รองลงมาคอื อาชพีประกอบธุรกจิส่วนตวั / เจ้าของกจิการ จ านวน 105 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 26.2 กลุ่มที่มอีาชพีขา้ราชการ / พนักงานรฐัวสิาหกจิ จ านวน 97 คน คดิเป็นร้อยละ 24.2 
และกลุ่มทีม่จี านวนน้อยทีสุ่ดคอื กลุ่มทีม่อีาชพีนกัเรยีน/นกัศกึษา จ านวน 15 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.8  

   
  รายได้ต่อเดือน  
  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายได้ต่อเฉลี่ย 30,001 – 45,000 บาท จ านวน 170 คน 

คดิเป็นร้อยละ 42.5 รองลงมาคอื กลุ่มที่มรีายได้ 15,000 – 30,000 บาท จ านวน 140 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 35.0 กลุ่มทีม่รีายได ้45,001 - 60,000 บาท จ านวน 69 คน คดิเป็นร้อยละ 17.2 และกลุ่มที่
มจี านวนน้อยทีสุ่ด คอืกลุ่มทีม่รีายได ้60,001 บาทขึน้ไป จ านวน 21 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.3 
 
ตาราง 11 แสดงจ านวน (ความถี่) และร้อยละ ของผู้บรโิภคของลกัษณะประชากรศาสตร์ จ าแนก     

ตาม ระดบัการศกึษา และรายไดต่้อเดอืน ทีจ่ดักลุ่มใหม่ 
 

ลกัษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
3.ระดบัการศกึษา   
       ต ่ากวา่หรอืเท่ากบัปรญิญาตร ี 355 88.8 
       สงูกวา่ปรญิญาตร ี 45 11.2 

รวม 400 100.0 
5.รายไดต่้อเดอืน   
       15,000-30,000 บาท 140 35.0 
       30,001-45,000 บาท 170 42.5 
       45,001 บาทขึน้ไป 90 22.5 

รวม 400 100.0 
 

  จากตาราง 11 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม
จ านวนทัง้หมด 400 คน สามารถอธบิายได ้ดงันี้ 
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ระดบัการศึกษา  
  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัการศกึษาต ่ากวา่หรอืเท่ากบัปรญิญาตรี จ านวน 355 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 88.8 รองลงมาคอืมรีะดบัการศกึษาสงูกวา่ปรญิญาตร ีจ านวน 45 คดิเป็นร้อยละ
11.2  

 
รายได้ต่อเดือน 
  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายได้ต่อเฉลี่ย 30,001 – 45,000 บาท จ านวน 170 คน 

คดิเป็นร้อยละ 42.5 รองลงมาคอื กลุ่มที่มรีายได้ 15,000 – 30,000 บาท จ านวน 140 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 35.0 กลุ่มทีม่รีายได ้45,001บาทขึน้ไป จ านวน 90 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.5 

 
  ตอนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์ไดแ้ก่ ส่วนประสมของผลติภณัฑ์ สาย

ผลติภณัฑ ์รายการผลติภณัฑ ์การวางต าแหน่งผลติภณัฑ ์และตราสนิคา้  
 

ตาราง 12 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของปจัจยัดา้นผลติภณัฑ์ ด้านส่วนประสมของ
ผลติภณัฑ ์รายขอ้ และโดยรวม ไม่ดอียา่งมาก          ดมีาก 

 
ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ ์

X  S.D. ระดบัความคิดเหน็ 

ส่วนประสมของผลิตภณัฑ ์    
1.มชีุดอุปกรณ์ตกแต่งรถใหเ้ลอืกหลากหลาย 3.91 1.030 ด ี
2.ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถมรีปูลกัษณ์ ดไีซน์ที ่ 4.31 .696 ดมีาก 
แตกต่างจากทอ้งตลาด    

3.มชีุดอุปกรณ์ตกแต่งรถทีร่ปูแบบทีส่ามารถ 4.33 .695 ดมีาก 

ตอบสนองความตอ้งการของท่านได ้    
ค่าเฉลีย่ดา้นส่วนประสมของผลติภณัฑ ์ 4.18 .605 ด ี

  
    จากตาราง 12 ผลการวเิคราะหป์จัจยัดา้นส่วนประสมของผลติภณัฑ ์ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรม
การตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบรนด์ ฮาเปอร์ พบว่า ผู้ที่เคยซื้อตอบมคีวาม
คดิเหน็ดา้นส่วนประสมของผลติภณัฑโ์ดยรวม อยูใ่นระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั ( X = 4.18)  
    เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผู้ที่เคยซื้อตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นด้านส่วน
ประสมของผลติภณัฑ ์แทบทุกขอ้อยูใ่นระดบัดมีาก คอื มชีุดอุปกรณ์ตกแต่งรถที่รูปแบบที่สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของท่านได ้มคี่าเฉลีย่เท่ากบั ( X = 4.33) รองลงมาคอื ชุดอุปกรณ์ตกแต่ง
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รถมรีปูลกัษณ์ ดไีซน์ที่แตกต่างจากท้องตลาด มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั ( X = 4.31) ยกเวน้มชีุดอุปกรณ์
ตกแต่งรถใหเ้ลอืกหลากหลาย ทีอ่ยูใ่นระดบัด ีมคี่าเฉลีย่เท่ากบั ( X = 3.91) ตามล าดบั 
 
ตาราง 13 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของปจัจยัด้านผลติภณัฑ์ ด้านสายผลติภณัฑ์

รายขอ้ และโดยรวม ไม่ดอียา่งมาก          ดมีาก 
  

ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ ์ X  S.D. ระดบัความคิดเหน็ 

สายผลิตภณัฑ ์    

1.ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถมคีวามทนัสมยั 4.38 .698 ดมีาก 

2.ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถมลีกัษณะทีโ่ดดเด่น 4.28 .686 ดมีาก 

3.ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถมกีารใชว้สัดุที ่ 4.15 .739 ด ี

เหนือกวา่บรษิทัผูผ้ลติอื่นทีผ่ลติอยู่    
ค่าเฉลีย่ดา้นสายผลติภณัฑ ์ 4.27 .509 ดมีาก 

  
    จากตาราง 13 ผลการวเิคราะห์ปจัจยัด้านสายผลิตภณัฑ์ ที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์พบว่า ผู้ที่เคยซื้อมคีวามคดิเหน็ด้าน
สายผลติภณัฑโ์ดยรวม อยูใ่นระดบัดมีาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั ( X = 4.27)  
    เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูท้ ีเ่คยซือ้มคีวามคดิเหน็ดา้นสายผลติภณัฑ์ แทบทุกขอ้
อยู่ในระดบัดมีาก คอื ชุดอุปกรณ์มคีวามทนัสมยั มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั ( X = 4.38) รองลงมาคอื ชุด
อุปกรณ์มลีกัษณะทีโ่ดดเด่น มคี่าเฉลีย่เท่ากบั ( X = 4.28) ยกเวน้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถมกีารใชว้สัดุ
ทีเ่หนือกวา่บรษิทัผูผ้ลติอื่นทีผ่ลติอยู่ ทีอ่ยูใ่นระดบัด ีมคี่าเฉลีย่เท่ากบั ( X = 4.15) ตามล าดบั 
 
ตาราง 14 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจัจยัด้านผลิตภณัฑ์ ด้านรายการ

ผลติภณัฑร์ายขอ้ และโดยรวม ไม่ดอียา่งมาก          ดมีาก 
  

ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ ์
X  S.D. ระดบัความคิดเหน็ 

รายการผลิตภณัฑ ์    
1.มทีุกชิน้ส่วนในชุดอุปกรณ์ตกแต่งครบครนั 3.95 .844 ด ี
2.มชีุดอุปกรณ์ตกแต่งในรถรุ่นใหม่ออกมา 3.79 .798 ด ี
จ าหน่ายอยูเ่สมอ    

ค่าเฉลีย่ดา้นรายการผลติภณัฑ ์ 3.87 .644 ด ี
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               จากตาราง 14 ผลการวเิคราะห์ปจัจยัด้านผลติภณัฑ์ ด้านรายการผลติภณัฑ์ ที่มผีลต่อ
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร์ พบว่า ผู้ที่เคยซื้อตอบ
แบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ด้านรายการผลติภณัฑ์โดยรวม อยู่ในระดบัด ี โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
( X = 3.87)  
    เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูท้ ีเ่คยซือ้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ด้านรายการ
ผลติภณัฑ์ ทุกขอ้อยู่ในระดบัด ีคอื มทีุกชิ้นส่วนในชุดอุปกรณ์ตกแต่งครบครนั มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
( X = 3.95) รองลงมาคอื มีชุดอุปกรณ์ตกแต่งในรถรุ่นใหม่ออกมาจ าหน่ายอยู่เสมอ มคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั ( X = 3.79) ตามล าดบั 

 
ตาราง 15 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นการวางต าแหน่ง

ผลติภณัฑร์ายขอ้ และโดยรวม ไม่ดอียา่งมาก          ดมีาก 
  

ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ ์ X  S.D. ระดบัความคิดเหน็ 

การวางต าแหน่งผลิตภณัฑ์    
1.ลกัษณะการ ดไีซน์ ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถ 3.72 .968 ด ี
ใหด้สูอดคลอ้งกบัรถรุน่นัน้ๆ    
2.ผูผ้ลติค านึงถงึ ดไีซน์ ของแต่ละโมเดลเพื่อ  3.67 1.011 ด ี
ตอบสนองต่อความต้องการของผูบ้รโิภค    
3.รปูลกัษณ์ ดไีซน์ สามารถสะทอ้นถงึตรา 3.63 1.054 ด ี
สนิคา้ของผูผ้ลติไดเ้ป็นอยา่งด ี    
ค่าเฉลีย่ดา้นการวางต าแหน่งผลติภณัฑ ์ 3.60 .720 ด ี

 
     จากตาราง 15 ผลการวเิคราะหป์จัจยัดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นการวางต าแหน่งผลติภณัฑ์ ที่
มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตภ์ายใต้แบรนด์ ฮาเปอร์ พบว่า ผู้ที่เคย
ซือ้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ด้านการวางต าแหน่งผลติภณัฑ์โดยรวม อยู่ในระดบัด ีโดยมี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั ( X = 3.60)  
    เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูท้ ีเ่คยซือ้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ด้านรายการ
ผลติภณัฑ ์ทุกขอ้อยูใ่นระดบัด ีคอื ลกัษณะการ ดไีซน์ ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถใหด้สูอดคลอ้งกบัรถรุ่น
นัน้ๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั ( X = 3.72) รองลงมาคือ ผู้ผลติค านึงถึง ดีไซน์ ของแต่ละโมเดลเพื่อ
ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั ( X = 3.67) และรูปลกัษณ์ ดีไซน์ 
สามารถสะทอ้นถงึตราสนิคา้ของผูผ้ลติไดเ้ป็นอยา่งด ีมคี่าเฉลีย่เท่ากบั ( X = 3.63) ตามล าดบั 
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ตาราง 16 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นตราสนิคา้รายขอ้ 
และโดยรวม ไม่ดอียา่งมาก          ดมีาก  

 
ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ ์ X  S.D. ระดบัความคิดเหน็ 

ตราสินค้า    
1.ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถ มคี าขวญั 3.60 1.031 ด ี
(Slogan)บอก รายละเอยีดมากๆ เพื่อท าให้
ลกูคา้เกดิความเขา้ใจและจดจ าไดง้่าย    
2.โลโกส้ามารถสื่อถงึผลติภณัฑแ์ละมสี ี 3.63 1.029 ด ี
ประกอบตามความหมาย    
3.ตราสนิคา้มภีาษามากกวา่1ภาษา เพื่อ 3.55 1.093 ด ี
สะทอ้นความเป็นสากล    

ค่าเฉลีย่ดา้นตราสนิคา้ 3.68 .745 ด ี
 

    จากตาราง 16 ผลการวเิคราะหป์จัจยัดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นตราสนิคา้ ที่มผีลต่อพฤตกิรรม
การตัดสินใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบรนด์ ฮาเปอร์ พบว่า ผู้ที่ เคยซื้อตอบ
แบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ดา้นตราสนิคา้โดยรวม อยูใ่นระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั ( X = 3.68)  
    เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผู้ที่เคยซื้อมคีวามคดิเหน็ด้านรายการผลติภณัฑ์ ทุกขอ้
อยูใ่นระดบัด ีคอื โลโกส้ามารถสื่อถึงผลติภณัฑ์และมสีีประกอบตามความหมาย มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
( X = 3.63) รองลงมาคอื ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถ มคี าขวญั (Slogan) บอกรายละเอยีดมากๆ เพื่อท า
ให้ลูกค้าเกดิความเขา้ใจและจดจ าได้ง่าย มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั ( X = 3.60) และตราสนิค้ามีภาษา
มากกวา่1ภาษาเพื่อสะทอ้นความเป็นสากล มคี่าเฉลีย่เท่ากบั ( X = 3.55) ตามล าดบั 

 
  ตอนท่ี 3 การวเิคราะห์ขอ้มูลปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านราคา ด้าน

ช่องทางการจกัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด  
 

ตาราง 17 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ราคา รายขอ้ และโดยรวม ไม่ดมีากอยา่ง         ดมีาก 

 
ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด X  S.D. ระดบัความคิดเหน็ 

ด้านราคา    
1.ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถ มรีาคาขายเหมาะสมกบั 3.65 1.114 ด ี
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ตาราง 17(ต่อ) 
    

ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด X  S.D. ระดบัความคิดเหน็ 

คุณภาพ    
2.ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถ มกีารตัง้ราคาเพื่อการจดั 3.73 1.001 ด ี
จ าหน่ายใหล้กูคา้เหน็ไดอ้ยา่งชดัเจน    
3.การตัง้ราคาชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต ์ 3.72 1.028 ด ี
สอดคลอ้งกบัการออกแบบ    

ค่าเฉลีย่ดา้นราคา 3.70 .724 ด ี
  

    จากตาราง 17 ผลการวเิคราะหป์จัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ที่มผีลต่อ
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร์ พบว่า ผู้ที่เคยซื้อตอบ
แบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ดา้นราคาโดยรวม อยูใ่นระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั ( X = 3.70)  
    เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผู้ที่เคยซื้อตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ด้านราคา 
ทุกข้ออยู่ในระดบัด ีคือ ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถ มกีารตัง้ราคาเพื่อการจดัจ าหน่ายให้ลูกค้าเห็นได้
อย่างชดัเจน มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั ( X = 3.73) รองลงมาคอื การตัง้ราคาชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์
สอดคล้องกบัการออกแบบ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั ( X = 3.72) และชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถ มรีาคาขาย
เหมาะสมกบัคุณภาพ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั ( X = 3.65) ตามล าดบั 
 
ตาราง 18 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้าน

ช่องทางการจดัจ าหน่ายรายขอ้ และโดยรวม ไม่ดอียา่งมาก         ดมีาก 
 

ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด X  S.D. ระดบัความคิดเหน็ 

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย    
1.มกีารกระจายสนิคา้ไปยงัรา้นตวัแทนจ าหน่าย 3.21 1.077 ปานกลาง 
รายยอ่ยอยา่งทัว่ถงึ    

2.มกีารจดัแสดงสนิคา้ตามหา้งสรรพสนิคา้ชัน้น า 3.82 .955 ด ี
ทัว่ไป    
3.สามารถสัง่จอง ผ่านทางอนิเตอรเ์น็ตและทาง 3.84 .917 ด ี
โทรศพัทไ์ด ้    

ค่าเฉลีย่ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.79 .699 ด ี
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              จากตาราง 18 ผลการวเิคราะห์ปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย ที่มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบรนด์ ฮาเปอร ์
พบวา่ ผูท้ ีเ่คยซือ้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยรวม อยู่ในระดบั
ด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั ( X = 3.79)  
   เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูท้ ีเ่คยซือ้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ด้านช่องทาง
การจดัจ าหน่าย แทบทุกขอ้อยูใ่นระดบัด ีคอื สามารถสัง่จอง ผ่านทางอนิเตอรเ์น็ตและทางโทรศพัท์
ได ้มคี่าเฉลีย่เท่ากบั ( X = 3.84) รองลงมาคอื มกีารจดัแสดงสนิคา้ตามหา้งสรรพสนิคา้ชัน้น าทัว่ไป 
มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั ( X = 3.82) ยกเวน้ มีการกระจายสนิค้าไปยงัร้านตวัแทนจ าหน่ายชุดอุปกรณ์
ตกแต่งรถรายยอ่ยอยา่งทัว่ถงึ ทีอ่ยูใ่นระดบัปานกลาง มคี่าเฉลีย่เท่ากบั ( X = 3.21) ตามล าดบั 

 
ตาราง 19 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้าน

การส่งเสรมิการตลาดรายขอ้ และโดยรวม ไม่ดอียา่งมาก         ดมีาก 
 

ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด X  S.D. ระดบัความคิดเหน็ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด    
1.มกีารโฆษณาทีใ่หร้ายละเอยีด เช่น 3.80 .936 ด ี
นิตยสารรถยนต ์แผ่นพบัและอนิเตอรเ์น็ต    
2.มชีุดอุปกรณ์ตกแต่งในรถรุ่นใหม่ออกมามีการ 4.27 .999 ดมีาก 
จดัอปุกรณ์ตกแตง่รถเป็นแพ็คเกจเป็นเซทขายใน
ราคาพิเศษ    
3.มกีารสอบถามและใหบ้รกิารหลงัการ 3.70 1.063 ด ี
ขายไดเ้ป็นอยา่งด ี    

4.หากซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถตามเวลาทีก่ าหนด 3.72 1.024 ด ี
ทางบรษิทัมสี่วนลดทางการคา้ใหต้ามเงื่อนไข    

ค่าเฉลีย่ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 3.87 .700 ด ี
 

   จากตาราง 19 ผลการวเิคราะห์ปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริม
การตลาด ที่มีผลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบรนด์ ฮาเปอร ์
พบวา่ ผูท้ ีเ่คยซือ้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ดา้นการส่งเสรมิการตลาดโดยรวม อยู่ในระดบัด ี
โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั ( X = 3.87)  
   เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ที่เคยซื้อตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นด้านการ
ส่งเสรมิการตลาด แทบทุกขอ้อยูใ่นระดบัด ียกเวน้มชีุดอุปกรณ์ตกแต่งในรถรุ่นใหม่ออกมามีการจัด
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อปุกรณ์ตกแตง่รถเป็นแพ็คเกจเป็นเซทขายในราคาพิเศษ ทีอ่ยูใ่นระดบัดมีาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั ( X = 
4.27) ในรายขอ้อื่นๆ มคีวามคดิเหน็ อยูใ่นระดบัด ีคอื มกีารโฆษณาทีใ่หร้ายละเอยีด เช่น นิตยสาร
รถยนต์ แผ่นพบัและอนิเตอร์เน็ต มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั ( X = 3.80) รองลงมาคอื หากซื้อชุดอุปกรณ์
ตกแต่งรถตามเวลาทีก่ าหนดทางบรษิทัมสี่วนลดทางการคา้ใหต้ามเงื่อนไข มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั ( X = 
3.72) และ มกีารสอบถามและให้บรกิารหลงัการขายได้เป็นอย่างดี มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั ( X = 3.70) 
ตามล าดบั 

 
   ตอนท่ี 4 การวเิคราะหข์อ้มลูดา้นแรงจงูใจ ไดแ้ก่ แรงจงูใจดา้นอารมณ์ และแรงจูงใจด้าน

เหตุผล  
 

ตาราง 20 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของขอ้มูลด้านแรงจูงใจ แรงจูงใจด้านอารมณ์ 
รายขอ้ และโดยรวม ไม่ดอียา่งมาก           ดมีาก                

 
ข้อมลูด้านแรงจงูใจ 

X  S.D. ระดบัความคิดเหน็ 

แรงจงูใจด้านอารมณ์    
1.ความชดัของลายเสน้บนตวัชุดอุปกรณ์ตกแต่ง 3.22 1.046 ปานกลาง 
รถยนตเ์หน็ไดช้ดัเจนและมคีวามกลมกลนืกบัตวั
รถ    
2.ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตแ์บรนด ์ฮาเปอร ์ม ี 3.76 1.007 ด ี
ความโดดเด่นไม่ซ ้าแบรนดใ์นทอ้งตลาดมกีารใช ้    
พลาสตกิทีเ่บาและเขา้กบัตวัรถไดอ้ยา่งเหมาะสม    

3.การรบัประกนัชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถแบรนด ์ฮา 3.78 1.040 ด ี
เปอร ์เป็นอกีหนึ่งทางเลอืกของผูบ้รโิภค    

ค่าเฉลีย่แรงจงูใจดา้นอารมณ์ 3.75 .708 ด ี
  
    จากตาราง 20 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลด้านแรงจูงใจ แรงจูงใจด้านอารมณ์ที่มีผลต่อ
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร์ พบว่า ผู้ที่เคยซื้อตอบ
แบบสอบถามมคีวามคดิเหน็แรงจงูใจดา้นอารมณ์โดยรวม อยูใ่นระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั ( X = 
3.75)  
    เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ที่เคยซื้อตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นด้านการ
ส่งเสรมิการตลาด แทบทุกขอ้อยูใ่นระดบัด ีคอื การรบัประกนัชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถแบรนด์ ฮาเปอร ์
เป็นอกีหนึ่งทางเลอืกของผู้บรโิภค มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั ( X = 3.78) รองลงมาคอื ชุดอุปกรณ์ตกแต่ง
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รถยนตแ์บรนด ์ฮาเปอร ์มคีวามโดดเด่นไม่ซ ้าแบรนดใ์นทอ้งตลาดมกีารใชพ้ลาสตกิทีเ่บาและเขา้กบั
ตวัรถไดอ้ยา่งเหมาะสมมคี่าเฉลีย่เท่ากบั ( X = 3.76) ยกเวน้ความชดัของลายเสน้บนตวัชุดอุปกรณ์
ตกแต่งรถยนตเ์หน็ไดช้ดัเจนและมคีวามกลมกลนืกบัตวัรถ ทีอ่ยูใ่นระดบัปานกลาง มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
( X = 3.22) ตามล าดบั 
 
ตาราง 21 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของขอ้มูลด้านแรงจูงใจ แรงจูงใจด้านเหตุผล

รายขอ้ และโดยรวม ไม่ดอียา่งมาก           ดมีาก   
              

ข้อมลูด้านแรงจงูใจ 
X  S.D. ระดบัความคิดเหน็ 

1.ชื่อเสยีงของแบรนด ์ฮาเปอร ์เป็นทีย่อมรบัและ 4.98 923 ดมีาก 
ไดม้าตรฐาน    
2.เทคนิคการออกแบบ, วธิกีารตดิตัง้ชิน้ส่วนไม ่ 4.00 .845 ด ี
ท าใหร้ถเกดิความเสยีหาย    
3.ใชอุ้ปกรณ์ทีม่คีณุภาพและไดม้าตรฐาน ในการ 4.26 .862 ดมีาก 
ตดิตัง้ เพื่อช่วยในการเกาะตวัรถไดส้นิทและ
คงทน    

ค่าเฉลีย่แรงจงูใจดา้นเหตุผล 4.01 .626 ด ี
 

    จากตาราง 21 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลด้านแรงจูงใจ แรงจูงใจด้านเหตุผลที่มีผลต่อ
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร์ พบว่า ผู้ที่เคยซื้อตอบ
แบบสอบถามมคีวามคดิเหน็แรงจงูใจดา้นเหตุผลโดยรวม อยูใ่นระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั ( X = 
4.01)  
    เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูท้ ีเ่คยซือ้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็แรงจงูใจด้าน
เหตุผล แทบทุกข้ออยู่ในระดับดีมาก คือ ชื่อเสียงของแบรนด์ ฮาเปอร์ เป็นที่ยอมรบัและได้
มาตรฐาน มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั ( X = 4.98) รองลงมาคอื ใช้อุปกรณ์ที่มคีุณภาพและได้มาตรฐาน ใน
การตดิตัง้ เพื่อช่วยในการเกาะตวัรถไดส้นิทและคงทน มคี่าเฉลีย่เท่ากบั ( X = 4.26) ยกเวน้เทคนิค
การออกแบบ, วธิกีารตดิตัง้ชิน้ส่วนไม่ท าให้รถเกดิความเสยีหาย ที่อยู่ในระดบัด ีมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
( X = 4.00) ตามล าดบั 
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ตาราง 22 แสดงจ านวน (ความถี่) และรอ้ยละของขอ้มลูดา้นแรงจงูใจ  
 

ข้อมลูด้านแรงจงูใจ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ท่านชอบหรือมีความประทบัใจตรงจดุไหน ของบริษทัฮาเปอรเ์พ่ิมเติม หรือไม่นอกเหนือจาก 
การดีไซน์ (ความรู้สึกส่วนตวั)   
       ผูบ้รหิาร 56 14.0 
       พนกังานฝา่ยการตลาด 25 6.2 
       พนกังานฝา่ยขาย 141 35.2 
       พนกังานผูท้ีท่ าการตดิตัง้ชุดอุปกรณ์ 66 16.5 
       พนกังานฝา่ยประสานงาน 33 8.2 
       ไม่แสดงความคดิเหน็ 79 19.9 

รวม 400 100 
  
   จากตาราง 22 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูดา้นแรงจงูใจจ านวนทัง้หมด 400 คน อธบิาย ดงันี้ 
   ท่านชอบหรอืมคีวามประทบัใจตรงจุดไหนของบรษิทั ฮาเปอร์ เพิม่เตมินอกเหนือจาก

การดไีซน์ ส่วนใหญ่ชอบและมคีวามประทบัใจ พนักงานฝ่ายขาย จ านวน 141 คน คดิเป็นร้อยละ 
35.2 รองลงมาคอื ไม่แสดงความคดิเหน็ จ านวน 79 คน คดิเป็นร้อยละ 19.9 พนักงานผู้ที่ท าการ
ตดิตัง้ชุดอุปกรณ์ จ านวน 66 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.5 ผูบ้รหิาร จ านวน 56 คน คดิเป็นร้อยละ 14.0 
พนกังานฝา่ยประสานงาน จ านวน 33 คน คดิเป็นร้อยละ 8.2 และพนักงานฝ่ายการตลาด จ านวน 
25 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.2 

 
ตาราง 23 แสดงจ านวน (ความถี่) และรอ้ยละของขอ้มลูดา้นแรงจงูใจ  
 

ข้อมลูด้านแรงจงูใจ จ านวน (คน) ร้อยละ 
อะไรเป็นแรงจงูใจให้ตดัสินใจซ้ือชุดอปุกรณ์ ตกแต่งรถยนต ์  
รปูแบบดไีซน์   
       เลอืก 393 98.2 
       ไม่เลอืก 7 1.8 

รวม 400 100.0 
การรบัประกนัสนิคา้   
       เลอืก 240 60.0 
       ไม่เลอืก 160 40.0 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 23 (ต่อ) 
  

ข้อมลูด้านแรงจงูใจ จ านวน (คน) ร้อยละ 
วตัถุดบิทีน่ ามาใชใ้นการผลติ   
       เลอืก 139 34.8 
       ไม่เลอืก 261 65.2 

รวม 400 100.0 
การตดิตัง้ไม่ตอ้งเจาะตวัรถ               
       เลอืก 305 76.2 
       ไม่เลอืก 95 23.8 

รวม 400 100.0 
ความเชีย่วชาญ ช านาญงานในการตดิตัง้   
       เลอืก 144 36.0 
       ไม่เลอืก 256 64.0 

รวม 400 100.0 
คุณภาพสทีีไ่ดม้าตรฐานตามโรงงานผูผ้ลติ
รถยนต ์   
       เลอืก 105 26.2 
       ไม่เลอืก 295 73.8 

รวม 400 100.0 
 

   จากตาราง 23 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลด้านแรงจูงใจของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน
ทัง้หมด 400 คน สามารถอธบิายได ้ดงันี้ 

  อะไรเป็นแรงจงูใจใหต้ดัสนิใจเลอืกซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เลอืกรปูแบบดไีซน์ จ านวน 393 คน คดิเป็นรอ้ยละ 98.2 รองลงมาคอื การตดิตัง้ไม่ต้องเจาะตวัรถ  
จ านวน 305 คน คดิเป็นร้อยละ 76.2  การรบัประกนัสนิค้า จ านวน 240 คน คดิเป็นร้อยละ 60.0  
ความเชีย่วชาญ ช านาญงานในการตดิตัง้ จ านวน 144 คน คดิเป็นรอ้ยละ 36.0 วตัถุดบิทีน่ ามาใชใ้น
การผลิต จ านวน 139 คน คดิเป็นร้อยละ 34.8 และน้อยที่สุดคอื คุณภาพสทีี่ได้มาตรฐานตาม
โรงงานผูผ้ลติรถยนตจ์ านวน 105 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.2       
 

 
 



 109 

  ตอนท่ี 5 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์
ภายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์ 

 
ตาราง 24 แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูลด้านพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุด

อุปกรณ์ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์
 
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือชุดอปุกรณ์

ตกแต่งรถยนต ์ Min Max X  S.D. 
1. ปรมิาณชิน้ส่วนของชุดอุปกรณ์ตกแต่ง
รถทีท่่านตดิตัง้ไป 1 12 8.9 10.8 

 
  จากตาราง 24 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์

ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอรข์องผูต้อบแบบสอบถาม เป็นรายขอ้  
   ปรมิาณชิน้ส่วนของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ที่ผู้บรโิภคต้องการตดิตัง้ มจี านวนชิ้นส่วน 
โดยเฉลีย่ประมาณ 8.9 คอืเท่ากบั 9 ชิน้ มจี านวนสงูสุดคอื 12 ชิน้ และ ต ่าสุดคอื 1 ชิน้  
 
ตาราง 25 แสดงจ านวน (ความถี่) และรอ้ยละของขอ้มูลด้านพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์

ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์ 
 

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชุดอปุกรณ์ตกแต่งรถท่ีท่านต้องการเลือก มาติดตัง้ตวัรถของท่าน คือช้ินส่วนใด 
เสกริต์หน้า   
       เลอืก 161 40.2 
       ไม่เลอืก 239 59.8 

รวม 400 100.0 
สเกริต์ขา้ง   
       เลอืก 92 23.0 
       ไม่เลอืก 308 77.0 

รวม 400 100.0 
สเกริต์หลงั   
       เลอืก 161 40.2 
       ไม่เลอืก 239 59.8 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 25 (ต่อ)  
   

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ จ านวน (คน) ร้อยละ 
กาบขา้ง               
       เลอืก 43 10.8 
       ไม่เลอืก 357 89.2 

รวม 400 100.0 
ครอบกนัชนทา้ย   
       เลอืก 4 1.0 
       ไม่เลอืก 396 99.0 

รวม 400 100.0 
ครอบเสาอากาศ   
       เลอืก 2 0.5 
       ไม่เลอืก 398 99.5 

รวม 400 100.0 
สปอยรเ์ลอรห์ลงั/คาดเอว               
       เลอืก 44 11.0 
       ไม่เลอืก 356 89.0 

รวม 400 100.0 
สปอยรเ์ลอรห์ลงัคา   
       เลอืก 9 2.2 
       ไม่เลอืก 391 97.8 

รวม 400 100.0 
ครอบบนัได   
       เลอืก 57 14.2 
       ไม่เลอืก 343 85.8 

รวม 400 100.0 
ครบทุกชิน้ส่วนของแต่ละยีห่อ้   
       เลอืก 222 55.5 
       ไม่เลอืก 178 44.5 

รวม 400 100.0 
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  จากตาราง 25 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมและแนวโน้มการตดัสนิใจซื้อชุด
อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบรนด์ ฮาเปอร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวนทัง้หมด 400 คน 
สามารถอธบิายได ้ดงันี้ 

  ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถทีท่่านตอ้งการเลอืกมาตดิตัง้บนตวัรถ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เลอืก คอื ครบทุกชิน้ส่วนของยีห่อ้รถนัน้ๆ มจี านวน 222 คน คดิเป็นร้อยละ 55.5 รองลงมาคอื เส
กริต์หน้าและสเกริ์ตหลงั จ านวน 161 คน คดิเป็นร้อยละ 40.2 สเกริ์ตขา้ง จ านวน 92 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 23.0 ครอบบนัได จ านวน 57 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.2 สปอยรเ์ลอรห์ลงั/คาดเอว จ านวน 44 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.0 กาบขา้ง จ านวน 43 คน คดิเป็นร้อยละ 10.8 สปอยร์เลอร์หลงัคา  จ านวน 
9 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.2 ครอบกนัชนทา้ย จ านวน 4 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.0 และน้อยทีสุ่ดคอื ครอบ
เสาอากาศ จ านวน 2 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.5 
 
ตาราง 26 แสดงจ านวน (ความถี่) และรอ้ยละของขอ้มูลด้านพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์

ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์
 

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือชุด
อปุกรณ์ตกแต่งรถยนต ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

1.ยีห่อ้และรุ่นของรถทีใ่ช ้   
มสิซบูชิ ิปาเจโร่ สปอรต์ 104 26.0 
ฮอนดา้ นิว ซติี ้ 82 20.5 
ฮอนดา้แจ๊ส 3 0.8 
โตโยตา้ ฟอรจ์นูเนอร ์ 90 22.5 
โตโยตา้ ไฮลคัส ์วโีก ้ 8 2.0 
โตโยตา้ นิว วอีอส 71 17.8 
นิสสนั มารช์ 42 10.4 

รวม 400 100.0 
2.รถที่ท่านติดตัง้อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์สี
อะไร   
       ขาว 101 25.3 
       ขาวมุก 73 18.2 
       ด า 92 23.0 
       เทา 40 10.0 
       บรอนซเ์งนิ 46 11.5 
       บรอนซท์อง 22 5.5 
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ตาราง 26 (ต่อ)  
   

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือชุด
อปุกรณ์ตกแต่งรถยนต ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

       ฟ้า 2 0.5 
       น ้าตาล 7 1.8 
       เขยีว 17 4.2 

รวม 400 100.0 
3.การตดัสินใจซื้อ ใครเป็นคนช่วยท่านใน
การตดัสนิใจ   
       พ่อแม ่ 18 4.5 
       เพื่อน 44 11.0 
       พนกังานขาย 29 7.2 
       แฟน 75 18.8 
       ตวัเอง 234 58.5 

รวม 400 100.0 
4.ท าไมท่านจงึเลอืกทีจ่ะตดิตัง้ชุดอุปกรณ์
ตกแต่งรถกบัตวัรถของท่าน   
       เพื่อความสวยงามของรถ 319 79.8 
      เพื่อตอบสนองความตอ้งการดา้นอารมณ์      81 20.2 

รวม 400 100.0 
5.ถ้าสามารถเลือกชุดอุปกรณ์ตกแต่งได ้
ท่านจะใหผู้ผ้ลติ ผลติ ออกแบบใดในอนาคต        
       ทรงหา้ง 26 6.5 
       สปอรต์ 297 74.3 
       วไีอพ ี 77 19.2 

รวม 400 100.0 
6.ถ้าท่านตอ้งการซือ้ท่านจะซือ้ผ่านทางใด   
       ผ่านทางบรษิทัผูผ้ลติ 136 34.0 
       ผ่านทางรา้นตวัแทนจ าหน่าย 166 41.5 
       ผ่านทางสื่อ เช่น อนิเตอรเ์น็ต โทรศพัท ์ 43 10.8 
       ผ่านทางพนกังานขาย 55 13.7 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 26 (ต่อ)  
   

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือชุด
อปุกรณ์ตกแต่งรถยนต ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

7.อตัราของเงินที่ท่านตัง้ไว้ซื้อชุดอุปกรณ์
ตกแต่งรถยนต ์   
       5,000-10,000 บาท 9 2.2 
       10,001 – 15,000 บาท 54 13.5 
       15,001 – 20,000 บาท 87 21.8 
       20,001 – 30,000 บาท 197 49.3 
       30,001 บาทขึน้ไป 53 13.2 

รวม 400 100.0 
 
  จากตาราง 26 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์

ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบรนด์ ฮาเปอร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวนทัง้หมด 400 คน สามารถ
อธบิายได ้ดงันี้ 
   ยี่ห้อและรุ่นของรถที่ใช้ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ใช้รถมิสซูบิชิ ปาเจโร่ 
สปอรต์ จ านวน 104 คน คดิเป็นร้อยละ 26.0 รองลงมาคอืรถโตโยต้า ฟอร์จูนเนอร์จ านวน 90 คน 
คดิเป็นร้อยละ 22.5 รถฮอนด้า นิว ซติี้จ านวน 82 คน คดิเป็นร้อยละ 20.5 รถโตโยต้า นิว วอีอ
สจ านวน 71 คน คดิเป็นร้อยละ 17.8 รถนิสสนั มาร์ชจ านวน 42 คน คดิเป็นร้อยละ 10.4 รถโต
โยตา้ ไฮลคัส ์วโีก ้จ านวน 8 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.0 และน้อยที่สุดคอื รถฮอนด้าแจ๊สจ านวน 3 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 0.8        
   สรีถทีน่ ามาตดิตัง้อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มรีถสขีาว 
จ านวน 101 คน คดิเป็นรอ้ยละ 25.3 รองลงมาคอื สดี าจ านวน 92 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.0 สขีาวมุก
จ านวน 73 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.2 สบีรอนซ์เงนิจ านวน 46 คน คดิเป็นร้อยละ 11.5 สเีทาจ านวน 
40 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.0 สบีรอนซท์องจ านวน 22 คน คดิเป็นร้อยละ 5.5 สเีขยีวจ านวน 17 คน 
คดิเป็นร้อยละ 4.2 สฟ้ีาจ านวน 7 คน คดิเป็นร้อยละ 1.8 และน้อยที่สุดคอื สนี ้าตาลจ านวน 2 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 0.5 

  การตดัสนิใจซือ้ ใครเป็นคนช่วยท่านในการตดัสนิใจ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่
ตดัสนิใจซือ้ดว้ยตวัเองมจี านวน 234 คน คดิเป็นรอ้ยละ 58.5 รองลงมาคอื แฟนจ านวน 75 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 18.8 เพื่อนจ านวน 44 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.0 พนกังานขายจ านวน 29 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 7.2 และน้อยทีสุ่ดคอื พ่อแม่จ านวน 18 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.5 
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  ท าไมท่านจึงเลือกที่จะติดตัง้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถกับตวัรถของท่าน พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ติดเพื่อความสวยงามของรถมีจ านวน 319 คน คิดเป็นร้อยละ 79.8 
รองลงมาคอื เพื่อตอบสนองความตอ้งการดา้นอารมณ์จ านวน 81 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.2 
   
   ถ้าสามารถเลือกชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถได้ ท่านจะให้ผู้ผลติ ผลติ ออกแบบใดในอนาคต 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยากให้ผู้ผลติ ผลติชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถประเภท สปอร์ตมี
จ านวน 297 คน คดิเป็นร้อยละ 74.2 รองลงมาคอื ประเภทวไีอพจี านวน 77 คน คดิเป็นร้อยละ 
19.2 และน้อยทีสุ่ดคอื ประเภททรงหา้งจ านวน 26 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.5       
   ถ้าตอ้งการซือ้ท่านจะซือ้ผ่านทางใด พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อผ่านทางร้าน
ตวัแทนจ าหน่ายมจี านวน 166 คน คดิเป็นร้อยละ 41.5 รองลงมาคอื ผ่านทางบรษิทัผู้ผลติจ านวน 
136 คน คดิเป็นร้อยละ 34.0 ผ่านทางพนักงานขายจ านวน 55 คน คดิเป็นร้อยละ 13.7 และน้อย
ทีสุ่ดคอื ผ่านทางสื่อ เช่น อนิเตอรเ์น็ตและโทรศพัท์จ านวน 43 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.8       
            อตัราของเงนิทีต่ ัง้ไวซ้ือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตัง้
อตัราเงนิไวท้ี ่20,001 – 30,000 บาทมจี านวน 197 คน คดิเป็นรอ้ยละ 49.2 รองลงมาคอื 15,001 – 
20,000 บาทจ านวน 87 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.8 10,001 – 15,000 บาทจ านวน 54 คน คดิเป็นร้อย
ละ 13.5 30,001 บาทขึน้ไปจ านวน 53 คน คดิเป็นร้อยละ 13.2 และน้อยที่สุดคอื 5,000-10,000 
บาทจ านวน 9 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.2 

 
   ตอนท่ี 6 การวเิคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกบัแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อชุดอุปกรณ์

ตกแต่งรถยนตใ์นอนาคต 
 

ตาราง 27 แสดงจ านวน (ความถี่) และรอ้ยละของขอ้มลูดา้นแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุด
อุปกรณ์ตกแต่งรถยนตใ์นอนาคต  

 
แนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ

ชุดอปุกรณ์ตกแต่งรถยนต ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1.หากท่านซือ้รถยนตม์อืสองมา ท่านจะน ามา
ใส่ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถหรอืไม่   
       ใส ่ 351 87.8 
       ไมใ่ส ่ 49 12.2 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 27 (ต่อ)   
   

แนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
ชุดอปุกรณ์ตกแต่งรถยนต ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

2.หากท่านเคยซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถไป
เพยีงบางชิน้ส่วน แล้วชอบ ท่านจะมาใส่เพิม่
หรอืไม่   
       ใสเ่พิม่ 384 96.0 
       ไมใ่ส่เพิม่ 16 4.0 

รวม 400 100.0 
 
จากตาราง 27 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกบัแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อชุด

อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบรนด์ ฮาเปอร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวนทัง้หมด 400 คน 
สามารถอธบิายได ้ดงันี้ 
 หากท่านซือ้รถยนต์มอืสองมา ท่านจะน ามาใส่ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถหรอืไม่  พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่น ามาใส่มจี านวน 351 คน คดิเป็นร้อยละ 87.8 รองลงมาคอื ไม่ใส่ จ านวน 
49 คน คดิเป็นรอ้ยละ12.2 
 หากท่านเคยซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถไปเพียงบางชิ้นส่วน แล้วชอบ ท่านจะมาใส่เพิ่ม
หรอืไม่ 
พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มาใส่เพิม่มจี านวน 384 คน คดิเป็นร้อยละ 96.0 รองลงมาคอื 
ไม่ใส่เพิม่จ านวน 16 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.0 
 
ตาราง 28 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อใน

อนาคต ไม่ดอียา่งมาก           ดมีาก 
                

แนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือ 
X  S.D. ระดบัความคิดเหน็ 

1.ท่านจะแนะน าบุคคลอื่นมารบับรกิารต่อหรอืไม่ 4.71 .702 แนะน าแน่นอนทีสุ่ด 
 
   ตาราง 28 ผลการวเิคราะหค์วามคดิเหน็ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอแนวโน้มพฤตกิรรม มคี่าเฉลี่ย
โดยรวมอยูใ่นระดบัแนะน าแน่นอนทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั ( X = 4.71) 
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ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงปริมาณ ทดสอบสมมติฐาน 
   ประกอบด้วยสูตรการค านวณหลายสูตร เพื่อการทดสอบสมมติฐานผู้ว ิจยัได้ท าการ
วเิคราะหข์อ้มลูตามล าดบั ดงัต่อไปนี้ 

  สมมติฐานท่ี 1 ปจัจยัดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ และระดบัการศกึษา ทีแ่ตกต่างกนั 
มพีฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบรนด์ ฮาเปอร์ จ าแนกออกเป็น
สมมตฐิานยอ่ย ไดด้งันี้ 
 
การทดสอบค่าโดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งทัง้สองกลุ่มเป็นอสิระกนั (Independent samples t-test) 

  สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบ้รโิภคที่มเีพศที่แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อพฤตกิรรม
การตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบรนด์ ฮาเปอร์ แตกต่างกนัสามารถเขยีนเป็น
สมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

  oH : เพศทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบ
รนด ์ฮาเปอร ์ไม่แตกต่างกนั 

  1H : เพศทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบ
รนด ์ฮาเปอรแ์ตกต่างกนั 

  ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหส์มมตฐิาน จะใชก้ารทดสอบค่าโดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งทัง้สอง
กลุ่มเป็นอสิระกนั (Independent samples t-test) ใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั ( oH ) กต่็อเมื่อ 2-tailed Prob. (p) มคี่าน้อยกว่า 0.05 โดยจะท าการตรวจสอบค่า
ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนโดยใช ้Levene’s test โดยมสีมมตฐิานดงันี้ 
   oH  : ค่าความแปรปรวนของเพศเท่ากนั 
   1H  : ค่าความแปรปรวนของเพศไม่เท่ากนั 
 
ตาราง 29 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่ง

รถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์จ าแนกตามเพศ Levene’s test 
 

 Levene's test for equality 
พฤติกรรมและแนวโน้มพฤติกรรม of variances 

  F Sig. 
 ปรมิาณการตดิตัง้ชิน้ส่วนของชุด อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต ์ .156 .139 

 
    จากตาราง 29 พบว่า การทดสอบความแปรปรวนของขอ้มูลด้วย Levene’s test พบว่า
ปรมิาณการตดิตัง้ชิน้ส่วนของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ มคี่า Sig เท่ากบั 0.139 ซึ่งมากกว่า 0.05 
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คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั ( oH ) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง ( 1H ) แสดงว่าค่าความแปรปรวนของ
ขอ้มลูเท่ากนัจงึใชค้่า t-test กรณี equal variances assumed  
 
ตาราง 30 การเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบรนด์ ฮา-

เปอร ์จ าแนกตามระดบัเพศ 
 

  
t-test 

พฤติกรรมและแนวโน้มพฤติกรรม เพศ X  S.D. t df Sig. 

ปรมิาณการตดิตัง้ชิน้ส่วนของชุด ชาย 7.43 2.95 -1.483 398 0.691 
อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต ์ หญงิ 7.95 2.96    

 
    จากตาราง 30 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์
ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์จ าแนกตามเพศโดยใชส้ถติทิดสอบค่า t-test 

   จากการผลการวเิคราะห์เปรยีบเทียบความแตกต่างระหว่างเพศ  กบัพฤติกรรมด้าน
ปรมิาณการตดิตัง้ชิน้ส่วนของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต ์พบวา่มคี่า Sig. เท่ากบั 0.691 ซึ่งมากกว่า 
0.05 จงึยอมรบัสมมตฐิานหลกั ( oH ) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง ( 1H ) หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มี
เพศต่างกนัมพีฤตกิรรมดา้นปรมิาณการตดิตัง้ชิน้ส่วนของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ไม่แตกต่างกนั 
อยา่งมนียัทางสถติสิ าคญัทีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 

   สมมติฐานท่ี 1.2 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ
ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์แตกต่างกนัสามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถิติ
ไดด้งันี้ 

  oH : ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์
ภายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์ไม่แตกต่างกนั 

  1H : ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์
ภายใตแ้บรนด ์ฮาเปอรแ์ตกต่างกนั 

   ส าหรบัสถิตทิี่ใช้ในการวเิคราะห์สมมตฐิาน จะใช้การทดสอบค่าโดยใช้กลุ่มตวัอย่างทัง้
สองกลุ่มเป็นอสิระกนั (Independent samples t-test) ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั ( oH ) กต่็อเมื่อ 2-tailed Prob. (p) มคี่าน้อยกว่า 0.05 โดยจะท าการตรวจสอบค่า
ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนโดยใช ้Levene’s test โดยมสีมมตฐิานดงันี้ 
            oH  : ค่าความแปรปรวนของระดบัการศกึษาใหม่เท่ากนั 
            1H  : ค่าความแปรปรวนของระดบัการศกึษาใหม่ไม่เท่ากนั 
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ตาราง 31 การตรวจสอบค่าความแปรปรวนของระดบัการศกึษาโดยใช ้Levene’s test 
 

 Levene's test for equality 
พฤติกรรมและแนวโน้มพฤติกรรม of variances 

  F Sig. 

 ปรมิาณการตดิตัง้ชิน้ส่วนของชุด อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต ์ 2.26 .591 
 

    จากตาราง 31 พบว่า การทดสอบความแปรปรวนของขอ้มูลด้วย Levene’s test พบว่า
ปรมิาณการตดิตัง้ชิน้ส่วนของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ มคี่า Sig เท่ากบั 0.591 ซึ่งมากกว่า 0.05 
คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั ( oH ) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง ( 1H ) แสดงว่าค่าความแปรปรวนของ
ขอ้มลูเท่ากนัจงึใชค้่า t-test กรณี equal variances assumed  
 
ตาราง 32 การเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบรนด์ ฮา-

เปอร ์จ าแนกตามระดบัการศกึษา 
 
 

 
t-test 

พฤติกรรมและแนวโน้ม
พฤติกรรม เพศ X  S.D. t df Sig.. 

ปรมิาณการตดิตัง้ชิน้ส่วนของชุด
อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต ์

ต ่ากวา่หรอืเท่ากบั
ปรญิญาตร ี 7.59 3.00 .538 398 .134 

 สงูกวา่ปรญิญาตร ี 7.33 2.65   
 

 
    จากตาราง 32 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์
ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์จ าแนกตามระดบัการศกึษาโดยใชส้ถติทิดสอบค่า t-test 

   จากการผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างระดบัการศึกษาใหม่กบั
พฤตกิรรมด้านปรมิาณการตดิตัง้ชิ้นส่วนของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 
0.134 ซึ่งมากกว่า 0.05 จึงยอมรบัสมมติฐานหลกั ( oH ) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง ( 1H ) 
หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษาต ่ากว่าหรอืเท่ากบัปรญิญาตรี และสูงกว่าปรญิญาตรี
แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมดา้นปรมิาณการตดิตัง้ชิน้ส่วนของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ไม่แตกต่างกนั 
อยา่งมนียัทางสถติสิ าคญัทีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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   สมมติฐานท่ี 1.3 ปจัจยัด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ อาชพี และรายได้ต่อเดอืน ที่
แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์แตกต่าง
กนั จ าแนกออกเป็นสมมตฐิานยอ่ย ไดด้งันี้ 
    การทดสอบด้วยการวเิคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of 
Variance : One Way ANOVA)หรือ Brown-Forsyth 

   สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบ้รโิภคทีม่อีายทุีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์
ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์แตกต่างกนัสามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

   oH : ผู้บรโิภคที่มอีายุที่แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่ง
รถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์ไม่แตกต่างกนั 

   1H : ผู้บริโภคที่มอีายุที่แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่ง
รถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์แตกต่างกนั 
    ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวเิคราะห์ค่าความแปรปรวน
ทางเดยีว (One-way Analysis of Variance: One-way ANOVA) หรอื Brown-Forsyth ใช้ระดบั
ความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( oH ) กต่็อเมื่อค่า F-Prob. มคี่าน้อยกว่า 0.05 และถ้า
สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( oH ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( 1H ) ทีม่คี่าเฉลีย่อยา่งน้อย 
1 คู่ที่แตกต่างกนัจะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วธิทีดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกนัที่ระดบันัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 
     oH : ค่าความแปรปรวนของอายเุท่ากนั 

   1H  : ค่าความแปรปรวนของอายไุม่เท่ากนั 
 

ตาราง 33 การตรวจสอบค่าความแปรปรวนของอายโุดยใช ้Levene’s test 
 
พฤติกรรมและแนวโน้มพฤติกรรม Levene statistic df1 df2 Sig. 
ปรมิาณการตดิตัง้ชิน้ส่วนของชุด
อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต ์ 2.600 3 396 0.054 

 
   จากตาราง 33 ผลการทดสอบ Levene’s test พฤตกิรรมด้านปรมิาณการตดิตัง้ชิ้นส่วน

ของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต ์พบวา่ ค่า Sig. เท่ากบั 0.054 ซึง่มากกวา่ 0.05 จงึยอมรบัสมมตฐิาน
หลกั ( oH ) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง ( 1H ) แสดงวา่ความแปรปรวนในกลุ่มนี้เท่ากนั จงึใช้สถิต ิF-
test ในการทดสอบสมมตฐิาน 
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ตาราง 34 การเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮา
เปอร ์จ าแนกตามอายุ  

 
พฤติกรรมและแนวโน้ม 

พฤติกรรม 
แหล่งความ
แปรปรวน df SS MS 

F-
Ratio Sig. 

ปรมิาณการตดิตัง้ชิน้ส่วนของชุด
อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต ์ ระหวา่งกลุ่ม 3   68.804 22.935 2.645* 0.049 
 ภายในกลุ่ม 396 3433.873   8.671   
 รวม 399 3502.678    

 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

   จากตาราง 34 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์
ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์จ าแนกตามอายโุดยใชส้ถติทิดสอบค่าF-test 

   จากการวเิคราะห์ขอ้มูลพบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.049 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมตฐิานรอง ( 1H ) หมายความวา่ ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัมปีรมิาณการตดิตัง้ชิ้นส่วนของชุด
อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 
ตาราง 35 การเปรยีบเทยีบความแตกต่างเป็นรายคู่ของปรมิาณการตดิตัง้ชิ้นส่วนของชุดอุปกรณ์

ตกแต่งรถยนต ์จ าแนกตามอายโุดยใชว้ธิแีบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
 

อาย ุ  ต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 25ปี 26-35ปี 36-45ปี 45ปีขึน้ไป 

 X  3.52 3.13 2.82 2.25 

  - .91 1.45* .82 
ต ่ากวา่หรอืเท่ากบั 25ปี 3.52  (.109) (.010) (.222) 
   - .54 -.09 
26-35ปี 3.13   (.100) (.858) 

    - -.63 
36-45ปี 2.82    (.195) 
     - 
45ปีขึน้ไป 2.25     

* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
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   จากตาราง 35 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างเป็นรายคู่ของปรมิาณการตดิตัง้ชิ้นส่วน
ของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต ์จ าแนกตามอาย ุพบวา่ 

   ผู้บรโิภคที่มอีายุ 36-45ปี มคี่า Sig. เท่ากบั 0.010 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่อีายตุ ่ากวา่หรอืเท่ากบั 25 ปี มปีรมิาณการตดิตัง้ชิน้ส่วนของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต ์
แตกต่าง เป็นรายคู่กบัผู้บรโิภคที่มอีายุ 36-45ปี อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดย
ผูบ้รโิภคทีม่อีายตุ ่ากวา่หรอืเท่ากบั 25 ปี มปีรมิาณการตดิตัง้ชิน้ส่วนของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต ์
มากกวา่ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ36-45ปี โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 1.45 

   ส่วนคู่อื่นไม่พบความแตกต่าง อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
   สมมติฐานท่ี 1.4 ผู้บริโภคที่มีอาชพีที่แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อชุด

อุปกรณ์ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์แตกต่างกนัสามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้
ดงันี้ 

   oH : ผู้บรโิภคที่มอีาชพีที่แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่ง
รถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์ไม่แตกต่างกนั 

   1H : ผู้บรโิภคที่มอีาชพีที่แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่ง
รถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์แตกต่างกนั 
    ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวเิคราะห์ค่าความแปรปรวน
ทางเดยีว (One-way Analysis of Variance: One-way ANOVA) หรอื Brown-Forsyth ใช้ระดบั
ความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( oH ) กต่็อเมื่อค่า F-Prob. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ในการ
ทดสอบสมมตฐิาน พฤตกิรรมที่น ามาทดสอบสมมตฐิาน ได้แก่ ด้านปรมิาณการตดิตัง้ชิ้นส่วนของ
ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ ที่มคี่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกนัจะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน 
(Multiple Comparison) โดยใช้วธิทีดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาว่า
ค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

   oH : ค่าความแปรปรวนของอาชพีเท่ากนั 
   1H  : ค่าความแปรปรวนของอาชพีไม่เท่ากนั 

 
ตาราง 36 การตรวจสอบค่าความแปรปรวนของอาชพีโดยใช ้Levene’s test 
 
พฤติกรรมและแนวโน้มพฤติกรรม Levene statistic df1 df2 Sig. 
ปรมิาณการตดิตัง้ชิน้ส่วนของชุด
อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต ์ .946 3 82.950 .422 
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   จากตาราง 36 ผลการทดสอบ Levene’s test พฤตกิรรมด้านปรมิาณการตดิตัง้ชิ้นส่วน
ของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต ์พบวา่ ค่า Sig. เท่ากบั 0.422 ซึง่มากกวา่ 0.05 จงึยอมรบัสมมตฐิาน
หลกั ( oH ) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง ( 1H ) แสดงวา่ความแปรปรวนในกลุ่มนี้เท่ากนั จงึใช้สถิต ิF-
test ในการทดสอบสมมตฐิาน 

 
ตาราง 37 การเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮา

เปอร ์จ าแนกตามอาชพี  
 

พฤติกรรมและแนวโน้ม 
พฤติกรรม 

แหล่งความ
แปรปรวน df SS MS F-Ratio Sig. 

ปรมิาณการตดิตัง้ชิน้ส่วนของ
ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต ์ ระหวา่งกลุ่ม 3   27.285   9.095 1.036 0.376 
 ภายในกลุ่ม 396 3475.393   8.776   
 รวม 399 3502.677    

 
  จากตาราง 37 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์

ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์จ าแนกตามอาชพี 
  จากการวเิคราะห์ขอ้มูลพบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.376 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั ( oH ) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง ( 1H ) หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่าง
กนัมปีรมิาณการตดิตัง้ชิน้ส่วนของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 
   สมมติฐานท่ี 1.5 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืนที่แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ

ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์แตกต่างกนัสามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถิติ
ไดด้งันี้ 

   oH : ผูบ้รโิภคทีม่รีายได้ต่อเดอืนที่แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์
ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์ไม่แตกต่างกนั 

   1H : ผูบ้รโิภคที่มรีายได้ต่อเดอืนที่แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์
ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์แตกต่างกนั 
    ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวเิคราะห์ค่าความแปรปรวน
ทางเดยีว (One-way Analysis of Variance: One-way ANOVA) หรอื Brown-Forsyth ใช้ระดบั
ความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( oH ) กต่็อเมื่อค่า F-Prob. มคี่าน้อยกว่า 0.05 และถ้า
สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั ( oH ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง ( 1H ) ทีม่คี่าเฉลีย่อยา่งน้อย 
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1 คู่ที่แตกต่างกนัจะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วธิทีดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกนัที่ระดบันัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 

oH : ค่าความแปรปรวนของรายไดต่้อเดอืนใหม่เท่ากนั 

1H  : ค่าความแปรปรวนของรายไดต่้อเดอืนใหม่ไม่เท่ากนั 
 

ตาราง 38 การตรวจสอบค่าความแปรปรวนของรายไดต่้อเดอืนโดยใช ้Levene’s test 
 
พฤติกรรมและแนวโน้มพฤติกรรม Levene statistic df1 df2 Sig. 
ปรมิาณการตดิตัง้ชิน้ส่วนของชุด
อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต ์ .367 2 349.70 .693 

 
   จากตาราง 38 ผลการทดสอบ Levene’s test พฤตกิรรมด้านปรมิาณการตดิตัง้ชิ้นส่วน

ของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต ์พบวา่ ค่า Sig. เท่ากบั 0.693 ซึง่มากกวา่ 0.05 จงึยอมรบัสมมตฐิาน
หลกั ( oH ) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง ( 1H ) แสดงวา่ความแปรปรวนในกลุ่มนี้เท่ากนั จงึใช้สถิต ิF-
test ในการทดสอบสมมตฐิาน 
 
ตาราง 39 การเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบรนด์ ฮา-

เปอร ์จ าแนกตามรายไดต่้อเดอืน 
 

พฤติกรรมและแนวโน้ม 
พฤติกรรม 

แหล่งความ
แปรปรวน df SS MS F-Ratio Sig. 

ปรมิาณการตดิตัง้ชิน้ส่วนของ
ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต ์ ระหวา่งกลุ่ม 2 6.339 3.170 .360 .698 

 ภายในกลุ่ม 397 3496.338 8.807   

 รวม 399 3502.678    
 
   จากตาราง 39 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์

ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์จ าแนกตามรายไดต่้อเดอืนใหม่โดยใชส้ถติทิดสอบค่า F-test 
จากการวเิคราะห์ขอ้มูลพบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.698 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน
หลกั ( oH ) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง ( 1H ) หมายความวา่ ผูบ้รโิภคทีม่รีายได้ต่อเดอืนแตกต่างกนั
มปีรมิาณการตดิตัง้ชิน้ส่วนของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต ์ไม่แตกต่างกนั อยา่งมนีัยส าคญัทางสถิติ
ทีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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    สมมติฐานท่ี 2 ปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ปจัจยัด้านผลติภณัฑ์ ส่วน
ประสมของผลติภณัฑ ์สายลติภณัฑ ์รายการผลติภณัฑ ์การวางต าแหน่งผลติภณัฑ ์ตราสนิค้า ด้าน
ราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสรมิการตลาด สามารถท านายพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์ในประเทศไทย 
 
    การทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์่าความสมัพนัธ์ของตวัแปรสองตวัที่เป็นอสิระต่อกนั โดย
ใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งง่ายของรเีกรสชัน่ (Multiple Regression Analysis) 
    สมมติฐานท่ี 2.1 ปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด สามารถท านายพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์ดา้นปรมิาณการตดิตัง้ชิน้ส่วนของชุด
อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต ์สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

   oH : ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ไม่สามารถท านายพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ
ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบรนด์ ฮาเปอร์ ด้านปรมิาณการตดิตัง้ชิ้นส่วนของชุดอุปกรณ์
ตกแต่งรถยนต ์ 

   1H : ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด สามารถท านายพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุด
อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบรนด์ ฮาเปอร์ ด้านปรมิาณการตดิตัง้ชิ้นส่วนของชุดอุปกรณ์
ตกแต่งรถยนต ์
 
ตาราง 40 แสดงผลการวเิคราะห์ความถดถอยพหุคูณปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ต่อ

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบรนด์ ฮาเปอร์ ด้านปรมิาณการ
ตดิตัง้ชิน้ส่วนของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต ์โดยใชก้ารวเิคราะห ์(Multiple Regression) 

 
แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 17587429.16 8 1002613.65 3.410* .021 

Residual 119373473.52 391 702698.88   
Total 180973502.68 399    

 
*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
   จากตาราง 40 ผลการวเิคราะหค์วามถดถอยพหุคูณปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ต่อ

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบรนด์ ฮาเปอร์ มคีวามสมัพนัธ์เชงิ
เส้นตรงกบักลุ่มตวัแปรอสิระ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.021 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติ
ฐานรอง ( 1H ) หมายความวา่ ตวัแปรอสิระอย่างน้อย 1 ตวั สามารถอธบิายตวัแปรตามได้ อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05  ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ และสามารถสร้างสมการ
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พยากรณ์เชงิเสน้ตรงได ้ซึง่จากการวเิคราะหถ์ดถอยเชงิพหุคณู สามารถค านวณหาค่าสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธพ์หุคณูได ้ดงันี้ 
 
ตาราง 41 แสดงผลการวเิคราะหป์จัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุด

อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบรนด์ ฮาเปอร์ ด้านปรมิาณการตดิตัง้ชิ้นส่วนของชุดอุปกรณ์
ตกแต่งรถยนต ์โดยใชว้ธิกีารวเิคราะหถ์ดถอยเชงิพหุคณู (Multiple Regression Analysis) 

 
 

ปัจจยัด้านส่วนประสมทาง Unstandardized SE Standardized Sig. 
การตลาด (B) Ú  )(   

ค่าคงที ่(Constant) 1809.920** 914.21 - .000 
ส่วนประสมของผลติภณัฑ ์ 309.030** 90.12 .906 .006 
สายผลติภณัฑ ์ -545.174* 417.58 -.560 .030 
รายการผลติภณัฑ ์ 466.101* 282.42 .677 .022 
การวางต าแหน่งผลติภณัฑ ์ 203.162** 51.07 .942 .004 
ตราสนิคา้ 727.016* 513.76 .450 .041 
ดา้นราคา -911.268 713.27 -.206 .066 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย -610.137* 507.62 -.539 .032 
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด -298.024** 79.09 -.925 .005 

 
*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
2AdjustedR  = 0.567 

             SE   = 15138.68 
             r   = 0.863 
             2R   = 0.582 
 
   จากตาราง 41 ผลการวเิคราะห์พบว่า ค่า Beta แสดงว่า พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุด

อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบรนด์ ฮาเปอร์ ด้านปรมิาณการตดิตัง้ชิ้นส่วนของชุดอุปกรณ์
ตกแต่งรถยนตม์คีวามสมัพนัธเ์ชงิเสน้ตรง เชงิบวกกบั ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ส่วนประสม
ของผลติภณัฑ ์รายการผลติภณัฑ์ การวางต าแหน่งผลติภณัฑ์ และตราสนิค้า และมคีวามสมัพนัธ์
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เชงิเสน้ตรง เชงิลบ ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด สายผลติภณัฑ์ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
และดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

   ค่า Adjusted R Square ( 2R ) มคี่าเท่ากบั 0.567 หมายความวา่ ตวัแปรอสิระในสมการ
นี้สามารถอธบิาย พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด์ ฮาเปอร ์ด้าน
ปรมิาณการตดิตัง้ชิน้ส่วนของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ รอ้ยละ 56.7 

 
   ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (ในทิศทางตรงกนัข้าม) 
   เมื่อพจิารณาหาค่าสมัประสทิธิค์วามถดถอย (B) พบว่า ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด 

สายผลติภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคี่าสมัประสทิธิค์วาม
ถดถอย (b) เท่ากบั -545.174 -610.137 และ -298.024 หมายความว่า เมื่อผู้ที่เคยซื้อที่ตอบ
แบบสอบถามใหค้วามส าคญักบั ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด สายผลติภณัฑ์ ด้านช่องทางการ
จดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด มากขึน้ 1 หน่วย จะท าให้มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ
ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบรนด์ ฮาเปอร์ ด้านปรมิาณการตดิตัง้ชิ้นส่วนของชุดอุปกรณ์
ตกแต่งรถยนต ์ลดลง 545.174หน่วย 610.137หน่วย และ 298.024หน่วย ตามล าดบั  

   หากไม่พจิารณา ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 4 ด้าน ที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์ดา้นปรมิาณการตดิตัง้ชิน้ส่วนของชุด
อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต ์  จะพบวา่ พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบ
รนด์ ฮาเปอร์ในประเทศไทย ปรมิาณการตดิตัง้ชิ้นส่วนของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ มคี่าอยู่ที่
ระดบั 1,809.920 หน่วย 

   โดยเขยีนสมการได ้ดงันี้ 
    พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์ดา้นปรมิาณ
การติดตัง้ชิ้นส่วนของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ มีค่าอยู่ที่ระดบั 1,809.920 + -545.174สาย
ผลติภณัฑ ์-610.137ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และ -298.024ดา้นการส่งเสรมิการตลาด) 

   จากสมการ พบว่า ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดสามารถท านายพฤติกรรมการ
ตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบรนด์ ฮาเปอร์ ในทศิตรงกนัขา้ม เนื่องจากผู้ที่เคย
ซือ้ทีต่อบแบบสอบถาม ใหค้วามส าคญักบัรายละเอยีดของขอ้มูลด้านต่างๆ เช่น ชุดอุปกรณ์ต้องมี
ความทนัสมยั สามารถสัง่จอง ผ่านอนิเตอรเ์น็ตและทางโทรศพัท ์ และมชีุดอุปกรณ์ตกแต่งรถในรุ่น
ใหม่ออกมาพรอ้มท าเป็นเซทขายในราคาพเิศษ เพื่อถือเป็นทางเลอืกในการประกอบการตดัสนิใจ
ซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต ์ซึง่เหน็ไดว้า่พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคตอ้งการความเชื่อมัน่และต้องการ
ความแปลกใหม่ของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตเ์มื่อเทยีบกบัชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในท้องตลาด
ทัว่ไป เพื่อตอบสนองต่อความพงึพอใจสงูสุดจากบรษิทัผูผ้ลติ พอทราบรายละเอยีดหรอืเงื่อนไข จงึ
ท าใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ไดเ้รว็ขึน้ เมื่อผูบ้รโิภคไม่ได้ค านึงถึงส่วนลดหรอืจ านวนของชิ้นส่วนที่จะ
ตดิตัง้วา่จะตอ้งตดิทุกชิ้น อาจเพราะว่าชอบในบางชิ้นส่วนของอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์แตกต่างกนั
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ออกไป ปรมิาณการตดิตัง้ชิน้ส่วนของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ จงึถูกน ามาพจิารณาในการซื้อ จงึ
ส่งผลใหป้รมิาณการตดิตัง้หรอืความตอ้งการน้อยลงได้ 

 
   ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (ในทิศทางเดียวกนั) 
   เมื่อพจิารณาหาค่าสมัประสทิธิค์วามถดถอย (B) พบว่า ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ส่วนประสมของผลติภณัฑ์ รายการผลิตภณัฑ์ การวางต าแหน่งผลิตภณัฑ์ และตราสินค้า  มีค่า
สมัประสทิธิค์วามถดถอย (b) เท่ากบั 309.030 466.101 208.162 และ 727.016 หมายความว่า 
เมื่อผูท้ ีเ่คยซือ้ตอบแบบสอบถามใหค้วามส าคญักบั ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ส่วนประสมของ
ผลติภณัฑ ์รายการผลติภณัฑ ์การวางต าแหน่งผลติภณัฑ ์และตราสนิคา้ มากขึน้ 1 หน่วย จะท าให้
มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบรนด์ ฮาเปอร์ ด้านปริมาณการ
ตดิตัง้ชิน้ส่วนของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ เพิม่ขึน้ 309.030หน่วย 466.101หน่วย 208.162หน่วย 
และ 727.016 หน่วย ตามล าดบั 

   หากไม่พจิารณา ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 4 ด้าน ที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์ดา้นปรมิาณการตดิตัง้ชิน้ส่วนของชุด
อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต ์  จะพบวา่ พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบ
รนด์ ฮาเปอร์ในประเทศไทย ปรมิาณการตดิตัง้ชิ้นส่วนของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ มคี่าอยู่ที่
ระดบั 1,809.920 หน่วย 

   โดยเขยีนสมการได ้ดงันี้ 
    พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์ดา้นปรมิาณ
การตดิตัง้ชิน้ส่วนของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ มคี่าอยู่ที่ระดบั 1,809.920 + 309.030ส่วนประสม
ของผลติภณัฑ ์+ 466.101รายการผลติภณัฑ ์+ 208.162การวางต าแหน่งผลติภณัฑ ์+ 727.016ตรา
สนิคา้) 
    จากสมการ พบว่า ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดสามารถท านายพฤติกรรมการ
ตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบรนด์ ฮาเปอร์ ในทศิทางเดยีวกนั โดยปจัจยัส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นส่วนประสมของผลติภณัฑ ์รายการผลติภณัฑ ์การวางต าแหน่งผลติภณัฑ ์
และตราสนิคา้ส่งผลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบรนด์ ฮาเปอร ์
มากทีสุ่ด คอื 309.030 466.10, 208.162 และ727.016 

 
   สมมติฐานท่ี 3 ขอ้มลูดา้นแรงจงูใจ ไดแ้ก่ แรงจงูใจดา้นอารมณ์ และแรงจงูใจดา้นเหตุผล 

มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบรนด์ ฮาเปอร์ ใน
ประเทศไทย  

   การทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์่าความสมัพนัธ์ของตวัแปรสองตวัที่เป็นอสิระต่อกนั โดย
ใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งง่ายของเพยีรส์นั (Pearson product moment correlation coefficient) 
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    สมมติฐานท่ี 3.1 ขอ้มูลด้านแรงจูงใจ ได้แก่ แรงจูงใจด้านอารมณ์ และแรงจูงใจด้าน
เหตุผล มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบรนด์ ฮา
เปอร ์ดา้นปรมิาณการตดิตัง้ชิน้ส่วนของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทาง
สถติไิดด้งันี้ 

   oH : ขอ้มลูดา้นแรงจงูใจ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่ง
รถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์ดา้นปรมิาณการตดิตัง้ชิน้ส่วนของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ 

   1H : ขอ้มูลด้านแรงจูงใจ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์
ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์ดา้นปรมิาณการตดิตัง้ชิน้ส่วนของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ 

   ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห์ จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์่าความสมัพนัธ์ของ
ตวัแปรสองตวัที่เป็นอสิระต่อกนั โดยใช้สถิตสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีร์สนั (Pearson product 
moment correlation coefficient) และใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

 
   ตาราง 42 การวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ของขอ้มูลด้านแรงจูงใจมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ

ตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอรด์า้นปรมิาณการตดิตัง้ชิน้ส่วนของ
ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต ์

 

 
ปริมาณการติดตัง้ช้ินส่วนของชุดอปุกรณ์ตกแต่ง

รถยนต ์
ข้อมลูด้านแรงจงูใจ  

 r Sig. ระดบัความสมัพนัธ ์ ทิศทาง 

แรงจงูใจด้านอารมณ์     
       - ความชดัของลายเสน้บนตวั .960** .003 มคีวามสมัพนัธส์งู เดยีวกนั 
        ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์เหน็
ไดช้ดัเจนและมคีวามกลมกลนืกบัตวั
รถ     
       - ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตแ์บ- .055 .268 ไม่มคีวามสมัพนัธ ์ - 
รนด์ ฮาเปอร์ มีความโดดเด่นไม่ซ ้า
แ บ ร นด์ ใ น ท้ อ ง ตล าด มี ก า ร ใ ช้
พลาสติกที่เบาและเข้ากับตัวรถได้
อยา่เหมาะสม     
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ตาราง 42 (ต่อ) 
 

 
ปริมาณการติดตัง้ช้ินส่วนของชุดอปุกรณ์ตกแต่ง

รถยนต ์
ข้อมลูด้านแรงจงูใจ  

 r Sig. ระดบัความสมัพนัธ ์ ทิศทาง 

       - การรบัประกนัชุดอุปกรณ์ .155* .021 มคีวามสมัพนัธต์ ่า เดยีวกนั  
ตกแต่งรถแบรนด์ ฮาเปอร์ เป็นอีก
หนึ่ทางเลอืกของผูบ้รโิภค     

ผลรวมแรงจงูใจดา้นอารมณ์ .084* .044 มคีวามสมัพนัธต์ ่า เดยีวกนั 
แรงจงูใจด้านเหตผุล     
       - ชื่อเสยีงของแบรนด ์ฮาเปอร ์ .093 .063 ไม่มคีวามสมัพนัธ ์ - 
เป็นทีย่อมรบัและไดม้าตรฐาน     
       - เทคนิคการออกแบบ วธิกีาร . 006 . 912 ไม่มคีวามสมัพนัธ ์ - 
ติดตัง้ชิ้นส่วนไม่ท าให้รถเกิดความ
เสยีหาย     
       - ใชอุ้ปกรณ์ทีม่คีุณภาพและได ้ . 010 . 838 ไม่มคีวามสมัพนัธ ์ - 
มาตรฐาน ในการตดิตัง้ เพื่อช่วยใน
การเกาะตวัรถไดส้นิทและคงทน     

ผลรวมแรงจงูใจดา้นเหตุผล .093 .386 ไม่มคีวามสมัพนัธ ์ - 
 

* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
   จากตาราง 42 พบว่า ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างข้อมูลด้านแรงจูงใจกบั

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตภ์ายใต้แบรนด์ ฮาเปอร์ด้านปรมิาณการตดิตัง้
ชิน้ส่วนของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต ์พบวา่ แรงจงูใจดา้นอารมณ์ มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .044 
ซึง่น้อยกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง ( 1H ) หมายความวา่ แรงจูงใจด้านอารมณ์โดยรวม
มคีวามสมัพนัธต์ ่ากบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบรนด์ ฮาเปอร์ 
ดา้นปรมิาณการตดิตัง้ชิน้ส่วนของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ท่ากบั (r) มคี่าเท่ากบั .084 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์
กนัในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า กล่าวคอื เมื่อผู้ทีเ่คยซือ้ตอบแบบสอบถามมแีรงจูงใจด้านอารมณ์
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มากขึน้ กจ็ะมพีฤตกิรรมการการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร์ ด้าน
ปรมิาณการตดิตัง้ชิน้ส่วนของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์กม็ากขึน้ด้วยและแรงจูงใจด้านเหตุผลมคี่า 
Sig.(2-tailed) เท่ากบั .386 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั ( oH ) และปฏเิสธ
สมมตฐิานรอง( 1H ) หมายความว่า แรงจูงใจด้านเหตุผลโดยรวมไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบรนด์ ฮาเปอร์ ด้านปรมิาณการตดิตัง้ชิ้นส่วน
ของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต ์อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว ้เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ 

 
    แรงจงูใจด้านอารมณ์  
   รายขอ้มคีวามชดัของลายเสน้บนตวัชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์เหน็ได้ชดัเจนและมคีวาม

กลมกลนืกบัตวัรถ มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ยอมรบัสมมติ
ฐานรอง ( 1H ) กล่าวคือแรงจูงใจด้านอารมณ์ รายข้อมีความชดัของลายเส้นบนตวัชุดอุปกรณ์
ตกแต่งรถยนตเ์หน็ไดช้ดัเจนและมคีวามกลมกลนืกบัตวัรถ มคีวามสมัพนัธ์พฤตกิรรมการตดัสนิใจ
ซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์ดา้นปรมิาณการตดิตัง้ชิ้นส่วนของชุดอุปกรณ์
ตกแต่งรถยนต์ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์เท่ากบั (r) มคี่า
เท่ากบั .960 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางเดยีวกนัในระดบัสงู กล่าวคอื เมื่อ
ผู้ที่เคยซื้อตอบแบบสอบถามชอบความชดัของลายเส้นบนตวัชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์เห็นได้
ชดัเจนและมคีวามกลมกลนืกบัตวัรถมากขึน้ ก็จะมพีฤตกิรรมการตดัสินใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่ง
รถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์ดา้นปรมิาณการตดิตัง้ชิน้ส่วนของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตม์ากขึน้
ในระดบัสงู 

   รายข้อมชีุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์แบรนด์ ฮาเปอร์ มคีวามโดดเด่นไม่ซ ้าแบรนด์ใน
ทอ้งตลาด มกีารใช้พลาสตกิที่เบาและเขา้กบัตวัรถได้อย่างเหมาะสม มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 
0.268 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั ( oH ) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง ( 1H ) 
กล่าวคอืแรงจงูใจดา้นอารมณ์ รายขอ้มชีุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์แบรนด์ ฮาเปอร์ มคีวามโดดเด่น
ไม่ซ ้าแบรนด์ในท้องตลาดมีการใช้พลาสติกที่ เบาและเข้ากับตัวรถได้อย่า เหมาะสม ไม่มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบรนด์ ฮาเปอร์ ด้าน
ปรมิาณการตดิตัง้ชิน้ส่วนของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 ซึ่ง
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

   รายขอ้มกีารรบัประกนัชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถแบรนด์ ฮาเปอร์ เป็นอกีหนึ่งทางเลอืกของ
ผูบ้รโิภค มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.021 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง ( 1H ) 
กล่าวคอืแรงจงูใจดา้นอารมณ์ รายขอ้มกีารรบัประกนัชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถแบรนด์ ฮาเปอร์ เป็นอกี
หนึ่งทางเลือกของผู้บรโิภค มคีวามสมัพนัธ์พฤตกิรรมการตดัสินใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์
ภายใต้แบรนด์ ฮาเปอร์ ด้านปริมาณการติดตัง้ชิ้นส่วนของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ อย่างมี
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นยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ท่ากบั (r) มคี่าเท่ากบั .155 แสดงว่า ตวั
แปรทัง้สองมีความสัมพันธ์กันในทิศทาง เดียวกันในระดับต ่ า กล่าวคือ เมื่อผู้ที่ เคยซื้อตอบ
แบบสอบถามโดยผูผ้ลติมกีารรบัประกนัชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถแบรนด ์ฮาเปอร ์เป็นอกีหนึ่งทางเลอืก
ของผูบ้รโิภคกจ็ะมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์ดา้น
ปรมิาณการตดิตัง้ชิน้ส่วนของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตม์ากขึน้ในระดบัต ่า 

   
   แรงจงูใจด้านเหตผุล 
   รายขอ้การมชีื่อเสยีงของแบรนด์ ฮาเปอร์ เป็นที่ยอมรบัและได้มาตรฐาน มคี่า Sig. (2-

tailed) เท่ากบั 0.063 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั ( oH ) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง ( 1H ) กล่าวคือแรงจูงใจด้านเหตุผล รายขอ้การมีชื่อเสียงของแบรนด์ ฮาเปอร์ เป็นที่
ยอมรบัและไดม้าตรฐาน ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์
ภายใต้แบรนด์ ฮาเปอร์ ด้านปริมาณการติดตัง้ชิ้นส่วนของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

   รายขอ้เทคนิคการออกแบบ วธิกีารตดิตัง้ชิน้ส่วนไม่ท าใหร้ถเกดิความเสยีหาย มคี่า Sig. 
(2-tailed) เท่ากบั 0.912 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั ( oH ) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง ( 1H ) กล่าวคอืแรงจูงใจด้านเหตุผล รายขอ้มกีารสร้างเทคนิคการออกแบบ และมวีธิกีาร
ตดิตัง้ชิ้นส่วนไม่ท าให้รถเกดิความเสยีหายมคีวามสมัพนัธ์พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์
ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์ดา้นปรมิาณการตดิตัง้ชิน้ส่วนของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต ์
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

   รายขอ้การใชอุ้ปกรณ์ทีม่คีุณภาพและไดม้าตรฐาน ในการตดิตัง้ เพื่อช่วยในการเกาะตวั
รถไดส้นิทและคงทน มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.838 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน
หลกั ( oH ) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง ( 1H ) กล่าวคอืแรงจงูใจดา้นเหตุผล รายขอ้มกีารใชอุ้ปกรณ์ที่
มคีุณภาพและไดม้าตรฐาน ในการตดิตัง้ เพื่อช่วยในการเกาะตวัรถไดส้นิทและคงทนมคีวามสมัพนัธ์
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์ด้านปรมิาณการตดิตัง้
ชิ้นส่วนของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 
   สมมติฐานท่ี 4 ขอ้มลูดา้นแรงจงูใจ ไดแ้ก่ แรงจงูใจดา้นอารมณ์ และแรงจงูใจดา้นเหตุผล 

มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบรนด์ ฮา
เปอร ์ในอนาคต 

  
   การทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์่าความสมัพนัธ์ของตวัแปรสองตวัที่เป็นอสิระต่อกนั โดย

ใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งง่ายของเพยีรส์นั (Pearson product moment correlation coefficient) 
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    สมมติฐานท่ี 4.1 ขอ้มูลด้านแรงจูงใจ ได้แก่ แรงจูงใจด้านอารมณ์ และแรงจูงใจด้าน
เหตุผล มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบ
รนด์ ฮาเปอร์ ในอนาคต ด้านการแนะน าบุคคลอื่นมารบับรกิาร สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทาง
สถติไิดด้งันี้ 

   oH : ข้อมูลด้านแรงจูงใจ มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสินใจซื้อชุด
อุปกรณ์ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอรใ์นอนาคต ดา้นการแนะน าบุคคลอื่นมารบับรกิาร  

   1H : ขอ้มูลด้านแรงจูงใจ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุด
อุปกรณ์ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอรใ์นอนาคต ดา้นการแนะน าบุคคลอื่นมารบับรกิาร  

   ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์่าความสมัพนัธ์ของ
ตวัแปรสองตวัที่เป็นอสิระต่อกนั โดยใช้สถิตสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีร์สนั (Pearson product 
moment correlation coefficient) และใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

 
   ตาราง 43 การวเิคราะหค์วามสมัพนัธข์องขอ้มลูดา้นแรงจงูใจมคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรม 

การตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบรนด์ ฮาเปอร์ในอนาคต ด้านการแนะน า
บุคคลอื่นมารบับรกิาร  

 
 การแนะน าบคุคลอ่ืนมารบับริการ 

แนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ  

 r Sig. ระดบัความสมัพนัธ ์ ทิศทาง 

แรงจงูใจด้านอารมณ์     
       - ความชดัของลายเสน้บนตวั . 020  .692 ไม่มคีวามสมัพนัธ ์ - 
ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์เห็นได้
ชดัเจนและมคีวามกลมกลนืกบัตวัรถ     
       - ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตแ์บ .975** .002 มคีวามสมัพนัธส์งู เดยีวกนั 
รนด ์ฮาเปอร ์มคีวามโดดเด่นไม่ซ ้าแบ
รนด์ในท้องตลาดมีการใช้พลาสติกที่
เบาและเขา้กบัตวัรถไดอ้ยา่เหมาะสม     
       - การรบัประกนัชุดอุปกรณ์ .041 .415 ไม่มคีวามสมัพนัธ ์  - 
ตกแต่งรถแบรนด์ ฮาเปอร์ เป็นอีก
หนึ่ทางเลอืกของผูบ้รโิภค     

ผลรวมแรงจงูใจดา้นอารมณ์ .542* .031 มคีวามสมัพนัธป์านกลาง เดยีวกนั 
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ตาราง 43 (ต่อ) 
 

 การแนะน าบคุคลอ่ืนมารบับริการ 

แนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ  

 r Sig. ระดบัความสมัพนัธ ์ ทิศทาง 

แรงจงูใจด้านเหตผุล     

       - ชื่อเสยีงของแบรนด ์ฮาเปอร ์ . 040 .426 ไม่มคีวามสมัพนัธ ์ - 

เป็นทีย่อมรบัและไดม้าตรฐาน     

       - เทคนิคการออกแบบ วธิกีาร -.341* .048 มคีวามสมัพนัธค์่อนขา้งต ่า 
ตรงกนั
ขา้ม 

ติดตัง้ชิ้นส่วนไม่ท าให้รถเกิดความ
เสยีหาย     

       - ใชอุ้ปกรณ์ทีม่คีุณภาพและได ้ .112* .025 มคีวามสมัพนัธต์ ่า เดยีวกนั 
มาตรฐาน ในการตดิตัง้ เพื่อช่วยในการ
เกาะตวัรถไดส้นิทและคงทน     

ผลรวมแรงจงูใจดา้นเหตุผล . 053 .289 ไม่มคีวามสมัพนัธ ์ - 
 

* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
   จากตาราง 43 พบว่า ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างข้อมูลด้านแรงจูงใจกบั

แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสินใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบรนด์ ฮาเปอร์ในอนาคต 
ดา้นการแนะน าบุคคลอื่นมารบับรกิาร พบวา่ แรงจงูใจดา้นอารมณ์ มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .031 
ซึง่น้อยกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง ( 1H ) หมายความวา่ แรงจูงใจด้านอารมณ์โดยรวม
มคีวามสมัพนัธต์ ่ากบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบรนด ์
ฮาเปอร์ ในอนาคต ด้านการแนะน าบุคคลอื่นมารบับรกิาร อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 
โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ท่ากบั (r) มคี่าเท่ากบั .542 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์
กนัในทศิทางเดยีวกนัในระดบัปานกลาง กล่าวคอื เมื่อผู้ที่เคยซื้อตอบแบบสอบถามมแีรงจูงใจด้าน
อารมณ์มากขึน้ กจ็ะมแีนวโน้มพฤตกิรรมการการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบ
รนด์ ฮาเปอร์ ในอนาคต ด้านการแนะน าบุคคลอื่นมารบับริการมากขึน้ในระดบัปานกลางและ
แรงจูงใจด้านเหตุผลมคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั .289 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน
หลกั ( oH ) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง( 1H ) หมายความว่า แรงจูงใจด้านเหตุผลโดยรวมไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบรนด์ ฮา
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เปอร ์ในอนาคต ดา้นการแนะน าบุคคลอื่นมารบับรกิาร อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 ซึ่ง
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ 

 
   แรงจงใจด้านอารมณ์  
   รายขอ้มคีวามชดัของลายเสน้บนตวัชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์เหน็ได้ชดัเจนและมคีวาม

กลมกลนืกบัตวัรถ มค่ีา Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.692 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื นัน่คอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั ( oH ) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง ( 1H ) กล่าวคอื แรงจูงใจด้านอารมณ์ รายขอ้มี
ความชดัของลายเสน้บนตวัชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์เหน็ได้ชดัเจนและมีความกลมกลนืกบัตวัรถ 
ไม่มคีวามสมัพนัธแ์นวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบรนด์ ฮา
เปอร์ ในอนาคต ด้านการแนะน าบุคคลอื่นมารบับรกิาร อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

   รายข้อมชีุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์แบรนด์ ฮาเปอร์ มคีวามโดดเด่นไม่ซ ้าแบรนด์ใน
ทอ้งตลาด มกีารใช้พลาสตกิที่เบาและเขา้กบัตวัรถได้อย่างเหมาะสม มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 
0.002 ซึง่มากกวา่ 0.01 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง ( 1H ) กล่าวคอืแรงจงูใจดา้นอารมณ์ รายขอ้มี
ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์แบรนด์ ฮาเปอร์ มีความโดดเด่นไม่ซ ้าแบรนด์ในท้องตลาดมีการใช้
พลาสตกิทีเ่บาและเขา้กบัตวัรถไดอ้ยา่เหมาะสม มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจ
ซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบรนด์ ฮาเปอร์ในอนาคต ด้านการแนะน าบุคคลอื่นมารบั
บรกิาร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์เท่ากบั (r) มคี่า
เท่ากบั .975 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางเดยีวกนัในระดบัสงู กล่าวคอื เมื่อ
ผูท้ ีเ่คยซือ้ตอบแบบสอบถามโดยผูผ้ลติมชีุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตแ์บรนด ์ฮาเปอร ์มคีวามโดดเด่น
ไม่ซ ้าแบรนดใ์นทอ้งตลาด มกีารใชพ้ลาสตกิทีเ่บาและเขา้กบัตวัรถได้อย่างเหมาะสมมากขึน้ กจ็ะมี
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบรนด์ ฮาเปอร์ในอนาคต ด้านการ
แนะน าบุคคลอื่นมารบับรกิารมากขึน้ในระดบัสงู 

   รายขอ้มกีารรบัประกนัชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถแบรนด์ ฮาเปอร์ เป็นอกีหนึ่งทางเลอืกของ
ผูบ้รโิภค มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.415 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั ( oH ) 
และปฏเิสธสมมตฐิานรอง ( 1H ) กล่าวคอืแรงจูงใจด้านอารมณ์ รายขอ้มกีารรบัประกนัชุดอุปกรณ์
ตกแต่งรถแบรนด์ ฮาเปอร์ เป็นอกีหนึ่งทางเลอืกของผู้บรโิภค ไม่มคีวามสมัพนัธ์พฤติกรรมการ
ตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบรนด์ ฮาเปอร์ในอนาคต ด้านการแนะน าบุคคลอื่น
มารบับรกิาร อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 
   แรงจงูใจด้านเหตผุล 
   รายขอ้การมชีื่อเสยีงของแบรนด์ ฮาเปอร์ เป็นที่ยอมรบัและได้มาตรฐาน มคี่า Sig. (2-

tailed) เท่ากบั 0.426 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั ( oH ) และปฏเิสธสมมติ
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ฐานรอง ( 1H ) กล่าวคือแรงจูงใจด้านเหตุผล รายขอ้การมชีื่อเสียงของแบรนด์ ฮาเปอร์ เป็นที่
ยอมรบัและไดม้าตรฐาน ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่ง
รถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์ในอนาคต ด้านการแนะน าบุคคลอื่นมารบับรกิาร อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว ้

   รายขอ้เทคนิคการออกแบบ วธิกีารตดิตัง้ชิน้ส่วนไม่ท าใหร้ถเกดิความเสยีหาย มคี่า Sig. 
(2-tailed) เท่ากบั 0.048 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง ( 1H ) กล่าวคอืแรงจูงใจ
ดา้นเหตุผล รายขอ้มกีารสรา้งเทคนิคการออกแบบ และมวีธิกีารตดิตัง้ชิ้นส่วนไม่ท าให้รถเกดิความ
เสยีหายมคีวามสมัพนัธแ์นวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตภ์ายใต้แบรนด ์
ฮาเปอร ์ในอนาคต ดา้นการแนะน าบุคคลอื่นมารบับรกิาร อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ 0.05 โดยมี
ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ท่ากบั (r) มคี่าเท่ากบั -.341 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัใน
ทศิทางตรงกนัขา้มในระดบัค่อนขา้งต ่า กล่าวคอื เมื่อผู้ที่เคยซื้อตอบแบบสอบถามโดยผู้ผลติมกีาร
สร้างเทคนิคการออกแบบ และมวีธิกีารตดิตัง้ชิ้นส่วนไม่ท าให้รถเกดิความเสยีหายมากขึน้ กจ็ะมี
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบรนด์ ฮาเปอร์ ในอนาคต ด้านการ
แนะน าบุคคลอื่นมารบับรกิาร ลดลง อาจเนื่องมาจากผูบ้รโิภคไม่ทราบถึงเทคนิคการออกแบบ และ
การตดิตัง้ไม่เจาะตวัรถเป็นอย่างไร เพราะถ้าไม่เจาะตวัรถแล้วชุดอุปกรณ์จะอยู่ยงัไง ขบัรถไปจะ
หลุดหรอืเปล่า แลว้ใชอ้ะไรตดิ เมื่อจะเอาออกแล้วรถจะไม่เสยีหายจรงิไหม จงึส่งผลให้พฤตกิรรม
การตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์ในอนาคต ด้านการแนะน าบุคคล
อื่นมารบับรกิารลดลง 

   รายขอ้การใชอุ้ปกรณ์ทีม่คีุณภาพและไดม้าตรฐาน ในการตดิตัง้ เพื่อช่วยในการเกาะตวั
รถได้สนิทและคงทน มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.025 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติ
ฐานรอง ( 1H ) กล่าวคอืแรงจูงใจด้านเหตุผล รายขอ้มกีารใช้อุปกรณ์ที่มคีุณภาพและได้มาตรฐาน 
ในการตดิตัง้ เพื่อช่วยในการเกาะตวัรถไดส้นิทและคงทนมคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบรนด์ ฮาเปอร์ในอนาคต ด้านการแนะน าบุคคลอื่น
มารบับรกิาร อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ 0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์เท่ากบั (r) มคี่า
เท่ากบั .112 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า กล่าวคอื เมื่อ
ผูท้ ีเ่คยซือ้ตอบแบบสอบถามโดยผูผ้ลติมกีารใช้อุปกรณ์ที่มคีุณภาพและได้มาตรฐาน ในการตดิตัง้ 
เพื่อช่วยในการเกาะตวัรถได้สนิทและคงทน ก็จะมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่ง
รถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอรใ์นอนาคต ดา้นการแนะน าบุคคลอื่นมารบับรกิารมากขึน้ในระดบัต ่า  
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 สมมติฐานท่ี 5 พฤติกรรมการตดัสินใจซื้อมีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการ
ตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์ในอนาคต  

 
   การทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์่าความสมัพนัธ์ของตวัแปรสองตวัที่เป็นอสิระต่อกนั โดย

ใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งง่ายของเพยีรส์นั (Pearson product moment correlation coefficient) 
    สมมติฐานท่ี 5.1 พฤตกิรรมการตดัสินใจซื้อ ด้านปริมาณการติดตัง้ชิ้นส่วนของชุด
อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่ง
รถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์ในอนาคต ดา้นการแนะน าบุคคลอื่นมารบับรกิาร สามารถเขยีนเป็น
สมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

   oH : พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ ด้านปรมิาณการตดิตัง้ชิ้นส่วนของชุดอุปกรณ์ตกแต่ง
รถยนต ์มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบ
รนด ์ฮาเปอรใ์นอนาคต ดา้นการแนะน าบุคคลอื่นมารบับรกิาร  

   1H : พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ ด้านปรมิาณการตดิตัง้ชิ้นส่วนของชุดอุปกรณ์ตกแต่ง
รถยนต ์ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้
แบรนด ์ฮาเปอรใ์นอนาคต ดา้นการแนะน าบุคคลอื่นมารบับรกิาร  

   ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห์ จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์่าความสมัพนัธ์ของ
ตวัแปรสองตวัที่เป็นอสิระต่อกนั โดยใช้สถิตสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีร์สนั (Pearson product 
moment correlation coefficient) และใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

 
  ตาราง 44 การวเิคราะหค์วามสมัพนัธข์องพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ ด้านปรมิาณการตดิตัง้ชิ้นส่วน

ของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อชุด
อุปกรณ์ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอรใ์นอนาคต ดา้นการแนะน าบุคคลอื่นมารบับรกิาร  

 
 พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ 

แนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือ 

ดา้นปรมิาณการตดิตัง้ชิน้ส่วนของชุดอุปกรณ์ตกแต่ง
รถยนต ์       

 r Sig. ระดบัความสมัพนัธ ์ ทิศทาง 

การแนะน าบุคคลอื่นมารบับรกิาร .724* .018 มคีวามสมัพนัธค์่อนขา้งสงู เดยีวกนั 
 

* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 

   จากตาราง 44 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างแนวโน้มพฤตกิรรมในการซื้อชุด
อุปกรณ์ตกแต่งรถยนตใ์นอนาคต กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ ดา้นปรมิาณการตดิตัง้ชิ้นส่วนของ
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ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.018 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมตฐิานรอง ( 1H ) กล่าวคอื แนวโน้มพฤตกิรรมในการซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในอนาคต
ด้านการแนะน าบุคคลอื่นมารบับรกิาร มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์
ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอรด์า้นปรมิาณการตดิตัง้ชิน้ส่วนของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต ์
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ท่ากบั (r) มคี่าเท่ากบั .724 แสดง
วา่ ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัในทศิทางเดยีวกนัในระดบัค่อนขา้งสงู กล่าวคอื เมื่อผู้ที่เคยซื้อ
ตอบแบบสอบถามว่าแนวโน้มพฤตกิรรมในการซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในอนาคต ด้านการ
แนะน าบุคคลอื่นมารบับรกิารมากขึน้ กจ็ะมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์
ภายใต้แบรนด์ ฮาเปอร์ ด้านปรมิาณการตดิตัง้ชิ้นส่วนของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์มากขึน้ใน
ระดบัค่อนขา้งสงู  
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สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตาราง 45 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

 
สมมติฐาน 

ผลการทดสอบ
สมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 

1 ปจัจยัด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ และ
ระดบัการศกึษา ที่แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมและ
แนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อชุดอุปกรณ์
ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์   
             1.1เพศที่แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจซือ้พฤตกิรรมและแนวโน้มพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบ
รนด ์ฮาเปอร ์แตกต่างกนั ไม่เป็นไปตามสมมตฐิาน 

Independent 
samples/ t-test 

             1.2 ระดบัการศกึษาใหม่ที่แตกต่างกนั 
มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ อพฤติกรรมและ
แนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อชุดอุปกรณ์
ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบรนด์ ฮาเปอร์ แตกต่าง
กนั       ไม่เป็นไปตามสมมตฐิาน 

Independent 
samples/ t-test 

             1.3อายทุีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมและ
แนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อชุดอุปกรณ์
ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบรนด์ ฮาเปอร์ แตกต่าง
กนั เป็นไปตามสมมตฐิาน 

One Way 
Analysis of 
Variance 

             1.4อาชพีที่แตกต่างกนั มพีฤติกรรม
และแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุด
อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบรนด์ ฮาเปอร์ 
แตกต่างกนั ไม่เป็นไปตามสมมตฐิาน 

One Way 
Analysis of 
Variance 

             1.5รายไดต่้อเดอืนใหม่ทีแ่ตกต่างกนั มี
พฤตกิรรมและแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้
ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร์ 
แตกต่างกนั ไม่เป็นไปตามสมมตฐิาน 

One Way 
Analysis of 
Variance 

2 ปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ 
ปจัจยัด้านผลติภณัฑ์ ส่วนประสมของผลติภณัฑ ์
สายลติภณัฑ ์รายการผลติภณัฑ ์การวาง   
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 ตาราง 45 (ต่อ) 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 

ต าแหน่งผลติภณัฑ ์ตราสนิคา้ ดา้นราคา ดา้น 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาด สามารถท านายพฤตกิรรมการตดัสนิใจ
ซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบรนด์ ฮา
เปอร ์ในประเทศไทย   
             2.1ป ัจ จั ย ด้ า น ส่ ว น ป ร ะ ส ม ท า ง
การตลาด สามารถท านายพฤตกิรรมการตดัสนิใจ
ซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบรนด์ ฮา
เปอร์ ด้านปริมาณการติดตัง้ชิ้นส่วนของชุด
อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต ์ เป็นไปตามสมมตฐิาน 

Multiple 
regression 
analysis 

3 ขอ้มลูดา้นแรงจงูใจ ไดแ้ก่ แรงจงูใจดา้นอารมณ์ 
และแรงจูงใจด้านเหตุผล มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่ง
รถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์ในประเทศไทย   
             3.1 ข้อมูลด้านแรงจูงใจ ได้แก่ 
แรงจงูใจดา้นอารมณ์ และแรงจูงใจด้านเหตุผล มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อชุด
อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบรนด์ ฮาเปอร์ 
ด้านปริมาณการติดตัง้ชิ้นส่วนของชุดอุปกรณ์
ตกแต่งรถยนต ์ เป็นไปตามสมมตฐิาน 

Pearson product 
moment 

correlation 
coefficient 

4 ขอ้มลูดา้นแรงจงูใจ ไดแ้ก่ แรงจงูใจดา้นอารมณ์ 
และแรงจูงใจด้านเหตุผล มีความสัมพันธ์กับ
แนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อชุดอุปกรณ์
ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์ในอนาคต   
             4.1 ข้อมูลด้านแรงจูงใจ ได้แก่ 
แรงจงูใจดา้นอารมณ์ และแรงจูงใจด้านเหตุผล มี
ความสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจ
ซือ้ชุดอุปกรณ์ภายใต้แบรนด์ ฮาเปอร์ ในอนาคต 
ดา้นการแนะน าบุคคลอื่นมารบับรกิาร 

 
เป็นไปตามสมมตฐิาน 

Pearson product 
moment 

correlation 
coefficient 
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ตาราง 45 (ต่อ) 
  

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 

5 พฤตกิรรมการตดัสินใจซื้อมคีวามสมัพนัธ์กบั
แนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อชุดอุปกรณ์
ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์ในอนาคต   

   5.1พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ด้าน
ปรมิาณการตดิตัง้ชิ้นส่วนของชุดอุปกรณ์ตกแต่ง
รถยนตม์คีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบ
รนด์ ฮาเปอร์ ในอนาคต ด้านการแนะน าบุคคล
อื่นมารบับรกิาร เป็นไปตามสมมตฐิาน 

Pearson product 
moment 

correlation 
coefficient 
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สมมติฐานในการวิจยั 
   1. ผู้บริโภคที่มลีกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชีพ 

รายได ้และสถานภาพสมรส ที่แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์
แตกต่างกนั 

   2. ปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ส่วนประสมผลติภณัฑ์ สายผลติภณัฑ ์
รายการผลติภณัฑก์ารวางต าแหน่งผลติภณัฑ ์และตราสนิคา้ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
และการส่งเสรมิการตลาด สามารถท านายพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ 
    3. แรงจงูใจ ไดแ้ก่ ดา้นอารมณ์และดา้นเหตุผลมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจ
ซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตใ์นกรุงเทพมหานครและต่างจงัหวดั 
    4. แรงจงูใจ ไดแ้ก่ ดา้นอารมณ์และดา้นเหตุผลมคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มการตดัสนิใจ
ซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตใ์นอนาคต 
    5.พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์มีความสมัพนัธ์กับแนวโน้ม
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ในอนาคต 
 
วิธีการด าเนินการศึกษาวิจยั 

   ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
    ประชากรที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้  คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อผลิตภณัฑ์ชุดอุปกรณ์ตกแต่ง
รถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์ในประเทศไทย ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 
  

   กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
    กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื ผู้บรโิภคที่เคยซื้อผลติภณัฑ์ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต ์
เนื่องจากผูว้จิยัไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดงันัน้ ขนาดของกลุ่มตวัอย่างจงึได้มาจากการ
ก าหนดขนาดของตวัอยา่งโดยใชส้ตูรการค านวณ ในกรณีทีไ่ม่ทราบจ านวนประชากร (นราศร ีไววนิ
ชกุล; และชูศกัดิ ์อุดมศร.ี 2545: 104) ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยยอมให้มคี่าคลาดเคลื่อนได ้
5% ไดข้นาดตวัอยา่ง 385 คน แต่เพื่อเป็นการป้องกนัความผดิพลาดจงึส ารองตวัอยา่งไวเ้ท่ากบั 15 
คน ดงันัน้ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งส าหรบัการวจิยัครัง้นี้เท่ากบั 400 คน จากกลุ่มตวัอย่างนี้ ผู้วจิยัใช้
วธิกีารเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง ดงัต่อไปนี้ 
 
        ข ัน้ตอนท่ี 1 การสุ่มตวัอย่างแบบใช้วจิารญาณ (Judgmental Sampling) โดยเลอืกจาก
กลุ่มพืน้ทีเ่ขตตามนโยบายการพฒันาเมอืงในผงัเมอืงของกรุงเทพมหานครซึง่แบ่งพืน้ทีเ่ขตออกเป็น 
6 กลุ่มพืน้ที ่ไดแ้ก่ กลุ่มกรุงเทพกลาง กลุ่มกรุงเทพใต้ กลุ่มกรุงเทพเหนือ กลุ่มกรุงเทพตะวนัออก 
กลุ่มกรุงธนเหนือ กลุ่มกรุงธนใต ้รวมจ านวน 50 เขต (กองสารสนเทศภมูศิาสตร ์ส านกันโยบายและ
แผนกรุงเทพมหานคร 2551) โดยผูว้จิยัไดท้ าการสุ่มตวัอยา่งแบบตามเขตทีอ่ยูใ่น 6 กลุ่มพืน้ที ่กลุ่ม
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ละ 1 เขต และเกบ็จากร้านตวัแทนจ าหน่ายทุกจงัหวดัทัว่ประเทศ โดยการเลอืกเอาร้านตวัแทน
จ าหน่ายสนิคา้ทีจ่ าหน่ายมากทีสุ่ด แลว้ตดิต่อไปตามรา้นตวัแทนจ าหน่ายที่ซื้อสนิค้าภายใต้แบรนด ์
ฮาเปอร ์ดว้ยการโทรศพัทห์รอืส่งไปรษณียไ์ปขอขอ้มลูของลกูคา้ทีเ่คยซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์
ตามร้านตวัแทนจ าหน่ายทัว่ประเทศไทย มีทัง้หมด 6 ภาค คือ ภาคเหนือ ภาคอีสาน ภาค
ตะวนัออก ภาคกลาง ภาคตะวนัตกและภาคใต ้ผูว้จิยัจะท าการเกบ็ขอ้มลูโดยแบ่งออกเป็นภาค และ
รวมกรุงเทพมหานคร 
 

สรปุเขตและภาคของร้านตวัแทนจ าหน่ายท่ีมีการจ าหน่ายสินค้ามากท่ีสดุ 
 

เขตและภาค 

 
ร้านตวัแทนจ าหน่ายท่ีมีการจ าหน่าย

สินค้ามากท่ีสดุ 

เขตบางนา รา้นนิวไฟเบอร4์x4 
เขตดนิแดง รา้นโอฬารประดบัยนต์ 
เขตคนันายาว  รา้น F&N แอคแซสเซอรี ่
เขตบางเขน  รา้นถาวรประดบัยนต์ 
เขตบางกอกใหญ่  รา้น 999 ออโตเ้พลส 
เขตบางแค  รา้นสามมติรประดบัยนต์ 
ภาคเหนือ จงัหวดัล าปาง รา้นแหมม่สตกิเกอร ์
ภาคอสีาน จงัหวดันครพนม รา้นมาวนิประดบัยนต์ 
ภาคตะวนัออก จงัหวดัระยอง รา้นบอีอโตช้อพ 
ภาคกลาง จงัหวดัปทุมธานี รา้นอุดมออโตเ้ทค 
ภาคตะวนัตก จงัหวดันครปฐม รา้นนครยนต์ 
ภาคใต ้ จงัหวดัภเูกต็ รา้นชยัประดบัยนต์ 

 
             ทีม่า : บรษิทั คาโรไลน์ คอรป์อเรชัน่ จ ากดั. (2553). การส ารวจรา้นตวัแทนจ าหน่าย. 
                             หน้า 3. 

 
   ข ัน้ตอนท่ี 2 การสุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) เพื่อก าหนดจ านวนกลุ่ม

ตวัอยา่งทีจ่ะท าการสุ่มจ านวนในแต่ละส่วน ส าหรบัการเลอืกสถานที่ในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล โดย
การก าหนดโควตา ได้แก่ จ านวนในการเกบ็รวบรวมแบบสอบถามทัง้หมด 400 คน ผู้วจิยัจะแบ่ง
การเกบ็เป็นแบบ 3 : 2 คอื ร้านตวัแทนจ าหน่ายทุกจงัหวดัทัว่ประเทศ จ านวน 240 คน และเวบ็
ไซดท์ีเ่กีย่วกบัการท าธุรกจิชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถ  จ านวน   160   คน 
            1. รา้นตวัแทนจ าหน่ายทุกจงัหวดัทัว่ประเทศ จ านวน 240 คน 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%A5%E0%B8%B3%E0%B8%9B%E0%B8%B2%E0%B8%87
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%97%E0%B8%B8%E0%B8%A1%E0%B8%98%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B5
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  - เกบ็แบบสอบถาม โดยการตดิต่อไปตามรา้นตวัแทนจ าหน่ายทีผู่ว้จิยัได้ท าการเลอืกโดย
การสุ่มแบบใช้วจิารณญาณ ด้วยการโทรศพัท์หรอืส่งไปรษณียไ์ปขอขอ้มูลของลูกค้าที่เคยซื้อชุด
อุปกรณ์ตกแต่งรถยนตต์ามรา้นตวัแทนจ าหน่ายทัว่ประเทศไทย มที ัง้หมด 6 เขต คอืเขตบางนาเขต
ดนิแดง เขตคนันายาว เขตบางเขน เขตบางกอกใหญ่ และเขตบางแค และอกี 6 ภาค คอื ภาคเหนือ 
ภาคอสีาน ภาคตะวนัออก ภาคกลาง ภาคตะวนัตก และภาคใต้ ผู้วจิยัจะท าการเกบ็ขอ้มูลโดยแบ่ง
ออกเป็นเขต 6 เขต เขตละ 20 คน ในกรุงเทพมหานคร และเป็นภาค 6 ภาค ภาคละ 20 คน 

   2. เวบ็ไซดท์ีเ่กีย่วกบัการท าธุรกจิชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถ จ านวน   160   คน 
   - เกบ็แบบสอบถามจากผูท้ีเ่ขา้มาในเวบ็ไซด์ของ ฮาเปอร์ และให้ขอ้มูลกบัทาง ฮาเปอร ์

ในเรื่องของการจองและซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต ์
 

    ข ัน้ตอนท่ี 3 การสุ่มตวัอย่างแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) ใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลกบักลุ่มตวัอย่างที่ระบุไวแ้ล้วขา้งต้น ด้วยการ
โทรศพัทห์รอืส่งไปรษณียไ์ปขอขอ้มลูของลกูคา้ทีเ่คยซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ตามร้านตวัแทน
จ าหน่ายทัว่ประเทศไทย 

   ในงานวจิยันี้พบว่า ฐานขอ้มูลของลูกค้าเป็นปจัจยัหลกัและเป็นศูนยก์ลางในการดูแล
รกัษาความสมัพนัธท์ีด่กีบัลกูคา้ ความถูกตอ้งของลูกค้าแต่ละรายเป็นสิง่ส าคญั ประวตักิารซื้อของ
ลูกค้ามกีารเกบ็รวบรวมไวอ้ย่างน้อย 10  ปี และเพิม่ขึน้เรื่อยๆ ตามระยะเวลาในการด าเนินงาน
ฐานขอ้มลูลุกคา้นี้จะสามารถท าใหบ้รษิทัผูผ้ลติสนิคา้รูถ้งึสถานะของแต่ละผลติภณัฑว์่าเป็นอย่างไร
นบัตัง้แต่เริม่ตน้ การรวบรวมและปรบัปรุงขอ้มลูใหท้นัสมยัจ าด าเนินการโดยการตดิต่อประสานงาน
กบัลกูคา้และรา้นตวัแทนจ าหน่ายโดยตรง โดยผ่านแคมเปญต่างๆและการส ารวจความพงึพอใจของ
ลกูคา้ ผูต้อบแบบสอบถามทุกคนจะไดร้บัจดหมายขอบคุณโดยตรงหรอืไปเยีย่มเยอืนจากผู้จดัการ
ฝา่ยขาย ฐานขอ้มลูนี้มกีารใชเ้พื่อการแกไ้ขปญัหาต่างๆ อยา่งรวดเรว็ทุกวนัเพื่อเป็นการรบัประกนั
วา่ช่องวา่งระหวา่งลกูคา้กบับรกิารมน้ีอยทีสุ่ด 

   ผลทีไ่ดจ้ากการศกึษาพบว่าไม่ว่าในธุรกจิประเภทใดต่างมุ่งเน้นอย่างชดัเจนไปที่ความ
ตอ้งการของลกูคา้ทัง้ๆที่ลูกค้าแต่ละรายต่างมคีวามแตกต่างกนัทัง้ในด้านอายุ อาชพี รายได้ และ
ประเภทอุตสาหกรรม ธุรกจิเหล่านี้ต่างรองรบัตลาดเฉพาะกลุ่ม โดยพบว่าเป็นการยากที่จะควบคุม
ขนาดของฐานขอ้มูลลูกค้าเหล่านัน้ อย่างไรกต็าม ลกัษณะที่คล้ายคลึงกนักค็อืความจ าเป็นอย่าง
มากที่ลูกค้าจกัลายเป็นผู้ที่ได้รบัข่าวสารมากขึ้นและการขยายตวัของช่องทางการสื่อสารทาง
คอมพวิเตอรม์ากยิง่ขึน้เพื่อน าไปสู่การเกบ็รวบรวมขอ้มลูลกูค้าที่เพิม่ขึน้เป็นอย่างมาก ซึ่งเป็นส่วน
ที่ท าให้การบริหารงานลูกค้าสมัพนัธ์มีความส าคญัในการท าให้เกิดความพึงพอใจและเป็นการ
ส่งเสรมิความเชื่อมัน่ของลกูคา้ในธุรกจิต่างๆ โดยเฉพาะอย่างยิง่ธุรกจิการให้บรกิารเครอืข่ายทาง
โทรศพัทม์อืถอืทีน่บัวนัจะยิง่ทวกีารแขง่ขนัทีรุ่นแรงขึน้ ฉะนัน้การท าการบรหิารงานลกูคา้สมัพนัธจ์งึ
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เป็นทางเลอืกหนึ่งให้แก่ธุรกจิ เพื่อใช้ในการแข่งขนัซึ่งจะให้ผลประโยชน์ทัง้ทางผู้ให้บริการและ
ผูบ้รโิภคเอง 

   การศึกษาเอกสาร ทฤษฎี แนวความคิด ตลอดจนงานวจิยัที่เกี่ยวข้อง การวจิยัครัง้นี้
ผูว้จิยัไดน้ าลกัษณะประชากรศาสตรข์องสุนทร ีพชัรพนัธ์ (2541: 28-29) มาเพราะสามารถช่วยให้
เขา้ใจถงึพฤตกิรรมของกลุ่มเป้าหมายทีม่ลีกัษณะทางประชากรที่เหมอืนหรอืคล้ายกนัได้ดขี ึน้ เพื่อ
ประโยชน์ในการออกแบบการสื่อสารใหเ้หมาะสม ส าหรบัแนวคดิเกี่ยวกบัปจัจยัทางด้านผลติภณัฑ์
ของ(ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2546: 394-397) ซึง่มคีวามส าคญัทีสุ่ด ผลติภณัฑ์ คอื “เป็นกลุ่มของสิง่ที่มี
ตวัตนและไม่มตีวัตนทีส่ามารถตอบสนองความพอใจของผูซ้ือ้ซึง่อาจรวมถงึการบรรจุภณัฑ ์ส ีราคา 
คุณภาพ และตราสนิค้า ตลอดจนการบรกิารและชื่อเสียงของผู้ขาย หรือเป็นสิ่งที่น าสู่ตลาดเพื่อ
ตอบสนองความจ าเป็นหรอืความต้องการของมนุษย ์เช่น สนิค้า บรกิาร ความช านาญ เหตุการณ์ 
บุคคล สถานที่ ความเป็นเจ้าของ องค์กร ขอ้มูล และความคิด ” และสื่อถึงแนวคดิและทฤษฎี
เกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาดของธงชยั สนัตวิงษ์ (2539)ดว้ย ทีก่ล่าวไวว้า่การประสมที่เขา้กนั
ได้อย่างดขีองปจัจยัต่างๆ คอื ผลติภณัฑ์ที่เสนอขาย (Product) การก าหนดราคา (Price) การจดั
จ าหน่าย (Place) และการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) หรอืเรยีกว่า 4Ps ซึ่งส่วนประสมทาง
การตลาดในส่วนต่างๆ ไดถู้กออกแบบมาเพื่อใชส้ าหรบัการเขา้ถงึกลุ่มผู้บรโิภค โดยในงานวจิยัชิ้น
นี้ตัวกระตุ้นที่จะท าให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจและเชื่อใจนัน้ขึ้นอยู่ก ับแรงจูงใจ ของชิฟแมน 
(Schiffman; & Kanuk. 2007: 88) เป็นสิง่จงูใจดา้นเหตุผลและอารมณ์ ส่ิงจงูใจด้านเหตผุล นัน่คอื 
สิง่จูงใจหรือจุดมุ่งหมาย ซึ่งถือเกณฑ์เศรษฐกิจ หรอืใช้หลกัเหตุผล เช่น ราคา ขนาด น ้าหนัก 
คุณภาพ การประหยดั การตดัสนิใจซือ้ของบุคคลตามหลกัเศรษฐกจิ นัน้จะตัง้ขอ้สมมตวิา่ผูบ้รโิภคมี
พฤติกรรมที่มีเหตุผลเมื่อเขาพิจารณาทางเลือกต่างๆ แล้วจะตัดสินใจเลือกตราสินค้าที่มี
อรรถประโยชน์สงูสุดหรอืความพงึพอใจสงูสุด หรอืมคีวามคุม้ค่ากบัเงนิทีจ่่ายไปสงูสุด เช่น ความพงึ
พอใจในผลติภณัฑจ์ากการส่งเสรมิการตลาด ส่ิงจงูใจด้านอารมณ์ เป็นการเลอืกจุดมุ่งหมายตาม
หลกัเกณฑค์วามรูส้กึส่วนตวัหรอืดุลพนิิจส่วนตวั เช่น ความต้องการเฉพาะบุคคล ความภาคภูมใิจ 
ความกลวั ความเป็นมติร ฯลฯ แนวคดินี้ถอืวา่บุคคลค านึงถงึอรรถประโยชน์ (ความพงึพอใจสูงสุด) 
เป็นสิง่สมเหตุสมผลทีผู่บ้รโิภคจะเลอืกในทศันะของเขาเพื่อสนองความพอใจสูงสุดและยงัเกดิเป็น
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคอกีซึง่เป็นของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2550: 10)  ตามตารางที่ก าหนด ค าถามที่ใช้
เพื่อค้นหาลกัษณะพฤติกรรมผู้บรโิภคคือ 6Wsและ1H เพื่อค้นหาค าตอบ 7Osค าถาม 7 ค าถา 
ประกอบด้วย 6Ws คอื Who What Why Who When และ Where 1H   คอื How และ ค าตอบ 7 
ค าตอบ ซึง่ประกอบดว้ย 7Os คอื Occupant Objects Objectives Organization Occasion Outlets 
และ Operation เพื่อส่งผลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อในอนาคตของ  (ดารา ทปีะปาล. 
2541: 60) และเพื่อใช้เป็นแนวทางในการออกแบบส่วนของลกัษณะการคาดคะเนเหตุการณ์ใน
อนาคตเกีย่วกบัการกระท าของผู้บรโิภคที่เกดิจากการประเมนิผลทางเลอืกที่เกดิขึน้อย่างต่อเนื่อง 
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ซึง่ผูบ้รโิภคจะซือ้หรอืตดัสนิใจซื้อหรอืไม่ ขึน้อยู่กบัองค์ประกอบหลายด้านของผู้ประกอบการและ
ตวัแทนจ าหน่ายส าหรบัการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคต่อไป  

 
การสร้างเครื่องมอืท่ีใช้ในการวิจยั 
    ส าหรบัการวจิยัครัง้นี้ ผู้วจิยัได้ท าการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในงานวจิยั โดยการออก
แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งส่วนหนึ่งได้สร้างจากการทบทวนวรรณกรรม รวมถึงได้ศกึษา
ค้นควา้แนวคดิจากงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งกบัผู้วจิยั ทางผู้วจิยัได้แบ่งขอ้มูลแบบสอบถามออกเป็น 5 
ส่วน เพื่อใหค้รอบคลุมขอ้มลูทีต่อ้งการในการประมวลผลวจิยั ดงันี้ 
ส่วนท่ี 1 ขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตร ์
          ขอ้มลูส่วนตวัขอผูบ้รโิภค คอื เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และ
สถานภาพสมรส เป็นการสอบถามเกี่ยวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อาย ุ
ระดบัการศกึษา อาชพี รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน และสถานภาพสมรส ลกัษณะค าถามเป็นแบบปลาย
ปิด ค าถามมทีัง้หมด 6 ขอ้ ซึง่มลีกัษณะค าถามเป็นแบบมหีลายค าตอบให้เลอืก (Multiple Choice 
Questions) โดยใหเ้ลอืกตอบไดเ้พยีงค าตอบเดยีว  
ส่วนท่ี 2 ขอ้มลูปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์ 
    ขอ้มลูเปรยีบเทยีบปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์ไดแ้ก่ ส่วนประสมของผลติภณัฑ ์สายผลติภณัฑ์
รายการผลติภณัฑ์ การวางต าแหน่งผลติภณัฑ์ และตราสนิค้า ลกัษณะค าถามเป็นแบบปลายปิด 
เป็นการแสดงระดบัความคดิเห็น ค าถามมทีัง้หมด 14 ข้อ แบ่งออกเป็น 5 ระดบั โดยมกีารใช้
คะแนนรวมแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale)  
ส่วนท่ี 3 ขอ้มลูปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 
 ข้อมูลเปรียบเทียบปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านราคา ด้านการจัด
จ าหน่าย และด้านการส่งเสรมิการตลาด ลกัษณะค าถามเป็นแบบปลายปิด เป็นการแสดงระดบั
ความคดิเหน็ ค าถามมทีัง้หมด 10 ขอ้ แบ่งออกเป็น 5 ระดบั โดยมกีารใช้คะแนนรวมแบบอนัตร
ภาคชัน้ (Interval Scale) 
ส่วนท่ี 4 ขอ้มลูดา้นแรงจงูใจ 
 ขอ้มลูเปรยีบเทยีบปจัจยัดา้นแรงจงูใจ ได้แก่ ด้านราคา ด้านการจดัจ าหน่าย และด้านการ
ส่งเสรมิการตลาด ลกัษณะค าถามเป็นแบบปลายปิด เป็นการแสดงระดบัความคดิเห็น ค าถามมี
ทัง้หมด 9 ขอ้ ม ี7 ขอ้แบ่งออกเป็น 5 ระดบั โดยมกีารใช้คะแนนรวมแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval 
Scale) 
ส่วนท่ี 5 ขอ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต ์ 
  ค าถามมทีัง้หมด 9 ขอ้ เป็นค าถามแบบปลายเปิดมทีัง้หมด 2 ขอ้ คอื ค าถามขอ้ที่ 1 และ
ค าถามขอ้ที ่8 ซึง่มลีกัษณะเป็นขอ้ค าถามเกีย่วกบัการถามวา่ผูบ้รโิภคใชร้ถยีห่อ้และรุ่นอะไร (จะคยี์
ข้อมูลเป็นรหัสที่ก าหนดขึ้นเอง) ปริมาณชิ้นส่วนชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ทัง้หมดที่ผู้บริโภค
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ต้องการตดิตัง้ โดยมรีะดบัการวดัขอ้มูลเป็นระดบัอตัราส่วน (Ratio Scale) และเป็นค าถามแบบ
ปลายปิดมทีัง้หมด 7 ขอ้ ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้ จ านวน 1 ขอ้ คอื ค าถามขอ้ที ่3 ส่วนค าถามขอ้ที่ 2 
ค าถามขอ้ที ่4-7 และค าถามขอ้ที ่9  ซึง่มลีกัษณะค าถามเป็นแบบมหีลายค าตอบให้เลอืก (Multiple 
Choice Questions) ใหเ้ลอืกตอบไดเ้พยีงค าตอบเดยีว โดยระดบัการวดัขอ้มูลเป็นขอ้มูลระดบันาม
บญัญตั ิ(Nominal Scale) 
ส่วนท่ี 6 ขอ้มลูเกีย่วกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต ์ 
    ค าถามมทีัง้หมด 3 ขอ้ เป็นค าถามแบบปลายปิดมทีัง้หมด 2 ขอ้ ซึง่มลีกัษณะค าถามเป็น
แบบมหีลายค าตอบใหเ้ลอืก (Multiple Choice Questions) ให้เลอืกตอบได้เพยีงค าตอบเดยีว โดย
ระดบัการวดัขอ้มลูเป็นขอ้มลูระดบันามบญัญตั ิ(Nominal Scale) และขอ้ที ่3 แบ่งออกเป็น 5 ระดบั 
โดยมกีารใชค้ะแนนรวมแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) 
  
ขัน้ตอนในการสร้างเครื่องมือ 
    1. ศกึษาเอกสาร ต ารา แนวทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ 
ปจัจยัด้านผลิตภณัฑ์ ปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด และแรงจูงใจ ที่ผลต่อพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑช์ุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต ์เพื่อเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 
    2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถามซึ่งเกี่ยวขอ้งกบัที่อยู่อาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร 
และสร้างแบบสอบถามจ าลอง โดยแบบสอบถามที่สร้างขึ้นมา จะต้องมีความสอดคล้องกับ
วตัถุประสงค ์นิยามศพัท ์และกลุ่มตวัอยา่ง 
    3. สรา้งแบบสอบถามซึง่แบ่งออกเป็น 5 ส่วน โดยมรีายละเอยีดดงันี้ 
    4. น าแบบสอบถามทีผู่ว้จิยัสรา้งขึน้เสนอคณะกรรมการควบคุมปรญิญานิพนธ์ตรวจสอบ
และเสนอแนะเพิม่เตมิ 
    5. น าแบบสอบถามที่ผู้วจิยัปรบัปรุงแก้ไขตามค าแนะน าของคณะกรรมการควบคุม
ปรญิญานิพนธเ์รยีบรอ้ยแลว้ น าแบบสอบถามทีป่รบัปรุงแล้วเสรจ็สมบูรณ์ ไปทดลองใช้ (Try Out) 
กบัผูบ้รโิภคจ านวน 30 ชุด แลว้น าผลทีไ่ด้ไปใช้ท าการวเิคราะห์หาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม
โดยใช้วธิหีาค่าสมัประสทิธิแ์อลฟ่า ( - Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) (กลัยา วานิชย์
บญัชา. 2548 : 445) ค่าแอลฟา่ที่ได้จะแสดงถึงระดบัของความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมค่ีา
ระหวา่ง 0  1 ค่าทีใ่กลเ้คยีง 1 มาก แสดงวา่มคีวามเชื่อมัน่สงู  
   โดยมค่ีาแอลฟา่ ( - Coefficient) ในแบบสอบถามส่วนที ่2, 3 และ 4 ซึง่ไดค้่าความเชื่อมัน่ดงันี้  
    ส่วนที ่2 ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์    ไดค้่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.777 
    ส่วนที ่3 ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ไดค้่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.749 
    ส่วนที ่4 ดา้นแรงจงูใจ   ไดค้่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.734 
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การทดสอบความเช่ือมัน่ของเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 
    จากผลการทดสอบค่าความเชื่อมัน่ ผลที่ได้มีระดบัความน่าเชื่อถือที่ได้มาตรฐาน 
สามารถน าไป ใชเ้ป็นเครื่องมอืในการวจิยัได ้
 

การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
    ในการศกึษาวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิกีารเกบ็รวบรวมขอ้มลูแหล่งขอ้มลูทีส่ าคญั 2 แหล่ง
ดงันี้ 
    1. แหล่งขอ้มูลทุตยิภูม ิ (Secondary data) เป็นการรวบรวมขอ้มูลข่าว บทความ และ
งานวจิยัในอดตีทีเ่กีย่วขอ้ง จากสิง่พมิพ ์วารสาร หนังสอื เอกสารทางวชิาการและขอ้มูลที่เผยแพร่
ผ่านสื่ออนิเตอรเ์น็ต 
    2. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) เป็นการรวบรวมข้อมูล ที่ได้จากการใช้
แบบสอบถามเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่งทีเ่คยซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบรนด์ฮาเปอร์ 
ในประเทศไทย จ านวน 400 ชุด 
  
การจดักระท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 
    หลงัจากรวบรวมแบบสอบถามทัง้หมดทีท่ าการตอบเรยีบรอ้ยแลว้ ผูว้จิยัน าแบบสอบถาม
ทัง้หมดมาด าเนินการโดยการประมวลผลขอ้มูลโดยโปรแกรมส าเรจ็รูป SPSS 16.0 (Statistical 
Package Social Sciences) ตามล าดบัดงัต่อไปนี้ 
    1. ผู้วจิยัน าแบบสอบถามที่ได้รวบรวมจ านวน 400 ชุด มาตรวจสอบความสมบูรณ์ ท า
การแยกแบบสอบถามฉบับที่ไม่สมบูรณ์ออก และท าการลงรหัส พร้อมบันทึกข้อมูลลงใน
คอมพวิเตอรเ์พื่อประมวลผลดว้ยโปรแกรมส าเรจ็รปู 
    2. วเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม โดยการแจกแจงความถี่ และ หาค่าร้อย
ละ(Percentage) 

   3. วเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัดา้นผลติภณัฑ์ โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) เป็นรายขอ้ ซึง่พจิารณาประเมนิตามเกณฑท์ีต่ ัง้ไว ้

   4. วเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัด้านส่วนประสมทางการตลาด โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) 
และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เป็นรายขอ้ ซึ่งพจิารณาประเมนิตามเกณฑ์ที่ตัง้
ไว ้

   5. วเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัด้านแรงจูงใจ โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) เป็นรายขอ้ คอื (ขอ้ที ่1-7) ซึง่พจิารณาประเมนิตามเกณฑท์ีต่ ัง้ไว ้

   6. วเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัด้านแรงจูงใจ (ขอ้ที่ 8-9) โดยการแจกแจงความถี่และหาค่า
รอ้ยละ พรอ้มกบัการหาค่าเฉลีย่ (Mean) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
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   7. วเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อโดยการแจกแจงความถี่และหาค่า
รอ้ยละ พรอ้มกบัการหาค่าเฉลีย่ (Mean) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
    8. วเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ในอนาคต โดยการแจกแจง
ความถี่และหาค่ารอ้ยละ  
 
สรปุผลการศึกษาวิจยั 
    จากการวเิคราะห์ข้อมูลการศึกษาวจิยัเรื่องปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดและ
แรงจงูใจทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมและแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ใน
อนาคตภายใตแ้บรนด ์ฮาเปอรข์องผูบ้รโิภคในประเทศไทย สามารถสรุปผลการวจิยัไดด้งันี้ 
 
การน าเสนอผลการวิเคราะหข้์อมลู 
    ในการน าเสนอผลการวเิคราะห ์และการแปลผลการวเิคราะห์ขอ้มูลของการวจิยัในครัง้นี้ 
ผู้วจิยัได้วเิคราะห์และน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธบิาย โดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน 
ดงันี้ 
    ส่วนท่ี 1 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนา ประกอบดว้ยความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และ
ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลการวเิคราะหอ์อกเป็น 5 ตอนดงันี้ 
    ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลประชากรศาสตรข์องผู้บริโภค ได้แก่ เพศ อาย ุ
ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน พบว่า  
    จากการวเิคราะห์ขอ้มูลผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศชายจ านวน 304 คน คดิเป็นรอ้ยละ 76.0 มอีาย ุ36-45 ปี จ านวน 167 คน คดิเป็น
ร้อยละ 41.8 มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตรี จ านวน 341 คน คดิเป็นร้อยละ 85.2 มอีาชพีเป็น
พนกังานบรษิทัเอกชน จ านวน 183 คน คดิเป็นร้อยละ 45.8 และมรีายได้ต่อเดอืนเฉลี่ย 30,001 – 
45,000 บาท จ านวน 170 คน คดิเป็นรอ้ยละ 42.5 

 
   ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ส่วนประสมของ

ผลิตภณัฑ์ สายผลิตภณัฑ์ รายการผลิตภณัฑ์ การวางต าแหน่งผลิตภณัฑ์ และตราสินค้า  
    จากการวเิคราะหค์วามคดิเหน็ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์ 
    ดา้นส่วนประสมของผลติภณัฑ ์มคี่าเฉลีย่โดยรวมอยูใ่นระดบัดมีาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
( X = 4.18) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผู้ที่เคยซื้อตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ด้านส่วน
ประสมของผลติภณัฑ ์แทบทุกขอ้อยูใ่นระดบัดมีาก คอื มชีุดอุปกรณ์ตกแต่งรถที่รูปแบบที่สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของท่านได ้มคี่าเฉลีย่เท่ากบั ( X = 4.33) รองลงมาคอื ชุดอุปกรณ์ตกแต่ง
รถมรีปูลกัษณ์ ดไีซน์ที่แตกต่างจากท้องตลาด มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั ( X = 4.31) ยกเวน้มชีุดอุปกรณ์
ตกแต่งรถใหเ้ลอืกหลากหลาย ทีอ่ยูใ่นระดบัด ีมคี่าเฉลีย่เท่ากบั ( X = 3.91) ตามล าดบั 
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    ด้านสายผลติภณัฑ์ มคี่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั ( X = 4.27) 
เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผู้ที่เคยซื้อตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ด้านสายผลติภณัฑ ์
แทบทุกขอ้อยูใ่นระดบัดมีาก คอื ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถมคีวามทนัสมยั มคี่าเฉลีย่เท่ากบั ( X = 4.38) 
รองลงมาคอื ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถมลีกัษณะที่โดดเด่น มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั ( X = 4.28) ยกเวน้ชุด
อุปกรณ์ตกแต่งรถมีการใช้วสัดุที่เหนือกว่าบรษิัทผู้ผลิตอื่นที่ผลิตอยู่ ที่อยู่ในระดบัด ีมคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั ( X = 4.15) ตามล าดบั 
    ดา้นรายการผลติภณัฑ ์มคี่าเฉลีย่โดยรวมอยูใ่นระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั ( X = 3.87) 
เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูท้ ีเ่คยซือ้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ด้านรายการผลติภณัฑ ์
ทุกขอ้อยูใ่นระดบัด ีคอื มทีุกชิ้นส่วนในชุดอุปกรณ์ตกแต่งครบครนั มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั ( X = 3.95) 
รองลงมาคือ มชีุดอุปกรณ์ตกแต่งในรถรุ่นใหม่ออกมาจ าหน่ายอยู่เสมอ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั ( X = 
3.79) ตามล าดบั 
    ด้านการวางต าแหน่งผลติภณัฑ์ มคี่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
( X = 3.60) เมื่อพจิารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ที่เคยซื้อตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นด้าน
รายการผลติภณัฑ ์ทุกขอ้อยูใ่นระดบัด ีคอื ลกัษณะการ ดไีซน์ ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถให้ดูสอดคล้อง
กบัรถรุ่นนัน้ๆ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั ( X = 3.72) รองลงมาคอื ผู้ผลติค านึงถึง ดไีซน์ ของแต่ละโมเดล
เพื่อตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั ( X = 3.67) และรูปลกัษณ์ ดไีซน์ 
สามารถสะทอ้นถงึตราสนิคา้ของผูผ้ลติไดเ้ป็นอยา่งด ีมคี่าเฉลีย่เท่ากบั ( X = 3.63) ตามล าดบั 
    ด้านตราสนิค้า มคี่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั ( X = 3.68) เมื่อ
พจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูท้ ีเ่คยซือ้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ด้านรายการผลติภณัฑ์ ทุก
ขอ้อยู่ในระดบัดี คือ โลโก้สามารถสื่อถึงผลิตภณัฑ์และมีสีประกอบตามความหมาย มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั ( X = 3.63) รองลงมาคอื ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถ มคี าขวญั (Slogan) บอกรายละเอยีดมากๆ 
เพื่อท าให้ลูกค้าเกิดความเขา้ใจและจดจ าได้ง่าย มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั ( X = 3.60) และตราสนิค้ามี
ภาษามากกวา่1ภาษาเพื่อสะทอ้นความเป็นสากล มคี่าเฉลีย่เท่ากบั ( X = 3.55) ตามล าดบั 
 
    ตอนท่ี 3 การวิเคราะหข้์อมลูปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจกัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 

   จากการวเิคราะหค์วามคดิเหน็ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด  
ดา้นราคา มคี่าเฉลีย่โดยรวมอยูใ่นระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั ( X = 3.70) เมื่อพจิารณาเป็นราย
ขอ้ พบวา่ ผูท้ ีเ่คยซือ้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ดา้นราคา ทุกขอ้อยูใ่นระดบัด ีคอื ชุดอุปกรณ์
ตกแต่งรถ มกีารตัง้ราคาเพื่อการจดัจ าหน่ายให้ลูกค้าเหน็ได้อย่างชดัเจน มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั ( X = 
3.73) รองลงมาคอื การตัง้ราคาชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์สอดคล้องกบัการออกแบบ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั ( X = 3.72) และชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถ มรีาคาขายเหมาะสมกบัคุณภาพ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
( X = 3.65) ตามล าดบั 
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    ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มคี่าเฉลีย่โดยรวมอยูใ่นระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั ( X = 
3.79) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูท้ ีเ่คยซือ้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ด้านช่องทางการ
จดัจ าหน่าย แทบทุกขอ้อยูใ่นระดบัด ีคอื สามารถสัง่จอง ผ่านทางอนิเตอร์เน็ตและทางโทรศพัท์ได้ 
มคี่าเฉลีย่เท่ากบั ( X = 3.84) รองลงมาคอื มกีารจดัแสดงสนิคา้ตามห้างสรรพสนิค้าชัน้น าทัว่ไป มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั ( X = 3.82) ยกเว้น มีการกระจายสินค้าไปยงัร้านตวัแทนจ าหน่ายชุดอุปกรณ์
ตกแต่งรถรายยอ่ยอยา่งทัว่ถงึ ทีอ่ยูใ่นระดบัปานกลาง มคี่าเฉลีย่เท่ากบั ( X = 3.21) ตามล าดบั 
    ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคี่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั ( X = 
3.87) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูท้ ีเ่คยซือ้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ด้านการส่งเสรมิ
การตลาด แทบทุกขอ้อยูใ่นระดบัด ียกเวน้มชีุดอุปกรณ์ตกแต่งในรถรุ่นใหม่ออกมามีการจัดอปุกรณ์
ตกแตง่รถเป็นแพ็คเกจเป็นเซทขายในราคาพิเศษ ทีอ่ยูใ่นระดบัดมีาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั ( X = 4.27) 
ในรายข้ออื่นๆ มีความคิดเหน็ อยู่ในระดบัด ีคอื มีการโฆษณาที่ให้รายละเอียด เช่น นิตยสาร
รถยนต์ แผ่นพบัและอนิเตอร์เน็ต มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั ( X = 3.80) รองลงมาคอื หากซื้อชุดอุปกรณ์
ตกแต่งรถตามเวลาทีก่ าหนดทางบรษิทัมสี่วนลดทางการคา้ใหต้ามเงื่อนไข มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั ( X = 
3.72) และ มกีารสอบ 

 
   ตอนท่ี 4 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านแรงจูงใจ ได้แก่ แรงจูงใจด้านอารมณ์ และ

แรงจงูใจด้านเหตผุล 
   จากการวเิคราะหค์วามคดิเหน็ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอขอ้มลูดา้นแรงจงูใจ  

    แรงจูงใจด้านอารมณ์ มคี่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดบัดมีาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั ( X = 
4.01) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูท้ ีเ่คยซือ้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ดา้นแรงจงูใจด้าน
อารมณ์ แทบทุกขอ้อยูใ่นระดบัด ีคอื การรบัประกนัชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถแบรนด์ ฮาเปอร์ เป็นอกี
หนึ่งทางเลอืกของผูบ้รโิภค มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั ( X = 3.78) รองลงมาคอื ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์
แบรนด ์ฮาเปอร ์มคีวามโดดเด่นไม่ซ ้าแบรนดใ์นทอ้งตลาดมกีารใช้พลาสตกิที่เบาและเขา้กบัตวัรถ
ได้อย่างเหมาะสมมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั ( X = 3.76) ยกเว้นความชดัของลายเส้นบนตวัชุดอุปกรณ์
ตกแต่งรถยนตเ์หน็ไดช้ดัเจนและมคีวามกลมกลนืกบัตวัรถ ทีอ่ยูใ่นระดบัปานกลาง มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
( X = 3.22) ตามล าดบั 
    แรงจงูใจดา้นเหตุผล มคี่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั ( X = 3.75) 
เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผู้ที่เคยซื้อตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็แรงจูงใจด้านเหตุผล 
แทบทุกข้ออยู่ในระดบัดมีาก คือ ชื่อเสียงของแบรนด์ ฮาเปอร์ เป็นที่ยอมรบัและได้มาตรฐาน มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั ( X = 4.98) รองลงมาคอื ใชอุ้ปกรณ์ทีม่คีุณภาพและไดม้าตรฐาน ในการตดิตัง้ เพื่อ
ช่วยในการเกาะตวัรถไดส้นิทและคงทน มคี่าเฉลีย่เท่ากบั ( X = 4.26) ยกเวน้เทคนิคการออกแบบ, 
วธิกีารตดิตัง้ชิ้นส่วนไม่ท าให้รถเกดิความเสียหาย ที่อยู่ในระดบัดี มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั ( X = 4.00) 
ตามล าดบั 
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   จากการวเิคราะห์ข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน  400 คน ท่านชอบหรอืมีความ
ประทบัใจตรงจุดไหนของบริษทั ฮาเปอร์ เพิม่เติมหรอืไม่นอกเหนือจากการดีไซน์  (ความรู้สึก
ส่วนตวั) ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ชอบและมคีวามประทบัใจ พนกังานฝา่ยขาย จ านวน 141 คน 
คิดเป็นร้อยละ 35.2และอะไรเป็นแรงจูงใจให้ตดัสินใจเลือกซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เลอืกรปูแบบดไีซน์ จ านวน 393 คน คดิเป็นรอ้ยละ 98.2 

 
   ตอนท่ี 5 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือชุดอุปกรณ์

ตกแต่งรถยนตภ์ายใต้แบรนด ์ฮาเปอร ์
    จากการวเิคราะห์ข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน ปรมิาณชิ้นส่วนของชุด
อุปกรณ์ตกแต่งรถยนตท์ีผู่บ้รโิภคตอ้งการตดิตัง้ มจี านวนชิน้ส่วน โดยเฉลีย่ประมาณ 8.9 คอืเท่ากบั 
9 ชิน้ มจี านวนสงูสุดคอื 12 ชิ้น และ ต ่าสุดคอื 1 ชิ้น ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถที่ท่านต้องการเลอืกมา
ตดิตัง้บนตวัรถ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลอืก คอื ครบทุกชิ้นส่วนของยีห่้อรถนัน้ๆ มจี านวน 
222 คน คดิเป็นรอ้ยละ 55.5 ยีห่อ้และรุ่นของรถ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มสิซบูชิ ิปาเจ
โร่สปอรต์ จ านวน 104 คดิเป็นรอ้ยละ 26.0 สรีถทีน่ ามาตดิตัง้อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ มรีถสขีาว จ านวน 101 คน คดิเป็นรอ้ยละ 25.3 การตดัสนิใจซือ้ ใครเป็นคน
ช่วยท่านในการตดัสนิใจ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตดัสนิใจซื้อด้วยตวัเองมจี านวน 234 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 58.5 ท าไมท่านจงึเลอืกทีจ่ะตดิตัง้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถกบัตวัรถของท่าน พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตดิเพื่อความสวยงามของรถมจี านวน 319 คน คดิเป็นรอ้ยละ 79.8 ถ้า
สามารถเลอืกชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถได้ ท่านจะให้ผู้ผลติ ผลติ ออกแบบใดในอนาคต พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่อยากใหผู้ผ้ลติ ผลติชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถประเภท สปอร์ตมจี านวน 297 คน 
คดิเป็นร้อยละ 74.2 ถ้าต้องการซื้อท่านจะซื้อผ่านทางใด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อ
ผ่านทางร้านตวัแทนจ าหน่ายมจี านวน 166 คน คดิเป็นร้อยละ 41.5 อตัราของเงนิที่ตัง้ไวซ้ื้อชุด
อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตัง้อตัราเงนิไวท้ี่ 20,001 – 30,000 
บาทมจี านวน 197 คน คดิเป็นรอ้ยละ 49.2  
 

   ตอนท่ี 6 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือชุด
อปุกรณ์ตกแต่งรถยนตใ์นอนาคต 
    จากการวเิคราะหข์อ้มลูผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 400 คน หากท่านซื้อรถยนต์มอืสอง
มา ท่านจะน ามาใส่ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถหรอืไม่ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่น ามาใส่มี
จ านวน 351 คน คดิเป็นรอ้ยละ 87.8 หากท่านเคยซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถไปเพยีงบางชิน้ส่วน แลว้
ชอบ ท่านจะมาใส่เพิม่หรอืไม่ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มาใส่เพิม่มจี านวน 384 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 96.0 
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   จากการวเิคราะหค์วามคดิเหน็ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุด
อุปกรณ์ตกแต่งรถยนตใ์นอนาคต 

   แนวโน้มพฤติกรรม ด้านท่านจะแนะน าบุคคลอื่นมารบับริการต่อหรือไม่มีค่าเฉลี่ย
โดยรวมอยูใ่นระดบัแนะน าแน่นอนทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั ( X = 4.71) 

   ส่วนท่ี 2 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเชงิปรมิาณ ทดสอบสมมตฐิาน โดยแบ่งผลการวเิคราะห์
สมมตฐิานออกเป็น 5 สมมตฐิานดงันี้ 

 
   การวิเคราะหข้์อมลูเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
   สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้รโิภคทีม่ปีจัจยัดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา 

อาชพี และรายได้ต่อเดอืนที่แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์
ภายใตแ้บรนด ์ฮาเปอรแ์ตกต่างกนั  

   ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ 
   สมมติฐานท่ี 1.1 ผู้บรโิภคที่มเีพศที่แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อพฤตกิรรม

การตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด์ ฮาเปอร์ ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิี ่0.05 

   สมมติฐานท่ี 1.2 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาใหม่ที่แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการ
ตดัสนิใจซือ้พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์ไม่แตกต่าง
กนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05      

   สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบ้รโิภคทีม่อีายทุีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์
ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05      

   สมมติฐานท่ี 1.4 ผู้บริโภคที่มีอาชีพที่แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อชุด
อุปกรณ์ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์ไม่แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05      

   สมมติฐานท่ี 1.5 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืนใหม่ทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจ
ซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบรนด์ ฮาเปอร์ ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี ่
0.05      
  
    สมมติฐานท่ี 2 ผู้บริโภคที่มปีจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ปจัจยัด้าน
ผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสรมิการตลาด สามารถท านาย
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร์ 

   ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ 
    สมมติฐานท่ี 2.1 ผู้บริโภคที่มีปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด สามารถท านาย
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร์ ด้านปรมิาณการตดิตัง้
ชิน้ส่วนของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต ์
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   สมมติฐานท่ี 3 ผู้บริโภคที่มขี้อมูลด้านแรงจูงใจ ได้แก่ แรงจูงใจด้านอารมณ์ และ

แรงจงูใจดา้นเหตุผล มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้
แบรนด ์ฮาเปอร ์ 

   ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ 
   สมมติฐานท่ี 3.1 ผู้บรโิภคที่มีขอ้มูลด้านแรงจูงใจ ได้แก่ แรงจูงใจด้านอารมณ์ และ

แรงจงูใจดา้นเหตุผล มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้
แบรนด ์ฮาเปอร ์ดา้นปรมิาณการตดิตัง้ชิน้ส่วนของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ 

 
   สมมติฐานท่ี 4 ผู้บรโิภคที่มีขอ้มูลด้านแรงจูงใจ ได้แก่ แรงจูงใจด้านอารมณ์ และ

แรงจูงใจด้านเหตุผล มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่ง
รถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์ในอนาคต  

   ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ 
   สมมติฐานท่ี 4.1 ขอ้มูลด้านแรงจูงใจ ได้แก่ แรงจูงใจด้านอารมณ์ และแรงจูงใจด้าน

เหตุผล มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบ
รนด ์ฮาเปอร ์ในอนาคต ดา้นการแนะน าบุคคลอื่นมารบับรกิาร 

 
   สมมติฐานท่ี 5 พฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อมีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการ

ตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์ในอนาคต  
   สมมติฐานท่ี 5.1พฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ ด้านปริมาณการติดตัง้ชิ้นส่วนของชุด

อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่ง
รถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์ในอนาคต ดา้นการแนะน าบุคคลอื่นมารบับรกิาร 

 

การอภิปรายผล 
    การศกึษาครัง้นี้ไดศ้กึษาเรื่อง ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดและแรงจงูใจทีม่ผีลต่อ
พฤตกิรรมและแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในอนาคตภายใต้แบ
รนด ์ฮาเปอรข์องผูบ้รโิภคในประเทศไทย สามารถน ามาอภปิรายผลพฤตกิรรมผูบ้รโิภคไดด้งันี้ 
    1. ขอ้มลูดา้นประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภค พบว่า ผู้บรโิภคที่ตอบแบบสอบถามจ านวน 
400 คนส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มอีายุ 36-45 ปี มรีะดบัการศกึษาต ่ากว่าหรอืเท่ากบัปรญิญาตรี มี
อาชพีเป็น พนกังานบรษิทัเอกชน และมรีายไดต่้อเดอืนมรีายไดต่้อเฉลีย่ 30,001 – 45,000 บาท จงึ
สามารถน าข้อมูลนี้ไปใช้ในการพัฒนากลยุทธ์ต่างๆ เพื่อให้ตรงตามกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด ซึ่ง
สอดคล้องกบัแนวความคดิของศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2539: 41-42) ที่กล่าวว่า ขอ้มูลส่วน
บุคคล ประกอบด้วย อายุ เพศ ขนาดครอบครวั สถานภาพครอบครวั รายได้ อาชพี การศกึษา 
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เหล่านี้เป็นเกณฑท์ีน่ิยมใชใ้นการแบ่งส่วนตลาด ขอ้มลูส่วนบุคคลเป็นลกัษณะทีส่ าคญัและสถติทิี่วดั
ได้ของคนที่ช่วยก าหนดตลาดเป้าหมายในขณะที่ลกัษณะด้านจติวทิยาและสงัคมวฒันธรรมช่วย
อธบิายถงึความคดิและความรูส้กึของกลุ่มเป้าหมายเท่านัน้ ขอ้มลูส่วนบุคคลจะสามารถเขา้ถึงและมี
ประสทิธผิลต่อการก าหนดตลาดเป้าหมายรวมทัง้ง่ายต่อการวดัมากกวา่ตวัแปรอื่นๆ 
  
    2. ข้อมูลปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดของผู้ที่เคยซื้อ พบว่า มรีะดบัความคิดเห็น
โดยรวมอยู่ในระดบัด ีได้แก่ ปจัจยัด้านผลติภณัฑ์ ส่วนประสมของผลติภณัฑ์ รายการผลติภณัฑ ์
การวางต าแหน่งผลติภณัฑ ์ตราสนิคา้ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสรมิ
การตลาด ยกเวน้ดา้นสายผลติภณัฑ ์มรีะดบัความคดิเหน็โดยรวมอยูใ่นระดบัดมีาก โดยผู้ที่เคยซื้อ
ตอบแบบสอบถามใหค้วามส าคญักบั การตกแต่งรถยนต์ตามรูปแบบที่สามารถตอบสนองต่อความ
ตอ้งการ มชีิน้ส่วนชุดอุปกรณ์ทีใ่ชต้กแต่งครบครนั ลกัษณะการดไีซน์มคีวามสอดคล้องกบัรถรุ่นนัน้ 
โลโกก้ส็ามารถสื่อถงึผลติภณัฑแ์ละมสีปีระกอบตามความหมาย มกีารตัง้ราคาเพื่อการจดัจ าหน่าย
ใหล้กูคา้เหน็ชดัเจน สามารถสัง่จองผ่านทางสื่ออเิลก็ทรอนิกส์ และมชีุดอุปกรณ์ตกแต่งของรถรุ่น
ใหม่ๆออกมา พรอ้มจดัเป็นเซทขายในราคาพเิศษ โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.33 4.38 3.95 3.72 3.63 
3.73 3.84 และ 4.27 ตามล าดบั โดยทัง้ 8 ขอ้นี้ เป็นค่าเฉลี่ยที่อยู่ในระดบัมากที่สุด ซึ่งสามารถ
น ามาเป็นจุดแขง็ในการท าตลาดของบริษทัผู้ผลติ และให้ลูกค้าได้มีทางเลอืกซื้อเพิม่มากขึ้น ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัแนวคดิของคอตเลอร์ (Kotler. 2003) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดมรส่วนช่วย
ในการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค และสามารถตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภค ซึง่ประกอบดว้ย 
ผลติภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสรมิการตลาด 
(Promotion) 
  
    3. ขอ้มูลด้านแรงจูงใจของผู้ที่เคยซื้อที่มต่ีอชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ พบว่า มรีะดบั
ความคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัดทีุกด้าน ได้แก่ แรงจูงใจด้านอารมณ์ และแรงจูงใจด้านเหตุผล 
โดยผูท้ีเ่คยซือ้ตอบแบบสอบถามใหค้วามส าคญักบั ความโดดเด่นของชุดอุปกรณ์ทีไ่ม่ซ ้าแบรนดใ์คร
ในทอ้งตลาดมพีลาสตกิทีเ่บาและเขา้กบัตวัรถได้อย่างเหมาะสม และชื่อเสยีงของแบรนด์ ฮาเปอร ์
เป็นทีย่อมรบัและไดม้าตรฐาน โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.76 และ 4.98 ตามล าดบั โดยทัง้ 2 ขอ้นี้ เป็น
ค่าเฉลี่ยที่อยู่ในระดบัมากที่สุด ส่วนลูกค้าจะประทบัใจในตวัของพนักงานขาย และส่วนที่เป็น
แรงจงูใจในการตดัสนิใจซือ้ คอืรปูแบบดไีซน์ ซึง่เป็นสิง่ทีจ่ าเป็นต่อบรษิทัผูผ้ลติอยูแ่ลว้ การสรา้งชุด
อุปกรณ์ตกแต่งรถใหโ้ดดเด่นไม่ซ ้าแบรนดใ์ครในทอ้งตลาด การที่ลูกค้ารู้จกัในชื่อเสยีงของแบรนด ์
พนักงานขายให้รายละเอียดและบริการดีก็ท าให้เป็นโอกาสในการท าตลาด และขยายตลาดได้
รวดเรว็ขึน้ ซึ่งสอดคล้องกบัแนวความคดิของชฟิแมน (Schiffman; & Kanuk. 2007: 88) เป็น
สิง่จงูใจดา้นเหตุผลและอารมณ์  
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    ส่ิงจงูใจด้านเหตผุล นัน่คอื สิง่จงูใจหรอืจุดมุ่งหมาย ซึง่ถอืเกณฑเ์ศรษฐกจิ หรอืใช้หลกั
เหตุผล เช่น ราคา ขนาด น ้าหนัก คุณภาพ การประหยดั การตดัสินใจซื้อของบุคคลตามหลกั
เศรษฐกจิ นัน้จะตัง้ขอ้สมมตวิา่ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมทีม่เีหตุผลเมื่อเขาพจิารณาทางเลอืกต่างๆ แล้ว
จะตดัสนิใจเลอืกตราสนิคา้ทีม่อีรรถประโยชน์สูงสุดหรอืความพงึพอใจสูงสุด หรอืมคีวามคุ้มค่ากบั
เงนิทีจ่่ายไปสงูสุด เช่น ความพงึพอใจในผลติภณัฑจ์ากการส่งเสรมิการตลาด  
    ส่ิงจงูใจด้านอารมณ์ เป็นการเลอืกจุดมุ่งหมายตามหลกัเกณฑ์ความรู้สึกส่วนตวัหรือ
ดุลพนิิจส่วนตวั เช่น ความต้องการเฉพาะบุคคล ความภาคภูมใิจ ความกลวั ความเป็นมติร ฯลฯ 
แนวคดินี้ถอืวา่บุคคลค านึงถงึอรรถประโยชน์ (ความพงึพอใจสงูสุด) เป็นสิง่สมเหตุสมผลที่ผู้บรโิภค
จะเลอืกในทศันะของเขาเพื่อสนองความพอใจสงูสุด 
    4. ขอ้มูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ของผู้ที่เคยซื้อ 
พบว่า ปริมาณการติดตัง้ชิ้นส่วนชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบรนด์ ฮาเปอร์ โดยเฉลี่ย
ประมาณ 8.9 ชิน้หรอื 9 ชิน้ ผูท้ ีเ่คยซือ้ส่วนใหญ่มคีวามตอ้งการทีจ่ะตดิตัง้ชิ้นส่วนชุดอุปกรณ์ แบบ
ครบทุกชิ้นส่วนตามยีห่้อ ยีห่้อที่ติดตัง้มากที่สุด คือ มสิซูบชิิ ปาเจโร่ สปอร์ต สีที่นิยม คอืสขีาว 
เลอืกซือ้ดว้ยตวัเอง ตดิตัง้เพื่อความสวยงามของรถ ลกูคา้ตอ้งการใหบ้รษิทัออกแบบรถทรงสปอร์ต 
ช่องทางในการตดิต่อผ่านทางร้านตวัแทนจ าหน่าย อตัราของเงินที่ลูกค้าตัง้ไว้ คอื   20,001 – 
30,000บาท ซึง่สามารถน าขอ้มลูนี้ไปใชใ้นการพฒันาผลติภณัฑ์ใหม้คีวามแปลกใหม่ สามารถขยาย
ตลาด และเป็นการสกดัคู่แขง็ขนั เพื่อให้ตรงกบัพฤตกิรรมและความต้องการของผู้บรโิภคให้มาก
ทีสุ่ดของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์. (2550: 10) 
  
    5. ขอ้มลูเกีย่วกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตภ์ายใต้แบ
รนด ์ฮาเปอร์ ในอนาคตของผู้ที่เคยซื้อ พบว่า การแนะน าบุคคลอื่นมารบับรกิารต่อ มรีะดบัความ
คดิเหน็อยูใ่นระดบัแนะน าแน่นอนที่สุด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.71 ผู้ที่เคยซื้อ หากมกีารซื้อรถมือ
สองมา จะน ามาใส่ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถ และผู้ที่เคยซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถไปเพยีงบางชิ้นส่วน 
แลว้ชอบกม็าใส่เพิม่อกี ถอืเป็นการสรา้งฐานลกูค้าที่ด ีมกีารใช้รูปแบบการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
(ตามระบบลูกโซ่) ท าให้ธุรกจินี้เป็นที่รู้จกัของผู้บรโิภคเพิม่ขึน้ ซึ่งสอดคล้องกบัแนวความคดิของ
ดารา ทปีะปาล (2541: 60) และเพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการออกแบบส่วนของลกัษณะการคาดคะเน
เหตุการณ์ในอนาคตเกี่ยวกบัการกระท าของผู้บรโิภคที่เกดิจากการประเมนิผลทางเลอืกที่เกดิขึน้
อยา่งต่อเนื่อง 
 
    ผลการวิเคราะหส์มมติฐาน  
    6. ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของขอ้มลูดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผู้ที่เคย
ซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอรใ์นประเทศไทย กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ
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ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบรนด์ ฮาเปอร์ จากขอ้มูลการศึกษาวจิยั พบว่า ปจัจยัด้าน
ประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่  
    เพศ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดต่้อเดอืน 
    ผูบ้รโิภคทีม่เีพศ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได้ต่อเดอืนที่แตกต่างกนั มพีฤตกิรรม
การตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตภ์ายใต้แบรนด์ ฮาเปอร์ ไม่แตกต่างกนั ซึ่งสอดคล้องกบั
แนวคดิของสุชาภา ปุณณะหติานนท ์(2541: 15 -16) ไดก้ล่าวถงึแนวคดิของขอ้มลูส่วนบุคคลเชื่อวา่
คนที่มีรถตามปจัจยัของขอ้มูลส่วนบุคคลที่แตกต่างกนั แต่การใช้อะไหล่รถหรอืการเลอืกซื้อไม่
แตกต่างกนั 
   อาย ุ
   ผู้บรโิภคที่มอีายุที่แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการตดัสินใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์
ภายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์ดา้นปรมิาณการตดิตัง้ชิน้ส่วนชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์แตกต่างกนั อย่าง
มนียัส าคญัทางสถิตทิี่ 0.05 กลุ่มผู้ที่เคยซื้อมอีายุที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มอีายุ 36-45 ปี มี
ปรมิาณการตดิตัง้ชุดอุปกรณ์ / ชิน้ มากกว่า ผู้ที่เคยซื้ออายุ 26-35 ปี, 46 ปีขึน้ไป และต ่ากว่าหรอื
เท่ากบั 25 ปี เพราะกลุม่ผูท้ ีเ่คยซือ้อาย ุ36-45 ปี มปีระสบการณ์ในการหาขอ้มูลและรายละเอยีด มี
งานท าเป็นหลกัเป็นฐาน หรืออาจจะมีรายได้พอสมควรต่ออายุ จงึสามารถที่จะซื้อและติดตัง้ชุด
อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ได้โดยไม่กงัวล และมสีถานภาพเป็นผู้ใหญ่ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดของ
สุนทร ีพชัรพนัธ์ (2541: 28-29) กล่าวไวว้่า บุคคลแต่ละคนนัน้มลีกัษณะเฉพาะที่แตกต่างกนั ทัง้
ลกัษณะทีม่องเหน็ไดจ้ากภายนอกและลกัษณะภายในจติใจ เช่น เพศ อาย ุการศกึษา อาชพี รายได ้
สงัคมและศาสนา เป็นตน้ เพราะสามารถช่วยให้เขา้ใจถึงพฤตกิรรมของกลุ่มเป้าหมายที่มลีกัษณะ
ทางประชากรทีเ่หมอืนหรอืคลา้ยกนัไดด้ขี ึน้  
 
    7. ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธ ์แบบ Regression ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 
ไดแ้ก่ ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์ส่วนประสมของผลติภณัฑ ์สายผลติภณัฑ์ รายการผลติภณัฑ์ การวาง
ต าแหน่งผลิตภณัฑ์ ตราสินค้า ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาด สามารถท านายพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบรนด์ ฮา
เปอร ์ในประเทศไทย 
    จากข้อมูลการวิจ ัย พบว่า ปจัจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ปจัจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ส่วนประสมของผลิตภัณฑ์ สายผลิตภัณฑ์ รายการผลิตภัณฑ์ การวางต าแหน่ง
ผลติภณัฑ ์ตราสนิคา้ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด สามารถท านาย
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร์ ด้านปรมิาณการตดิตัง้
ชิน้ส่วนของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต ์ในทศิทางตรงกนัขา้ม อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของธงชยั สนัตวิงษ์ (2539) กล่าวไวว้่า การประสมที่เขา้กนัได้อย่างดขีอง
ปจัจยัต่างๆ คอื ผลติภณัฑท์ีเ่สนอขาย (Product) การก าหนดราคา (Price) การจดัจ าหน่าย (Place) 
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และการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) หรอืเรยีกวา่ 4Ps ซึง่ส่วนประสมทางการตลาดในส่วนต่างๆ 
ไดถู้กออกแบบมาเพื่อใช้ส าหรบัการเขา้ถึงกลุ่มผู้บรโิภค โดยในงานวจิยัชิ้นนี้ตวักระตุ้นที่จะท าให้
ลูกค้าเกดิการตดัสนิใจ และยงัสอดคล้องกบัแนวคดิของ อรอนงค์ ฉายานนท์ (2545) เพื่อศกึษา
คุณลกัษณะปจัจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดและปจัจัยทางด้านจิตวิทยา และศึกษา
ความสมัพนัธร์ะหวา่งปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด และปจัจยัทางดา้นจติวทิยากบัการ เลอืก
ตรายีห่อ้รถยนต ์การวจิยัใชก้ารวจิยัเชงิส ารวจ (Survey Research) ประชากรในการศกึษา คอื ผูใ้ช้
รถยนตใ์นเขตกรุงเทพมหานคร อกีทัง้ยงัสอดคล้องกบังานวจิยัของ ไกรฤกษ์ อุปละ (2550) ที่ได้
ศกึษาเรื่องทศันคตสิ่วนประสมทางการตลาดของผู้บรโิภค มคีวามสมัพนัธ์กบั พฤตกิรรมการใช้
บรกิารศนูยอ์ะไหล่รถยนตใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ของการตดิตัง้ในการใชบ้รกิาร โดยมี
ความสมัพนัธใ์นทศิทางตรงขา้ม 
   ส่วนด้านราคา ไม่สามารถท านายพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์
ภายใต ้แบรนด ์ฮาเปอร ์ดา้นปรมิาณการตดิตัง้ชิน้ส่วนของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ ซึ่งสอดคล้อง
กบังานวจิยัของกุสุมา อภวิรรธกกุล (2546) ที่ศกึษาเรื่อง ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้ออะไหล่รถยนต์ของผู้ประกอบการอู่ซ่อมรถยนต์ ในอ าเภอเมอืง จงัหวดั
เชยีงใหม่ แล้วพบว่า ปจัจยัด้านราคาไม่มอีทิธพิลต่อการตดัสินใจซื้อของผู้ประกอบการอู่ซ่อม
รถยนต ์ในอ าเภอเมอืง จงัหวดัเชยีงใหม่  

 
  8. ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธ ์แบบ Pearson ขอ้มลูดา้นแรงจงูใจ ไดแ้ก่ แรงจูงใจด้าน

อารมณ์ และแรงจงูใจดา้นเหตุผล มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่ง
รถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์ในประเทศไทย จากขอ้มลูการศกึษาวจิยั พบวา่  

   แรงจงูใจด้านอารมณ์ โดยรวมมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์
ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์ดา้นปรมิาณการตดิตัง้ชิน้ส่วนของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์
มนียัส าคญัทางสถิตทิี่ 0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั .084 แสดงว่า ตวัแปรทัง้
สองมคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่า  

   กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมแีรงจูงใจทางด้านอารมณ์ ในขอ้ ความชดัของลายเส้นบนตวัชุด
อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ที่เห็นได้ชดัเจน และกลมกลืนกบัตวัรถ มีความโดดเด่นไม่ซ ้าแบรนด์ใน
ทอ้งตลาดมกีารใชพ้ลาสตกิทีเ่บาและเขา้กบัตวัรถได้อย่างเหมาะสม และการรบัประกนัชุดอุปกรณ์
ตกแต่งรถแบรนด์ ฮาเปอร์ เป็นอกีหนึ่งทางเลอืกของผู้บรโิภค จะมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุด
อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต ์ดา้นปรมิาณการตดิตัง้ชิ้นส่วนชุดอุปกรณ์เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า ซึ่งสอดคล้อง
งานวจิยัของ ธนวรรณ พริง้เกษมชยั (2550) ไดท้ าการศกึษาเรื่องแรงจูงใจที่มผีลต่อพฤตกิรรมการ
ปฏบิตังิานของพนกังานขายของบรษิทัรถยนต์ยีห่้อ TOYOTA จงัหวดัขอนแก่น พบว่า แรงจูงใจมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมในการปฏบิตังิานของพนักงาน เป็นปจัจยัท าให้พนักงานมกี าลงัใจใน
การท างาน ท าใหข้ายสนิคา้ได ้และเป็นผลต่อการตดัสนิใจซือ้รถของผูบ้รโิภคดว้ย 
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   แรงจูงใจด้านเหตุผล โดยรวมไม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อชุด
อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบรนด์ ฮาเปอร์ ด้านปริมาณการติดตัง้ชิ้นส่วนของชุดอุปกรณ์
ตกแต่งรถยนต ์อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ซึง่สอดคลอ้ง
กบังานวจิยัของสมยศ นาวกีาร (2547) ไดท้ าการศกึษาเรื่องการบรหิารการพฒันาองคก์รและการจงู
ใจพนกังานใหท้ าการประกอบชิน้ส่วนรถยนตท์ีผ่ลติในประเทศไทย พบวา่ การจูงใจ ด้านเหตุผลไม่
มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อรถยนต์ที่ท าการประกอบชิ้นส่วนในประเทศไทยของผู้บรโิภค 
จงึเป็นผลท าใหบ้รษิทัผูผ้ลติชิน้ส่วนรถยนตท์ีท่ าการประกอบในประเทศไทยนัน้ ไม่มคีวามหนักใจ
ในการผลติรถยนต์ เพราะลูกค้าไม่ได้มองว่ารถยนต์จะประกอบที่ไหน อย่างไร แต่มองที่คุณภาพ 
ประสทิธภิาพในการท างาน และมกีารขบัขีท่ ี่ปลอดภยั กส็ามารถสู่กบับรษิทัประกอบรถยนต์จาก
ต่างชาตไิด ้

   และสอดคล้องกบัแนวคิดของเสรี วงษ์มณฑา (2542: 54) ที่กล่าวว่า ธรรมชาติของ
แรงจงูใจ (Nature of Motive) ของมนุษย ์ประกอบดว้ย 

   1. แรงจงูใจทีม่พีืน้ฐานมาจากความต้องการ คอื แรงจูงใจเกดิขึน้จากความต้องการ ซึ่ง
ความตอ้งการแบบนี้มกีไ็ด ้หรอืไม่มกีไ็ด ้ซึง่ไม่จดัเป็นแรงจูงใจขึน้มา 

   2. แรงจงูใจเป็นความหงุดหงดิ หรอืความตงึเครยีด 
   3. การมุ่งหมายความส าคญัไปที่เป้าหมาย คอื การพยายามที่จะแก้ไขปญัหาต่างๆ ซึ่ง

จะตอ้งมทีศิทางทีแ่น่ชดัและทศิทางทีว่า่นัน้ จะตอ้งมุ่งตรงเขา้สู่เป้าหมายของชวีติเป็นการรวมพลงั 
   4. การรวบรวมความพยายาม เมื่อพยายามจะรวมพลัง รวมความพยายามต่างๆ 

ทัง้หลายเพื่อจะบรรลุเป้าหมาย ที่เราต้องการจะแก้ไขให้ได้การจูงใจเป็นสิ่งกระตุ้นให้บุคคลเกิด
พฤตกิรรมการแสดงออก 
    กบังานวจิยัข้อมูลด้านแรงจูงใจ เนื่องจากแรงจูงใจถือเป็นพื้นฐานของการท าให้เกิด
พฤตกิรรมการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ตามธรรมชาตอิยูแ่ลว้ ซึง่จากผลการวจิยั การซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่ง
รถยนต์โดยส่วนใหญ่ก็เกดิจากแรงจูงใจด้านอารมณ์เกือบทัง้หมด เพราะชุดอุปกรณ์ถือเป็นการ
ตกแต่งขึน้เพื่อความสวยงามของรถหรือเพื่อให้รถดูดีขึน้เท่านัน้ ไม่มผีลต่อการป้องกนัการเกิด
อุบตัเิหตุใดๆ จงึถอืเป็นการตอบสนองความตอ้งการและถงึจุดเป้าหมายทีต่ ัง้ใจไว ้ 

 
   9. ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธ ์แบบ Pearson ขอ้มลูดา้นแรงจงูใจ ไดแ้ก่ แรงจงูใจดา้น

อารมณ์ และแรงจงูใจดา้นเหตุผล มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์
ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์ในอนาคต จากขอ้มลูการวจิยั พบวา่  

   แรงจงูใจด้านอารมณ์ โดยรวมมคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุด
อุปกรณ์ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด์ ฮาเปอร์ ในอนาคต ด้านการแนะน าบุคคลอื่นมารบับรกิารมี
นยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั .542 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สอง
มคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ในระดบัปานกลาง  



 

 

160 

   กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมแีรงจูงใจทางด้านอารมณ์ ในขอ้ ความชดัของลายเส้นบนตวัชุด
อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ที่เห็นได้ชดัเจน และกลมกลืนกบัตวัรถ มีความโดดเด่นไม่ซ ้าแบรนด์ใน
ทอ้งตลาดมกีารใชพ้ลาสตกิทีเ่บาและเขา้กบัตวัรถได้อย่างเหมาะสม และการรบัประกนัชุดอุปกรณ์
ตกแต่งรถแบรนด ์ฮาเปอร ์เป็นอกีหนึ่งทางเลอืกของผูบ้รโิภค จะมแีนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจ
ซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตใ์นอนาคต ดา้นการแนะน าบุคคลอื่นมารบับรกิารเพิม่ขึน้ในระดบัปาน
กลาง ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของเรวด ีทรงเทีย่ง (2548) ไดท้ าการศกึษาเรื่องการพฒันาโปรแกรม
การส่งเสรมิแรงจูงใจภายในเพื่อสร้างสมัพนัธภาพในการท างานของหวัหน้าช่างในศูนย์บรกิาร
รถยนต์ พบว่า แรงจูงใจด้านอารมณ์มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการปฏิบตัิงานของ
หวัหน้าช่างกบัลกูจา้งในการใหส้วสัดกิารต่อไปในอนาคต เป็นผลท าใหล้กูจา้งใหก้ารบรกิารที่ดกีบัผู้
มารบับรกิารทีศ่นูย ์ท าหน้าทีอ่ยา่งเตม็ทีต่ามค าส ัง่ของหวัหน้าช่าง และรบัผดิชอบในการท างานมาก
ขึน้ 

   แรงจงูใจด้านเหตผุล โดยรวมไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ
ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์ในอนาคต ดา้นการแนะน าบุคคลอื่นมารบับรกิาร 
ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของอรุณ เสน่ห์คุณ (2549) ได้ท าการศกึษาเรื่อง แรงจูงใจด้านความ
ต้องการทางด้านความปลอดภยัและมัน่คง และด้านความต้องการยอมรบั ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั
แนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ขนาดเลก็ จ ากดั เป็นผลท าให้ผู้บรโิภคไม่สามารถ
ก าหนดได้ว่ารถยนต์ในอนาคตจะมคีวามปลอดภยัเท่าปจัจุบนัหรอืไม่ หรอืต้องมอีงค์ประกอบอื่น
เกดิขึน้และยงัสอดคลอ้งกบัแนวคดิของสกนิเนอร ์(Skiner. 1938) กล่าวไวว้า่ การออกแบบส่วนของ
ลกัษณะการคาดคะเนเหตุการณ์ในอนาคตเกีย่วกบัการกระท าของผูบ้รโิภคทีเ่กดิจากการประเมนิผล
ทางเลอืกทีเ่กดิขึน้ 
    1. ความต่อเนื่องกนั หมายความว่า สิง่กระตุ้นที่มีเงื่อนไขและไม่มเีงื่อนไขจะเกิดขึ้น
ต่อเนื่องในช่วงเวลาและจงัหวะทีใ่กลเ้คยีงกนั ในการทดลองของพาฟลอฟนัน้ สุนขัไดเ้กดิการเรยีนรู้
ความสมัพนัธร์ะหวา่งเสยีงกระดิง่กบัชิน้เนื้อ ซึง่เนื่องมาจากการเสนอสิง่กระตุน้สองสิง่ต่อเนื่องกนั 
    2. การกระท าซ ้า หรอืความถี่ของความต่อเนื่องกนั 
    ดา้นแรงจูงใจที่เป็นผลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมนัน้ ถือเป็นผลต่อเนื่องที่มคีวามส าคญักบั
การท าธุรกจิ จงึสอดคล้องกบัแนวคดิของสกนิเนอร์ตรงที่ การคาดคะเนเหตุการณ์ที่จะเกดิขึน้ใน
อนาคตนัน้เป็นการกระท าที่ต้องตดัสนิใจด้วยตวัของผู้บรโิภค จงึถือเป็นเงื่อนไขของการท างานที่
เกดิขึน้และจะตอ้งพฒันาเพิม่ขึน้เรื่อยๆ ทัง้ในเรื่องของการบรกิาร การออกแบบและการเลอืกสรร
วสัดุทีด่ ีเพื่อตอบสนองต่อความจอ้งการของลกูคา้  
  

   10. ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ แบบ Pearson ระหว่างพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อมี
กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด์ ฮาเปอร์ ในอนาคต 
จากขอ้มลูการวจิยั พบวา่ 
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    แนวโน้มพฤตกิรรมในการซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตใ์นอนาคตด้านการแนะน าบุคคล
อื่นมารบับรกิารโดยรวม กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตภ์ายใต้แบรนด์ ฮา
เปอรด์า้นปรมิาณการตดิตัง้ชิน้ส่วนของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต ์พบวา่ มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทาง
เดยีวกนั ในระดบัค่อนขา้งสูง เนื่องจากชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในปจัจุบนั ถือเป็นอกีทางเลอืก
หนึ่งของคนชอบแต่งรถ เพื่อใหเ้กดิความสวยงาม และเหมอืนการสร้างตวัเองให้ดูภูมฐิานให้กบัผู้
ขบัรถมากขึน้ ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของกุลนดัดา สุวรรณศร ี(2551)  ไดท้ าการศกึษาเรื่อง ความ
รบัผดิชอบต่อสงัคมขององคก์ร ทีม่อีทิธพิลต่อคุณค่าตราสนิค้า “ฮอนด้า” และแนวโน้มพฤตกิรรม
ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า พฤตกิรรมส่วนของคุณค่าตราสนิค้า “ฮอนด้า” ด้าน
ตราสนิคา้เป็นทีรู่จ้กัมคีวามสมัพนัธก์บัการแนะน าใหค้นรูจ้กั ซือ้รถยนต์ฮอนด้า ในทศิทางเดยีวกนั 
เป็นปจัจัยที่สอดคล้องกบังานวจิยัเป็นส่วนที่ท าให้ผู้บริโภครู้จกัตราสินค้า และสามารถน ามา
พจิารณาในการซือ้รถยนต์ พร้อมกบัการพจิารณาต่อเนื่องในการจะตดิชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ 
และยงัสอดคลอ้งกบัแนวคดิของดารา ทปีะปาล (2541: 60) กล่าวไวว้่า การคาดคะเนเหตุการณ์ใน
อนาคตเกีย่วกบัการกระท าของผูบ้รโิภคที่เกดิจากการประเมนิผลทางเลอืกที่เกดิขึน้อย่างต่อเนื่อง
ของการซื้ออะไหล่รถยนต์ชนิดต่างๆ ซึ่งผู้บริโภคจะซื้อหรือตัดสินใจซื้อหรือไม่ ขึ้นอยู่ก ับ
องคป์ระกอบหลายดา้นของผูป้ระกอบการและตวัแทนจ าหน่ายส าหรบัการตอบสนองความต้องการ
ของผูบ้รโิภค เพราะความตอ้งการของผูบ้รโิภคจะมกีารเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา ต้องดูถึงคุณภาพ
และการใชง้าน ซึง่อะไหล่รถจะตอ้งมคีรบทุกชิ้นส่วน เพื่อเป็นทางเลอืกและเพิม่ปรมิาณการตดิตัง้
ตามความพอใจของลกูคา้  
  
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจยัครัง้น้ี 
    จากผลการวจิ ัยเรื่อง ปจัจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดและแรงจูงใจที่มีผลต่อ
พฤตกิรรมและแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในอนาคตภายใต้แบ
รนด ์ฮาเปอรข์องผูบ้รโิภคในประเทศไทย ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะดงันี้ 
   
    1. กลุ่มผูท้ ีเ่คยซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด์ ฮาเปอร์ คอื กลุ่มอายุต ่ากว่า
หรอืเท่ากบั 25 ปี กลุ่มอายุที่ได้มาจะเป็นประโยชน์ในการก าหนดกลุ่มเป้าหมายหลกั ส าหรบัทาง
บรษิทัและต่อค่ายรถยนต์อื่นๆ และอาจจะขยายฐานลูกค้าได้อกี เมื่อมีการปรบัเปลี่ยนสนิค้า ซึ่ง
สามารถน าขอ้มลูทีไ่ดจ้ากผลการศกึษาวจิยัน าไปใช ้เพื่อการวางกลยทุธท์างการตลาด ทัง้นี้เพื่อการ
ตอบสนองความตอ้งการแก่กลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งตรงจุด 
  
    2. ดา้นส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นส่วนประสมของผลติภณัฑ ์ผู้บรโิภคมคีวาม
คดิเหน็ในเรื่องของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ด้านผลติภณัฑ์ บรษิทัผู้ผลติควรให้ความส าคญักบั 
การปรบัปรุงผลติภณัฑใ์หม้คีวามหลากหลายยีห่้อหลายรุ่นมากขึน้ เพราะตอนนี้ยงัมกีารออกแบบ
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ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตใ์นแต่ละรุ่นน้อยอยู ่เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคทีใ่ชร้ถ
ในแต่ละรุ่นโดยเฉพาะ และสามารถกระตุ้นยอดขายให้บริษัทได้ดีขึน้ด้วย ด้านส่วนประสมของ
ผลติภณัฑส์ าหรบัชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถที่มรีูปแบบที่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได ้
และชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถทีม่รีปูลกัษณ์ ดไีซน์ทีแ่ตกต่างจากท้องตลาด กเ็ป็นสิง่ด ีเพื่อให้ลูกค้าหนั
มาสนใจในสนิคา้ของบรษิทัมากขึน้ และสรา้งความไดเ้ปรยีบใหเ้หนือกวา่คู่แขง่ขนั 
    ด้านสายผลติภณัฑ์ ผู้บรโิภคมคีวามคดิเหน็ในเรื่องของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ด้าน
สายผลติภณัฑ ์บรษิทัผูผ้ลติควรใหค้วามส าคญักบั การปรบัปรุงการใช้วสัดุ ซึ่งทางบรษิทัมกีารใช้
วสัดุที่ดอียู่แล้ว คอืการใช้พลาสตกิ ABS ในการผลติชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ แต่การใช้กาว3M 
และแถบพลาสตกิกนัน ้าตอ้งมคีวามพถิพีถินัในการตดิตัง้มากกว่านี้ เพราะอาจจะท าให้การตดิตัง้มี
ปญัหาหรือเกิดจุดบกพร่อง ทางบรษิัทจึงควรให้รายละเอียดกบัลูกค้า เพื่อให้ลูกค้าได้รบัความ
เชื่อมัน่ และทางบรษิทักส็ามารถน าไปขยายสายผลติภณัฑ ์เพื่อเป็นการเพิม่และกระตุ้นยอดขายให้
ดขี ึน้ ดา้นสายผลติภณัฑ์ส าหรบัชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถต้องมคีวามทนัสมยัและมลีกัษณะที่โดดเด่น
กวา่คู่แขง่ ซึง่ตอ้งมรีะยะเวลาในการปรบัเปลีย่นรปูแบบอยูเ่สมอ เพื่อเป็นทางเลอืกให้กบัลูกค้า และ
ถอืเป็นการไม่ใหคู้่แขง่ตามทนั 
    ด้านรายการผลติภณัฑ์ ผู้บรโิภคมคีวามคดิเหน็ในเรื่องของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์
ด้านรายการผลิตภณัฑ์ บริษัทผู้ผลิตควรให้ความส าคัญกบั การปรบัปรุงในส่วนของรายการ
ผลติภณัฑใ์หด้มีากขึน้ โดยท าการปรบัเปลีย่นชิ้นส่วนอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์บางชิ้นที่มอียู่ให้ดขี ึน้ 
มคีวามแปลกใหม่ขึน้ เพื่อเป็นทางเลอืกให้กบัผู้บรโิภคมากขึน้ และเพิม่รายได้ให้กบับริษทั ด้าน
รายการผลติภณัฑส์ าหรบัทุกชิน้ส่วนในชุดอุปกรณ์ตกแต่งมคีวามครบครนั มชีุดอุปกรณ์ตกแต่งใน
รถรุ่นใหม่ออกมาจ าหน่ายอยู่เสมอ กถ็ือเป็นส่วนให้ลูกค้าสามารถตดัสนิใจซื้อได้เรว็ขึน้ละง่ายขึน้
ดว้ย  
    ดา้นการวางต าแหน่งผลติภณัฑ์ ผู้บรโิภคมคีวามคดิเหน็ในเรื่องของชุดอุปกรณ์ตกแต่ง
รถยนตด์า้นการวางต าแหน่งผลติภณัฑ์ บรษิทัผู้ผลติควรให้ความส าคญักบั การปรบัปรุงลกัษณะ
การดไีซน์รถของแต่ละโมเดลใหแ้ตกต่างจากคู่แขง่ พรอ้มกบัวดัระดบังานของเราและคู่แขง่วา่บรษิทั
เราอยูใ่นระดบัไหนกบัใคร และใหด้สูอดคลอ้งกบัรถรุ่นใหม่ๆทีอ่อกสู่ตลาดอยู่เสมอ ต้องรู้ขอ้มูลของ
รถทีอ่อกมาก่อนทีร่ถจรงิจะออกมา เพราะจะสามารถวางแผนงานทีจ่ะท าการผลติชุดอุปกรณ์ตกแต่ง
รถยนต์ให้ได้เรว็กว่าคู่แข่ง ซึ่งบรษิทัผู้ผลติจะหยุดนิ่งไม่ได้ ตลาดมกีารเคลื่อนไหวอยู่ตลอดเวลา 
เพื่อเป็นส่วนทีท่ าใหล้กูคา้รูจ้กับรษิทัมากขึน้ และคู่แขง่ขนักจ็ะตามเราไม่ทนั ผู้ผลติจงึต้องค านึงถึง 
ดไีซน์ ของแต่ละโมเดลเพื่อตอบสนองต่อความต้องการของผู้บรโิภค และสามารถสะท้อนถึงตรา
สนิคา้ของผูผ้ลติไดเ้ป็นอยา่งด ีตอ้งไม่ใหเ้กดิความบกพร่องดว้ย 
    ด้านตราสินค้า ผู้บรโิภคมคีวามคิดเห็นในเรื่องของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ด้านตรา
สนิคา้ บรษิทัผูผ้ลติควรใหค้วามส าคญักบั การปรบัปรุงโลโก ้โดยใชส้ใีหต้รงกบับรษิทั ออกเสยีงง่าย 
ค าขวญั (Slogan) ต้องสัน้ๆได้ใจความ เพื่อท าให้ลูกค้าเกดิความเขา้ใจและจดจ าได้ง่าย และส่วน
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ภาษาอาจจะมากกวา่ 1 ภาษา เพราะถ้าหากเราท าการค้ากบัต่างประเทศเราจะต้องรู้ภาษา เพื่อใช้
ในการสนทนา เป็นการสรา้งฐานลกูคา้ และขยายตลาดใหก้วา้งขึน้ ลกูคา้รูจ้กั และสะทอ้นความเป็น
สากล  
    ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ผู้บรโิภคมีความคิดเห็นในเรื่องของชุดอุปกรณ์ตกแต่ง
รถยนตด์า้นส่วนประสมทางการตลาด บรษิทัผูผ้ลติควรใหค้วามส าคญักบั การปรบัปรุงในเรื่องของ
การกระจายสนิคา้ไปยงัรา้นตวัแทนจ าหน่าย ควรจะให้มกีารกระจายไปทัว่ทุกจงัหวดั ไม่ควรเลอืก
แต่จงัหวดัที่มขีนาดใหญ่อย่างเดยีว เพื่อสร้างความสะดวกให้กบัลูกค้า และขยายฐานลูกค้าที่เป็น
ตวัแทนจ าหน่ายไดม้ากขึน้ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายสามารถสัง่จอง ผ่านทางอนิเตอร์เน็ตและ
ทางโทรศพัท์ได้ ถือเป็นการสร้างความสะดวกสบายให้กบัลูกค้าในการติต่อและต้องติดต่อได้
ตลอดเวลา มกีารจดัแสดงสนิค้าตามห้างสรรพสนิค้าชัน้น าทัว่ไปอยู่เสมอ เพื่อสร้างการรบัรู้ให้กบั
ลกูคา้ และสรา้งคุณค่าในสายตาของลกูค้า ให้ลูกค้าเกดิการยอมรบั และเหน็ความสวยงามของชุด
อุปกรณ์ตกแต่งรถยนตจ์รงิๆ 
    ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ในเรื่องของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์
ด้านส่วนประสมทางการตลาด บริษัทผู้ผลิตควรให้ความส าคญักบั การปรบัปรุงการส่งเสริม
การตลาดโดยการดจูากความตอ้งการของผูท้ ีเ่คยซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตว์า่อยากใหท้างบรษิทั
ท าอะไรใหม้ากที่สุด เพื่อสร้างความสมัพนัธ์ที่ด ีโดยมกีารจดังาน Thank you กลบัสู่ลูกค้ากบัทาง
บรษิทั ถอืเป็นการบรกิารหลงัการขาย และเป็นการรกัษาฐานลูกค้าเดมิไวแ้ละขยายฐานลูกค้าใหม่
ได้เพิม่ขึ้นด้วย ซึ่งเป็นการกระตุ้นยอดขายให้ดขี ึน้ ด้านการส่งเสรมิการตลาดส าหรบัชุดอุปกรณ์
ตกแต่งในรถรุ่นใหม่ออกมามีการจดัอปุกรณ์ตกแตง่รถเป็นแพ็คเกจเป็นเซทขายในราคาพิเศษ เพื่อให้
เกดิการซือ้ขายไดง้่ายขึน้ และยงัมกีารโฆษณาที่ให้รายละเอยีดผ่านทางนิตยสารรถยนต์ และแผ่น
พบั ถือเป็นการใช้สื่อที่ดี และจบักลุ่มเป้าหมายได้ถูกต้อง ควรมีการใช้การส่งเสรมิการตลาดให้
หลากหลายรปูแบบ เพื่อสรา้งความรูส้กึทีด่ต่ีอตราสนิคา้ดว้ย 
  
    3. แรงจงูใจดา้นอารมณ์ ผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธ์กบัเรื่องของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์
ด้านแรงจูงใจ กบัพฤตกิรรมการตดัสินใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ ด้านปริมาณการติดตัง้
ชิน้ส่วนชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั อยู่ในระดบัต ่า บรษิทัผู้ผลติ
ควรใหค้วามส าคญักบั การปรบัปรุงเรื่องของลายเสน้บนชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ให้ชดัเจนเพื่อรบั
กบัลายเสน้บนตวัรถรอบคนั เป็นการสรา้งความสวยงามให้มากขึน้ จงึควรใช้มาเป็นจุดแขง็ในการ
วางแผนกลยทุธท์างการตลาด และสามารถน าไปใชใ้นการวางแผนการผลติและแผนการขายได้ ซึ่ง
ความคดิเหน็เกีย่วกบัแรงจงูใจดา้นอารมณ์โดยรวม ทัง้นี้ผูบ้รโิภคยงัมแีรงจงูใจด้านอารมณ์เกี่ยวกบั
การรบัประกนัชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถแบรนด์ ฮาเปอร์ ถือเป็นอกีหนึ่งทางเลอืกของลูกค้า และชุด
อุปกรณ์ตกแต่งรถยนตแ์บรนด ์ฮาเปอร ์มคีวามโดดเด่นไม่ซ ้าแบรนดใ์นทอ้งตลาดมกีารใช้พลาสตกิ
ทีเ่บาและเขา้กบัตวัรถไดอ้ยา่งเหมาะสม โดยบรษิทัผู้ผลติควรจะมกีารโฆษณาหรอืจดัแสดงสนิค้า
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บ่อยๆ เพื่อใหล้กูคา้หนัมาสนใจในชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตภ์ายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์มากขึน้ เพราะ
ชุดอุปกณ์ตกแต่งรถยนต์มคีวามเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั บรษิทัผู้ผลิตจงึควรจะใช้ขอ้มูลต่างๆที่
กล่าวมาขา้งต้น มาสร้างแรงจูงใจ เพื่อท าให้ลูกค้าเกดิแรงจูงใจด้านอารมณ์ จากตวัของลูกค้าเอง 
เพื่อให้ลูกค้าเกิดการตดัสินใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ อีกทัง้ยงัเป็นการเพิ่มยอดขายให้กบั
บรษิทัผูผ้ลติอกีทางหนึ่งดว้ย 
   
    4. แรงจงูใจดา้นอารมณ์ ผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธ์กบัเรื่องของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์
ดา้นแรงจงูใจ กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ในอนาคต ด้านการ
แนะน าบุคคลอื่นเข้ามารับบริการ มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน อยู่ในระดับปานกลาง 
บรษิทัผูผ้ลติควรใหค้วามส าคญักบั การเพิม่ลายเสน้บนชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ให้ชดัเจนเพื่อรบั
กบัลายเส้นบนตวัรถรอบคนั เป็นการสร้างความสวยงามให้มากขึ้น มกีารรบัประกนัชุดอุปกรณ์
ตกแต่งรถแบรนด์ ฮาเปอร์ ถือเป็นอกีหนึ่งทางเลอืกของลูกค้า และชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์แบ
รนด ์ฮาเปอร ์มคีวามโดดเด่นไม่ซ ้าแบรนดใ์นท้องตลาดมกีารใช้พลาสตกิที่เบาและเขา้กบัตวัรถได้
อย่างเหมาะสม บรษิทัผู้ผลติจึงควรคดิแผนการตลาดในอนาคตที่สามารถจะจูงใจให้ลูกค้าที่เป็น
กลุ่มเป้าหมายเดิมให้มีความจงรกัภกัดใีนตวัสินค้าเรา และส าหรบัผู้บรโิภคที่ยงัไม่ได้เป็นลูกค้า 
บรษิทัผู้ผลติเองต้องมกีารวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อท าให้ผู้บรโิภคที่ไม่ได้เป็นลูกค้าเรา 
เขา้มาเป็นลกูคา้ของเราใหไ้ด ้อกีทัง้ยงัควรสร้างความน่าเชื่อถือเพื่อให้ผู้บรโิภคเกดิความไวว้างใจ 
และเป็นการสรา้งแรงจงูใจใหก้บัผูบ้รโิภคอกีทางหนึ่ง 
 
    5. พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ ผูบ้รโิภคที่มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่ง
รถยนตด์า้นปรมิาณชิน้ส่วนของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถที่ลูกค้าตดิตัง้ไป มจี านวนชิ้นส่วน โดยเฉลี่ย
ประมาณ 8.9 คอืเท่ากบั 9 ชิ้น มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์
ตกแต่งรถยนตใ์นอนาคต ดา้นการแนะน าบุคคลอื่นมารบับรกิาร มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั 
อยู่ในระดบัค่อนข้างสูง บรษิัทผู้ผลติควรให้ความส าคญักบั การปรบัปรุงในเรื่องของการเรยีนรู้
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคใหม้ากทีสุ่ด เพื่อเป็นผลดต่ีอธุรกจิในอนาคต โดยมกีารใชก้ลยุทธ์การตลาดแบบ
ผลกั และมวีธิกีารสื่อสารกบัลกูคา้ใหเ้กดิความเขา้ใจเกีย่วกบัชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต ์โดยอาจจะมี
การจดัแสดงสินค้า เพื่อให้ผู้บริโภคได้รู้จกัตวัสินค้ามากขึ้น และเป็นการขยายฐานลูกค้าที่เป็น
กลุ่มเป้าหมายให้กว้างขึ้นด้วย  พร้อมกบัการรบัมอืกบัทุกสถานการณ์ที่เกิดขึ้นด้วยในปจัจุบนั 
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ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจยัครัง้ต่อไป 
ในการวจิยัครัง้ต่อไป ผูว้จิยัขอเสนอแนะดงันี้ 
    1. ควรเพิม่เตมิขอบเขตการวจิยัในส่วนค าถามปลายเปิดให้มรีายขอ้มากกว่าที่เป็นอยู่
เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูเกีย่วกบัปญัหา และขอ้เสนอแนะในดา้นต่างๆโดยใชล้กัษณะค าถามน าในประเดน็ที่
ส าคญั หรอืมกีารเกบ็แบบสอบถามเพิม่มากขึน้กวา่เดมิ เพื่อใหด้นู่าเชื่อถอืยิง่ขึน้ 
    2. ควรศึกษาเพิ่มเติมถึงการรบัรู้และความเข้าใจของผู้บรโิภคเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ชุด
อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต ์โดยเปรยีบเทยีบกบัชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตข์องคู่แข่งขนัรายอื่นทัง้นี้เพื่อ
ปรบัปรุงนโยบายดา้นการวางต าแหน่งผลติภณัฑใ์หด้ขี ึน้ 
    3. ควรศกึษาวจิยัในดา้นการตลาดแบบครบวงจร (IMC) วา่มปีจัจยัใดบ้างที่มอีทิธพิลต่อ
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตข์องผูบ้รโิภคในประเทศไทย 
    4. ท าการศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ของผู้บรโิภคใน
ประเทศไทยทีจ่ะส่งผลต่อยอดขาย และส่วนครองตลาดของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต ์ 
    5. ควรศกึษาเพิม่เตมิเกีย่วกบัตวัสนิคา้ของบรษิทัผู้ผลติ เพราะสนิค้าของบรษิทัผู้ผลติมี
การปรบัเปลีย่น และออกแบบ พรอ้มผลติออกมาเรว็ เพื่อสูก้บัคู่แขง่ จนมาอยู่ในระดบัต้นๆของการ
ท าธุรกจินี้ 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

เรื่อง ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดและแรงจงูใจทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมและแนวโน้ม 
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตใ์นอนาคตภายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์ 

ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 
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แบบสอบถาม 

 
งานวิจยัเรื่อง ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดและแรงจงูใจท่ีมีผลต่อพฤติกรรมและ

แนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือชุดอปุกรณ์ตกแต่งรถยนตใ์นอนาคตภายใต้แบรนด ์ฮา
เปอร ์ของผู้บริโภคในประเทศไทย โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

 
เรียน ผูต้อบแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามนีจ้ัดท าขึน้เ พ่ือส ารวจข้อมูลพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่ง
รถยนตใ์นอนาคตภายใตแ้บรนด ์ฮาเปอร ์ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย เพ่ือประโยชน์เชิงการศึกษา 
ผู้ วิจยัขอขอบคณุในความร่วมมือของท่านท่ีได้สละเวลาตอบค าถามและให้ค าแนะน า ข้อมลูของท่าน
จะใช้เพ่ือการวิจยันีเ้ท่านัน้ 
แบบสอบถาม    อบ       6 ส            
ส่วนท่ี 1 ขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตร ์
ค าชี้แจง กรณุาท าเครือ่งหมาย () ลงในชอ่งวา่งทีต่รงกบัความเป็นจรงิมากทีส่ดุเพยีงขอ้เดยีว 

1.  เพศ 
 (  ) ชาย              (  ) หญงิ 

   2. อายุ 
 (  ) ต ่ากวา่ หรอืเท่ากบั 25 ปี    

(  ) 26-35 ปี 
 (  ) 36-45 ปี      

(  ) 46 ปีขึน้ไป 
3.  ระดบัการศกึษา 
 (  ) ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี
 (  ) ปรญิญาตร ี
 (  ) สงูกวา่ปรญิญาตร ี
4. อาชพี 
 (  ) นกัเรยีน/นกัศกึษา    (  ) พนกังานบรษิทัเอกชน  
 (  ) ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ  (  ) ธุรกจิสว่นตวั/เจา้ขอกจิการ 
 (  ) อื่นๆ โปรดระบุ………………………. 
5. รายไดต้่อเดอืน 
 (  ) 15,000 - 30,000 บาท            (  ) 30,001 - 45,000 บาท 

(  )  45,001- 60,000 บาท   (  ) 60,001 บาทขึน้ไป 
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    ส่วนท่ี 2 ขอ้มลูปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์
ท่านมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัดา้นผลติภณัฑแ์ต่ละประเภทต่อไปนี้อย่างไร เหน็ดว้ยหรอืไมเ่หน็ดว้ย 
ค าชี้แจง กรณุาท าเครือ่งหมาย() ลงในชอ่งวา่งทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่านมากทีส่ดุ 
 

ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ ์ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรม   การ
ตดัสนิใจซื้อชดุอุปกรณ์ตกแต่งรถแบรนด ์ฮาเปอร์ 

ระดบัความคิดเหน็ 

เหน็ดว้ย
อย่างยิง่ 

(5) 

เหน็ดว้ย 
 

(4) 

ไมแ่น่ใจ 
 

(3) 

ไมเ่หน็
ดว้ย 
(2) 

ไมเ่หน็ 
ดว้ยอย่างยิง่ 

(1) 

 ส่วนประสมของผลิตภณัฑ ์   
1. มชีดุอุปกรณ์ตกแต่งรถใหเ้ลอืกหลากหลาย         
2. ชดุอุปกรณ์ตกแต่งรถมรีปูลกัษณ์ ดไีซน์ ที่
แตกต่างจากทอ้งตลาด 

     

3. มชีดุอุปกรณ์ตกแต่งรถทีร่ปูแบบทีส่ามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของท่านได ้

     

สายผลิตภณัฑ ์  
4. ชดุอุปกรณ์ตกแต่งรถมคีวามทนัสมยั      
5. ชดุอุปกรณ์ตกแต่งรถมลีกัษณะทีโ่ดดเดน่      

6. ชดุอุปกรณ์ตกแต่งรถมกีารใชว้สัดทุีเ่หนือกวา่
บรษิทัผูผ้ลติอื่นทีผ่ลติอยู ่

     

รายการผลิตภณัฑ ์   

7. มทีุกชิน้สว่นในชุดอุปกรณ์ตกแต่งครบครนั      

8. มชีดุอุปกรณ์ตกแต่งในรถรุน่ใหมอ่อกมา
จ าหน่ายอยู่เสมอ 

     

การวางต าแหน่งผลิตภณัฑ ์  

9. ลกัษณะการ ดไีซน์ ชดุอุปกรณ์ตกแต่งรถใหดู้
สอดคลอ้งกบัรถรุน่นัน้ๆ 

     

10. ผูผ้ลติค านึงถงึ ดไีซน์ ของแต่ละโมเดล เพื่อ
ตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

     

11. รปูลกัษณ์ ดไีซน์ สามารถสะทอ้นถงึตราสนิคา้
ของผูผ้ลติไดเ้ป็นอย่างด ี

     

ตราสินค้า    

12. ชดุอุปกรณ์ตกแต่งรถ มคี าขวญั(Slogan) บอก
รายละเอยีดมากๆ เพื่อท าใหลู้กคา้เกดิความเขา้ใจ
และจดจ าไดง้า่ย 
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สว่นที ่2 (ต่อ) 

ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ ์ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรม   การ
ตดัสนิใจซื้อชดุอุปกรณ์ตกแต่งรถแบรนด ์ฮาเปอร์ 

ระดบัความคิดเหน็ 

เหน็ดว้ย
อย่างยิง่ 

(5) 

เหน็ดว้ย 
 

(4) 

ไมแ่น่ใจ 
 

(3) 

ไมเ่หน็
ดว้ย 
(2) 

ไมเ่หน็ 
ดว้ยอย่างยิง่ 

(1) 

13. โลโกส้ามารถสือ่ถงึผลติภณัฑแ์ละมสีปีระกอบ
ตามความหมาย      

14. ตราสนิคา้มภีาษามากกว่า1ภาษา เพื่อสะท้อน
ความเป็นสากล      

 
ส่วนท่ี 3 ขอ้มลูปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 
ท่านมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัดา้นสว่นประสมทางการตลาดแต่ละประเภทต่อไปนี้อย่างไร เหน็ดว้ยหรอืไมเ่หน็ดว้ย 
ค าชี้แจง กรณุาท าเครือ่งหมาย() ลงในชอ่งวา่งทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่านมากทีส่ดุ 
 

ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ทีม่ผีลต่อ
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถแบ
รนด ์ฮาเปอร์ 
 

ระดบัความคิดเหน็ 

เหน็ดว้ย
อย่างยิง่ 

 
(5) 

เหน็ดว้ย 
 
 

(4) 

ไมแ่น่ใจ 
 
 

(3) 

ไมเ่หน็
ดว้ย 

 
(2) 

ไมเ่หน็ 
ดว้ยอย่างยิง่ 

 
(1) 

ด้านราคา    
1. ชดุอุปกรณ์ตกแต่งรถ มรีาคาขายเหมาะสมกบั
คณุภาพ    

     

2. ชดุอุปกรณ์ตกแต่งรถ มกีารตัง้ราคาเพื่อการจดั
จ าหน่ายใหลู้กคา้เหน็ไดอ้ย่างชดัเจน 

     

3. การตัง้ราคาชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์สอดคลอ้ง
กบัการออกแบบ 

     

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย   
4. มกีารกระจายสนิคา้ไปยงัรา้นตวัแทนจ าหน่าย
รายย่อยอย่างทัว่ถงึ 

     

5. มกีารจดัแสดงสนิคา้ตามหา้งสรรพสนิคา้ชัน้น า
ทัว่ไป 

     

6. สามารถสัง่จอง ผา่นทางอนิเตอรเ์น็ตและทาง
โทรศพัท์ได ้

     

ด้านการส่งเสริมการตลาด        
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สว่นที ่3 (ต่อ) 

ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ทีม่ผีลต่อ
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถแบ
รนด ์ฮาเปอร์ 
 

ระดบัความคิดเหน็ 

เหน็ดว้ย
อย่างยิง่ 

 
(5) 

เหน็ดว้ย 
 
 

(4) 

ไมแ่น่ใจ 
 
 

(3) 

ไมเ่หน็
ดว้ย 

 
(2) 

ไมเ่หน็ 
ดว้ยอย่างยิง่ 

 
(1) 

7. มกีารโฆษณาทีใ่หร้ายละเอยีด เชน่      
นิตยสารรถยนต์ แผน่พบัและอนิเตอรเ์น็ต      
8. มกีารจดัอุปกรณ์ตกแต่งรถเป็นแพค็เกจเป็นเซท
ขายในราคาพเิศษ 

     

9. มกีารสอบถามและใหบ้รกิารหลงัการ 
ขายไดเ้ป็นอย่างด ี

     

10. หากซื้อชดุอุปกรณ์ตกแต่งรถตามเวลาที่
ก าหนดทางบรษิทัมสี่วนลดทางการคา้ใหต้าม
เงือ่นไข 

     

 

ส่วนท่ี 4 ขอ้มลูดา้นแรงจงูใจ 
ท่านมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัดา้นสว่นประสมทางการตลาดแต่ละประเภทต่อไปนี้อย่างไร เหน็ดว้ยหรอืไมเ่หน็ดว้ย 
ค าชี้แจง กรณุาท าเครือ่งหมาย () ลงในชอ่งวา่งทีต่รงกบัความเป็นจรงิมากทีส่ดุ 
 

แรงจงูใจทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ
อุปกรณ์ตกแต่งรถแบรนด ์ฮาเปอร์ 

ระดบัความคิดเหน็ 

เหน็ดว้ย
อย่างยิง่ 

 
(5) 

เหน็ดว้ย 
 
 

(4) 

ไมแ่น่ใจ 
 
 

(3) 

ไมเ่หน็
ดว้ย 

 
(2) 

ไมเ่หน็ 
ดว้ยอย่างยิง่ 

 
(1) 

แรงจงูใจด้านอารมณ์    
1. ความชดัของลายเสน้บนตวัชุดอุปกรณ์ตกแต่ง
รถยนต์เหน็ไดช้ดัเจนและมคีวามกลมกลนืกบัตวั
รถ 

     

2. ชดุอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์แบรนด ์ฮา-เปอร ์มี
ความโดดเดน่ไมซ่ ้าแบรนดใ์นทอ้งตลาดมกีารใช้
พลาสตกิทีเ่บาและเขา้กบัตวัรถไดอ้ย่างเหมาะสม 

     

3. การรบัประกนัชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถแบรนด ์ฮาเปอร ์
เป็นอกีหนึ่งทางเลอืกของผูบ้รโิภค 

     

แรงจงูใจด้านเหตผุล  
4. ชือ่เสยีงของแบรนด ์ฮาเปอร ์เป็นทีย่อมรบัและ
ไดม้าตรฐาน 
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สว่นที ่4 (ต่อ) 

 
7. จากการที่ท่านติดตัง้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์แล้ว ท่านชอบหรอืมคีวามประทบัใจตรงจุดไหนของ

บริษทัฮาเปอร์เพิ่มเติมหรือไม่ (นอกเหนือจากการดีไซด์ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบรนด์ของ
บริษทั ความรู้สึกส่วนตวั)  
  (  ) ผูบ้รหิาร    (  ) พนกังานฝ่ายการตลาด 
  (  ) พนกังานฝ่ายขาย   (  ) พนกังานผูท้ีท่ าการตดิตัง้ชุดอุปกรณ์ 
    (  ) พนกังานฝ่ายประสานงาน  (  ) ไมแ่สดงความคดิเหน็ 

8. อะไรเป็นแรงจูงใจใหท้่านตดัสนิใจเลอืกซื้อชดุอุปกรณ์ตกแต่งรถ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  (  ) รปูแบบดไีซน์    (  ) การรบัประกนัสนิคา้    

(  ) วตัถุดบิทีน่ ามาใชใ้นการผลติ   (  ) การตดิตัง้ไมต่อ้งเจาะตวัรถ             
(  ) ความเชีย่วชาญ ช านาญงานในการตดิตัง้    
(  ) คณุภาพสทีีไ่ดม้าตรฐานตามโรงงานผูผ้ลติรถยนต์ 

 
ส่วนท่ี 5 ขอ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต ์ 
ค าชี้แจง กรุณาท าเครือ่งหมาย () ลงในชอ่งวา่งทีต่รงกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชดุอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์
แบรนด ์ฮาเปอร ์ของท่านมากทีส่ดุ 

1. ยีห่อ้รถ รุน่ของรถทีท่่านใช.้..................................................................  
2. รถทีท่่านตดิตัง้อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์สอีะไร 

(  ) ขาว    (  ) ขาวมกุ   (  ) ด า 
(  ) ด าดา้น   (  ) เทา    (  ) บรอนซ์เงนิ  
(  ) บรอนซ์ทอง   (  ) น ้าตาล   (  ) ฟ้า   

3. ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถที่ท่านต้องการเลือกที่จะน ามาติดตัง้ตวัรถของท่าน  คือ ชิ้นส่วนใดบ้าง (ตอบได้
มากกว่า 1ข้อ) 
(  ) เสกริต์หน้า    (  ) สเกริต์ขา้ง               (  ) สเกริต์หลงั  
(  ) กาบขา้ง       (  ) ครอบกนัชนทา้ย             (  ) ครอบเสาอากาศ 

          (  ) สปอรย์เลอรห์ลงั/คาดเอว      (  ) สปอรย์เลอรห์ลงัคา        (  ) ครอบบนัได 
          (  ) ครบทุกชิน้สว่นของยีห่อ้รถนัน้ๆ 

แรงจงูใจทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ
อุปกรณ์ตกแต่งรถแบรนด ์ฮาเปอร์ 

ระดบัความคิดเหน็ 

เหน็ดว้ย
อย่างยิง่ 

 
(5) 

เหน็ดว้ย 
 
 

(4) 

ไมแ่น่ใจ 
 
 

(3) 

ไมเ่หน็
ดว้ย 

 
(2) 

ไมเ่หน็ 
ดว้ยอย่างยิง่ 

 
(1) 

5. เทคนิคการออกแบบ วธิกีารตดิตัง้ชิน้สว่นไมท่ า
ใหร้ถเกดิความเสยีหาย 

     

6.ใชอุ้ปกรณ์ทีม่คีุณภาพและไดม้าตรฐาน ในการ
ตดิตัง้ เพื่อชว่ยในการเกาะตวัรถไดส้นิทและคงทน 
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4.  การตดัสนิใจซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์คร ัง้นี้ ใครเป็นคนช่วยท่านในการตดัสนิใจ (เลือกเพียง 1 ข้อ) 
(  ) พ่อแม ่  (  ) เพื่อน  (  ) พนกังานขาย 
(  ) แฟน    (  ) ตวัเอง  (  ) อื่นๆโปรดระบ.ุ................. 

      5.  ท าไมท่านจงึเลอืกทีจ่ะตดิตัง้ชดุอุปกรณ์ตกแต่งรถกบัรถของท่าน (เลือกเพียง 1 ข้อ)   
(  ) เพื่อความสวยงามของรถ  (  ) เพื่อตอบสนองความตอ้งการดา้นอารมณ์ 

 (  )  อื่นๆโปรดระบ.ุ............................ 
      6. ถา้หากท่านสามารถก าหนดหรอืเลอืกชดุอุปกรณ์ตกแต่งรถใหบ้รษิทัผูผ้ลติ ผลติขึน้ไดใ้นอนาคต ท่านจะให้
ผลติชดุอุปกรณ์ตกแต่งรถแบบใด 

(  ) ทรงหา้ง         (  ) สปอรต์   (  ) วไีอพ ี
7.  ถา้ท่านตอ้งการซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถ ท่านจะซื้อผา่นทางใดถงึจะสะดวกต่อท่านมากทีส่ดุ (เลือกเพียง 1 

ข้อ) 
(  ) ผา่นทางบรษิทัผูผ้ลติ   (  ) ผา่นทางรา้นตวัแทนจ าหน่าย 
(  ) ผา่นทางสือ่ เชน่ อนิเตอรเ์น็ตและโทรศพัท์ (  ) ผา่นทางพนกังานขาย 
(  )  อื่นๆ โปรดระบ.ุ.......................................... 

8. ปรมิาณชิน้สว่นของชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถของท่าน ท่านตดิตัง้ไปทัง้หมด...................ชิน้ 
9.  อตัราของจ านวนเงนิทีท่่านตัง้ไว ้เพื่อใชใ้นการซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถของท่านมจี านวนเท่าไหร่ 

(  ) 5,000 – 10,000 บาท   (  ) 10,001 – 15,000 บาท   
(  ) 15,001 – 20,000 บาท   (  ) 20,001 – 30,000 บาท   
(  ) 30,001 บาทขึน้ไป 

 
ส่วนท่ี 6 ขอ้มลูเกีย่วกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถยนตใ์นอนาคต 
ค าชี้แจง กรุณาท าเครือ่งหมาย () ลงในชอ่งวา่งทีต่รงกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อชดุอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์
แบรนด ์ฮาเปอร ์ของท่านมากทีส่ดุ 
      1. หากท่านซื้อรถยนต์มอืสองมา ท่านจะใส่ชดุอุปกรณ์ตกแต่งรถหรอืไม ่
 (  ) ใส่     

(  ) ไมใ่ส ่ 
      2. หากท่านเคยซื้อชุดอุปกรณ์ตกแต่งรถเพยีงบางชิน้ส่วนไปแลว้ แลว้ท่านเกดิชอบ ท่านจะมาใสชุ่ดอุปกรณ์

ตกแต่งรถชิน้สว่นอื่นๆของบรษิทัเพิม่ขึน้หรอืไม่ 
(  ) ใสเ่พิม่     
(  ) ไมใ่สเ่พิม่    

      3. เมือ่ท่านซื้อและไดร้บัการตดิตัง้ชดุอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ภายใต้แบรนด์ ฮาเปอร์ ไปแล้ว ท่านจะแนะน า
บคุคลอื่นมารบับรกิารต่อหรอืไม ่
                                       5    4     3    2  1 
 แนะน าใหม้าใชบ้รกิารแน่นอน___ ___ ___ ___ ___ ไมแ่นะน าใหม้าบรกิารแน่นอน 
 

                    
 

 ขอขอบคณุทกุท่านท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข. 
หนังสือขอเชิญเป็นผู้เช่ียวชาญ 
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ภาคผนวก ค. 
รายช่ือผู้เช่ียวชาญตรวจคณุภาพเครื่องมือ 
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รายช่ือผู้เช่ียวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือ 
 

1. รองศาสตราจารยส์ุพาดา สริกิุตตา         ประธานกรรมการบรหิารหลกัสตูร 
              ภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคม
              ศาสตร ์มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวิ
               โรฒ (ประสานมติร) 
 
2.  อาจารยว์รนิทรา ศริสิุทธกิุล          ภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคม
              ศาสตร ์มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวิ
              โรฒ (ประสานมติร) 
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ประวติัย่อผูวิ้จยั 
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ประวติัย่อผู้วิจยั 
 

ชื่อ ชื่อสกุล  นางสาวธญัญมาศ วุน่ศริ ิ
วนัเดอืนปีเกดิ  29 มถุินายน 2528 
สถานทีเ่กดิ  โรงพยาบาลรวมแพทยท์ุ่งสง จงัหวดันครศรธีรรมราช 
สถานทีอ่ยูป่จัจุบนั เลขที ่2 สุขมุวทิ 101/1 ซ.วชริธรรมสาธติ 11 แขวงบางจาก เขตพระ- 
   โขนง กรุงเทพมหานคร 10260 
ประวตักิารศกึษา  
 พ.ศ. 2550 เศรษฐศาสตรแ์ละบรหิารธุรกจิ (ปวส.) สาขาการตลาด  
                    จาก มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลศรวีชิยั  

(วทิยาเขตนครศรธีรรมราช) 
 พ.ศ. 2552   เทคโนโลยกีารจดัการ (ปรญิญาตร ี2 ปีต่อเนื่อง) สาขาการตลาด 
   จาก มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลศรวีชิยั  

(วทิยาเขตนครศรธีรรมราช) 
 พ.ศ. 2554 บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ (บธ.ม.) สาขาการตลาด 
   จาก มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ (ประสานมติร) 
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