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  การวจิยัครัง้น้ีมวีตัถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ

รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งกลุ่มตวัอย่างที่ใช้ใน

การวจิยัครัง้น้ี คอื คอื ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่ใช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล อายุ 18 ปีขึน้ไป จํานวน

ทัง้สิน้ 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเกบ็รวบรวมขอ้มลู ผลการวเิคราะหข์อ้มลูพบว่า 

  กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มอีายุ 24 - 29 ปี สถานภาพโสด มรีะดบัการศึกษา

ปรญิญาตร ีอาชพีเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน และมรีายไดต่้อเดอืน 20,001 - 30,000 บาท ผูบ้รโิภค

เจเนอเรชัน่วายมคีวามคดิเหน็ต่อองค์ประกอบของผลติภณัฑม์คีวามสําคญัโดยรวมอยู่ในระดบัมาก

ทีสุ่ด การตดัสนิใจรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายมคีวามคดิเหน็ในระดบัมากทีสุ่ด คอื 

ด้านการประเมนิผลทางเลอืก และมคีวามคดิเห็นในระดบัมาก คอื ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการ

ตดัสนิใจซือ้ และดา้นการรบัรูปั้ญหา ตามลาํดบั ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า 

  ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายที่ม ีอายุ แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ดา้น

การรบัรูปั้ญหา การคน้หาขอ้มลู และการตดัสนิใจซือ้แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั 

.01 และ.05 ตามลําดบั อาชพี แตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ด้านการค้นหา

ขอ้มูลแตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั .01 รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน แตกต่างกนั มกีาร

ตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ไดแ้ก่ ดา้นการรบัรูปั้ญหา และการคน้หาขอ้มลู แตกต่างกนั อย่าง

มนีัยสาํคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 

  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์ รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ และ

ผลติภณัฑท์ี่คาดหวงั มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคเจเนเรชัน่วาย 

ในด้านการรบัรู้ปัญหา อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ .01 และ.05 โดยมีอิทธิพลร้อยละ 22.1 

รปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์และผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลของ

ผูบ้รโิภคเจเนเรชัน่วายในดา้นการคน้หาขอ้มลู อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติริะดบั .01 โดยมอีทิธพิลรอ้ย

ละ 20.2 ประโยชน์หลกัของผลติภณัฑ ์รปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั และผลติภณัฑค์วบ 

มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคเจเนเรชัน่วายในด้านการประเมนิผล

ทางเลอืก อย่างมนีัยสําคญัทางสถติริะดบั .01 และ.05 โดยมอีทิธพิลรอ้ยละ 41.7 ประโยชน์หลกัของ

ผลติภณัฑ ์รูปลกัษณ์ผลติภณัฑ์ และผลติภณัฑ์ควบ มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วน

บุคคลของผูบ้รโิภคเจเนเรชัน่วายในด้านการตดัสนิใจซือ้ อยา่งมนียัสําคญัทางสถติริะดบั .01 โดยมี

อทิธพิลรอ้ยละ 26.8 
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 The purpose of this research was to study the product factors affecting the buying 

decisions Generation Y consumers of private automobiles in the Bangkok metropolitan area. 

As a part of the research, the project developed a questionnaire and surveyed four hundred 

Generation Y consumers who used private automobiles in the Bangkok metropolitan area. 

The findings can be summarized as follows: 

 Most of the respondents were female between twenty four to twenty nine years of age. 

They were single, with an education level of a Bachelor’s degree. Their occupations were 

employees in private companies with an average monthly income of between 20,001 – 30,000 

Baht. The opinions of Generation Y consumers on overall product components of private 

automobile were at the highest level. Their opinions in terms of the evaluation of alternatives 

were at the highest level. Furthermore, in the aspect of information searching, purchasing 

decisions, and problem recognition were all at high levels. The results of the hypotheses 

testing were summarized as follows:   

 Generation Y consumers of different ages had different buying decision processes for 

buying private automobiles in the aspects of problem recognition, information searching, and 

purchasing decision at statistically significant levels of .01 and .05, respectively. Consumers 

with different occupations had different buying decision processes for the purchase of private 

automobiles in terms of information searching at a statistical significance of .01. Consumers 

with different income levels had different buying decision processes related to private 

automobile in the aspects of problem recognition and information search at statistically 

significant level of .05. 

 The components of the product in the aspects of the core product, formal product and 

expected product influencing private automobile buying decisions in terms of problem 

recognition with a statistical significance of .01 and .05, respectively. Formal product and 

expected product also influenced private automobile buying decisions in terms of information 

searching with a statistical significance of .01. The core product, formal product, expected 

product and augmented product influenced the private automobile buying decisions in the 

aspects of the evaluation of alternatives with a statistical significance at the level of .01 and 

.05, respectively. The core product, formal product and augmented product influenced private 

automobile buying decisions in terms of purchasing decisions with a statistical significance of 

.01.  



ประกาศคณูุปการ 
 

            สารนิพนธ์ฉบับน้ีสําเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี อันเน่ืองมาจากได้รบัการสนับสนุนและการ

ช่วยเหลอืเป็นอย่างดจีาก รองศาสตราจารย์ ดร.ณักษ์ กุลสิร ์อาจารย์ที่ปรกึษา ที่ได้ให้คําปรกึษา 

คําแนะนํา และตรวจแก้ไขขอ้บกพร่องต่างๆ อกีทัง้ ยงัคอยให้ความช่วยเหลอืในงานวจิยั นับตัง้แต่

เริม่ตน้ จนงานวจิยัฉบบัน้ีเสรจ็เรยีบรอ้ยสมบูรณ์  ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณอยา่งสงูไว ้ณ ทีน้ี่  

            ผู้วจิยัขอกราบขอบพระคุณรองศาสตราจารย ์สุพาดา สริกุิตตา และอาจารย ์ดร.อจัฉรยีา 

ศักดิน์รงค์ ที่ได้ให้ความกรุณาเป็นผู้เชี่ยวชาญในการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอืการวิจยั และ

คณะกรรมการตรวจสอบสารนิพนธทุ์กท่าน ที่ได้เสยีสละเวลาอนัมคี่ายิง่เพื่อให้คําปรกึษาแนะนําใน

การจดัทํางานวจิยัน้ีในทุกขัน้ตอน อกีทัง้ทําใหผู้ว้จิยัไดร้บัประสบการณ์ในการทําวจิยัและรูถ้งึคุณค่า

ของงานวจิยัที่จะช่วยทําใหก้ารทํางานในการพฒันาความรูท้างด้านการจดัการเป็นไปอย่างมคีุณค่า

มากขึน้  

            ผู้วจิยัขอกราบขอบพระคุณอาจารยทุ์กท่านที่ได้ให้ความรูแ้ก่ผู้วจิยัในการศกึษาตามหลกั 

สูตรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ สาขาวชิาการจดัการ ซึง่ทําใหผู้ว้จิยัรูว้่าการศกึษาในระดบัปรญิญาโท

ของผูว้จิยันัน้มไิดส้ิน้สุดลงเพยีงการทําสารนิพนธฉ์บบัน้ีใหส้ําเรจ็ลงได ้หากไดก้ลายเป็นจุดเริม่ต้นใน

การเรยีนรูท้ีต่อ้งสบืเน่ืองต่อไปอยา่งไมม่สีิน้สุด  

            ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณบดิา มารดา และครอบครวั ผูใ้หค้วามรกั เอือ้อาทรและเสยีสละ

ในทุกประการ โดยใหก้ารสนบัสนุนและคอยชีแ้นะ รวมถงึเป็นกําลงัใจทีด่ใีหแ้ก่ผูว้จิยัเสมอมา  

            ขอขอบคุณ เพื่อน ๆ  ทัง้เพื่อนมหาวทิยาลยัหอการคา้ไทย เพื่อนสาขาการจดัการในเวลา รุน่

ที1่6 และเพื่อนทีท่าํงานทุกคน ทีค่อยช่วยเหลอื ใหค้าํแนะนํา รวมถงึเป็นกําลงัใจทีด่มีาโดยตลอด 

 ขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ได้กรุณาสละเวลาให้ความร่วมมอืในการตอบ

แบบสอบถามครัง้น้ี  

สุดทา้ยน้ีผูว้จิยัขอใหง้านวจิยัน้ีไดเ้ป็นประโยชน์สําหรบัผูท้ีเ่กีย่วขอ้งกบัทัง้ธุรกจิและผูท้ีส่นใจ

คุณประโยชน์และความดอีนัพงึมจีากสารนิพนธ์ฉบบัน้ี ผู้วจิยัขอมอบให้บดิา มารดา ตลอดจนครู

อาจารยทุ์กท่าน  
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

ภมิูหลงั 

               รถยนตก์ลายเป็นพาหนะทีส่ําคญัสําหรบัการเดนิทาง หรอืการขนส่งสนิคา้ต่างๆ และเป็น

ปัจจยัพืน้ฐานทีส่ําคญัของมนุษยใ์นยุคปัจจุบนั เน่ืองจากปรมิาณการใชร้ถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผูค้น

ทีใ่ชร้ถใชถ้นนมเีพิม่มากขึน้ ทัง้ผูค้นในวยัเรยีนและวยัทํางาน อกีทัง้ทางด้านผู้ประกอบการรถยนต์

แต่ละรายก็มกีารเพิม่ขดีความสามารถของตน ในการแข่งขนักบัคู่แข่งรายอื่นๆ ในการผลติรถยนต์

ภายใตต้ราสนิคา้ของตนเอง เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค ทาํใหต้ลาดรถยนตใ์นประเทศ

ไทยมอีตัราแนวโน้มการขยายตวัที่เพิม่ขึน้ ดงัจะเหน็ได้จาก กราฟแสดงอนัดบัยอดขายรถยนต์นัง่

ส่วนบุคคลเดอืน มกราคม-ธนัวาคม ปี พ.ศ. 2558 

 

 
 

ภาพประกอบ 1 แสดงยอดขายรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลของเดอืน มกราคม-ธนัวาคม ปี พ.ศ.2558 

 

             ทีม่า: Headlightmag. สรปุยอดจาํหน่ายรถยนตร์ายเดอืนของประเทศไทย. สบืคน้เมือ่  

2 มกราคม 2559. 

 

   

 

59
,7

21
 

63
,9

49
 

74
,1

17
 

54
,0

58
 

56
,9

12
 

60
,3

23
 

60
,7

52
 

61
,9

03
 

61
,8

69
 

67
,8

40
 

76
,3

48
 

10
1,

42
6 

ม . ค . ก . พ . มี . ค . เ ม . ย . พ . ค . มิ . ย . ก . ค . ส . ค . ก . ย . ต . ค . พ . ย . ธ . ค .

แนวโน้มยอดขายรถยนต์นั ่ง ส่วนบุคคลในประเทศไทย

เดือน มกราคม ถึง  ธันวาคม 2558

ยอดขาย(คนั)

Linear (ยอดขาย(คนั))



2 
 

จากภาพประกอบ 1 ไดแ้สดงใหเ้หน็ว่า ยอดขายรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในประเทศไทย มอีตัรา

แนวโน้มโดยรวมทีเ่พิม่ขึน้ ซึง่หมายความว่าผูบ้รโิภคยงัใหค้วามสนใจในกลุ่มอุตสาหกรรมรถยนต์อยู่ 

ถงึแมว้่าสภาพเศรษฐกจิโดยรวมจะมกีารชะลอตวั และความไม่มัน่คงของสถานการณ์ทางการเมอืงก็

ตาม  

 ในยคุปัจจบุนัผูป้ระกอบการธุรกจิต่างๆ ควรเรง่ใหค้วามสําคญักบัผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชัน่

วาย(Generation Y) หรอืผูท้ีเ่กดิระหว่างปี พ.ศ.2524 ถงึ 2543 (ปัจจบุนัอาย ุ16 ถงึ 35 ปี) เน่ืองจาก 

ผูบ้รโิภคกลุ่มน้ีมขีนาดใหญ่ทีสุ่ดในปัจจุบนัและมแีนวโน้มว่าจะยงัคงมขีนาดใหญ่กว่าเจเนอเรชัน่อื่นๆ 

ในอนาคตอกีดว้ย โดยพจิารณาจากขอ้มลูในภาพประกอบ 2  

 

 

 

ภาพประกอบ 2 แสดงจาํนวนประชากรโลกของแต่ละกลุ่มเจเนอเรชัน่ในปี พ.ศ.2558 

 

             ทีม่า: จากขอ้มลูของ ศูนยว์จิยัเศรษฐกจิและธุรกจิ ธนาคารไทยพาณชิย ์(SCB EIC) 

            จากภาพประกอบ 2 ไดแ้สดงใหเ้หน็ว่า กลุ่มของประชากรโลกที่ใหญ่ที่สุด คอืกลุ่มของ เจ

เนอเรชัน่วาย (Generation Y) ซึง่คดิเป็น 32% ของประชากรโลกทัง้หมด ดงันัน้เจเนอเรชัน่วาย จงึมี

แนวโน้มที่จะเป็นกลุ่มผูบ้รโิภคชัน้นําที่มขีนาดตลาดใหญ่ทีสุ่ดเท่าที่เคยมมีาในโลก ส่วนเจเนอเรชัน่

วายในประเทศไทยก็มแีนวโน้มทีค่ล้ายคลงึกบักลุ่มเจเนอเรชัน่วายทัว่โลกดว้ย สถานการณ์เช่นน้ีเจ

เนอเรชัน่วายในประเทศไทย จงึกลายเป็นผู้บรโิภคกลุ่มที่ใหญ่ที่สุดในปัจจุบนั และจะยงัคงเป็น

ผู้บรโิภคกลุ่มใหญ่ที่สุดในอนาคตอีกเช่นกัน (ศูนย์วิจยัเศรษฐกิจและธุรกิจธนาคารไทยพาณิชย์. 

(2558): ออนไลน์ สบืคน้เมือ่ 2 มกราคม 2559) 

               

1.2, 17%

1.4, 19%

2.4, 32%

1.9, 26%

จาํนวนประชากรโลกในปี พ.ศ.2558

Baby boomers Gen-X Gen-Y Gen-Z

หน่วย : พนัลา้นคน
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            จากความสําคญัที่กล่าวมาข้างต้น ตลาดรถยนต์ในประเทศไทยมแีนวโน้มการขยายตัว

เพิม่ขึน้ เน่ืองจากรถยนต์ยงัคงเป็นที่ได้รบัความสนใจจากกลุ่มผู้บรโิภคอยู่ตลอดเวลา อกีทัง้กลุ่มเจ

เนอเรชัน่วายในประเทศไทยเองกเ็ป็นกลุ่มประชากรทีม่คีวามสนใจในเรือ่งของเทคโนโลยใีหม่ๆ  ไมว่่า

จะเป็นอุปกรณ์ทางด้าน IT หรอื รถยนต์ก็ด ีอกีทัง้ยงัเป็นกลุ่มที่มขีนาดใหญ่และมกีําลงัซื้อที่สูงอีก

ดว้ย ทาํใหผู้ว้จิยัสนใจทีจ่ะศกึษาถงึปัจจยัดา้นผลติภณัฑท์ีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคเจเนอ

เรชัน่วายในเขตกรงุเทพมหานครโดยมุ่งเน้นไปทีก่ลุ่มเจเนอเรชัน่วายทีม่คีวามแตกต่างกนัในด้านภูมิ

หลงัประชากรศาสตร ์ผู้วจิยัเลอืกเขตกรุงเทพมหานครใช้เป็นพื้นที่ในการศกึษา เน่ืองจากเป็นศูนย์

รวมของความหลากหลายและความเจรญิรุ่งเรอืง สามารถใชเ้ป็นตวัแทนทีด่ขีองกลุ่มตวัอย่างในการ

วจิยั โดยการศกึษาในครัง้น้ีจะศกึษาปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์รวมทัง้ศกึษาถงึการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่

ส่วนบุคคล ทัง้น้ีผลทีไ่ดจ้ากการวจิยัจะเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลในการที่

จะเลอืกแนวทางหรอืปรบักลยทุธท์างการตลาดในการนําเสนอผลติภณัฑแ์ก่ผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชัน่

วายไดอ้ย่างถูกต้องและเหมาะสม อกีทัง้ยงัสามารถช่วยใหผู้บ้รโิภคกลุ่มดงักล่าวเกดิการตดัสนิใจซือ้

ไดอ้กีดว้ย 

ความมุ่งหมายของการวิจยั 

             ในการวจิยัครัง้น้ีผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งัน้ี 

 1. เพื่อศึกษาการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วาย ในเขต

กรุงเทพมหานคร จําแนกตามลกัษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชพี รายได้ สถานภาพสมรส 

และระดบัการศกึษา 

 2. เพื่อศกึษาปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์ได้แก่ ประโยชน์หลกัผลติภณัฑ ์รูปลกัษณ์ผลติภณัฑ ์

ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั ผลติภณัฑค์วบ ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผู้บรโิภคเจ

เนอเรชัน่วายในเขตกรงุเทพมหานคร  
 

ความสาํคญัของการวิจยั 

   1. ผลจากการวิจยัครัง้น้ีจะเป็นแนวทางให้แก่ผู้ประกอบการของอุตสาหกรรมยานยนต์

โดยเฉพาะในส่วนของรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล โดยผู้ประกอบการจะได้รบัข้อมูลทางการตลาดเรื่อง

ปัจจยัดา้นผลติภณัฑท์ีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย อกี

ทัง้ยงัสามารถนําไปเป็นแนวทางในการพฒันาและกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดในการนําเสนอ

ผลิตภณัฑ์แก่ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายได้อย่างถูกต้อง และเหมาะสม สร้างความพึงพอใจให้กบั

ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย เป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการในอนาคต 

    2.  เพื่อเป็นแนวทางใหก้บับุคคลทัว่ไป ไดแ้ก่ ผูท้ีส่นใจศกึษาขอ้มลูทางดา้นรถยนต ์
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ขอบเขตการวิจยั 

    เน้ือหาของการวิจยั 

                  การวจิยัครัง้น้ีมุ่งศกึษาถงึ ปัจจยัด้านผลติภณัฑท์ี่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วน

บุคคลของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย ในเขตกรงุเทพมหานคร 

  

 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั   

 ประชากรที่ใชใ้นการวจิยั คอื ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย ทีใ่ชร้ถยนต์นัง่ส่วนบุคคล อายุ 18 

ปีขึ้นไป ทัง้น้ีเน่ืองจากเป็นผู้ที่ได้รบัใบอนุญาตในการขบัขี่รถยนต์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่

ทราบจาํนวนทีแ่น่นอน 

 

 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 

 กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย ทีใ่ชร้ถยนต์นัง่ส่วนบุคคล อายุ 

18 ปีขึน้ไป ทัง้น้ีเน่ืองจากเป็นผูท้ีไ่ดร้บัใบอนุญาตในการขบัขีร่ถยนต ์ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ไม่

ทราบจาํนวนทีแ่น่นอน ดงันัน้ผูท้าํการวจิยัจงึกําหนดขนาดประชากรกลุ่มตวัอย่าง โดยใชส้ตูรคาํนวณ

แบบไม่ทราบจาํนวนประชากร ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ไดข้นาดกลุ่มตวัอย่างจากการคํานวณครัง้

น้ี 385 คน และไดท้ําการสํารองเผื่อแบบสอบถามไม่สมบูรณ์ไว ้4% หรอืเท่ากบัจาํนวน 15 คน รวม

เป็นขนาดกลุ่มตวัอยา่งทัง้สิน้ 400 คน 

 

 การสุ่มตวัอย่าง 

 การสุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัมขี ัน้ตอนดงัน้ี 

    ขัน้ที ่1 ใชว้ธิกีารสุ่มตวัอยา่งแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยการจบัฉลากจาก 

50 เขตในกรุงเทพมหานคร (ทีม่า : สํานักผงัเมอืงกรุงเทพมหานคร 3 มกราคม 2559) ทําการเลอืก

มาเป็นตวัแทน จาํนวน 8 เขต มดีงัน้ี 1. เขตจตุจกัร 2. เขตบางกะปิ 3. เขตปทุมวนั 4. เขตบางนา 5. 

เขตหลกัสี ่6. เขตประเวศ  7. เขตบางแค 8. เขตวฒันา 

 ขัน้ที่ 2 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยกําหนดให้เป็น

ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายทีใ่ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล เพื่อใหม้กีลุ่มตวัอย่างทัง้เพศชายและหญงิ แต่ละ

เขตที่เลอืกได้ในขัน้ที่ 1 ให้เจาะจงสถานที่ในแต่ละเขต โดยเลอืกสถานที่ที่เป็นอาคารจอดรถของ

ห้างสรรพสินค้ายอดนิยมในกรุงเทพมหานครที่ผู้บริโภคนิยมไปจับจ่ายในเขตที่สุ่ม เน่ืองจาก

กลุ่มเป้าหมายทีต่อบแบบสอบถามจะเจาะจงเฉพาะผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายทีใ่ช้รถยนต์นัง่ส่วบุคคล

และมอีายุ 18 ปีขึ้นไป (ที่มา: 10 อันดบัห้างสรรพสินค้ายอดนิยมของคนไทย.TopTenThailand.

อ อ น ไ ล น์ สื บ ค้ น จ า ก อิ น เ ท อ ร์ เ น็ ต http://www.toptenthailand.com/topten/detail/ 

20141118145002287. ค้นเมื่อวันที่ 2 กุมภาพันธ์ 2559) ได้แก่ 1. อาคารจอดรถห้างเซ็นทรัล

ลาดพรา้ว 2. อาคารจอดรถหา้งเดอะมอลลบ์างกะปิ 3. อาคารจอดรถหา้ง Siam Paragon 4. อาคาร
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จอดรถห้างเซน็ทรลับางนา 5. อาคารจอดรถห้าง IT Square  6.อาคารจอดรถห้างซคีอนสแควร ์7. 

อาคารจอดรถหา้งเดอะมอลลบ์างแค 8. อาคารจอดรถหา้ง Terminal21 

 ขัน้ที ่3 ใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบกําหนดโควต้า (Quota Sampling) โดยใหม้จีํานวนกลุ่ม

ตวัอยา่งในแต่ละเขตจาํนวนเท่าๆกนั เกบ็เขตละ 50 คน ทัง้หมด 8 เขต 

 ขัน้ที ่4 ใช้วธิกีารสุ่มตวัอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อความสะดวกใน

การเกบ็แบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่งทีก่ําหนดไว ้

 

 ตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษาค้นคว้า 

     1. ตวัแปรอิสระ แบ่งเป็นดงัน้ี 

       1.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย 

   1.1.1 เพศ 

           - ชาย 

           - หญงิ 

                     1.1.2 อาย ุ

           - 18-23 ปี  

           - 24-29 ปี  

                             - 30-35 ปี  

                     1.1.3 สถานภาพสมรส 

           - โสด 

           - สมรส / อยูด่ว้ยกนั 

                             - หมา้ย / อยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่

                     1.1.4 ระดบัการศกึษา 

           - ตํ่ากว่าปรญิญาตร ี

                             - ปรญิญาตร ี

                             - สงูกว่าปรญิญาตร ี

                     1.1.5 อาชพี 

           - นกัเรยีน / นกัศกึษา / นิสติฯ 

           - รบัราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 

                             - พนกังานบรษิทัเอกชน 

                             - ประกอบธุรกจิส่วนตวั / คา้ขาย 

                             - อื่นๆ โปรดระบุ…………………. 
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 1.1.6 รายไดต่้อเดอืน 

           - ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท 

           - 10,001 - 20,000 บาท 

                             - 20,001 - 30,000 บาท 

                             - 30,001 - 40,000 บาท 

                             - 40,001 บาทขึน้ไป 

 1.2 ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ประกอบดว้ย 

                     1.2.1 ประโยชน์หลกัของผลติภณัฑ ์

                     1.2.2 รปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์

                     1.2.3 ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั 

                     1.2.4 ผลติภณัฑค์วบ 
 

    2. ตวัแปรตาม  

       2.1 การตดัสนิใจซือ้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย ในเขต

กรงุเทพมหานคร  

 

นิยามศพัทเ์ฉพาะ 

  รถยนตนั์ง่ส่วนบคุคล หมายถงึ ยานพาหนะทีข่บัเคลื่อนดว้ยเครือ่งยนต ์ม ี4 ลอ้ ใชใ้นการ

คมนาคมทางบก ทีเ่ป็นการใชส้่วนบุคคล ไมไ่ดใ้ชเ้พื่อการพาณชิย ์

     เจเนอเรชัน่วาย หมายถงึ ประชากรทีเ่กดิระหว่างปี พ.ศ. 2524 ถงึ 2541 (ปัจจบุนัอาย ุ18 

ถงึ 35 ปี)  

  ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึง ลักษณะบุคคล ประกอบไปด้วย เพศ อายุ 

สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ ์หมายถงึ คุณสมบตัดิา้นต่างของ 4 องคป์ระกอบผลติภณัฑ ์ทีส่่งผล

ต่อการตดัสนิใจซือ้ เน่ืองจาก 4 องคป์ระกอบหลกัน้ีเป็นสิง่สาํคญัในผลติภณัฑป์ระเภทรถยนต์นัง่ส่วน

บุคคลและเป็นปัจจยัสาํคญัในการตดัสนิใจซือ้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลของผูบ้รโิภค ดงัต่อไปน้ี  

    1. ประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์ (Core Benefit) เป็นประโยชน์พื้นฐานที่ได้ร ับจาก

ผลติภณัฑ ์โดยตรง เช่น ต้องการอํานวยความสะดวกในการเดนิทาง เพื่อความปลอดภยัต่อตนเอง

และทรพัยส์นิในการเดนิทาง เพื่อความเป็นสว่นตวั และเพื่อเกบ็เป็นสนิทรพัย ์

    2. รูปลกัษณ์ผลติภณัฑ ์(Tangible Product) เช่น รูปร่างลกัษณะ การออกแบบ และตรา

สนิคา้ 
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             3. ผลติภณัฑ์ที่คาดหวงั (Expect Product) คุณสมบตัหิรอืเงื่อนไขที่ผู้ซื้อคาดหวงั ว่าจะ

ได้รบันอกเหนือจากคุณประโยชน์จากผลติภณัฑพ์ื้นฐาน เช่น ระบบความปลอดภยั และสมรรถนะ

ของรถยนต ์ 

    4. ผลติภณัฑค์วบ (Augmented product) คอื ผลติภณัฑท์ี่เป็นส่วนเพิม่ที่นอกเหนือจาก

การคาดหวงัปกตขิองผูซ้ือ้ ไดแก่ การตกแต่งภายในหอ้งโดยสาร การรบัประกนั บรกิารหลงัการขาย  

 การตดัสินใจซ้ือรถยนต ์หมายถงึ กระบวนการการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของ

ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ การตระหนักถงึความต้องการ การหาขอ้มลู 

การประเมนิ ทางเลอืกและการตดัสนิใจซือ้ เป็นตน้ 

   ผู้บริโภค หมายถงึ บุคคลทีเ่ป็นกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย ทีม่อีํานาจในการตดัสนิใจซือ้ และใช้

รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล 

   ผลิตภณัฑ ์หมายถงึ รถยนตป์ระเภทรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล 
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กรอบแนวคิดในการวิจยั 

                            ตวัแปรอสิระ                           ตวัแปรตาม 

               (Independent Variables)          (Dependent Variable) 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 3 กรอบแนวคดิในการวจิยั 

 

 

 

 

 

 

1.ลกัษณะด้านประชากรศาสตร ์

1.1 เพศ 

1.2 อาย ุ

1.3 สถานภาพ 

1.4 ระดบัการศกึษา 

1.5 อาชพี 

1.6 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

การตดัสินใจซ้ือรถยนต์นัง่

ส่วนบคุคลของกลุ่มเจเนอ

เรชัน่วาย ในเขต

กรงุเทพมหานคร 

2.ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ ์

2.1 ประโยชน์หลกัของผลติภณัฑ ์

2.2 รปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์

2.3 ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั 

2.4 ผลติภณัฑค์วบ 
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สมมติฐานในการวิจยั 

   1. ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มลีกัษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ อายุ 

สถานภาพสมรสการศกึษาอาชพี รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่

ส่วนบุคคลที่แตกต่างกนั 

   2. ปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์ไดแ้ก่ ประโยชน์หลกัของผลติภณัฑ ์รูปลกัษณ์ผลติภณัฑ ์

ผลติภณัฑท์ี่คาดหวงั และผลติภณัฑค์วบ มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของ

ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 



บทท่ี 2 

เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 

            ในการวจิยัครัง้น้ีผูว้จิยัไดศ้กึษาแนวความคดิและทฤษฎ ีรวมถงึผลงานและงานวจิยัที่

เกีย่วขอ้ง ดงัหวัขอ้ต่อไปน้ี 

1.  แนวคดิทฤษฎเีกีย่วกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์

2.  แนวคดิทฤษฎสี่วนประสมทางการตลาด 

3.  แนวคดิทฤษฎเีกีย่วกบัผลติภณัฑ ์

4.  แนวคดิทฤษฎเีกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้ 

5.  ขอ้มลูเกีย่วกบัเจเนอเรชัน่วาย 

6.  ขอ้มลูทัว่ไปเกีย่วกบัรถยนตใ์นประเทศไทย 

7.  งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

 

1. แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์

  เฮาเซ่อร์ และดลัแคน (Hauser; & Duncan. 1966: 2) ได้ให้ไว้ว่า ประชากรศาสตร์เป็น

การศกึษาถงึขนาด (Size) การกระจาย (Distribution) และองคป์ระกอบของประชากร (Composition) 

ศกึษาถงึการเปลี่ยนแปลงและองค์ประกอบของการเปลี่ยนแปลงดงักล่าวนัน้ องคป์ระกอบของการ

เปลีย่นแปลงทางประชากรไดแ้ก่ การเกดิ การตาย การยา้ยถิน่ และการเปลีย่นแปลงฐานะทางสงัคม 

(นิพนธ ์เทพวลัย.์ 2523: 1) 

  ฮาวกินส์ และมาเธอร์บาฟ (Hawkins; & Mothersbaugh. 2010: 116-124) กล่าวว่า 

ประชากรศาสตรใ์ชอ้ธบิายประชากรในแงข่องขนาด การกระจายตวัและโครงสรา้ง ประชากรศาสตร์

มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคทัง้ทางตรงและมีผลต่อคุณลกัษณะอื่นๆ ของผู้บริโภค เช่น 

ลกัษณะส่วนตวั และรปูแบบการตดัสนิใจ (Hawkins; & Mothersbaugh. 2010: 116-124 อ้างองิจาก 

M.R.Stafford. 1996: 16-22) ดงัน้ี 

  1.  อายุ (Age) จะมีวัฒนธรรมเป็นตัวกําหนดพฤติกรรมและบรรทัดฐานทางทัศนคติ 

(Hawkins; & Mothersbaugh. 2010: 116-124 อา้งองิจาก P. L. Alreck. 2000: 891-909) นอกจากน้ี

ยังส่ งผลกระทบต่อภาพลักษณ์และรูปแบบการดํ า เ นินชีวิตของผู้บริโภค  (Hawkins; & 

Mothersbaugh. 2010: 116-124 อา้งองิจาก P. Henry. 2000: 421-440) 

  2.  การศึกษา (Education) เป็นส่วนหน่ึงที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้า โดยพิจารณา

บางส่วน จากกําไรและอาชพี นอกจากน้ียงัมอีิทธพิลต่อความคดิ การตดัสนิใจ และความสมัพนัธ์

อื่นๆ (Hawkins; & Mothersbaugh. 2010: 116-124 อา้งองิจาก M. Mittila et al. 2003: 514-528) 
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  3.  รายได้ ( Income)  ซึ่งระดับของรายได้ในครัว เรือนรวมกับความมัง่คัง่ ส ะสม 

(Accumulated Wealth) จะเป็นตวักําหนดอํานาจในการซือ้ 

  ศิริวรรณ เสรีร ัตน์ และคณะ (2538: 41-42) กล่าวว่า ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 

(Demographic) ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพครอบครวั ระดบัการศกึษา อาชพี รายได ้เป็น

เกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ เป็นลกัษณะที่สําคญัที่ช่วย 

กําหนดตลาดเป้าหมาย ตวัแปรดา้นประชากรศาสตรท์ีส่ําคญัมดีงัต่อไปน้ี 

  1. เพศ สามารถแบ่งแยกความต้องการของผู้บรโิภคได้โดย ดูเพศของผู้บรโิภคเป็นหลกั 

ในการตอบสนองความตอ้งการซึง่เป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาดทีส่ําคญั เพราะปัจจุบนัน้ีตวัแปร

ด้านเพศมกีารเปลี่ยนแปลงพฤตกิรรมการบรโิภคมาก เพศทีแ่ตกต่างกนัมกัจะมทีศันคต ิการรบัรู้ 

และการตดัสนิใจในเรือ่งการซือ้สนิคา้บรโิภคต่างกนั 

  2. อายุ กลุ่มผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกันย่อมจะมคีวามต้องการในสินค้าและบรกิารที่

แตกต่างกนั เช่น กลุ่มวยัรุ่นชอบทดลองสิง่แปลกใหม่และชอบสนิคาแฟชัน่ กลุ่มผูสู้งอายุจะสนใจสนิ

คาเกี่ยวกับสุขภาพและความปลอดภัย นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุ เป็นตัวแปรด้าน

ประชากรศาสตรท์ี่แตกต่างกนั และได้ค้นหาความต้องการของส่วนตลาดส่วนเลก็ (Niche Market) 

โดยมุง่ความสาํคญัทีต่ลาดอายสุ่วนนัน้ 

  3. สถานภาพครอบครวั ลกัษณะสําคญั 3 ประการคอืการเขาสู่ชวีติสมรส (อายุแรกสมรส) 

การแตกแยกของชวีติสมรส (อนัเน่ืองมาจากการตาย, การแยกกนัอยู่, การหยารา้ง) และการสมรส 

ใหม่ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ. 2541) สถานภาพสมรสเป็นคุณลกัษณะทางประชากรทีส่ําคญัที่

เกี่ยวกบัเรื่่องทางเศรษฐกจิ สงัคม กฎหมาย ประเดน็สําคญัทีสุ่ดในการศกึษาเกี่ยวกบัองค์ประกอบ 

เกีย่วกบัสถานภาพสมรสของประชากร คอื ประเภทของสถานภาพสมรส องคก์ารสหประชาชาต ิได้

รวบรวมและแบ่งแยกประเภทของสถานภาพสมรส ดงัน้ี  

                3.1 โสด  

                3.2 สมรส  

                3.3 หมา้ยและไมส่มรสใหม ่ 

                3.4 หยา่รา้งและไมส่มรสใหม ่

                3.5 สมรสแต่แยกกนัอยูโ่ดยไมถู่กตอ้งตามกฎหมาย 

  สถานภาพสมรส มสี่วนสําคญัต่อการตดัสนิใจของบุคคล คนโสดจะมอีิสระทางความคดิ 

มากกว่าคนทีแ่ต่งงานแลว้ การตดัสนิใจในเรือ่งต่างๆ จะใชเ้วลาน้อยกว่าคนทีแ่ต่งงานแลว้ เน่ืองจาก

ไมม่ภีาระผกูพนัธ ์หรอืคนทีต่อ้งอยูใ่นความรบัผดิชอบมากเท่ากบัคนทีแ่ต่งงานแลว้ 

  4. รายได ้ระดบัการศกึษาและอาชพี (Income Education and Occupation) เป็นตวัแปรที่

สําคญัในการกําหนดส่วนของตลาด มแีนวโน้มความสมัพนัธ ์ใกลช้ดิกนัในเชงิเหตุและผล ส่วนใหญ่

เป็นกลุ่มที่มรีะดบัการศกึษาสูง บุคคลที่มกีารศึกษาตํ่า โอกาสที่จะหางานระดบัสูงยาก จงึทําให้มี

รายไดต้ํ่า ในขณะเดยีวกนัการเลอืกซือ้สนิค้าทีแ่ท้จรงิอาจเป็นเกณฑร์ูปแบบการดํารงชวีติ ค่านิยม 
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อาชีพ ระดับการศึกษา ฯลฯ นักการตลาดจะโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตัวแปรทางด้าน 

ประชากรศาสตร์ด้านอื่น ๆ เพื่อให้การกําหนดตลาดเป้าหมายได้ชดัเจนยิง่ขึ้น เช่น กลุ่มรายได้

อาจจะเกีย่วขอ้งกบัเกณฑอ์าย ุและอาชพีรว่มกนั 

  อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543: 38-39) กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์รวมถงึอายุ เพศ 

วงจรชวีติของครอบครวั การศกึษา รายได้เป็นต้น ลกัษณะดงักล่าวมคีวามสําคญัต่อนักการตลาด

เพราะมนัเกีย่วพนักบัอุปสงค ์(Demand) ในตวัสนิคา้ทัง้หลาย การเปลีย่นแปลงทาง ประชากรศาสตร์

ชีใ้หเ้หน็ถงึการเกดิขึน้ของตลาดใหม่ และตลาดอื่นกจ็ะหมดไป หรอืลดความสําคญัลง ลกัษณะทาง

ประชากรศาสตร ์ทีส่าํคญัมดีงัน้ี  

 1. อายุ นักการตลาดต้องคํานึงถงึความสําคญัของการเปลี่ยนแปลงของประชากรในเรื่อง 

ของอายดุว้ย  

 2. เพศ จํานวนสตร ี(สมรสหรอืโสด) ที่ทํางานนอกบ้านเพิม่มากขึน้เรื่อยๆ นักการตลาด

ต้องคํานึงว่าปัจจุบนั สตรเีป็นผูซ้ือ้รายใหญ่ซึง่ทีแ่ลว้มาผูช้ายเป็นผูต้ดัสนิใจซือ้ นอกจากนัน้บทบาท

ของสตรแีละบุรษุบางส่วนทีซ่ํ้ากนั  

 3. วงจรชวีิตครอบครวั ขัน้ตอนแต่ละขัน้ของวงจรชวีติของครอบครวัเป็นตัวกําหนดที่่

สําคญัของพฤตกิรรม ขัน้ตอนของวงจรชวีติของครอบครวัแบ่งออกเป็น 9 ขัน้ตอน ซึง่แต่ละขัน้จะมี

พฤตกิรรมการซือ้ทีแ่ตกต่างกนั  

 4. การศึกษาและรายได้ นักการตลาดต้องสนใจในแนวโน้มของรายได้ ส่วนบุคคล

เน่ืองจาก รายได้จะมผีลต่ออํานาจการซื้อ ส่วนผู้ที่การศึกษาสูงมแีนวโน้มบรโิภคผลติภณัฑ์ที่มี

คุณภาพด ีมากกว่าผูท้ีม่กีารศกึษาตํ่าเน่ืองจากผูท้ีม่กีารศกึษาสูงจะมอีาชพีทีส่ามารถสรา้งรายไดส้งู

กว่าผูท้ีม่กีารศกึษาตํ่า เพราะจะทําใหน้ักการตลาดนัน้สามารถประเมนิขนาดของตลาดเป้าหมายได้

ตามสดัส่วนทีต่อ้งการไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ 

 

2.   แนวคิดทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 

  คอทเลอร ์(Kotler. 2000: 14) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดไว้ว่าเป็น

กลุ่มของเครื่องมือทางการตลาดที่องค์กรใช้ในการปฏิบัติตามวัตถุประสงค์ทางการตลาด 

กลุ่มเป้าหมาย                                                 

  ธงชยั สนัตวิงษ์ (2540: 34) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดว่า หมายถงึ 

การผสมที่เข้ากันได้อย่างด ีเป็นอันหน่ึงอันเดียวกันของการกําหนดราคา การส่งเสรมิการขาย 

ผลติภณัฑท์ี่เสนอขายและระบบการจดัจําหน่ายซึ่งได้มกีารจดัออกแบบ เพื่อใช้สําหรบัการเข้าถึง

กลุ่มผูบ้รโิภคทีต่อ้งการ  
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  ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2546: 53) ไดใ้หค้วามหมายของส่วนประสมทางการตลาดว่า 

เป็นตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่

กลุ่มเป้าหมาย  

   เสร ีวงษ์มณฑา (2542: 17) ไดใ้หค้วามหมายของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 

Mix หรอื 4Ps) ไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่ง

บรษิัทใช้ร่วมกนั เพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย หรอืเป็นเครื่องมอืที่ใช้ร่วมกนั 

เพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคท์างการตดิต่อสื่อสารขององคกา์ร 

   จากความหมายขา้งต้น พอจะสรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถงึ ตวัแปรทาง

การตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งเป็นกลุ่มของเครื่องมอืทางการตลาดที่องค์กร ใช้ร่วมกนัเพื่อตอบสนอง

ความตอ้งการแก่กลุ่มลกูคา้เป้าหมาย 

  คอทเลอร ์(Kotler. 1997: 92-94) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรอื

4Ps) เป็นเครือ่งมอืทีป่ระกอบดว้ยสิง่ต่างๆ ดงัต่อไปน้ี 

             1. ผลติภณัฑ ์(Product) หมายถงึ สิง่ที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจําเป็น

หรอืความต้องการของลูกคา้ใหเ้กดิความพงึพอใจ ประกอบดว้ย สิง่ทีส่มัผสัไดแ้ละสมัผสัไม่ได ้เช่น 

บรรจภุณัฑ ์ส ีราคา คุณภาพ ตราสนิคา้ บรกิาร และชื่อเสยีงของผูข้าย ผลติภณัฑอ์าจจะเป็น สนิคา้ 

บรกิาร สถานที่ บุคคลหรอืความคิด (Etzel walker; & Stanton. 2001: 9) ผลิตภณัฑ์ที่เสนอขาย 

อาจจะมตีวัตนหรอืไมม่ตีวัตนกไ็ด ้ผลติภณัฑจ์งึประกอบดว้ย สนิคา้ บรกิาร ความคดิ สถานทีอ่งคก์ร 

หรอืบุคคล ผลติภณัฑต์อ้งมอีรรถประโยชน์(Utility) มคีุณค่า(Value) ในสายตาของลูกคา้ จงึจะมผีล

ทําให้ผลติภณัฑ์สามารถขายได้ การกําหนดกลยุทธ์ด้านผลติภณัฑ์ต้องพยายาม คํานึงถึงปัจจยั 

ต่อไปน้ี 

                1.1 ความแตกต่างของผลติภณัฑ์(Product Differentition) และ (หรอื) ความแตกต่าง

ทางการแขง่ขนั (Competitive Differentiation)  

                1.2 องค์ประกอบ(คุณสมบตัิ) ของผลติภณัฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์

พืน้ฐาน รปูลกัษณ์คุณภาพ การบรรจภุณัฑต์ราสนิคา้ฯลฯ  

                1.3 การกําหนดตําแหน่งผลติภณัฑ(์Product Positioning) เป็นการออกแบบผลติภณัฑ์

ของบรษิทั เพื่อแสดงตําแหน่งทีแ่ตกต่างและมคีุณคา่ในจติใจของลกูคา้เป้าหมาย 

                1.4 การพฒันาผลติภณัฑ(์Product Development) เพื่อใหผ้ลติภณัฑม์ลีกัษณะใหม่และ 

ปรบัปรงุใหด้ขี ึน้ (New and Improved) ซึง่ตอ้งคาํนึงถงึความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการ

ของลกูคา้ไดด้ยีิง่ขึน้ 

                1.5 กลยุทธเ์กี่ยวกบัส่วนประสมผลติภณัฑ(์Product Mix) และสายผลติภณัฑ(์Product 

Line)  
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 2. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงนิหรอืสิง่อื่น ๆ ที่มคีวามจําเป็นต้องจ่ายเพื่อให้ได้

ผลติภณัฑ ์(Etzel walker; & Stanton. 2001: 7) หรอืหมายถงึ คุณค่าผลติภณัฑใ์นรูปตวัเอง ราคา

เป็น P ตวัทีส่องทีเ่กดิขึน้ถดัจากProduct ราคาเป็นต้นทุน(Cost) ของลกูคา้ ผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบ

ระหว่างคุณค่า(Value) ของผลิตภณัฑ์กับราคา(Price) ของผลิตภณัฑ์นัน้ ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา 

ผูบ้รโิภคกจ็ะตดัสนิใจซือ้ดงันัน้ผูก้ําหนดกลยทุธด์า้นราคา ตอ้งคาํนึงถงึ     

                2.1 คุณค่าทีร่บัรู ้(Perceived Value) ในสายตาของลูกค้า ซึง่ต้องพจิารณาการยอมรบั

ของลกูคา้ในคุณค่าของผลติภณัฑว์่าสงูกวา่ราคาผลติภณัฑน์ัน้ 

                2.2 ตน้ทุนสนิคา้และค่าใชจ้า่ยทีเ่กีย่วขอ้ง  

                2.3 การแขง่ขนั  

                2.4 ปัจจยัอื่นๆ 

             3. การจัดจําหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ซึ่ง

ประกอบด้วยสถาบนัและกจิกรรมใช้เพื่อเคลื่อนยา้ยผลติภณัฑแ์ละบรกิารจากองค์การไปยงัตลาด 

สถาบนัที่นําผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการ

กระจายตวัสนิค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลงัสนิค้า และการเก็บรกัษาสนิค้าคงคลงั การจดั

จาํหน่ายจงึประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี 

                 3.1 ช่องทางการจัดจําหน่าย (Channel of Distribution หรือ Distribution Channel 

หรอื Marketing Channel) หมายถงึ กลุ่มของบุคคลหรอืธุรกจิทีม่คีวามเกี่ยวขอ้งกบัการเคลื่อนย้าย 

กรรมสทิธิใ์นผลติภณัฑ์ หรอืเป็นการเคลื่อนย้ายผลติภณัฑ์จากผู้ผลติไปยงัผู้บรโิภคหรอืผู้ใช้ทาง

ธุรกจิ (Etzel walker; & Stanton. 2001: 3) หรอืหมายถงึ เสน้ทางทีผ่ลติภณัฑแ์ละ (หรอื) กรรมสทิธิ ์

ที่ผลิตภณัฑ์ถูกเปลี่ยนมอืไปยงัตลาด ในช่องทางการจดัจําหน่าย ประกอบด้วยผู้ผลติ คนกลาง 

ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct Channel) จากผู้ผลิต 

(Producer) ไปยงัผูบ้รโิภค(Consumer) หรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม (Industrial User) และใชช่้องทาง

อ้อม ( Indirect Channel) จากผู้ผลิต (Producer) ผ่านคนกลาง (Middleman) ไปยังผู้บริโภค 

(Consumer) หรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม (Industrial User)  

                 3.2 การกระจายตวัสนิค้า หรอืการสนับสนุนการกระจายตวัสนิค้าสู่ตลาด (Physical 

Distribution หรอื Market logistics) หมายถึง งานที่เกี่ยวข้องกบัการวางแผน การปฏบิตัิการตาม

แผน และการควบคุมการเคลื่อนยา้ยวตัถุดบิ ปัจจยัการผลติ และสนิคา้สําเรจ็รปู จากจุดเริม่ต้น ไป

ยงัจุดสุดท้ายในการบรโิภคเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งหวังกําไร (Kotler; & 

Armstrong. 2003: 5) หรอืหมายถงึกจิกรรมทีเ่กีย่วขอ้งกบัการเคลื่อนยา้ยตวัผลติภณัฑจ์ากผูผ้ลติไป

ยงัผูบ้รโิภคหรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 

           4. การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมอืการสื่อสารเพื่อสรา้งความพงึพอใจ

ต่อตราสนิค้าหรอืบรกิาร หรอืความคดิ หรอืต่อบุคคล โดยใช้เพื่อจูงใจ (Persuade) ให้เกิดความ

ต้องการเพื่อเตอืนความทรงจาํ (Remind) ในผลติภณัฑโ์ดยคาดว่า จะมอีทิธพิลต่อความรูส้กึ ความ
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เชื่อ และพฤตกิรรมการซือ้ (Etzel walker; & Stanton. 2001: 10) หรอืเป็นการตดิต่อสื่อสารเกีย่วกบั

ข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสาร อาจใช้

พนักงานขาย (Personal Selling) ทําการขายและการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Nonpersonal 

Selling) เครื่องมอืในการตดิต่อสื่อสารมหีลายประการ องค์การอาจใช้หน่ึงหรอืหลายเครื่องมอื ซึ่ง

ต้องใช้หลักการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน (Integrated 

Marketing Communication หรือ IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์ คู่

แขง่ขนั โดยบรรลุจดุมุง่หมายรว่มกนัได ้เครือ่งมอืการส่งเสรมิการตลาดทีส่าํคญั มดีงัน้ี 

              4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกจิกรรมในการเสนอข่าวสารเกีย่วกบัองคกา์รและ 

(หรอื) ผลติภณัฑบ์รกิาร หรอืความคดิ ทีต่อ้งมกีารจา่ยเงนิโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ (Belz. 2001)  

                  4.2 การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลกบั

บุคคลเพื่อพยายามจูงใจผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซื้อผลติภณัฑ์หรอืบรกิารหรอืมปีฏกิิรยิาต่อ

ความคดิ (Belz 2001 : 9) หรอืเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพื่อให้เกิดการขาย และสร้าง

ความสมัพนัธอ์นัดกีบัลกูคา้ (Kotler; & Armstrong. 2003: 5) 

       4.3 การส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) เป็นสิ่งจูงใจที่มคีุณค่าพิเศษที่กระตุ้น

หน่วยงาน (Sales Force) ผู้จ ัดจําหน่าย (Distributors) หรือผู้บริโภคคนสุดท้าย (Ultimate 

Consumer) โดยมจีุดมุ่งหมาย เพื่อให้เกิดการขายในทนัททีนัใด (Belz. 2001: 11) เป็นเครื่องมอื

กระตุ้นความต้องการซือ้ทีใ่ชส้นับสนุนการโฆษณาและการขายโดยใชพ้นักงานขาย (Etzel walker; 

& Stanton. 2001: 11) ซึง่สามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใชห้รอืการซือ้โดยลกูคา้คนสุดทา้ย

หรอืบุคคลอื่นในช่องทางการจดัจาํหน่าย  

                  4.4 การใหข้า่วและการประชาสมัพนัธ ์(Publicity and Public Relations หรอืPR) 

  4.4.1 การให้ข่าว (Publicity) เป็นการเสนอข่าวเกี่ยวกับผลิตภณัฑ์หรอืบรกิาร 

หรอื ตรา สนิค้า หรอืบรษิทั ที่ไม่ต้องมกีารจ่ายเงนิ (ในทางปฏบิตัจิรงิอาจต้องมกีารจ่ายเงนิ) โดย

ผ่านสื่อกระจายเสยีง หรอืสื่อสิง่พมิพ ์(Alen. 2002: 17) ซึง่เป็นกจิกรรมหน่ึงของการประชาสมัพนัธ ์ 

  4.4.2 การประชาสมัพนัธ ์(Public Relations หรอืPR) หมายถงึความพยายามใน

การ สื่อสารทีม่กีารวางแผนโดยองคก์ารหน่ึงเพื่อสรา้งทศันคตทิีด่ต่ีอองคก์าร ต่อผลติภณัฑห์รอืต่อ

นโยบาย ให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหน่ึง (Etzel walker; & Stanton. 2001: 10) มีจุดมุ่งหมาย เพื่อ

ส่งเสรมิ หรอืป้องกนัภาพพจน์หรอืผลติภณัฑข์องบรษิทั   

              4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) การ 

โฆษณาเพื่อใหเ้กดิการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเชื่อมตรง 

หรอืการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) 

   4.5.1 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรอื Direct Response Marketing) 

เป็น การติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือ 

หมายถึง วิธีการต่างๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสรมิผลิตภณัฑ์โดยตรงกับผู้ซื้อ และทําให้เกิดการ
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ตอบสนองในทนัททีัง้น้ีต้องอาศยัฐานขอ้มูลลูกค้าและการใช้สื่อต่างๆ เพื่อสื่อสารโดยตรงกบัลูกคา้ 

เช่น ใชส้ื่อฆษณาและแคตตาลอ็ก (Alen. 2002: 6)  

  4.5.2 การโฆษณาเพื่ อ ให้ เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response 

Advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซึ่งถามผู้อ่าน ผู้รบัฟัง หรอืผู้ชม ให้เกิดการตอบสนองกลบั

โดยตรงไปยงัผู้ส่งข่าวสาร ซึ่งอาจจะใช้จดหมายตรง หรอืสิง่อื่น เช่น นิตยสาร วทิยุ โทรทศัน์หรอื

ป้ายโฆษณา (Alen. 2002: 6)  

  4.5.3 การตลาดเชื่อมตรงหรอืการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) หรอื 

การตลาดผ่านสื่ออเิล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing หรอื E- marketing) เป็นการโฆษณาผ่าน

ระบบเครอืข่ายคอมพวิเตอรห์รอือนิเทอรเ์น็ต เพื่อสื่อสาร ส่งเสรมิ และขายผลติภณัฑ์หรอืบรกิาร 

โดยมุง่หวงัผลกําไรและการคา้ 

  คอทเลอร ์(Kotler. 1984)  ได้มกีารแบ่งระดบัของแนวความคดิและทฤษฎเีกี่ยวกบัตลาด

ออกเป็นระดบัแรก การตลาดแบบดัง้เดมิ (Traditional Marketing) โดยการตลาดแบบน้ีมจีดุมุง่หมาย

หลกัคอื การสรา้งความตระหนักในตราสนิค้า (brands) แบบทีเ่คยมุ่งเน้นกนัมา โดยการตลาดที่อยู่

ในระดบัขัน้น้ีจะมุง่ใหค้วามสําคญักบัส่วนประสมการตลาด 

  อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543: 26) กล่าวในเรื่อง ตวัแปรหรอืองค์ประกอบของส่วนผสมทาง

การตลาด (4P’s) ว่าเป็นตวักระตุน้หรอืสิง่เรา้ทางการตลาดทีก่ระทบต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ โดย

แบ่งออกไดด้งัน้ี 

            1. ผลติภณัฑ ์(Products) ที่ต้องมคีุณภาพและรูปแบบดไีซน์ตรงตามความต้องการของ

ลูกค้าหรอืสนิค้าหรอืบรกิารที่บุคคลและองค์กรซื้อไปเพื่อใช้ในกระบวนการผลติสนิค้าอื่นๆ หรอืใน

แนวทางการประกอบธุรกจิ หรอืหมายถงึสนิคา้หรอืบรกิารทีผู่ซ้ ือ้สนิคา้หรอืบรกิารทีผู่ซ้ ือ้ไปเพื่อใชใ้น

การผลติ การใหบ้รกิาร หรอืดําเนินงานของกจิการ(ณัฐ อรินพไพบูลย.์ 2554)หรอื แมผ้ลติภณัฑจ์ะ

เป็นองประกอบตวัเดยีวในส่วนประสมของการตลาดกต็าม แต่เป็นตวัสําคญัทีม่รีายละเอยีดทีจ่ะตอ้ง

พจิารณาอีกมากมาย ดงัน้ี เช่นความหลากหลายของผลติภณัฑ ์(Produce Variety) ชื่อตราสนิค้า

ของผลิตภัณฑ์ (Brand Name) คุณภาพ ของผลิตภัณฑ์ (Quality) การรับระกันผลิตภัณฑ์ 

(Warranties) และการรบัคนืผลติภณัฑ ์(Returns) (ชวีรรณ เจรญิสุข. 2547) 

              2. ราคา (Pricing) ต้องเหมาะสมกบัตําแหน่งทางการแข่งขนัของสนิค้าและสร้างกําไรใน

อตัราที่เหมาะสมสู่กิจการหรอืจํานวนเงนิที่ถูกเรยีกเก็บเป็นค่าสนิค้าหรอืบรกิารหรผืลรวมของมูล

ค่าที่ผู้ซื้อทําการแลกเปลี่ยนเพื่อให้ได้มาซึ่งผลประโยชน์จากการมหีรอืการใช้ผลติภณัฑส์นิค้าหรอื

บรกิารหรอืนโยบายการตัง้ราคา(Pricing Policies) (ณฐั อรินพไพบูลย.์ 2554) หรอืมลูค่าของสนิค้า

และบรกิารที่วดัออกมาเป็นตวัเงนิ การกําหนดรามคีวามสําคญัต่อกจิการมาก กิจการไม่สามารถ

กําหนดราคาสนิค้าเองได้ตามใจชอบ การพจิารณาราคาจะต้องกําหนดต้นทุนการผลติ สภาพการ

https://fifathanom.wordpress.com/2014/12/07/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-1-%E0%B9%81%E0%B8%99%E0%B8%A7%E0%B8%84%E0%B8%B4%E0%B8%94%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%97%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B2/#_ENREF_4
https://fifathanom.wordpress.com/2014/12/07/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-1-%E0%B9%81%E0%B8%99%E0%B8%A7%E0%B8%84%E0%B8%B4%E0%B8%94%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%97%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B2/#_ENREF_3
https://fifathanom.wordpress.com/2014/12/07/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-1-%E0%B9%81%E0%B8%99%E0%B8%A7%E0%B8%84%E0%B8%B4%E0%B8%94%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%97%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B2/#_ENREF_4
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แข่งขนั กําไรที่คาดหมาย ราคาของคู่แข่งขนั ดงันัน้กจิการจะต้องเลอืกกลยุทธ์ที่เหมาะสมในการ

กําหนดราคาสนิคา้และบรกิาร  ประเดน็สําคญัจะต้องพจิารณาเกี่ยวกบัราคาไดแ้ก่ ราคาสนิคา้ทีร่ะบุ

ในรายการหรือราคาที่ระบุ (List Price) ราคาที่ให้ส่วนลด (Discounts) ราคาที่มีส่วนยอมให้ 

(Allowances) ราคาทีม่ช่ีวงระยะเวลาทีก่ารชําระเงนิ (Payment Period) และราคาเงื่อนไขใหส้นิเชื่อ 

(Credit Terms) (ชวีรรณ เจรญิสุข. 2547) 

            3. ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) กเ็น้นช่องทางการกระจายสนิคา้ทีค่รอบคลุมและทัว่ถงึ 

สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายทุกส่วนได้เป็นอย่างดีหรอืเป็นช่องทางการจดัจําหน่ายเป็น

เส้นทางเคลื่อนย้ายจากผู้ผลติไปยงัผู้บรโิภคหรอืลูกค้า ซึ่งอาจผ่านคนกลางหรอืไม่ผ่านก็ได้ ใน

ช่องทางการจดัจําหน่ายประกอบดว้ย ผูผ้ลติ ผูบ้รโิภค หรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม (Industrial User) 

หรอืลูกค้าทางอุตสาหกรรม (Industrial Consumer) และคนกลาง (Middleman) โลจิสติกส์ทาง

การตลาด เป็นการวางแผนการปฏบิตัติามแผนและการควบคุมการเคลื่อนยา้ยสนิค้าจากจุดเริม่ต้น

ไปยงัจดุทีต่อ้งการ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้โดยมุง่ผลกําไร (ณฐั อรินพไพบลูย.์ 2554) 

หรอืกลยุทธท์างการตลาดในการทําให้มผีลติภณัฑไ์วพ้รอ้มจําหน่าย สามารถก่ออทิธพิลต่อการพบ

ผลติภณัฑ ์แน่นอนว่าสนิค้าที่มจีําหน่ายแพร่หลายและง่ายที่จะซือ้ก็จะทําใหผู้้บรโิภคนําไปประเมนิ

ประเภทของช่องทางทีนํ่าเสนอกอ็าจก่ออทิธพิลต่อการรบัรูภ้าพพจน์ของผลติภณัฑ ์(ชวีรรณ เจรญิ

สุข. 2547)หรือ ช่องทางการจดัจําหน่ายที่เกี่ยวข้องกับ หน่วยเศรษฐกิจต่างๆ ที่มีส่วนร่วมใน

กระบวนการนําพาสนิคา้จากผูผ้ลติไปสู่มอืผูบ้รโิภค ซึง่การตดัสนิใจเลอืกช่องทางการจดัจําหน่ายที่

เหมาะสม มคีวามสาํคญัต่อกําไรของหน่วยธุรกจิ รวมทัง้มผีลกระทบต่อการกําหนดส่วนผสมทางการ

ตลาดทีเ่กีย่วขอ้งอื่นๆเช่น การตัง้ราคา การโฆษณา เกรดสนิคา้ (ภดูนินัท ์อดทิพิยางกูร. 2555) หรอื 

การกระจายสนิคา้เป็นกจิกรรมทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการเคลื่อนยา้ยตวัสนิคา้ จากผูผ้ลติไปยงัผูบ้รโิภค หรอื

ผูใ้ชท้างอุตสาหกรรมการขนส่งและการเก็บรกัษาตวัสนิคา้ ภายในธุรกจิใดธุรกจิหน่ึงและระบบช่อง

ทางการจดัจาํหน่ายของธุรกจินัน้ (ชานนท ์รุง่เรอืง. 2555) 

            4. การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ที่เน้นทัง้การโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ส่งเสรมิการ

ขาย  และการตลาดโดยตรง ซึ่งสามารถเรยีกว่า 4P ซึ่งนําไปสู่การได้ครอบครองส่วนแบ่งทาง

การตลาดทีเ่พิม่ขึน้ตามเป้าหมายของกจิการนัน่เอง ระดบัทีส่องคอืการตลาดที่มุ่งเน้นทางด้านของ

การสรา้งประสบการณ์ทีด่น่ีาประทบัใจใหก้บัลกูคา้กจ็ะนําไปสู่การสรา้งความผูกพนัทางดา้นอารมณ์

ทีแ่นบแน่น ต่อผูบ้รโิภคแบบสนิทแนบแน่น โดยผลลพัธท์ีค่าดหวงัจากกจิการในการดําเนินกลยุทธ์

ทางการตลาดระดบัที่สองน้ี คอืกจิการจะสามารถมสี่วนแบ่งการตลาดในจติใจของลูกค้าสูงขึน้เมื่อ

เทยีบกบัคู่แขง่ขนั (ณฐั อรินพไพบลูย.์ 2554)หรอื เป็นกจิกรรมตต่ิอสื่อสารไปยงัตลาดเป้าหมายเพื่อ

เป็นการให้คามรู้ ชกัจูง หรอืเป็นการเตือน ความจําเป็นของตลาดเป้าหมายที่มต่ีอตราสนิค้าและ

ผลติภณัฑ์สนิคาหรอืบรกิาร การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย (ชานนท์ รุ่งเรอืง. 2555) หรอืเป็น

เครือ่งมอืการสื่อสารเพื่อสรา้งความพงึพอใจต่อตราสนิคา้หรอืบรกิารความคดิ ต่อบุคคลโดยใชเ้พื่อจงู

ใจ ให้เกดิความต้องการเพื่อเตอืนความทรงจํา ในผลติภณัฑโ์ดยคาดว่าจะมอีิทธพิลต่อความรู้สกึ 

ความเชื่อ และพฤตกิรรมการซือ้ (ชวีรรณ เจรญิสุข. 2547) 

https://fifathanom.wordpress.com/2014/12/07/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-1-%E0%B9%81%E0%B8%99%E0%B8%A7%E0%B8%84%E0%B8%B4%E0%B8%94%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%97%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B2/#_ENREF_3
https://fifathanom.wordpress.com/2014/12/07/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-1-%E0%B9%81%E0%B8%99%E0%B8%A7%E0%B8%84%E0%B8%B4%E0%B8%94%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%97%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B2/#_ENREF_4
https://fifathanom.wordpress.com/2014/12/07/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-1-%E0%B9%81%E0%B8%99%E0%B8%A7%E0%B8%84%E0%B8%B4%E0%B8%94%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%97%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B2/#_ENREF_3
https://fifathanom.wordpress.com/2014/12/07/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-1-%E0%B9%81%E0%B8%99%E0%B8%A7%E0%B8%84%E0%B8%B4%E0%B8%94%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%97%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B2/#_ENREF_3
https://fifathanom.wordpress.com/2014/12/07/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-1-%E0%B9%81%E0%B8%99%E0%B8%A7%E0%B8%84%E0%B8%B4%E0%B8%94%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%97%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B2/#_ENREF_8
https://fifathanom.wordpress.com/2014/12/07/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-1-%E0%B9%81%E0%B8%99%E0%B8%A7%E0%B8%84%E0%B8%B4%E0%B8%94%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%97%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B2/#_ENREF_2
https://fifathanom.wordpress.com/2014/12/07/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-1-%E0%B9%81%E0%B8%99%E0%B8%A7%E0%B8%84%E0%B8%B4%E0%B8%94%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%97%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B2/#_ENREF_4
https://fifathanom.wordpress.com/2014/12/07/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-1-%E0%B9%81%E0%B8%99%E0%B8%A7%E0%B8%84%E0%B8%B4%E0%B8%94%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%97%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B2/#_ENREF_2
https://fifathanom.wordpress.com/2014/12/07/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-1-%E0%B9%81%E0%B8%99%E0%B8%A7%E0%B8%84%E0%B8%B4%E0%B8%94%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%97%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B2/#_ENREF_3
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3. แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์

            อารม์สตรอง และคอทเลอร ์(Armstrong; & Kotler. 2007) กล่าวไวว้่า ผลติภณัฑ ์(Product) 

หมายถึง สิ่งใดๆ ที่เสนอออกสู่ตลาดเพื่อการรู้จกั การเป็นเจ้าของ การใช้หรอืการบรโิภค และ

สามารถตอบสนองความจาํเป็นและความตอ้งการของตลาดได ้ประกอบดว้ย สนิคา้ บรกิาร ความคดิ 

สถานที ่องคก์รหรอืบุคคล โดยผลติภณัฑต์้องมอีรรถประโยชน์ (Utility) มคีุณค่า (Value) ในสายตา

ของลกูคา้จงึจะมผีลทาํใหผ้ลติภณัฑส์ามารถขายได ้

 เอ็ต เซล วอล์คเกอร์ และสแตนตัน (Etzel Walker; & Stanton. 2007) กล่าวไว้ว่า 

ผลติภณัฑเ์ป็นกลุ่มของสิง่ทีม่ตีวัตนและ ไม่มตีวัตนทีส่ามารถตอบสนองความพอใจของผูซ้ือ้ซึง่อาจ

รวมถงึ การบรรจภุณัฑ ์ส ีราคา คุณภาพ และตราสนิคา้ ตลอดจนการบรกิารและชื่อเสยีงของผูข้าย 

หรอืเป็นสิง่ทีนํ่าสู่ตลาดเพื่อตอบสนองความจาํเป็นหรอืความตอ้งการของมนุษย ์

 สุดาดวง เรอืงรุจ ิ(2538) ให้ความหมาย ผลติภณัฑ์หมายถึงสิง่ใดที่เสนอขายต่อตลาด

เป้าหมายที่สามารถตอบสนองความต้องการได้มทีัง้ลกัษณะที่เป็นรูปธรรมและนามธรรม เป็นที่มี

ตวัตนจบัตอ้งได ้(Tangible) คอืสนิคา้ทีม่ตีวัตน (Physical Product) มรีปูร่าง มองเหน็ และสามารถ

สัมผสัได้ กับสิ่งที่จบัต้องไม่ได้ (Intangible Product) หรอื บริการ (Service) หมายถึง กิจกรรม 

ผลประโยชน์ หรอืความพงึพอใจทีเ่สนอขายแก่ลกูคา้ 

 

 ประเภทของผลิตภณัฑ ์

   บนู และเคริท์ซ (Boone; & Kurtz. 1998) ไดจ้ดัประเภทผลติภณัฑอ์อกเป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ 

ผลติภณัฑบ์รโิภค และผลติภณัฑท์างธุรกจิหรอือุตสาหกรรม 

   1. ผลติภณัฑบ์รโิภค (Consumer Product) หมายถงึ สนิคา้หรอืบรกิารทีซ่ือ้โดยผูบ้รโิภค 

ขัน้สุดทา้ย (Final Consumer) ผลติภณัฑป์ระเภทน้ีประกอบดว้ย 

       1.1 ผลิตภัณฑ์สะดวกซื้อ (Convenience Product) สินค้าหรือบริการที่ผู้บริโภค

ตอ้งการซือ้บ่อยครัง้ ซือ้กะทนัหนัและใชค้วามพยายามในการซือ้น้อย เป็นผลติภณัฑท์ีม่คีวามสําคญั 

คอื ผูบ้รโิภคมคีวามรูเ้ป็นอยา่งดใีนผลติภณัฑท์ีต่นเองตอ้งการก่อนทีจ่ะไปซือ้ 

                 1.2 ผลติภณัฑ์เลอืกซื้อ (Shopping Product) หมายถึง สนิค้าหรอืบรกิารที่ผู้บรโิภค

ตอ้งมกีารเปรยีบเทยีบคุณสมบตัดิา้นต่าง ๆ เช่น คุณภาพ ส ีราคา รปูแบบ จากผูข้ายหลายรายก่อน 

ตดัสนิใจซือ้ ตวัอยา่งสนิคา้ประเภทน้ี ไดแ้ก่ เฟอรนิ์เจอร ์รถยนต ์เป็นตน้ 

                 1.3 ผลติภณัฑเ์จาะจงซือ้ (Specialty Product) หมายถงึ สนิคา้และบรกิารทีม่ลีกัษณะ

เป็นเอกลกัษณ์หรอืมตีราทีม่ชีื่อเสยีง ซึง่เป็นเหตุใหผู้ซ้ ือ้เตม็ใจใชค้วามพยายามในการซือ้ผลติภณัฑ์

นัน้ ผูบ้รโิภคจะมคีวามภกัดต่ีอสนิคา้สงู 

                 1.4 ผลติภณัฑไ์มแ่สวงซือ้ (Unsought Product) หมายถงึ สนิคา้และบรกิารทีผู่บ้รโิภค

อาจรูจ้กัหรอืไมก่ไ็ด ้และเป็นผลติภณัฑท์ีผู่บ้รโิภคไมม่คีวามตอ้งการหรอืไมเ่หน็ความจาํเป็นตอ้งใช ้
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 2. ผลติภณัฑท์างธุรกจิหรอือุตสาหกรรม (Industrial Goods) เป็นสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคซือ้ไป

ใชเ้พื่อเป็นวตัถุดบิในการผลติ และเพื่อใชใ้นการบรกิารหรอืดาํเนินงานของกจิการ 

  

      องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์(The Total Product) 

 ระดบัของผลติภณัฑไ์ดแ้บ่งผลติภณัฑ ์ออกเป็น 5 ระดบั คอื 1. ผลประโยชน์หลกั (Core 

Benefit) หมายถงึ ผลประโยชน์หลกัของผลติภณัฑท์ี่ผูบ้รโิภคหรอืผู้ใช้ต้องการโดยตรงจากการซือ้

ผลติภณัฑห์รอืบรกิารนัน้ๆ 2. ผลติภณัฑพ์ืน้ฐาน(Basic Product) หมายถงึ รปูแบบหรอืรปูลกัษณะ

ทัว่ไปทีป่ระกอบขึน้เป็นผลติภณัฑ ์ 3. ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั (Expect Product) หมายถงึผลประโยชน์

และรปูแบบของผลติภณัฑท์ีผู่บ้รโิภคหรอืผูใ้ชค้าดหวงัว่าต้องมปีระกอบขึน้โดยปกตใินตวัผลติภณัฑ์

เหล่านัน้ 4. ผลติภณัฑ์ที่เป็นส่วนเพิ่ม (Augmented Product) หมายถึง ผลประโยชน์หรอืบริการ

พิเศษอื่นๆ ที่ผู้บริโภคหรือผู้ใช้ได้ร ับจากการที่ซื้อสินค้านั ้น และ 5. ผลิตภัณฑ์ที่มีศักยภาพ 

(Potential Product) หมายถงึ ผลประโยชน์หรอืบรกิารพเิศษอื่นๆ ทีเ่ป็นไปได ้ซึง่ผูข้ายคดิพฒันาขึน้

เพื่อเสนอใหก้บัผูบ้รโิภค (Kotler 2003 : 407) โดยมรีายละเอยีดใตภ้าพประกอบ 4 ดงัน้ี 

 

ภาพประกอบ 4 แสดงองคป์ระกอบผลติภณัฑ ์5 ระดบั 

 

             ทีม่า:  Kotler. 2003: 395 

             1.  ผลประโยชน์หลกั คอื ระดบัพืน้ฐานหรอืผลประโยชน์ทีแ่ทจ้รงิของผลติภณัฑ ์คอืสิง่ที่

จะตอบคาํถามผูบ้รโิภคตอ้งการซือ้อะไรทีแ่ทจ้รงิ จากภาพประกอบ4 จะเหน็ว่าผลติภณัฑห์ลกัจะอยู่

ในส่วนในสุดของผลติภณัฑ์ ซึ่งประกอบด้วยผลประโยชน์หลกัหรอืสิ่งที่สามารถแก้ปัญหาให้กับ

ผู้บริโภคได้ในการใช้  หรือการซื้อผลิตภณัฑ์ เช่น ผลิตภัณฑ์หลักของธุรกิจเครื่องสําอาง คือ 

ความหวงัหรอืความมัน่ใจของลูกคา้ ผลติภณัฑห์ลกัของโรงแรมคอื การนอนหลบัและพกัผ่อน เป็น

ตน้ ซึง่นกัการตลาดต้องคน้หาใหไ้ดก่้อนว่า ผลประโยชน์ทีแ่ทจ้รงิทีผู่บ้รโิภคตอ้งการจากการซือ้หรอื

ใช้ผลติภณัฑค์อือะไร แล้วจงึทําผลติภณัฑน์ัน้ให้ได้คุณลกัษณะที่สามารถสนองความพอใจนัน้ ซึ่ง

เรยีกวา่ ผลติภณัฑพ์ืน้ฐาน 
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             2.  ผลติภณัฑพ์ืน้ฐานหรอืรปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์คอื ลกัษณะทางกายภาพหรอืคุณลกัษณะ

ต่างๆ ทีผู่บ้รโิภคสมัผสัหรอืรบัรูไ้ดซ้ึง่ผลติภณัฑพ์ืน้ฐานนัน้มกัจะประกอบดว้ยลกัษณะ 5 ประการคอื        

                  2.1  คุณภาพ (Quality) 

                  2.2  คุณลกัษณะ (Feature)  

                  2.3  การออกแบบ (Design)  

                  2.4  ตราสนิคา้ (Brand Name)  

                  2.5  บรรจภุณัฑ ์(Packaging) 

 3.  ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวงั คือ กลุ่มของคุณลกัษณะ และเงื่อนไขต่างๆ ที่ผู้ซื้อมักจะ

คาดหวงัว่าจะไดร้บัจากการซือ้ผลติภณัฑ ์ซึง่การนําเสนอผลติภณัฑท์ีค่าดหวงัจะต้องคาํนึงถงึความ

พอใจของลกูคา้เป็นหลกั (Customer’s Satisfaction) 

 4.  ผลติภณัฑส์่วนเพิม่หรอืผลติภณัฑค์วบ คอื ผูว้างแผนผลติภณัฑจ์ะต้องมกีารเตรยีม

ผลิตภณัฑ์ ที่เป็นส่วนเพิม่ที่นอกเหนือจากการคาดหวงัปกติของผู้ซื้อไว้ด้วย หรอื ผลประโยชน์

เพิม่เตมิ หรอืบรกิารทีผู่ซ้ ือ้จะไดร้บัควบคู่กบัการซือ้สนิคา้ ประกอบดว้ย บรกิารก่อนและหลงัการขาย 

ส่วนใหญ่จะ จะจดัผลิตภัณฑ์ควบ โดยมอบให้คนกลางในรูปแบบต่างๆ ดังน้ี  (1) การติดตัง้ 

(Installation) (2) การขนส่ง (Transportation) (3) การรบัประกัน (Insurance) (4) การให้สินเชื่อ 

(Credit) (5) การใหบ้รกิารอื่นๆ (Services) เช่น การจดัแสดงสนิคา้ใหก้บัคนกลางและมบีรกิารขนส่ง

ผลติภณัฑ ์โดยรถของทางบรษิทั 

 5.  ผลติภณัฑ์ที่มศีกัยภาพ คอื ผลติภณัฑ์ที่ประกอบด้วยคุณค่าส่วนเพิ่มที่ เป็นไปได้

ทัง้หมด รวมถึงความสามารถในการเปลี่ยนแปลงหรอืเพิม่คุณค่าต่างๆ ของผลติภณัฑ์ ให้สูงขึ้น

ต่อไปในอนาคต เพื่อสรา้งความพงึพอใจใหเ้กดิกบัลกูคา้ 

             ผลติภณัฑท์ี่จะสามารถตอบสนองความต้องการได้ทําให้ผู้ซื้อได้รบัความพงึพอใจสูงสุด

ได ้จะตอ้งมอีงคป์ระกอบดงัต่อไปน้ี (สุดาดวง เรอืงรจุริะ. 2538)  

              1. ตวัผลติภณัฑ ์(Physical Product) ซึง่มทีัง้ผลติภณัฑ ์ทีม่ตีวัตนสมัผสัไดแ้ละผลติภณัฑ์

ทีไ่มม่ตีวัตน ส่วนทีป่ระกอบขึน้เป็นตวัผลติภณัฑ ์ไดแ้ก่ วตัถุดบิ ส่วนประกอบต่างๆ การกระทําใดๆ 

(Performance) ที่รวมกนัแล้วสามารถแสดงรปูลกัษณ์หรอืคุณประโยชน์ที่สามารถตอบสนองความ

ตอ้งการของผูบ้รโิภคได ้ 

 2. สิ่งบ่งชี้เกี่ยวกับผลิตภณัฑ์ (Product Identifications) ลกัษณะของตัวตนผลิตภณัฑ์

อาจมสีภาพเป็นของแขง็ ของเหลว ก๊าซ ดงันัน้ จงึตอ้งการบางสิง่บางอยา่งทีจ่ะรวบรวมไวด้ว้ยกนัให้

อยู่ในสภาพทีจ่ะส่งมอบในการขายได ้รวมทัง้เป็นเครื่องบ่งชีล้กัษณะของผลติภณัฑแ์ละรวบรวมเกบ็

รกัษาตวัตนสนิคา้ไวไ้ด ้คอื บรรจภุณัฑ ์และตราสนิคา้ 
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 3. ประโยชน์ส่วนเพิม่ของผลติภณัฑ ์เป็นส่วนเพิม่ใหก้บ้การซือ้สนิคา้นัน้ๆ อาจจะเป็นสิง่

ทีม่ตีวัตน เช่น กรณขีองแถม หรอือาจเป็นบรกิารของผูข้ายทีจ่ดัใหผู้ซ้ ือ้ เช่น บรกิารขนส่งสนิคา้ เป็น

ตน้ 

             ฉัตยาพร เสมอใจ (2556: 106) ได้กล่าวถึง ระดบัของผลติภณัฑ์ (Product Levels) ว่า

หมายถึง คุณสมบตัิของผลติภณัฑ์ที่มกีารใส่คุณค่าเพิม่ขึ้น เพื่อการตอบสนองความต้องการของ

ลูกค้าตามระดบั มูลค่าที่ลูกค้าคาดหวงั ซึ่งนักการตลาดต้องนํามาพจิารณาในการกําหนดลกัษณะ

ของผลติภณัฑ์ เพื่อการตอบสนองความต้องการของตลาด ผลติภณัฑ์หน่ึงๆจะมอีงค์ประกอบที่

สามารถแบ่งออกเป็น 5 มติ ิดงัต่อไปน้ี  

 1. คุณประโยชน์หลกั หมายถงึ ประโยชน์พื้นฐานสําหรบัผลติภณัฑ์ที่ผู้บรโิภค จะได้รบั

จากสนิค้าโดยตรงเช่น คุณประโยชน์หลกัที่ลูกค้าต้องการจากดนิสอก็คอืตวัหนังสอืหรอื ภาพวาด 

คุณประโยชน์หลกัทีลู่กคา้ต้องการจากรถยนต์กค็อืใชเ้ป็นพาหนะในการเดนิทาง คุณประโยชน์หลกั

ของโรงแรมหรอืรสีอรท์ กค็อืการไดพ้กัแรม เป็นตน้  

 2. ผลติภณัฑ์พื้นฐาน หมายถึง การเปลี่ยนคุณประโยชน์หลกัให้เป็นผลติภณัฑ์พื้นฐาน 

ผูบ้รโิภคจะไดร้บัคุณประโยชน์หลกัทีเ่ขาต้องการจากการบรโิภคผลติภณัฑพ์ืน้ฐาน กล่าวคอืเมื่อซือ้

สนิคา้หรอืบรกิารใดๆ ผูบ้รโิภคจะไมค่าดหวงัคุณประโยชน์หลกัจากผลติภณัฑน์ัน้ๆ เน่ืองจากเป็นสิง่

ทีพ่วกเขาจะต้องไดร้บัอยู่แลว้ ไม่ว่าจะเป็นตราผลติภณัฑใ์ดๆ มชีื่อเสยีงมากเพยีงใด ราคาแพงมาก

เท่าใด ตราบทีเ่ป็นผลติภณัฑป์ระเภทเดยีวกนั ต่างกม็ลีกัษณะของผลติภณัฑพ์ืน้ฐานทีเ่หมอืนกนั 

             3. ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง หมายถึง คุณสมบัติหรือเงื่อนไขที่ผู้ซื้อคาดหวัง ว่าจะได้รบั

นอกเหนือจากคุณประโยชน์จากผลิตภัณฑ์พื้นฐาน และใช้เป็นข้อตกลงเมื่อมีการซื้อสินค้าคือ 

ตดัสนิใจซื้อเมื่อผลติภณัฑม์สีิง่ที่เขาคาดหวงั จะเกดิความพงึพอใจเมื่อได้รบัสิง่ที่เขาคาดหวงั เช่น 

เมื่อลูกค้าตดัสนิใจซื้อรถยนต์ นอกเหนือจากที่รถยนต์ที่พาให้เดนิทางไปถึงจุดหมายปลายทางที่

ต้องการได้แล้ว สิง่ที่คาดหวงัว่าจะได้รบัจากรถยนต์คอื ความเชื่อถอืได้ ความปลอดภยั ให้ความ

รวดเรว็ในการขบัเคลื่อนและความสวยงามของรปูทรงของรถยนต ์เป็นตน้  

             4. ผลติภณัฑส์่วนควบ หมายถงึ ประโยชน์เพิม่เตมิทีช่่วยขยาย ศกัยภาพของผลติภณัฑ ์

ที่นอกเหนือจากความต้องการที่ลูกค้าจะได้รบัจากการบรโิภคผลติภณัฑพ์ื้นฐาน ซึ่งจะเป็นส่วนที่

สรา้งความประทบัใจใหแ้ก่ลกูคา้ไดด้ ีเช่น ผลติภณัฑค์วบของรถยนต์ม ีเครื่องปรบัอากาศ วทิยุเทป 

กระจกไฟฟ้า พวงมาลยัเพาเวอร ์หรอืการให้บรกิารก่อนการขาย บรกิารขณะขาย บรกิารหลงัการ

ขาย เป็นตน้  

 5. ผลติภณัฑ์ที่มศีกัยภาพ เน่ืองจากการที่ธุรกิจแข่งขนักันสร้างความพึง พอใจให้แก่

ลูกคา้ โดยการมอบผลติภณัฑท์ีค่วบใหแ้ก่ลูกคา้จนกลายเป็นสิง่ทีลู่กคา้คาดหวงัว่าจะได้จากการซื้อ 

การทําให้ผลิตภณัฑ์มศีักยภาพโดยการสร้าง เพิ่มเติม เปลี่ยนแปลง หรอืพฒันาคุณสมบตัิของ 

ผลติภณัฑใ์หม่ๆจงึกลายเป็นสิง่สําคญัในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าในอนาคต ซึ่งการ

สร้าง ความพึงพอใจอย่างเดียวอาจจะไม่เพียงพอ นักการตลาดต้องสร้างความประทับใจ 

(Impression) และ ความเบกิบานใจ (Delight) ใหก้บัลูกคา้ดว้ย เช่น ตลาดรถยนต์ราคาระดบักลาง 



22 
 

การมถุีงลมนิรภยัอาจเป็นสิง่ทีลู่กคา้ไม่คาดหวงัว่าจะได ้การทําใหร้ถยนต์มศีกัยภาพมากขึน้ย่อมทาํ

ใหลู้กคา้เกดิความพงึ พอใจ แต่เมื่อการแข่งขนัทําให้รถยนต์ราคาระดบักลางมกีารเพิม่ถุงลมนิรภยั

เขา้ไป การสรา้งความประทบัใจกอ็าจสรา้งไดจ้ากศกัยภาพของการบรกิารไดเ้ช่นกนั 

 

 กลยทุธด้์านผลิตภณัฑ ์(Product Strategy)  

 ผลิตภณัฑ์ หมายถึง สิ่งที่นําเสนอกบัตลาดเพื่อความสนใจ(Attention) ความอยากได้ 

(Acquisition) การใช้ (Using) หรอืการบรโิภค (Consumption) สามารถตอบสนองความตองการ 

หรอืความจาํเป็น การตดัสนิใจในลกัษณะผลติภณัฑ ์และการบรกิารทีจ่ะไดร้บัอทิธพิลจากพฤตกิรรม

ของผู้บรโิภคว่ามคีวามต้องการผลติภณัฑ์มคีุณสมบตัอิะไรบา้ง นักการตลาดต้องกําหนดกลยุทธ์

ผลติภณัฑต่์างๆ ดงัน้ี  

 1. ขนาดรปูรา่ง และคุณสมบตัอิะไรบา้งทีผ่ลติภณัฑค์วรม ี 

 2. ผลติภณัฑ ์ควรบรรจหุบีหออยา่งไรจงึจะนาสนใจ 

 3. ลกัษณะการบรกิารทีส่าํคญัของผูบ้รโิภคคอือะไร  

 4. การไดร้บัประกนั และโปรแกรมการใหบ้รกิารอะไรบา้งทีค่วร  

 5. ลกัษณะผลติภณัฑ ์ส่วนประกอบทีเ่กีย่วขอ้ง คอือะไร 

 การมุ่งเน้นความแตกต่าง ความแปลกใหม่จากตลาดเดมิทีม่อียู่ เพื่อเป็นการกระตุ้นความ 

ต้องการของผูบ้รโิภคและความไดเ้ปรยีบในการแข่งขนัธุรกจิสามารถนําเสนอความแตกต่างในด้าน

ต่างๆของผลติภณัฑด์งัน้ี (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2552: 323; อา้งองิจาก Armstrong; & Kotler. 2007)  

 1. การสร้างความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) หมายถึง 

ลกัษณะเฉพาะทางกายภาพของผลติภณัฑเ์ท่านัน้ ในการสร้างความแตกต่างด้านผลติภณัฑ์ต้อง 

พจิารณาประเดน็ต่างๆ ดงัน้ี 

   1.1 รปูแบบ (Forms) เป็นความแตกต่างทางดา้นรปูแบบ ไดแ้ก่ ขนาด รปูรา่ง 

  1.2 รูปลกัษณะ (Features) เป็นลกัษณะทางกายภาพที่สามารถมองเห็นได้ บรษิัท

จําเป็นต้องมกีารพฒันารูปลกัษณะผลติภณัฑ์ให้ดขีึ้นเรื่อยๆ และสอดคล้องกบัความต้องการของ

ลกูคา้  

   1.3 คุณภาพการทํางาน (Performance Quality) เป็นระดับการทํางานพื้นฐานของ

ผลติภณัฑ ์ตอ้งสามารถใชง้านไดเ้ตม็ประสทิธภิาพและมคีวามสมบรูณ์ 

   1.4 คุณภาพในมาตรฐานการผลิต (Conformance Quality) เป็นระดบัการออกแบบ 

ระดบัผลติภณัฑแ์ละลกัษณะการทาํงานซึง่ใกลเ้คยีงกบัมาตรฐานของกลุ่มเป้าหมาย 

   1.5 ความทนทาน (Durability) เป็นการวดัความคาดหวงัอายกุารใชง้านของ ผลติภณัฑ์

ภายใตเ้งือ่นไขปกตโิดยทัว่ไปลกูคา้คาดหวงัใหผ้ลติภณัฑม์อีายกุารใชง้านทีย่าวนานและทนทาน 
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  1.6 ความไวว้างใจได ้(Reliability) ความน่าเชื่อถอืจะเป็นการวดัความน่าจะเป็นเกี่ยวกบั

ผลติภณัฑว์า่ทาํหน้าทีบ่กพรอ่งหรอืทาํงานผดิพลาดภายในระยะเวลาทีก่ําหนดไวห้รอืไม ่

  1.7 ความสามารถซ่อมแซมได้ (Reparability) เป็นการวดัความง่ายของการแก้ปัญหา

หรอืการซ่อมแซมชิน้ส่วนทีท่าํงานผดิพลาดหรอืเสยีหาย 

  1.8 รูปแบบ (Style) เป็นลกัษณะรูปร่างของผลติภณัฑ์ที่น่ามองและสร้างความรู้สึกดี

ใหแ้ก่ผูซ้ือ้ ซึง่รวมไปถงึการบรรจภุณัฑ ์(Packaging) ทีค่วรมคีวามโดดเด่นกว่าคู่แขง่ขนั  

    1.9 การออกแบบ (Design) เป็นรปูลกัษณ์โดยรวมที่มผีลกระทบต่อหน้าที่ผลติภณัฑ์ที่

ตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ โดยยดึหลกัความคุม้ค่าและประโยชน์จากการใชง้าน 

 

             2. การสร้างความแตกต่างด้านบริการ (Service Differentiation) หมายถงึความ

แตกต่างทีเ่พิม่เตมิเขา้ไปในลกัษณะทางกายภาพ ในแงข่องการอํานวยความสะดวกรวดเรว็ การ

ซ่อมบํารงุ บรกิาร ใหค้าํแนะนํา การส่งมอบ การตดิตัง้ เป็นตน้ 

 

4. แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 

 การตดัสนิใจ (Decision) หมายถงึ การเลอืกที่จะกระทําการสิง่ใดสิง่หน่ึงโดยเฉพาะจาก 

บรรดาทางเลอืกต่างๆ ทีม่อียู ่(ศุภร เสรรีตัน์. 2550: 49; อา้งองิจาก C. Glenn Walters. 1987: 69)  
 การตดัสนิใจ คอื การเลอืกเอาวธิปีฏบิตัอิย่างใดอย่างหน่ึงจากวธิปีฏบิตัหิลายๆ อย่างที่มี

อยู่   (สุทามาศ จนัทรถาวร. 2556: 623; อ้างอิงจาก ยุดา รกัไทย และธนิกานต์ มาฆะศิรานนท์. 

2542: 9)  

 การตดัสนิใจ คอื กระบวนการคดัเลอืกแนวทางปฏบิตัิจากทางเลอืกต่างๆ เพื่อให้บรรลุ 

วตัถุประสงค์ที่ต้องการ ซึ่งจดัเป็นส่วนหน่ึงของกระบวนการแก้ไขปัญหา (สุทามาศ จนัทรถาวร. 

2556: 623; อา้งองิจาก กติต ิภกัดวีฒันะกุล. 2546: 7)  

 จากความหมายดงักล่าวข้างต้นสรุปได้ว่า การตัดสินใจ คือ กระบวนการในการเลอืก

ทางเลอืก ทางใดทางหน่ึงเพื่อใหไ้ดม้าซึง่สิง่ทีต่อ้งการ รวมไปถงึการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคในการ

ตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้และบรกิาร  

 คอทเลอร ์(Kotler. 1997: 194) กล่าวว่า กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคนัน้ จะต้อง

ผ่านกระบวนการ 5 ขัน้ตอนคอื 

 1. การรบัรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (Problem/Need Recognition) ในขัน้ตอน

แรกผูบ้รโิภคจะตระหนักถงึปัญหาหรอืความต้องการในสนิค้าหรอืการบรกิาร ซึง่ความต้องการหรอื

ปัญหานัน้เกดิขึน้มาจากความจาํเป็น (Needs) ซึง่เกดิจาก  

     1.1 สิง่กระตุน้ภายใน (Internal Stimuli) เช่น ความรูส้กึหวิขา้ว กระหายน้ํา เป็นตน้  
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                1.2 สิง่กระตุ้นภายนอก (External Stimuli) อาจจะเกดิจากการกระตุ้นของส่วนประสม 

ทางการตลาด (4 P's) เช่น เหน็ขนมเค้กน่ากนิ จงึรูส้กึหวิ, เหน็โฆษณาสนิคา้ในโทรทศัน์ กจิกรรม

ส่งเสรมิการตลาด จงึเกดิความรูส้กึอยากซือ้ อยากได,้ เหน็เพื่อนมรีถใหมแ่ลว้อยากได ้เป็นตน้  

                2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บรโิภคทราบถึงความต้องการใน

สนิคา้หรอืบรกิารแลว้ ลาํดบัขัน้ต่อไปผูบ้รโิภคกจ็ะทาํการแสวงหาขอ้มลู เพื่อใชป้ระกอบการตดัสนิใจ 

โดยแหล่งขอ้มลูของผูบ้รโิภค แบ่งเป็น  

                 2.1 แหล่งบุคคล (Personal Sources) เช่น การสอบถามจากเพื่อน ครอบครวั คนรูจ้กั

ทีม่ปีระสบการณ์ในการใชส้นิคา้หรอืบรกิารนัน้ๆ 

                 2.2 แหล่งทางการคา้ (Commercial Sources) เช่น การหาขอ้มลูจากโฆษณาตาม สื่อ

ต่างๆ พนกังานขาย รา้นคา้ บรรจภุณัฑ ์ 

                 2.3 แหล่งสาธารณชน (Public Sources) เช่น การสอบถามจากรายละเอยีด ของสนิคา้

หรอืบรกิารจากสื่อมวลชน หรอืองคก์รคุม้ครองผูบ้รโิภค  

                 2.4 แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) เกดิจากการประสบการณ์ส่วนตวัของ 

ผูบ้รโิภคทีเ่คยทดลองใชผ้ลติภณัฑน์ัน้ๆมาก่อน  

 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อได้ขอ้มูลจากขัน้ตอนที่ 2 

แล้ว ในขัน้ต่อไปผู้บรโิภคก็จะทําการประเมนิทางเลอืก โดยในการประเมนิทางเลอืกนัน้ ผู้บรโิภค

ตอ้งกําหนดเกณฑห์รอืคุณสมบตัทิีจ่ะใชใ้นการประเมนิ เช่น ยีห่อ้ ราคา รปูแบบ บรกิารหลงัการขาย 

ราคาขายต่อหน่วย เป็นตน้  

 4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) หลงัจากที่ได้ทําการประเมนิทางเลอืกแล้ว 

ผูบ้รโิภคกจ็ะเขา้สู่ในขัน้ของการตดัสนิใจซือ้ ซึง่ตอ้งมกีารตดัสนิใจในดา้นต่างๆ ดงัน้ี  

    4.1 ตรายีห่อ้ทีซ่ือ้ (Brand Decision)  

 4.2 รา้นคา้ทีซ่ือ้ (Vendor Decision)  

 4.3 ปรมิาณทีซ่ือ้ (Quantity Decision)  

 4.4 เวลาทีซ่ือ้ (Timing Decision)  

 4.5 วธิกีารในการชาํระเงนิ (Payment-method Decision)  

 5. พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post purchase Behavior) หลงัจากทีลู่กคา้ไดท้ําการ

ตดัสนิใจซือ้สนิคา้หรอืบรกิารไปแลว้นัน้ นกัการตลาดจะตอ้งทาํการตรวจสอบความพงึพอใจภายหลงั

การซื้อ ซึ่งความพึงพอใจนัน้เกิดขึ้นจากการที่ลูกค้าทําการเปรยีบเทียบสิ่งที่เกิดขึ้นจรงิกับสิง่ที่

คาดหวงั ถา้คุณค่าของสนิคา้หรอืบรกิารทีไ่ดร้บัจรงิ ตรงกบัทีค่าดหวงัหรอืสงูกว่าทีไ่ดค้าดหวงัเอาไว ้

ลกูคา้กจ็ะเกดิความพงึพอใจในสนิคา้หรอื บรกิารนัน้ โดยถา้ลกูคา้มคีวามพงึพอใจกจ็ะเกดิพฤตกิรรม

ในการซื้อซํ้า หรอืบอกต่อ เป็นต้น แต่เมื่อใด ก็ตามที่คุณค่าที่ได้รบัจรงิตํ่ากว่าที่ได้คาดหวงัเอาไว้ 
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ลกูคา้กจ็ะเกดิความไมพ่งึพอใจ พฤตกิรรมทีต่ามมากค็อืลกูคา้จะเปลีย่นไปใชผ้ลติภณัฑข์องคูแ่ข่งขนั 

และมกีารบอกต่อไปยงัผูบ้รโิภคคนอื่นๆ ดว้ย  

            ด้วยเหตุน้ีนักการตลาดจงึต้องทําการตรวจสอบความพงึพอใจของลูกคา้หลงัจากที่ลูกคา้

ซือ้ สนิคา้หรอืบรกิารไปแลว้ โดยอาจจะทําผ่านการใชแ้บบสํารวจความพงึพอใจ หรอืจดัตัง้ศูนยร์บั 

ขอ้รอ้งเรยีนของลกูคา้ (Call Center) เป็นตน้ 

            นันทสารี สุขโต และคณะ (2555: 89) ได้กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ 

ประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอนคอื อนัไดแ้ก่  

            1. การรบัรูถ้งึความตอ้งการ  

            2. การคน้หาขอ้มลู  

            3. การประเมนิผล  

            4. การตดัสนิใจซือ้  

            5. พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

 

            1. การรบัรูถ้งึความต้องการ กระบวนการซือ้นัน้เริม่ตัง้แต่การรบัรูถ้งึความต้องการ โดยผู้

ซือ้นัน้จะเริม่ตระหนักถงึปัญหาหรอืความจาํเป็น ความจาํเป็นและความต้องการนัน้อาจจะไดร้บัการ

กระตุน้จากสิง่กระตุ้นภายในพืน้ฐานของบุคคล อนัไดแ้ก่ ความหวิ ความกระหาย ความตอ้งการทาง

เพศ โดยจะมรีะดบัทีสู่งมากพอจนกลายเป็นแรงกระตุ้น ความต้องการนัน้อาจจะ ไดร้บัการผลกัดนั

จากสิง่กระตุน้ภายนอกไดด้ว้ย เช่น การโฆษณาหรอืการสนทนากบัเพื่อน อาจทาํให ้คุณคดิจะซือ้รถ

ใหม่ ขัน้ตอนน้ี นักการตลาดควรทําการวจิยัผู้บรโิภคเพื่อคน้หา ความต้องการหรอื ปัญหาทีเ่กดิขึน้ 

สาเหตุทีท่าํใหเ้กดิขึน้ และจงูใจใหผู้บ้รโิภคไปซือ้ผลติภณัฑห์น่ึงๆไดอ้ยา่งไร 

            2. การค้นหาข้อมูล ผู้บรโิภคที่สนใจในสินค้าอาจจะค้นหาหรอืไม่ค้นหา ข้อมูลเพิม่เติม 

หากแรงกระตุ้นของผูบ้รโิภคนัน้มอีทิธพิลสูง และมผีลติภณัฑท์ีพ่งึพอใจอยู่ใกล ้กม็คีวาม เป็นไปได้

ว่าผูบ้รโิภคจะซือ้ทนัท ีแต่หากไม่แลว้ ผูบ้รโิภคกอ็าจจะเกบ็ไวใ้นความทรงจาํ หรอืดําเนินการคน้หา

ขอ้มลูทีเ่กี่ยวขอ้งกบัความตอ้งการนัน้ เช่น ทนัททีีต่ดัสนิใจว่าต้องการรถคนัใหม่ กจ็ะใหค้วามสนใจ

มากขึน้เกี่ยวกบั โฆษณารถยนต์คน้หาขอ้มลูจากในเวบ็ไซต์หรอืคน้หาขอ้มลูข่าวสารจากแหล่งอื่นๆ

ผู้บรโิภคอาจได้รบัข้อมูลมาจากหลายแหล่งด้วยกนั อย่างเช่น แหล่งข้อมูลส่วนบุคคล (Personal 

Sources) อนัไดแ้ก่ ครอบครวั เพื่อน เพื่อนบา้น คนรูจ้กั หรอืแหล่งขอ้มลูทางการคา้ (Commercial 

Sources) เช่น สื่อโฆษณา พนกังานขาย เวบ็ไซต์ ผูแ้ทนจาํหน่าย บรรจุภณัฑ ์การจดั แสดงสนิค้า

หน้าร้าน หรอืแหล่งข้อมูลสาธารณะ (Public Sources) เช่น สื่อมวลชน องค์กรเกี่ยวกับการ จดั

อันดับผู้บริโภค การค้นหาทางอินเทอร์เน็ต หรือแหล่งข้อมูลเชิงประสบการณ์ (Experimental 

Sources) เช่น การควบคุม การตรวจสอบ และการใชผ้ลติภณัฑ ์อทิธพิลของแหล่งขอ้มลูนัน้แตกต่าง

กนัไป โดยทัว่ไปผูบ้รโิภคจะไดร้บัขอ้มลูเกี่ยวกบัผลติภณัฑม์ากทีสุ่ด จากแหล่งขอ้มลูทางการค้าซึ่ง 

ควบคุมโดยนักการตลาด อย่างไรก็ตาม แหล่งที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด มีแนวโน้มที่จะเป็น
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แหล่งข้อมูล ส่วนบุคคล ในขณะที่แหล่งข้อมูลทางการค้า โดยปกติจะแจ้งข้อมูลให้ผู้ซื้อทราบ แต่

แหล่งขอ้มลูส่วนบุคคลนัน้ จะช่วยตดัสนิหรอืประเมนิผลติภณัฑใ์หก้บัผูซ้ือ้ 

             3. การประเมนิผลทางเลอืก จะเหน็ได้ว่าผู้บรโิภคใช้ขอ้มูลในการได้มาซึ่งกลุ่มทางเลอืก

ของตราสนิค้าสุดท้ายอย่างไร การจะทราบว่าผู้บรโิภคเลอืกตราสนิค้าจากกลุ่มทางเลอืก อย่างไร 

นกัการตลาดจาํเป็นตอ้งรูถ้งึการประเมนิผลทางเลอืก หรอืวธิกีารทีผู่บ้รโิภคประมวลผลขอ้มลู เพื่อให้

ไดม้าซึง่ตวัเลอืกยีห่อ้ต่างๆ 

             4. การตดัสนิใจซือ้ ในขัน้ของการประเมนิผลนัน้ ผูบ้รโิภคจะลําดบัยีห่อ้ และกําหนดความ

ตัง้ใจที่จะซื้อ โดยทัว่ไปแลว้การตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคจะซื้อตราสนิค้าที่ตนเองชื่นชอบมากทีสุ่ด 

แต่กอ็าจเกดิปัจจยัสองปัจจยัเขา้มาแทรกระหว่าง ความตัง้ใจทีจ่ะซือ้กบัการตดัสนิใจซือ้ ปัจจยัแรกก็

คอืทศันคตจิากคนอื่นๆ ปัจจยัทีส่องกค็อื ปัจจยัเกีย่วกบัสถานการณ์ทีไ่มไ่ดค้าดหวงัมาก่อนผูบ้รโิภค

อาจจะกําหนดความตัง้ใจที่จะซื้อโดยอ้างอิงปัจจยัต่างๆเช่น รายได้ที่หวงั ราคาที่คาดหวงั และ

ประโยชน์ของผลติภณัฑ์ที่คาดหวงั อย่างไรก็ตาม เหตุการณ์ที่ไม่คาดหวงัอาจเปลี่ยนแปลงความ

ตัง้ใจ ในการซือ้ได ้เช่น เศรษฐกจิอาจแย่ลง คู่แข่งขนัอาจลดราคา เพราะฉะนัน้ความชอบและความ

ตัง้ใจทีจ่ะซือ้นัน้ ไมไ่ดส้่งผลต่อการเลอืกซือ้อยา่งแทจ้รงิเสมอไป 

 5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ จากการศึกษากระบวนการตัดสินใจ ซื้อในภาพรวม 

นักการตลาดสามารถคน้หาแนวทาง เพื่อช่วยใหผู้บ้รโิภคผ่านแต่ละขัน้ไปได ้เช่น หาก ผูบ้รโิภคไม่

ซือ้ผลติภณัฑใ์หม่ เพราะพวกเขาไม่ไดร้บัรูถ้งึความจาํเป็นทีต่้องซือ้ผลติภณัฑน์ัน้ การตลาด ควรจะ

ส่งข้อมูลผ่านสื่อโฆษณาเพื่อกระตุ้นให้เกิดความต้องการซื้อ โดยแสดงให้เห็นว่าผลิตภัณฑ์นัน้ 

สามารถช่วยแก้ปัญหาผู้บรโิภคได้อย่างไร หากลูกค้ามคีวามรูเ้กี่ยวกบัผลติภณัฑแ์ต่ไม่ซื้อ เพราะ

พวกเขามทีศันคตทิี่ไม่ดต่ีอผลติภณัฑ ์นักการตลาดก็ควรหาวธิกีารที่จะเปลี่ยนผลติภณัฑห์รอืไม่ก็

เปลีย่น การรบัรูข้องผูบ้รโิภค กระบวนการซือ้นัน้เริม่ต้นก่อนการซือ้จรงิและมผีลกระทบหลงัการซือ้ 

นักการตลาดจงึควรเน้น ไปทีก่ระบวนการการตดัสนิใจซือ้ทัง้หมด ไม่ใช่แค่ข ัน้ตอนการตดัสนิใจซื้อ

เท่านัน้ จากภาพประกอบ แสดงใหเ้หน็ว่า ผูบ้รโิภคไดผ้่านขัน้ตอนต่างๆ 5 ขัน้ตอนในการซือ้ทุกครัง้ 

แต่ในการซือ้ทีเ่ป็นกจิวตัรประจาํวนั ผูบ้รโิภคอาจจะขา้มขัน้ตอนบางขัน้ได ้
 

 

 

ภาพประกอบ 5 กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูซ้ือ้ (Buyer’s decision process) 

 

               ทีม่า: Kotler; & Keller. (2012: 188). Marketing Management.  
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 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543 : 23 -29) กล่าวว่า นักวชิาการมากมายมุ่งศึกษาพฤติกรรม

ผูบ้รโิภค ในฐานะทีเ่ป็นกระบวนการตดัสนิใจในขณะที ่Dewey (1916) พบว่าพฤตกิรรมผูบ้รโิภคเป็น

กระบวนการในการแก้ปัญหา (Problem Solving) นอกจากน้ี ยงัมกีารค้นพบอีกว่ามีปัจจัยอื่นๆ 

หลายประการกระทบต่อผลขัน้สุดท้าย ซึ่งรวมไปถึงแรงจูงใจที่เกิดจากภายในตวับุคคลเองด้วย 

กระบวนการตดัสนิใจของผู้บรโิภค สามารถแบ่งได้เป็นลําดบัขัน้ต่างๆ (เพื่อที่จะทําความเขา้ใจต่อ

กระบวนการน้ี ควรจะพจิารณาเปรยีบเทยีบไปกบัสถานการณ์ซือ้สนิคา้จรงิของผูบ้รโิภค) ดงัน้ี  

 1. ขัน้ตอนที่ 1 การเลง็ปัญหาหรอืตระหนักถงึความต้องการนัน้เป็นขัน้ตอนเริม่ต้นของ 

กระบวนการตดัสนิใจ ซึง่เกดิจากการทีบุ่คคลรูส้กึถงึความแตกต่างของสิง่ปรารถนาจะม ีหรอืใหเ้กดิ

ขึน้กบัสภาพทีต่นเป็นอยู่ ณ เวลาหน่ึง แลว้มคีวามเหน็ว่า ความแตกต่างดงักล่าวมคีวามสําคญัมาก 

ซึง่ตอ้งการจะแกไ้ข แหล่งสาํคญัของการตระหนกัถงึปัญหา คอื มคีวามตื่นตวัของผูบ้รโิภค ซึง่เกดิมา

จากปัจจยัในหลายๆดา้น ความต้องการซึง่เกดิมาจากภาพพจน์ของตวับุคคลเองกม็แีนวโน้มทีจ่ะทาํ

ใหผู้บ้รโิภคเกดิความต้องการที่จะบรรลุหรอืไปสู่สิง่ที่มุ่งหวงั นอกจากน้ีอทิธพิลของสิง่แวดล้อม ยงั

ส่งผลต่อการตระหนักถงึปัญหาของบุคคลดว้ย เช่น การถูกเพื่อนลอ้เรื่องความอ้วน ทําใหเ้กดิ ความ

กดดนั และมคีวามตอ้งการทีจ่ะมรีปูรา่งดใีหไ้ดใ้นทีสุ่ด  

 2. ขัน้ตอนที ่2 การเสาะแสวงหาข่าวสาร เป็นขัน้ตอนเกี่ยวกบัการแสวงหาข่าวสารของ 

ผู้บรโิภค ซึ่งจะทําโดยหาข่าวสารจากแหล่งภายในก่อน โดยที่ผู้บรโิภคจะพจิารณาว่าตนมคีวามรู ้

หรอืความทรงจาํเกี่ยวกบัทางเลอืกต่างๆ อนัประกอบดว้ยลกัษณะสนิคา้มากพอ หรอืไม่ทีจ่ะทําการ 

ซือ้สนิคา้ ถ้าข่าวสารในความทรงจาํไม่พอ กจ็ะทําการเสาะหาจากแหล่งภายนอก ซึง่ในการแสวงหา 

ข่าวสารจากแหล่งภาย นอกนัน้ยงัได้รบัอทิธพิลจากปัจจยัอื่นๆ เช่น ความแตกต่างระหว่างบุคคล 

อทิธพิลของสิง่แวดลอ้ม อทิธพิลจากครอบครวั  

             3. ขัน้ตอนที ่3 การประเมนิค่าทางเลอืกก่อนซือ้ ผูบ้รโิภคอาจจะตอ้งพจิารณาเปรยีบเทยีบ 

มาตรฐานกบัสเป็ค เช่น ลกัษณะและความหลากหลายของเครื่องมอืในแต่ละสถานบรกิาร ค่าใชจ้่าย 

ในการใช้บรกิาร ทําเลที่ตัง้ ความสะดวกในการไปใช้บรกิาร ในกรณีของผลติภณัฑ ์เช่น การซื้อ

รถจกัรยานยนต ์ผูท้ีจ่ะซือ้จะตอ้งทําการตรวจจกัรยานในเรือ่งของลกัษณะปรบัแต่งไปไดโ้ดยอทิธพิล

จากความแตกต่างของตวับุคคลและสิง่แวดลอ้ม  

             4. ขัน้ตอนที ่4 การซือ้มกัจะเกดิในรา้นคา้ปลกี หรอืช่องทางการจําหน่ายอื่นๆ ขึน้อยู่กบั

ความเหมาะสมของผลติภณัฑส์ําหรบัผลติภณัฑบ์างประเภท การจาํหน่ายต้องอาศยัพนักงานขายที่

ม ีความรู ้และความชาํนาญสงู  

 5. ขัน้ตอนที ่5 และ 6 การอุปโภคและประเมนิทางเลอืกหลงัซือ้ เป็นสิง่ทีม่คีวามสมัพนัธ ์

กันอย่างใกล้ชิด ถ้าการบรโิภคสินค้าให้ผลตามที่ผู้ซื้อคาดหวงั ผู้ซื้อก็จะมคีวามพอใจในการซื้อ 

สนิค้า และบรกิารนัน้ๆ แต่ถ้ามคีวามไม่พอใจเกิดขึ้น หรอืพจิารณาเห็นว่าตราสนิค้า สามารถให้

ความพอใจไดด้กีว่าการซือ้ซํ้ากอ็าจไมเ่กดิขึน้ได ้ 

 6. ขัน้ตอนที ่7 การจดัการกบัสิง่เหลอืใช ้ผูบ้รโิภคพบว่า เลอืกทีจ่ะทิง้ผลติภณัฑห์รอืทําให้

กลบัสภาพเดมิ หรอืทาํการตลาดซํ้าอกี (Remarketing -ขายไปสู่ตลาดของใชแ้ลว้) 
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 ทฤษฎเีกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้ (AIDA) (ณภทัคอร ปณุยาภาภสัสร. 2551; อา้งองิจาก St. 

Elmo Lewis. 1898) กล่าวว่า กระบวนการรับรู้ตาม The AIDA Model เป็นแนวคิดที่ใช้อธิบาย

เกี่ยวกบักระบวนการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค ซึ่งเป็นกระบวนการที่ผู้แทนขายจะใช้ในการจูงใจ

ลกูคา้ทีม่ศีกัยภาพในการซือ้จนกระทัง่ปิดการขายไดส้ําเรจ็ใน ซึง่ม ี4 ขัน้ตอน ดงัน้ี 

 1. ความตัง้ใจ (Attention) เริม่ต้นที่ผู้บรโิภคจะต้องรู้จกัสินค้าและบรกิารนัน้ก่อน ซึ่งก็

เกดิขึน้เมือ่ผูบ้รโิภคมคีวามตัง้ใจในการรบัสาร  

 2. ความสนใจ (Interest) นอกจากการรูจ้กัสนิค้าแลว้ก็ยงัไม่เพยีงพอผู้บรโิภคต้องถูกเรา้ 

ความสนใจ จนสามารถแยกแยะสนิคา้นัน้ออกจากสนิคา้อื่นๆ ทีม่อียูใ่นตลาด  

 3. ความปรารถนา (Desire) ความสนใจที่ถูกกระตุ้นจะกลายเป็นความอยาก ความ

ปรารถนา ที่จะได้ครอบครองสนิค้านัน้ ตามปกตคิวามปรารถนาจะเกดิขึน้จากการเหน็ประโยชน์ที่

สนิคา้นัน้เสนอ ใหห้รอืเกดิจากการเหน็หนทางแกปั้ญหาทีม่อียูท่ ีส่นิคา้นัน้หยบิยื่นให ้ 

 4. การกระทํา (Action) เมื่อความปรารถนาเกิดขึ้นแล้ว กระบวนการซื้อจะสมบูรณ์ก็

ต่อเมื่อ ผู้บรโิภคก้าวเขา้สู่ข ัน้ตอนสุดท้ายคอืการซื้อสนิค้า จากแนวคดิการตดัสนิใจ สรุปได้ว่าการ

ตดัสนิใจเป็นกระบวนการทีผู่บ้รโิภคตดัสนิใจว่าจะซือ้ ผลติภณัฑห์รอืบรกิารใด โดยมปัีจจยัคอืขอ้มลู

เกีย่วกบัตวัสนิคา้ สงัคมและกลุ่มทางสงัคม ทศันคตขิอง ผูบ้รโิภค เวลาและโอกาส ความตัง้ใจ ความ

สนใจ ความปรารถนา และการกระทาํ 

 

5. ข้อมลูเก่ียวกบัเจเนอเรชัน่วาย 

 กลุ่ม Generation Y หรอื Gen Y หมายถึง กลุ่มคนที่เกิดในช่วงปี ค.ศ.1981-2000 หรอื 

พ.ศ.2524-2543 ซึง่เป็นช่วงทีโ่ลกไดเ้ขา้สู่ยคุสารสนเทศ ปัจจบุนัคนกลุ่มน้ีมอีาย ุ16-35 ปี  ผูบ้รโิภค

กลุ่มน้ีถอืเป็นกลุ่มทีม่กีําลงัซือ้สงูและเมือ่ผนวกเขา้กบัอทิธพิลของเทคโนโลยดีจิติอลทําให ้พวกเขามี

ความต้องการและคาดหวงัสูงกว่ากลุ่มที่เกิดก่อนหน้า (ศูนย์วจิยัเศรษฐกิจและธุรกิจธนาคารไทย

พาณชิย.์ 2558)  

 Gen Y คอื ประชากรกลุ่มทีเ่กดิหลงั Extraordinary Generation หรอื Generation X, Gen 

X พวกเขาเกดิในช่วงเวลาทีบ่า้นเมอืงสงบสุขและเตบิโตมาในยุคของการเปลีย่นแปลงอย่างมากของ

สภาพแวดลอ้มทางสงัคมเศรษฐกจิและการเมอืง รวมทัง้เทคโนโลยทีีก่้าวหน้าเป็นวยัทีเ่พิง่เริม่เขา้สู่

วยัทํางาน มลีกัษณะนิสยัชอบแสดงออกมคีวามเป็นตวัของตวัเองสูง ไม่ชอบอยู่ในกรอบและไม่ชอบ

เงือ่นไข 

 Gen Y เป็นคนทันสมัย ไม่ตกยุค และมักเบื่อง่าย พวกเขาเป็นกลุ่มคนที่ทันโลกทัน

เทคโนโลย ีสามารถใชอุ้ปกรณ์และเครือ่งมอืทนัสมยั อาท ิไอโฟน ไอพอด โน๊ตบุ๊กและกลอ้งดจิติอล

ไดค้ล่องแคล่ว คนกลุ่มน้ีจงึมบุีคลกิลกัษณะดา้นหน่ึงทีค่่อนขา้งหวอืหวา ตามสมยันิยมพ่วงตดิมากบั

ความเก่งกลา้ในการแสดงออกและกลา้ทีจ่ะคดินับเป็นผูบ้รโิภคทีม่เีอกลกัษณ์และโดดเด่นมคีวามเป็น

ตวัของ (ชชัวาล. 2553: ออนไลน์. สบืคน้เมือ่ 6 กุมภาพนัธ ์2559) 
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 Gen Y มกัหมกมุ่นอยู่กบัตวัเอง ตดิเพื่อน ชอบทําหลายๆ อย่างพรอ้มกนัเสยีงดงั มองโลก

ในแงด่เีป็นกลุ่มประชากรทีน่กัการตลาดทัว่โลกคาดว่าจะมอีทิธพิลสงูในโลกปัจจบุนั ผูเ้ชีย่วชาญการ

วจิยัลกัษณะของคนแต่ละรุ่นชี้ว่า Gen Y ซึ่งกําลงัเขา้สู่วยัทํางานนับเป็นคนวยัทํางานที่ได้รบัการ

เลี้ยงดูจากพ่อแม่อย่างดทีี่สุดในประวตัิศาสตร์ของโลก (เสาวนีย์ พิสิฐานุสรณ์. 2550: ออนไลน์. 

สบืคน้เมือ่ 6 กุมภาพนัธ ์2559) 

 คนรุ่นวยัน้ีมศีกัยภาพสูงมากในการเรยีนรู ้มากกว่าคนรุ่นใดๆ ที่ผ่านมา Gen Y มพีลงัใน

ตวัเองมากและมกัคดินอกกรอบพวกเขามกัมคีวามคดิทีแ่ปลกแหวกแนวและมคีวามมัน่ใจในตวัเอง

ค่อนข้างสูงความสามารถของ Gen Y ไม่ว่าจะเป็นในนวตักรรมใหม่ๆ ด้านต่างๆ ทัง้เทคโนโลยี

คอมพวิเตอร ์และการสื่อสารอเิลก็ทรอนิกสล์ว้นเป็นความรูแ้ละทกัษะที่จําเป็นต่อการทํางานในโลก

ยคุไรพ้รมแดนเช่นในปัจจุบนั 

 ชาว Gen Y  ส่วนใหญ่มกัมคีวามสามารถในการใช้โปรแกรมคอมพวิเตอร์ที่หลากหลาย

สามารถเรยีนรู้สิ่งใหม่ๆ ได้อย่างรวดเร็วและพร้อมพฒันาตนเองอยู่เสมอ (Gang-Y.com. 2553: 

ออนไลน์. สบืคน้เมือ่ 7 กุมภาพนัธ ์2559) 

 ด้านการศกึษาของ Gen Y ที่ผ่านมาจะพบว่าพวกเขาได้รบัการศกึษาที่ค่อนสูงและอยู่ใน

สถานศกึษาทีเ่ปิดโอกาสใหแ้สดงความคดิเหน็ของตวัเองมากขึน้โดยเฉพาะเมื่อเปรยีบเทยีบกบัแนว

ทางการเรยีนรูข้อง Gen X พวกเขาจะกลา้แสดงออกในขณะเดยีวกนัก็รบัฟังความคดิเหน็ของผู้อื่น 

Gen Y สามารถเรยีนรูไ้ด้ดกีบัคนกลุ่ม Baby Boomers โดยเฉพาะถ้าความสมัพนัธ์ไม่ได้เป็นแบบ

ทางการมากนัก หากคน Gen B ใหโ้อกาสปรกึษาหรอืพดูคุย และใหค้าํแนะนําทีเ่ป็นประโยชน์กอ็าจ

ทําใหก้ารเรยีนรูข้องคน Gen Y  มปีระสทิธภิาพมากขึน้ได ้(อภวิุฒ ิพมิลแสงสุรยิา. 2553: ออนไลน์. 

สบืคน้เมือ่ 7 กุมภาพนัธ ์2559) 

  ในดา้นการทํางาน คน Gen Y ตอ้งการความชดัเจนในการทํางานว่าสิง่ทีท่ํามผีลต่อตนเอง

และต่อหน่วยงานอย่างไรเป็นกลุ่มคนที่ต้องการเรยีนรู้ในประสบการณ์ที่หลากหลาย  ต้องการ

ประสบการณ์และการเรยีนรูใ้หม่ๆ อยูต่ลอดเวลา (พสุ เดชะรนิทร.์ 2552) พวกเขามคีวามสามารถ

ในการทํางานหลายด้านทีเ่กี่ยวกบัการนวตักรรมใหม่ๆ คอมพวิเตอรเ์ทคโนโลยสีารสนเทศ และสื่อ

อกีหลายประเภท อกีทัง้ยงัมคีวามสามารถในการทํางานหลายๆอย่างไดใ้นเวลาเดยีวกนั มคีวามคดิ

สร้างสรรค์ มคีวามเชื่อมัน่ในตนเองสูง สามารถรบัมอืกับความเปลี่ยนแปลงต้องการทํางานที่มี

ความก้าวหน้าสามารถแสดงความคดิเหน็และบรหิารจดัการดว้ยตนเอง ทัง้ในเรื่องเวลาและสถานที่

ใหค้วามสาํคญัต่อสมัพนัธภาพทีด่ใีนการทาํงาน (ทพิวลัย ์สนินิธถิาวร. 2553: ออนไลน์. สบืคน้เมือ่ 8 

กุมภาพนัธ ์2559) 

 กลุ่ม Gen Y เป็นกลุ่มทีนํ่าเทคโนโลยมีาใชใ้หเ้กดิความสะดวกสบายใหก้บัตนเองและด้วย

เทคโนโลยเีขาจงึมองว่า เขาสามารถทํางานที่ไหน หรอืตอนไหนก็ได้โดยเมื่อถึงกําหนดเขาก็จะ

สามารถส่งงานได้ตามเวลา ดงันัน้องค์กรที่ต้องการดงึดูดคน Gen Y มาทํางานด้วยหากสามารถ

เขา้ใจถงึอุปนิสยัของพวกเขาจะสามารถดงึศกัยภาพต่างๆเหล่าน้ีมาใชไ้ดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 
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 กลุ่มคน Gen Y เชื่อว่าการประสบความสําเรจ็ในชวีติจะเกดิขึน้ต้องทํางานหนักทําใหม้ี

การแต่งงานช้าลงจะสงัเกตไดว้่าคน Gen Y  น้อยมากทีแ่ต่งงานก่อนอายุ 30 ปีและหากมแีฟนแล้ว

แฟนเป็นอุปสรรคกบังาน พวกเขาจะเลกิกบัแฟนและเลอืกงาน อยา่งไรกด็ ีอกีดา้นหน่ึงของคน Gen 

Y คือ ความเชื่อมัน่ในตนเองสูง และการแสดงความคิดเห็นของตนเองอย่างอิสระบางทีก็ทําให้

ผูร้ว่มงานรูส้กึอดึอดัไดง้่ายโดยเฉพาะอยา่งยิง่สําหรบับุคคลทีม่บุีคลกิภาพและค่านิยมทีต่่างกนัในแต่

ละรุน่อยา่งสงัคมไทย 

 Gen Y มกัอดึอดัเมื่อความคดิเหน็ของพวกเขาไม่ไดร้บัการยอมรบัจากหวัหน้างาน Gen 

Y จะพอใจอยา่งมากถา้สามารถเลอืกเวลาทาํงานตามความสะดวกของตนเองหรอืทาํงานจากสถานที่

อื่นได ้เช่น ทีบ่า้น หรอืนอกสถานทีท่าํงานโดยยดึผลงานตามกําหนดเวลา สิง่ทีพ่วกเขาไมช่อบอย่าง

มาก คอืระเบยีบวนิัยทีม่ากเกนิไป เช่น หา้มใชโ้ทรศพัทม์อืถอืระหว่างทํางานหา้มใชค้อมพวิเตอรใ์น

เรือ่งส่วนตวั ฯลฯ 

   Gen Y บางคนสามารถลาออกจากงานทนัทโีดยไม่คํานึงถึงปัญหาเรื่องการตกงาน  มี

กําลงัดา้นการเงนิในการบรโิภคสนิคา้อย่างเตม็ตวัและกําลงัจะก้าวเขา้สู่ การงานจากการศกึษาเรื่อง 

"ความคาดหวงัต่อการทํางาน"  (รชัฎา อสสินธสิกุล. 2549) พบว่า คน Gen Y  ตอ้งการลกัษณะงาน

ที่สร้างสรรค์และท้าทายเหมาะสมกับความสามารถ มีโอกาสก้าวหน้าในการทํางานและมี

สมัพนัธภาพทีด่กีบัเพื่อนรว่มงานและเจา้นาย พวกเขายดึหลกัความสบายใจในการทาํงานสําคญักว่า

รายไดห้รอืตําแหน่งงาน นอกจากน้ี Gen Y ยงัตอ้งการทาํงานทีพ่วกเขาไดม้สี่วนรว่มในการตดัสนิใจ

ไดแ้สดงความคดิเหน็อย่างอสิระ มคี่าจา้งและสวสัดกิารทีเ่หมาะสมและมคีวามยดืหยุ่นในการทํางาน

ทัง้ในเรือ่งเวลาและสถานทีท่าํงานหากถามหาถงึความจงรกัภกัดต่ีอองคก์ร  ความภกัดต่ีอบรษิทัของ

Gen Y จะอยู่ในอนัดบัท้ายสุด พวกเขาให้ความสําคญัมากที่สุดคอื ครอบครวั รองลงไปคอื กลุ่ม

เพื่อน เพื่อนรว่มงาน และตวัของพวกเขาเอง 

 Gen Y ยอมรบัว่าพวกเขาไม่จงรกัภกัดกีบัองคก์รแต่จงรกักบัวชิาชพี ไพรซว์อเตอรเ์ฮาสค์ู

เปอรส์ (วรญัศรเีสวก. 2553: ออนไลน์) สาํรวจกลุ่มคน Gen Y ในเอเชยีพบว่าคนรุน่น้ีตอ้งการทํางาน

กบัองค์กรทีม่คีวามรบัผดิชอบต่อสงัคมและสิง่แวดลอ้มอกีทัง้พวกเขายงัพรอ้มที่จะตดัสนิใจลาออก

จากงานหากพบว่าบรษิทัไมด่าํเนินธุรกจิอย่างมคีวามรบัผดิชอบ  

 Gen Y มรีสนิยมชอบดูแลตนเองสูงชอบแต่งตวั ต้องการทํางานในแวดวงแฟชัน่ในองคก์ร

ทีต่้องแต่งตวัไปงานต่างๆ หรอืนอนดกึตื่นสาย ต้องการองคก์รทีย่ดืหยุ่นในเรื่องเวลาและต้องการให้

คนมองว่าเขาเป็นผูใ้หญ่ บางครัง้องคก์รปฏบิตักิบัคนกลุ่มน้ีเป็นเดก็อยูต่ลอดเวลาพวกเขาจงึตอ้งการ

โอกาสในการพสิูจน์ความสามารถตนเอง และตอ้งการความสําเรจ็ในชวีติอย่างรวดเรว็ (ผูจ้ดัการราย

สปัดาห.์ 2553: ออนไลน์. สบืคน้เมือ่ 8 กุมภาพนัธ ์2559) 
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  ปัจจยัจงูใจทีส่ําคญัของคนใน Gen Y อกีประการหน่ึงคอื  การทํางานเป็นทมีคนเหล่าน้ีไม่

ชอบทีจ่ะนัง่ทาํงานอยูค่นเดยีวง่ายๆ โดยไมสุ่งสงิกบัใครพวกเขาตอ้งการทีจ่ะทาํงานทีม่โีอกาสพูดคุย 

สงัสรรค์กบัผู้อื่นและต้องการสถานที่ทํางานที่มลีกัษณะเปิดโล่งที่เปิดโอกาสให้สรา้งปฏสิมัพนัธก์บั

เพื่อนรว่มงาน  คนวยั Gen Y นัน้อยากจะทาํงานในสถานทีท่ีส่ามารถเขา้ถงึหรอืตดิต่อเพื่อนรว่มงาน

และเจา้นายไดส้ะดวกตลอดเวลา (พสุ เดชะรนิทร.์ 2552) 

 สําหรบัการวางแผนการตลาดในปัจจุบนั  Gen Y ไม่ใช่เพยีงกลุ่มผู้บรโิภควยัรุ่นธรรมดา

เท่านัน้หากแต่พวกเขาเป็นกลุ่มวยัทีก่ําลงัเตบิโตเตม็ทีแ่ละกําลงักา้วเขา้สู่วยัทํางานทีจ่ะมกีําลงัทรพัย์

และก้าวหน้าทางบทบาทหน้าทีด่า้นการงานและมกีําลงัดา้นการเงนิในการบรโิภคสนิคา้อย่างเตม็ตวั

พวกเขากําลงัจะก้าวเข้าสู่ Great Generation ในช่วงเวลาปัจจุบนัพฤติกรรมการบรโิภคของ Gen 

Y ค่อนข้างแตกต่างอย่างชดัเจนจากคน Gen B และ Gen X กลุ่ม Gen Y เป็นผู้บรโิภคที่ใจร้อน

ต้องการเหน็ผลสําเรจ็ทุกอย่างอย่างรวดเรว็เน่ืองจากเชื่อในศกัยภาพของตนเองเหตุผลในการซื้อ

สนิคา้ของคน Gen Y ส่วนใหญ่ใชเ้หตุผลลูกผสมเป็นส่วนใหญ่ เช่นเลอืกเพราะมคีวามชอบทนัสมยั 

มสีไตล ์ฉะนัน้จะใชเ้หตุผลทางอารมณ์ผสมกบัเหตุผลเชงิตรรกะทีต่ ัง้อยู่บนฐานขอ้มลูซึ่งเขาเชื่อถอื

หลายแหล่งพวกเขาจะหาขอ้มลูอยา่งถีถ่ว้นก่อนจะตดัสนิใจซือ้สนิคา้หรอืบรกิารแต่ละชิน้อนิเตอรเ์น็ต

จงึเป็นเครื่องมอืสําคญัในการค้นคว้าและช่วยในการตดัสนิใจเลอืกบรโิภคของคนกลุ่มน้ีพฤตกิรรม

เด่น Gen Y  มดีงัน้ีคอื(อรรถสทิธิ ์ เหมอืนมาตย.์ 2551: ออนไลน์. สบืคน้เมือ่ 8 กุมภาพนัธ ์2559) 

   1. รกัการจบัจ่าย และแสวงหาการจบัจา่ยแบบทีห่ลากหลายช่องทาง 

   2. รกัความบนัเทงิ 

   3. ชื่นชอบสสีนัสดใส 

   4. รกับรรยากาศสนุกสนาน มชีวีติชวีา 

   5. มพีฤตกิรรมแบบการทํางานหรอืทํากจิกรรมต่างๆภายในเวลาเดยีวกนั (Multi-tasking) 

   6. ดทูวีแีละฟังวทิยุน้อยลง  แต่ไปเพิม่ทีก่ารสื่อสารแบบไรส้ายและการสื่อสารทาง 

อนิเตอรเ์น็ต 

             7. มคีวามจงรกัภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty)  ตํ่ากว่าทุก Generation 

             8.ไมก่ลวัการเปลีย่นแปลงของเทคโนโลยแีต่กลบัรูส้กึทา้ทายและมองแง่บวก 

 

6. ข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัรถยนตใ์นประเทศไทย 

 รถยนต์คนัแรกที่เข้ามากรุงสยามนัน้  ไม่ปรากฏหลกัฐานที่แน่ชดั ว่าเป็นรถยีห่้อใดใคร

เป็นเจา้ของแต่เชื่อกนัว่าชาวต่างชาตเิป็นผู้นําเขา้มาในสมยัรชักาลที่ ๕ ซึ่งหนังสอื “สาส์นสมเดจ็” 

กล่าวว่าสมเดจ็พระเจา้บรมวงศ์เธอ เจา้ฟ้ากรมพระยานรศิรานุวดัตวิงศ์ ทรงมลีายพระหตัถ์ไปกราบ

ทลูสมเดจ็พระเจา้บรมวงศเ์ธอ กรมพระยาดาํรงราชานุภาพ ว่า : 

   “รถคนัแรกในเมอืงไทย รูปร่างคล้ายรถบดถนน ล้อยางตนั หลงัคาเป็นปะรํา มทีี่นัง่สอง

แถว ใชน้ํ้ามนัปิโตรเลยีมไฟหน้าลกัษณะคลา้ยเตาฟู่” 
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 ในลายพระหตัถ์กล่าวอกีว่า รถคดัน้ีมกีําลงัวิง่ไดแ้ค่พืน้ราบ   แต่สะพานขา้มคลองในสมยั

นัน้สงูมากขึน้ไม่ไหว เลยขายใหเ้จา้พระยาสุรศกัดิม์นตร ี(เจมิ แสง-ชูโต)  ซึง่มน้ีองชาย คอื พระยา

อานุทตูวาท ี(เขม็ แสง-ชโูต) ซึง่เป็นคนไทยแรกทีไ่ปรบัจา้งทํางานในองักฤษ รูเ้ร ือ่งเครือ่งยนต์กลไก

ด ีเลยเป็นคนคนแรกทีข่บัรถในกรงุสยามดว้ย 

  ส่วนรถคนัแรกทีค่นไทยนําเขา้มา ปรากฏหลกัฐานว่า ในปี พ.ศ. ๒๔๔๔ กรมหลวงราชบุรี

ดเิรกฤทธิท์รงประชวร  เสด็จไปรกัษาพระองค์ที่กรุงปารสี  และได้สัง่ซื้อรถเดมเลอร ์ รุ่นปี ค.ศ. 

๑๙๐๑ จากตวัแทนจําหน่ายที่ฝรัง่เศสและนําเข้ามากรุงเทพฯ ในปลายปีนัน้  นําขึน้ทูลเกล้าถวาย

พระราชบดิา พระบาทสมเดจ็พระจุลจอมเกลา้ฯ โปรดรถพระทีน่ัง่คนัน้ีมาก เพราะสะดวกสบายและ

เดนิทางไดเ้รว็กว่ารถมา้ นับเป็นรถ ยนต์พระทีน่ัง่คนัแรกในประวตัศิาสตร ์ ต่อมาจงึโปรดเกลา้ฯ ให้

กรมหลวงราชบุรฯี สัง่เขา้มาอกีคนัหน่ึง จากผูผ้ลติในเยอรมนัโดยตรง 

   รถพระทีน่ัง่คนัใหม่ยีห่อ้เดมิ  แต่ไดเ้ปลีย่นชื่อเป็น “เมอรเ์ซเดสเบนช”์ รุ่นปี ค.ศ. ๑๙๐๕ สี

แดง เครือ่งยนต ์๗๒ แรงมา้ ๔ สบู เดนิหน้า ๔ เกยีร ์ถอยหลงั ๑ เกยีร ์ความเรว็ ๔๖ ไมลต่์อชัว่โมง 

แต่ขณะเทน้ํามนัจากป๊ีบเตมิรถนัน้  ได้เกดิไฟไหมเสยีหายไปแถบหน่ึง หลงัจากซ่อ มแล้ว จงึเข้า

ประจาํการเป็นรถพระทีน่ัง่คนัที ่๒  พระราชทานนามว่า “แกว้จกัรพรรด”ิ     

 ในเดอืนมถุินายน พ.ศ. ๒๔๔๘  ไดส้ัง่รถยนตเ์ขา้มาอกีคนัหน่ึง เป็นรถพระทีน่ัง่คนัที ่๓ ใน

รชักาลต่อมารถยนต์เริม่เป็นที่นิยมในหมู่พระบรมวงศานุวงศ์ตลอดจนคหบด ีจงึทรงพระดํารใิห้จดั

งานชุมนุมขึ้นในวันที่  ๗ ตุลาคม พ.ศ. ๒๔๔๘ ซึ่ง  เ ป็นวันชุมนุมรถยนต์ครัง้แรกในกรุง

รตันโกสนิทร์ ปรากฏว่ามรีถยนต์ไปร่วมชุมนุมในบรเิวณพระบรมมหาราชวงัเป็นจํานวนถึง ๓๐ 

คนัทรงมพีระราชปฎสินัถารกบัเจา้ของรถทุกคนั เมื่อถงึเวลาประมาณบ่ายสีโ่มง จงึไดเ้คลื่อนขบวน

รถไปตามถนนสามเสน 

   เมื่อรถยนต์ได้รบัความนิยมมากขึน้ จงึมกีารตดัถนนใหม่เพื่อรองรบัผลที่ตามมา คอื มคีดี

เกี่ยวกบัรถเกดิขึน้ในศาล ทัง้ชนกนั ขโมย และฉ้อโกงรถ จงึมกีารตรวจตราพระราชบญัญตัริถยนต์

ฉบบัแรกขึ้นในปี พ.ศ. ๒๔๕๒  มผีลบงัคบัในปีต่อมา กําหนดให้เจ้าของรถต้องจดทะเบียนกับ

กระทรวงมหาดไทย โดยเสยีค่าธรรมเนียมคนัละ ๑๐ บาท ปรากฏว่ามรีถในกรงุเทพฯและปรมิณฑล 

จดทะเบยีนถงึ ๔๐๑  คนั และในจงัหวดัอื่นๆ อกี ๑๑ คนั (ขอ้มลูจากหอจดหมายเหตุอคัรสงัฆมณฑล

กรงุเทพฯ. ออนไลน์. สบืคน้เมือ่ 16 มกราคม 2559) 

   ประเภทของรถยนต ์

   รถยนตนั์ง่ 

             รถยนตนั์ง่แบบไมโครคาร ์

           รถยนตน์ัง่แบบไมโครคาร ์เป็นรถยนต์ทีม่ขีนาดเลก็ทีสุ่ดในบรรดารถยนต์ทัง้หมด (ตามชื่อ 

"ไมโคร" ซึ่งเป็นศัพท์ทางวิทยาศาสตร์ แปลว่า เศษหน่ึงส่วนล้าน) มีขนาดที่อยู่ระหว่าง
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รถจกัรยานยนต์กบัรถยนต์ รถยนต์นัง่แบบไมโครคาร์เกือบทัง้หมด จะมคีุณสมบตัิสอดคล้องกบั

เงือ่นไขต่อไปน้ีอยา่งน้อยหน่ึงขอ้ 

1. ใชเ้ครือ่งยนต ์1 สบู ขนาดไมเ่กนิ 500 ซซี ี

2. ขบัเคลื่อน 1 ลอ้ 

3. ม ี3 ลอ้ 

4. ไมม่เีกยีรถ์อยหลงั (แรงคนสามารถลากรถใหถ้อยหลงัได)้ 

5. ตวัรถยาวตํ่ากว่า 3 เมตร 

6. ปรมิาตรภายในหอ้งโดยสารตํ่ากว่า 2.4 ลกูบาศกเ์มตร 

7. ม ี2 เกา้อี ้

            ตลาดรถยนต์นัง่ไมโครคารใ์นประเทศไทยถอืว่าหายากมาก เน่ืองจากปัจจยัหลายๆ ดา้น 

รวมทัง้คุณสมบตัขิองตวัรถทีก่่อใหเ้กดิความไม่สะดวกในการใชง้านในชวีติประจาํวนั ตลาดกลุ่มน้ีจงึ

ค่อนขา้งแคบ อยา่งในกต็ามในต่างประเทศ รถยนตน์ัง่ไมโครคารท์ีม่ชีื่อเสยีงอยูบ่า้งเป็นบางรุ่น เช่น 

• อเิซต็ตา 

• สมารท์ ฟอรท์ ู

 

รถยนตนั์ง่ขนาดเลก็มาก 

     ซิต้ีคาร ์ 

   รถยนต์นัง่ขนาดเล็กมาก ประเภท City Car หรอื Kei Car เป็นรถที่มกัใช้ในพื้นที่เมอืงที่

หนาแน่น ความยาวรถไม่เกนิ 3.4 เมตร ขนาดเครื่อง และชิน้ส่วนต่างๆ จะยงัเลก็กว่ารถระดบัใหญ่

กว่า คุณสมบตัิอื่นๆ ไม่ต่างจากรถเก๋งทัว่ไปมากนัก สามารถเร่งความเรว็ได้ใกล้เคยีงกบัรถเก๋ง

ประเภทอื่นๆ อกีทัง้ยงัมรีะบบความปลอดภยัทีส่งูกว่าไมโครคาร ์รถซติีค้ารท์ีม่ชี ื่อเสยีง ไดแ้ก่ 

• ซบูาร ุ360 

• เฟียต 500 

• ฮอนดา้ ไลฟ์ 

• ทาทา นาโน 

• เฌอร ีควิควิ 

• เกยี พแิคนโท 

• แดว ูมาตซิ 
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ตลาดรถยนต์นัง่ขนาดเล็กมาก ประเภท City Car ในประเทศไทย พอพบเห็นได้บ้าง

ประปรายจากค่ายรถบางค่าย เช่น เฌอรี ่ควิควิ โปรตอน แซฟวี ่เกยี พแิคนโท และ เฟียต 500 แต่

ถึงกระนัน้ยงัถือเป็นตลาดขนาดเล็ก เน่ืองจากความมัน่ใจของแบรนด์ที่ทําตลาดและความคุ้มค่า

ระหว่างเงนิที่จ่ายเทียบกับขนาดที่ได้ รวมถึงความกงัวลด้านความปลอดภยัด้วยความที่ตัวรถมี

รปูลกัษณ์ขนาดเลก็ 

ซูเปอรมิ์นิ 

            รถยนต์นัง่ขนาดเลก็มาก ประเภท Supermini จะมขีนาดใหญ่กว่า City Car เป็นรถระดบั

เล็กที่สุดที่มคีุณสมบตัิไม่ต่างจากรถประเภทอื่นๆ ทัง้เรื่องสมรรถนะ การตกแต่งภายใน อุปกรณ์

อะไหล่ต่างๆ ไม่ต่างจากรถยนต์ประเภทอื่นๆ ในขณะที่รถระดบั City Car และ Microcar จะยงัมี

ความแตกต่างจากรถยนต์ประเภทอื่นๆ ในหลายๆ ด้าน และด้วยความที่รถ Supermini ที่มขีนาด

เลก็ กจ็ะสามารถทําใหม้รีาคาถูกกว่ารถยนต์ประเภทอื่นๆ และยงัไดร้ถทีม่คีุณภาพสูงไม่ต่างกนั จะ

ต่างกันบ้างในเรื่องขนาดเท่านั ้นแต่ยังสามารถรองรับสรีระของมนุษย์ส่วนใหญ่ได้ จึงทําให้ 

Supermini มยีอดขายค่อนขา้งสูง รวมทัง้ในประเทศไทย ซึง่ตลาดรถยนต์นัง่ขนาดเลก็มาก ประเภท 

Supermini เป็นตลาดที่ใหญ่มาก รถประเภท Supermini จะม ี2 ระดบัย่อย คอืระดบัอโีคคาร ์และ

ระดบัปกต ิ

             ระดบัอโีคคาร ์ไดแ้ก่ 

• นิสสนั มารช์ (5 ประตู) 

• นิสสนั อลัเมรา่ (4 ประตู) 

• มติซบูชิ ิมริาจ (5 ประตู) 

• มติซบูชิ ิแอททราจ (4 ประตู) 

• ฮอนดา้ บรโิอ ้(5 ประตู) 

• ฮอนดา้ บรโิอ ้อเมซ (4 ประตู) 

• โตโยตา้ ยารสิ อโีคคาร ์รุน่ปัจจบุนั ปี 2013 เป็นตน้ไป 

• ซซูกู ิสวฟิต ์อโีคคาร ์รุน่ปัจจบุนั ปี 2012 เป็นตน้ไป 

ระดบัปกต ิจะมขีนาดใหญ่กว่าระดบัอโีคคารเ์ลก็น้อย เครือ่งยนตใ์หญ่กว่า ราคาแพงกว่า 

แต่ยงัจดัเป็นรถประเภท Supermini ไดเ้หมอืนกนั ไดแ้ก่ 

• โตโยตา้ วอีอส 

• โตโยตา้ ยารสิ รุน่ก่อนปัจจุบนั ปี 2005-2013 

• ฮอนดา้ ซติี ้

• ฮอนดา้ แจ๊ซ 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%99%E0%B8%B4%E0%B8%AA%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%99_%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%8A
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AE%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B8%94%E0%B9%89%E0%B8%B2_%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B9%82%E0%B8%AD%E0%B9%89
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AE%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B8%94%E0%B9%89%E0%B8%B2_%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B9%82%E0%B8%AD%E0%B9%89_%E0%B8%AD%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%8B
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%82%E0%B8%95%E0%B9%82%E0%B8%A2%E0%B8%95%E0%B9%89%E0%B8%B2_%E0%B8%A7%E0%B8%B5%E0%B8%AD%E0%B8%AD%E0%B8%AA
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%82%E0%B8%95%E0%B9%82%E0%B8%A2%E0%B8%95%E0%B9%89%E0%B8%B2_%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%AA
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AE%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B8%94%E0%B9%89%E0%B8%B2_%E0%B8%8B%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%B5%E0%B9%89
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AE%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B8%94%E0%B9%89%E0%B8%B2_%E0%B9%81%E0%B8%88%E0%B9%8A%E0%B8%8B
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• ฟอรด์ เฟียสตา 

• มาสดา้ 2 

• เชฟโรเลต อาวโีอ / เชฟโรเลต โซนิค 

• ซซูกู ิสวฟิต ์รุ่นก่อนปัจจุบนั ปี 2009-2012 

  

 รถยนตนั์ง่ขนาดเลก็ 

 รถยนต์รุ่นที่ถูกจดัเป็นรถยนต์นัง่ขนาดเลก็ หรอื Compact Car มกัจะเป็นรุ่นที่ขายด ีแม้

จะมรีาคาแพงกว่ารถยนต์นัง่ขนาดเลก็มากกต็าม ดว้ยเพราะการทีร่ถมขีนาดทีไ่ม่เลก็เกนิไปสําหรบั

การเป็นรถครอบครวั แต่ไม่ใหญ่เทอะทะเกนิไปสาํหรบัการขบัขีใ่นเมอืงหรอืการขบัขีใ่นฐานะรถส่วน

บุคคล อกีทัง้ยงัสามารถปรบัแต่งเครือ่งยนตแ์ละช่วงล่างใหม้สีมรรถนะสูงแบบรถสปอรต์ไดง้่าย ดว้ย

ขนาดของรถยนต์และเครื่องยนต์ที่เหมาะสมและลงตวั ใช้ประโยชน์ได้ในหลายลกัษณะ จงึทําให้

ยอดขายของรถยนตน์ัง่ขนาดเลก็ มกัจะมยีอดขายค่อนขา้งสงูนัน่เอง 

 รถยนตน์ัง่ขนาดเลก็ ส่วนใหญ่จะมขีนาดความยาวระหว่าง 4.4-4.75 เมตร ใชเ้ครือ่งยนต์

ขนาดลกูสบู 1.5-2.4 ลติร รถยนตน์ัง่ขนาดเลก็ทีม่ชีื่อเสยีง ไดแ้ก่ 

 

• โตโยตา้ โคโรลล่า (มกัเรยีกกนัว่า อลัตสิ) 

• ฮอนดา้ ซวีคิ 

• มติซบูชิ ิแลนเซอร ์

• ฟอรด์ เลเซอร ์/ เอสคอรท์ / โฟกสั 

• เชฟโรเลต ออปตรา / ครซู 

• ดทัสนั 1000 / 1200 / 120Y / 140Y / 130Y / 150Y 

• นิสสนั ซนัน่ี / ทดีา้ / ซลิฟี 

• มาสดา้ 323 / มาสดา้ 3 

• ฮุนได เอลนัตรา้ 

• ซบูาร ุอมิเพรซา 

 

รถยนตนั์ง่ขนาดกลาง 

รถยนตน์ัง่ขนาดกลาง มขีนาดภายในใหญ่พอทีจ่ะรองรบัผูใ้หญ่ 5 คน ไดโ้ดยไมเ่บยีดเสยีด 

มเีครือ่งยนตท์ีส่มรรถนะสงูขึน้ เพื่อรองรบัน้ําหนกัตวัรถทีม่ากขึน้ สามารถใชเ้ป็นรถสาํหรบัครอบครวั

ไดด้ ีและมรีาคาทีไ่มส่งูจนเกนิไป รถยนตน์ัง่ขนาดกลางทีม่ชีื่อเสยีง ไดแ้ก่ 

 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9F%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%94_%E0%B9%80%E0%B8%9F%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B8%B2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%94%E0%B9%89%E0%B8%B2_%E0%B8%94%E0%B8%B5%E0%B8%A1%E0%B8%B4%E0%B9%82%E0%B8%AD
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%8A%E0%B8%9F%E0%B9%82%E0%B8%A3%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%95_%E0%B9%82%E0%B8%8B%E0%B8%99%E0%B8%B4%E0%B8%84
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%82%E0%B8%95%E0%B9%82%E0%B8%A2%E0%B8%95%E0%B9%89%E0%B8%B2_%E0%B9%82%E0%B8%84%E0%B9%82%E0%B8%A3%E0%B8%A5%E0%B8%A5%E0%B9%88%E0%B8%B2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AE%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B8%94%E0%B9%89%E0%B8%B2_%E0%B8%8B%E0%B8%B5%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%84
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A1%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%8B%E0%B8%B9%E0%B8%9A%E0%B8%B4%E0%B8%8A%E0%B8%B4_%E0%B9%81%E0%B8%A5%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%99%E0%B8%B4%E0%B8%AA%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%99_%E0%B8%8B%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%B5%E0%B9%88
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%99%E0%B8%B4%E0%B8%AA%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%99_%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B8%94%E0%B9%89%E0%B8%B2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%99%E0%B8%B4%E0%B8%AA%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%99_%E0%B8%9A%E0%B8%A5%E0%B8%B9%E0%B9%80%E0%B8%9A%E0%B8%B4%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%94_%E0%B8%8B%E0%B8%B4%E0%B8%A5%E0%B8%9F%E0%B8%B5
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%94%E0%B9%89%E0%B8%B2_3


36 
 

• ฮอนดา้ แอคคอรด์ 

• โตโยตา้ โคโรน่า / คมัรี ่

• นิสสนั บลเูบริด์ / เซฟิโร ่/ เทยีน่า 

• มติซบูชิ ิกาแลนต์ 

• ฮุนได โซนาตา้ 

• มาสดา้ 626 

• ซบูาร ุเลกาซ ี

• โฟลก์สวาเกน พาสสาท 

ในประเทศไทย ตลาดกลุ่มน้ีมเีพยีงโตโยต้า คมัรี ่ฮอนด้า แอคคอรด์ และนิสสนั เทยีน่า

เท่านัน้ ในอดตีมผีู้ผลติหลายรายเคยนํามาทําตลาดแบบจรงิจงัในประเทศไทย เช่น มติซูบชิ ิกา

แลนต์ มาสดา้ 626 และฟอรด์ มอนดโิอ แต่เน่ืองจากสภาวะเศรษฐกจิตกตํ่าจากวกิฤตการณ์การเงนิ

ในเอเชยี พ.ศ. 2540 ทําให้มติซูบชิ ิมาสด้า และฟอร์ดต้องถอนตวัจากตลาดน้ีไป ในขณะที่ผู้นํา

ตลาดเดมิกข็ายไดน้้อยลง จนตอ้งมกีารเปลีย่นโฉมเพื่อกระตุน้ตลาด จนกระทัง่ปัจจบุนั ยงัไมม่ผีูผ้ลติ

รายใหม่ หรอืผูผ้ลติทีเ่คยนํามาทําตลาดจะกลบัมาแข่งขนัในตลาดน้ีอกีครัง้ ในขณะทีผู่ผ้ลติบางราย

นํามาทําตลาด แต่ไมไ่ดท้าํตลาดแบบจรงิจงั เน่ืองจากไมพ่รอ้มในการลงทุนผลติในประเทศ เช่น ฮุน

ได โซนาตา้ สโกดา้ ซเูพริบ์ และซบูาร ุเลกาซ ีหรอืบางรายทีเ่คยทาํตลาดแลว้เลกิทําการตลาดทัง้ตวั

รถและตวัยีห่อ้ เช่น แดว ูเอสเปอโร โอเปิล เวคตรา้ เป็นตน้ 

 

รถยนตนั์ง่ประเภทหรหูราระดบัต้น 

รถยนตน์ัง่ประเภทหรหูราระดบัต้น จะมขีนาดที่พอๆ กบัรถยนต์นัง่ขนาดเลก็ทัว่ไป หรอื

ใหญ่กว่าเล็กน้อย แต่มกัจะมกีารตกแต่งภายในและอุปกรณ์ต่างๆ ที่หรูหรากว่ารถยนต์นัง่ขนาด

กลาง (ในทางปฏบิตั ิรถยนต์ขนาดที่ใหญ่กว่า มกัมกีารตกแต่งภายในที่หรูหรากว่า แต่รถ Entry-

level luxury car จะมขีนาดเท่ารถขนาดเลก็ แต่หรกูว่ารถขนาดกลาง) อกีทัง้ยงัมภีาพลกัษณ์ในการ

ใชเ้ครื่องยนต์ขนาดใหญ่ทีม่กีําลงัมาก สมรรถนะสูง รถทีจ่ดัอยู่ในประเภทรถยนต์นัง่ประเภทหรหูรา

ระดบัตน้ทีม่ชีื่อเสยีง ไดแ้ก่ 

• บเีอม็ดบัเบลิย ู3 ซรีสี ์

• เลก็ซสั ไอเอส 

• เอาดี ้เอ4 

• อลัฟาโรเมโอ 159 

• วอลโว เอส40 (ตลาดราคาตํ่า) 

• วอลโว เอส60 (ตลาดราคาสูง) 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AE%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B8%94%E0%B9%89%E0%B8%B2_%E0%B9%81%E0%B8%AD%E0%B8%84%E0%B8%84%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%94
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%82%E0%B8%95%E0%B9%82%E0%B8%A2%E0%B8%95%E0%B9%89%E0%B8%B2_%E0%B9%82%E0%B8%84%E0%B9%82%E0%B8%A3%E0%B8%99%E0%B9%88%E0%B8%B2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%82%E0%B8%95%E0%B9%82%E0%B8%A2%E0%B8%95%E0%B9%89%E0%B8%B2_%E0%B8%84%E0%B8%B1%E0%B8%A1%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B9%88
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%99%E0%B8%B4%E0%B8%AA%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%99_%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B8%9F%E0%B8%B4%E0%B9%82%E0%B8%A3%E0%B9%88
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%99%E0%B8%B4%E0%B8%AA%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%99_%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%99%E0%B9%88%E0%B8%B2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A1%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%8B%E0%B8%B9%E0%B8%9A%E0%B8%B4%E0%B8%8A%E0%B8%B4_%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B9%81%E0%B8%A5%E0%B8%99%E0%B8%95%E0%B9%8C
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AE%E0%B8%B8%E0%B8%99%E0%B9%84%E0%B8%94_%E0%B9%82%E0%B8%8B%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B9%89%E0%B8%B2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%94%E0%B9%89%E0%B8%B2_%E0%B8%84%E0%B8%B2%E0%B9%80%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%A5%E0%B8%B2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%A4%E0%B8%95%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B9%8C%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%80%E0%B8%87%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B9%83%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%AD%E0%B9%80%E0%B8%8A%E0%B8%B5%E0%B8%A2_%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2540
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%A4%E0%B8%95%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B9%8C%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%80%E0%B8%87%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B9%83%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%AD%E0%B9%80%E0%B8%8A%E0%B8%B5%E0%B8%A2_%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2540
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9A%E0%B8%B5%E0%B9%80%E0%B8%AD%E0%B9%87%E0%B8%A1%E0%B8%94%E0%B8%B1%E0%B8%9A%E0%B9%80%E0%B8%9A%E0%B8%B4%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B8%B9_3_%E0%B8%8B%E0%B8%B5%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%AA%E0%B9%8C
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B8%9F%E0%B8%B2%E0%B9%82%E0%B8%A3%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B9%82%E0%B8%AD
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• เมอรเ์ซเดส-เบนซ ์ซ-ีคลาส 

• ซาบ 900 / 9-3 

• จากวัร ์เอก็ซ ์

รถยนตนั์ง่ขนาดใหญ่ 

รถยนต์นัง่ขนาดใหญ่ หรือ Full-size car เป็นรถที่มีขนาดใหญ่ที่สุดในบรรดารถเก๋ง

ทัง้หมด (ร่วมกบั Full-size luxury car) มตีวัถงัภายในกวา้งขวาง ตวัรถมคีวามยาว 4.9 เมตรขึน้ไป 

รถยนตน์ัง่ขนาดใหญ่ทีม่ชีื่อเสยีงไดแ้ก่ 

• โตโยตา้ อวาลอน 

• โตโยตา้ คราวน์ 

• เชฟโรเลต อมิพาลา 

• ฟอรด์ คราวน์ วกิตอเรยี 

ในประเทศไทย ตลาดรถยนต์นัง่ขนาดใหญ่ไม่ได้รบัความนิยมเหมอืนในอดตี เน่ืองจาก

ราคาจะทบักบัรถยนต์นัง่ประเภทหรหูราระดบัต้น ในการจ่ายเงนิทีเ่ท่ากนั รถยนต์นัง่ขนาดใหญ่ แม้

จะมขีนาดที่ใหญ่กว่า แต่อุปกรณ์ความหรูหรา และภาพลกัษณ์ทางสงัคม จะสู้รถยนต์นัง่ประเภท

หรูหราระดบัต้นไม่ได้ ซึ่งฝ่ายการตลาดของหลายค่ายได้ประเมนิตรงกันว่า ตลาดประเทศไทย

ต้องการความหรหูราและภาพลกัษณ์มากกว่าขนาด จงึไม่กลา้นํารถยนต์นัง่ขนาดใหญ่เขา้มาขายใน

ประเทศไทย ซึง่ในอดตี มกีารนําโตโยตา้ คราวน์ และเชฟโรเลต ลมูน่ิา เขา้มาจาํหน่าย แต่ไมป่ระสบ

ความสาํเรจ็ทาํใหใ้นปัจจบุนัไม่มรีถยนตน์ัง่ขนาดใหญ่ขายในประเทศไทย 

 

รถยนตนั์ง่ประเภทหรหูราขนาดกลาง 

รถยนต์นัง่ประเภทหรูหราขนาดกลาง (Mid-size luxury car) จะมขีนาดใหญ่กว่ารถยนต์

นัง่ขนาดกลางแบบปกต ิและมคีวามหรหูราภายในหอ้งโดยสารค่อนขา้งมาก เครือ่งยนตม์ขีนาดใหญ่ 

สมรรถนะสูง กว่ามาตรฐานที่รถขนาดกลางหรอืแมแ้ต่รถขนาดใหญ่ทัว่ไปเลอืกใช ้ค่ายรถยนต์จาก

ฝัง่ญี่ปุ่ นจํานวนมากมกีารทําตลาดกลุ่มน้ีด้วย รถยนต์นัง่ประเภทหรูหราขนาดกลางที่มชีื่อเสียง 

ไดแ้ก่ 

• เมอรเ์ซเดส-เบนซ ์อ-ีคลาส 

• เอาดี ้เอ6 

• บเีอม็ดบัเบลิย ู5 ซรีสี ์

• จากวัร ์เอกซเ์อฟ 

• เลก็ซสั จเีอส 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%82%E0%B8%95%E0%B9%82%E0%B8%A2%E0%B8%95%E0%B9%89%E0%B8%B2_%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%99%E0%B9%8C
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%8A%E0%B8%9F%E0%B9%82%E0%B8%A3%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%95_%E0%B8%AD%E0%B8%B4%E0%B8%A1%E0%B8%9E%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%B2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%80%E0%B8%94%E0%B8%AA-%E0%B9%80%E0%B8%9A%E0%B8%99%E0%B8%8B%E0%B9%8C_%E0%B8%AD%E0%B8%B5-%E0%B8%84%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%AA
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%B1%E0%B8%A7%E0%B8%A3%E0%B9%8C_%E0%B9%80%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B8%8B%E0%B9%8C%E0%B9%80%E0%B8%AD%E0%B8%9F


38 
 

• วอลโว เอส80 

• ฮอนดา้ เลเจนด ์

• ซาบ 9000 / 9-5 

ในประเทศไทย ผูท้ีเ่ขา้มาทําตลาดรถยนต์กลุ่มน้ีจะเป็นผูผ้ลติจากยุโรป เช่น เมอรเ์ซเดส-

เบนซ์ อี-คลาส บีเอ็มดบัเบิลยู 5 ซีรสี์ วอลโว่ S80 ส่วนผู้ผลิตจากอเมรกิา ไม่มกีารนํารถยนต์

ประเภทน้ีมาทําตลาดในประเทศไทย ขณะทีผู่ผ้ลติจากญี่ปุ่ น มเีพยีงแค่เลก็ซสั จเีอสเท่านัน้ ขณะที่

ผู้ผลติรายอื่นเคยนํามาทําตลาด เช่น ฮอนดา้ เลเจนด์ และมาสด้า 929 แต่ไม่ประสบความสําเรจ็ 

เน่ืองจากเป็นการทาํตลาดแบบหยัง่เชงิ 

 

รถยนตนั์ง่ประเภทหรหูราขนาดใหญ่ 

รถยนตน์ัง่ประเภทหรหูราขนาดใหญ่ (Full-size luxury car) เป็นเสมอืนสุดยอดของรถเก๋ง

นัง่ทัง้หมด ทัง้ขนาด การตกแต่งภายใน กําลงัสมรรถนะของเครื่องยนต์ ความสะดวกสบายภายใน 

รถยนตแ์บบหรหูราขนาดใหญ่ รถยนตป์ระเภทน้ีแทบจะไมใ่ชเ้ครือ่งยนตแ์บบสีส่บูแบบทีส่่วนใหญ่ใช ้

ส่วนใหญ่จะใชเ้ครือ่งยนตแ์บบ หกสบูขึน้ไป (อาจถงึสบิสองสบูกม็)ี ส่วนขนาดของลกูสบูส่วนใหญ่อยู่

ที่ 4500 ซซีขีึน้ไป มน้ีอยมากที่จะใช้เครื่องยนต์ขนาดตํ่ากว่า 3000 ซซี ีรถยนต์นัง่ประเภทหรูหรา

ขนาดใหญ่ทีม่ชีื่อเสยีง ไดแ้ก่ 

• เมอรเ์ซเดส-เบนซ ์เอส-คลาส 

• บเีอม็ดบัเบลิย ู7 ซรีสี ์

• เอาดี ้เอ8 

• มาเซราต ีควอตโตรปอรเ์ต 

• ลนิคอลน์ ทาวน์ คาร ์

• เลก็ซสั แอลเอส 

• อนิฟินิท ีควิ45 

• จากวัร ์เอกซเ์จ 

• โตโยตา้ คราวน์ มาเจสตา 

• โตโยตา้ เซน็ทูร ี

• นิสสนั เพรซเิดนท ์

 

 

 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AE%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B8%94%E0%B9%89%E0%B8%B2_%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%88%E0%B8%99%E0%B8%94%E0%B9%8C
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%80%E0%B8%94%E0%B8%AA-%E0%B9%80%E0%B8%9A%E0%B8%99%E0%B8%8B%E0%B9%8C_%E0%B9%80%E0%B8%AD%E0%B8%AA-%E0%B8%84%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%AA
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9A%E0%B8%B5%E0%B9%80%E0%B8%AD%E0%B9%87%E0%B8%A1%E0%B8%94%E0%B8%B1%E0%B8%9A%E0%B9%80%E0%B8%9A%E0%B8%B4%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B8%B9_7_%E0%B8%8B%E0%B8%B5%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%AA%E0%B9%8C
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A5%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B9%8C%E0%B8%99_%E0%B8%97%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%99%E0%B9%8C_%E0%B8%84%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%8C
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%B1%E0%B8%A7%E0%B8%A3%E0%B9%8C_XJ_2008
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%82%E0%B8%95%E0%B9%82%E0%B8%A2%E0%B8%95%E0%B9%89%E0%B8%B2_%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%99%E0%B9%8C_%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B9%80%E0%B8%88%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B8%B2
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รถยนตอ์เนกประสงค ์MPV 

รถยนตเ์พ่ือกิจกรรมสนัทนาการ LAV 

รถยนตเ์พื่อกจิกรรมสนัทนาการ หรอื LAV ยอ่มาจาก Leisure activity vehicle (Leisure=

สันทนาการ, Activity=กิจกรรม, Vehicle=พาหนะ) ซึ่งจะเป็นรถที่มีขนาดเดียวกับรถประเภท 

Supermini แต่ว่าจะไดร้บัการออกแบบใหก้ารใชพ้ื้นที่มคีวามยดืหยุ่นมากขึน้ ทําใหส้ามารถใช้พื้นที่

ภายในไดห้ลากหลาย จงึสามารถใชป้ระโยชน์จากพืน้ทีไ่ดคุ้ม้ค่า อกีทัง้ยงัมขีนาดเลก็ ขบังา่ย ซึง่เป็น

แนวทางการออกแบบเดยีวกบัรถ MPV ขนาดอื่นๆ แต่รถ LAV มขีนาดเลก็มาก จงึยงัมพีืน้ทีใ่ชส้อย

ไมม่าก จะใชไ้ดด้กีบัการไปท่องเทีย่วสาํหรบัครอบครวัเลก็ รถ LAV ทีม่ชีื่อเสยีง ไดแ้ก่ 

• เกรท วอลล ์เพร ิ

• ฟอรด์ ทวัรนี์โอ คอนเนคต ์

• โฟลก์สวาเกน แคดด ีไลฟ์ 

 

รถยนตอ์เนกประสงคข์นาดเลก็มาก 

รถยนต์อเนกประสงค์ขนาดเล็กมาก หรอื Mini MPV (MPV ย่อมาจาก Multi-purpose 

vehicle: Multi=หลากหลาย, Purpose=จุดประสงค์, Vehicle=ยานพาหนะ) มีลักษณะทางการ

ออกแบบใหใ้ชพ้ืน้ทีย่ดืหยุ่น และมขีนาดใหญ่กว่า LAV จงึมพีืน้ทีใ่ชส้อยมากขึน้ รถ Mini MPV มกัมี

ลกูเล่นทีส่าํคญัคอืเบาะนัง่แถว 3 ซึง่สามารถพบัเกบ็ได ้เมือ่พบัแลว้ จะเกดิทีว่่างสําหรบัวางสมัภาระ

จาํนวนมาก และเมื่อกางเบาะ กจ็ะเกดิทีน่ัง่รองรบัไดเ้พิม่ขึน้ ทําใหก้ารโดยสารไม่อดึอดั Mini MPV 

ทีม่ชีื่อเสยีง ไดแ้ก่ 

• โตโยตา้ อแวนซา 

• ฮอนดา้ โมบลิโิอ (ตลาดราคาตํ่า) 

• ฮอนดา้ ฟรดี (ตลาดราคาสงู) 

 

รถยนตอ์เนกประสงคข์นาดเลก็ 

รถยนตอ์เนกประสงคข์นาดเลก็ หรอื Compact MPV คลา้ยกบั Mini MPV แต่จะใหญ่กว่า 

พืน้ทีใ่ชส้อยมมีากขึน้ รถยนต ์Compact MPV ทีม่ชีื่อเสยีง ไดแ้ก่ 

• โตโยตา้ อนิโนวา 

• โตโยตา้ วชิ 

• ฮอนดา้ สทรมี 

• เชฟโรเลต ซาฟิรา 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AE%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B8%94%E0%B9%89%E0%B8%B2_%E0%B9%82%E0%B8%A1%E0%B8%9A%E0%B8%B4%E0%B8%A5%E0%B8%B4%E0%B9%82%E0%B8%AD
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AE%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B8%94%E0%B9%89%E0%B8%B2_%E0%B8%9F%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%94
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รถยนตอ์เนกประสงคข์นาดใหญ่ 

รถยนตอ์เนกประสงคข์นาดใหญ่ หรอื Large MPV คลา้ยกบั Compact MPV แต่จะใหญ่

ขึน้ไปอกี (ไม่ม ีMid-size MPV) ทีม่ชีื่อเสยีง ไดแ้ก่ 

• ฮอนดา้ โอดสิซยี ์

• โตโยตา้ อลัพารด์ 

• ฟอรด์ กาแลก็ซ ี

• มติซบูชิ ิสเปซ วากอน 

 

รถยนตอ์เนกประสงคส์มรรถนะสงู 

รถยนตอ์เนกประสงคส์มรรถนะสงูขนาดเลก็มาก 

รถยนต์อเนกประสงค์สมรรถนะสูง หรอื SUV (ย่อมาจาก Sport Utility Vehicle : Sport=

สมรรถนะสงู(แบบรถสปอรต์), Utility=สารประโยชน์, Vehicle=พาหนะ) เป็นคลา้ยๆ กบัรถ MPV แต่

จะต่างที่ MPV จะใช้สอยพื้นที่ยดืหยุ่นมากกว่า และมกัใช้เครื่องยนต์เบนซนิ ในขณะที่ SUV จะมี

สมรรถนะสูงกว่า สามารถใชไ้ต่เขาชนัและวิง่ทางวบิากได้ดกีว่า แต่การใชส้อยพื้นทีอ่าจไม่ยดืหยุ่น

(อเนกประสงค์)หลากหลายเท่า MPV แต่ก็ถือว่าอเนกประสงค์มากกว่ารถเก๋ง และเพยีงพอที่จะ

เรยีกว่าเป็นรถเนกประสงค ์รถยนต ์Mini SUV ทีม่ชีื่อเสยีง ไดแ้ก่ 

• นิสสนั จูค๊ 

• ฮอนดา้ เอชอาร-์ว ี

ตลาดรถยนตอ์เนกประสงคส์มรรถนะสงูขนาดเลก็มากในประเทศไทยถอืเป็นตลาดใหม ่

เริม่มกีารบุกตลาดอย่างจรงิจงัในปี พ.ศ. 2556 โดยรถรุ่น นิสสนั จูค๊ และ ฟอรด์ เอคโคสปอรต์ 

ต่อมาในปี พ.ศ. 2557 ฮอนดา้ไดนํ้าฮอนดา้ เอชอาร-์วมีาทาํตลาด โดยฟอรด์ เอคโค่สปอรต์ 

และฮอนดา้ เอชอาร-์วเีป็นรถประกอบในประเทศ 

 

รถยนตอ์เนกประสงคส์มรรถนะสงูขนาดเลก็ 

Compact SUV คลา้ย Mini SUV แต่ใหญ่กว่า รถยนต ์Compact SUV ทีม่ชีื่อเสยีง 

ไดแ้ก่ 

• ฮอนดา้ ซอีาร-์ว ี

• โตโยตา้ ราฟโฟร ์

• เชฟโรเลต แคปตวิา 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AE%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B8%94%E0%B9%89%E0%B8%B2_%E0%B9%82%E0%B8%AD%E0%B8%94%E0%B8%B4%E0%B8%AA%E0%B8%8B%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B9%8C
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AE%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B8%94%E0%B9%89%E0%B8%B2_%E0%B9%80%E0%B8%AD%E0%B8%8A%E0%B8%AD%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%8C-%E0%B8%A7%E0%B8%B5
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AE%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B8%94%E0%B9%89%E0%B8%B2_%E0%B8%8B%E0%B8%B5%E0%B8%AD%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%8C-%E0%B8%A7%E0%B8%B5
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%8A%E0%B8%9F%E0%B9%82%E0%B8%A3%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%95_%E0%B9%81%E0%B8%84%E0%B8%9B%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%A7%E0%B8%B2
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ตลาดรถยนต์อเนกประสงค์สมรรถนะสูงขนาดเลก็ในประเทศไทยนัน้เริม่ตัง้แต่ยุคหลงั

ปี พ.ศ.2535 โดยซซูกู ิวทิารา่ และเกยี สปอรต์เทจ ซึง่เป็นรถนําเขา้แต่ไดร้บัความนิยมสูง เน่ืองจาก

รฐับาลไทยในขณะนัน้ลดอตัราภาษีรถยนต์นําเขา้ และในขณะนัน้มแีต่รถ SUV ที่สรา้งบนพื้นฐาน

ของรถกระบะซึง่ไมเ่หมาะนกักบัการใชง้านในเมอืง จงึไดร้บัความนิยมสงู ต่อมาฮอนดา้ ซอีาร-์ว ีและ

โตโยตา้ ราฟโฟรก์เ็ขา้มาบุกตลาดอย่างจรงิจงัในปี พ.ศ. 2539 โดยซอีาร-์วนีัน้ประสบความสําเรจ็สูง

มากกว่ารถที่อยู่ในตลาดขณะนัน้ เน่ืองจากความสดใหม่ ทําให้ลูกค้าที่เคยอุดหนุนรุ่นแรกๆ หนีไป

ซือ้ซอีาร-์วกีนัเยอะ จนทําใหท้ัง้ 2 รายสูญเสยีความเป็นผู้นําตลาดเป็นสาเหตุหน่ึงทีท่ําใหเ้กยีเกอืบ

เลกิทาํการตลาดในไทย และเกอืบลม้ละลาย ส่วนราฟโฟรไ์มค่่อยประสบความสําเรจ็เท่าทีค่วร ต่อมา

ซอีาร-์วเีริม่มาประกอบในประเทศ ทําให้เกียและซูซูกิเริม่ค่อยๆ หายไปจากตลาด ขณะเดยีวกนั 

ฟอรด์ เอสเคปและมาสด้า ทรบิวิต์เริม่เขา้มาบุกตลาดโดยนําเขา้จากฟิลปิปินส์ในปี พ.ศ. 2547 ใน

ปี พ.ศ. 2548 นิสสันนําเข้าเอ็กซ์เทรลมาจากอินโดนีเซีย แต่ไม่ประสบความสําเร็จ ในปี พ.ศ. 

2550 เชฟโรเลตเริม่ทาํตลาดเชฟโรเลต แคปตวิาโดยประกอบในประเทศ 

 

รถยนตอ์เนกประสงคส์มรรถนะสงูขนาดกลาง 

รถยนตน์ัง่สมรรถนะสงูขนาดกลางทีม่ชีื่อเสยีง เช่น 

• ฟอรด์ เอดจ ์

• เชฟโรเลต อคีวนิอกซ ์

อย่างไรกต็าม ตลาดรถยนต์อเนกประสงคส์มรรถนะสูงในประเทศไทยมกัจะเป็นรถยนต์

อกีประเภทหน่ึงซึง่สรา้งดว้ยแนวคดิใหม ่คอืการใชร้ถยนต์กระบะรุ่นขบัเคลื่อนสีล่อ้ หรอืรุน่ยกสงู มา

ดดัแปลงกลายเป็นรถยนต์โดยสาร ต่างจากเดมิทีเ่ป็นรถรุน่ทีส่รา้งมาโดยเฉพาะ ในประเทศไทย จะ

เรยีกรถประเภทน้ีว่า "รถกระบะดดัแปลง" หรอื PPV (Pick-up Passenger Vehicle) ซึง่จะมขีอ้เสยีที่

ความนุ่มนวล เน่ืองจากเป็นรถทีม่พีืน้ฐานจากกระบะ แต่กม็ขีอ้ดใีนดา้นต้นทุนการผลติและภาษ ีรถ 

PPV ซึ่งจดัเป็นรถขนาดกลาง แต่กลบัราคาตํ่ากว่ารถอเนกประสงค์ขนาดเลก็ ทัง้ยงัได้ขนาดใหญ่

กว่า เครือ่งยนตพ์ละกําลงัสงูกว่า มคีวามคุม้ค่ามากกว่าในหลายประการ PPV ทีม่ชีื่อเสยีง เช่น 

• โตโยตา้ ฟอรจ์นูเนอร ์

• อซีซุู มวิ-เอก็ซ ์

• มติซบูชิ ิปาเจโร สปอรต์ 

• เชฟโรเลต เทรลเบลเซอร ์

• ฟอรด์ เอเวอเรสต ์

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2535
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2539
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2547
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2548
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2550
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2550
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%82%E0%B8%95%E0%B9%82%E0%B8%A2%E0%B8%95%E0%B9%89%E0%B8%B2_%E0%B8%9F%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%88%E0%B8%B9%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%99%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%A1%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%8B%E0%B8%B9%E0%B8%9A%E0%B8%B4%E0%B8%8A%E0%B8%B4_%E0%B8%9B%E0%B8%B2%E0%B9%80%E0%B8%88%E0%B9%82%E0%B8%A3_%E0%B8%AA%E0%B8%9B%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%95&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%8A%E0%B8%9F%E0%B9%82%E0%B8%A3%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%95_%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%9A%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C
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ด้วยเหตุน้ี ในตลาดโลกจึงมรีถยนต์นัง่อเนกประสงค์สมรรถนะสูงขนาดกลางอยู่ 2 

ประเภท คอืพืน้ฐานรถยนต์นัง่ และพืน้ฐานรถกระบะ ซึง่รถยนต์อเนกประสงคส์มรรถนะสูงขนาดอื่น 

มเีฉพาะพืน้ฐานรถยนตน์ัง่ 

 

รถยนตอ์เนกประสงคส์มรรถนะสงูขนาดใหญ่ 

Full-size SUV ทีม่ชีื่อเสยีง เช่น 

• เรนจ ์โรเวอร ์

• โตโยตา้ แลนด ์ครยุเซอร ์

 

รถกระบะ 

รถกระบะขนาดเลก็มาก 

รถกระบะ เป็นรถทีม่พีืน้ทีว่่างดา้นทา้ยรถจาํนวนมาก และหอ้งโดยสารมพีืน้ทีน้่อย มกัใช้

ในธุรกจิขนาดเลก็และกลาง รถกระบะขนาดเลก็มาก ทีม่ชีื่อเสยีง เช่น 

• เชฟโรเลต มอนทานา 

• เฟียต สทราดา 

• นิสสนั เอน็ว ี

• มาสดา้ แฟมลิี ่

• ซซูกู ิคารเิบยีน 

 

รถกระบะขนาดกลาง 

รถกระบะขนาดกลาง หลายรุน่ เป็นทีนิ่ยมในประเทศไทย เช่น 

• อซีซุู ด-ีแมก็ซ ์

• เชฟโรเลต โคโลราโด 

• มติซบูชิ ิไทรทนั 

• โตโยตา้ ไฮลกัซ ์

• มาสดา้ บที-ี50 

• นิสสนั นาวารา (เป็นรุน่ SE) 

 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%A3%E0%B8%99%E0%B8%88%E0%B9%8C_%E0%B9%82%E0%B8%A3%E0%B9%80%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%8A%E0%B8%9F%E0%B9%82%E0%B8%A3%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%95_%E0%B9%82%E0%B8%84%E0%B9%82%E0%B8%A5%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B9%82%E0%B8%94
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%82%E0%B8%95%E0%B9%82%E0%B8%A2%E0%B8%95%E0%B9%89%E0%B8%B2_%E0%B9%84%E0%B8%AE%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%8B%E0%B9%8C
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รถกระบะขนาดใหญ่ 

รถกระบะขนาดใหญ่ พบไดจ้าํนวนหน่ึงในแถบอเมรกิาและยโุรป เช่น 

• โตโยตา้ ทุนดรา 

• เชฟโรเลต ซลิเวอราโด 

• ฟอรด์ เอฟ-ซรีสี ์

• นิสสนั นาวารา (เป็นรุน่ LE) 

 

7. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

ชนิดา สุธญัญารกัษ์ (2545) ไดท้ําการศกึษาวจิยัหวัขอ้เรื่อง ปัจจยัทีใ่ชใ้นการตดัสนิใจซื้อ

รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลขนาด 2000 ซซี ีขึน้ไป ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการวจิยั ครัง้

น้ี ได้มุ่ งศึกษาใน  5 ด้าน  คือ  ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจําห น่าย  ด้านการ

ส่งเสรมิ การตลาด และดา้นบุคคลทีแ่นะนํา และเปรยีบเทยีบการใชปั้จจยัดงักล่าวจําแนกตาม เพศ 

อายุ สถานภาพสมรส การศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน และจํานวนสมาชิกในครอบครัว 

ผลการวจิยั พบว่า ปัจจยัโดยรวมที่ผู้บรโิภคให้ ความสําคญัในระดบัมากเป็น ด้านผลติภณัฑ ์เป็น

รถยนตท์ีม่ ีขนาดใหญ่ มทีีน่ัง่กวา้งขวาง สมรรถนะของเครือ่งยนต ์รปูลกัษณ์สวยงาม นําสมยัหรหูรา 

บริษัทผู้ประกอบการมีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับ และมีประสบการณ์ในการดําเนินธุรกิจมาเป็น

เวลานาน มกีารตดิต่อสื่อสารกบัลกูคา้อยา่งสมํ่าเสมอ ดา้นราคา ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัเรือ่ง ราคาที่

เหมาะสม และคุม้ค่ากบัคุณสมบตัขิองรถยนต์ ราคาถูกกว่าเมื่อเทยีบกบัรถยีห่อ้อื่นในรุ่นทีใ่กล้เคยีง

กนั ด้านช่องทางการจําหน่าย พบว่า ปัจจยัเรื่องโชว์รูมหรอืเต็นท์มหีลายสาขา ทําเลที่ตัง้ ติดต่อ

ได้ สะดวก และมีความน่าเชื่อถือ ด้านการส่งเสริมการตลาด สื่อโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ 

ข้อความ โฆษณามคีวามชดัเจน การออกงานแสดงตามสถานที่ต่าง ๆ การประชาสมัพนัธ์ผ่าน

สื่อมวลชน พนักงานขายทีส่ามารถให้รายละเอยีดเกี่ยวกบัรถยนต์ และมมีนุษยส์มัพนัธท์ีด่ใีห้ความ

ช่วยเหลอื ลูกค้าได้อย่างรวดเรว็ บุคลกิภาพของพนักงานขาย มคีวามซื่อสตัย์ต่อลูกค้า มกีารลด

ราคาในเทศกาลพเิศษ ระยะเวลาในการผ่อนชําระยาวนาน เงนิดาวน์ตํ่า อตัราดอกเบี้ยในการผ่อน

ชําระต่อการรบัประกนัภยัรถยนต์ ตามระยะทางหรอืจํานวนปี มกีารประกนัอุบตัเิหตุชัน้หน่ึง ส่วน

ปัจจัยโดยรวม ด้านบุคคลที่ให้คําแนะนําอยู่ ในระดับปานกลาง พบว่า เพื่อน ช่างยนต์ผู้

ชาํนาญ พนกังานขาย และ ผูเ้ชีย่วชาญประจาํศูนยร์ถยนต ์ 
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ญาณี อุรพพีล (2545) ได้ทําการวจิยัหวัข้อเรื่อง ปัจจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืก ซื้อ

รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลมอืสองในเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่ไดศ้กึษาปัจจยัทางดา้น ประชากรศาสตรท์ีม่ ี

ผลต่อการเลือกซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลมอืสอง รวมถึงปัจจยัทางด้านการ สื่อสารการตลาดที่มี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจเลอืกซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลมอืสอง ผลการวจิยัพบว่า ในแต่ละด้าน

ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญั ดงัน้ี ดา้นผลติภณัฑ ์มากทีสุ่ด คอื กลไกขบัเคลื่อนมคีวามสมบรูณ์ รองลงมา

คอื ตวัถงัมคีวามสมบูรณ์ และอายุของรถยนต์ ดา้น ราคา มากทีสุ่ด คอื การสามารถต่อรองราคาได ้

รองลงมาคอื ราคารถยนต์ต่ํากว่ารถยนต์ใหม่ และอตัราดอกเบี้ยในการผ่อนชําระต่ํา ด้านช่องทาง

การจาํหน่าย มากทีสุ่ด คอื เตน็ทจ์าํหน่ายให ้ขอ้มลูเกีย่วกบัรถยนต์มอืสองไดถู้กตอ้ง ไมปิ่ดบงั ดา้น

การส่งเสรมิการขาย มากทีสุ่ด คอื การแลกซือ้รถยนตเ์ก่าโดยใหร้าคาสูง รองลงมาคอื มกีารลดราคา

รถยนตต์ํ่ากว่าเตน็ทร์ถยนตม์อื สองอื่นและมกีารทาํประกนัใหฟ้ร ี
 

กรรฐั พงศ์ฉบบันภา (2546) ได้ทําการวจิยัหวัขอ้เรื่อง ปัจจยัที่มคีวามสมัพนัธ์กับ การ

ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลขนาดเครื่องยนต์ 1601-2000 ซีซี ของผู้บริโภคใน เขต

กรงุเทพมหานคร ซึง่ไดท้าํการเปรยีบเทยีบจากเพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี รายได ้ยีห่อ้รถยนต์ 

และขนาดเครื่องยนต์ ผลการวจิยัพบว่า เพศของผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธ์กบัการ ตดัสนิใจเลอืกซื้อ

รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลขนาดเครื่องยนต์ 1,601–2,000 ซซี ีในส่วนที่เกี่ยวกบั จํานวนรถยนต์นัง่ส่วน

บุคคลในครอบครวั อาชพีของผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจ เลอืกซือ้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล 

ในส่วนที่เกี่ยวกบัราคารถยนต์ และจํานวนรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ในครอบครวั ส่วนปัจจยัทางด้าน

ผลติภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสรมิ การตลาด และดา้นปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจเลอืกซือ้ รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลขนาดเครื่องยนต์ 1,601–

2,000 ซซี ีมเีพยีงปัจจยัด้านราคาเท่านัน้ที่ม ีความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจเลอืกซื้อรถยนต์นัง่ส่วน

บุคคลขนาดเครือ่งยนต ์1,601 –2,000 ซซี ี

สุรชยั ไตรโลกา (2547) ไดท้ําการศกึษาหวัขอ้เรื่อง ความคดิเหน็ทีม่ต่ีอปัจจยัทีใ่ช ้ในการ

ตดัสนิใจซือ้รถยนตโ์ตโยต้าของลกูคา้ บรษิทั วรจกัรยนต ์จาํกดั สาขาพหลโยธนิ ใน 5 ดา้น คอื ดา้น

ผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด และ ดา้นบุคคลที่ให้

คําแนะนํา และเปรยีบเทยีบความคดิเหน็ของลูกค้า จําแนกตามตวัแปร เพศ สถานภาพการสมรส 

จาํนวนสมาชกิในครอบครวั อายุ ระดบัการศกึษา ระดบัรายได ้อาชพีและ ประเภทของรถยนต์ จาก

การศกึษาพบว่า ลูกคา้มคีวามคดิเหน็ทีม่ต่ีอปัจจยัทีใ่ชใ้นการตดัสนิใจ ซือ้รถยนต์โตโยต้าของลูกคา้ 

บรษิัท วรจกัรยนต์ จํากดั สาขาพหลโยธนิ โดยรวมและรายด้านม ีระดบัความคดิเห็นว่ามคีวาม

เหมาะสมอยูใ่นระดบัมาก โดยเมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นผลติภณัฑ ์ปัจจยัทีล่กูคา้มคีวาม

คดิเหน็ว่าใชใ้นการตดัสนิใจซือ้รถยนตใ์นระดบัมาก ไดแ้ก่ ขนาดรถยนต ์คุณภาพรปูลกัษณ์ อุปกรณ์

อํานวยความสะดวก ความปลอดภยัและตราสนิคา้ม ีภาพลกัษณ์ทีด่ ีดา้นราคา ปัจจยัทีล่กูคา้มคีวาม

คดิเหน็ว่าใชใ้นการตดัสนิใจซือ้รถยนต์ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ราคามคีวามเหมาะสมกบัคุณสมบตัหิรอื

ความคุม้ค่ากบัราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ปัจจยัทีลู่กคา้มคีวามคดิเหน็ว่าใชใ้นการตดัสนิใจ
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ซื้อรถยนต์ในระดบัมาก ได้แก่ สถาน ที่ตัง้ของโชว์รูมมคีวามสะดวกในการตดิต่อและเป็นที่ดึงดูด

ความสนใจของลูกคา้ ดา้นการ ส่งเสรมิการตลาด ปัจจยัทีลู่กคา้มคีวามคดิเหน็ว่าใชใ้นการตดัสนิใจ

ซือ้รถยนตใ์นระดบัมาก ไดแ้ก่ การประชาสมัพนัธ ์มกีารเผยแพรข่า่วสารดว้ยการจดัแผ่นพบั ออกบธู 

จดัแสดงรถยนต์ใน ห้างสรรพสนิค้า การลดราคาในเทศกาลพเิศษ การให้ของแถมและการชงิโชค 

ดา้นบุคคลทีใ่ห ้คําแนะนํา บุคคลทีลู่กคา้เหน็ว่ามสี่วนในการตดัสนิใจซือ้รถยนต์ในระดบัมาก ไดแ้ก่ 

เพื่อนและ บุคคลในครอบครวั พนกังานขายและผูเ้ชีย่วชาญประจาํศูนยร์ถยนต ์

เกรยีงศกัดิ ์สุไพบูลย์พพิฒัน์ (2546) ได้ศึกษาเกี่ยวกบัปัจจยัที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อ

รถยนตม์อืสองของลกูคา้บรษิทัสนิการยนต์จาํกดั พบว่า ปัจจยัทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา 

ช่องทางการจดัจําหน่าย และการส่งเสรมิการขายโดยภาพรวม มผีลต่อ การตดัสนิใจซือ้ รถมอืสอง

ในระดบัปานกลาง ซึง่ดา้นผลติภณัฑม์ผีลต่อการตดัสนิใจมากที่สุด รองลงมาไดแ้ก่ ดา้นราคา ดา้น

การส่งเสรมิการขาย และด้านช่องทางจดัจําหน่าย ขอ้คดิเหน็ในการซื้อรถมอืสอง ที่ลูกค้าต้องการ

มากที่สุด การให้ขอ้มูลควรให้ข้อมูลที่เป็นจรงิ ควรให้ทดลองขบัก่อนซื้อ มกีารรบัประกนัหลงัการ

ขาย   

วทิยา สุวรรณลภาพร (2550) ไดท้าํการศกึษาหวัขอ้เรือ่ง ปัจจยัดา้นจติวทิยาทีม่ผีลต่อการ

ตดัสนิใจซือ้รถยนต์ขนาดเครือ่งยนตไ์มเ่กนิ 1600 ซซี ีในเขตพืน้ทีจ่งัหวดัชลบุร ีพบว่า กลุ่มตวัอย่าง

เป็นเพศหญงิมากกว่าเพศชาย มวีตัถุประสงคใ์นการซือ้รถยนต์เพื่อเป็นสิง่จาํเป็นต้องใชใ้นชวีติประ

จาํวนั ปัจจยัจงูใจโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก การเรยีนรูโ้ดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ทศันคต ิโดยรวมอยู่ใน

ระดบัมาก มกีารตดัสนิใจดว้ยตนเอง เปรยีบเทยีบขอ้มลูก่อนการตดัสนิใจซือ้ 3 ยีห่อ้ ใชร้ะยะเวลาใน

การเลอืกและตดัสนิใจซือ้ภายใน 1-2 เดอืน โดยซือ้จากศูนย/์ ตวัแทนจาํหน่าย ใกลบ้า้น และมแีผน

ในการเปลีย่นรถยนต์ใหม่โดยวธิกีารซือ้แบบผ่อนเป็นงวด จากการทดสอบ พบว่า รายไดแ้ละการจงู

ใจ มคีวามสมัพนัธก์บัการเปรยีบเทยีบขอ้มลูก่อนการตดัสนิใจซือ้ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา

และรายได้มคีวามสมัพนัธ์กบัความพอใจโดยรวมต่อรถยนต์ที่ซื้อ สถานภาพ อาชพี และรายได้ มี

ความสมัพนัธก์บังบประมาณในการเปลีย่น/ ซือ้รถยนตค์นัต่อไป แต่ความตอ้งการ และทศันคต ิไม่มี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ 

    จริาพร ดวงเงนิ (2551) ไดท้าํการศกึษาหวัขอ้เรือ่ง กระบวนการตดัสนิใจเลอืกใช ้รถยนต์

นัง่ส่วนบุคคลประหยดัพลงังาน (Eco-car) ประเภท E20 ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ความ

แตกต่างของอายุ ระดบัการศกึษา รายได ้สถานภาพ อาชพี มผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจใชร้ถยนต์

นัง่ส่วนบุคคล โดยมผีลต่อการตดัสนิใจ รบัรู ้การประเมนิ การยอมรบัในรถยนต์ การศกึษาข้อมูล

รถยนต์นั ง่ส่วนบุคคล  เ น่ืองจากปัจจัยทางด้านกายภาพของรถยนต์(ยี่ห้อรถยนต์ กําลัง

เครื่องยนต์ การใช้งานของเครื่องยนต์) และปัจจยัของน้ํามนั (ปรมิาณการใช้น้ํามนัต่อเดอืน ความ

แตกต่างของราคาน้ํามนัในปัจจุบนั) มผีลต่อการตดัสนิใจเปลี่ยนมาใช้เชื้อเพลงิประหยดั พลงังาน 

และเพศไมม่ผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจใชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ดา้นการรบัรู ้การประเมนิ เน่ืองจาก

กระบวนการตดัสนิใจการรบัรูแ้ละการประเมนิของผูใ้ชม้แีนวโน้มการใช ้ในปัจจบุนัเพิม่ขึน้  
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จากแนวคดิทฤษฎแีละงานวจิยัทัง้หมดที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วจิยัได้ศกึษาและนําผลวจิยั

ทัง้หมดมาเป็นแนวทางในการกําหนดกรอบแนวคดิ และการออกแบบสอบถามเพื่อใหส้อดคลอ้งกบั

สมมตฐิานในการวจิยัเกี่ยวกบัปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล

ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อใหง้านวจิยัมคีวามถูกตอ้งและน่าเชื่อถอื

สําหรบัผู้ท่จะนําไปศึกษาต่อหรอืเพื่อเป็นการอ้างอิง การวจิยัปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ที่มผีลต่อการ

ตดัสนิใจซือ้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย ในเขตกรงุเทพมหานคร ผูว้จิยัเลอืกใช้

แนวความคดิที่เกี่ยวข้อง คอื กรอบแนวความคดิด้านประชากรศาสตร์ ผู้วจิยัได้ใช้ข้อมูลของ (ศิ

รวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ. 2538: 41-42) ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส การศกึษา 

อาชพี รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน เป็นเกณฑท์ี่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด อกีทัง้ขอ้มูลด้านประชากร

ศาสตร์จะสามารถเข้าถึงและมีประสทิธิผลต่อการกําหนดตลาดเป้าหมายรวมทัง้ง่ายต่อการวัด

มากกว่าตวัแปรอื่น โดยสรปุ ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายทีม่ลีกัษณะดา้นประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนั 

จะมกีารตดัสนิใจซือ้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลทีแ่ตกต่างกนัดว้ย กรอบแนวความคดิปัจจยัดา้นผลติภณัฑ์

นัน้ผูว้จิยัไดใ้ชแ้นวคดิและทฤษฎรีะดบัผลติภณัฑข์อง(Kotler. 2003)  ซึง่ไดแ้บ่งผลติภณัฑ ์ออกเป็น 

5 ระดบั คอื 1. ประโยชน์หลกัของผลติภณัฑ์ 2. รูปลกัษณ์ผลติภณัฑ ์3. ผลติภณัฑ์ที่คาดหวงั 4. 

ผลติภณัฑค์วบ และ 5. ผลติภณัฑท์ี่มศีกัยภาพ เป็นคุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ี่มกีารใส่คุณค่าเพื่อ

ตอบสนองความต้องการของลูกคา้ตามระดบัที่ลูกค้าคาดหวงั นักการตลาดนํามาใช้ในการกําหนด

ลกัษณะของผลติภณัฑเ์พื่อตอบสนองความต้องการของตลาด ในการวจิยัครัง้น้ี ผู้วจิยัได้ศกึษา 4 

องคป์ระกอบคอื คอื 1. ผลประโยชน์หลกั ซึง่เป็นลาํดบัขัน้แรก เพราะการทีจ่ะตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่

ส่วนบุคคลแต่ละคนั ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มองเรือ่งประโยชน์หลกัทีจ่ะไดร้บัเป็นสาํคญั เช่น ตดัสนิใจซือ้

เพราะ ตอ้งการอํานวยความสะดวกในการเดนิทาง เพื่อความปลอดภยัต่อตนเองและทรพัยส์นิในการ

เดินทาง เพื่อความเป็นส่วนตัว และเพื่อเก็บเป็นสินทรพัย์ เป็นต้น 2. ผลิตภัณฑ์พื้นฐานหรือ

รปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ซึง่อยูใ่นลาํดบัขัน้ทีส่อง ไดแ้ก่ รปูรา่งลกัษณะ การออกแบบ ตราสนิคา้ เป็นต้น 

โดยตราสินค้าเองก็เป็นลกัษณะทางกายภาพที่ผู้บรโิภครบัรู้และทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อ เช่น 

รถยนตภ์ายใตแ้บรนดโ์ตโยต้า มยีอดจาํหน่ายสูงทีสุ่ดเน่ืองจากเป็นที่นิยมมากทีสุ่ด 3. ผลติภณัฑท์ี่

คาดหวัง  ซึ่งอยู่ ในลําดับขัน้ที่สาม คือ คุณสมบัติหรือเงื่อนไขที่ผู้ซื้อคาดหวัง  ว่าจะได้ร ับ

นอกเหนือจากคุณประโยชน์จากผลติภณัฑพ์ื้นฐาน เช่น ระบบความปลอดภยั และสมรรถนะของ

รถยนต ์เป็นต้น 4. ผลติภณัฑส์่วนเพิม่หรอืผลติภณัฑค์วบ ซึง่อยู่ในลําดบัขัน้ทีส่ ี ่นัน่คอืจะต้องมกีาร

เตรยีมผลติภณัฑท์ีเ่ป็นส่วนเพิม่ทีน่อกเหนือจากการคาดหวงัปกตขิองผูซ้ือ้ ไดแ้ก่ การตกแต่งภายใน

ของห้องโดยสาร การรบัประกนั การบรกิารหลงัการขาย เป็นต้น เน่ืองจาก 4 องค์ประกอบหลกัน้ี

เป็นสิง่สําคญัในผลติภณัฑ์ประเภทรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล และเป็นปัจจยัสําคญัในการตดัสนิใจซื้อ

รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลของผูบ้รโิภค ดา้นศกัยภาพเกี่ยวกบัผลติภณัฑผ์ูว้จิยัไม่ศกึษาเพราะรถยนตน์ัง่

ส่วนบุคคลในประเทศไทยยงัไม่มกีารพฒันาคุณสมบตัใิหม่ที่แตกต่างกนัออกมา ส่วนกรอบแนวคดิ

ทฤษฎกีารตดัสนิใจซือ้ ใชแ้นวคดิของนนัทสาร ีสุขโตและคณะ (2555: 89) ไดก้ล่าวไวว้่าม ี5 ขัน้ตอน

คอืการรบัรูถ้งึความต้องการ การคน้หาขอ้มลู การประเมนิผล การตดัสนิใจซือ้ พฤตกิรรมภายหลงั
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การซือ้ ซึง่สอดคลอ้งกบัคาํตอบเกี่ยวกบัขัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้ ผลติภณัฑข์องผูบ้รโิภค ในการวจิยั

ครัง้น้ี ผู้วจิยัได้ศึกษา 4 ขัน้คือ การรบัรู้ถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมนิผล การ

ตดัสนิใจซื้อเพื่อให้สอดคล้องกบัผู้บรโิภคในการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล แต่ไม่ได้ศึกษา

พฤติกรรมหลังการซื้อเน่ืองจากผู้วิจ ัยมุ่งเน้นศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อที่นําไปสู่การซื้อ

ผลติภณัฑเ์ท่านัน้  

             ชนิดา สุธญัญารกัษ์ (2545) จากงานวจิยัน้ี ผูว้จิยัไดนํ้าแนวคดิมาประยกุตก์บังานวจิยัครัง้

น้ีคือการศึกษาปัจจยัที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อ รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลขนาด 2000 ซีซี ขึ้นไป ของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยงานวจิยัน้ีไดมุ้่งศกึษาใน 5 ดา้น คอื ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา 

ด้านการจดัจําหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด และด้านบุคคลที่แนะนํา ซึ่งมคีวามแตกต่างจาก 

งานวจิยัของผูว้จิยัคอืไมไ่ดม้กีารเจาะจงส่วนประสมทางการตลาดในดา้นผลติภณัฑ ์ 

ญาณี อุรพพีล (2545) จากงานวจิยัน้ี ผูท้ําวจิยัไดนํ้าแนวคดิมาประยุกต์กบังานวจิยัครัง้น้ี 

คอืปัจจยัดา้นประชากรศาสตรแ์ละดา้นผลติภณัฑท์ีเ่ป็นส่วนหน่ึงของสว่นประสมทางการตลาดทีม่ผีล

ต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลมอืสองในเขตกรุงเทพมหานคร มาเป็นแนวทางในการ

สรา้งแบบสอบถาม โดยงานวจิยัน้ีมคีวามแตกต่างจากงานวจิยัของผูว้จิยัคอืไม่ได้มกีารเจาะจงส่วน

ประสมทางการตลาดในดา้นผลติภณัฑ ์ 

กรรฐั พงศ์ฉบบันภา (2546) จากงานวจิยัน้ี ผูท้ําวจิยัไดนํ้าแนวคดิมาประยุกต์กบังานวจิยั

ครัง้น้ี ตอื เครือ่งมอืทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจเลอืกซือ้รถยนต ์และเป็นแนวทาง

ในการสร้างแบบสอบถาม โดยงานวจิยัน้ีมคีวามแตกต่างจากงานวิจยัของผู้วิจยัคอืมกีารเจาะจง

ขนาดเครือ่งยนตข์องรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล 

สุรชยั ไตรโลกา (2547) จากงานวจิยัน้ี ผูท้ําวจิยัไดนํ้าแนวคดิมาประยุกต์กบังานวจิยัครัง้

น้ีตอื ศกึษาความคดิเหน็ของลูกคา้ในดา้นผลติภณัฑ ์ทีท่ีม่ต่ีอปัจจยัทีใ่ชใ้นการตดัสนิใจซือ้รถยนต์โต

โยต้า บรษิทั วรจกัรยนต์ จํากดั สาขาพหลโยธนิ และเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม โดย

งานวจิยัน้ีมคีวามแตกต่างจากงานวจิยัของผูว้จิยัคอืมกีารเจาะจงตราสนิคา้ 

เกรยีงศกัดิ ์สุไพบูลยพ์พิฒัน์ (2546) จากงานวจิยัน้ี ผูท้ําวจิยัไดนํ้าแนวคดิมาประยุกต์กบั

งานวิจยัครัง้น้ีตือ ด้านผลิตภัณฑ์ซึ่งเป็นส่วนหน่ึงของส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ

ตดัสนิใจเลอืกซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลมอืสองของลูกค้า บรษิทั สนิการยนต์ จาํกดั มาเป็นแนวทาง

ในการสรา้งแบบสอบถาม โดยงานวจิยัน้ีมคีวามแตกต่างจากงานวจิยัของผูว้จิยัคอืไมไ่ดม้กีารเจาะจง

ส่วนประสมทางการตลาดในดา้นผลติภณัฑ ์

วิทยา สุวรรณลภาพร (2550) จากงานวิจัยน้ี ผู้ทําวิจยัได้นําแนวคิดมาประยุกต์กับ

งานวจิยัครัง้น้ีตอื ศกึษาวตัถุประสงคข์องการตดัสนิใจซือ้รถยนต์ขนาดเครื่องยนต์ไม่เกนิ 1600 ซซี ี

ในเขตพืน้ทีจ่งัหวดัชลบุร ีเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม โดยงานวจิยัน้ีมคีวามแตกต่างจาก

งานวจิยัของผูว้จิยัคอื การตดัสนิใจทีเ่ป็นผลมาจากปัจจยัดา้นจติวทิยาของผูซ้ือ้  
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จริาพร ดวงเงนิ (2551) จากงานวจิยัน้ี ผูท้ําวจิยัไดนํ้าแนวคดิมาประยุกต์กบังานวจิยัครัง้

น้ีตอื ศกึษากระบวนการและขอ้มูลของการตดัสนิใจของผู้บรโิภคซึ่งเป็นการตดัสนิใจเปลี่ยนมาใช้

เชือ้เพลงิประหยดัพลงังานทีเ่ป็นผลมาจาก ปัจจยัดา้นกายภาพและปัจจยัน้ํามนั เป็นแนวทางในการ

สรา้งแบบสอบถาม โดยงานวจิยัน้ีมคีวามแตกต่างจากงานวจิยัของผู้วจิยัคอื เป็นการตดัสนิใจซื้อ

รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลประหยดัพลงังาน (Eco-car) ประเภท E20 ทีม่าจากปัจจยัอื่นดว้ย เช่น ปัจจยั

ของน้ํามนั เป็นตน้ 

 สรุปได้ว่าจากงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งเหล่าน้ีได้ศกึษาถงึส่วนประสม ทางการตลาด 4P และ

การตดัสนิใจซื้อหรอืเลอืกซื้อรถยนต์ ผู้วจิยัจงึได้นํางานวจิยัเหล่าน้ีมาประยุกต์เป็นแนวทางในการ

สรา้งแบบสอบถามและเลอืกปรบัปรงุและสงัเคราะหใ์หมใ่หเ้ขา้กบัแนวทางในงานวจิยัครัง้น้ี 



บทท่ี 3 

วิธีดาํเนินการศึกษาค้นคว้า 

 

    ในการศกึษาวจิยัเรือ่ง “ปัจจยัดา้นผลติภณัฑท์ีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนตน์ัง่ส่วน

บุคคลของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย ในเขตกรงุเทพมหานคร” ผูว้จิยัไดท้าํการศกึษาปัจจยัทีม่กีาร

ดาํเนินการดงัน้ี 

             1. การกําหนดประชากร และการเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง  

             2. การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั  

             3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู  

             4. การจดัทาํและการวเิคราะหข์อ้มลู  

             5. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู   

 

1. การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 

   ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

             ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย ทีใ่ชร้ถยนต์นัง่ส่วนบุคคล อาย ุ18 

ปีขึน้ไป ทัง้น้ีเน่ืองจากเป็นผูท้ีไ่ดร้บัใบอนุญาตในการขบัขีร่ถยนต ์ในเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่ไม่

ทราบจาํนวนทีแ่น่นอน 

 

    กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 

                 กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย ทีใ่ชร้ถยนต์นัง่ส่วนบุคคล อายุ 

18 ปีขึน้ไป ทัง้น้ีเน่ืองจากเป็นผูท้ีไ่ดร้บัใบอนุญาตในการขบัขีร่ถยนต ์ในเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่ไม่

ทราบจํานวนที่แน่นอน ดงันัน้ผู้ทําการวิจยัจงึกําหนดขนาดประชากรกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตร

คํานวณแบบไม่ทราบจํานวนประชากร (กลัยา วานิชบญัชา 2545: 25-26)  ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 

95% ไดข้นาดกลุ่มตวัอย่างจากการคํานวณครัง้น้ี 385 คน และไดท้าํการสํารองเผื่อแบบสอบถามไม่

สมบูรณ์ไว้ 4% หรอืเท่ากบัจํานวน 15 คน รวมเป็นขนาดกลุ่มตวัอย่างทัง้สิ้น 400 คน ซึ่งการเก็บ

ขอ้มลูกลุ่มตวัอยา่งใชว้ธิกีารสุ่มตวัอยา่ง ดงัน้ี 

 
 

𝑛𝑛 =
𝑍𝑍2𝑝𝑝𝑝𝑝
𝐷𝐷2  
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                    เมือ่  n   คอื  จาํนวนสมาชกิกลุ่มตวัอยา่ง  

       p   คอื  สดัส่วนของประชากรทีผู่ว้จิยักําหนดจะสุ่ม  

       q   คอื  1 – p  

       Z   คอื  ระดบัความเชื่อมัน่ทีผู่ว้จิยักําหนดไว ้Z มคี่าเท่ากบั 1.96 ทีร่ะดบัความ  

                     เชื่อมัน่ 95%         

       D  คอื  สดัส่วนของความคลาดเคลื่อนทีจ่ะยอมรบัใหเ้กดิขึน้ได ้สาํหรบัการวจิยัครัง้  

                     น้ี ผูว้จิยักําหนดสดัส่วนของประชากรเท่ากบั 0.50 ตอ้งการระดบัความ  

                     เชื่อมัน่ 95% และยอมรบัความคลาดเคลื่อนได ้5% 

 

 ดงันัน้       n  =   
(1.96)2(0.5)(1−0.5)

(0.05)2
   

       =   385  

           ประมาณการสาํรอง 4% ดงันัน้กลุ่มตวัอยา่งทีค่าํนวณไดเ้ท่ากบั 400.4 หรอื 400 คน 

                วิธีการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 

              ผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิกีารสุ่มตวัอยา่ง โดยมขีัน้ตอนการเกบ็กลุ่มตวัอยา่งดงัน้ี 

                 ขัน้ท่ี 1 ใช้วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยการจบัฉลาก

จาก 50 เขตในกรงุเทพมหานคร ทาํการเลอืกมาเป็นตวัแทน จาํนวน 8 เขต มดีงัน้ี 1. เขตจตุจกัร 2. 

เขตบางกะปิ 3. เขตปทุมวนั 4. เขตบางนา 5. เขตหลกัสี ่6. เขตประเวศ 7. เขตบางแค 8. เขตวฒันา 

                         ขัน้ท่ี 2 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยกําหนดให้เป็น

ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายทีใ่ชร้ถยนต์นัง่ส่วนบุคคล เพื่อใหม้กีลุ่มตวัอย่างทัง้เพศชายและหญงิ แต่ละ

เขตที่เลอืกได้ในขัน้ที่ 1 ให้เจาะจงสถานที่ในแต่ละเขต โดยเลอืกสถานที่ที่เป็นอาคารจอดรถของ

ห้างสรรพสินค้ายอดนิยมในกรุงเทพมหานครที่ผู้บริโภคนิยมไปจับจ่ายในเขตที่สุ่มเน่ืองจาก

กลุ่มเป้าหมายที่ตอบแบบสอบถามจะเจาะจงเฉพาะผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่ใช้รถยนต์นัง่ส่วน

บุคคลและมอีายุ 18 ปีขึน้ไป ได้แก่ 1. อาคารจอดรถห้างสรรพสนิค้าเซน็ทรลัลาดพรา้ว 2. อาคาร

จอดรถห้าง เดอะมอลล์บางกะปิ  3. อาคารจอดรถห้าง  Siam Paragon 4. อาคารจอดรถ

ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรลับางนา 5. อาคารจอดรถห้างสรรพสินค้า IT Square  6.อาคารจอดรถ

ห้างสรรพสินค้าซีคอนสแควร์ 7. อาคารจอดรถห้างเดอะมอลล์บางแค 8. อาคารจอดรถ

หา้งสรรพสนิคา้ Terminal21 
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                  ข ัน้ท่ี 3 ใช้วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบกําหนดโควต้า (Quota Sampling) โดยผู้วจิยักําหนด

ขนาดกลุ่มตวัอย่างไว้ทัง้หมด 400 คน เพื่อให้มจีํานวนกลุ่มตวัอย่างในแต่ละเขตจํานวนเท่าๆกนั 

ผูว้จิยัจงึใชส้ตูรหาขนาดกลุ่มตวัอยา่งตามสถานทีอ่าคารจอดรถหา้งสรรพสนิคา้ ในแต่ละเขตดงัน้ี 
   

               ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งในแต่ละสถานที ่  =  
ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด

จาํนวนสถานทีท่ีถู่กเลอืก
 

         =   
400
8

     

                  =   50 ตวัอยา่ง 

                ขัน้ท่ี 4 ใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อความสะดวกใน

การเกบ็แบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่งทีก่ําหนดไว ้

 

2. การสร้างเคร่ืองมือในการวิจยั 

                  ลกัษณะของแบบสอบถาม 

                เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูการวจิยัครัง้น้ี คอื แบบสอบถาม (Questionnaire) 

ซึง่ผูว้จิยัสรา้งขึน้เองจากการรวบรวมขอ้มูลจากทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง นํามาประยุกต์เป็น

ลกัษณะเฉพาะและขอ้คาํถามในแบบสอบถาม โดยแบ่งออกแน 3 ส่วน ดงัน้ี 

             ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามขอ้มลูลกัษณะบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ทีเ่ป็นผูบ้รโิภค

เจเนอเรชัน่วาย ที่ใช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล อายุ 18 ปีขึน้ไป ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 6 ขอ้ 

ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยทัง้ 6 คาํถาม เป็น

ลักษณะคําถามปลายปิด (Close ended Queastion) แบบมีให้เลือก 2 คําตอบ (Dichotomous 

choice) และแบบที่มใีห้เลอืกหลายคําตอบ (Multiple choice) แต่ละขอ้คําถามมรีะดบัการวดัข้อมูล

ประเภทต่างๆ ดงัน้ี 

 

             1.  เพศ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) มคีําตอบใหเ้ลอืก

ดงัน้ี 

                 1.1 เพศชาย 

                 1.2 เพศหญงิ 
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              2.  อายุ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) ผู้วจิยัใช้เกณฑ์การ

แบ่งช่วงอายุของเจเนอเรชัน่วายหรอืผูท้ีเ่กดิระหว่างปี พ.ศ. 2524 ถงึ 2543 (ปัจจุบนัอายุ 16 ถงึ 35 

ปี) โดยอา้งองิจาก (ศูนยว์จิยัเศรษฐกจิและธุรกจิธนาคารไทยพาณิชย.์ 2558: ออนไลน์. สบืคน้เมือ่ 2 

มกราคม 2559) โดยผูว้จิยัเริม่ต้นช่วงอายุ 18 ปีขึน้ไป เน่ืองจากเป็นผูท้ีไ่ดร้บัใบอนุญาตในการขบัขี่

รถยนต ์มคีาํตอบใหเ้ลอืกดงัน้ี 

  2.1  18-23 ปี 

   2.2  24-29 ปี 

   2.3  30-35 ปี 

 3.  สถานภาพสมรส เป็นระดบัการวดัข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) มี

คาํตอบใหเ้ลอืกดงัน้ี 

  3.1  โสด 

  3.2  สมรส/อยูด่ว้ยกนั 

  3.3  หมา้ย/อยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่

             4.  ระดบัการศกึษา เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) มคีาํตอบ

ใหเ้ลอืกดงัน้ี 

  4.1  ตํ่ากว่าปรญิญาตร ี

  4.2  ปรญิญาตร ี

  4.3  สงูกว่าปรญิญาตร ี

             5.  อาชพี เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) มคีาํตอบใหเ้ลอืก

ดงัน้ี 

 5.1  นกัเรยีน / นกัศกึษา / นิสติฯ 

  5.2  รบัราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 

  5.3  พนกังานบรษิทัเอกชน 

                  5.4  ประกอบธุรกจิส่วนตวั / คา้ขาย 

                  5.5  พนกังานบรษิทัเอกชน 

             6.  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale) โดย

การกําหนดช่วงรายไดน้ัน้ไดอ้า้งองิจากงานวจิยัของแครยีา ภู่พฒัน์ (2551) มคีาํตอบใหเ้ลอืกดงัน้ี 

 6.1  ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท 

      6.2  10,001 - 20,000 บาท 

    6.3  20,001 - 30,000 บาท 

            6.4  30,001 - 40,000 บาท 

                  6.5  40,001 บาทขึน้ไป 
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                  ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัองคป์ระกอบของผลติภณัฑ ์โดยแยกเป็น ผลติภณัฑ์

หลกั รปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั และผลติภณัฑค์วบ ซึง่ขอ้คาํถามทัง้หมด ใชค้าํถาม

แบบปลายปิด โดยพจิารณาขอ้มลูแบบช่วง (Interval Scale) การใหค้ะแนนมเีกณฑ ์ดงัน้ี 

 

             คะแนน                                                    ระดบัความสาํคญั 

                 5                   หมายถงึ                              มากทีสุ่ด  

   4                   หมายถงึ                              มาก  

      3                   หมายถงึ                              ปานกลาง  

   2                   หมายถงึ                              น้อย  

   1                   หมายถงึ                              น้อยทีส่ดุ 

 

 จากหลักเกณฑ์ดังกล่าว สามารถแปลความหมายของระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ

ผลติภณัฑด์ว้ยการ หาช่วงกวา้งของอนัตรภาคชัน้ (Class Interval) โดยการคาํนวณตามหลกัการหา

ค่าเฉลีย่ จะไดช่้วงกวา้งระดบัละ 0.8 ตามลาํดบัคะแนน (มลัลกิา บุนนาค 2548 : 29) ดงัน้ี 

 ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  =  
คะแนนสงูสุด−คะแนนตํ่าสุด

จาํนวนชัน้
 

                                                  =  5−1
5

  

                                    =  0.8 

 

             ดงันัน้เกณฑค์ะแนนเฉลีย่ของค่าพสิยัทีค่าํนวณได ้แบ่งไดด้งัน้ี 

ค่าเฉลีย่ทีว่ดัได ้4.21  –  5.00  หมายถงึ องคป์ระกอบผลติภณัฑม์คีวามสาํคญัอยูใ่นระดบั มากทีสุ่ด  

ค่าเฉลีย่ทีว่ดัได ้3.41  –  4.20  หมายถงึ องคป์ระกอบผลติภณัฑม์คีวามสาํคญัอยูใ่นระดบั มาก 

ค่าเฉลีย่ทีว่ดัได ้2.61  –  3.40  หมายถงึ องคป์ระกอบผลติภณัฑม์คีวามสาํคญัอยูใ่นระดบั ไมแ่น่ใจ 

ค่าเฉลีย่ทีว่ดัได ้1.81  –  2.60  หมายถงึ องคป์ระกอบผลติภณัฑม์คีวามสาํคญัอยูใ่นระดบั น้อย 

ค่าเฉลีย่ทีว่ดัได ้1.00  –  1.80  หมายถงึ องคป์ระกอบผลติภณัฑม์คีวามสาํคญัอยูใ่นระดบั น้อยทีส่ดุ 
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                 ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามการตดัสนิใจซือ้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลของกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย 

ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชค้ําถามแบบปลายปิด โดยพจิารณาขอ้มลูแบบช่วง (Interval Scale) 

แบ่งเป็น การรบัรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมนิผลทางเลอืก และการตดัสนิใจซื้อ การให้

คะแนนมเีกณฑ ์ดงัน้ี 

             คะแนน                                                    ระดบัความคดิเหน็ 

                 5                   หมายถงึ                           เหน็ดว้ยอยา่งยิง่  

   4                   หมายถงึ                               เหน็ดว้ย 

      3                   หมายถงึ                              ปานกลาง 

   2                   หมายถงึ                              ไมเ่หน็ดว้ย 

   1                   หมายถงึ                          ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

  

 จากหลักเกณฑ์ดังกล่าว สามารถแปลความหมายของระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ

ผลติภณัฑด์ว้ยการ หาช่วงกวา้งของอนัตรภาคชัน้ (Class Interval) โดยการคาํนวณตามหลกัการหา

ค่าเฉลีย่ จะไดช่้วงกวา้งระดบัละ 0.8 ตามลาํดบัคะแนน (มลัลกิา บุนนาค. 2548: 29) ดงัน้ี 

             ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้   =  
คะแนนสงูสุด−คะแนนตํ่าสุด

จาํนวนชัน้
 

                                                      =  5−1
5

  

                                       =  0.8 

 

 ดงันัน้เกณฑค์ะแนนเฉลีย่ของค่าพสิยัทีค่าํนวณได ้แบ่งไดด้งัน้ี 

 ค่าเฉลีย่ทีว่ดัได ้ 4.21  –  5.00   หมายถงึ มกีารตดัสนิใจอยูใ่นระดบั  มากทีสุ่ด  

 ค่าเฉลีย่ทีว่ดัได ้ 3.41  –  4.20   หมายถงึ มกีารตดัสนิใจอยูใ่นระดบั  มาก  

 ค่าเฉลีย่ทีว่ดัได ้ 2.61  –  3.40   หมายถงึ มกีารตดัสนิใจอยูใ่นระดบั  ไมแ่น่ใจ  

  ค่าเฉลีย่ทีว่ดัได ้ 1.81  –  2.60   หมายถงึ มกีารตดัสนิใจอยูใ่นระดบั  น้อย  

 ค่าเฉลีย่ทีว่ดัได ้ 1.00  –  1.80   หมายถงึ มกีารตดัสนิใจอยูใ่นระดบั  น้อยทีสุ่ด  
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 ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

 ผูว้จิยัไดด้าํเนินการสรา้งและตรวจสอบคุณภาพเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั ดงัน้ี 

 1. ศกึษาคน้ควา้จากตํารา เอกสาร บทความ ทฤษฎหีลกัการ และผลงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง

เพื่อกําหนดขอบเขตของการวจิยั และเพื่อเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 

 2. ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร เพื่อกําหนดขอบเขตและเน้ือหาของ

แบบสอบถามจะไดม้คีวามชดัเจนตามความมุ่งหมายของการวจิยัยิง่ขึน้ 

 3. นําขอ้มลูทีไ่ดม้าสรา้งเครือ่งมอืในการวจิยั คอื แบบสอบถาม ใหค้ลอบคลุมตามความมุ่ง

หมายของการวจิยั 

               4. นําแบบสอบถามทีส่รา้งเสรจ็ เสนอต่ออาจารยท์ี่ปรกึษา เพื่อพจิารณาตรวจสอบความ

ถูกตอ้งของเน้ือหา และใหค้าํแนะนําเพิม่เตมิ เพื่อนํามาปรบัปรงุแกไ้ข 

               5. นําแบบสอบถามที่ได้รบัการปรบัปรุงแก้ไขเสนอต่ออาจารย์ที่ปรกึษา เพื่อตรวจสอบ

ความเทีย่งตรงตามเน้ือหา (Content Validity) และปรบัปรงุแกไ้ขครัง้สุดทา้ย ก่อนนําไปทดลองใช ้

     6. โดยนําแบบสอบถามทีแ่กไ้ขแลว้ไปทดลองใช ้(Try out) กบักลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 30 คน 

เพื่อหาค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใช้สูตรครอนบาคแอลฟ่า (Cronbach’s 

alpha) ซึ่งค่า อลัฟ่าที่ได้จะแสดงค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม โดยจะมคี่า ระหว่าง 0 <α< 1 

ค่าทีใ่กลเ้คยีงกบั 1 มากแสดงว่ามคีวามเชื่อมัน่สูง โดยทัง้น้ีค่าความเชื่อมัน่ต้องเกนิ 0.7 (กลัยา วา

นิชยบ์ญัชา 2546) จากการนําแบบสอบถามไปคํานวณหาค่าความเชื่อมัน่ จาํนวน 30 ชุด ซึง่ได้ค่า

สมัประสทิธิแ์อลฟ่าของครอนบาคทัง้ 13 ดา้น ดงัน้ี 

    ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม ดา้นประโยชน์หลกัผลติภณัฑ ์          เท่ากบั   .779 

    ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม ดา้นรปูรา่งลกัษณะ   เท่ากบั   .794 

    ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม ดา้นการออกแบบ   เท่ากบั   .725 

    ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม ดา้นตราสนิคา้   เท่ากบั   .750 

   ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม ดา้นระบบความปลอดภยั  เท่ากบั   .855 

   ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม ดา้นสมรรถนะของรถยนต ์  เท่ากบั   .747 

   ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม ดา้นการตกแต่งภายในหอ้งโดยสาร เท่ากบั   .720 

   ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม ดา้นการรบัประกนั   เท่ากบั   .933 

   ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม ดา้นการบรกิารหลงัการขาย  เท่ากบั   .855 

   ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม ดา้นการรบัรูปั้ญหา   เท่ากบั   .749 

   ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม ดา้นการคน้หาขอ้มลู   เท่ากบั   .732 

   ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก  เท่ากบั   .784 

   ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม ดา้นการตดัสนิใจซือ้   เท่ากบั   .746 

 7. นําแบบสอบถามทีป่รบัปรงุแลว้ไปเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 คน 
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3. การเกบ็รวบรวมข้อมลู 

            การวิจ ัยน้ีเป็นการวิจ ัยเชิงพรรณา (Descriptive Research) และการวิจ ัยเชิงสํารวจ 

(Exploratory Research) เพื่อศึกษาถึง ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ที่มผีลต่อการ

ตดัสนิใจซือ้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวบรวม

ขอ้มลูจากแหล่งขอ้มลูดงัน้ี   

 1. ข้อมูลปฐมภูม ิ(Primary Data) ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างแล้วนํา

ขอ้มูลที่ได้จากแบบสอบถามมาศกึษาถงึปัจจยัด้านผลติภณัฑท์ี่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่

ส่วนบุคคลของผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วจิยัได้ทําการเก็บรวบรวม

ขอ้มูล ในสถานที่ที่เป็นอาคารจอดรถของห้างสรรพสนิค้ายอดนิยมในกรุงเทพมหานครที่ผู้บรโิภค

นิยมไปจบัจ่ายในเขตทีสุ่่ม ไดแ้ก่ 1. อาคารจอดรถหา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลัลาดพรา้ว 2. อาคารจอด

รถห้างเดอะมอลล์บางกะปิ 3. อาคารจอดรถห้าง Siam Paragon 4. อาคารจอดรถห้างสรรพสนิคา้

เซ็นทรลับางนา 5. อาคารจอดรถห้างสรรพสินค้า IT Square  6.อาคารจอดรถห้างสรรพสินค้าซี

คอนสแควร ์7. อาคารจอดรถห้างเดอะมอลล์บางแค 8. อาคารจอดรถห้างสรรพสนิคา้ Terminal21  

โดยทําการเกบ็ขอ้มลูทัง้วนัทํางานและวนัหยุดสุดสปัดาห ์ซึง่ก่อนทีผู่ว้จิยัจะแจกแบบสอบถามใหก้บั

กลุ่มตวัอย่างจะทําการชี้แจงให้ผู้ตอบแบบสอบถามได้เข้าใจถึงวตัถุประสงค์และอธบิายการตอบ

แบบสอบถามก่อน 

   2. ขอ้มลูทุตยิภูม ิ(Secondary Data) ผูว้จิยัไดท้ําการศกึษาคน้ควา้จาก หนังสอืพมิพธ์ุรกจิ 

วารสารต่างๆ บทความเกี่ยวกบัรถยนต์ที่ตีพมิพ์ในหนังสอืต่างๆ หนังสอืวชิาการ บทความ และ

ผลงานวจิยัที่เกี่ยวข้อง บทความและข้อมูลจากสื่อสารสณเทศ ศึกษาข้อมูลจากบรษิัทผู้จําหน่าย

รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล 

 

4. การจดัทาํและการวิเคราะหข้์อมลู 

              การวเิคราะหขข์อ้มลูโดยใชส้ถติ ิสามารถจาํแนกออกได ้2 ลกัษณะ คอื การวเคราะหด์ว้ย

สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Analysis) และการวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential 

Analysis)   
    1. การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณา เพื่อเป็นการอธบิายให้ทราบถงึลกัษณะ ขอ้มูล

ทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง โดยสามารถแยกการวเิคราะหต์ามแบบสอบถามไดด้งัน้ี   

              แบบสอบถามส่วนที่ 1 เกี่ยวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถามในด้าน เพศ อายุ 

สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน ใชส้ถติกิารวเิคราะหเ์ชงิพรรณา คอื 

การแสดงผล เป็นการแจกแจงความถี ่(Frequency) และการหาค่ารอ้ยละ (Percentage) 

    แบบสอบถามส่วนที่ 2 เกี่ยวกบัองค์ประกอบของผลติภณัฑ์ ใชสถติิการวเิคราะห์เชงิ

พรรณนา คอื การหาค่าเฉลีย่ (Mean) และ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
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 แบบสอบถามส่วนที่ 3 เกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของกลุ่มเจเนอเรชัน่

วายในเขตกรุงเทพมหานคร ใชสถติกิารวเิคราะหเ์ชงิพรรณนา คอื การหาค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบน

มาตรฐาน  

           2. การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนุมาน เป็นสถติทิีใ่ชท้ดสอบสมมตฐิานการวจิยั เพื่อแสดง

ถงึความสมัพนัธข์องตวัแปรตน้และตวัแปรตาม โดยสถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบ สมมตฐิาน คอื     t-test, 

One Way Anova และ Multiple Regression Analysis 

 

5. สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 

 จากขอ้มลูทีไ่ดจ้ากแบบสอบถาม ทางผูว้จิยัไดใ้ชส้ถติใินการวเิคราะห ์มรีายละเอยีด

ดงัต่อไปน้ี 

           1. สถติเิชงิพรรณนาพืน้ฐาน ประกอบดว้ย 

 1.1 ค่ารอ้ยละ คาํนวณไดจ้ากสตูร (บุญชม ศรสีะอาด 2546: 104) ดงัน้ี 

P  =  
𝐹𝐹×100

𝑛𝑛
 

เมือ่       P       แทน  รอ้ยละ  

                                F       แทน  ความถีห่รอืคะแนนทีต่อ้งการแปลงใหเ้ป็นรอ้ยละ  

                                𝑛𝑛      แทน  จาํนวนความถีท่ ัง้หมดหรอืจาํนวนประชากร 

 

          1.2 ค่าเฉลีย่ของคะแนน ใชส้ตูร (บุญชม ศรสีะอาด 2546: 105) ดงัน้ี  

𝑋𝑋  =  
∑𝑋𝑋
𝑛𝑛

 

เมือ่       𝑋𝑋       แทน  ค่าเฉลีย่  

                               ∑𝑋𝑋    แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมด  

                                𝑛𝑛       แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
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 1.3 ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ใชส้ตูร (บุญชม ศรสีะอาด 2546: 106) ดงัน้ี 

S.D. =  �𝑛𝑛∑𝑋𝑋2−(∑𝑋𝑋)2

𝑛𝑛(𝑛𝑛−1)
 

 

 

     เมือ่     S.D.      แทน  ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตวัอยา่ง  

                   ∑𝑋𝑋     แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมด  

              ∑𝑋𝑋2    แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกําลงัสอง  

         𝑛𝑛      แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

           2. สถิติที่ใช้ทดสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม การหาค่าความเชื่อมัน่ของเครื่องมอื 

(Reliability of test) โดยใชว้ธิหีาค่าสมัประสทิธิ ์อลัฟ่าของครอนบาค โดยค่าแอลฟ่าทีไ่ดจ้ะแสดงถงึ

ระดบัความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมคี่าระหว่าง 0≤ α ≤ 1 ใช้สูตร (กลัยา วานิชย์บญัชา 

2538: 125 -126) ดงัน้ี 

α   =  
𝑘𝑘    𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐/𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣

1+(𝑘𝑘−1) 𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐/𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣
 

    

                           เมือ่            α        แทน   ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม 

                𝑘𝑘      แทน   จาํนวนคาํถาม 

                     𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐 แทน    ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนรว่มระหว่างคาํถามต่างๆ 

                         𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣𝑣 แทน    ค่าเฉลีย่ของค่าความแปรปรวนของคาํถาม  

             ผลลพัธค์่าสมัประสทิธอ์ลัฟ่าทีไ่ดจ้ะแสดงถงึระดบัความคงทีข่องแบบสอบถาม โดยจะมคี่า 

ระหว่าง 0<α < 1 ค่าทีใ่กลค้ยีงกบั 1 แสดงว่ามคีวามเชื่อมัน่สงู 
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             3. สถติเิชงิอนุมาน ประกอบดว้ย 

 3.1 สถติ ิIndependent t-test คอื การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่ม

ตวัอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอสิระต่อกนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2544 : 135) ใช้ทดสอบสมมตฐิานขอ้ที่ 1 

คอื เพศ ในการทดสอบ t-test หาค่าความแปรปรวนของขอ้มูลโดยการทดสอบ Levene’s test ถ้า

ความแปรปรวนเท่ากนัทุกกลุ่มให้พจิารณาค่าในแนว Equal variances assumed และถ้าค่าความ

แปรปรวนของขอ้มลูไมเ่ท่ากนัทุกกลุ่มใหพ้จิารณาค่าในแถว Equal variances not assumed โดยใช้

สตูร ดงัน้ี 

             ในกรณทีีม่คีวามแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มเท่ากนั ( 𝑆𝑆12 =  𝑆𝑆22 ) 

 

𝑡𝑡 =  
𝑋𝑋1 − 𝑋𝑋2

�𝑆𝑆1
2

𝑛𝑛1
+ 𝑆𝑆22
𝑛𝑛2

 

 

    เมือ่       t      แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution  

     𝑋𝑋1   แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งกลุ่มที ่1  

     𝑋𝑋2   แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งกลุ่มที ่2 

     𝑆𝑆12   แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

     𝑆𝑆22   แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 

     𝑛𝑛1   แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

     𝑛𝑛2   แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
   

 โดยใชส้ถติทิดสอบ t มอีงศาอสิระ = v 

             ในกรณทีีม่คีวามแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มไมเ่ท่ากนั ( 𝑆𝑆12 ≠  𝑆𝑆22 ) 

 

V =  
( 𝑆𝑆1

2

𝑛𝑛1
 + 𝑆𝑆2

2

𝑛𝑛2
 )2

( 
𝑆𝑆1
2

𝑛𝑛1 )
2

𝑛𝑛1−1
 + 

( 
𝑆𝑆2
2

𝑛𝑛2
 )2

𝑛𝑛2−1
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 3.2 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One 

Way ANOVA) ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างตัง้แต่ 2 กลุ่มขึน้ไป (กลัยา 

วานิชยบ์ญัชา. 2544: 135) เพื่อทดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่1 คอื อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา 

อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ดงัน้ี 

 

             แหล่งความแปรปรวน        df      ss        ms       F 

 

ระหว่างกลุ่ม (B)                          k-1                 𝑆𝑆𝑆𝑆(𝐵𝐵)        𝑀𝑀𝑀𝑀(𝐵𝐵) = 𝑆𝑆𝑆𝑆(𝐵𝐵)

𝑘𝑘−1
       

𝑀𝑀𝑀𝑀(𝐵𝐵)

𝑀𝑀𝑀𝑀(𝑊𝑊)
     

ภายในกลุ่ม (W)                        n-k                 𝑆𝑆𝑆𝑆(𝑊𝑊)       𝑀𝑀𝑀𝑀(𝑊𝑊) = 𝑆𝑆𝑆𝑆(𝑊𝑊)

𝑛𝑛−𝑘𝑘
 

รวม (T)                                  n-1                 
    
𝑆𝑆𝑆𝑆(𝑇𝑇)       

  

 

 

 ใชค้่า F-test กรณคี่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั ใชส้ตูร (กลัยา วานิชย์

บญัชา 2543 : 312-313) ดงัน้ี 

 

𝐹𝐹 =  
𝑀𝑀𝑀𝑀𝐵𝐵
𝑀𝑀𝑀𝑀𝑊𝑊

 

 

เมือ่       𝐹𝐹        แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณา F-distribution  

𝑀𝑀𝑀𝑀𝐵𝐵     แทน  ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 

𝑀𝑀𝑀𝑀𝑊𝑊    แทน  ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

𝑆𝑆𝑆𝑆(𝐵𝐵)   แทน  ผลบวกกําลงัสองระหว่างกลุ่ม 

𝑆𝑆𝑆𝑆(𝑊𝑊)  แทน  ผลบวกกําลงัสองภายในกลุ่ม 

𝑘𝑘          แทน  จาํนวนกลุ่มของกลุ่มตวัอยา่ง 

𝑛𝑛          แทน  จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 
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𝑑𝑑𝑑𝑑𝐵𝐵       แทน  ชัน้แห่งความเป็นอสิระของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 

𝑑𝑑𝑑𝑑𝑊𝑊     แทน  ชัน้แห่งความเป็นอสิระของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

 3.2.1  การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยกลุ่มตวัอย่างทีม่มีากกว่า 2 กลุ่ม 

เพื่อใช้ทดสอบสมมตฐิานขอ้ที่ 1 ได้แก่ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชพี และรายได้

เฉลีย่ต่อเดอืน ใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว  

3.2.2  สถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว ใชใ้นกรณีทีต่วัแปรตามมคีวาม

แปรปรวนไม่ต่างกัน โดยดูจากสถิติ Levene’s test  ซึ่งใช้ทดสอบความแตกต่างระหว่างความ

แปรปรวนของกลุ่มตวัแปร เมือ่พบว่าค่า Sig. มคี่ามากกว่าหรอืเท่ากบั .05 แสดงว่ากลุ่มตวัแปรตาม

มคีวามแปรปรวนไมแ่ตกต่างกนั    

3.2.2.1  กรณีผลการทดสอบมคีวามแตกต่างอย่างมนีัยสําคญัทางสถติิแล้ว 

ต้องทําการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ต่อไป เพื่อดูว่า คู่ใดบ้างที่แตกต่าง โดยใช้วธิ ีFisher’s 

Least Significant Difference (LSD) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 333)   

เมือ่  𝑛𝑛𝑖𝑖 ≠ 𝑛𝑛𝑗𝑗      LSD  =    𝑡𝑡1− ∝2 ,𝑛𝑛−𝑘𝑘�𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀 �
1
𝑛𝑛𝑛𝑛

+ 1
𝑛𝑛𝑛𝑛
� 

    ถา้  𝑛𝑛𝑖𝑖 = 𝑛𝑛𝑗𝑗      LSD  =    𝑡𝑡1− ∝2 ,𝑛𝑛−𝑘𝑘�
2𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀
𝑛𝑛𝑖𝑖

 

โดยที ่                  𝑑𝑑𝑑𝑑𝑊𝑊 =   n - k 

 

เมือ่      LSD         แทน  ค่าผลต่างนยัสําคญัทีค่าํนวณไดส้าํหรบักลุ่ม  

                                 ตวัอยา่งกลุ่มที ่i และ j 

            𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀       แทน  ค่า Mean square error (𝑀𝑀𝑀𝑀𝑊𝑊)   

          k             แทน  จาํนวนกลุ่มของกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชท้ดสอบ 

          n             แทน  จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 

          ∝           แทน  ค่าความคลาดเคลื่อน 

          𝑛𝑛𝑖𝑖           แทน  จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งในกลุ่มที ่i 

          𝑛𝑛𝑗𝑗           แทน  จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งในกลุ่มที ่j 
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 3.2.2.2  สถิติทดสอบ Brown-Forsythe ใช้ในกรณีที่ความแปรปรวนของ

ขอ้มลูแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั โดยดูจากสถติ ิLevene’s test ซึง่ใชท้ดสอบความแตกต่างระหว่างความ

แปรปรวนของ กลุ่มตวัแปร เมื่อพบว่าค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า  .05  แสดงว่ากลุ่มตวัแปรตาม มคีวาม

แปรปรวนแตกต่างกนั    Brown-Forsythe (Hartung. 2001: 300 ) มสีตูรดงัน้ี 

 

β =  
𝑀𝑀𝑀𝑀(𝐵𝐵)

𝑀𝑀𝑀𝑀(𝑊𝑊)
 

 

โดยที ่    𝑀𝑀𝑀𝑀(𝑊𝑊) =  ∑ (1 − 𝑛𝑛𝑖𝑖
𝑁𝑁

)𝑆𝑆𝑖𝑖
2𝑘𝑘

𝑖𝑖=1  

เมือ่       𝛽𝛽           แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Brown -Forsythe 

         𝑀𝑀𝑀𝑀(𝐵𝐵)    แทน  ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 

         𝑀𝑀𝑀𝑀(𝑊𝑊)   แทน  ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่มสาํหรบั 

                                Brown -Forsythe  

          𝑘𝑘            แทน  จาํนวนกลุ่มของกลุ่มตวัอยา่ง 

          𝑛𝑛𝑖𝑖            แทน  จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งในกลุ่มที ่i 

          N             แทน  ขนาดของประชากร 

         𝑆𝑆𝑖𝑖2           แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่i 

 

กรณีทีพ่บความแตกต่างอย่างมนีัยสําคญัทางสถติ ิดําเนินการทดสอบความแตกต่างของ

ค่าเฉลีย่เป็นรายคูต่่อไป โดยสถติ ิDunnett’s T3 เพื่อหาวา่ค่าเฉลีย่คูใ่ดบา้งแตกต่างกนั ทีร่ะดบัความ

เชื่อมัน่รอ้ยละ 95  

Dunnett’s T3 (วเิชยีร เกตุสงิห.์ 2543: 116) มสีตูรดงัน้ี 

 

𝑡𝑡 =  
𝑋𝑋𝑖𝑖 − 𝑋𝑋𝑗𝑗

𝑀𝑀𝑀𝑀(𝑊𝑊) �
1
𝑛𝑛𝑖𝑖

+ 1
𝑛𝑛𝐽𝐽
�
 

  

เมือ่       𝑡𝑡            แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 

                                        𝑀𝑀𝑀𝑀(𝑊𝑊)   แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม  

                                 สาํหรบั Dunnett’s T3 



63 
 

                                        𝑋𝑋𝑖𝑖           แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งกลุ่มที ่i  

                                        𝑋𝑋𝑗𝑗            แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งกลุ่มที ่j 

                                        𝑛𝑛𝑖𝑖            แทน  จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งในกลุ่มที ่i 

                                        𝑛𝑛𝑗𝑗            แทน  จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งในกลุ่มที ่j 
 

3.3  สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิานจะใชใ้นการวเิคราะหส์มการถดถอยเชงิซอ้น 

(Multiple regression equation) สมการถดถอยเชงิซอ้นในรปูแบบความสมัพนัธเ์ชงิเสน้ตรง เพื่อใช้

ทดสอบสมมตฐิานทัง้ 2 ขอ้ โดยใชส้ตูรดงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 302) 

 

𝑌𝑌𝑖𝑖 = 𝛽𝛽0 + 𝛽𝛽1𝑋𝑋1 + … … + e      ; I = 1,2, ….. , N 

 

         เมือ่      𝑌𝑌            แทน  ตวัแปรตาม 

         𝑋𝑋            แทน  ตวัแปรอสิระ 

         𝛽𝛽0           แทน  ค่าคงที ่(Constant) ของสมการถดถอย  

         𝑒𝑒             แทน  ความคลาดเคลื่อนทีเ่กดิขึน้จากตวัอยา่งระหว่าง   

                                ค่าจรงิ Y และค่าทีไ่ดจ้าก 𝑦𝑦� (hat) 

         𝛽𝛽1           แทน  ค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอย (Regression    

                                Coefficient) ของตวัแปรอสิระตวัที ่i(X) 



บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

 

    การวิจยัครัง้น้ีมุ่งศึกษาการวิจยัเรื่อง “ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อ

รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย ในเขตกรงุเทพมหานคร” ผูว้จิยัไดท้าํการรวบรวม

กลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คนผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน ผลการ

วเิคราะห์ขอ้มูลและการแปลผลความหมายของการวเิคราะห์ขอ้มูลผู้วจิยัได้กําหนดสญัลกัษณ์และ

อกัษรยอ่ต่างๆทีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลูดงัน้ี   

 

สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 

𝑛𝑛   แทน  ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 

𝑋𝑋�  แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง 

S.D   แทน  ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

t    แทน  ค่าทีใ่ชพ้จิารณา t – Distribution 

F   แทน  ค่าทีใ่ชพ้จิารณา F – Distribution 

df   แทน  ชัน้ของความเป็นอสิระ (degree of Freedom) (ในตาราง F-test) 

SS   แทน  ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Sum of Squares) 

M.S.   แทน  ค่าเฉลีย่ผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 

Prob. (p)  แทน  ค่าความน่าจะเป็นสาํหรบับอกนยัสาํคญัทางสถติ ิ

H0   แทน  สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 

H1  แทน  สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis)                                                                           

*   แทน  นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

B   แทน  ค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยของตวัแปรอสิระ (Unstandardized) 

β   แทน  ค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยมาตรฐานของตวัแปรอสิระ         

                              (Standardized) 

SE   แทน  ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของสมัประสทิธิก์ารถดถอย                              

                        (Standard Error of Mean)                                       
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𝑅𝑅2Adj  แทน  ค่าสมัประสทิธิก์ารทาํนายทีป่รบัแกแ้ลว้ (Adjusted R-squared) 

𝑅𝑅2   แทน  ค่าสมัประสทิธิก์ารทาํนาย (R-squared) 

r   แทน  ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์

Y1   แทน  การตดัสนิใจซือ้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย    

                               ในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นการรบัรูปั้ญหา 

Y2    แทน  การตดัสนิใจซือ้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย   

                            ในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นการคน้หาขอ้มลู 

Y3   แทน  การตดัสนิใจซือ้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย   

                            ในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก 

Y4   แทน  การตดัสนิใจซือ้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย 

                            ในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นการตดัสนิใจซือ้ 

X1   แทน  ดา้นประโยชน์หลกัของผลติภณัฑ ์

X2   แทน  ดา้นรปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์

X3   แทน  ดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั 

X4  แทน  ดา้นผลติภณัฑค์วบ 
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การเสนอผลการวิเคราะหข้์อมลู 

  ในการนําเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูและการแปลผลการวเิคราะหข์อ้มลูของการวจิยัครัง้น้ี 

ผู้วจิยัได้วเิคราะห์และนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธบิายโดยการแบ่งการนําเสนอ

ออกเป็น 2 ส่วนตามลาํดบัดงัน้ี 

 

ส่วนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณา ประกอบด้วย ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน

เบีย่งเบนมาตรฐานโดยแบ่งผลการวเิคราะหอ์อกเป็น 3 ตอน ดงัน้ี 

ตอนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ อายุ 

อาชพีรายได ้สถานภาพสมรส และระดบัการศกึษา 

ตอนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัองคป์ระกอบของผลติภณัฑป์ระกอบดว้ย ประโยชน์

หลกัผลติภณัฑ ์รปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั และผลติภณัฑค์วบ 

ตอนท่ี 3 การวเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของกลุ่มเจเนอ

เรชัน่วายในเขตกรงุเทพมหานคร  

ส่วนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมานเพื่อการทดสอบสมมตฐิาน จาํนวน 2 ขอ้ ดงัน้ี 

1. ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มลีกัษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ อายุ 

สถานภาพสมรส การศกึษา อาชพี รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อรถยนต์

นัง่ส่วนบุคคลที่แตกต่างกนั 

2. ปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์ได้แก่ ประโยชน์หลกัของผลติภณัฑ  ์รูปลกัษณ์ผลติภณัฑ ์

ผลติภณัฑท์ี่คาดหวงั และผลติภณัฑค์วบ มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของ

ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ผลการวิเคราะหข้์อมลู 

   ส่วนท่ี 1 การวิเคราะหข้์อมลูเชิงพรรณา ประกอบด้วย ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลการวิเคราะหอ์อกเป็น 3ตอน ดงัน้ี 

   ตอนท่ี 1 การวิเคราะหข้์อมลูส่วนบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

             การวเิคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามประกอบด้วย ประกอบด้วย เพศ 

อาย ุอาชพี รายได ้สถานภาพสมรส และระดบัการศกึษา โดยนําเสนอในรปูแบบการแจกแจงความถี่

และค่ารอ้ยละ ปรากฎผลดงัตาราง2 ดงัน้ี 

 

ตาราง 1 จาํนวนความถี ่และค่ารอ้ยละ ขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

 

ข้อมลูส่วนบคุคล จาํนวน ร้อยละ 

1. เพศ 
  

                       ชาย 176 44.0 

                       หญงิ 224 56.0 

รวม 400 100.0 

2. อาย ุ   
                      18 - 23 ปี 28 7.0 

                      24 - 29 ปี 232 58.0 

                      30 - 35 ปี 140 35.0 

รวม 400 100.0 

3. สถานภาพสมรส   
                      โสด 314 78.5 

                      สมรส / อยูด่ว้ยกนั 70 17.5 

                      หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู่ 16 4.0 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 1(ต่อ) 

 

ข้อมลูส่วนบคุคล จาํนวน ร้อยละ 

4. ระดบัการศึกษา   
                      ตํ่ากว่าปรญิญาตร ี 20 5.0 

                      ปรญิญาตร ี 294 73.5 

                      สงูกว่าปรญิญาตร ี 86 21.5 

รวม 400 100.0 

5. อาชีพ   
                      นกัเรยีน / นกัศกึษา / นิสติฯ 38 9.5 

                      รบัราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 50 12.5 

                      พนกังานบรษิทัเอกชน 225 56.2 

                      ประกอบธุรกจิส่วนตวั / คา้ขาย 87 21.8 

รวม 400 100.0 

6. รายได้เฉล่ียต่อเดือน   
                      ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท 16 4.0 

                      10,001 - 20,000 บาท 80 20.0 

                      20,001 - 30,000 บาท 172 43.0 

                      30,001 - 40,000 บาท 86 21.5 

                      40,001 บาทขึน้ไป 46 11.5 

รวม 400 100.0 

 

  ผลการวเิคราะห์ตามตาราง1 พบว่าข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามของกลุ่ม

ตวัอยา่งในการวจิยัครัง้น้ีจาํนวน 400 คน จาํแนกตามตวัแปรไดด้งัน้ี 

  เพศ พบว่าผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิมจีํานวน 224 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

56.0 และเพศชายมจีาํนวน 176 คน คดิเป็นรอ้ยละ 44.0 ตามลาํดบั 

  อายุ พบว่าผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 24 - 29 ปี จาํนวน 232 คน คดิเป็นรอ้ย

ละ 58.0 รองลงมา คอื อายุ 30 - 35 ปี จาํนวน 140 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.0 และอายุ 18 - 23 ปี มี

จาํนวน 28 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.0 ตามลาํดบั 
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   สถานภาพสมรส พบว่าผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด มจีํานวน 314 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 78.5 รองลงมามสีถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั จาํนวน 70 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.5 

และมสีถานภาพหมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู ่จาํนวน 16 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.0 ตามลาํดบั 

   ระดบัการศึกษา พบว่าผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัการศึกษาปรญิญาตรมีี

จํานวน 294 คน คดิเป็นรอ้ยละ 73.5 รองลงมามรีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตรจีํานวน 86 คน 

คิดเป็นร้อยละ 21.5 และมรีะดบัการศึกษาตํ่ากว่าปรญิญาตรีจํานวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 

ตามลาํดบั 

   อาชีพ พบว่าผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพีเป็นพนักงานบรษิทัเอกชนมจีํานวน 

225 คน คดิเป็นรอ้ยละ 56.2 รองลงมารบัราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ มจีาํนวน 50 คน คดิเป็นรอ้ย

ละ 12.5 ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย มจีํานวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.8 และเป็นนักเรยีน/

นกัศกึษา/นิสติฯ มจีาํนวน 38 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.5 ตามลาํดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่าผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายได้ต่อเดอืน 20,001 - 

30,000 บาท มจีํานวน 172 คน คดิเป็นร้อยละ 43.0 รองลงมามรีายได้ต่อเดอืน 30,001 - 40,000 

บาท มจีาํนวน 86 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.5 มรีายไดต่้อเดอืน 10,001 - 20,000 บาท มจีาํนวน 80 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 20 ถดัมามรีายไดต่้อเดอืน 40,001 บาทขึน้ไป มจีาํนวน 46 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.5 

และมรีายไดต่้อเดอืนตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท มจีาํนวน 16 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4 ตามลาํดบั   

ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 1 พบว่าลกัษณะขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามด้าน

ระดบัการศกึษา และด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน มคีวามถี่ค่อนขา้งตํ่า ดงันัน้ผู้วจิยัได้ทําการรวมชัน้

ใหมเ่พื่อเป็นการใชใ้นการทดสอบสมมตฐิานปรากฎตามตาราง 2 ดงัน้ี 

 

ตาราง 2 จาํนวนความถี ่และค่ารอ้ยละ ขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามดา้นระดบั   

     การศกึษา และดา้นรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนตามการจดักลุ่มใหม่ 

 

ข้อมลูส่วนบคุคล จาํนวน ร้อยละ 

4. ระดบัการศึกษา   
                      ปรญิญาตรแีละตํ่ากว่า 314 78.5 

                      สงูกว่าปรญิญาตร ี 86 21.5 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 2(ต่อ) 

 

ข้อมลูส่วนบคุคล จาํนวน ร้อยละ 

6. รายได้เฉล่ียต่อเดือน   
                      ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20,000 บาท 96 24.0 

                      20,001 - 30,000 บาท 172 43.0 

                      30,001 - 40,000 บาท 86 21.5 

                      40,001 บาทขึน้ไป 46 11.5 

รวม 400 100.0 

 

  ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 2 พบว่าขอ้มลูขอ้มลูดา้นระดบัการศกึษา และดา้นรายไดเ้ฉลีย่

ต่อเดอืนตามการจดักลุ่มใหม ่ไดด้งัน้ี 

ระดบัการศึกษา พบว่าผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตรแีละ

ตํ่ากว่ามจีาํนวน314 คน คดิเป็นรอ้ยละ 78.5 และมรีะดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตรจีาํนวน 86 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 21.5 ตามลาํดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่าผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายได้ต่อเดอืน 20,001 - 

30,000 บาท มจีํานวน 172 คน คดิเป็นรอ้ยละ 43.0 รองลงมามรีายได้ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20,000 

บาท มจีาํนวน 96 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.0 มรีายไดต่้อเดอืน 30,001 - 40,000 บาท มจีาํนวน 86 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 21.5 และมรีายไดต่้อเดอืน 40,001 บาทขึน้ไป มจีาํนวน 46 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.5 

ตามลาํดบั 
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                ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัองค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ประกอบด้วย 

ประโยชน์หลกัผลิตภณัฑ ์รปูลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั และผลิตภณัฑค์วบ 

 

ตาราง 3 ค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานขององคป์ระกอบของผลติภณัฑร์วมรายดา้น 

 

องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์   S.D. ระดบัความสาํคญั 

1. ดา้นประโยชน์หลกัของผลติภณัฑ ์ 4.22 .555 มากทีสุ่ด 

2. ดา้นรปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ 4.16 .467 มาก 

3. ดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั 4.36 .440 มากทีสุ่ด 

4. ดา้นผลติภณัฑค์วบ 4.43 .472 มากทีสุ่ด 

รวม 4.29 .390 มากท่ีสดุ 

 

 

 ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 3 องค์ประกอบของผลติภณัฑป์ระกอบด้วย ประโยชน์หลกั

ของผลติภณัฑร์ูปลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั และผลติภณัฑค์วบ ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่

วายมคีวามคดิเหน็ต่อองคป์ระกอบของผลติภณัฑ ์มคีวามสําคญัโดยรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยมี

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.29 

เมื่อพจิารณาเป็นรายด้านพบว่าด้านผลติภณัฑค์วบ มคีวามสําคญัในระดบัมากทีสุ่ด โดยมี

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.43 รองลงมาคอื ดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั มคีวามสําคญัในระดบัมากทีสุ่ด โดยมี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.36 ด้านประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ์ มคีวามสําคญัในระดบัมากที่สุด โดยมี

ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.22 และด้านรูปลกัษณ์ผลติภณัฑ ์มคีวามสําคญัในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 

4.16 ตามลาํดบั 
 

 

 

 

 

 

 

𝑿𝑿� 
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ตาราง 4 ค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานขององคป์ระกอบของผลติภณัฑด์า้นประโยชน์หลกัของ 

     ผลติภณัฑ ์

 

ด้านประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ ์   S.D. ระดบัความสาํคญั 

1. เพื่ออํานวยความสะดวกในการเดนิทาง 4.49 

 

.686 มากทีสุ่ด 

2. เพื่อความปลอดภยัต่อตนเองและทรพัยส์นิ 
4.29 .784 มากทีสุ่ด 

   ในการเดนิทาง เช่น การจีป้ลน้ เป็นตน้ 

3. เพื่อความเป็นส่วนตวั 4.45 

 

.685 มากทีสุ่ด 

4. เพื่อเกบ็เป็นสนิทรพัย ์ 3.64 

 

1.069 มาก 

รวมด้านประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ ์ 4.22 .555 มากท่ีสดุ 

 

ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 4 พบว่า องค์ประกอบของผลติภณัฑ์ด้านประโยชน์หลกัของ

ผลติภณัฑ์ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายให้ความสําคญัโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุดมคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 

4.22 

เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่าผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายใหค้วามสําคญัอยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด 3 ขอ้ 

คอืเพื่ออํานวยความสะดวกในการเดนิทาง เพื่อความเป็นส่วนตวั และเพื่อความปลอดภยัต่อตนเอง

และทรพัย์สินในการเดินทางเช่นการจี้ปล้นเป็นต้น โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.49 4.45 และ 4.29 

ตามลําดบั และความสําคญัอยู่ในระดบัมาก 1 ขอ้ คอื เพื่อเก็บเป็นสนิทรพัย ์โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 

3.64    
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ตาราง 5 ค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานขององคป์ระกอบของผลติภณัฑด์า้นรปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์

 

ด้านรปูลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์   S.D. 

ระดบั

ความสาํคญั 

รปูร่างลกัษณะ    
5. ขนาดหรอืรปูทรงตวัถงัของรถยนต์ 4.11 .748 มาก 

6. ความหลากหลายของรุน่ยอ่ยในแต่ละรุ่น 3.78 .821 มาก 

7. อุปกรณ์ Option มาตรฐานทีค่รบครนั 4.31 .723 มากทีสุ่ด 

รวมรปูร่างลกัษณะ 4.06 .553 มาก 

การออกแบบ    
8.  ภายในหอ้งโดยสารสวยงาม หรหูรา ทนัสมยั 4.13 .758 มาก 

9.  ภายในหอ้งโดยสารทีก่วา้งขวาง 4.14 .699 มาก 

10. มกีารจดัวางตําแหน่งของอุปกรณ์ทีเ่หมาะสม 4.18 .743 มาก 

รวมการออกแบบ 4.15 .579 มาก 

ตราสินค้า    
11. ชื่อเสยีงของบรษิทัผูผ้ลติมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ 4.19 .732 มาก 

12. ความเชื่อมัน่ในคุณภาพของบรษิทัผูผ้ลติ 4.44 .647 มากทีสุ่ด 

รวมตราสินค้า 4.32 .597 มากทีสุ่ด 

รวมด้านรปูลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์ 4.16 .467 มาก 

 

 

  ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 5 พบว่าองคป์ระกอบของผลติภณัฑด์า้นรปูลกัษณ์ผลติภณัฑ์

ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายใหค้วามสาํคญัโดยรวมอยูใ่นระดบัมากมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.16 

  เมื่อพจิารณารายดา้นย่อย พบว่า รปูร่างลกัษณะ ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายใหค้วามสาํคญั

โดยรวมอยู่ในระดบัมากมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.06 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่าผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่

วายให้ความสําคัญอยู่ในระดับมากที่สุด 1 ข้อ คือ อุปกรณ์ option มาตรฐานที่ครบครนั โดยมี

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.31 และความสําคญัอยู่ในระดบัมาก 2 ขอ้ คอื ขนาดหรอืรปูทรงตวัถงัของรถยนต์ 

และความหลากหลายของรุน่ยอ่ยในแต่ละรุน่ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.11 และ 3.78 ตามลาํดบั 
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 การออกแบบ ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายให้ระดบัความสําคญัโดยรวมอยู่ในระดบัมากมี

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.15 เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่าผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายใหร้ะดบัความสาํคญัอยู่

ในระดับมากทุกข้อ คือ มีการจัดวางตําแหน่งของอุปกรณ์ที่เหมาะสม ภายในห้องโดยสารที่

กวา้งขวาง และภายในหอ้งโดยสารสวยงาม หรหูรา ทนัสมยั โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.18 4.14 และ 

4.13 ตามลาํดบั 

 ตราสินค้า ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายให้ระดบัความสําคญัโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุดมี

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.32 เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่าผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายใหร้ะดบัความสาํคญัอยู่

ในระดบัมากที่สุด 1 ข้อ คอื ความเชื่อมัน่ในคุณภาพของบรษิทัผู้ผลติ โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.44 

และระดบัความสําคญัอยู่ในระดบัมาก 1 ขอ้ คอื ชื่อเสยีงของบรษิทัผู้ผลติมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ 

โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.19 ตามลาํดบั 

 

ตาราง 6 ค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานขององคป์ระกอบของผลติภณัฑด์า้นผลติภณัฑท์ี่

คาดหวงั  

 
 

ด้านผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั   S.D. ระดบัความสาํคญั 

ระบบความปลอดภยั    
13. ความแขง็แกรง่ของโครงสรา้งตวัถงั 4.52 .592 มากทีสุ่ด 

14. ประสทิธภิาพของระบบเบรค 4.59 .577 มากทีสุ่ด 

15. ถุงลมนิรภยั (Airbag) หลายตําแหน่ง 4.35 .683 มากทีสุ่ด 

16. ระบบช่วงล่างทีย่ดึเกาะถนน 4.53 .663 มากทีสุ่ด 

รวมระบบความปลอดภยั 4.50 .489 มากทีสุ่ด 

สมรรถนะของรถยนต์    
17. กําลงัหรอืสมรรถนะของเครือ่งยนตส์งู 4.29 .718 มากทีสุ่ด 

18. มอีตัราการสิน้เปลอืงน้ํามนัทีต่ํ่า 4.47 .663 มากทีสุ่ด 

19. มโีหมดการขบัขีใ่หเ้ลอืกหลายรปูแบบ 3.77 .865 มาก 

รวมสมรรถนะของรถยนต ์ 4.17 .573 มาก 

รวมด้านผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั 4.36 .440 มากท่ีสดุ 
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  ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 6 พบว่าองคป์ระกอบของผลติภณัฑด์า้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั

ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายใหค้วามสาํคญัโดยรวมอยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.36 

  เมื่อพิจารณารายด้านย่อย พบว่า ระบบความปลอดภยั ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายให้

ความสําคญัโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.50 เมื่อพจิารณาเป็นรายข้อ พบว่า

ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายใหค้วามสําคญัอยู่ในระดบัมากทีสุ่ดทุกขอ้ คอื ประสทิธภิาพของระบบเบรค 

ระบบช่วงล่างที่ยดึเกาะถนน ความแขง็แกร่งของโครงสรา้งตวัถงั และถุงลมนิรภยั (Airbag) หลาย

ตําแหน่ง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.59 4.53 4.52 และ 4.35 ตามลาํดบั 

  สมรรถนะของรถยนต์ ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายใหค้วามสําคญัโดยรวมอยู่ในระดบัมากมี

ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.17 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่าผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายให้ความสําคญัอยู่ใน

ระดบัมากทีสุ่ด 2ขอ้ คอื มอีตัราการสิน้เปลอืงน้ํามนัทีต่ํ่า และกําลงัหรอืสมรรถนะของเครื่องยนต์สูง 

โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.47 และ4.29 ตามลําดบั และความสําคญัอยู่ในระดบัมาก 1 ขอ้ คอื มโีหมด

การขบัขีใ่หเ้ลอืกหลายรปูแบบ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.77 ตามลาํดบั 

 

ตาราง 7 ค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานขององคป์ระกอบของผลติภณัฑด์า้นผลติภณัฑท์ีค่วบ  

 

ด้านผลิคภณัฑค์วบ   S.D. ระดบัความสาํคญั 

การตกแต่งภายในห้องโดยสาร    
20. ระบบเครือ่งเสยีงมคีวามทนัสมยั 4.12 .837 มาก 

21. วสัดุทีใ่ชต้กแต่งมคีุณภาพ 4.32 .700 มากทีสุ่ด 

22. การตกแต่งภายในใชว้สัดุทีม่คีวามคงทน ใชไ้ดน้าน 4.40 .626 มากทีสุ่ด 

รวมการตกแต่งภายในห้องโดยสาร 4.28 .581 มากทีสุ่ด 

การรบัประกนั    
23. ระยะเวลาของการรบัประกนั 4.46 .685 มากทีสุ่ด 

24. การรบัประกนัระบบช่วงล่างและเครือ่งยนต ์ 4.51 .686 มากทีสุ่ด 

25. การรบัประกนัชิน้ส่วนวสัดุและอุปกรณ์ภายใน 4.40 .707 มากทีสุ่ด 

รวมการรบัประกนั 4.45 .606 มากทีสุ่ด 
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ตาราง 7 (ต่อ) 

 

ด้านผลิคภณัฑค์วบ   S.D. ระดบัความสาํคญั 

บริการหลงัการขาย    
26. จาํนวนของศูนยบ์รกิาร 4.58 .596 มากทีสุ่ด 

27. ความรวดเรว็ในการเขา้รบับรกิาร 4.57 .621 มากทีสุ่ด 

28. การเอาใจใส่ในการตดิตามผลหลงัการเขา้รบับรกิาร 4.52 .633 มากทีสุ่ด 

รวมบริการหลงัการขาย 4.56 .524 มากทีสุ่ด 

รวมด้านผลิตภณัฑค์วบ 4.43 .472 มากท่ีสดุ 

 

 

 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 7 พบว่าองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ด้านผลิตภัณฑ์ควบ 

ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายใหค้วามสาํคญัโดยรวมอยูใ่นระดบัมากทีสุ่ดมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.43 

 เมื่อพจิารณารายด้านย่อย พบว่า การตกแต่งภายในห้องโดยสาร ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่

วายให้ความสําคญัโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.28 เมื่อพจิารณาเป็นรายข้อ 

พบว่าผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายให้ความสําคญัอยู่ในระดบัมากที่สุด 2 ขอ้ คอื การตกแต่งภายในใช้

วสัดุทีม่คีวามคงทน ใชไ้ดน้าน และวสัดุทีใ่ชต้กแต่งมคีุณภาพ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.40 และ 4.32 

ตามลาํดบั และความสาํคญัอยูใ่นระดบัมาก 1 ขอ้ คอื ระบบเครือ่งเสยีงมคีวามทนัสมยั โดยมคี่าเฉลีย่

เท่ากบั 4.12  

 การรบัประกนั ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายให้ความสําคญัโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุดมี

ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.45 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่าผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายให้ความสําคญัอยูใ่น

ระดบัมากทีสุ่ดทุกขอ้ คอื การรบัประกนัระบบช่วงล่างและเครื่องยนต์ ระยะเวลาของการรบัประกนั 

และการรบัประกันชิ้นส่วนวัสดุและอุปกรณ์ภายใน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.51 4.46 และ 4.40 

ตามลาํดบั 

 บริการหลงัการขาย ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายใหค้วามสําคญัโดยรวมอยูใ่นระดบัมากทีสุ่ดมี

ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.56 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่าผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายให้ความสําคญัอยูใ่น

ระดบัมากทีสุ่ดทุกขอ้ คอื จาํนวนของศูนยบ์รกิาร ความรวดเรว็ในการเขา้รบับรกิาร และการเอาใจใส่

ในการตดิตามผลหลงัการเขา้รบับรกิาร โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.58 4.57 และ 4.52 ตามลาํดบั 
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              ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของ

กลุ่มเจเนอเรชัน่วายในเขตกรงุเทพมหานคร  

 

ตาราง 8 ค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของกลุ่มเจเนอ 

     เรชัน่วาย 

 

       

การตดัสินใจซ้ือรถยนต์นัง่ส่วนบคุคล  

S.D. 
ระดบัการ 

ตดัสินใจซ้ือ ของกลุ่มเจเนอเรชัน่วายในเขตกรงุเทพมหานคร 

1. การรบัรูปั้ญหา 4.07 .703 มาก 

2. การคน้หาขอ้มลู 4.16 .489 มาก 

3. การประเมนิผลทางเลอืก 4.32 .437 มากทีสุ่ด 

4. การตดัสนิใจซือ้ 4.10 .523 มาก 
    

 

ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 8 พบว่าผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายมกีารตดัสนิใจในระดบัมากทีสุ่ด 

ใน ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.32 รองลงมาไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคมกีารตดัสนิใจ

ในระดบัมาก คอื ดา้นการคน้หาขอ้มลู ดา้นการตดัสนิใจซือ้ และดา้นการรบัรูปั้ญหา โดยมคี่าเฉลี่ย

เท่ากบั 4.16 4.10 และ 4.07 ตามลาํดบั 
 

ตาราง 9 ค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของกลุ่มเจเนอ 

     เรชัน่วาย ดา้นการรบัรูปั้ญหา 

     
การตดัสินใจซ้ือรถยนต์นัง่ส่วนบคุคล  

S.D. 
ระดบัการ 

รบัรู้ปัญหา ของกลุ่มเจเนอเรชัน่วายในเขตกรงุเทพมหานคร 

1. ท่านมปัีญหาเสน้ทางจากบา้นไปทีท่ํางาน / สถานศกึษา 
3.75 .984 มาก 

    ไม่มรีถโดยสารผ่าน 

2. ท่านซือ้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลเพื่อตอ้งการความปลอดภยั 
4.34 .732 มากทีสุ่ด 

    ในการเดนิทางเวลากลางคนืหรอืในสถานทีเ่ปลีย่ว 
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ตาราง 9 (ต่อ) 

 

     
การตดัสินใจซ้ือรถยนต์นัง่ส่วนบคุคล 

  S.D. 
ระดบัการ 

รบัรู้ปัญหา ของกลุ่มเจเนอเรชัน่วายในเขตกรงุเทพมหานคร 

3. ท่านไม่ชอบการเดนิทางร่วมกบัผูอ้ื่นทีไ่มรู่จ้กั/เบยีดเสยีด/ 
4.11 .943 มาก 

    ต่อควิ/รอรถโดยสารในระหว่างการเดนิทาง 

รวมด้านการรบัรู้ปัญหา 4.07 .703 มาก 

 

 

  ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 9 พบว่าการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของกลุ่มเจเนอ

เรชัน่วายผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายมีการตัดสินใจด้านการรบัรู้ปัญหาโดยรวมอยู่ในระดับมากมี

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.07 

  เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่าผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายมกีารตดัสนิใจในระดบัมากที่สุด 1 ขอ้ 

คอื ซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลเพื่อตอ้งการความปลอดภยัในการเดนิทางเวลากลางคนืหรอืในสถานที่

เปลี่ยว โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34 และมกีารตัดสินใจระดบัมาก 2 ข้อ คือ ไม่ชอบการเดินทาง

ร่วมกบัผู้อื่นที่ไม่รูจ้กั/เบยีดเสยีด/ต่อควิ/รอรถโดยสารในระหว่างการเดนิทาง และมปัีญหาเส้นทาง

จากบ้านไปที่ทํางาน/สถานศึกษา ไม่มีรถโดยสารผ่าน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 และ 3.75 

ตามลาํดบั 
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ตาราง 10 ค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของกลุ่มเจ   

     เนอเรชัน่วาย ดา้นการคน้หาขอ้มลู 

 

     

การตดัสินใจซ้ือรถยนต์นัง่ส่วนบคุคล 
 

S.D. 
ระดบัการ 

ค้นหาข้อมลู ของกลุ่มเจเนอเรชัน่วายในเขตกรงุเทพมหานคร 

4. ท่านสอบถามขอ้มลูการซือ้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล 
4.25 .655 มากทีสุ่ด 

    จากคนในครอบครวั เพื่อน 

5. ท่านสอบถามขอ้มลูการซือ้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล 
3.98 .697 มาก 

    จากพนกังานขาย 

6. ท่านคน้หาขอ้มลูการซือ้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล 
4.02 .782 มาก 

    จากสื่อป้ายโฆษณา โบรชวัร ์หนงัสอืพมิพ ์นิตยสาร 

7. ท่านคน้หาขอ้มลูการซือ้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล 
4.39 .692 มากทีสุ่ด 

    จากสื่อออนไลน์ เวบ็ไซต ์

รวมด้านการค้นหาข้อมลู 4.16 .489 มาก 

 

 

  ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 10 พบว่าการตดัสนิใจซือ้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลของกลุ่มเจเนอ

เรชัน่วายผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายมกีารตัดสนิใจด้านการค้นหาข้อมูลโดยรวมอยู่ในระดบัมากมี

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.16 

  เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่าผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายมกีารตดัสนิใจในระดบัมากที่สุด 2 ขอ้ 

คอื ค้นหาขอ้มูลการซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลจากสื่อออนไลน์ เวบ็ไซต์ และสอบถามขอ้มูลการซื้อ

รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลจากคนในครอบครวั เพื่อนโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.39 และ 4.25 ตามลําดบั 

และมกีารตัดสินใจในระดบัมาก 2 ข้อ คือ ค้นหาข้อมูลการซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลจากสื่อป้าย

โฆษณา โบรชัวร์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร และสอบถามข้อมูลการซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลจาก

พนกังานขาย โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.02 และ 3.98 ตามลาํดบั 

 

 

 

 

 

 

𝑿𝑿� 



80 

 

ตาราง 11 ค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของกลุ่มเจ  

     เนอเรชัน่วายดา้นการประเมนิผลทางเลอืก 

 

     

การตดัสินใจซ้ือรถยนต์นัง่ส่วนบคุคล 
 

S.D. 
ระดบัการ 

ประเมินผลทางเลือก ของกลุ่มเจเนอเรชัน่วายในเขตกรงุเทพมหานคร 

8.  ความสวยงาม ลกัษณะโดดเด่นเป็นสิง่สาํคญั 
4.31 .673 มากทีสุ่ด 

     ในการเลอืกซือ้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล 

9.  ตราสนิคา้เป็นสิง่สําคญัในการเลอืกซือ้รถยนต์นัง่ 
4.18 .685 มาก 

     ส่วนบุคคล 

10. สมรรถนะตอบสนองการใชง้าน เป็นสิง่สําคญั 
4.42 .619 มากทีสุ่ด 

     ในการเลอืกซือ้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล 

11. การออกแบบภายในทีด่ ีเป็นสิง่สาํคญั 
4.27 .639 มากทีสุ่ด 

     ในการเลอืกซือ้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล 

12. ระบบช่วงล่างทีด่ ีเป็นสิง่สาํคญัในการเลอืกซือ้ 
4.41 .593 มากทีสุ่ด 

     รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล 

รวมด้านการประเมินผลทางเลือก 4.32 .437 มากท่ีสดุ 

 

 

ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 11 พบว่าการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของกลุ่มเจเนอ

เรชัน่วายผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายมกีารตดัสนิใจด้านการประเมนิผลทางเลอืกโดยรวมอยู่ในระดบั

มากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.32 

เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่าผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายมกีารตดัสนิใจในระดบัมากทีสุ่ด 4 ขอ้ คอื 

สมรรถนะตอบสนองการใชง้านเป็นสิง่สําคญัในการเลอืกซือ้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ระบบช่วงล่างที่ดี

เป็นสิง่สําคญัในการเลอืกซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ความสวยงามลกัษณะโดดเด่นเป็นสิง่สําคญัใน

การเลอืกซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล และการออกแบบภายในที่ดเีป็นสิง่สําคญัในการเลอืกซือ้รถยนต์

นัง่ส่วนบุคคล โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.42 4.41 4.31 และ 4.27 ตามลําดบั และมกีารตัดสินใจใน

ระดบัมาก 1 ข้อ คอื ตราสนิค้าเป็นสิง่สําคญัในการเลอืกซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล โดยมคี่าเฉลี่ย

เท่ากบั 4.18 
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ตาราง 12 ค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของกลุ่มเจ  

     เนอเรชัน่วาย ดา้นการตดัสนิใจซือ้ 

 

     

การตดัสินใจซ้ือรถยนต์นัง่ส่วนบคุคล 
 

S.D. 
ระดบัการ 

ตดัสินใจซ้ือ ของกลุ่มเจเนอเรชัน่วายในเขตกรงุเทพมหานคร 

13. ท่านตดัสนิใจซือ้เพราะต้องการความสะดวกสบาย 
4.48 .609 มากทีสุ่ด 

     ในการเดนิทางจากรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล 

14. ท่านตดัสนิใจซือ้เพราะไดส้่วนลดพเิศษ / ของแถม 3.64 .961 มาก 

15. ท่านตดัสนิใจซือ้เพราะความมชีื่อเสยีงของบรษิทัผูผ้ลติ 4.19 .677 มาก 

รวมด้านการตดัสินใจซ้ือ 4.10 .523 มาก 

 

 

  ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 12 พบว่าการตดัสนิใจซือ้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลของกลุ่มเจเนอ

เรชัน่วายผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายมกีารตัดสินใจด้านการตัดสินใจซื้อโดยรวมอยู่ในระดบัมากมี

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.10 

  เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่าผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายมกีารตดัสนิใจในระดบัมากที่สุด 1 ขอ้ 

คอื ตดัสนิใจซื้อเพราะต้องการความสะดวกสบายในการเดนิทางจากรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล โดยมี

ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.48 และมกีารตดัสนิใจในระดบัมาก 2 ขอ้ คอื ตดัสนิใจซื้อเพราะความมชีื่อเสยีง

ของบรษิทัผู้ผลติ และตดัสนิใจซื้อเพราะได้ส่วนลดพเิศษ/ของแถม โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.19 และ 

3.64 ตามลาํดบั 
 

ส่วนท่ี 2 การวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมานเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน 

การทดสอบสมมตฐิานใชส้ถติ ิIndependent Samples t-test การวเิคราะหค์วามแปรปรวน

ทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการวิเคราะห์ถดถอยเชิง

พหุคณู (Multiple Regression Analysis) โดยใชว้ธิกีารทดสอบ ดงัน้ี 

สมมตฐิานขอ้ 1 ในการทดสอบดว้ยสถติ ิIndependent Samples t-test ผูว้จิยัใชก้ารทดสอบ

ความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างทีม่ ี2 กลุ่ม โดยทดสอบค่าความแปรปรวนดว้ย 

Levene’s test เมื่ อค่ า  Probability (prob.) มากกว่ า  .05 จะอ่านค่ า  t-test ที่  Equal variances 

assumed และเมื่อ prob.น้อยกว่า .05 จะอ่านค่า t-test ที่ Equal variances not assumed และใน

การทดสอบด้วย One Way ANOVA ผู้วจิยัใช้การทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลี่ยของ

กลุ่มตวัอยา่งทีม่มีากกว่า 2 กลุ่ม โดยการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One Way Analysis of 
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Variance : One Way ANOVA) โดยเริ่มจากการทดสอบค่า Levene’s test เพื่อทดสอบค่าความ 

แปรปรวนของขอ้มูล ถ้า Levene’s test มคี่า Prob. น้อยกว่า .05 ผู้วจิยัทดสอบความแตกต่างของ 

ค่าเฉลี่ยโดยสถติ ิBrown-Forsythe และเพื่อให้ทราบว่ามคี่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกนั จะทําการ

เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยหลายคู่ในเวลาเดียวกัน ( Multiple Comparison) ด้วยวิธี 

Dunnett T3 และเมื่อ Levene’s test มีค่า Prob. มากกว่า .05 ผู้วิจยัทดสอบความแตกต่างของ 

ค่าเฉลี่ยโดยสถิติ F-test และหากพบว่ามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญเพื่อให้ทราบว่ามี 

ค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกนั จะทําการเปรยีบเทยีบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่เพื่อดูว่ามคีู่

ใดบ้างทีแ่ตกต่างกนั ด้วยวธิ ีFisher’s Least Significant Difference (LSD) การทดสอบ Levene’s 

test มสีมมตฐิาน ดงัน้ี 

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 

H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 

        

สมมตฐิานขอ้ 2 ปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์ได้แก่ ประโยชน์หลกัของผลติภณัฑ ์

รูปลกัษณ์ผลติภณัฑผ์ลติภณัฑท์ี่คาดหวงั และผลติภณัฑค์วบ มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่

ส่วนบุคคลของผู้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัใชส้ถติกิารวเิคราะหถ์ดถอย

เชงิพหุคณู (Multiple Regression Analysis) 

      การนําเสนอผลการทดสอบสมมตฐิานซึ่งประกอบด้วยผลการทดสอบสมมตฐิาน 2ขอ้ 

โดยแบ่งการนําเสนอผลการวเิคราะหต์ามหวัขอ้ต่อไปน้ี 

 

สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายที่มีลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส การศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่าง

กนั มีการตดัสินใจซ้ือรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลแตกต่างกนั ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานย่อย

ได้ดงัน้ี 
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สมมติฐานท่ี 1.1 ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจ

ซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ได้แก่ด้าน การรบัรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผล

ทางเลือก และการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดงัน้ี 

H0: ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มเีพศแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วน

บุคคล ได้แก่ด้านการรบัรูปั้ญหา การค้นหาขอ้มูล การประเมนิผลทางเลอืก และการตดัสนิใจซื้อ

ไม่แตกต่างกนั 

H1: ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มเีพศแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วน

บุคคล ได้แก่ด้านการรบัรูปั้ญหา การค้นหาขอ้มูล การประเมนิผลทางเลอืก และการตดัสนิใจซื้อ

แตกต่างกนั 

 

ตาราง 13 การทดสอบความแปรปรวนของการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของกลุ่มเจเนอ  

     เรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามเพศ 

 

 

การตดัสินใจซ้ือ

รถยนตนั์ง่ส่วน

บคุคลของกลุ่มเจ

เนอเรชัน่วายในเขต

กรงุเทพมหานคร 

Levene’s test 

for 

Equality of 

Variances เพศ 𝑿𝑿�  n S.D. t df Prob. 

F. Prob. 

ด้านการรบัรู้ปัญหา          

Equal variances 

assumed 

.705 .402 ชาย 4.13 176 .638 1.526 398 .128 

    หญงิ 4.02 224 .749       

ด้านการค้นหา

ข้อมลู          
Equal variances not 

assumed 

4.293* .039 ชาย 4.19 176 .507 1.240 363.291 .216 

    หญงิ 4.13 224 .473       
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ตาราง 13 (ต่อ) 

 
 

การตดัสินใจซ้ือ

รถยนตนั์ง่ส่วน

บคุคลของกลุ่มเจ

เนอเรชัน่วายในเขต

กรงุเทพมหานคร 

Levene’s test for 

Equality of 

Variances เพศ 𝑿𝑿� n S.D. t df Prob. 

F. Prob. 

ด้านการประเมินผล

ทางเลือก          

Equal variances 

assumed 

.187 .666 ชาย 4.31 176 .434 -.055 398 .956 

    หญงิ 4.32 224 .441       

ด้านการตดัสินใจซ้ือ          

Equal variances 

assumed 

.591 .443 ชาย 4.12 176 .492 .606 398 .545 

    หญงิ 4.09 224 .547       

 

*นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 

    ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 13 การทดสอบความแปรปรวน พบว่า การตัดสินใจซื้อ

รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของกลุ่มเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามเพศ ด้านการ

รบัรู้ปัญหา มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั .402 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมติฐานรอง

(𝐻𝐻1) และยอมรบัสมมตฐิานหลกั(𝐻𝐻0) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของเพศชายและเพศหญงิ

ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั .05 จงึทดสอบความแตกต่างแบบ t-test กรณี 

Equal variance assumed พบว่า มีค่า Probability (prob.) เท่ากับ .128 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คือ 

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั(𝐻𝐻0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง(𝐻𝐻1) หมายความว่า ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่

วายที่มเีพศแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลด้านการรบัรู้ปัญหาไม่แตกต่างกนั 

อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 
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    ด้านการค้นหาข้อมูล มคี่า Probability (prob.) เท่ากับ .039 ซึ่งน้อยกว่า .05 นัน่คือ 

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั(𝐻𝐻0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง(𝐻𝐻1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของ

เพศชายและเพศหญงิแตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 จงึทดสอบความแตกต่าง

แบบ t-test กรณี Equal variance not assumed พบว่า มคี่า Probability (prob.) เท่ากับ .216 ซึ่ง

มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั(𝐻𝐻0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง(𝐻𝐻1) หมายความว่า 

ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มเีพศแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลด้านการค้นหา

ขอ้มูลไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 

ด้านการประเมินผลทางเลือก มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั .666 ซึ่งมากกว่า .05 

นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง(𝐻𝐻1) และยอมรบัสมมติฐานหลัก(𝐻𝐻0) หมายความว่า ค่าความ

แปรปรวนของเพศชายและเพศหญงิไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 จงึทดสอบ

ความแตกต่างแบบ t-test กรณี Equal variance assumed พบว่า มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั 

.956 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(𝐻𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(𝐻𝐻1) 

หมายความว่า ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มเีพศแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล

ด้านการประเมนิผลทางเลอืกไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 

ด้านการตัดสินใจซ้ือ มคี่า Probability (prob.) เท่ากับ .443 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คือ 

ปฏเิสธสมมตฐิานรอง(𝐻𝐻1) และยอมรบัสมมตฐิานหลกั(𝐻𝐻0) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของ

เพศชายและเพศหญงิไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 จงึทดสอบความแตกต่าง

แบบ t-test กรณี Equal variance assumed พบว่า มีค่ า  Probability (prob.) เ ท่ากับ .545 ซึ่ง

มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั(𝐻𝐻0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง(𝐻𝐻1) หมายความว่า 

ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายทีม่เีพศแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลด้านการ

ตดัสนิใจซื้อไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 
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สมมติฐานท่ี 1.2 ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีการตดัสินใจ

ซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ได้แก่ด้าน การรบัรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผล

ทางเลือก และการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดงัน้ี 

H0: ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มอีายุแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วน

บุคคล ได้แก่ด้านการรบัรูปั้ญหา การค้นหาขอ้มูล การประเมนิผลทางเลอืก และการตดัสนิใจซื้อ

ไม่แตกต่างกนั 

H1: ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มอีายุแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วน

บุคคล ได้แก่ด้านการรบัรูปั้ญหา การค้นหาขอ้มูล การประเมนิผลทางเลอืก และการตดัสนิใจซื้อ

แตกต่างกนั 

 

ตาราง 14 การทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของกลุ่มเจเนอ 

     เรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามอายุ โดยใชส้ถติ ิLevene’s test 

 
 

การตดัสินใจซ้ือรถยนต์นัง่ส่วนบคุคลของกลุ่ม                           

เจเนอเรชัน่วายในเขตกรงุเทพมหานคร 
Levene 
Statistic df1 df2 Sig. 

ดา้นการรบัรูปั้ญหา 3.968* 2 397 .020 

ดา้นการคน้หาขอ้มลู 5.553** 2 397 .004 

ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก .560 2 397 .572 

ดา้นการตดัสนิใจซือ้ 7.877** 2 397 .000 

 

*นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

**นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
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ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 14 พบว่า ค่า Probability (prob.) จากค่าความแปรปรวนการ

ตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของกลุ่มเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานครจาํแนกตามอายุ 

ด้านการรบัรู้ปัญหาด้านการค้นหาข้อมูล และด้านการตดัสินใจซ้ือ มคี่า Prob. เท่ากบั .020 

.004 และ .000 ตามลําดบั ซึง่น้อยกว่า .05 และ.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั(𝐻𝐻0) และยอมรบั

สมมตฐิานรอง(𝐻𝐻1) หมายความว่า แต่ละช่วงอายุมคีวามแปรปรวนแตกต่างกนั ดงันัน้ผู้วจิยัจงึใช้

สถติ ิBrown-Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิานผลการวเิคราะหต์ามตาราง 15 

            ด้านการประเมินผลทางเลือก มคี่า Prob. เท่ากบั .572 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมติฐานหลัก (𝐻𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(𝐻𝐻1) หมายความว่า แต่ละช่วงอายุมีความ

แปรปรวนไม่แตกต่างกนั ดงันัน้ ผู้วจิยัจงึใช้สถติ ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิานผลการวเิคราะห์

ตามตาราง 16  

 

ตาราง 15 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของกลุ่มเจเนอ   

     เรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการรบัรูปั้ญหา ด้านการค้นหาขอ้มูล และด้านการ

ตดัสนิใจซื้อจาํแนกตามอายุ โดยวธิทีดสอบแบบ Brown-Forsythe 

 

การตดัสินใจซ้ือรถยนต์นัง่ส่วนบคุคลของ

กลุ่มเจเนอเรชัน่วายในเขตกรงุเทพมหานคร 
 Statistic df1 df2 Sig. 

ดา้นการรบัรูปั้ญหา   11.800** 2 79.369 .000 

ดา้นการคน้หาขอ้มลู     6.344** 2 56.613 .003 

ดา้นการตดัสนิใจซือ้     4.795* 2 57.965 .012 

           
 

*นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

**นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 

ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 15 พบว่าผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของการตดัสนิใจซือ้

รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของกลุ่มเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการรบัรู้ปัญหา ด้าน

การค้นหาขอ้มูล และด้านการตดัสนิใจซื้อ จําแนกตามอายุโดยวธิทีดสอบแบบ Brown-Forsythe 

พบว่า ดา้นการรบัรูปั้ญหา ดา้นการค้นหาขอ้มลู และดา้นการตดัสนิใจซือ้ มคี่า Prob. เท่ากบั .000 
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.003 และ .012 ตามลําดบัซึ่งน้อยกว่า .01 และ.05 ตามลําดบั นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั(𝐻𝐻0) 

และยอมรบัสมมตฐิานรอง(𝐻𝐻1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มอีายุแตกต่างกนั มกีาร

ตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ดา้นการรบัรูปั้ญหา ดา้นการค้นหาขอ้มูล และดา้นการตดัสนิใจ

ซื้อ แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี ่ระดบั .01 และ.05 ตามลําดบั ซึ่งยอมรบัสมมติ

ฐานรองที่ตัง้ไว้ ดงันัน้ ผู้วจิยัจงึได้นําผลวเิคราะห์ไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple comparison) 

โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกนัตามตาราง 17 18 และ 

19 

 

ตาราง 16 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของกลุ่มเจเนอ

เรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก จําแนกตามอายุโดยวธิี

ทดสอบแบบ F-test 

 

การตดัสินใจซ้ือรถยนต์นัง่

ส่วนบคุคลของกลุ่มเจเนอ

เรชัน่วายในเขต

กรงุเทพมหานคร 

แหล่งความ

แปรปรวน 
df SS MS F Prob. 

ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก 

ระหว่างกลุ่ม 2 .618 .309 1.623 .199 

ภายในกลุ่ม 397 75.612 .190 
  

รวม 399 76.230       
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ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 16 พบว่า ความแตกต่างของการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วน

บุคคลของกลุ่มเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมนิผลทางเลอืก จาํแนกตาม

อายุ โดยวธิทีดสอบแบบ F-test ม ีProbability (prob.) เท่ากบั .199 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (𝐻𝐻0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง(𝐻𝐻1) ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มอีายุแตกต่างกนั 

มกีารตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ด้านการประเมนิผลทางเลือกไม่แตกต่างกนั อย่างมี

นัยสาํคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 

 

ตาราง 17 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย ในเขตกรงุเทพมหานคร ที่

มอีายุทีแ่ตกต่างกนักบัการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ดา้นการรบัรูปั้ญหา โดยใชว้ธิี

ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 

 

 

การตดัสินใจซ้ือรถยนต์

นัง่ส่วนบคุคลของกลุ่มเจ

เนอเรชัน่วายในเขต

กรงุเทพมหานคร 
  
 

18-23ปี 24-29ปี 30-35ปี 

ด้านการรบัรู้ปัญหา        

18-23ปี 3.83 
  -.124         -.467* 
  (.815)          (.016) 

24-29ปี 3.96 
    -.343** 
             (.000) 

30-35ปี 4.30 
      

            
 

*นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

**นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 

ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 17 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่

วาย ในเขตกรงุเทพมหานคร ทีม่อีายทุีแ่ตกต่างกนักบัการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ดา้นการ

รบัรูปั้ญหาพบว่า  

 

𝑋𝑋� 
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  ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มอีายุ 18-23ปี กบั ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มอีายุ 30-35ปี 

จากการวเิคราะหพ์บว่า prob. เท่ากบั .016 หมายความว่าผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มอีายุ 18-23ปี 

มกีารตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลด้านการรบัรูปั้ญหาแตกต่างจากผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มี

อาย ุ30-35ปี อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายทีม่อีาย ุ18-23

ปี มกีารตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลด้านการรบัรู้ปัญหาน้อยกว่าผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มี

อาย ุ30-35ปี โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั .467 

ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มอีายุ 24-29ปี กบั ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มอีายุ 30-35ปี 

จากการวเิคราะหพ์บว่า prob. เท่ากบั .000 หมายความว่า ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายทีม่อีาย ุ24-29ปี 

มกีารตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลด้านการรบัรูปั้ญหาแตกต่างจากผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มี

อาย ุ30-35ปี อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายทีม่อีาย ุ24-29

ปี มกีารตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลด้านการรบัรู้ปัญหาน้อยกว่าผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มี

อาย ุ30-35ปี โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั .343 

ส่วนรายคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 

ตาราง 18 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย ในเขตกรงุเทพมหานคร ที่

มอีายุทีแ่ตกต่างกนักบัการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ดา้นการคน้หาขอ้มลู โดยใชว้ธิี

ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 

 

การตดัสินใจซ้ือ

รถยนตนั์ง่ส่วนบคุคล

ของกลุ่มเจเนอเรชัน่

วายในเขต

กรงุเทพมหานคร   

18-23ปี 24-29ปี 30-35ปี 

ด้านการค้นหาข้อมลู        

18-23ปี 4.02 
  -.073            -.282 
  (.935)            (.150) 

24-29ปี 4.09 
    -.209** 
               (.000) 

30-35ปี 4.30 
      

            
 

**นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
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ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 18 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มอีายุที่แตกต่างกนักบัการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ด้านการ

คน้หาขอ้มลูพบว่า  

ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายทีม่อีาย ุ24-29ปี กบั ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายทีม่อีาย ุ30-35ปี จาก

การวเิคราะห์พบว่า prob. เท่ากบั .000 หมายความว่าผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มอีายุ 24-29ปี มี

การตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลด้านการค้นหาขอ้มลูแตกต่างจากผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายทีม่ ี

อาย ุ30-35ปี อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายทีม่อีาย ุ24-29

ปี มกีารตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลด้านการค้นหาขอ้มลูน้อยกว่าผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มี

อาย ุ30-35ปี โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั .209 

ส่วนรายคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 

ตาราง 19 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย ในเขตกรงุเทพมหานคร ที่

มอีายุทีแ่ตกต่างกนักบัการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ดา้นการตดัสนิใจซือ้ โดยใชว้ธิี

ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 

 

การตดัสินใจซ้ือ

รถยนตนั์ง่ส่วนบคุคล

ของกลุ่มเจเนอเรชัน่

วายในเขต

กรงุเทพมหานคร   

18-23ปี 24-29ปี 30-35ปี 

ด้านการตดัสินใจซ้ือ 
       

18-23ปี 4.12 
  .096         -.114 
  (.886)          (.832) 

24-29ปี 4.02 
     -.210** 
    (.000) 

30-35ปี 4.23 
      

            

 

**นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 

𝑋𝑋� 



92 

 

ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 19 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มอีายุที่แตกต่างกนักบัการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ด้านการ

ตดัสนิใจซือ้พบว่า  

ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายทีม่อีายุ 24-29ปี กบั ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายทีม่อีายุ 30-35ปี จาก

การวเิคราะห์พบว่า prob. เท่ากบั .000 หมายความว่าผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มอีายุ 24-29ปี มี

การตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลด้านการตดัสนิใจซื้อแตกต่างจากผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายทีม่ ี

อาย ุ30-35ปี อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายทีม่อีาย ุ24-29

ปี มกีารตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลด้านการตดัสนิใจซื้อน้อยกว่าผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายทีม่ ี

อาย ุ30-35ปี โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั .210 

ส่วนรายคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 

สมมติฐานท่ี 1.3 ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกนั มีการ

ตดัสินใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ได้แก่ด้าน การรบัรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การ

ประเมินผลทางเลือก และการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทาง

สถิติได้ดงัน้ี 

H0: ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซื้อรถยนต์

นัง่ส่วนบุคคล ได้แก่ด้านการรบัรู ้ปัญหา การค้นหาขอ้มูล การประเมนิผลทางเลอืก และการ

ตดัสนิใจซื้อไม่แตกต่างกนั 

H1: ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อรถยนต์

นัง่ส่วนบุคคล ได้แก่ด้านการรบัรู ้ปัญหา การค้นหาขอ้มลู การประเมนิผลทางเลอืก และการ

ตดัสนิใจซื้อแตกต่างกนั 
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ตาราง 20 การทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของกลุ่มเจเนอ

เรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามสถานภาพสมรส โดยใชส้ถติ ิLevene’s test 

 

การตดัสินใจซ้ือรถยนต์นัง่ส่วนบคุคลของกลุ่ม                        

เจเนอเรชัน่วายในเขตกรงุเทพมหานคร 
Levene 
Statistic df1 df2 Sig. 

ดา้นการรบัรูปั้ญหา 2.184 2 397 .114 

ดา้นการคน้หาขอ้มลู .285 2 397 .752 

ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก .249 2 397 .780 

ดา้นการตดัสนิใจซือ้ 1.006 2 397 .367 

 

 

ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 20 พบว่า ค่า Probability (prob.) จากค่าความแปรปรวนการ

ตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของกลุ่มเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตาม

สถานภาพสมรส ด้านการรบัรู้ปัญหา ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินผลทางเลือก 

และด้านการตดัสินใจซ้ือ มคี่า Prob. เท่ากบั .114 .752 .780 และ .367 ตามลําดบั ซึ่งมากกว่า 

.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั(𝐻𝐻0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง(𝐻𝐻1) หมายความว่า ค่าความ

แปรปรวนของสถานภาพสมรสไม่แตกต่างกัน ดงันัน้ ผู้ว ิจยัจงึใช้สถิติ    F-test ในการทดสอบ

สมมตฐิานผลการวเิคราะหต์ามตาราง 21 22 23 และ 24 

 

 

 

 

 



94 

 

ตาราง 21 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของกลุ่มเจเนอ

เรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการรบัรูปั้ญหา จาํแนกตามสถานภาพสมรสโดยวธิี

ทดสอบแบบ F-test 

 

 

การตดัสินใจซ้ือรถยนต์

นัง่ส่วนบคุคลของกลุ่มเจ

เนอเรชัน่วายในเขต

กรงุเทพมหานคร 

แหล่งความ

แปรปรวน 
df SS MS F Prob. 

ดา้นการรบัรูปั้ญหา 

ระหว่างกลุ่ม 2 2.169 1.085 2.205 .112 

ภายในกลุ่ม 397 195.296 .492   

รวม 399 197.466       

 

 

ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 21 พบว่า ความแตกต่างของการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วน

บุคคลของกลุ่มเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการรบัรูปั้ญหาจาํแนกตามสถานภาพ

สมรส โดยวิธีทดสอบแบบ   F-test มี Probability (prob.) เท่ากับ .112 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (𝐻𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(𝐻𝐻1) ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายที ่ม ี

สถานภาพสมรสแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ด้านการรบัรู้ปัญหาไม่

แตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 
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ตาราง 22 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของกลุ่มเจเนอ

เรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาขอ้มูลจาํแนกตามสถานภาพสมรสโดยวธิี

ทดสอบแบบ F-test 

 

การตดัสินใจซ้ือรถยนต์

นัง่ส่วนบคุคลของกลุ่มเจ

เนอเรชัน่วายในเขต

กรงุเทพมหานคร 

แหล่งความ

แปรปรวน 
df SS MS F Prob. 

ดา้นการคน้หาขอ้มลู 

ระหว่างกลุ่ม 2 .697 .349 1.463 .233 

ภายในกลุ่ม 397 94.597 .238   

รวม 399 95.294       

 

 

ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 22 พบว่า ความแตกต่างของการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วน

บุคคลของกลุ ่มเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร ด ้านการค้นหาข้อมูลจําแนกตาม

สถานภาพสมรส โดยวธิทีดสอบแบบ   F-test ม ีProbability (prob.) เท่ากบั .233 ซึ่งมากกว่า .05 

นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั(𝐻𝐻0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง(𝐻𝐻1) ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มี

สถานภาพสมรสแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ด้านการค้นหาข้อมูลไม่

แตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 
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ตาราง 23 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของกลุ่มเจเนอ

เรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมนิผลทางเลอืกจาํแนกตามสถานภาพสมรส

โดยวธิทีดสอบแบบ F-test 

 

การตดัสินใจซ้ือรถยนต์นัง่

ส่วนบคุคลของกลุ่มเจเนอ

เรชัน่วายในเขต

กรงุเทพมหานคร 

แหล่งความ

แปรปรวน 
df SS MS F Prob. 

ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก 

ระหว่างกลุ่ม 2 .209 .105 .547 .579 

ภายในกลุ่ม 397 76.021 .191   
รวม 399 76.230       

 

 

ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 23 พบว่า ความแตกต่างของการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วน

บุคคลของกลุ่มเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมนิผลทางเลอืกจําแนกตาม

สถานภาพสมรส โดยวธิทีดสอบแบบ F-test ม ีProbability (prob.) เท่ากบั .579 ซึง่มากกว่า .05 นัน่

คือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก(𝐻𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(𝐻𝐻1) ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายที่มี

สถานภาพสมรสแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก

ไมแ่ตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 
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ตาราง 24 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของกลุ่มเจเนอ

เรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตดัสนิใจซื้อจาํแนกตามสถานภาพสมรสโดยวธิี

ทดสอบแบบ F-test 

 

การตดัสินใจซ้ือรถยนต์

นัง่ส่วนบคุคลของกลุ่มเจ

เนอเรชัน่วายในเขต

กรงุเทพมหานคร 

แหล่งความ

แปรปรวน 
df SS MS F Prob. 

ดา้นการตดัสนิใจซือ้ 

ระหว่างกลุ่ม 2 .523 .261 .956 .385 

ภายในกลุ่ม 397 108.539 .273   

รวม 399 109.062       

 

 

ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 24 พบว่า ความแตกต่างของการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วน

บุคคลของกลุ่มเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตดัสนิใจซือ้จาํแนกตามสถานภาพ

สมรส โดยวธิทีดสอบแบบ F-test ม ีProbability (prob.) เท่ากบั .385 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั(𝐻𝐻0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง(𝐻𝐻1) ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มสีถานภาพสมรส

แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ด้านการตดัสนิใจซื้อไม่แตกต่างกนั อย่างมี

นัยสาํคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 

 

สมมติฐานท่ี 1.4 ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการ

ตดัสินใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ได้แก่ด้าน การรบัรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การ

ประเมินผลทางเลือก และการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทาง

สถิติได้ดงัน้ี 

H0: ผู ้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื ้อ

รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลได้แก่ด้านการรบัรูปั้ญหา การค้นหาขอ้มูล การประเมนิผลทางเลอืก และ

การตดัสนิใจซื้อไม่แตกต่างกนั 

 H1: ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อรถยนต์

นัง่ส่วนบุคคล ได้แก่ดา้นการรบัรู ้ปัญหา การค้นหาขอ้มูล การประเมนิผลทางเลอืก และการ

ตดัสนิใจซื้อแตกต่างกนั 
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ตาราง 25 การทดสอบความแปรปรวนของการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของกลุ่มเจเนอ 

     เรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามระดบัการศกึษา 
  
 

การตดัสินใจซ้ือ

รถยนตนั์ง่ส่วนบุคคล

ของกลุ่มเจเนอเรชัน่

วายในเขต

กรงุเทพมหานคร 

Levene’s test 

for 

Equality of 

Variances 
ระดบั

การศึกษา 
  n S.D. t df Prob. 

F. Prob. 

ด้านการรบัรูปั้ญหา          

Equal variances 

assumed 

.354 .552 
ปรญิญาตรี

และตํ่ากว่า 
4.06 314 .686 -.367 398 .714 

    

สงูกว่า

ปรญิญาตร ี
4.09 86 .766 

      

ด้านการค้นหาข้อมูล          

Equal variances not 

assumed 

8.479** .004 
ปรญิญาตรี

และตํ่ากว่า 
4.16 314 .515 .045 179.852 .964 

    

สงูกว่า

ปรญิญาตร ี
4.16 86 .380 

      

ด้านการประเมินผล

ทางเลือก          

Equal variances 

assumed 

1.567 .211 
ปรญิญาตรี

และตํ่ากว่า 
4.32 314 .450 .192 398 .848 

    

สงูกว่า

ปรญิญาตร ี
4.31 86 .389 

      

ด้านการตดัสินใจซ้ือ          

Equal variances 

assumed 

.051 .821 
ปรญิญาตรี

และตํ่ากว่า 
4.13 314 .520 1.606 398 .109 

    

สงูกว่า

ปรญิญาตร ี
4.02 86 .528 

      

 

 

**นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 

𝑋𝑋� 
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ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 25 การทดสอบความแปรปรวน พบว่า การตัดสินใจซื้อ

รถยนต์นั ง่ส ่วนบุคคลของกลุ ่มเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดบั

การศกึษา ด้านการรบัรู้ปัญหา มีค่า Probability (prob.) เท่ากับ .552 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คือ 

ปฏเิสธสมมตฐิานรอง(𝐻𝐻1) และยอมรบัสมมตฐิานหลกั(𝐻𝐻0) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของ

ระดบัการศกึษาไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 จงึทดสอบความแตกต่างแบบ 

t-test กรณ ีEqual variance assumed พบว่า มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั .714 ซึง่มากกว่า .05 

นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั(𝐻𝐻0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง(𝐻𝐻1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคเจเนอ

เรชัน่วายที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลด้านการรบัรู้

ปัญหาไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

ด้านการค้นหาข้อมูล มคี่า Probability (prob.) เท่ากับ .004 ซึ่งน้อยกว่า .01 นัน่คอื 

ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั(𝐻𝐻0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง(𝐻𝐻1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของ

ระดบัการศกึษาแตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั .01 จงึทดสอบความแตกต่างแบบ t-

test กรณี Equal variance not assumed พบว่า มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั .964 ซึง่มากกว่า 

.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั(𝐻𝐻0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง(𝐻𝐻1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคเจ

เนอเรชัน่วายที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลด้านการ

ค้นหาขอ้มูลไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 

ด้านการประเมินผลทางเลือก มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั .211 ซึ่งมากกว่า .05 

นัน่คือ ปฏิเสธ สมมติฐานรอง(𝐻𝐻1) และยอมรบัสมมติฐานหลัก(𝐻𝐻0) หมายความว่า ค่าความ

แปรปรวนของระดบัการศกึษาไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 จงึทดสอบความ

แตกต่างแบบ t-test กรณี Equal variance assumed พบว่า มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั .848 

ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั(𝐻𝐻0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง(𝐻𝐻1) หมายความว่า 

ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล

ด้านการประเมนิผลทางเลอืกไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 
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ด้านการตัดสินใจซ้ือ มคี่า Probability (prob.) เท่ากับ .821 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คือ 

ปฏเิสธสมมตฐิานรอง(𝐻𝐻1) และยอมรบัสมมตฐิานหลกั(𝐻𝐻0) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของ

ระดบัการศกึษาไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 จงึทดสอบความแตกต่างแบบ 

t-test กรณ ีEqual variance assumed พบว่า มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั .109 ซึง่มากกว่า .05 

นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั(𝐻𝐻0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง(𝐻𝐻1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคเจเนอ

เรชัน่วายที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลด้านการตดัสนิใจ

ซื้อไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 

 

สมมติฐานท่ี 1.5 ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจ

ซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ได้แก่ด้าน การรบัรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผล

ทางเลือก และการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดงัน้ี 

H0: ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มอีาชพีแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วน

บุคคลไดแ้ก่ด้านการรบัรูปั้ญหา การค้นหาขอ้มูล การประเมนิผลทางเลอืก และการตดัสนิใจซื้อ

ไม่แตกต่างกนั 

H1: ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มอีาชพีแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วน

บุคคล ไดแ้ก่ด้านการรบัรูปั้ญหา การค้นหาขอ้มูล การประเมนิผลทางเลอืก และการตดัสนิใจซื้อ

แตกต่างกนั 
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ตาราง 26 การทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของกลุ่มเจเนอ 

     เรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามอาชพี โดยใชส้ถติ ิLevene’s test 

 

การตดัสินใจซ้ือรถยนต์นัง่ส่วนบคุคลของกลุ่ม                        

เจเนอเรชัน่วายในเขตกรงุเทพมหานคร 

Levene 

Statistic 
df1 df2 Sig. 

ดา้นการรบัรูปั้ญหา 4.535** 3 396 .004 

ดา้นการคน้หาขอ้มลู         .731 3 396 .534 

ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก 9.094** 3 396 .000 

ดา้นการตดัสนิใจซือ้       2.521 3 396 .058 

 

 

**นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 

ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 26 พบว่า ค่า Probability (prob.) จากค่าความแปรปรวนการ

ตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของกลุ่มเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตาม

อาชพี ด้านการรบัรู้ปัญหา และด้านการประเมินผลทางเลือก มคี่า Prob. เท่ากบั .004 และ 

.000 ตามลําดบั ซึ่งน้อยกว่า .01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมติฐานหลกั(𝐻𝐻0) และยอมรบัสมมติฐานรอง

(𝐻𝐻1) หมายความว่า อาชพีมคีวามแปรปรวนแตกต่างกนั ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึใชส้ถติ ิBrown-Forsythe 

ในการทดสอบสมมตฐิานผลการวเิคราะหต์ามตาราง 28 

ด้านการค้นหาข้อมูล และด้านการตดัสินใจซ้ือ มคี่า Prob. เท่ากบั .534 และ .058 ซึง่

มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (𝐻𝐻0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง(𝐻𝐻1) หมายความว่า 

อาชพีมคีวามแปรปรวนไม่แตกต่างกนั ดงันัน้ ผู้วจิยัจงึใช้สถติ ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิานผล

การวเิคราะหต์ามตาราง 29  
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ตาราง 27 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของกลุ่มเจเนอ  

     เรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการรบัรูปั้ญหา และด้านการประเมนิผลทางเลอืก 

จาํแนกตามอาชพี โดยวธิทีดสอบแบบ Brown-Forsythe 

 

การตดัสินใจซ้ือรถยนต์นัง่ส่วนบคุคลของกลุ่ม                        

เจเนอเรชัน่วายในเขตกรงุเทพมหานคร 
Statistic df1 df2 Sig. 

ดา้นการรบัรูปั้ญหา 2.432 3 117.826 .069 

ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก 2.047 3 238.025 .108 

 

 

ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 27 พบว่าผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของการตดัสนิใจซือ้

รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของกลุ่มเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการรบัรู้ปัญหา และ

ด้านการประเมนิผลทางเลอืก จาํแนกตามอาชพีโดยวธิทีดสอบแบบ Brown-Forsythe พบว่า ดา้น

การรบัรูปั้ญหา และดา้นการประเมนิผลทางเลอืก มคี่า Prob. เท่ากบั .069 และ .108 ตามลําดบัซึ่ง

มากกว่า .05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมติฐานรอง(𝐻𝐻1) และยอมรบัสมมติฐานหลกั(𝐻𝐻0) หมายความว่า 

ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มอีาชพีแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ด้านการ

รบัรูปั้ญหา และดา้นการประเมนิผลทางเลอืก ไมแ่ตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิี่ระดบั .05  
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ตาราง 28 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของกลุ่มเจเนอ

เรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาขอ้มูล และด้านการตดัสนิใจซื้อ จาํแนกตาม

อาชพีโดยวธิทีดสอบแบบ F-test 

 

การตดัสินใจซ้ือ

รถยนตนั์ง่ส่วนบคุคล

ของกลุ่มเจเนอเรชัน่

วายในเขต

กรงุเทพมหานคร 

แหล่งความ

แปรปรวน 
df SS MS F Prob. 

ดา้นการคน้หาขอ้มลู 

ระหว่างกลุ่ม 3 3.251 1.084 4.662** .003 

ภายในกลุ่ม 396 92.044 .232   

รวม 399 95.294       

ดา้นการตดัสนิใจซือ้ 

ระหว่างกลุ่ม 3 1.748 .583 2.150 .093 

ภายในกลุ่ม 396 107.314 .271   

รวม 399 109.062       

 

 

**นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 

ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 28 พบว่า ความแตกต่างของการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วน

บุคคลของกลุ่มเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาข้อมูล จาํแนกตามอาชพี 

โดยวิธีทดสอบแบบ F-test มี Probability (prob.) เท่ากับ .003 ซึ่งน้อยกว่า .01 นัน่คือปฏิเสธ

สมมตฐิานหลกั (𝐻𝐻0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง(𝐻𝐻1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายที่ม ี

อาชพีแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ดา้นการคน้หาขอ้มลูแตกต่างกนั อย่าง

มนีัยสาํคญัทางสถติิที่ระดบั .01 ซึง่ยอมรบัสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไวด้งันัน้ ผูว้จิยัจงึไดนํ้าผลวเิคราะห์

ไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple comparison) โดยใช้วธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant 

Difference (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนั อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ตาม

ตาราง 29 
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ความแตกต่างของการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของกลุ่มเจเนอเรชัน่วายในเขต

กร ุง เทพมหานคร ด้านการตัดสินใจซ้ือ จําแนกตามอาชีพ โดยวิธีทดสอบแบบ F-test มี 

Probability (prob.) เท่ากบั .093 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คอืปฏเิสธสมมติฐานรอง (𝐻𝐻1) และยอมรบั

สมมตฐิานหลกั(𝐻𝐻0) หมายความว่า ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มอีาชพีแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจ

ซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ดา้นการตดัสนิใจซือ้ไมแ่ตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 

 

ตาราง 29 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย ในเขตกรงุเทพมหานครที่

มอีาชพีทีแ่ตกต่างกนักบัการตดัสนิใจซือ้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ดา้นการคน้หาขอ้มลู โดยใชว้ธิี

ทดสอบแบบ LSD 

 

การตดัสินใจซ้ือรถยนต์

นัง่ส่วนบคุคลของกลุ่มเจ

เนอเรชัน่วายในเขต

กรงุเทพมหานคร 
𝑋𝑋� 
  

นกัเรยีน/

นกัศกึษา/

นิสติฯ 

รบัราชการ/

พนกังาน

รฐัวสิาหกจิ 

พนกังาน

บรษิทัเอกชน 

ประกอบ

ธุรกจิ

ส่วนตวั/

คา้ขาย 

ด้านการค้นหาข้อมลู      

นกัเรยีน/นกัศกึษา/นิสติฯ 4.21 
 -.119 .045     .190* 
 (.250) (.595)     (.043) 

รบัราชการ/พนกังาน

รฐัวสิาหกจิ 
4.33 

 
 .164* .310** 

 
 (.030)     (.000) 

พนกังานบรษิทัเอกชน 4.17 
 

      .145* 
 

      (.017) 

ประกอบธุรกจิส่วนตวั/

คา้ขาย 
4.02     

        

 

 

*นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

**นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
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ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย ในเขตกรงุเทพมหานคร 

ทีม่อีาชพีทีแ่ตกต่างกนักบัการตดัสนิใจซือ้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ดา้นการคน้หาขอ้มลู พบว่า 

ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายทีเ่ป็น นักเรยีน/นักเรยีน/นิสติฯ กบั ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายทีม่ ี

อาชพี ประกอบธุรกิจส่วนตวั/ค้าขาย จากการวเิคราะห์พบว่า prob. เท่ากบั .043 หมายความว่า

ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายทีเ่ป็น นักเรยีน/นักเรยีน/นิสติฯ มกีารตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลดา้น

การคน้หาขอ้มลูแตกต่างจากผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายทีม่อีาชพีประกอบธุรกจิส่วนตวั/คา้ขาย อยา่งมี

นัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายทีเ่ป็น นักเรยีน/นักเรยีน/นิสติฯ มี

การตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลดา้นการคน้หาขอ้มลูมากกว่าผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายทีม่อีาชพี 

ประกอบธุรกจิส่วนตวั/คา้ขาย โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั .190 

ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มอีาชพี รบัราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ กบั ผู้บรโิภคเจเนอ

เรชัน่วายที่เป็น พนักงานบรษิทัเอกชน จากการวเิคราะห์พบว่า prob. เท่ากบั .030 หมายความว่า

ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายทีม่อีาชพี รบัราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ มกีารตดัสนิใจซือ้รถยนตน์ัง่ส่วน

บุคคลดา้นการคน้หาขอ้มลูแตกต่างจากผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายทีเ่ป็นพนกังานบรษิทัเอกชน อยา่งมี

นัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั .05 กล่าวคอื ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มอีาชพี รบัราชการ/พนักงาน

รฐัวสิาหกจิ มกีารตดัสนิใจซือ้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลดา้นการคน้หาขอ้มลูมากกว่าผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่

วายทีเ่ป็นพนกังานบรษิทัเอกชน โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั .164 

ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มอีาชพี รบัราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ กบั ผู้บรโิภคเจเนอ

เรชัน่วายที่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย จากการวิเคราะห์พบว่า prob. เท่ากับ .000 

หมายความว่าผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายทีม่อีาชพี รบัราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ มกีารตดัสนิใจซือ้

รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลด้านการค้นหาขอ้มูลแตกต่างจากผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มอีาชพีประกอบ

ธุรกจิส่วนตวั/ค้าขาย อย่างมนีัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดบั .01 กล่าวคอื ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มี

อาชพี รบัราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ มกีารตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลดา้นการคน้หาขอ้มลู

มากกว่าผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มอีาชีพ ประกอบธุรกิจส่วนตวั/ค้าขาย โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ย

เท่ากบั .310 

ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่เป็นพนักงานบรษิัทเอกชน กบั ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มี

อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย จากการวิเคราะห์พบว่า prob. เท่ากับ .017 หมายความว่า

ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่เป็นพนักงานบรษิัทเอกชน มกีารตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลด้าน

การคน้หาขอ้มลูแตกต่างจากผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายทีม่อีาชพีประกอบธุรกจิส่วนตวั/คา้ขาย อยา่งมี

นัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายทีเ่ป็นพนักงานบรษิทัเอกชน มกีาร

ตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลด้านการค้นหาข้อมูลมากกว่าผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มอีาชพี 

ประกอบธุรกจิส่วนตวั/คา้ขาย โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั .145 

ส่วนรายคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
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สมมติฐานท่ี 1.6 ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายท่ีมีรายได้เฉลี่ยแตกต่างกนั มีการ

ตดัสินใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ได้แก่ด้าน การรบัรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การ

ประเมินผลทางเลือก และการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทาง

สถิติได้ดงัน้ี 

H0: ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจ

ซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลได้แก่ด้านการรบัรูปั้ญหา การค้นหาขอ้มูล การประเมนิผลทางเลอืก และ

การตดัสนิใจซื้อไม่แตกต่างกนั 

H1: ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจ

ซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ได้แก่ด้านการรบัรู้ปัญหา การค้นหาขอ้มูล การประเมนิผลทางเลอืก 

และการตดัสนิใจซื้อแตกต่างกนั 
 

ตาราง 30 การทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของกลุ่มเจเนอ 

     เรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน โดยใชส้ถติ ิ 

     Levene’s test 

 

 

การตดัสินใจซ้ือรถยนต์นัง่ส่วนบคุคลของกลุ่ม                        

เจเนอเรชัน่วายในเขตกรงุเทพมหานคร 

Levene 

Statistic 
df1 df2 Sig. 

ดา้นการรบัรูปั้ญหา       .772 3 396 .510 

ดา้นการคน้หาขอ้มลู 4.935** 3 396 .002 

ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก     1.118 3 396 .342 

ดา้นการตดัสนิใจซือ้      3.524* 3 396 .015 

 

 

*นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

**นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
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ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 30 พบว่า ค่า Probability (prob.) จากค่าความแปรปรวนการ

ตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของกลุ่มเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตาม

รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ด้านการค้นหาข้อมูล และด้านการตดัสินใจซ้ือ มคี่า Prob. เท่ากบั .002 

และ .015 ตามลาํดบั ซึง่น้อยกว่า .01 และ.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั(𝐻𝐻0) และยอมรบัสมมติ

ฐานรอง(𝐻𝐻1) หมายความว่า รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมคีวามแปรปรวนแตกต่างกนั ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึใช้

สถติ ิBrown-Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิานผลการวเิคราะหต์ามตาราง 31 

ด้านการรบัรู้ปัญหา และด้านการประเมินผลทางเลือก มคี่า Prob. เท่ากบั .510 และ 

.342 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (𝐻𝐻0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(𝐻𝐻1) 

หมายความว่า รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมคีวามแปรปรวนไมแ่ตกต่างกนั ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึใชส้ถติ ิF-test 

ในการทดสอบสมมตฐิานผลการวเิคราะหต์ามตาราง 32 
 

ตาราง 31 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของกลุ่มเจเนอ  

     เรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาขอ้มูล และด้านการตดัสนิใจซื้อ จาํแนกตาม

รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน โดยวธิทีดสอบแบบ Brown-Forsythe 

 

การตดัสินใจซ้ือรถยนต์นัง่ส่วนบคุคลของกลุ่ม                        

เจเนอเรชัน่วายในเขตกรงุเทพมหานคร 
Statistic df1 df2 Sig. 

ดา้นการคน้หาขอ้มลู 3.092* 3 347.769 .027 

ดา้นการตดัสนิใจซือ้ 2.417 3 268.467 .067 

 

 

*นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 

ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 31 พบว่าผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของการตดัสนิใจซื้อ

รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของกลุ่มเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาขอ้มูล และ

ด้านการตดัสนิใจซื้อ จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน โดยวิธีทดสอบแบบ Brown-Forsythe 

พบว่า ด้านการค้นหาข้อมูล มคี่า Prob. เท่ากบั .027 ซึ่งน้อยกว่า .05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมติฐาน

หลกั(𝐻𝐻0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง(𝐻𝐻1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายทีม่รีายได้เฉลี่ย

ต่อเดือนแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ด้านการค้นหาข้อมูลแตกต่างกนั 
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อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 ซึ่งยอมรบัสมมติฐานรองที่ตัง้ไว้ ดงันัน้ ผู้วจิยัจงึได้นําผล

วเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อ

หาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัตามตาราง 33 

ด้านการตัดสินใจซ้ือ มีค่า Prob. เท่ากับ .067 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง(𝐻𝐻1) และยอมรบัสมมตฐิานหลกั(𝐻𝐻0) หมายความว่า ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มรีายได้

เฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ด้านการตดัสนิใจซื้อไม่แตกต่าง

กนั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 

 

ตาราง 32 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของกลุ่มเจเนอ

เรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการรบัรูปั้ญหา และด้านการประเมนิผลทางเลอืก 

จาํแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนโดยวธิทีดสอบแบบ F-test 

 

การตดัสินใจซ้ือรถยนต์นัง่

ส่วนบคุคลของกลุ่มเจเนอ

เรชัน่วายในเขต

กรงุเทพมหานคร 

แหล่งความ

แปรปรวน 
df SS MS F Prob. 

ดา้นการรบัรูปั้ญหา 

ระหว่างกลุ่ม 3 5.150 1.717 3.535* .015 

ภายในกลุ่ม 396 192.315 .486   
รวม 399 197.466       

ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก 

ระหว่างกลุ่ม 3 .596 .199 1.041 .374 

ภายในกลุ่ม 396 75.634 .191   
รวม 399 76.230       

 

 

*นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
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ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 32 พบว่า ความแตกต่างของการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วน

บุคคลของกลุ่มเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการรบัรู้ปัญหา จาํแนกตามรายได้

เฉลี่ยต่อเดอืน โดยวธิทีดสอบแบบ F-test ม ีProbability (prob.) เท่ากบั .015 ซึ่งน้อยกว่า .05 นัน่

คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั(𝐻𝐻0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง(𝐻𝐻1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่

วายที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ด้านการรบัรู้

ปัญหาแตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั .05 ซึ่งยอมรบัสมมตฐิานรองที่ตัง้ไว้ดงันัน้ 

ผู้วจิยัจงึได้นําผลวเิคราะห์ไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple comparison) โดยใช้วธิทีดสอบแบบ 

Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ ใดบ้างแตกต่างกัน อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ตามตาราง 34 

ความแตกต่างของการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของกลุ่มเจเนอเรชัน่วายในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านการประเมินผลทางเลือก จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยวธิทีดสอบ

แบบ F-test ม ีProbability (prob.) เท่ากบั .374 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานรอง(𝐻𝐻1) 

และยอมรบัสมมตฐิานหลกั(𝐻𝐻0) หมายความว่า ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน

แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ดา้นการประเมนิผลทางเลอืกไม่แตกต่างกนั 

อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 
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ตาราง 33 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย ในเขตกรงุเทพมหานคร  

     ทีร่ายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนักบัการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ดา้นการคน้หา

ขอ้มลูโดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 

 

การตดัสินใจซ้ือรถยนต์

นัง่ส่วนบคุคลของกลุ่มเจ

เนอเรชัน่วายในเขต

กรงุเทพมหานคร 
  

ตํ่ากว่าหรอื

เท่ากบั 

20,000 

บาท 

20,001-

30,000 บาท 

30,001-

40,000 บาท 

40,001 

บาทขึน้ไป 

ด้านการค้นหาข้อมลู      
ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20,000 

บาท 
4.10 

 -.070 -.152     .072 
 (.869) (.209)    (.882) 

20,001-30,000 บาท 4.17 
  -.081     .142 
  (.737)    (.104) 

30,001-40,000 บาท 4.26 
   .223** 
      (.006) 

40,001 บาทขึน้ไป 4.03 
    

        

 

 

**นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 

ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 33 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนที่แตกต่างกนักบัการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วน

บุคคล ดา้นการคน้หาขอ้มลู พบว่า  

ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 30,001-40,000 บาท กบั ผูบ้รโิภคเจเนอ

เรชัน่วายที่มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 40,001 บาทขึน้ไป จากการวเิคราะห์พบว่า prob. เท่ากบั .006 

หมายความว่าผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001-40,000 บาท มกีารตดัสนิใจ

ซือ้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลดา้นการคน้หาขอ้มลูแตกต่างจากผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อ

เดอืน 40,001 บาทขึน้ไป อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายที่

มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 30,001-40,000 บาท มกีารตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลด้านการค้นหา

ข้อมูลมากกว่าผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 40,001 บาทขึ้นไป โดยมผีลต่าง

ค่าเฉลีย่เท่ากบั .223 

𝑋𝑋� 
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ส่วนรายคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 

ตาราง 34 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย ในเขตกรงุเทพมหานคร ที่

มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนักบัการตดัสนิใจซือ้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ดา้นการรบัรูปั้ญหา  

     โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ LSD 

 

 

การตดัสินใจซ้ือรถยนต์นัง่

ส่วนบคุคลของกลุ่มเจเนอ

เรชัน่วายในเขต

กรงุเทพมหานคร 
  

ตํ่ากว่าหรอื

เท่ากบั 

20,000 บาท 

20,001-

30,000 

บาท 

30,001-

40,000 

บาท 

40,001 

บาทขึน้ไป 

ด้านการรบัรู้ปัญหา      
ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20,000 

บาท 
3.88 

 -.222* -.303** -.284* 
 (.013)     (.004) (.023) 

20,001-30,000 บาท 4.10 
      -.081 -.063 
      (.377) (.589) 

30,001-40,000 บาท 4.18 
   .019 
   (.882) 

40,001 บาทขึน้ไป 4.16     
        

 

*นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

**นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 

ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย ในเขตกรงุเทพมหานคร ทีม่ ี

อาชพีทีแ่ตกต่างกนักบัการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ดา้นการรบัรูปั้ญหา พบว่า 

ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มรีายได้เฉลี่ยตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20,000 บาท กบั ผู้บรโิภคเจ

เนอเรชัน่วายที่มรีายได้เฉลี่ย 20,001-30,000 บาท จากการวิเคราะห์พบว่า prob. เท่ากับ .013 

หมายความว่าผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายที่มีรายได้เฉลี่ยตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท มีการ

ตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลดา้นการรบัรูปั้ญหาแตกต่างจากผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายทีม่รีายได้

เฉลีย่ 20,001-30,000 บาท อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย

𝑋𝑋� 
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ทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20,000 บาท มกีารตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลดา้นการรบัรู้

ปัญหาน้อยกว่าผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มรีายไดเ้ฉลีย่ 20,001-30,000 บาท โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ย

เท่ากบั .222 

ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มรีายได้เฉลี่ยตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20,000 บาท กบั ผู้บรโิภคเจ

เนอเรชัน่วายที่มรีายได้เฉลี่ย 30,001-40,000 บาท จากการวิเคราะห์พบว่า prob. เท่ากับ .004 

หมายความว่าผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายที่มีรายได้เฉลี่ยตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท มีการ

ตดัสนิใจซือ้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลดา้นการรบัรูปั้ญหาแตกต่างจากผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายทีม่รีายได้

เฉลีย่ 30,001-40,000 บาท อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย

ทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20,000 บาท มกีารตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลดา้นการรบัรู้

ปัญหาน้อยกว่าผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มรีายไดเ้ฉลีย่ 30,001-40,000 บาท โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ย

เท่ากบั .303 

ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มรีายได้เฉลี่ยตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20,000 บาท กบั ผู้บรโิภคเจ

เนอเรชัน่วายที่มีรายได้เฉลี่ย 40,001 บาทขึ้นไป จากการวิเคราะห์พบว่า prob. เท่ากับ .023 

หมายความว่าผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายที่มีรายได้เฉลี่ยตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท มีการ

ตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลดา้นการรบัรูปั้ญหาแตกต่างจากผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายทีม่รีายได้

เฉลีย่ 40,001 บาทขึน้ไป อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายที่

มรีายได้เฉลี่ยตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20,000 บาท มกีารตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลด้านการรบัรู้

ปัญหาน้อยกว่าผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มรีายได้เฉลี่ย 40,001 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ย

เท่ากบั .284 

ส่วนรายคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 

สมมติฐานข้อ 2 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ ์ ได้แก่ ประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ ์ 

รปูลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั และผลิตภณัฑ์ควบ มีผลต่อการตดัสินใจซื้อ

รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผู้บริโภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรงุเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อ 2.1 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ได้แก่ ประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ์ 

รปูลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั และผลิตภณัฑ์ควบ มีผลต่อการตดัสินใจซื้อ

รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผู้บริโภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรงุเทพมหานคร ด้านการรบัรู้

ปัญหา 
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ซึ่งสามารถเขยีนเป็นสมการทางสถติไิด้ดงัน้ี 

H0: ปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์ได้แก่ ประโยชน์หลกัของผลติภณัฑ ์รูปลกัษณ์ผลติภณัฑ์ 

ผลติภณัฑท์ี่คาดหวงั และผลติภณัฑค์วบ ไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของ

ผู้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการรบัรูปั้ญหา           

H1: ปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์ได้แก่ ประโยชน์หลกัของผลติภณัฑ ์รูปลกัษณ์ผลติภณัฑ์ 

ผลติภณัฑท์ี่คาดหวงั และผลติภณัฑค์วบ มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของ

ผู้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการรบัรูปั้ญหา 

 

ตาราง 35 ผลการวเิคราะหค์วามถดถอยพหุคณู ปัจจยัดา้นผลติภณัฑก์บัการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่

ส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย ในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นการรบัรูปั้ญหา โดยใชก้าร

วเิคราะหค์วามถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

 

            

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 45.155 4 11.289 29.286** .000 

Residual 152.311 395 .386   

Total 197.466 399       

      
 

**นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 

ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 35 พบว่าผลการวเิคราะหค์วามถดถอยพหุคณู ปัจจยัดา้น

ผลิตภัณฑ์กับการตัดสินใจซื้อรถยนต ์นั ง่ส ่วนบุคคลของผู ้บร โิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านการรบัรู้ปัญหา โดยใช้การวิเคราะห์การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis) ดว้ยเทคนิค Enter มคี่า Sig. เท่ากบั .000 ซึง่มคี่าน้อยกว่า .01 นัน่

คอื ปฏเิสธสมมติฐานหลกั(𝐻𝐻0) และยอมรบัสมมติฐานรอง(𝐻𝐻1) หมายความว่า การตดัสนิใจซือ้

รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผู ้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานครด้านการรบัรู้ปัญหา 

(𝑌𝑌1) มคีวามสมัพนัธ์เชงิเส้นตรงกบักลุ่มตวัแปรอสิระ ในปัจจยัด้านผลติภณัฑอ์ย่างน้อย 1 ตวัแปร 

อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้และสามารถสรา้งสมการเชงิ

เสน้ตรงได ้ซึง่จากการวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุคูณสามารถคํานวณค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์

พหุคณูได ้ดงัตาราง 36 
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ตาราง 36 แสดงผลค่าสมัประสทิธิแ์ละนยัสําคญัของค่าสมัประสทิธิร์ะหว่างการตดัสนิใจซือ้รถยนต์

นัง่ส่วนบุคคลของผู้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการรบัรูปั้ญหา กบั

ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์จาํแนกตามรายดา้น 

 
            

ตวัแปรพยากรณ์ 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B SE β (Beta)  
ค่าคงที(่Constant) .623 .346  1.799 .073 

ดา้นประโยชน์หลกัของผลติภณัฑ(์X1) .241 .065 .190   3.706** .000 

ดา้นรปูลกัษณ์ผลติภณัฑ(์X2) .439 .091  .291   4.797** .000 

ดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั(X3) .251 .106 .157  2.375* .018 

ดา้นผลติภณัฑค์วบ(X4) -.110 .096 -.074 -1.148 .252 

 r = .478 
 
Adjusted  
 

     = .221 
 

= .229 

  F = 29.276 SE = .621 Sig. = .000 

      
 

*นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

**นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 

ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 36 พบว่า ตวัแปรที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วน

บุคคลของผู ้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานครด้านการรบัรู้ปัญหา (𝑌𝑌1) ที่ระดับ

นัยสําคญัทางสถิต ิ.01 และ.05 ในปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ ได้แก่ ด้านประโยชน์หลกัของผลติภณัฑ์ 

(𝑋𝑋1) ดา้นรปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์(𝑋𝑋2) และดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั (𝑋𝑋3) โดยตวัแปรทีม่อีทิธพิลต่อ

การตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผู้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นการ

รบัรูปั้ญหา เรยีงลําดบัตามขนาดความสมัพนัธจ์ากมากไปน้อยไดแ้ก่ ดา้นรปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ดา้น

ประโยชน์หลกัของผลติภณัฑ ์และดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั โดยตวัแปรทัง้ 3 ตวัน้ีสามารถร่วมกนัมี

ผลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผู้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร

ด้านการรบัรู้ปัญหา ได้รอ้ยละ 22.1 (Adjusted 𝑅𝑅2 = .221) สามารถอธบิายการเปลี่ยนแปลงของ

ระดบัการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผู้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร

ดา้นการรบัรูปั้ญหา ไดร้อ้ยละ 22.1 

𝑅𝑅2 𝑅𝑅2 
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ผูว้จิยัจงึไดนํ้าค่าสมัประสทิธิถ์ดถอย (B) ของตวัทํานายมาเขยีนเป็นสมการความสมัพนัธ์

ของการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผู้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานครด้าน

การรบัรูปั้ญหาไดด้งัน้ี 

𝑌𝑌1= (.439)𝑋𝑋2+(.251)𝑋𝑋3+(.241)𝑋𝑋1 

ผลการศกึษาสรุปไดด้งัน้ี 

 ตวัแปรทีม่คีวามสมัพนัธท์างบวกกบั การตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผู้บรโิภค

เจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานครด้านการรบัรูปั้ญหา อย่างมนีัยสําคญัทางสถติ ิ .01 และ.05 

ไดแ้ก่ ดา้นรปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์(𝑋𝑋2) ดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั (𝑋𝑋3) และดา้นประโยชน์หลกัของ

ผลติภณัฑ ์(𝑋𝑋1)  โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์ท่ากบั .439 .251 และ .241 ตามลําดบั ซึ่งหมายความว่า 

ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ไดแ้ก่ ดา้นรปูลกัษณ์ผลติภณัฑ(์𝑋𝑋2) ดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั (𝑋𝑋3) และดา้น

ประโยชน์หลกัของผลติภณัฑ ์(𝑋𝑋1) เป็นปัจจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของ

ผู ้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานครด้านการรบัรู้ปัญหา(𝑌𝑌1) เพิ่มขึ้น ซึ่งจากค่า

สมัประสทิธิส์ามารถอภปิรายได ้ดงัน้ี 
หากผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายมรีะดบัคดิเหน็ปัจจยัของผลติภณัฑ ์ดา้นรปูลกัษณ์ผลติภณัฑ์

(𝑋𝑋2) เพิม่ขึ้น 1 หน่วย จะทําให้ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วาย มรีะดบัการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วน

บุคคลดา้นการรบัรูปั้ญหา(𝑌𝑌1) เพิม่ขึน้ .439 หน่วย ทัง้น้ีเมื่อกําหนดใหอ้งคป์ระกอบของผลติภณัฑ ์

อกี 3 ดา้นมคี่าคงที ่

 หากผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายมีระดับคิดเห็นปัจจัยของผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ที่

คาดหวงั (𝑋𝑋3) เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะทาํใหผู้บ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย มรีะดบัการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่

ส่วนบุคคลด้านการรบัรู้ปัญหา(𝑌𝑌1) เพิ่มขึ้น .251 หน่วย ทัง้น้ีเมื่อกําหนดให้องค์ประกอบของ

ผลติภณัฑ ์อกี 3 ดา้นมคี่าคงที ่

หากผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายมรีะดบัคดิเหน็ปัจจยัของผลติภณัฑ ์ดา้นประโยชน์หลกัของ

ผลติภณัฑ ์(𝑋𝑋1) เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะทําใหผู้บ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย มรีะดบัการตดัสนิใจซือ้รถยนต์

นัง่ส่วนบุคคลด้านการรบัรู้ปัญหา(𝑌𝑌1) เพิม่ขึ้น .241 หน่วย ทัง้น้ีเมื่อกําหนดให้องค์ประกอบของ

ผลติภณัฑ ์อกี 3 ดา้นมคี่าคงที ่
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สมมติฐานข้อ 2.2 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ได้แก่ ประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ์ 

รปูลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั และผลิตภณัฑค์วบ มีผลต่อการตดัสินใจซื้อ

รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผู้บริโภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหา

ข้อมูล 

ซึ่งสามารถเขยีนเป็นสมการทางสถติไิด้ดงัน้ี 

H0: ปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์ได้แก่ ประโยชน์หลกัของผลติภณัฑ ์รูปลกัษณ์ผลติภณัฑ์ 

ผลติภณัฑท์ี่คาดหวงั และผลติภณัฑค์วบ ไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของ

ผู้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาขอ้มูล  

H1: ปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์ได้แก่ ประโยชน์หลกัของผลติภณัฑ ์รูปลกัษณ์ผลติภณัฑ  ์

ผลติภณัฑท์ี่คาดหวงั และผลติภณัฑค์วบ มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของ

ผู้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาขอ้มูล 

 

ตาราง 37 ผลการวเิคราะหค์วามถดถอยพหุคณู ปัจจยัดา้นผลติภณัฑก์บัการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่

ส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย ในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นการคน้หาขอ้มลูโดยใชก้าร

วเิคราะหค์วามถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

           
แหล่งความแปรปรวน SS df  MS F Sig. 

Regression 19.997 4  4.999 26.226** .000 

Residual 75.297 395  .191   

Total 95.294 399        

       
 

**นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 37 พบว่าผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ ปัจจยัด้าน

ผลิตภัณฑ์กับการตัดสินใจซื้อรถยนต ์นั ง่ส ่วนบุคคลของผู ้บร โิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาข้อมูล โดยใช้การวิเคราะห์การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis) ดว้ยเทคนิค Enter มคี่า Sig. เท่ากบั .000 ซึง่มคี่าน้อยกว่า .01 นัน่

คอื ปฏเิสธสมมติฐานหลกั(𝐻𝐻0) และยอมรบัสมมติฐานรอง(𝐻𝐻1) หมายความว่า การตดัสนิใจซือ้

รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผู้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานครด้านการค้นหาข้อมูล 

(𝑌𝑌2) มคีวามสมัพนัธ์เชงิเส้นตรงกบักลุ่มตวัแปรอสิระ ในปัจจยัด้านผลติภณัฑอ์ย่างน้อย 1 ตวัแปร 

อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้และสามารถสรา้งสมการเชงิ
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เสน้ตรงได ้ซึง่จากการวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุคูณสามารถคํานวณค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์

พหุคณูได ้ดงัตาราง 38 
 

ตาราง 38 แสดงผลค่าสมัประสทิธิแ์ละนยัสําคญัของค่าสมัประสทิธิร์ะหว่างการตดัสนิใจซือ้รถยนต์

นัง่ส่วนบุคคลของผู้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการคน้หาขอ้มลู กบั

ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์จาํแนกตามรายดา้น 

 

           

ตวัแปรพยากรณ์ 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B SE β (Beta) 

ค่าคงที(่Constant) 1.777 .243  7.302** .000 

ดา้นประโยชน์หลกัของผลติภณัฑ(์X1) -.012 .046 -.013 -.257 .797 

ดา้นรปูลกัษณ์ผลติภณัฑ(์X2) .237 .064 .226 3.680** .000 

ดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั(X3) .209 .074 .188 2.811** .005 

ดา้นผลติภณัฑค์วบ(X4) .121 .067 .117 1.798 .073 

 r = .458 

 

Adjusted  
 

= .202 
 

= .210 

  F = 26.226 SE = .437 Sig. = .000 

      
      

**นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 

ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 38 พบว่า ตวัแปรที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วน

บุคคลของผู ้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานครด้านการค้นหาข้อมูล (𝑌𝑌2) ที่ระดบั

นัยสําคญัทางสถิติ .01 ในปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ได้แก่ ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ (𝑋𝑋2) และด้าน

ผลติภณัฑ์ที่คาดหวงั (𝑋𝑋3) โดยตวัแปรที่มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของ

ผู ้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานครด้านการค้นหาข้อมูล เรียงลําดับตามขนาด

ความสมัพนัธจ์ากมากไปน้อยไดแ้ก่ ดา้นรปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์และดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั โดยตวั

แปรทัง้ 2 ตวัน้ีสามารถร่วมกนัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผู้บรโิภคเจเน

เรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นการคน้หาขอ้มลู ไดร้อ้ยละ 20.2 (Adjusted 𝑅𝑅2 = .202)  

𝑅𝑅2 𝑅𝑅2 
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และมคี่า Sig. เท่ากบั .000 สามารถอธบิายการเปลี่ยนแปลงของระดบัการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่

ส่วนบุคคลของผู้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานครด้านการค้นหาขอ้มูล ได้รอ้ยละ 

20.2 

ผูว้จิยัจงึไดนํ้าค่าสมัประสทิธิถ์ดถอย (B) ของตวัทํานายมาเขยีนเป็นสมการความสมัพนัธ์

ของการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผู้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานครด้าน

การคน้หาขอ้มลูไดด้งัน้ี 

𝑌𝑌2= 1.777+(.237)𝑋𝑋2+(.209)𝑋𝑋3 

ผลการศกึษาสรุปไดด้งัน้ี 

 ตวัแปรทีม่คีวามสมัพนัธท์างบวกกบั การตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผู้บรโิภค

เจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานครด้านการค้นหาขอ้มลู อย่างมนีัยสําคญัทางสถติ ิ .01 ไดแ้ก่ 

ด้านรูปลกัษณ์ผลติภณัฑ์ (𝑋𝑋2) และด้านผลติภณัฑ์ที่คาดหวงั (𝑋𝑋3) โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์ท่ากับ 

.237 และ .209 ตามลําดบั ซึง่หมายความว่า ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ไดแ้ก่ ดา้นรปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์

(𝑋𝑋2) และดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั (𝑋𝑋3) เป็นปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วน

บุคคลของผู้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นการคน้หาขอ้มลู (𝑌𝑌2) เพิม่ขึน้ ซึง่

จากค่าสมัประสทิธิส์ามารถอภปิรายได ้ดงัน้ี 
หากไม่พจิารณาปัจจยัผลติภณัฑท์ัง้ 4ดา้น ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วน

บุคคลของผู้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นการคน้หาขอ้มลู (𝑌𝑌2) จะพบว่าการ

ตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผู ้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานครด้านการ

คน้หาขอ้มลู (𝑌𝑌2) มคี่าอยูท่ีร่ะดบั 1.777 หน่วย สาเหตุทีเ่พิม่ขึน้เน่ืองจากปัจจยัผลติภณัฑท์ัง้ 4 ดา้น

จะเกี่ยวขอ้งกบัการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล เมื่อไม่พจิารณาปัจจยัผลติภณัฑท์ัง้ 4 ดา้นเขา้

มาเกี่ยวข้อง มอีิทธพิลต่อการตดัสินใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลด้านการค้นหาข้อมูล (𝑌𝑌2) มคี่า

เท่ากบั 1.777 หน่วย 

 หากผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายมรีะดบัคดิเหน็ปัจจยัของผลติภณัฑ ์ดา้นรปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์

(𝑋𝑋2) เพิม่ขึ้น 1 หน่วย จะทําให้ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วาย มรีะดบัการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วน

บุคคลดา้นการคน้หาขอ้มลู (𝑌𝑌2) เพิม่ขึน้ .237 หน่วย ทัง้น้ีเมือ่กําหนดใหอ้งคป์ระกอบของผลติภณัฑ ์

อกี 3 ดา้นมคี่าคงที ่

 หากผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายมีระดับคิดเห็นปัจจัยของผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ที่

คาดหวงั (𝑋𝑋3) เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะทาํใหผู้บ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย มรีะดบัการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่

ส่วนบุคคลด้านการค้นหาข้อมูล (𝑌𝑌2) เพิ่มขึ้น .209 หน่วย ทัง้น้ีเมื่อกําหนดให้องค์ประกอบของ

ผลติภณัฑ ์อกี 3 ดา้นมคี่าคงที ่
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     สมมติฐานข้อ 2.3 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ได้แก่ ประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ์ 

รปูลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั และผลิตภณัฑค์วบ มีผลต่อการตดัสินใจซื้อ

รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผู้บริโภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรงุเทพมหานคร ด้านการ

ประเมินผลทางเลือก 

ซึ่งสามารถเขยีนเป็นสมการทางสถติไิด้ดงัน้ี 

H0: ปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์ได้แก่ ประโยชน์หลกัของผลติภณัฑ ์รูปลกัษณ์ผลติภณัฑ์ 

ผลติภณัฑท์ี่คาดหวงั และผลติภณัฑค์วบ ไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของ

ผู้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมนิผลทางเลอืก  

H1: ปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์ได้แก่ ประโยชน์หลกัของผลติภณัฑ ์รูปลกัษณ์ผลติภณัฑ  ์

ผลติภณัฑท์ี่คาดหวงั และผลติภณัฑค์วบ มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของ

ผู้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมนิผลทางเลอืก 
 

ตาราง 39 ผลการวเิคราะหค์วามถดถอยพหุคณู ปัจจยัดา้นผลติภณัฑก์บัการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่

ส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย ในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก 

โดยใชก้ารวเิคราะหค์วามถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) 

 

           

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 32.257 4 8.064 72.440** .000 

Residual 43.973 395 .111   

Total 76.230 399       

 

 

**นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 

 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 39 พบว่าผลการวเิคราะหค์วามถดถอยพหคุูณ ปัจจยัดา้น

ผลิตภัณฑ์กับการตัดสินใจซื้อรถยนต ์นั ง่ส ่วนบุคคลของผู ้บร โิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านการประเมนิผลทางเลอืกโดยใช้การวเิคราะห์การวเิคราะห์ความถดถอย

พหุคณู (Multiple Regression Analysis) ดว้ยเทคนิค Enter มคี่า Sig. เท่ากบั .000 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 

.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั(𝐻𝐻0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง(𝐻𝐻1) หมายความว่า การตดัสนิใจ

ซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผู้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นการประเมนิผล

ทางเลอืก (𝑌𝑌3) มคีวามสมัพนัธเ์ชงิเสน้ตรงกบักลุ่มตวัแปรอสิระ ในปัจจยัดา้นผลติภณัฑอ์ย่างน้อย 1 
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ตวัแปร อยา่งมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั .01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้และสามารถสร้าง

สมการเชงิเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวเิคราะห์ความถดถอยเชงิพหุคูณสามารถคํานวณค่าสมัประสทิธิ ์

สหสมัพนัธพ์หุคณูได ้ดงัตาราง 40 

 

ตาราง 40 แสดงผลค่าสมัประสทิธิแ์ละนยัสําคญัของค่าสมัประสทิธิร์ะหว่างการตดัสนิใจซือ้รถยนต์

นัง่ส่วนบุคคลของผู้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการประเมนิผล

ทางเลอืก กบัปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์จาํแนกตามรายดา้น 

 
            

ตวัแปรพยากรณ์ 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B SE β (Beta) 

ค่าคงที(่Constant) 1.394 .186  7.496** .000 

ดา้นประโยชน์หลกัของผลติภณัฑ(์X1) -.074 .035 -.094 -2.112* .035 

ดา้นรปูลกัษณ์ผลติภณัฑ(์X2) .330 .049 .353 6.722** .000 

ดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั(X3) .267 .057 .269 4.713** .000 

ดา้นผลติภณัฑค์วบ(X4) .156 .052 .169 3.031** .003 

 r = .651 
 
Adjusted  
 

= .417 
 
  

= .423 

  F = 72.440 SE = .334 Sig. = .000 

 

*นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

**นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 

ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 40 พบว่า ตวัแปรที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วน

บุคคลของผู้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นการประเมนิผลทางเลอืก (𝑌𝑌3) ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 และ.05 ในปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ด้านประโยชน์หลักของ

ผลิตภัณฑ์ (𝑋𝑋1) ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (𝑋𝑋2) ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง (𝑋𝑋3) และด้าน

ผลติภณัฑค์วบ (𝑋𝑋4) โดยตวัแปรทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผู้บรโิภค

เจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานครด้านการประเมินผลทางเลือก เรียงลําดับตามขนาด

ความสัมพันธ์จากมากไปน้อยได้แก่ ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ด้าน

ผลิตภณัฑ์ควบ และด้านประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ์ โดยตัวแปรทัง้ 4 ตัวน้ีสามารถร่วมกันมี

𝑅𝑅2 𝑅𝑅2 
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อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต ์นั ง่ ส ่วนบ ุคคลของผู ้บ ร โิภค เจ เน เ รชัน่ ว าย  ใน เขต

กรุงเทพมหานครด้านการประเมนิผลทางเลอืก ได้ร้อยละ 41.7 (Adjusted 𝑅𝑅2 = .417) สามารถ

อธบิายการเปลีย่นแปลงของระดบัการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผู้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย 

ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นการประเมนิผลทางเลอืก ไดร้อ้ยละ 41.7 

ผูว้จิยัจงึไดนํ้าค่าสมัประสทิธิถ์ดถอย (B) ของตวัทาํนายมาเขยีนเป็นสมการความสมัพนัธ์

ของการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผู้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานครด้าน

การประเมนิผลทางเลอืกไดด้งัน้ี 

𝑌𝑌3= 1.394+(.330)𝑋𝑋2+(.267)𝑋𝑋3+(.156)𝑋𝑋4+(-.074)𝑋𝑋1 

ผลการศกึษาสรุปไดด้งัน้ี 

 ตวัแปรทีม่คีวามสมัพนัธท์างบวก กบัการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผู้บรโิภค

เจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นการประเมนิผลทางเลอืก อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ.01 

ได้แก่ ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ (𝑋𝑋2) ด้านผลิตภณัฑ์ที่คาดหวงั (𝑋𝑋3) และด้านผลิตภณัฑ์ควบ 

(𝑋𝑋4) โดยมคี่าสมัประสิทธิเ์ท่ากับ .330 .267 และ.156 ตามลําดบั ซึ่งหมายความว่า ปัจจยัด้าน

ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (𝑋𝑋2) ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง (𝑋𝑋3) และด้าน

ผลติภณัฑค์วบ (𝑋𝑋4) เป็นปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผู้บรโิภค

เจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นการประเมนิผลทางเลอืก (𝑌𝑌3) เพิม่ขึน้ 

ตวัแปรที่มคีวามสมัพนัธ์ทางลบ กบัการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผู้บรโิภค

เจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นการประเมนิผลทางเลอืก อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ.05 

ไดแ้ก่ ดา้นประโยชน์หลกัของผลติภณัฑ ์(𝑋𝑋1) โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์ท่ากบั -.074 ซึง่หมายความว่า 

ปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์ได้แก่ ด้านประโยชน์หลกัของผลติภณัฑ ์(𝑋𝑋1) เป็นปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อการ

ตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผู ้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานครด้านการ

ประเมนิผลทางเลอืก (𝑌𝑌3) ลดลง ซึง่จากค่าสมัประสทิธิส์ามารถอภปิรายได ้ดงัน้ี 

หากไม่พจิารณาปัจจยัผลติภณัฑท์ัง้ 4ดา้น ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วน

บุคคลของผู้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นการประเมนิผลทางเลอืก (𝑌𝑌3) จะ

พบว่าการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผู้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร

ด้านการประเมนิผลทางเลอืก (𝑌𝑌3) มคี่าอยู่ที่ระดบั 1.394 หน่วย สาเหตุที่เพิม่ขึน้เน่ืองจากปัจจยั

ผลติภณัฑ์ทัง้ 4 ด้านจะเกี่ยวข้องกบัการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล เมื่อไม่พจิารณาปัจจยั

ผลิตภัณฑ์ทัง้ 4 ด้านเข้ามาเกี่ยวข้อง ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลด้านการ

ประเมนิผลทางเลอืก (𝑌𝑌3) มคี่าเท่ากบั 1.394 หน่วย 
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หากผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายมรีะดบัคดิเหน็ปัจจยัของผลติภณัฑ ์ดา้นรปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์

(𝑋𝑋2) เพิม่ขึ้น 1 หน่วย จะทําให้ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วาย มรีะดบัการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วน

บุคคลดา้นการประเมนิผลทางเลอืก (𝑌𝑌3) เพิม่ขึน้ .330 หน่วย ทัง้น้ีเมื่อกําหนดใหอ้งคป์ระกอบของ

ผลติภณัฑ ์อกี 3 ดา้นมคี่าคงที ่

 หากผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายมีระดับคิดเห็นปัจจัยของผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ที่

คาดหวงั (𝑋𝑋3) เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะทาํใหผู้บ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย มรีะดบัการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่

ส่วนบุคคลดา้นการประเมนิผลทางเลอืก (𝑌𝑌3) เพิม่ขึน้ .267 หน่วย ทัง้น้ีเมื่อกําหนดใหอ้งคป์ระกอบ

ของผลติภณัฑ ์อกี 3 ดา้นมคี่าคงที ่

 หากผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายมรีะดบัคดิเหน็ปัจจยัของผลติภณัฑ ์ดา้นผลติภณัฑค์วบ(𝑋𝑋4) 

เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะทําใหผู้บ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย มรีะดบัการตดัสนิใจซือ้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลดา้น

การประเมนิผลทางเลอืก (𝑌𝑌3) เพิม่ขึน้ .156 หน่วย ทัง้น้ีเมื่อกําหนดใหอ้งคป์ระกอบของผลติภณัฑ ์

อกี 3 ดา้นมคี่าคงที ่

 หากผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายมรีะดบัคดิเหน็ปัจจยัของผลติภณัฑ ์ดา้นประโยชน์หลกัของ

ผลติภณัฑ ์(𝑋𝑋1) เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะทําใหผู้บ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย มรีะดบัการตดัสนิใจซือ้รถยนต์

นัง่ส่วนบุคคลดา้นการประเมนิผลทางเลอืก (𝑌𝑌3) ลดลง .074 หน่วย ทัง้น้ีเมือ่กําหนดใหอ้งคป์ระกอบ

ของผลติภณัฑ ์อกี 3 ด้านมคี่าคงที ่เน่ืองจากเจเนอเรชัน่วายให้ความสําคญักบัประโยชน์หลกัของ

รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล คอื ตอ้งการอํานวยความสะดวกในการเดนิทาง เพื่อความเป็นส่วนตวั และเพื่อ

ความปลอดภยั มากทีสุ่ด โดยอาจมคีวามจาํเป็นหรอืเกดิความต้องการรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลแลว้ เจ

เนอเรชัน่วายจงึใหค้วามสําคญักบัประโยชน์ใชส้อยและความเอนกประสงค์จากรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล

มากกว่าการออกแบบ ความสวยงาม และสมรรถนะ โดยถ้ารถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของค่ายใดที่

สามารถตอบโจทยด์า้นประโยชน์หลกัของการใช้สอยได้มากกว่าก็จะมขีอ้ไดเ้ปรยีบทางการแข่งขนั

กว่ารถยนต์นัง่ส่วนบุคคลค่ายอื่นๆ อีกทัง้ยงัทําให้เจเนอเรชัน่วายมเีกณฑ์การประเมนิพิจารณา

ทางเลอืกทีล่ดลงอกีดว้ย 

 

สมมติฐานข้อ 2.4 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ได้แก่ ประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ์ 

รปูลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั และผลิตภณัฑ์ควบ มีผลต่อการตดัสินใจซื้อ

รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผู้บริโภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรงุเทพมหานคร ด้านการ

ตดัสินใจซ้ือ 

ซึ่งสามารถเขยีนเป็นสมการทางสถติไิด้ดงัน้ี 
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H0: ปัจจยัด ้านผลติภณัฑ ์ ได ้แก ่ ประโยชน์หล กัของผลติภณัฑ ์ ร ูปลกัษณ์

ผลติภณัฑ ์ผลติภณัฑท์ี่คาดหวงั และผลติภณัฑค์วบ ไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วน

บุคคลของผู้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตดัสนิใจซื้อ 

H1: ปัจจยัด ้านผลติภณัฑ ์ ได ้แก ่ ประโยชน์หล กัของผลติภณัฑ ์ รปูลกัษณ์

ผลติภณัฑ  ์ผลติภณัฑท์ี่คาดหวงั และผลติภณัฑค์วบ มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วน

บุคคลของผู้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตดัสนิใจซื้อ 

 

ตาราง 41 ผลการวเิคราะหค์วามถดถอยพหุคูณ ปัจจยัดา้นผลติภณัฑก์บัการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่

ส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย ในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นการตดัสนิใจซือ้ โดยใชก้าร

วเิคราะหค์วามถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) 

 

           

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 30.048 4 7.512 37.553** .000 

Residual 79.014 395 .200   

Total 109.062 399       

 

**นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 

       ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 41 พบว่าผลการวเิคราะหค์วามถดถอยพหุคูณ ปัจจยัด้าน

ผลิตภัณฑ์กับการตัดสินใจซื้อรถยนต ์นั ง่ส ่วนบุคคลของผู ้บร โิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านการตัดสินใจซื้อโดยใช้การวิเคราะห์การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis) ดว้ยเทคนิค Enter มคี่า Sig. เท่ากบั .000 ซึง่มคี่าน้อยกว่า .01 นัน่

คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (𝐻𝐻0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (𝐻𝐻1) หมายความว่า การตดัสนิใจซือ้

รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผู้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานครด้านการตดัสนิใจซื้อ 

(𝑌𝑌4) มคีวามสมัพนัธ์เชงิเส้นตรงกบักลุ่มตวัแปรอสิระ ในปัจจยัด้านผลติภณัฑอ์ย่างน้อย 1 ตวัแปร 

อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้และสามารถสรา้งสมการเชงิ

เสน้ตรงได ้ซึง่จากการวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุคูณสามารถคํานวณค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์

พหุคณูได ้ดงัตาราง 42 
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ตาราง 42 แสดงผลค่าสมัประสทิธิแ์ละนยัสําคญัของค่าสมัประสทิธิร์ะหว่างการตดัสนิใจซือ้รถยนต์

นัง่ส่วนบุคคลของผู้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการตดัสนิใจซือ้ กบั

ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์จาํแนกตามรายดา้น 

 

           

ตวัแปรพยากรณ์ 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B SE β (Beta) 

ค่าคงที(่Constant) 1.182 .249  4.741** .000 

ดา้นประโยชน์หลกัของผลติภณัฑ(์X1) .179 .047 .190 3.823** .000 

ดา้นรปูลกัษณ์ผลติภณัฑ(์X2) .274 .066 .245 4.162** .000 

ดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั(X3) .015 .076 .012 .192 .848 

ดา้นผลติภณัฑค์วบ(X4) .217 .069 .196 3.145** .002 

 r = .525 
 
Adjusted  
 

= .268 
 

= .276 

  F = 37.553 SE = .447 Sig. = .000 

 

 

**นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 

   ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 42 พบว่า ตวัแปรที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วน

บุคคลของผู ้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานครด้านการตดัสนิใจซื้อ (𝑌𝑌4) ที่ระดบั

นัยสําคญัทางสถติ ิ.01 ในปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ไดแ้ก่ ดา้นประโยชน์หลกัของผลติภณัฑ ์(𝑋𝑋1) ดา้น

รปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์(𝑋𝑋2) และดา้นผลติภณัฑค์วบ (𝑋𝑋4) โดยตวัแปรทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้

รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผู้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานครด้านการตดัสนิใจซื้อ 

เรยีงลําดบัตามขนาดความสมัพนัธ์จากมากไปน้อยไดแ้ก่ ดา้นรปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ดา้นผลติภณัฑ์

ควบ และดา้นประโยชน์หลกัของผลติภณัฑ ์โดยตวัแปรทัง้ 3 ตวัน้ีสามารถร่วมกนัมอีทิธพิลต่อการ

ตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผู ้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานครด้านการ

ตดัสนิใจซือ้ ไดร้อ้ยละ 26.8 (Adjusted 𝑅𝑅2 = .268) สามารถอธบิายการเปลีย่นแปลงของระดบัการ

ตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผู ้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานครด้านการ

ตดัสนิใจซือ้ ไดร้อ้ยละ 26.8 

𝑅𝑅2 𝑅𝑅2 
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ผูว้จิยัจงึไดนํ้าค่าสมัประสทิธิถ์ดถอย (B) ของตวัทํานายมาเขยีนเป็นสมการความสมัพนัธ์

ของการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผู้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานครด้าน

การตดัสนิใจซือ้ไดด้งัน้ี 

𝑌𝑌4= 1.182+(.274)𝑋𝑋2+(.217)𝑋𝑋4+(.179)𝑋𝑋1 

ผลการศกึษาสรุปไดด้งัน้ี 

 ตวัแปรทีม่คีวามสมัพนัธท์างบวกกบั การตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผู้บรโิภค

เจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานครด้านการค้นหาขอ้มลู อย่างมนีัยสําคญัทางสถติ ิ .01 ไดแ้ก่ 

ด้านรูปลกัษณ์ผลติภณัฑ์ (𝑋𝑋2) ด้านผลติภณัฑ์ควบ (𝑋𝑋4) และด้านประโยชน์หลกัของผลติภณัฑ์ 

(𝑋𝑋1)  โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์ท่ากบั .274 .217 และ .179 ตามลําดบั ซึ่งหมายความว่า ปัจจยัด้าน

ผลติภณัฑ ์ไดแ้ก่ ดา้นรปูลกัษณ์ผลติภณัฑ(์𝑋𝑋2) ดา้นผลติภณัฑค์วบ (𝑋𝑋4) และดา้นประโยชน์หลกั

ของผลติภณัฑ ์(𝑋𝑋1) เป็นปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผู้บรโิภค

เจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานครด้านการตดัสนิใจซื้อ (𝑌𝑌4) เพิม่ขึน้ ซึ่งจากค่าสมัประสทิธิ ์

สามารถอภปิรายได ้ดงัน้ี 
หากไม่พจิารณาปัจจยัผลติภณัฑท์ัง้ 4ดา้น ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วน

บุคคลของผู้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นการตดัสนิใจซือ้ (𝑌𝑌4) จะพบว่าการ

ตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผู ้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานครด้านการ

ตดัสนิใจซือ้ (𝑌𝑌4) มคี่าอยูท่ีร่ะดบั 1.182 หน่วย สาเหตุทีเ่พิม่ขึน้เน่ืองจากปัจจยัผลติภณัฑท์ัง้ 4 ดา้น

จะเกี่ยวขอ้งกบัการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล เมื่อไม่พจิารณาปัจจยัผลติภณัฑท์ัง้ 4 ดา้นเขา้

มาเกี่ยวขอ้ง ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลดา้นการตดัสนิใจซื้อ (𝑌𝑌4) มคี่าเท่ากบั 

1.182 หน่วย 

หากผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายมรีะดบัคดิเหน็ปัจจยัของผลติภณัฑ ์ดา้นรปูลกัษณ์ผลติภณัฑ์

(𝑋𝑋2) เพิม่ขึ้น 1 หน่วย จะทําให้ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วาย มรีะดบัการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วน

บุคคลดา้นการตดัสนิใจซือ้ (𝑌𝑌4) เพิม่ขึน้ .274 หน่วย ทัง้น้ีเมือ่กําหนดใหอ้งคป์ระกอบของผลติภณัฑ ์

อกี 3 ดา้นมคี่าคงที ่

 หากผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายมรีะดบัคดิเห็นปัจจยัของผลิตภณัฑ์ ด้านผลิตภณัฑ์ควบ 

(𝑋𝑋4) เพิม่ขึ้น 1 หน่วย จะทําให้ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วาย มรีะดบัการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วน

บุคคลดา้นการตดัสนิใจซือ้ (𝑌𝑌4) เพิม่ขึน้ .217 หน่วย ทัง้น้ีเมือ่กําหนดใหอ้งคป์ระกอบของผลติภณัฑ ์

อกี 3 ดา้นมคี่าคงที ่

 หากผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายมรีะดบัคดิเหน็ปัจจยัของผลติภณัฑ ์ดา้นประโยชน์หลกัของ

ผลติภณัฑ ์(𝑋𝑋1) เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะทําใหผู้บ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย มรีะดบัการตดัสนิใจซือ้รถยนต์

นัง่ส่วนบุคคลด้านการตดัสนิใจซื้อ (𝑌𝑌4) เพิม่ขึน้ .179 หน่วย ทัง้น้ีเมื่อกําหนดให้องค์ประกอบของ

ผลติภณัฑ ์อกี 3 ดา้นมคี่าคงที ่
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สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

ตาราง 43 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 

     

สมมติฐาน สถิติท่ีใช้ ผลการทดสอบ 

สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่วายท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ 

อาย ุสถานภาพสมรส การศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือ

รถยนตนั์ง่ส่วนบคุคลแตกต่างกนั  

                    สมมตฐิานที ่1.1 ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายทีม่เีพศแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้

รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ไดแ้ก่ดา้น การรบัรูปั้ญหา การคน้หาขอ้มลู การประเมนิผลทางเลอืก และการ

ตดัสนิใจซือ้แตกต่างกนั 

-   ดา้นการรบัรูปั้ญหา t-test  
-   ดา้นการคน้หาขอ้มลู t-test  
-   ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก t-test  
-   ดา้นการตดัสนิใจซือ้ t-test  
                    สมมตฐิานที ่1.2 ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายทีม่อีายแุตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้

รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ไดแ้ก่ดา้น การรบัรูปั้ญหา การคน้หาขอ้มลู การประเมนิผลทางเลอืก และการ

ตดัสนิใจซือ้แตกต่างกนั 

-   ดา้นการรบัรูปั้ญหา Brown-Forsythe  
-   ดา้นการคน้หาขอ้มลู Brown-Forsythe  
-   ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก F-test  
-   ดา้นการตดัสนิใจซือ้ Brown-Forsythe  
                    สมมตฐิานที ่1.3 ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายทีม่สีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มกีาร

ตดัสนิใจซือ้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ไดแ้ก่ดา้น การรบัรูปั้ญหา การคน้หาขอ้มลู การประเมนิผล

ทางเลอืก และการตดัสนิใจซือ้แตกต่างกนั 

-   ดา้นการรบัรูปั้ญหา F-test  
-   ดา้นการคน้หาขอ้มลู F-test  
-   ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก F-test  
-   ดา้นการตดัสนิใจซือ้ F-test  
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ตาราง 43 (ต่อ) 

      

สมมติฐาน สถิติท่ีใช้ ผลการทดสอบ 

                    สมมติฐานที่ 1.4 ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการ

ตดัสนิใจซือ้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ไดแ้ก่ดา้น การรบัรูปั้ญหา การคน้หาขอ้มลู การประเมนิผลทางเลอืก 

และการตดัสนิใจซือ้แตกต่างกนั 

-   ดา้นการรบัรูปั้ญหา t-test  
-   ดา้นการคน้หาขอ้มลู t-test  
-   ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก t-test  
-   ดา้นการตดัสนิใจซือ้ t-test  
                    สมมติฐานที่ 1.5 ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มอีาชีพแตกต่างกัน มกีารตดัสนิใจซื้อ

รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ไดแ้ก่ดา้น การรบัรูปั้ญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมนิผลทางเลอืก และการ

ตดัสนิใจซือ้แตกต่างกนั 

-   ดา้นการรบัรูปั้ญหา Brown-Forsythe  
-   ดา้นการคน้หาขอ้มลู F-test  
-   ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก Brown-Forsythe  
-   ดา้นการตดัสนิใจซือ้ F-test  

                    สมมตฐิานที ่1.6 ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มกีาร

ตดัสนิใจซือ้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ไดแ้ก่ดา้น การรบัรูปั้ญหา การคน้หาขอ้มลู การประเมนิผลทางเลอืก 

และการตดัสนิใจซือ้แตกต่างกนั 

-   ดา้นการรบัรูปั้ญหา F-test  
-   ดา้นการคน้หาขอ้มลู Brown-Forsythe  
-   ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก F-test  
-   ดา้นการตดัสนิใจซือ้ Brown-Forsythe  

 

 

 

 

 

 

ตาราง 43 (ต่อ) 
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สมมติฐาน สถิติท่ีใช้ ผลการทดสอบ 

สมมติฐานท่ี 2  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์ รูปลักษณ์

ผลิตภณัฑ ์ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั และผลิตภณัฑค์วบ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์นัง่ส่วน

บคุคลของผูบ้ริโภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรงุเทพมหานคร 

                    สมมติฐานข้อ 2.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์ 

รูปลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ผลติภณัฑท์ี่คาดหวงั และผลติภณัฑค์วบ มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่

ส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นการรบัรูปั้ญหา 

-   ประโยชน์หลกัของผลติภณัฑ ์ Multiple Regression  
-   รปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ Multiple Regression  
-   ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั Multiple Regression  
-   ผลติภณัฑค์วบ Multiple Regression  
                    สมมติฐานข้อ 2.2 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์ 

รูปลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ผลติภณัฑท์ี่คาดหวงั และผลติภณัฑค์วบ มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่

ส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นการคน้หาขอ้มลู 

-   ประโยชน์หลกัของผลติภณัฑ ์ Multiple Regression  
-   รปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ Multiple Regression  
-   ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั Multiple Regression  
-   ผลติภณัฑค์วบ Multiple Regression  
                    สมมติฐานข้อ 2.3 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์ 

รูปลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ผลติภณัฑท์ี่คาดหวงั และผลติภณัฑค์วบ มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่

ส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก 

-   ประโยชน์หลกัของผลติภณัฑ ์ Multiple Regression  
-   รปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ Multiple Regression  
-   ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั Multiple Regression  
-   ผลติภณัฑค์วบ Multiple Regression  

 

 

 

ตาราง 43 (ต่อ) 
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สมมติฐาน สถิติท่ีใช้ ผลการทดสอบ 

                    สมมติฐานข้อ 2.4 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ได้แก่ ประโยชน์หลกัของผลิตภัณฑ์ 

รปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั และผลติภณัฑค์วบ มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนตน์ัง่

ส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นการตดัสนิใจซือ้ 

-   ประโยชน์หลกัของผลติภณัฑ ์ Multiple Regression  
-   รปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ Multiple Regression  
-   ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั Multiple Regression  
-   ผลติภณัฑค์วบ Multiple Regression  

 

หมายเหตุ   เครือ่งหมาย  หมายถงึ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 𝐻𝐻1 

              เครือ่งหมาย  หมายถงึ ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 𝐻𝐻1 

 



บทท่ี 5 

สรปุผลอภิปรายและข้อเสนอแนะ 
 

สงัเขปความมุ่งหมาย สมมติฐาน และวิธีดาํเนินการวิจยัและค้นคว้า 

 การวจิยัครัง้น้ีมุ่งศกึษาถงึ ปัจจยัด้านผลติภณัฑท์ี่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วน

บุคคลของผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลจากการวิจยัครัง้น้ีจะเป็น

แนวทางใหแ้ก่ผูป้ระกอบการของอุตสาหกรรมยานยนต์โดยเฉพาะในส่วนของรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล 

โดยผู้ประกอบการจะได้รบัขอ้มูลทางการตลาดเรื่องปัจจยัด้านผลติภณัฑท์ี่มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้

รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย อกีทัง้ยงัสามารถนําไปเป็นแนวทางในการพฒันา

และกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดในการนําเสนอผลติภณัฑ์แก่ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายได้อย่าง

ถูกต้อง และเหมาะสม สร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วาย เป็นประโยชน์ต่อ

ผูป้ระกอบการในอนาคต   

 

ความมุ่งหมายของการวิจยั 

1. เพื่อศึกษาการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย ในเขต

กรุงเทพมหานคร จําแนกตามลกัษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชพี รายได้ สถานภาพสมรส 

และระดบัการศกึษา 

2. เพื่อศกึษาปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์ได้แก่ ประโยชน์หลกัผลติภณัฑ ์รูปลกัษณ์ผลติภณัฑ ์

ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั ผลติภณัฑค์วบ ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคเจ

เนอเรชัน่วายในเขตกรงุเทพมหานคร  
 

ความสาํคญัของการวิจยั 

1.  ผลจากการวจิยัครัง้น้ีจะเป็นแนวทางให้แก่ผู้ประกอบการของอุตสาหกรรมยานยนต์

โดยเฉพาะในส่วนของรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล โดยผู้ประกอบการจะได้รบัข้อมูลทางการตลาดเรื่อง

ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วาย   

อกีทัง้ยงัสามารถนําไปเป็นแนวทางในการพฒันาและกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดในการนําเสนอ

ผลติภณัฑ์แก่ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายได้อย่างถูกต้อง และเหมาะสม สร้างความพงึพอใจให้กับ

ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย เป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการในอนาคต 

2.  เพื่อเป็นแนวทางใหก้บับุคคลทัว่ไป ไดแ้ก่ ผูท้ีส่นใจศกึษาขอ้มลูทางดา้นรถยนต ์
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สมมติฐานในการวิจยั 

   1.  ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มลีกัษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ อายุ 

สถานภาพสมรสการศกึษาอาชพี รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่

ส่วนบุคคลที่แตกต่างกนั 

 2.  ปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์ได้แก่ ประโยชน์หลกัของผลติภณัฑ ์รูปลกัษณ์ผลติภณัฑ์ 

ผลติภณัฑท์ี่คาดหวงั และผลติภณัฑค์วบ มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของ

ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

วิธีดาํเนินการศึกษาค้นคว้า 

การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 

       ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย ทีใ่ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล อาย ุ18 

ปีขึน้ไป ทัง้น้ีเน่ืองจากเป็นผูท้ีไ่ดร้บัใบอนุญาตในการขบัขีร่ถยนต ์ในเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่ไม่

ทราบจาํนวนทีแ่น่นอน 

 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 

 กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยั คอื ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วาย ที่ใช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล 

อายุ 18 ปีขึน้ไป ทัง้น้ีเน่ืองจากเป็นผูท้ีไ่ด้รบัใบอนุญาตในการขบัขีร่ถยนต ์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ซึง่ไม่ทราบจาํนวนทีแ่น่นอน ดงันัน้ผูท้าํการวจิยัจงึกําหนดขนาดประชากรกลุ่มตวัอย่าง โดยใชสู้ตร

คํานวณแบบไม่ทราบจาํนวนประชากร ไดข้นาดกลุ่มตวัอย่างจากการคํานวณครัง้น้ี 385 คน และได้

ทําการสํารองเผื่อแบบสอบถามไม่สมบูรณ์ไว ้จาํนวน 15 คน รวมเป็นขนาดกลุ่มตวัอย่างทัง้สิน้ 400 

คน 

 วิธีการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 

ผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิกีารสุ่มตวัอยา่ง โดยมขีัน้ตอนการเกบ็กลุ่มตวัอยา่งดงัน้ี 

ขัน้ท่ี 1 ใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยการจบัฉลากจาก 

50 เขตในกรุงเทพมหานคร ทําการเลอืกมาเป็นตวัแทน จาํนวน 8 เขต มดีงัน้ี 1. เขตจตุจกัร 2. เขต

บางกะปิ 3. เขตปทุมวนั 4. เขตบางนา 5. เขตหลกัสี ่6. เขตประเวศ 7. เขตบางแค 8. เขตวฒันา 

 ขัน้ท่ี 2 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยกําหนดให้เป็น

ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายทีใ่ชร้ถยนต์นัง่ส่วนบุคคล เพื่อใหม้กีลุ่มตวัอย่างทัง้เพศชายและหญงิ แต่ละ

เขตที่เลอืกได้ในขัน้ที่ 1 ให้เจาะจงสถานที่ในแต่ละเขต โดยเลอืกสถานที่ที่เป็นอาคารจอดรถของ

ห้างสรรพสินค้ายอดนิยมในกรุงเทพมหานครที่ผู้บริโภคนิยมไปจับจ่ายในเขตที่สุ่มเน่ืองจาก

กลุ่มเป้าหมายที่ตอบแบบสอบถามจะเจาะจงเฉพาะผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่ใช้รถยนต์นัง่ส่วน

บุคคลและมอีายุ 18 ปีขึน้ไป ได้แก่ 1. อาคารจอดรถห้างสรรพสนิค้าเซน็ทรลัลาดพรา้ว 2. อาคาร

จอดรถห้าง เดอะมอลล์บางกะ ปิ  3. อาคารจอดรถห้าง  Siam Paragon 4. อาคารจอดรถ
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ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรลับางนา 5. อาคารจอดรถห้างสรรพสินค้า IT Square  6.อาคารจอดรถ

ห้างสรรพสินค้าซีคอนสแควร์ 7. อาคารจอดรถห้างเดอะมอลล์บางแค 8. อาคารจอดรถ

หา้งสรรพสนิคา้ Terminal21 

 ขัน้ท่ี 3 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบกําหนดโควต้า (Quota Sampling) โดยผู้วิจยักําหนด

ขนาดกลุ่มตวัอย่างไวท้ัง้หมด 400 คน จงึไดจ้ดัแบ่งตามสถานที่ๆ ละ 50คน ไดแ้ก่ 1. อาคารจอดรถ

ห้างสรรพสนิค้าเซน็ทรลัลาดพรา้ว 2. อาคารจอดรถห้างเดอะมอลล์บางกะปิ 3. อาคารจอดรถห้าง 

Siam Paragon 4. อาคารจอดรถห้างสรรพสนิค้าเซน็ทรลับางนา 5. อาคารจอดรถห้างสรรพสนิค้า 

IT Square  6.อาคารจอดรถหา้งสรรพสนิคา้ซคีอนสแควร ์7. อาคารจอดรถหา้งเดอะมอลลบ์างแค 8. 

อาคารจอดรถหา้งสรรพสนิคา้ Terminal21 

 ขัน้ท่ี 4 ใชว้ธิกีารสุ่มตวัอยา่งตามสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อเกบ็รวบรวมขอ้มลู 

โดยแจกแบบสอบถามใหก้บักลุ่มตวัอยา่งทีส่ะดวกและเตม็ใจใหข้อ้มลูจนครบจาํนวนทีต่อ้งการ 
  

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการรวบรวมข้อมลู 

 เครื่องมอืที่ใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลการวจิยัครัง้น้ี คอื แบบสอบถาม (Questionnaire) 

ซึง่ผูว้จิยัสรา้งขึน้เองจากการรวบรวมขอ้มูลจากทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง นํามาประยุกต์เป็น

ลกัษณะเฉพาะและขอ้คาํถามในแบบสอบถาม โดยแบ่งออกแน 3 ส่วน ดงัน้ี 

 ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามขอ้มูลลกัษณะบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นคําถาม

แบบหลายตวัเลอืก (Multiple Choices) ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชพี และ

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน รวมทัง้หมด 6 ขอ้ 

 ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัองคป์ระกอบของผลติภณัฑ ์โดยแยกเป็น ผลติภณัฑ์

หลกั รปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั และผลติภณัฑค์วบ ซึง่ขอ้คาํถามทัง้หมด ใชค้าํถาม

แบบปลายปิด โดยพจิารณาขอ้มลูแบบช่วง (Interval Scale) รวมทัง้หมด 28 ขอ้ 

           ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย 

ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชค้ําถามแบบปลายปิด โดยพจิารณาขอ้มลูแบบช่วง (Interval Scale) 

แบ่งเป็น การรบัรูปั้ญหา การคน้หาขอ้มลู การประเมนิผลทางเลอืก และการตดัสนิใจซือ้ รวมทัง้หมด 

15 ขอ้ 

 

สรปุผลวิเคราะหข้์อมลู 

 ผลการศึกษา ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของ

ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย ในเขตกรงุเทพมหานคร ผูว้จิยัขอสรปุผลดงัต่อไปน้ี 

 

ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณา 

    ตอนท่ี 1 การวิเคราะหข้์อมลูส่วนบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
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                เพศ พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิมจีาํนวน 224 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

56.0 และเพศชายมจีาํนวน 176 คน คดิเป็นรอ้ยละ 44.0 ตามลาํดบั 

อายุ พบว่า พบว่าผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 24 - 29 ปี จํานวน 232 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 58.0 รองลงมา คอื อายุ 30 - 35 ปี จาํนวน 140 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.0 และอายุ 18 - 

23 ปี มจีาํนวน 28 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.0 ตามลาํดบั 

สถานภาพสมรส พบว่าผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด มจีํานวน 314 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 78.5 รองลงมามสีถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั จาํนวน 70 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.5 

และมสีถานภาพหมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู ่จาํนวน 16 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.0 ตามลาํดบั 

ระดบัการศึกษา พบว่าผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตรแีละ

ตํ่ากว่ามจีาํนวน314 คน คดิเป็นรอ้ยละ 78.5 และมรีะดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตรจีาํนวน 86 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 21.5 ตามลาํดบั 

อาชีพ พบว่าผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพีเป็นพนักงานบรษิทัเอกชนมจีํานวน 

225 คน คดิเป็นรอ้ยละ 56.2 รองลงมารบัราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ มจีาํนวน 50 คน คดิเป็นรอ้ย

ละ 12.5 ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย มจีํานวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.8 และเป็นนักเรยีน/

นกัศกึษา/นิสติฯ มจีาํนวน 38 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.5 ตามลาํดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่าผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายได้ต่อเดอืน 20,001 - 

30,000 บาท มจีํานวน 172 คน คดิเป็นรอ้ยละ 43.0 รองลงมามรีายได้ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20,000 

บาท มจีาํนวน 96 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.0 มรีายไดต่้อเดอืน 30,001 - 40,000 บาท มจีาํนวน 86 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 21.5 และมรีายไดต่้อเดอืน 40,001 บาทขึน้ไป มจีาํนวน 46 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.5 

ตามลาํดบั 

ตอนท่ี 2 การวิเคราะหข้์อมลูเก่ียวกบัองคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์

องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย ประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์รูปลักษณ์

ผลติภณัฑ ์ผลติภณัฑ์ที่คาดหวงั และผลติภณัฑ์ควบ ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายมคีวามคดิเห็นต่อ 

องคป์ระกอบของผลติภณัฑ ์มคีวามสําคญัโดยรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.29 

เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า 

องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ์ด้านประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ ์ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่

วายใหค้วามสําคญัโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุดมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.22 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า

ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายใหค้วามสําคญัอยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด 3 ขอ้ คอืเพื่ออํานวยความสะดวกในการ

เดนิทาง เพื่อความเป็นส่วนตวั และเพื่อความปลอดภยัต่อตนเองและทรพัยส์นิในการเดนิทางเช่น

การจีป้ลน้เป็นตน้ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.49 4.45 และ 4.29 ตามลาํดบั และความสาํคญัอยูใ่นระดบั

มาก 1 ขอ้ คอื เพื่อเกบ็เป็นสนิทรพัย ์โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.64  
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องค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายให้

ความสาํคญัโดยรวมอยูใ่นระดบัมากมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.16 เมือ่พจิารณารายดา้นยอ่ย พบว่า รปูร่าง

ลกัษณะ ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายใหค้วามสําคญัโดยรวมอยูใ่นระดบัมากมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.06 เมือ่

พจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่าผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายใหค้วามสําคญัอยู่ในระดบัมากที่สุด 1 ขอ้ คอื 

อุปกรณ์ option มาตรฐานทีค่รบครนั โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.31 และความสําคญัอยู่ในระดบัมาก 2 

ข้อ คอื ขนาดหรอืรูปทรงตัวถงัของรถยนต์ และความหลากหลายของรุ่นย่อยในแต่ละรุ่น โดยมี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 และ 3.78 ตามลําดับ การออกแบบ ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายให้ระดับ

ความสําคญัโดยรวมอยู่ในระดบัมากมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.15 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่าผูบ้รโิภค

เจเนอเรชัน่วายให้ระดบัความสําคญัอยู่ในระดบัมากทุกขอ้ คอื มกีารจดัวางตําแหน่งของอุปกรณ์ที่

เหมาะสม ภายในหอ้งโดยสารทีก่วา้งขวาง และภายในหอ้งโดยสารสวยงาม หรหูรา ทนัสมยั โดยมี

ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.18 4.14 และ 4.13 ตามลําดบั และตราสินค้า ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายให้ระดบั

ความสําคญัโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุดมคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32 เมื่อพจิารณาเป็นรายข้อ พบว่า

ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายใหร้ะดบัความสําคญัอยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด 1 ขอ้ คอื ความเชื่อมัน่ในคุณภาพ

ของบริษัทผู้ผลิต โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.44 และระดับความสําคัญอยู่ในระดับมาก 1 ข้อ คือ 

ชื่อเสยีงของบรษิทัผูผ้ลติมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.19 ตามลาํดบั 

องค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายให้

ความสําคญัโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.36 เมื่อพจิารณารายด้านย่อย พบว่า 

ระบบความปลอดภยั ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายให้ความสําคญัโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.50 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่าผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายให้ความสําคญัอยูใ่น

ระดบัมากทีสุ่ดทุกขอ้ คอื ประสทิธภิาพของระบบเบรค ระบบช่วงล่างทีย่ดึเกาะถนน ความแขง็แกร่ง

ของโครงสรา้งตวัถงั และถุงลมนิรภยั (Airbag) หลายตําแหน่ง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.59 4.53 4.52 

และ 4.35 ตามลําดบั และ สมรรถนะของรถยนต ์ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายใหค้วามสําคญัโดยรวม

อยู่ในระดบัมากมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.17 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่าผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายให้

ความสําคญัอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด 2ขอ้ คอื มอีตัราการสิน้เปลอืงน้ํามนัทีต่ํ่า และกําลงัหรอืสมรรถนะ

ของเครื่องยนต์สูง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.47 และ4.29 ตามลําดบั และความสําคญัอยู่ในระดบัมาก 

1 ขอ้ คอื มโีหมดการขบัขีใ่หเ้ลอืกหลายรปูแบบ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.77 ตามลาํดบั 

องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ด้านผลิตภัณฑ์ควบ ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายให้

ความสําคญัโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุดมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.43 เมื่อพจิารณารายด้านย่อย พบว่า 

การตกแต่งภายในห้องโดยสาร ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายให้ความสําคญัโดยรวมอยู่ในระดบัมาก

ทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.28 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่าผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายใหค้วามสําคญั

อยู่ในระดบัมากที่สุด 2 ข้อ คอื การตกแต่งภายในใช้วสัดุที่มคีวามคงทน ใช้ได้นาน และวสัดุที่ใช้

ตกแต่งมคีุณภาพ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.40 และ 4.32 ตามลําดบั และความสําคญัอยู่ในระดบัมาก 

1 ขอ้ คอื ระบบเครื่องเสยีงมคีวามทนัสมยั โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.12 การรบัประกนั ผู้บรโิภคเจ
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เนอเรชัน่วายให้ความสําคญัโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุดมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.45 เมื่อพจิารณาเป็น

รายขอ้ พบว่าผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายใหค้วามสําคญัอยู่ในระดบัมากทีสุ่ดทุกขอ้ คอื การรบัประกนั

ระบบช่วงล่างและเครื่องยนต์ ระยะเวลาของการรบัประกัน และการรบัประกันชิ้นส่วนวสัดุและ

อุปกรณ์ภายใน โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.51 4.46 และ 4.40 ตามลําดบั และ บริการหลงัการขาย 

ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายให้ความสําคญัโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุดมคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.56 เมื่อ

พจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่าผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายใหค้วามสําคญัอยู่ในระดบัมากที่สุดทุกขอ้ คอื 

จาํนวนของศูนยบ์รกิาร ความรวดเรว็ในการเขา้รบับรกิาร และการเอาใจใส่ในการตดิตามผลหลงัการ

เขา้รบับรกิาร โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.58 4.57 และ 4.52 ตามลาํดบั 
 

ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของ

กลุ่มเจเนอเรชัน่วายในเขตกรงุเทพมหานคร  

ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายมคีวามคดิเหน็ในระดบัมากทีสุ่ด คอื ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก 

โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.32 รองลงมาไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ในระดบัมาก คอื ดา้นการคน้หา

ข้อมูล ด้านการตัดสินใจซื้อ และด้านการรบัรู้ปัญหา โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 4.10 และ 4.07 

ตามลาํดบั เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า 

ด้านการรบัรู้ปัญหา โดยรวมอยู่ในระดบัมากมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.07 เมื่อพจิารณารายขอ้

พบว่าผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายมคีวามคดิเหน็ในระดบัมากที่สุด 1 ขอ้ คอื ซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล

เพื่อต้องการความปลอดภยัในการเดนิทางเวลากลางคนืหรอืในสถานทีเ่ปลีย่ว โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 

4.34 และความคดิเหน็ในระดบัมาก 2 ขอ้ คอื ไม่ชอบการเดนิทางร่วมกบัผูอ้ื่นทีไ่ม่รูจ้กั/เบยีดเสยีด/

ต่อควิ/รอรถโดยสารในระหว่างการเดนิทาง และมปัีญหาเสน้ทางจากบ้านไปที่ทํางาน/สถานศกึษา 

ไมม่รีถโดยสารผ่าน โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.11 และ 3.75 ตามลาํดบั 

ด้านการค้นหาข้อมูล โดยรวมอยู่ในระดบัมากมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.16 เมื่อพจิารณาราย

ข้อพบว่าผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายมคีวามคดิเห็นในระดบัมากที่สุด 2 ข้อ คอื ค้นหาข้อมูลการซื้อ

รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลจากสื่อออนไลน์ เวบ็ไซต์ และสอบถามขอ้มลูการซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลจาก

คนในครอบครวั เพื่อนโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.39 และ 4.25 ตามลําดบั และความคดิเหน็ในระดบั

มาก 2 ขอ้ คอื ค้นหาขอ้มูลการซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลจากสื่อป้ายโฆษณา โบรชวัร ์หนังสอืพมิพ์ 

นิตยสาร และสอบถามขอ้มูลการซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลจากพนักงานขาย โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 

4.02 และ 3.98 ตามลาํดบั 

ด้านการประเมินผลทางเลือก โดยรวมอยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.32 เมือ่

พจิารณารายขอ้พบว่าผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายมคีวามคดิเหน็ในระดบัมากทีสุ่ด 4 ขอ้ คอื สมรรถนะ

ตอบสนองการใช้งานเป็นสิง่สําคญัในการเลอืกซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ระบบช่วงล่างที่ดเีป็นสิ่ง

สําคญัในการเลอืกซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ความสวยงามลกัษณะโดดเด่นเป็นสิง่สําคญัในการเลอืก

ซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล และการออกแบบภายในที่ดเีป็นสิง่สําคญัในการเลอืกซื้อรถยนต์นัง่ส่วน
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บุคคล โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.42 4.41 4.31 และ 4.27 ตามลําดบั และความคดิเหน็ในระดบัมาก 1 

ขอ้ คอื ตราสนิคา้เป็นสิง่สาํคญัในการเลอืกซือ้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.18 

ด้านการตดัสินใจซ้ือ โดยรวมอยู่ในระดบัมากมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.10 เมื่อพจิารณาราย

ข้อพบว่าผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายมคีวามคิดเห็นในระดบัมากที่สุด 1 ข้อ คอื ตดัสนิใจซื้อเพราะ

ต้องการความสะดวกสบายในการเดนิทางจากรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.48 และ

ความคดิเหน็ในระดบัมาก 2 ขอ้ คอื ตดัสนิใจซือ้เพราะความมชีื่อเสยีงของบรษิทัผูผ้ลติ และตดัสนิใจ

ซือ้เพราะไดส้่วนลดพเิศษ/ของแถม โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.19 และ 3.64 ตามลาํดบั 

 

ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนุมาน 

การทดสอบสมมตฐิาน ผูว้จิยัไดว้เิคราะหข์อ้มลูตามลาํดบัต่อไปน้ี  

สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายที่ม ีลกัษณะทางประชากรศาสตร์

ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส การศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่าง

กนั มีการตดัสินใจซ้ือรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั  

สมมติฐานที่ 1.1 ผู ้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มเีพศแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อ

รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ไดแ้ก่ด้าน การรบัรูปั้ญหา การค้นหาขอ้มูล การประเมนิผลทางเลอืก และ

การตดัสนิใจซื้อแตกต่างกนั 

ผลการวจิยั พบว่า ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มเีพศแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อ

รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลด้านการรบัรูปั้ญหา ด้านการค้นหาขอ้มูล ด้านการประเมนิผลทางเลอืก 

และด้านการตดัสนิใจซื้อไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 

สมมติฐานที่ 1.2 ผู ้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มอีายุแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อ

รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ไดแ้ก่ด้าน การรบัรูปั้ญหา การค้นหาขอ้มูล การประเมนิผลทางเลอืก และ

การตดัสนิใจซื้อแตกต่างกนั 

ผลการวจิยั พบว่า ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มอีายุแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้

รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ดา้นการรบัรูปั้ญหา ดา้นการคน้หาขอ้มลู และดา้นการตดัสนิใจซือ้ แตกต่าง

กนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั .01 และ.05 ตามลําดบั พบว่า ด้านการรบัรู้ปัญหา มี

ความแตกต่างอยู่จํานวน 2 คู่ คอื ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มอีายุ 18-23ปี มกีารตัดสินใจซื้อ

รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลน้อยกว่าผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มอีายุ   30-35ปี และผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่

วายทีม่อีาย ุ24-29ปี มกีารตดัสนิใจซือ้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลน้อยกว่าผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มอีายุ 

30-35ปี สําหรบัด้านการค้นหาข้อมูล มคีวามแตกต่างอยู่จํานวน 1 คู่ คอื ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่

วายทีม่อีาย ุ24-29ปี มกีารตดัสนิใจซือ้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลน้อยกว่าผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มอีายุ 

30-35ปี สาํหรบัด้านการตดัสินใจซ้ือ มคีวามแตกต่างอยู่จาํนวน 1 คู่ คอื ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย

ที่มอีายุ 24-29ปี มกีารตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลน้อยกว่าผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มอีายุ   

30-35ปี 
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และพบว่า ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มอีายุแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่

ส่วนบุคคล ดา้นการประเมนิผลทางเลอืกไมแ่ตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 

สมมติฐานที่ 1.3 ผู ้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มกีาร

ตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ได้แก่ด้าน การรบัรูปั้ญหา การค้นหาขอ้มูล การประเมนิผล

ทางเลอืก และการตดัสนิใจซื้อแตกต่างกนั 

ผลการวจิยั พบว่า ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มกีาร

ตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลด้านการรบัรู้ปัญหา ด้านการค้นหาขอ้มูล ด้านการประเมนิผล

ทางเลอืก และด้านการตดัสนิใจซื้อไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 

สมมติฐานที่ 1.4 ผู ้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มกีาร

ตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ได้แก่ด้าน การรบัรูปั้ญหา การค้นหาขอ้มูล การประเมนิผล

ทางเลอืก และการตดัสนิใจซื้อแตกต่างกนั 

ผลการวจิยั พบว่า ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มกีาร

ตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลด้านการรบัรู้ปัญหา ด้านการค้นหาขอ้มูล ด้านการประเมนิผล

ทางเลอืก และด้านการตดัสนิใจซื้อ ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 

สมมติฐานท่ี 1.5 ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มอีาชพีแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้

รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ไดแ้ก่ด้าน การรบัรูปั้ญหา การค้นหาขอ้มูล การประเมนิผลทางเลอืก และ

การตดัสนิใจซื้อแตกต่างกนั 

ผลการวจิยั พบว่า ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มอีาชพีแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อ

รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ด้านการค้นหาข้อมูลแตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติ ิที่ระดบั .01 

พบว่า ด้านการค้นหาข้อมูล มคีวามแตกต่างอยู่จาํนวน 4 คู่ คอื ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายทีเ่ป็น 

นกัเรยีน/นกัเรยีน/นิสติฯ มกีารตดัสนิใจซือ้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลมากกว่าผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายทีม่ ี

อาชีพ ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายที่มีอาชีพ รบัราชการ/พนักงาน

รฐัวสิาหกจิ มกีารตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลมากกว่าผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายทีเ่ป็นพนักงาน

บรษิทัเอกชน และมากกว่าผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายทีม่อีาชพี ประกอบธุรกจิส่วนตวั/คา้ขาย ผูบ้รโิภค

เจเนอเรชัน่วายที่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน มกีารตัดสินใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลมากกว่า

ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายทีม่อีาชพี ประกอบธุรกจิส่วนตวั/คา้ขาย 

และพบว่า ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มอีาชพีแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่

ส่วนบุคคล ดา้นการรบัรูปั้ญหา ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก และดา้นการตดัสนิใจซือ้ ไม่แตกต่าง

กนั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิี่ระดบั .05  

สมมติฐานท่ี 1.6 ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มรีายได้เฉลี่ยแตกต่างกนั มกีารตดัสินใจ

ซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ได้แก่ด้าน การรบัรูปั้ญหา การค้นหาขอ้มูล การประเมนิผลทางเลอืก 

และการตดัสนิใจซือ้แตกต่างกนั 
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ผลการวจิยั พบว่า ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมกีาร

ตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ดา้นการรบัรูปั้ญหา และดา้นการคน้หาขอ้มลูแตกต่างกนั อย่างมี

นัยสําคญัทางสถติ ิที่ระดบั .05 พบว่า ด้านการรบัรู้ปัญหา มคีวามแตกต่างอยู่จํานวน 3 คู่ คอื 

ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20,000 บาท มกีารตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่

ส่วนบุคคลน้อยกว่าผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ 20,001-30,000 บาท น้อยกว่าผูบ้รโิภค

เจเนอเรชัน่วายที่มรีายได้เฉลี่ย 30,001-40,000 บาท และน้อยกว่าผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มี

รายได้เฉลี่ย 40,001 บาทขึน้ไป สําหรบัด้านการค้นหาข้อมูล มคีวามแตกต่างอยู่จํานวน 1 คู่ คอื 

ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001-40,000 บาท มกีารตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่

ส่วนบุคคลด้านการค้นหาขอ้มูลมากกว่าผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 40,001 

บาทขึน้ไปและพบว่า ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซื้อ

รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก และด้านการตดัสนิใจซื้อไม่แตกต่างกนั อย่าง

มนีัยสาํคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 

 

สมมติฐานข้อ 2 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ได้แก่ ประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ์ 

รปูลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั และผลิตภณัฑค์วบ มีผลต่อการตดัสินใจซื้อ

รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผู้บริโภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรงุเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อ 2.1 ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ได ้แก่ ประโยชน์หลกัของผลติภณัฑ ์ 

รูปลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ผลติภณัฑท์ี่คาดหวงั และผลติภณัฑค์วบ มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่

ส่วนบุคคลของผู้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการรบัรูปั้ญหา 

ผลการวจิยั พบว่า ตวัแปลที่มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของ

ผู้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานครด้านการรบัรูปั้ญหา ที่ระดบันัยสําคญัทางสถติทิี่ 

0.1 และ0.5 ในปัจจยัดา้นผลติภณัฑไ์ดแ้ก่ ดา้นรปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั และ

ดา้นประโยชน์หลกัของผลติภณัฑ ์โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์ท่ากบั .439 .251 และ .241 ตามลําดบั ซึง่

หมายความว่า ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ไดแ้ก่ ดา้นรปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั และ

ด้านประโยชน์หลกัของผลติภณัฑ ์เป็นปัจจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของ

ผู้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นการรบัรูปั้ญหา เพิม่ขึน้ โดยตวัแปรทัง้ 3 ตวัน้ี

สามารถร่วมกนัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผู้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ใน

เขตกรุงเทพมหานครดา้นการรบัรูปั้ญหา ไดร้อ้ยละ 22.1 

สมมติฐานข้อ 2.2 ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ได ้แก่ ประโยชน์หลกัของผลติภณัฑ ์ 

รูปลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ผลติภณัฑท์ี่คาดหวงั และผลติภณัฑค์วบ มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่

ส่วนบุคคลของผู้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาขอ้มูล 

ผลการวจิยั พบว่า ตวัแปลที่มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของ

ผู้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานครด้านการค้นหาขอ้มูล ที่ระดบันัยสําคญัทางสถิติ 
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.01 ในปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ไดแ้ก่ ดา้นรปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์และดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั โดยมคี่า

สมัประสทิธิเ์ท่ากบั .237 และ .209 ตามลําดบั ซึ่งหมายความว่า ปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์ได้แก่ ด้าน

รูปลกัษณ์ผลติภณัฑ ์และด้านผลติภณัฑท์ี่คาดหวงั เป็นปัจจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่

ส่วนบุคคลของผู้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นการคน้หาขอ้มลู เพิม่ขึน้ โดย

ตวัแปรทัง้ 2 ตวัน้ีสามารถร่วมกนัมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผู้บรโิภคเจเน

เรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นการคน้หาขอ้มลู ไดร้อ้ยละ 20.2 

สมมติฐานข้อ 2.3 ปัจจยัด ้านผลติภณัฑ ์ได ้แก่ ประโยชน์หลกัของผลติภณัฑ ์

รูปลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ผลติภณัฑท์ี่คาดหวงั และผลติภณัฑค์วบ มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่

ส่วนบุคคลของผู้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมนิผลทางเลอืก 

ผลการวจิยั พบว่า ตวัแปรที่มอีิทธิพลต่อการตดัสินใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของ

ผู้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นการประเมนิผลทางเลอืก ทีร่ะดบันยัสาํคญัทาง

สถติ ิ.01 ในปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์ได้แก่ ด้านรูปลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ด้านผลติภณัฑ์ที่คาดหวงั และ

ด้านผลติภณัฑค์วบ โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์ท่ากบั .330 .267 และ.156 ตามลําดบั ซึ่งหมายความว่า 

ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ไดแ้ก่ ดา้นรปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั และดา้นผลติภณัฑ์

ควบ เป็นปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผู้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขต

กรุงเทพมหานครด้านการประเมนิผลทางเลอืก เพิม่ขึน้ และที่ระดบันัยสําคญัทางสถติ ิ.05 ได้แก่ 

ด้านประโยชน์หลกัของผลติภณัฑ ์โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์ท่ากบั -.074 ซึ่งหมายความว่า ปัจจยัด้าน

ผลติภณัฑ ์ไดแ้ก่ ดา้นประโยชน์หลกัของผลติภณัฑ ์เป็นปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่

ส่วนบุคคลของผู ้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานครด้านการประเมนิผลทางเลือก 

ลดลง โดยตัวแปรทัง้ 4 ตัวน้ีสามารถร่วมกันมผีลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของ

ผู้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นการประเมนิผลทางเลอืก ไดร้อ้ยละ 41.7 

สมมติฐานข้อ 2.4 ปัจจยัด ้านผลติภณัฑ ์ได ้แก่ ประโยชน์หลกัของผลติภณัฑ ์

รูปลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ผลติภณัฑท์ี่คาดหวงั และผลติภณัฑค์วบ มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่

ส่วนบุคคลของผู้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตดัสนิใจซื้อ 

 ผลการวจิยั พบว่า ตวัแปรที่มอีิทธิพลต่อการตดัสินใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของ

ผู้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นการตดัสนิใจซือ้ ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ.01 

ในปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ไดแ้ก่ ดา้นรปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ดา้นผลติภณัฑค์วบ และดา้นประโยชน์หลกั

ของผลติภณัฑ ์โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์ท่ากบั .274 .217 และ .179 ตามลาํดบั ซึง่หมายความว่า ปัจจยั

ด้านผลติภณัฑ์ ได้แก่ ด้านรูปลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ด้านผลติภณัฑ์ควบ และด้านประโยชน์หลกัของ

ผลติภณัฑ ์เป็นปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผู้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ใน

เขตกรุงเทพมหานครดา้นการตดัสนิใจซือ้ เพิม่ขึน้ โดยตวัแปรทัง้ 3 ตวัน้ีสามารถร่วมกนัมอีทิธพิล

ต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผู้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานครดา้น

การตดัสนิใจซือ้ ไดร้อ้ยละ 26.8 
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อภิปรายผล 

ผลจากการวจิยัเรื่อง ปัจจยัดา้นผลติภณัฑท์ี่มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล

ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย ในเขตกรงุเทพมหานคร มปีระเดน็ใหอ้ภปิรายผลดงัน้ี 

 

สมมติฐานที่ 1 ผู ้บ ร โิภค เจ เนอ เ รชัน่ ว ายที ่ม ลี กัษณะทางประชากรศาสตร ์ 

ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส การศกึษา อาชพี รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน แตกต่างกนั มี

การตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลแตกต่างกนั พบว่า 

ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่ม ีอายุ แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล 

ด้านการรบัรูปั้ญหา ด้านการค้นหาขอ้มูล และด้านการตดัสนิใจซื้อ แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญั

ทางสถติทิี่ระดบั .01 และ.05 ตามลําดบั โดยพบว่า ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มอีายุ 30-35ปี มี

การตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ด้านการรบัรู้ปัญหา ด้านการค้นหาข้อมูล และด้านการ

ตดัสนิใจซือ้ มากทีสุ่ด เน่ืองจาก ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายทีอ่ยู่ในช่วงอายุ 30-35ปี เป็นผูท้ีท่ํางานมา

ช่วงขณะหน่ึงแล้ว จึงมีวุฒิภาวะทัง้ในเรื่องของความคดิที่มีเหตุมีผลและการตัดสินใจมากกว่า

ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายทีอ่ยู่ในช่วงอายุทีน้่อยกว่า ทําใหก่้อนการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล

แต่ละครัง้นัน้จงึมกีารพจิารณาอย่างรอบคอบ โดยรบัทราบถงึความต้องการหรอืความจําเป็นของ

ตนเอง ศกึษาหาขอ้มลูเพิม่เตมิจากแหลง่อื่นๆไมว่่าจะเป็นจากบุคคลในครอบครวั พนกังานขาย หรอื

สื่ออื่นๆอย่างละเอียด อีกทัง้ยงัมีเหตุและผลประกอบกับการตัดสินใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล

มากกว่าผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่อยู่ในช่วงอายุที่น้อยกว่าอกีด้วย โดยสอดคล้องกบังานวจิยัของ 

เชดิชยั ธุระแพง (2547) ที่ศกึษาเรื่อง ปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลใน

เขตอ่าเภอเมอืงจงัหวดัราชบุร ีผลการศกึษาพบว่า ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรม

การซือ้รถยนตแ์ตกต่างกนั 

ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายที่ม ีอาชีพ แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล 

ดา้นการคน้หาขอ้มลูแตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั .01 โดยพบว่า ผูบ้รโิภคเจเนอ

เรชัน่วายทีม่อีาชพี รบัราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ มกีารตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลดา้นการ

คน้หาขอ้มลูมากกว่าผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายทีม่อีาชพี ประกอบธุรกจิส่วนตวั/คา้ขาย และพนักงาน

บรษิทัเอกชน เน่ืองจาก กลุ่มพนกังานทีร่บัราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ มรีะดบัรายไดท้ีต่ํ่ากว่ากลุ่ม

พนักงานทีม่อีาชพีประกอบธุรกจิส่วนตวั/คา้ขาย และพนักงานบรษิทัเอกชน ทําใหม้กีําลงัซือ้ที่น้อย

กว่า จงึทําให้การตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลซึ่งเป็นสนิค้าเจาะจงซื้อ(Specialty goods) ด้วย

นัน้ จะต้องไตร่ตรองอย่างละเอยีดจากการคน้หาขอ้มลูหลายๆแหล่ง ไม่ว่าจะเป็นการปรกึษาจากคน

ใกลต้วัก่อน เช่น คนในครอบครวัของตนเอง เพื่อน หรอืจากพนักงานขาย ถดัมากจ็ะเป็นการคน้หา

ข้อมูลจากสื่อป้ายโฆษณา โบรชัวร์ หรือสื่อออนไลน์ต่างๆ ก่อนที่จะทําการตัดสินใจซื้อ โดย

สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ กุลกญัญา บุษปะบุตร (2550: 69) ทีศ่กึษาเรือ่งปัจจยัทีม่คีวามสมัพนัธก์บั

การตัดสินใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าอาชีพมี



141 
 

ความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ

สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ สุณิสา วลิยัรกัษ์ และสุปัญญา ไชยชาญ (2538: 102) กล่าวว่า ปัจจยัส่วน

บุคคล (Personal factors) ที่มอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคที่สําคญัๆได้แก่ อาชพี 

อายวุฏัจกัรชวีติครอบครวั รปูแบบการดําเนินชวีติ บุคลกิภาพและมโนทศัน์ทีม่ต่ีอตนเองจงึส่งผลกบั

การตดัสนิใจซือ้รถยนตม์อืสองของผูบ้รโิภค 

 ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายที่มี รายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกันมกีารตดัสนิใจซื้อ

รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ดา้นการรบัรูปั้ญหา และดา้นการค้นหาขอ้มลูแตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญั

ทางสถติทิี่ระดบั .05 โดยพบว่า ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายที่มรีายได้เฉลี่ย 30,001-40,000 บาท มี

การตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลดา้นการรบัรูปั้ญหาและดา้นการคน้หาขอ้มลูมากทีสุ่ด เน่ืองจาก

เป็นกลุ่มเจเนอเรชัน่วายทีจ่ดัว่ามรีายไดค้่อนขา้งสูง ซึง่อาจจะต้องการความสะดวกสบายหรอืความ

ปลอดภยัจากผลติภณัฑท์ีเ่พิม่มากขึน้ จงึมตีวัเลอืกและความหลากหลายของผลติภณัฑเ์พิม่มากขึน้

ดว้ย ทาํใหม้กีารคน้หาขอ้มลูจากหลายๆแหล่ง เช่น จากสื่อออนไลน์หรอืคนใกลช้ดิ เพื่อเปรยีบเทยีบ

ก่อนทําการตดัสนิใจซื้อ โดยฐานะทางสงัคมและเศรษฐกจิที่แสดงออกมาด้วยรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน

นัน้เป็นสิง่ทีท่ําใหผู้บ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายมโีอกาสในการเลอืกใชส้นิคา้และบรกิารไดต่้างกนั ทําใหม้ี

ทศันคติและความต้องการในการซื้อสินค้าแตกต่างกันด้วย ซึ่งนัน่หมายถึงว่ารายได้เฉลี่ยของ

ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายหรอืความสามารถในการซื้อของแต่ละบุคคลนัน้ ย่อมเป็นปัจจยัสําคญัที่

กําหนดถงึการรบัรูห้รอืความต้องการทีจ่ะซือ้ การแสวงหาแหล่งทีจ่ะซือ้ ทีม่คีวามแตกต่างออกไปใน

ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายแต่ละระดบัรายได้ โดยสอดคล้องกบังานวจิยัของ ภทัรภา พฒัคุ้ม (2555: 

169) ที่ศึกษาเรื่องการตดัสินใจเลือกซื้อรถยนต์รุ่นประหยดั(Eco-car) ของข้าราชการครูในเขต

กรงุเทพมหานคร พบว่าปัจจยัส่วนบุคคลทางดา้นระดบัของรายไดท้ีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจ

เลอืกซือ้รถยนต์รุ่นประหยดั(Eco-car) ของขา้ราชการในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยสําคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั .05  

 ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายทีม่ ีเพศ สถานภาพสมรส และระดบัการศึกษา แตกต่างกนัมี

การตดัสนิใจซื ้อรถยนต์นั ง่ส ่วนบุคคลด ้านการรบัรูป้ัญหา ด ้านการค ้นหาขอ้ม ูล ด ้านการ

ประเมนิผลทางเลอืก และด้านการตดัสนิใจซื้อไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 

.05 เน่ืองจากผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายทุกเพศ ทุกสถานภาพสมรส และทุกระดบัการศกึษา ให้

ความสาํคญักบักระบวนการตดัสนิใจซือ้โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ซึง่ก่อนการตดัสนิใจผูบ้รโิภคเจเนอ

เรชัน่วายอาจจะมกีระบวนการตดัสนิใจซื้อที่เหมอืนกนั และต่างมคีวามรู้ความเข้าใจและสามารถ

เขา้ถงึขอ้มูลในการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลจากสื่อต่างๆมากขึ้นและเท่าเทยีมกนั ซึ่งเริม่

ตัง้แต่ตัง้แต่ ด้านการรบัรูปั้ญหา ด้านการค้นหาขอ้มูล ด้านการประเมนิผลทางเลอืก และด้านการ

ตดัสนิใจซือ้ จงึทาํใหเ้พศ สถานภาพสมรส และระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้รถยนต์

นัง่ส่วนบุคคลไมแ่ตกต่างกนั โดยสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ รญัชน์นิกษา สทิธวิรีะกุล (2556: 103) ที่

ศกึษาเรื่องการศกึษาวจิยัเรื่องพฤตกิรรมและการตดัสนิใจซือ้รถยนต ์ขนาดเครือ่งยนต์ไม่เกนิ 1,200 
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ซซี ีของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า เพศชายหรอืเพศหญิง ผู้ที่มสีถานภาพโสดหรอื

สมรส และมกีารศกึษาสูงหรอืตํ่า ต่างมคีวามรู ้และสามารถศกึษาขอ้มลูในการเลอืกซือ้รถยนต์ขนาด

เครื่องยนต์ไม่เกนิ 1,200 ซซี ีจากอนิเตอรเ์น็ตมากขึน้ อย่างทดัเทยีมกนั จงึทําให้ เพศ สถานภาพ

สมรส และระดบัการศกึษา ไม่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนตข์นาดเครื่องยนต์ไม่เกนิ 1,200 ซี

ซ ีอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 

สมมติฐานข้อ 2 ปัจจยัด ้านผลติภณัฑ ์ ได ้แก ่ ประโยชน์หล กัของผลติภณัฑ ์ 

รูปลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ผลติภณัฑท์ี่คาดหวงั และผลติภณัฑค์วบ มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่

ส่วนบุคคลของผู้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ได้แก่ ประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ์ รปูลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ 

ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั และผลิตภณัฑค์วบ มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของ

ผูบ้รโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก อย่างมนีัยสําคญัทาง

สถิติที่ระดบั .01 และ.05 โดยมอีิทธพิลต่อการเปลี่ยนแปลงระดบัการตัดสินใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วน

บุคคลของผู้บริโภคเจเนเรชัน่วาย ด้านการประเมินผลทางเลือก ได้ร้อยละ 41.7 กล่าวคือ ถ้า

ผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายมีระดับคิดเห็นปัจจัยของผลิตภัณฑ์ ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ด้าน

ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั และดา้นผลติภณัฑค์วบเพิม่ขึน้ จะทําใหผู้บ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย มรีะดบัการ

ตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลด้านการประเมนิผลทางเลอืกเพิ่มขึ้น เน่ืองจากรถยนต์นัง่ส่วน

บุคคลจดัว่าเป็นสินทรพัย์ที่มีมูลค่าค่อนข้างสูง ต้องศึกษาข้อมูลต่างๆและพิจารณาเลือกอย่าง

รอบคอบ จงึทําให้ผู้บรโิภคมคีวามตระหนักถึง องค์ประกอบผลติภณัฑต่์างๆที่จะตอบสนองความ

ตอ้งการไดม้ากทีสุ่ด เช่น รปูรา่งลกัษณะทีม่อุีปกรณ์ option มาตรฐานทีค่รบครนั การออกแบบมกีาร

จดัวางตําแหน่งของอุปกรณ์ที่เหมาะสม ภายในหอ้งโดยสารทีก่ว้างขวาง สวยงาม หรหูรา ทนัสมยั 

ความเชื่อมัน่ในคุณภาพของบรษิัทผู้ผลติ ระบบความปลอดภยัที่มปีระสิทธิภาพของระบบเบรค 

ระบบช่วงล่างที่ยึดเกาะถนน ความแข็งแกร่งของโครงสร้างตวัถัง ถุงลมนิรภยั (Airbag) หลาย

ตําแหน่ง มอีตัราการสิ้นเปลอืงน้ํามนัที่ตํ่าแต่มกีําลงัหรอืสมรรถนะของเครื่องยนต์สูง การตกแต่ง

ภายในใชว้สัดุทีม่คีวามคงทนใชไ้ดน้าน วสัดุทีใ่ชต้กแต่งมคีุณภาพ มกีารรบัประกนัระบบช่วงล่างและ

เครือ่งยนต ์ระยะเวลาของการรบัประกนั และมกีารรบัประกนัชิน้ส่วนวสัดุและอุปกรณ์ภายในดว้ย ซึง่

หากผูบ้รโิภคมรีะดบัคดิเหน็ปัจจยัของผลติภณัฑ ์ดา้นรปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั 

และดา้นผลติภณัฑค์วบ เพิม่ขึน้ กจ็ะทําใหม้กีารตดัสนิใจซือ้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคเจเน

เรชัน่วาย ดา้นการประเมนิผลทางเลอืกเพิม่ขึน้ตามไปดว้ย โดยสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ เอกศลิป์ 

รุจริะกําธรชยั (2548) ที่ศกึษาเรื่องปัจจยัที่มคีวามสมัพนัธก์บัการเลอืกซื้อรถยนต์นัง่ขนาดเลก็ของ

คนวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้น

ผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับการเลือกซื้อรถยนต์นั ง่ขนาดเล็กของคนวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร เน่ืองจากผู้บรโิภคเห็นว่ารูปลกัษณ์ของรถยนต์และเครื่องยนต์ที่มีขนาดเล็ก

เหมาะสมกบัการขบัขีใ่นเมอืงหลวง และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นบรกิารหลงัการ
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ขายและศูนย์บรกิาร มคีวามสมัพนัธ์กบัการเลอืกซื้อรถยนต์นัง่ขนาดเลก็ของคนวยัทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร เน่ืองจากผู้บรโิภคเหน็ว่ารูปแบบการดําเนินรกัษา/ตรวจเชค็สภาพรถยนต์ ส่วน

ใหญ่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลขนาดเลก็ 

แต่ถ้าผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายมรีะดบัคดิเห็นปัจจยัของผลติภณัฑ ์ด้านประโยชน์หลกั

ของผลติภณัฑเ์พิม่ขึน้ จะทาํใหผู้บ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย มรีะดบัการตดัสนิใจซือ้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล

ด้านการประเมนิผลทางเลอืกลดลง เน่ืองจากเจเนอเรชัน่วายให้ความสําคญักบัประโยชน์หลกัของ

รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล คอื ตอ้งการอํานวยความสะดวกในการเดนิทาง เพื่อความเป็นส่วนตวั และเพื่อ

ความปลอดภยั มากทีสุ่ด โดยอาจมคีวามจาํเป็นหรอืเกดิความต้องการรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลแลว้ เจ

เนอเรชัน่วายจงึใหค้วามสําคญักบัประโยชน์ใชส้อยและความเอนกประสงค์จากรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล

มากกว่าการออกแบบ ความสวยงาม และสมรรถนะ โดยถ้ารถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของค่ายใดที่

สามารถตอบโจทยด์้านประโยชน์หลกัของการใช้สอยได้มากกว่าก็จะมขีอ้ไดเ้ปรยีบทางการแข่งขนั

กว่ารถยนต์นัง่ส่วนบุคคลค่ายอื่นๆ อีกทัง้ยงัทําให้เจเนอเรชัน่วายมเีกณฑ์การประเมนิพิจารณา

ทางเลอืกทีล่ดลงอกีดว้ย โดยสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ธนชล พริณุสาร (2552) ทีศ่กึษาเรือ่ง ปัจจยั

ในการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองในตลาดรถยนต์พีเซ็นเตอร์ เขตตลิ่งชัน กรุงเทพมหานคร 

ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ การใช้ประโยชน์ได้สะดวกสบาย และมีความ

เอนกประสงค ์เป็นปัจจยัที่มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ อกีทัง้ยงัสอดคล้องกบัแนวคดิของ Kotler 

and Armstrong (1997: 160) กล่าวว่าวธิหีน่ึงทีจ่ะช่วยลดทางเลอืกใหล้ดลง โดยใชว้ธิเีลอืกลกัษณะ

เด่นบางอย่างของผลติภณัฑเ์ป็นเกณฑพ์จิารณา หากผลติภณัฑใ์ดไม่มลีกัษณะดงักล่าวนัน้ กจ็ะคดั

ออกจากรายการไป บางครัง้การประเมนิทางเลอืกจะทําไดง้่าย เมื่อผลติภณัฑน์ัน้มลีกัษณะเด่นเป็น

พเิศษอย่างชดัเจนเหนือผลติภณัฑอ์ื่น เช่น ผลติภณัฑท์ี่มปีระโยชน์สูง คุณภาพดเีลศิ และราคาตํ่า 

เป็นตน้  

ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ได้แก่ ประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ์ รปูลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ 

และผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคเจเนเรชัน่

วาย ในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นการรบัรูปั้ญหา อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 และ.05 โดย

มผีลต่อการเปลีย่นแปลงระดบัการตดัสนิใจซือ้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคเจเนเรชัน่วาย ดา้น

การรบัรู้ปัญหา ได้ร้อยละ 22.1 กล่าวคือ ถ้าผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายมีระดบัคิดเห็นปัจจัยของ

ผลิตภัณฑ์ ด้านประโยชน์หลักของผลิตภณัฑ์ ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ และด้านผลิตภัณฑ์ที่

คาดหวงั เพิม่ขึน้ จะทาํใหผู้บ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย มรีะดบัการตดัสนิใจซือ้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลด้าน

การรบัรูปั้ญหาเพิม่ขึน้ เน่ืองจาก ประโยชน์หลกัของผลติภณัฑ ์รปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์และผลติภณัฑ์

ทีค่าดหวงั เช่น เพื่ออํานวยความสะดวกในการเดนิทาง เพื่อความเป็นส่วนตวั เพื่อความปลอดภยัต่อ

ตนเองและทรพัยส์นิ รปูร่างลกัษณะทีม่อุีปกรณ์ option มาตรฐานทีค่รบครนั การออกแบบมกีารจดั

วางตําแหน่งของอุปกรณ์ที่เหมาะสม ภายในห้องโดยสารที่กว้างขวาง สวยงาม หรูหรา ทนัสมยั 

ความเชื่อมัน่ในคุณภาพของบรษิัทผู้ผลติ ระบบความปลอดภยัที่มปีระสิทธิภาพของระบบเบรค 
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ระบบช่วงล่างที่ยึดเกาะถนน ความแข็งแกร่งของโครงสร้างตวัถัง ถุงลมนิรภยั (Airbag) หลาย

ตําแหน่ง และมอีตัราการสิน้เปลอืงน้ํามนัทีต่ํ่าแต่มกีําลงัหรอืสมรรถนะของเครือ่งยนตส์งู เป็นปัจจยัที่

ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายต้องการและใหค้วามสําคญัเป็นลําดบัต้นๆ ดงันัน้หากผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่

วายมคีวามคดิเหน็ว่าปัจจยัเหล่าน้ีมคีวามเหมาะสมและสามารถตอบโจทยก์บัปัญหาได ้กจ็ะทําใหม้ี

การตัดสินใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลด้านการรบัรู้ปัญหาเพิ่มขึ้นตามไปด้วย โดยสอดคล้องกับ

งานวจิยัของ ทวศีกัดิ ์กุศลธรรมรตัน์ (2547) ทีศ่กึษาเรือ่ง ปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่

ส่วนบุคคลของผู้บรโิภค ในจงัหวดัสมุทรสาคร ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์ได้แก่ เพื่อ

สะดวกในการเดนิทาง การออกแบบทีท่นัสมยั และระบบช่วงล่างทีม่ ัน่ใจได ้เป็นปัจจยัทีม่ผีลต่อการ

ตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผู้บรโิภค ในจงัหวดัสมุทรสาคร อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่

ระดบั .05 

                ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ ์ได้แก่ รปูลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์และผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั มผีลต่อ

การตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผู้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการ

ค้นหาข้อมูล อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั .01 โดยมอีิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงระดบัการ

ตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผู้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ด้านการค้นหาขอ้มูล ได้รอ้ยละ 20.2 

กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายมรีะดบัคดิเหน็ปัจจยัของผลติภณัฑ ์ด้านรูปลกัษณ์ผลติภณัฑ ์

และด้านผลติภณัฑ์ที่คาดหวงั เพิม่ขึ้น จะทําให้ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วาย มรีะดบัการตดัสนิใจซื้อ

รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลด้านการคน้หาขอ้มูลเพิม่ขึน้ เน่ืองจาก รูปลกัษณ์ผลติภณัฑ ์และผลติภณัฑท์ี่

คาดหวงั เช่น รูปร่างลกัษณะที่มอุีปกรณ์ option มาตรฐานที่ครบครนั การออกแบบมกีารจดัวาง

ตําแหน่งของอุปกรณ์ที่เหมาะสม ภายในหอ้งโดยสารที่กว้างขวาง สวยงาม หรหูรา ทนัสมยั ความ

เชื่อมัน่ในคุณภาพของบรษิทัผูผ้ลติ ระบบความปลอดภยัทีม่ปีระสทิธภิาพของระบบเบรค ระบบช่วง

ล่างทีย่ดึเกาะถนน ความแขง็แกร่งของโครงสรา้งตวัถงั ถุงลมนิรภยั (Airbag) หลายตําแหน่ง และมี

อตัราการสิน้เปลอืงน้ํามนัทีต่ํ่าแต่มกีําลงัหรอืสมรรถนะของเครื่องยนต์สงู ซึง่เป็นสิง่ทีผู่บ้รโิภคเจเนอ

เรชัน่วายให้ความสําคญัและเป็นสิง่ที่สามารถรบัรูไ้ด้จากการมองเหน็ จงึกระตุ้นให้ผู้บรโิภคเจเนอ

เรชัน่วายเกดิความตอ้งการทีจ่ะเป็นเจา้ของและคน้หาขอ้มลูเพื่อศกึษารายละเอยีดต่างๆเพิม่เตมิจาก

การสอบถามข้อมูลจากบุคคลใกล้ชดิไม่ว่าจะเป็นบุคคลในครอบครวัหรอืเพื่อน จากสื่อออนไลน์ 

เวบ็ไซตต่์างๆ ก่อนทีจ่ะนําไปสู่ข ัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้ต่อไป ซึง่หากผูบ้รโิภคมรีะดบัคดิเหน็ปัจจยั

ของผลิตภณัฑ์ ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ และด้านผลิตภณัฑ์ที่คาดหวงัเพิ่มขึ้น ก็จะทําให้มกีาร

ตดัสนิใจซือ้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคเจเนเรชัน่วาย ดา้นการคน้หาขอ้มลูเพิม่ขึน้ตามไปดว้ย 

โดยสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สาวติร ีศริชิยัเจรญิ (2548) ทีศ่กึษาเรือ่ง ปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจ

ซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผูบ้รโิภค ในเขตอําเภอเมอืง จงัหวดัเชยีงใหม่ ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยั

ดา้นความสวยงาม ดา้นขนาดโครงสรา้งรถยนต ์ดา้นสมรรถนะเครือ่งยนต ์ดา้นระบบความปลอดภยั

ต่างๆ ซึง่มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตอําเภอเมอืง จงัหวดัเชยีงใหม่ อกีทัง้ยงั

สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2546: 198) ทีไ่ดท้ําการศกึษาถงึกลยุทธท์าง
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การตลาด พบว่าสิง่กระตุ้นด้านผลติภณัฑ ์(Product) เป็นสิง่กระตุ้นทีน่ักการตลาดสามารถควบคุม

และสามารถจดัขึน้ได้ เช่น การออกแบบผลติภณัฑใ์หม้คีวามสวยงามเพื่อกระตุ้นถงึความต้องการ

ของผูบ้รโิภค และเมื่อผูบ้รโิภครบัรูถ้งึความต้องการกจ็ะเขา้สู่การคน้หาขอ้มลูเพื่อพจิารณาประกอบ

กบักระบวนการตดัสนิใจซือ้ขัน้ต่อไป 

ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ได้แก่ ด้านประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ์ ด้านรูปลกัษณ์

ผลิตภณัฑ์ และด้านผลิตภณัฑ์ควบ มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผู้บรโิภค

เจเนเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตดัสนิใจซื้อ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั .01 

โดยมอีทิธพิลต่อการเปลีย่นแปลงระดบัการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคเจเนเรชัน่

วาย ดา้นการตดัสนิใจซือ้ ไดร้อ้ยละ 26.8 กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายมรีะดบัคดิเหน็ปัจจยั

ของผลติภณัฑ ์ด้านประโยชน์หลกัของผลติภณัฑ ์ด้านรูปลกัษณ์ผลติภณัฑ ์และด้านผลติภณัฑ์ที่

ควบเพิม่ขึน้ จะทําใหผู้บ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายมรีะดบัการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลด้านการ

ตดัสนิใจซือ้เพิม่ขึน้ เน่ืองจาก เมื่อผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายมคีวามคดิเหน็ว่าปัจจยัผลติภณัฑใ์นดา้น

ประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ์ มคีวามเหมาะสมและสามารถตอบโจทย์กับปัญหาได้ อีกทัง้ด้าน

รปูลกัษณ์ผลติภณัฑไ์ด้แก่ รปูรา่งลกัษณะ การออกแบบ และตราสนิคา้ ทีก่ระตุ้นใหผู้บ้รโิภคเจเนอ

เรชัน่วายเกดิความตอ้งการทีจ่ะเป็นเจา้ของ นอกจากน้ี ผูบ้รโิภคกจ็ะพจิารณาถงึผลติภณัฑค์วบที่จะ

ได้มาพร้อมกับรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลที่กําลงัจะทําการตัดสินใจซื้อ เช่น การตกแต่งภายในห้อง

โดยสารที่ใช้วสัดุมคีุณภาพ ซึ่งมคีวามคงทนใช้ไดน้าน การรบัประกนัระบบช่วงล่างและเครื่องยนต์ 

ระยะเวลาของการรบัประกนั การรบัประกนัชิน้ส่วนวสัดุและอุปกรณ์ภายใน จาํนวนของศูนยบ์รกิาร 

ความรวดเรว็ในการเขา้รบับรกิาร และการเอาใจใส่ในการตดิตามผลหลงัการเขา้รบับรกิาร โดยสิง่

เหล่าน้ีจะทําใหผู้บ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายมกีารตดัสนิใจไดง้่ายและเรว็ขึน้ ซึง่หากผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่

วายมคีวามคดิเหน็ดา้นประโยชน์หลกัของผลติภณัฑ ์ดา้นรปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์และดา้นผลติภณัฑท์ี่

ควบเพิม่ขึน้ กจ็ะทาํใหม้กีารตดัสนิใจซือ้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลดา้นการตดัสนิใจซือ้เพิม่ขึน้ตามไปดว้ย 

โดยสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Etzel, Walker and Stanton (2001) ทีไ่ดก้ล่าวไวว้่าสนิคา้และบรกิาร

เป็นสิง่ที่นําสู่ตลาดเพื่อตอบสนองความจําเป็นหรอืความต้องการของมนุษยแ์ละการศกึษาของจุลิ

นทร ์พุดตานเลก็ (2545) ไดท้าํการศกึษาเรือ่ง ปัจจยัในการตดัสนิใจเลอืกซือ้รถยนต์นัง่ของผูบ้รโิภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศกึษาพบว่า ปัจจยัด้านการตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อ

รถยนต์นัง่ ผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญัของปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์และดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย โดย

ผูบ้รโิภคจะใหค้วามสําคญักบัความแขง็แกรง่ ความปลอดภยัในการขบัขี ่การประหยดัน้ํามนั การหา

อะไหล่ง่าย การรบัประกัน และรูปทรง การออกแบบ ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย เช่น ความ

น่าเชื่อถอืและการใหบ้รกิารดรีวดเรว็ของตวัแทนจาํหน่ายและศูนยบ์รกิารซ่อมบํารุง 
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ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจยั 

จากผลการศึกษาเรื่อง ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของ

ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วาย ในเขตกรงุเทพมหานคร ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะ สรปุไดด้งัน้ี 

 

  1.   จากลกัษณะส่วนบุคคลของผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า

ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วาย ที่มอีายุ 30-35ปี ประกอบอาชพี รบัราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกิจและมี

รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนเท่ากบั 30,001-40,000 บาท มกีระบวนการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล 

ด้านการรบัรู้ปัญหา ด้านการค้นหาขอ้มูล และด้านการตดัสนิใจซื้อมากที่สุด ดงันัน้ผู้ประกอบการ

ด้านรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลควรจะมกีารกระตุ้นและจูงใจ ให้ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายมกีระบวนการ

ตดัสนิใจซือ้ทีร่วดเรว็ ดว้ยการทําโปรโมชัน่หรอืโฆษณา เพื่อกระตุน้และจงูใจใหผู้บ้รโิภคเจเนอเรชัน่

วายเกดิความตอ้งการทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑ ์

  2.   ผู้ประกอบการรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ควรให้ความสําคญักบัองค์ประกอบผลติภณัฑ ์

ไดแ้ก่ ประโยชน์หลกัของผลติภณัฑ ์รปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ผลติภณัฑทีค่าดหวงั และผลติภณัฑค์วบ 

โดยเรยีงลาํดบัตามความสาํคญัดงัน้ี 

       2.1   ดา้นรปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ผูป้ระกอบการรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลควรมกีารออกแบบ

รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลของตนเองใหม้คีวามน่าสนใจ โดยมอุีปกรณ์ option มาตรฐานทีค่รบครนั ขนาด

หรอืรปูทรงตวัถงัของรถยนต์ มคีวามหลากหลายของรุ่นย่อยในแต่ละรุ่น มกีารจดัวางตําแหน่งของ

อุปกรณ์ที่เหมาะสม ภายในห้องโดยสารที่กว้างขวาง สวยงาม หรูหรา และทนัสมยั อีกทัง้จะต้อง

สรา้งความเชื่อมัน่ในคุณภาพ และชื่อเสยีงของบรษิทัผู้ผลติใหแ้ก่ผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วายด้วย 

ทัง้ น้ี เพื่อเป็นการกระตุ้นการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเจเนอเรชัน่วายที่เพิ่มมากขึ้น หาก

ปัจจยัพืน้ฐานเหล่าน้ีตรงกบัความต้องการ จะทําใหก้ารตดัสนิใจซือ้เพิม่มากขึน้ เน่ืองจากการศกึษา

ครัง้น้ีพบว่าผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายใหค้วามสําคญัโดยรวมอยู่ในระดบัมากและยงัพบว่าปัจจยัด้าน

รปูลกัษณ์ผลติภณัฑเ์ป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคเจเน

เรชัน่วายในทุกด้าน ไดแ้ก่ ดา้นการรบัรูปั้ญหา ดา้นการค้นหาขอ้มลู ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก 

และด้านการตัดสินใจซื้อ ซึ่งหากผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายมีระดับความคิดเห็น ด้านรูปลักษณ์

ผลติภณัฑ์เพิม่ขึ้น จะทําให้ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายมรีะดบัการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล 

ด้านการรบัรู้ปัญหา ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมนิผลทางเลอืก และด้านการตดัสนิใจซื้อ 

เพิม่ขึน้ 

       2.2   ดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั ผูป้ระกอบการรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลควรใหค้วามสําคญั

กบัระบบความปลอดภยัและสมรรถนะของรถยนต ์เช่น ระบบเบรคทีม่ปีระสทิธภิาพ ช่วงล่างยดึเกาะ

ถนน ความแขง็แรงของโครงสร้างตวัถงั ถุงลมนิรภยัหลายตําแหน่ง มอีตัราบรโิภคน้ํามนัที่ตํ่าแต่

สามารถให้กําลงัหรอืสมรรถนะที่สูง และมโีหมดการขบัขี่ให้เลอืกได้หลายรูปแบบ เป็นต้น จากที่
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กล่าวมาขา้งต้นเป็นสิง่ที่ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายคาดหวงัว่าจะได้รบั ซึ่งถ้าผู้ประกอบการรถยนต์

ค่ายไหนสามารถตอบโจทย์กลุ่มผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายได้ก็จะทําให้ได้เปรยีบทางการแข่งขนัใน

อุตสาหกรรมรถยนต ์เน่ืองจากการศกึษาครัง้น้ีพบว่าผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายใหค้วามสําคญัโดยรวม

อยู่ในระดบัมากที่สุดและยงัพบว่าปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ที่คาดหวงั เป็นปัจจยัที่มอีิทธิพลต่อการ

ตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผู้บรโิภคเจเนเรชัน่วาย ได้แก่ ด้านการรบัรู้ปัญหา ด้านการ

คน้หาขอ้มลู และดา้นการประเมนิผลทางเลอืก ซึง่หากผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายมรีะดบัความคดิเหน็ 

ดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงัเพิม่ขึน้ จะทําใหผู้บ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายมรีะดบัการตดัสนิใจซือ้รถยนตน์ัง่

ส่วนบุคคล ดา้นการรบัรูปั้ญหา ดา้นการคน้หาขอ้มลู และดา้นการประเมนิผลทางเลอืก เพิม่ขึน้ 

 2.3   ด้านประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์ ผู้ประกอบการรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลควร

ทําการศกึษาความต้องการและวถิกีารดําเนินชวีติของกลุ่มเจเนอเรชัน่วายทีเ่หมาะสม เพื่อออกแบบ

รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลใหม้ปีระโยชน์ตรงกบัความตอ้งการของกลุ่มผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายมากที่สุด 

เช่น สามารถอํานวยความสะดวกสบายในการเดนิทาง เสรมิสรา้งความเป็นส่วนตวั มคีวามปลอดภยั 

และสามารถเกบ็เป็นสนิทรพัยไ์ดโ้ดยราคาขายต่อไมต่กมาก เน่ืองจากการศกึษาครัง้น้ีพบว่าผูบ้รโิภค

เจเนอเรชัน่วายใหค้วามสําคญัโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุดและยงัพบว่าปัจจยัด้านประโยชน์หลกั

ของผลติภณัฑเ์ป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคเจเนเรชัน่

วาย ได้แก่ ด้านการรบัรู้ปัญหา ด้านการประเมนิผลทางเลอืก และด้านการตัดสินใจซื้อ ซึ่งหาก

ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายมรีะดบัความคดิเหน็ ด้านประโยชน์หลกัของผลติภณัฑ์เพิม่ขึ้น จะทําให้

ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายมรีะดบัการตดัสนิใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ด้านการรบัรูปั้ญหาและด้าน

การตดัสนิใจซือ้เพิม่ขึน้ ส่วนดา้นการประเมนิผลทางเลอืกลดลง 

  2.4   ด้านผลติภณัฑค์วบ ผู้ประกอบการรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลควรให้ความสําคญักับ 

การตกแต่งภายในหอ้งโดยสาร การรบัประกนั และการบรกิารหลงัการขาย โดยการตกแต่งภายในใช้

วสัดุทีม่คีวามคงทนใชไ้ดน้าน วสัดุทีใ่ชต้กแต่งมคีุณภาพ การรบัประกนัระบบช่วงล่างและเครือ่งยนต์ 

ระยะเวลาของการรบัประกนั การรบัประกนัชิน้ส่วนวสัดุและอุปกรณ์ภายใน จาํนวนของศูนยบ์รกิาร 

ความรวดเรว็ในการเขา้รบับรกิาร และการเอาใจใส่ในการตดิตามผลหลงัการเข้ารบับรกิาร ดงันัน้

ผูป้ระกอบการรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลจะตอ้งคาํนึงถงึวสัดุทีนํ่ามาใชผ้ลติหรอืตดิตัง้ภายในหอ้งโดยสาร

ดว้ยซึง่จะตอ้งเป็นวสัดุทีม่คีวามคงทนและทนอุณภูมคิวามรอ้นในประเทศไทยไดด้ว้ย อกีทัง้จะต้องมี

การรบัประกันผลิตภณัฑ์ของตนเองหลงัจากที่ผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายทําการซื้อไปแล้ว และมี

จาํนวนโชว์รูมหรอืศูนยบ์รกิารทีค่รอบคลุมทัว่ทุกพื้นที่ของประเทศไทย แต่สิง่หน่ึงที่จะต้องมคีวบคู่

กันไปคือ คุณภาพและความเป็นมาตราฐานในการให้บริการที่ทางผู้ประกอบการจะต้องทําให้

ทดัเทยีมกนัในศูนยบ์รกิารทุกๆแห่ง ใหผู้บ้รโิภครูส้กึไดถ้งึความเป็นมาตราฐานที่น่าเชื่อถอืของตรา

สนิคา้ซึง่จะเป็นการเพิม่คุณค่าตราสนิคา้ เน่ืองจากการศกึษาครัง้น้ีพบว่าผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายให้

ความสําคัญโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุดและยงัพบว่าปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ควบเป็นปัจจยัที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผู้บริโภคเจเนเรชัน่วาย ได้แก่ ด้านการ

ประเมนิผลทางเลอืก และดา้นการตดัสนิใจซือ้ ซึง่หากผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายมรีะดบัความคดิเหน็ 
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ดา้นผลติภณัฑค์วบเพิม่ขึน้ จะทําใหผู้บ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายมรีะดบัการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วน

บุคคล ดา้นการประเมนิผลทางเลอืก และดา้นการตดัสนิใจซือ้ เพิม่ขึน้ 

           3.   ผูป้ระกอบการรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลควรทําการศกึษาเกี่ยวกบัพฤตกิรรมของกลุ่มเจเนอ

เรชัน่วายใหม้ากขึน้ เพื่อคน้หาความต้องการหรอืปัญหาทีเ่กดิขึน้ รวมถงึสาเหตุและจงูใจใหผู้บ้รโิภค

ไปซือ้ผลติภณัฑ ์รวมทัง้การสื่อสารกบัผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายผ่านสื่อต่างๆ ทีจ่ะใหผู้บ้รโิภคเจเนอ

เรชัน่วายเขา้ถงึขอ้มูลข่าวสารของบรษิทัมากที่สุด เช่นการโฆษณาผ่านสื่อ พนักงานขาย เวบ็ไซต์ 

ดลีเลอร ์การจดัแสดงสนิคา้ต่างๆ เพื่อเป็นการสรา้ง Brand Awareness และการสรา้งภาพลกัษณ์ที่

ดขีองตราสนิคา้ ซึง่จะทาํใหเ้กดิความพงึพอใจแก่ผูบ้รโิภคเกดิประสบการณ์ในการซือ้ทีด่ ี(Customer 

experience) แนะนําบอกต่อ (Word of Mouth) หรอืซือ้ซํ้า โดยในการดําเนินกจิกรรมทางการตลาด

ต้องคํานึงปัจจยั ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์หลัก (Core product) เป็นอันดับต้นๆ เน่ืองจากเป็น

ประโยชน์พื้นฐานที่ผูบ้รโิภคจะได้รบัจากผลติภณัฑโ์ดยตรงและเป็นสิง่ทีผู่้บรโิภคคาดหวงั และควร

พิจารณาปัจจัยรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (Tangible or Formal product) ร่วมด้วย เ น่ืองจากเป็น

ผลติภณัฑท์ีผู่้บรโิภคสมัผสัได้ ใช้ประโยชน์ได้ โดยปัจจยัดงักล่าวขา้งต้นเป็นปจจยัที่เกี่ยวเน่ืองกนั 

และนําไปสู่กระบวนการตัดสินใจซื้อ ตัง้แต่ขัน้ตอนการรบัรู้ปัญหา ซึ่งจะได้รบัการกระตุ้นภาย

นอกจากการโฆษณาหรอืการสนทนากับเพื่อน การค้นหาข้อมูล การประเมนิผลทางเลือก และ

ตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคในที่สุด โดยจากการศึกษาครัง้น้ีพบว่า องค์ประกอบของผลติภณัฑ์ด้าน

ผลติภณัฑห์ลกั และรปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ร่วมกนัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล

ของเจเนอเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการรบัรู้ปัญหา ด้านการค้นหาข้อมูล ด้าน

ประเมนิผลทางเลอืก และดา้นการตดัสนิใจซือ้มากทีส่ดุ 

 

ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจยัครัง้ต่อไป 

1. ควรศึกษาเพิ่มเติมในปัจจยัด้านอื่นที่มอีิทธิพลต่อพฤติกรรม เช่น ส่วนประสมทาง

การตลาดบรกิาร ความพงึพอใจ เป็นต้น เพื่อจะนําขอ้มลูจากการวจิยัไปเปรยีบเทยีบ และปรบัปรุง

พฒันาในดา้นต่างๆ และสามารถนําเสนอแนวทางการปรบัปรงุในอนาคตใหด้มีากยิง่ขึน้ 

2. ควรศกึษาถงึทศันคตแิละการรบัรูต่้อองค์ประกอบผลติภณัฑข์องรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล

โดยแบ่งแยกแต่ละประเภท และในลกัษณะการทาํเปรยีบเทยีบกบัรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลประเภทอื่นๆ 

เพื่อนําผลการศกึษามาเปรยีบเทยีบกนั 

3. ควรศกึษาถงึผู้บรโิภคเจเนอเรชัน่วายในพื้นที่อื่นๆ เพื่อหาความแตกต่าง ซึ่งอาจเป็น

ความแตกต่างในดา้นประชากรณ์ศาสตรห์รอืปัจจยัอื่นๆทีเ่กี่ยวขอ้ง เพื่อนําผลทีไ่ดม้าพฒันาปรบัปรุง

ใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายในทุกๆ พืน้ทีไ่ดอ้ยา่งถูกตอ้ง 
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ภาคผนวก ก 

แบบสอบถาม 

เรือ่ง “ปัจจยัดา้นผลติภณัฑท์ีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล                                                             

ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่วายในเขตกรงุเทพมหานคร” 
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจยั  

เรือ่ง 

ปัจจยัด้านผลิตภณัฑท่ี์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตนั์ง่ส่วนบุคคล                                                             

ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่วายในเขตกรงุเทพมหานคร 

คาํชีแ้จง  

  แบบสอบถามฉบับน้ีจัดทําขึ้นเพื่อเป็นส่วนประกอบในการทําสารนิพนธ์ นิสิตปริญญาโท หลักสูตร

บรหิารธุรกจิ มหาบณัฑติ สาขาวชิาการจดัการ มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อการศกึษา    

จงึใคร่ขอความร่วมมอืจากท่านในการตอบแบบสอบถามทุกขอ้ตามความเป็นจรงิดว้ยตวัของทา่นเอง การ

ตอบแบบสอบถามน้ีใชเ้พื่อการศกึษาผูต้อบแบบสอบถามจะไม่มผีลกระทบจากการตอบแบบสอบถามแต่ ประการ

ใด และขอ้มลูของท่านจะถูกเกบ็เป็นความลบั   

ผูว้จิยัขอขอบพระคุณท่านเป็นอย่างสงู ทีก่รุณาใหค้วามร่วมมอืในการตอบแบบสอบถาม 

 

ส่วนท่ี 1 คาํถามขอ้มลูสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

โปรดทาํเครือ่งหมาย   ลงใน  ท่ีตรงกบัข้อมูลหรอืกรอกข้อความลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความคิดเหน็

ของท่านมากท่ีสุด 

 

1. เพศ 

(1) ชาย     (2) หญงิ 

2. อายุ 

(1) 18 – 23 ปี (2) 24 – 29 ปี 

(3) 30 – 35 ปี  

3. สถานภาพสมรส 

(1) โสด  (2) สมรส / อยู่ดว้ยกนั 

(3) หมา้ย / หย่ารา้ง / แยกกนัอยู่ 

4. ระดบัการศกึษา 

(1) ตํ่ากว่าปรญิญาตร ี (2) ปรญิญาตร ี

(3) สงูกว่าปรญิญาตร ี
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5. อาชพี 

(1) นกัเรยีน / นกัศกึษา / นิสติฯ (2) รบัราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 

(3) พนกังานบรษิทัเอกชน (4) ประกอบธุรกจิสว่นตวั / คา้ขาย                 

(5) อื่นๆ โปรดระบ…ุ………………. 

6. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

(1) ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท  (2) 10,001 - 20,000 บาท 

(3) 20,001 - 30,000 บาท (4) 30,001 - 40,000 บาท 

(5) 40,001 บาทขึน้ไป 

 

ส่วนท่ี 2 คาํถามเกีย่วกบัองคป์ระกอบของผลติภณัฑ ์

โปรดทาํเครือ่งหมายเลอืกข้อท่ีตรงตามระดบัความสาํคญัของท่านมากท่ีสุดโดยหมายเลข 

5 = มากท่ีสุด 4 = มาก 3 = ปานกลาง 2 = น้อย 1 = น้อยท่ีสดุ 

 

 

องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์

ระดบัความสาํคญั 

มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง น้อย น้อยทีสุ่ด 

(5) (4) (3) (2) (1) 

1. ประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ ์           

     1. เพือ่อํานวยความสะดวกสบายในการเดนิทาง           

     2. เพือ่ความปลอดภยัต่อตนเองและทรพัยส์นิใน   

        การเดนิทาง เช่น การจีป้ลน้ เป็นตน้           

     3. เพือ่ความเป็นส่วนตวั           

     4. เพือ่เกบ็เป็นสนิทรพัย ์           

2. รปูลกัษณ์ผลิตภณัฑ์           

2.1 รปูร่างลกัษณะ           

     1. ขนาดหรอืรปูทรงตวัถงัของรถยนต ์           

     2. ความหลากหลายของรุน่ย่อยในแต่ละรุ่น           

     3. อุปกรณ์ Option มาตรฐานทีค่รบครนั           

2.2 การออกแบบ           

     1. ภายในหอ้งโดยสารสวยงาม หรหูรา ทนัสมยั           

     2. ภายในหอ้งโดยสารทีก่วา้งขวาง           

     3. มกีารจดัวางตําแหน่งของอุปกรณ์ทีเ่หมาะสม           
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องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์

ระดบัความสาํคญั 

มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง น้อย น้อยทีสุ่ด 

(5) (4) (3) (2) (1) 

2.3 ตราสินค้า           

     1. ชือ่เสยีงของบรษิทัผูผ้ลติมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ           

     2. ความเชือ่ม ัน่ในคุณภาพของบรษิทัผูผ้ลติ           

3. ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั           

3.1 ระบบความปลอดภยั           

     1. ความแขง็แกร่งของโครงสรา้งตวัถงั           

     2. ประสทิธภิาพของระบบเบรค           

     3. ถุงลมนิรภยั (Airbag) หลายตําแหน่ง           

     4. ระบบชว่งลา่งทีย่ดึเกาะถนน           

3.2 สมรรถนะของรถยนต ์           

     1.  กาํลงัหรอืสมรรถนะของเครือ่งยนตส์งู           

     2.  มอีตัราการสิน้เปลอืงน้ํามนัทีต่ํ่า           

     3.  มโีหมดการขบัขีใ่หเ้ลอืกหลายรปูแบบ           

4. ผลิตภณัฑค์วบ           

4.1 การตกแต่งภายในห้องโดยสาร           

     1. ระบบเครือ่งเสยีงมคีวามทนัสมยั           

     2. วสัดุทีใ่ชต้กแต่งมคีุณภาพ           

     3. การตกแต่งภายในใชว้สัดุทีม่คีวามคงทน ใชไ้ดน้าน           

4.2 การรบัประกนั           

     1.  ระยะเวลาของการรบัประกนั           

     2.  การรบัประกนัระบบช่วงล่างและเครือ่งยนต ์           

     3.  การรบัประกนัชิน้สว่นวสัดุและอุปกรณ์ภายใน           

4.3 การบริการหลงัการขาย           

     1.  จาํนวนของศนูยบ์รกิาร           

     2.  ความรวดเรว็ในการเขา้รบับรกิาร           

     3.  การเอาใจใส่ในการตดิตามผลหลงัการเขา้รบั  

         บรกิาร           
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ส่วนท่ี 3 การตดัสนิใจซือ้รถยนตน์ัง่สว่นบุคคลของกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร  

  

 
ระดบัความคิดเหน็ 

การตดัสินใจซ้ือรถยนตนั์ง่ส่วนบคุคล                                           

ของกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย ในเขตกรงุเทพมหานคร 

เหน็ดว้ย

อย่างยิง่ เหน็ดว้ย ปานกลาง ไมเ่หน็ดว้ย 

ไมเ่หน็ดว้ย

อย่างยิง่ 

  (5) (4) (3) (2) (1) 

การรบัรู้ปัญหา           

     1. ท่านมปัีญหาเสน้ทางจากบา้นไปทีท่าํงาน / สถานศกึษา ไมม่รีถ 

         โดยสารผ่าน           

     2. ท่านซื้อรถยนต์นัง่สว่นบุคคลเพือ่ตอ้งการความปลอดภยัในการ   

        เดนิทางเวลากลางคนืหรอืในสถานทีเ่ปลีย่ว           

     3. ท่านไมช่อบการเดนิทางร่วมกบัผูอ้ื่นทีไ่มรู่จ้กั / เบยีดเสยีด /       

        ต่อควิ / รอรถโดยสารในระหว่างการเดนิทาง           

การค้นหาข้อมูล           

     1. ท่านสอบถามขอ้มลูการซื้อรถยนต์นัง่สว่นบุคคล                                  

         จากคนในครอบครวั เพือ่น           

     2. ท่านสอบถามขอ้มลูการซื้อรถยนต์นัง่สว่นบุคคล                                

         จากพนกังานขาย           

     3. ท่านคน้หาขอ้มลูการซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลจากสือ่                         

         ป้ายโฆษณา โบรชวัร ์หนงัสอืพมิพ ์นิตยสาร           

     4. ท่านคน้หาขอ้มลูการซื้อรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลจากสือ่                     

         ออนไลน์ เวบ็ไซต ์           

การประเมินผลทางเลือก           

     1. ความสวยงาม ลกัษณะโดดเด่นเป็นสิง่สาํคญัในการเลอืกซื้อ            

         รถยนต์นัง่สว่นบุคคล           

     2. ตราสนิคา้เป็นสิง่สาํคญัในการเลอืกซือ้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล           

     3. สมรรถนะตอบสนองการใชง้าน เป็นสิง่สาํคญัในการเลอืกซื้อ  

        รถยนต์นัง่สว่นบุคคล       
     4. การออกแบบภายในทีด่ ีเป็นสิง่สาํคญัในการ   

        เลอืกซื้อรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล      

     5. ระบบชว่งลา่งทีด่ ีเป็นสิง่สาํคญัในการ   

        เลอืกซื้อรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล      

การตดัสินใจซ้ือ           

1. ท่านตดัสนิใจซือ้เพราะตอ้งการความสะดวกสบายในการ

เดนิทางจากรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล            

     2. ท่านตดัสนิใจซือ้เพราะไดส้่วนลดพเิศษ / ของแถม           

     3. ท่านตดัสนิใจซือ้เพราะความมชีือ่เสยีงของบรษิทัผูผ้ลติ           
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รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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