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 การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาคุณคาตราสินคา ไดแก ดานความรูจักชื่อตราสินคา ดานคุณภาพที่
เกิดจากการรับรูตราสินคา ดานความสัมพันธกับตราสินคา และดานความภักดีตอตราสินคา และ
ปจจัยทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการ
สงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  สําหรับกลุมตัวอยางที่ ใช ในการวิ จัยค ร้ัง น้ี  คือ  ผู ขับขี่ รถยนต ในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคลยี่หอ “มิชลิน” ทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่มีอายุตั้งแต 
18 ปขึ้นไป เน่ืองจากเปนผูที่ไดรับใบอนุญาตในการขับขี่รถยนต จํานวนตัวอยางทั้งหมด 400 คน 
โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ผลการวิจัยพบวา  
 ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศชาย อายุ 27 – 35 ป สถานภาพโสด / หยาราง / แยกกันอยู / 
หมาย ระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายไดตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท 
 ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา ”มิชลิน” โดยรวมอยูในระดับ ดี เม่ือพิจารณา
เปนรายดาน พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นระดับดี เปนอันดับที่ 1 ไดแก ดาน
ความสัมพันธกับตราสินคา รองลงมาคือดานความภักดีตอตราสินคา และดานคุณภาพที่เกิดจากการ
รับรูตราสินคา ตามลําดับ สวนดานความรูจักชื่อตราสินคาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นระดับ
ปานกลาง   
 ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดของยาง ”มิชลิน” โดยรวมอยูในระดับ ดี เม่ือ
พิจารณาเปนรายดาน พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นระดับดี เปนอันดับที่ 1 ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ รองลงมาคือดานการจัดจําหนาย ดานราคา และดานการสงเสริมการตลาดตามลําดับ 
 ผูบริโภคสวนใหญมีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” รุน Michelin 
Primacy LC ใชระยะเวลาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” มากท่ีสุด
ประมาณ 5 เดือน นอยที่สุดประมาณ 1 เดือน มีระยะเวลาในการใชยางไดยาวนานมากที่สุดประมาณ 
5 ป นอยที่สุดประมาณ 2 ป ความถี่ในการซื้อยางที่รานตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” มากที่สุด
ประมาณ 4 คร้ังตอป นอยที่สุดประมาณ 1 คร้ังตอป ซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน”ในระดับ
ราคามากที่สุดประมาณ 40,000 บาทตอ 4 เสน นอยที่สุดประมาณ 10,000 บาทตอ 4 เสน มีรูปแบบ
การชําระเงินแบบผอนชําระ บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อคือ ตนเอง เหตุผลหลักในการซ้ือคือ
เรื่อง ยาง “มิชลิน” มีคุณภาพมากกวายางยี่หออ่ืน  
 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอ
ระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซื้อประมาณ (บาทตอ 4 เสน) แตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 



 

 ผูบริโภคท่ีมีอายุ และรายไดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล     
“มิชลิน” ในขอความถี่ในการซื้อยางที่รานตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” (คร้ังตอป) และในขอระดับ
ราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซ้ือประมาณ (บาทตอ 4 เสน) แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล     
“มิชลิน” ในขอความถี่ในการซื้อยางที่รานตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” (คร้ังตอป) แตกตางกัน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 คุณคาตราสินคาดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคา และดานความภักดีตอตราสินคา 
มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจ
ซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งมีผลรอยละ 
2.9 
 คุณคาตราสินคาดานความสัมพันธกับตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่ง
สวนบุคคล “มิชลิน” ในขอระยะเวลาในการใชยางของทานไดยาวนานประมาณก่ีป อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งมีผลรอยละ 1.4 
 คุณคาตราสินคาดานความภักดีตอตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวน
บุคคล “มิชลิน” ในขอความถี่ในการซื้อยางที่รานตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” ก่ีคร้ังตอป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งมีผลรอยละ 3.1 
 คุณคาตราสินคาดานความรูจักชื่อตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวน
บุคคล “มิชลิน” ในขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซ้ือประมาณกี่บาทตอ 4 
เสน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งมีผลรอยละ 1.5 
 ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ และดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวน
บุคคลของ “มิชลิน” ตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งมีผลรอยละ 4.8 
 ปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่ง
สวนบุคคล “มิชลิน” ในขอระยะเวลาในการใชยางของทานไดยาวนานประมาณก่ีป อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งมีผลรอยละ 2.3 
 ปจจัยทางการตลาดดานราคา และดานชองทางการจัดจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
ยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอความถี่ในการซื้อยางที่รานตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” ก่ี
คร้ังตอป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งมีผลรอยละ 8.7 
 ปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่ง
สวนบุคคล “มิชลิน” ในขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซ้ือประมาณกี่บาท
ตอ 4 เสน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งมีผลรอยละ 3.7 
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 This research aims to study brand value including brand awareness, quality from 
brand perception, relation between brand and value from perception and brand loyalty. 
Marketing factor including product, price, place and promotion affecting consumer’s buying 
behavior on “MICHELIN” passenger car tires in Bangkok Metropolis. The sample in this 
research is the driver in Bangkok Metropolis buying “MICHELIN” Passenger Car Tires both 
of males and females, aged over 18 years as a licensed driver in the car. All 400 samples 
using a questionnaire as a tool for data collection. The research results are as follows: 
 Most respondents are male, aged between 27 and 35 years old, status single / 
divorced / separated / widowed, holding Bachelor’s degree, working as private company 
employees and earning average month income between THB 20,001 and 30,000. 
 Consumers have opinions towards overall brand value of "Michelin" at the good 
level. Considering in each category, respondents have opinion at the good levels in relation 
between brand and value from perception, brand loyalty and quality from brand perception, 
in descending level respectively. Whereas, respondents have opinions toward brand 
awareness at the moderate level.  
 Consumers have opinions towards overall marketing factor of "Michelin" at the 
good level. Considering in each category, respondents have opinion at the good levels in 
product, place, price and promotion, in descending level respectively. 
 Consumers have buying behavior as follows: buying “Michelin Primacy LC” model; 
time for buying decision is most 5 month, minimum 1 month; time for using is most 5 year, 
minimum 2 year; buying frequency at distributor is most 4 time per year, minimum 1 time 
per year; buying price is most 40,000 THB per 4 tires, minimum 10,000 THB per 4 tires; 
payment is use deferred payment plans; person to influence their buying decisions is 
yourselves; main reason to purchase the tires "Michelin" is more quality than other brands. 
 Consumers with different males have buying behavior on “MICHELIN” Passenger 
Car Tires in category of price of tire passenger cars of the "Michelin" purchased 
approximately (per 4 tires) with differ statistical significance level  0.05. 
 Consumers with different aged and income have buying behavior on “MICHELIN” 
Passenger Car Tires in category of buying frequency at distributor times per year and price 



 

of tire passenger cars of the "Michelin" purchased approximately (per 4 tires) with differ 
statistical significance level 0.05. 
 Consumers with different graduate have buying behavior on “MICHELIN” 
Passenger Car Tires in category of buying frequency at distributor times per year with differ 
statistical significance level 0.05. 
 Brand value in category of quality from brand perception and brand loyalty 
influence buying behavior on “MICHELIN” Passenger Car Tires in category of time for 
buying decision per month with statistical significance level 0.05 by 2.9 percent. 
 Brand value in category of relation between brand and value from perception 
influence buying behavior on “MICHELIN” Passenger Car Tires in category of time for using 
in year with statistical significance level 0.05 by 1.4 percent. 
 Brand value in category of brand loyalty influence buying behavior on “MICHELIN” 
Passenger Car Tires in category of buying frequency at distributor times per year with 
statistical significance level 0.05 by 3.1 percent. 
 Brand value in category of brand awareness influence buying behavior on 
“MICHELIN” Passenger Car Tires in category of buying price THB per 4 tires with statistical 
significance level 0.05 by 1.5 percent. 
 Marketing factor in category of product and promotion influence buying behavior on 
“MICHELIN” Passenger Car Tires in category of time for buying decision per month with 
statistical significance level 0.05 by 4.8 percent. 
 Marketing factor in category of place influence buying behavior on “MICHELIN” 
Passenger Car Tires in category of time for using in year with statistical significance level 
0.05 by 2.3 percent. 
 Marketing factor in category of price and place influence buying behavior on 
“MICHELIN” Passenger Car Tires in category of buying frequency at distributor times per 
year with statistical significance level 0.05 by 8.7 percent. 
 Marketing factor in category of place influence buying behavior on “MICHELIN” 
Passenger Car Tires in category of buying price THB per 4 tires with statistical significance 
level  0.05 by 3.7 percent. 
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การศึกษาที่ดี เปนกําลังใจจนประสบความสําเร็จในทุกดาน รวมถึงนายมัยฤทธิ์ วิวัฒนรัตนบุตร ที่
คอยเปนกําลังใจ และชวยเหลือมาโดยตลอด จนทําใหงานวิจัยนี้สําเร็จลงไดดวยดี 
 ขอกราบขอบพระคุณ เพ่ือนๆนิสิตทุกทาน และเจาหนาที่โครงการบัณฑิตศึกษาทุกทาน ที่
ไดใหความชวยเหลือ อํานวยความสะดวก และคอบใหแนะนําแกผูวิจัยเสมอมา 
 

 ทายสุดน้ีผูวิจัยขอมอบความสําเร็จ ความดีและประโยชนทั้งหมด ทั้งปวงของสารนิพนธ
ฉบับน้ีใหแดทุกคน ที่ใหการสนับสนุน และใหความรวมมือแกผูวิจัยทั้งที่ระบุชื่อ และไมไดระบุชื่อใน
ที่นี้ ขอขอบพระคุณทุกทานอยางสูงมา ณ โอกาสนี้ 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
 เนื่องดวยสถานการณบานเมืองในปจจุบัน สงผลถึงสภาวะเศรษฐกิจในประเทศ ทําให
กระทบตอการดําเนินชีวิตในทุกดาน รวมถึงราคาสินคา และราคานํ้ามันที่ปรับตัวสูงขึ้นอยางตอเน่ือง 
แตอยางไรก็ตามปญหาดังกลาวมิไดทําใหตลาดอุตสาหกรรมรถยนตในประเทศไทยไดรับผลกระทบ
มากนัก เพราะจากขอมูลสภาวะอุตสาหกรรมรถยนตในไตรมาสแรกของป 2555 ขยายตัวเม่ือ
เปรียบเทียบกับชวงเดียวกันของป 2554 เน่ืองจากภาคอุตสาหกรรมรถยนตเร่ิมฟนตัวจากเหตุการณ
น้ําทวม อีกทั้งมีการเรงการผลิตเพื่อใหสอดคลองกับความตองการในประเทศมากขึ้น ประกอบกับมี
ปจจัยสนับสนุน เชน นโยบายรถยนตคันแรก การแนะนํารถยนตรุนใหมเขาสูตลาดมากขึ้น เปนตน 
ทั้งน้ีในไตรมาสที่ 2  ป 2555 ผูผลิตรถยนตทุกรายจะสามารถกลับมาเดินสายการผลิตไดเปนปกติอีก
คร้ัง จากขอมูลจํานวนการผลิตรถยนตนั่งสวนบุคคลภายในประเทศ ป 2012 
 

                                                            หนวย: คัน 

 
 

ภาพประกอบ 1 ขอมูลจํานวนการผลติรถยนตภายในประเทศ ป 2012 (รถนั่งสวนบุคคล) 
  

 ที่มา: สมาคมอุตสาหกรรมยานยนตไทย  (2555).  สืบคนเม่ือ 11 ตุลาคม 2555, จาก 
www.taia.or.th 
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 จากตารางขอมูลจํานวนการผลิตรถยนตนั่งสวนบุคคลภายในประเทศ ป 2012 แสดงใหเห็น
ถึงความตองการของผูบริโภคท่ีใหความสําคัญกับการมีรถยนตเพ่ือขับขี่ จนเกือบจะกลายเปนปจจัยที่ 
5 ในการดํารงชีวิต และจากการที่รัฐบาลสงเสริมใหอุตสาหกรรมรถยนต เปนหน่ึงในอุตสาหกรรมหลัก
ของการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศ ดวยเหตุนี้ จึงทําใหอุตสาหกรรมที่มีความเก่ียวของกับรถยนต
โดยเฉพาะอุตสาหกรรมยางรถยนตมีแนวโนมที่จะเติบโตมากยิ่งขึ้น เพ่ือสอดคลองกับปริมาณการ
ผลิต และการใชรถยนตนั่งสวนบุคคล 
 จากขอมูลสรุปภาวะเศรษฐกิจอุตสาหกรรมไตรมาสที่ 1/2555 (มกราคม - มีนาคม) พ.ศ. 
2555 (อุตสาหกรรมยางและผลิตภัณฑยาง) พบวา อุตสาหกรรมยางและผลิตภัณฑยางขยายตัว 
โดยเฉพาะอุตสาหกรรมยางรถยนตซึ่งขยายตัวตามการเติบโตของอุตสาหกรรมยานยนต เนื่องจาก
โรงงานผลิตรถยนตที่ปดตัวชั่วคราวเนื่องจากภาวะนํ้าทวมในไตรมาสที่ 4 ป 2554 เริ่มกลับมา
ดําเนินการผลิตได สงผลใหอุตสาหกรรมยางรถยนตขยายตัวเพ่ิมขึ้นตามไปดวยในสวนของการผลิต
ผลิตภัณฑยางที่สําคัญ เม่ือเทียบกับไตรมาสกอนขยายตัวเพิ่มขึ้นในทุกผลิตภัณฑ โดยเฉพาะ
ผลิตภัณฑในกลุมยางรถยนต ซึ่งขยายตัวเพ่ิมขึ้นถึง 1 เทาตัวและยางในรถบรรทุกและรถโดยสาร 
ขยายตัวเพ่ิมขึ้นถึงกวา 2 เทาตัว (ที่มา: สํานักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม) เน่ืองจากประเทศไทยเปน
แหลงผลิตยางลอยานยนตที่สําคัญของโลก เนื่องจากเปนแหลงผลิตวัตถุดิบยางพาราที่ใหญที่สุดใน
โลก และมี 3 บริษัทมาตรฐานการผลิตยางรถยนตในประเทศไทย ไดแก บริษัทสยามมิชลิน 
(Michelin) บริษัทบริดจสโตน(Bridgestone) และบริษัทกูดเยียร (Goodyear)  ในชวงป พ.ศ.2545-
2546 ตลาดยางรถยนตของโลก ไดมีการแขงขันกันอยางรุนแรง โดยเฉพาะ มิชลินไดใชกลยุทธการ
สรางความแตกตางดานผลิตภัณฑใหกับยางรถยนตของตน และพยายามแสดงใหผูบริโภคเห็นวายาง
รถยนต มิใชสินคาทั่วไป แตเปนสินคาที่ผูบริโภคตองใชกระบวนการตัดสินใจซ้ือที่ซับซอนมากยิ่งขึ้น 
นอกเหนือไปจากการหาซื้อยางรถยนตราคาถูก เนื่องจากเปนผลิตภัณฑที่เก่ียวของกับความ
ปลอดภัย จากกลยุทธทางการตลาดนี้ ทําให มิชลิน ประสบความสําเร็จอยางงดงาม (ที่มา: Business 
Week, กันยายน 2545)   
 มิชลิน ยังเปนเจาแรกๆที่พยายามโปรโมท และมีนวัตกรรมยางประหยัดนํ้ามันลงสูตลาด
อยางจริงจัง นับตั้งแตป 2535 จนถึงปจจุบัน มิชลิน ไดพัฒนายางประหยัดนํ้ามันออกมาแลวถึง 5 รุน 
โดยเฉพาะในป 2550 มิชลินเปดตัวยาง MICHELIN Energy™ Saver ใหม ที่สามารถประหยัดนํ้ามัน
ไดเกือบถึง 0.2 ลิตรตอ 100 กิโลเมตร ซึ่งสามารถลดการปลอยกาซคารบอนไดออกไซดในอากาศได
ถึง 4 กรัมตอหน่ึงกิโลเมตร  ลาสุด “เสกสรรค ไตรอุโฆษ"ในฐานะกรรมการผูอํานวยการใหญ บริษัท 
สยาม    มิชลิน จํากัด ผูจําหนายยางมิชลิน เปดเผยวา มียางใหมลาสุดที่จะแนะนําเขาตลาดรถเกง 
ขนาดเล็ก ที่มีการขยายตัวตั้งแตป 2550 มาถึงป 2554 มากกวาเทาตัวไดแก ยาง มิชลิน เอนเนอรยี 
เอ็กซเอ็ม 2 ซึ่งจะเขามาทดแทน เอนเนอรยี เอ็กซเอ็ม 1  
 มิชลิน เอนเนอรยี เอ็กซเอ็ม 2 เปนยางสําหรับรถยนตขนาดเล็กและกลาง ที่ถูกออกแบบ
เปนพิเศษ ดวยสูตรเนื้อยางที่ยืดหยุนไดดีเพ่ือการเกาะถนนที่ดี การประหยัดนํ้ามันที่ดียิ่งขึ้น และมี
ความนุมสบาย พรอมทั้งการใชงานที่ยาวนานขึ้นถึง 20% ดวยเทคโนโลยี ที่ควบคุมการขยับตัวของ
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บล็อกดอก “เกตอง บัคเชอเลต”ผูอํานวยการกลุมธุรกิจยางรถยนตนั่งและรถปกอัพมิชลิน สยามมิ
ชลิน อธิบายเพิ่มเติมวา โดยสวนใหญ ยางทั่วไปหากตองการ ความนุมเงียบก็จะสูญเสียในเรื่องของ
อายุการใชงานไปเพราะวา เน้ือยางนุม หรือหากตองการ ใหยางมีอายุการใชงานยาวๆ ก็จะเพิ่มเน้ือ
ยางใหมากขึ้น แมจะทําใหยางสึกชาแตยางจะมีน้ําหนักเพ่ิมขึ้นทําใหกินนํ้ามัน แตดวยเทคโนโลยีใหม 
มิชลินไดพัฒนาเทคโนโลยีเพ่ือใหยางใชงานไดยาวนานขึ้นโดยไมเสียการจุดเดนดานประหยัด
พลังงาน 
 บัคเชอเลต บอกวา การเติบโตของรถอีโคคาร ทําใหมิชลินตองพัฒนายางเพ่ือตอบสนอง
พฤติกรรมประหยัดของลูกคาซ่ึง ยาง เอ็กซเอ็ม 2 เปนยางที่เหมาะสมกับตลาดรถเหลาน้ี เน่ืองจากมี
คุณสมบัติคือ ความคงทน ความประหยัดนํ้ามันและความปลอดภัย สําหรับยางเอ็กซเอ็ม 2 นี้มีขนาด
ขอบลอตั้งแต 14-16 นิ้ว โดยราคาเริ่มตนสําหรับขอบ 14 นิ้ว ราคา 2,500 บาท และ ขอบ 16 นิ้ว 
ราคาประมาณ 4,000 บาท (ที่มา: ผูจัดการ รายสัปดาห Online. กรกฎาคม 2554) 
 จากขอมูลดังกลาว ทําใหผูวิจัยสนใจศึกษาคุณคาตราสินคาและปจจัยทางการตลาดที่มีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือ
ศึกษาถึงคุณคาตราสินคา ในดานรูจักชื่อตราสินคา ดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคา ดาน
ความสัมพันธกับตราสินคา ดานความภักดีตอตราสินคา และปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของ บริษัท สยามมิชลิน จํากัด ทั้งน้ีเพ่ือเปน
ประโยชนตอบริษัท สามารถนําขอมูลเหลาน้ีไปใชในการนําไปใชในการวางแผน ปรับปรุงกลยุทธทาง
การตลาดใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค ตลอดจนสามารถนําไปใชในการสรางคุณคา
ตราสินคาใหแข็งแกรงยิ่งขึ้น 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
 1. เพ่ือศึกษาคุณคาตราสินคายาง “มิชลิน” ที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวน
บุคคล  “มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล     
“มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อยาง “มิชลิน” โดยจําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร 
ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน  
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ความสําคัญของการวิจัย 
 1. เพ่ือนําผลที่ไดไปปรับปรุงและรักษาคุณคาตราสินคาของยางยี่หอมิชลิน 
 2. เพ่ือนําผลที่ไดจากการวิจัยไปใชเปนแนวทางในการพัฒนา ปรับปรุงคุณภาพผลิตภัณฑ 
และวางแผนกลยุทธทางการตลาด เพ่ือใหสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคไดอยาง
เหมาะสม 
 3. เพ่ือเปนประโยชนในการนําขอมูลที่ไดนั้น มาใชเปนแนวทางในการวางแผน เพ่ือให
เขาถึงกลุมเปาหมายของยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ไดอยางถูกตอง อันจะเปนการชวยลด
คาใชจายในการดําเนินงานและการโฆษณาประชาสัมพันธใหแกบริษัท 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ขอบเขตของการวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยมีความมุงหมายการศึกษาในเรื่อง คุณคาตราสินคาและ
ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีรายละเอียดดังตอไปน้ี 
 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ทําการศึกษาวิจัย คือ ผูขับขี่รถยนตในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ซื้อยางรถยนตนั่ง
สวนบุคคลยี่หอ “มิชลิน” ทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่มีอายุตั้งแต 18 ปขึ้นไป เน่ืองจากเปนผูที่ไดรับ
ใบอนุญาตในการขับขี่รถยนต ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 
 กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูขับขี่รถยนตในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ซื้อยาง
รถยนตนั่งสวนบุคคลยี่หอ “มิชลิน” ทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่มีอายุตั้งแต 18 ปขึ้นไป เน่ืองจากไม
ทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง โดยใชสูตรการคํานวณ  ที่
ระดับความเชื่อมั่น 95 % (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2549: 26) ไดจํานวนตัวอยาง 385 คน และยอมให
คลาดเคลื่อนได 5% โดยใชวิธีการสุมตัวอยางโดยการสุมอยางงาย (Simple Random Sampling) ใช
วิธีการเลือกมา 1 เขตของแตละกลุมการปกครอง ในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งมีทั้งหมด 50 เขต และ
นํามาใชวิธีการสุมตัวอยางโดยการกําหนดโควตา (Quota Sampling) ตามจํานวนของเขตใน
กรุงเทพมหานครที่เลือกมาจากข้ันที่ 1 จากน้ันใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) โดยเจาะจงไปพ้ืนที่ตัวแทนจําหนายรานยางรถยนตนั่งสวนบุคคล และใชวิธีการสุม
ตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือใหไดตัวอยางครบตามจํานวนตัวอยาง 
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ตัวแปรที่ใชในการศึกษาวิจัย 
 ตัวแปรอิสระ(Independent Variables) ประกอบดวย 
 1. ลักษณะประชากรศาสตร 
  1.1 เพศ 
    1.1.1 ชาย 
    1.1.2 หญิง 
  1.2 อายุ 
    1.2.1  18 – 26 ป 
    1.2.2  27 – 35 ป  
    1.2.3  36 – 44 ป 
    1.2.4  45 – 53 ป 
    1.2.5  มากกวา 54 ปขึ้นไป 
  1.3 สถานภาพ 
    1.3.1 โสด 
    1.3.2 สมรส / อยูดวยกัน 
    1.3.3 หยาราง / แยกกันอยู 
  1.4 ระดับการศึกษา 
    1.4.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 
     1.4.2 ปริญญาตรี 
    1.4.3 สูงกวาปริญญาตรี 
  1.5 อาชีพ 
    1.5.1 นักเรียน / นักศึกษา 
    1.5.2 ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
    1.5.3 พนักงานบริษัทเอกชน  
    1.5.4 ธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ 
    1.5.5 อ่ืนๆ (โปรดระบุ.....................) 
  1.6  รายไดเฉลี่ยตอเดือน   
      1.6.1 นอยกวา หรือเทากับ 10,000 บาท 
     1.6.2 10,001 – 20,000 บาท 
     1.6.3 20,001 – 30,000 บาท 
     1.6.4 30,001 – 40,000 บาท 
     1.6.5  มากกวา 40,001 บาท ขึ้นไป 
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 2. คุณคาตราสินคา “Michelin” 
  2.1 ดานรูจักชื่อตราสินคา 
  2.2 ดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคา 
  2.3 ดานความสัมพันธกับตราสินคา 
  2.4 ดานความภักดีตอตราสินคา 
 3. ปจจัยทางการตลาด 
  3.1 ดานผลิตภัณฑ 
   3.2 ดานราคา 
   3.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
   3.4 ดานการสงเสริมการตลาด 
  ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ประกอบดวย พฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่ง
สวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. ผูบริโภค หมายถึง บุคคลที่มีความตองการ ผูที่มีอํานาจซื้อ ผูที่มีพฤติกรรมในการซื้อ 
ผลิตภัณฑยางรถยนต“มิชลิน”  และเปนผูที่ใชรถยนตสวนบุคคลเปนพาหนะในการเดินทาง 
 2. ยางรถยนตนั่งสวนบุคคลย่ีหอ “มิชลิน” หมายถึง ยางสําหรับรถยนต 4 ลอ เม่ือกลาวถึง
ยางชื่อ  “มิชลิน” เปรียบเสมือนคํานิยามของยางที่มีคุณภาพ มีชื่อเสียง เปนที่รูจักในวงการรถยนต 
 3. คุณคาตราสินคา (Brand Equity) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑที่รับรู (Perceiced Value) 
และการที่ตราสินคามีความหมายเชิงบวกในสายตาผูบริโภค เปนเอกลักษณที่อยูในใจผูบริโภค ซึ่ง
ประกอบไปดวย  
  3.1 การรูจักชื่อตราสินคา (Brand Name Awareness) หมายถึง ตราสินคา เม่ือพูดถึง
ยางรถยนต ผูบริโภคจะนึกถึงตราสินคายี่หอ “มิชลิน” เปนอันดับแรก การที่ตราสินคาใดๆสามารถ
เขามาอยูในใจผูบริโภคได แสดงวาตราสินคาน้ันมีความม่ันคงอยูในใจของผูบริโภค วามีคุณภาพดี
และเชื่อถือได ดังนั้น จึงมักถูกเลือกซ้ือหรือใชมากกวาตราสินคาอ่ืน 
  3.2 คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality) หมายถึง ความรูสึกของผูบริโภคที่รับรูถึง
คุณภาพโดยรวม หรือคุณภาพที่เหนือกวาตราสินคาอ่ืน ผูบริโภคมักจะคํานึงถึงการใชงาน หรือ
คุณสมบัติของสินคา เชน ยางรถยนต “มิชลิน” มีคุณสมบัติที่ผูบริโภครับรูได คือ ยางรถยนต “มิชลิน” 
ชวยยืดอายุการใชงานไดยาวนานขึ้น ประหยัดนํ้ามันยิ่งขึ้น และปลอดภัยสูงสุด 
  3.3 ความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Associations) หมายถึง ความสัมพันธซึ่ง
เชื่อมโยงตราสินคาเขากับความทรงจําของผูบริโภค มีทัศนคติเชิงบวกใหกับตราสินคา เชน เม่ือจะซือ้
ยางรถยนต ก็จะนึกถึง “มิชลิน” เปนตราสินคาที่มีชื่อเสียงมายาวนาน และเปนที่รูจักทั่วโลกในวงการ
รถยนต ซึ่งมีประเทศแมมาจากประเทศฝรั่งเศส แสดงใหเห็นถึงความเปนสากล  
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  3.4 ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) หมายถึง สิ่งที่แสดงถึงความยึดม่ันที่
ผูบริโภคมีตอตราสินคา จะสะทอนใหเห็นวาผูบริโภคจะเปลี่ยนไปใชสินคาอ่ืนหรือไม รวมทั้งยังเปน
องคประกอบหลักที่ทําใหผูบริโภคเกิดการซ้ือซํ้า ซึ่งเปนสิ่งสะทอนใหเห็นถึงศักยภาพทางการตลาด
ของตราสินคาน้ัน เชน ผูบริโภคจดจําลักษณะและม่ันใจในคุณภาพของผลิตภัณฑยางรถยนตยี่หอ  
“มิชลิน” ก็จะเกิดการซ้ือใชสินคาน้ัน เปนตน 
 4. สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 4’Ps) หมายถึง สิ่งที่จะสนองความตองการ
ของลูกคาที่ใชยางรถยนตนั่งสวนบุคคลยี่หอ “มิชลิน” มีอยู 4 ประการ คือ  
  4.1 ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ยางรถยนตนั่งสวนบุคคลยี่หอ “มิชลิน” ที่มี
คุณสมบัติพิเศษ 3 ประการ คือ ยืดอายุการใชงานไดยาวนานขึ้น ประหยัดนํ้ามันยิ่งขึ้น และปลอดภัย
สูงสุด มีการออกแบบและเทคโนโลยีในการผลิตที่ทันสมัย จึงเปนที่รูจักทั่วโลก มีชื่อเสียงมายาวนาน 
ทําใหผูบริโภคเกิดความม่ันใจในการใชงาน 
  4.2 ราคา (Price) หมายถึง ราคาของยางรถยนตนั่งสวนบุคคลยี่หอ “มิชลิน” โดย
พิจารณาถึงความเหมาะสมของราคา เม่ือเทียบกับคุณภาพ และความเหมาะสมของราคา เม่ือเทียบ
กับยางรถยนตยี่หออ่ืน 
  4.3 ชองทางการจัดจําหนาย (Place) หมายถึง ความเหมาะสมของสถานที่ศูนยบริการ
และของรานตัวแทนจําหนายยางรถยนต “มิชลิน” โดยพิจารณาถึง ทําเลท่ีตั้ง มีการกระจายอยางทั่ง
ถึงรวมถึงความสะดวกที่ผูบริโภคสามารถเขาใชบริการได 
  4.4 การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การจัดโปรโมชั่น การโฆษณา
ประชาสัมพันธผานสื่อตางๆอยางทั่วถึง โดยพิจารณาถึงความเหมาะสม ในการนําเสนอภาพลักษณ
ของผลิตภัณฑยางรถยนต “มิชลิน” สื่อสารใหผูบริโภคเกิดการจดจําและรับรูไดสูงสุด  
  ทั้ง 4 ประการจะตองสอดคลองเปนไปในทิศทางเดียวกันเพ่ือใหสนองความตองการของ
ผูบริโภคไดอยางกลมกลืน 
 5. พฤติกรรมการซื้อยาง “มิชลิน” หมายถึง การกระทํา การตัดสินใจซื้อ เก่ียวของกับการ
ไดรับ และการไดใชสินคาและบริการของมิชลิน รวมถึงการตัดสินใจที่มีอยูและมีสวนรวมในการ
กําหนดใหเกิดการกระทําดังกลาว ซึ่งไดมาจากปจจัยตางๆในการประกอบการตัดสินใจซื้อยาง
รถยนตนั่งสวนบุคคลยี่หอ “มิชลิน” เชน รุนของยาง อายุการใชงานของยาง ระดับราคา รูปแบบการ
ชําระเงิน บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ เหตุผลหลักในการเลือกซื้อยาง “มิชลิน” เปนตน 
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยเร่ือง คุณคาตราสินคาและปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
ยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปรอิสระ                                                                 ตัวแปรตาม 
 

1.ลักษณะทางประชากรศาสตร 
 -เพศ 
 -อายุ 
 -สถานภาพ 
 -ระดับการศกึษา 
 -อาชีพ 
 -รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 
 
2.คุณคาตราสนิคายาง “มิชลิน”                 พฤติกรรมการซ้ือ 
-ดานรูจักชื่อตราสินคา                         ยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” 
-ดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคา            ของผูบริโภคในเขต 
-ดานความสัมพันธกับตราสนิคา                          กรุงเทพมหานคร 
-ดานความภักดีตอตราสินคา      

 
 
3.ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
 -ดานผลิตภัณฑ 
 -ดานราคา 
 -ดานชองทางการจัดจําหนาย 
 -ดานการสงเสริมการตลาด 
 
 

ภาพประกอบ 2  กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
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สมมติฐานของการวิจัย 
 1. ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิ
ชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 2. คุณคาตราสินคาผลิตภัณฑยางรถยนต “มิชลิน” มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อยาง
รถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 3. ปจจัยทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดาน
การสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการวิจัยครัง้นี้ ผูวิจัยไดศกึษาเอกสารและงานวิจัยทีเ่ก่ียวของ และไดนําเสนอตามหัวขอ
ตอไปน้ี 
 1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร 
 2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตราสินคาและคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) 
 3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด  
 4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
 5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความคิดเห็น 
 6. ประวตัิและความเปนมาของ บริษัท สยามมิชลิน จํากัด (Michelin Thailand) 
 7. ความรูทัว่ไปเก่ียวกับยางรถยนต 
 8. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร 
 ความหมายของประชากรศาสตร 
 ประชากรศาสตร (Demography) หมายถึง การศึกษาเกี่ยวกับประชากร ทั้งน้ีเพราะคําวา 
“Demo” หมายถึง “People” ซึ่งแปลวา “ประชาชน” หรือ “ประชากร” สวนคําวา “Graphy” หมายถึง 
“Writing up” หรือ “Description” ซึ่งแปลวา “ลักษณะ” ดังน้ัน เม่ือแยกพิจารณาจากรากศัพทคําวา 
“Demography” นา จะมีความหมายตามที่กลาวขางตน คือ การศึกษาเกี่ยวกับประชากรนั่นเอง 
(ชัยวัฒน  ปญจพงษ; และณรงค  เทียนสง.  2521: 2) 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2538: 41-42) กลาววา ลักษณะดานประชากรศาสตร
ประกอบดวย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพทางครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา เหลาน้ี
เปนเกณฑที่นิยมใชในสวนแบงการตลาด ลักษณะทางดานประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญและ
สถิติที่วัดไดของประชากรจะชวยในการกําหนดตลาดเปาหมาย ขอมูลดานประชากรจะสามารถเขาถึง
และมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาดเปาหมาย รวมทั้งงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอ่ืน ตัวแปร
ทางดานประชากรศาสตรที่สําคัญมีดังนี้ 
 1. อายุ (Age) เน่ืองจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคที่มี
อายุแตกตาง นักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรดานประชากรศาสตรที่แตกตางของ
สวนตลาด นักการตลาดไดคนหาความตองการของสวนแบงการตลาดสวนเล็ก (Niche market) โดย
มุงหวังความสําคัญที่ตลาดอายุสวนนั้น 
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 2. เพศ (Sex) เปนตัวแปรในการแบงตลาดที่สําคัญเชนกัน นักการตลาดตองศึกษาตัวแปร
นี้อยางรอบคอบ เพราะในปจจุบัน ตัวแปรทางดานเพศมีการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมการบริโภค
การเปลี่ยนแปลงดังกลาวอาจมีสาเหตุมาจากการที่สตรีทํางานเพ่ิมมากขึ้น 
 3. ลักษณะครอบครัว (Market status) ในอดีตถึงปจจุบันลักษณะครอบครัวเปนเปาหมายที่
สําคัญของการใชความพยายามของการตลาดมาโดยตลอด และมีความสําคัญยิ่งกวาสวนที่เก่ียวกับ
หนวยผูบริโภค นักการตลาดจะสนใจจํานวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใชสินคาใดสินคา
หน่ึง และยังสนใจในการพิจารณาลักษณะดานประชากรศาสตรและโครงสรางดานสื่อที่จะเก่ียวของ
กับผูตัดสินใจในครัวเรือน เพ่ือชวยในการพัฒนากลยุทธทางการตลาดใหเหมาะสม 
 4. รายได การศึกษา และอาชีพ (Income, education and occupation) เปนตัวแปรที่
สําคัญในการกําหนดสวนของตลาด โดยท่ัวไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคท่ีมีความร่ํารวยแต
อยางไรก็ตาม ครอบครัวที่มีรายไดปานกลางและมีรายไดต่ําจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญ ปญหาท่ี
สําคัญในการแบงสวนตลาดโดยถือเกณฑรายไดอยางเดียวก็คือ รายไดจะเปนตัวชี้การมีหรือไมมี
ความสามารถในการจายสินคา ในขณะเดียวกันการเลือกสินคาที่จริงอาจถือเกณฑรูปแบบการดําเนิน
ชีวิต รสนิยมคานิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แมวารายไดจะเปนตัวแปรที่ใชบอยมาก นักการตลาด
สวนใหญจะโยงเกณฑรายไดรวมกับตัวแปรดานประชากรศาสตรหรืออ่ืนๆ เพ่ือใหการกําหนด
เปาหมายไดชัดเจนยิ่งขึ้น เชน กลุมรายไดสูงที่มีอายุตางๆ ถือวาใชเกณฑรายไดรวมกับเกณฑอายุ 
เปนเกณฑที่นิยมใชกันมากขึ้น เกณฑรายไดอาจเกี่ยวของกับเกณฑอายุและอาชีพรวมกัน 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2541: 38-39) กลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตร รวมถึง อายุ เพศ
วงจรชีวิตครอบครัว การศึกษา รายได เปนตน ลักษณะดังกลาวมีความสําคัญตอนักการตลาดเพราะ
มันเกี่ยวพันกับอุปสงค (Demand) ในตัวสินคาทั้งหลาย การเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตร
ชี้ใหเห็นถึงการเกิดขึ้นของตลาดใหม และตลาดอื่นๆ จะหมดไปหรือลดความสําคัญลง ลักษณะทาง
ประชากรศาสตรที่สําคัญมีดังนี้ 
 1. อายุ นักการตลาดตองคํานึงถึงความสําคัญของการเปลี่ยนแปลงของประชาการในเรื่อง
อายุดวย 
 2.  เพศ จํานวนสตรี สมรสหรือโสดที่ทํางานนอกบานเพ่ิมขึ้นมากเร่ือยๆ นักการตลาดตอง
คํานึงถึงวา ปจจุบันสตรีเปนผูซื้อรายใหญ ซึ่งสวนมากแลวผูชายจะเปนผูตัดสินใจซื้อ นอกจาก
บทบาทของสตรีและบุรุษมีบางสวนที่ซ้ํากัน 
 3.  วงจรชีวิตของครอบครัว ขั้นตอนแตละขั้นของวงจรชีวิตของครอบครัวเปนตัวกําหนดที่
สําคัญของพฤติกรรม ขั้นตอนของวงจรชีวิตของครอบครัวแบงเปน 9 ขั้นตอน ซึ่งแตละขั้นตอนนั้นจะ
มีพฤติกรรมในการซื้อที่แตกตางกัน 
 4.  การศึกษาและรายได การศึกษามีอิทธิพลตอรายไดเปนอยางมาก การรูวาอะไรขึ้นกับ
การศึกษาและรายไดเปนสิ่งสําคัญเพราะแบบแผนการใชจายขึ้นอยูกับรายไดที่คนมี 
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 จากแนวคิดและทฤษฏีที่กลาวมา ผูวิจัยจะนําลักษณะประชากรศาสตรมาใชศึกษา เพ่ือเปน
แนวทางในการคนหาคําตอบเกี่ยวกับลักษณะดานประชากรศาสตรที่แตกตางกัน ไดแก เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา รายได อาชีพ ที่จะมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่ง
สวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครหรือไม อยางไร 
 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตราสินคาและคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) 
 ตราสินคามีบทบาทในการสรางความสําเร็จใหกับสินคาหรือบริการอยางมาก ความสําเร็จ
ของการสรางตราสินคาน้ันตองใชทั้งศาสตรและศิลป ดังน้ัน แนวคิดเก่ียวกับตราสินคา จึงเปนส่ิง
สําคัญในการที่จะทําความเขาใจ และอธิบายถึงคุณคาของตราสินคาในจิตใจของผูบริโภค 
 
 ความหมายตราสินคา 
 คอตเลอร และอารมสตรอง (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2543: 90; อางอิงจาก Kotler; & 
Armstrong.  1996. Principles of Marketing) ไดใหความหมายของตราสินคาวาเปน ชื่อ (Name)         
คํา (Term) สัญลักษณ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาว เพ่ือระบุถึง
สินคาและบริการของผูขาย เพ่ือแสดงถึงลักษณะที่แตกตางจากคูแขงขัน 
 ปราณี จิตกรณกิจศิลป (2539: 14) ไดใหความหมายของตราสินคาวาเปน คํา ขอความ
สั้นๆ หรือสัญลักษณ ที่สามารถสื่อสารใหผูบริโภคไดทราบถึงบุคลิกภาพของผลิตภัณฑ ตําแหนงของ
ผลิตภัณฑ ตลอดจนประโยชน หรือความพึงพอใจที่ผูบริโภคจะไดรับจากการใชผลิตภัณฑนั้นๆ 
 เสรี วงษมณฑา (2540: 41) ไดอธิบายถึงลักษณะของตราสินคา (Brand) วาควรจะตองมี 
(1)บุคลิกที่ยั่งยืน (Durable Personality) ประกอบดวยการรวมกันทางดานคุณคาทางกายภาพ 
(Physical Value) และคุณคาดานการใชสอย (Functional Value) ตลอดจนคุณคาดานจิตวิทยา 
(Psychological Value) (2)การตัดสินใจซ้ือสินคาเกิดขึ้น เพราะผูบริโภคมีความรูสึกที่ถูกตอง และมี
ความพึงพอใจตอตราสินคา (3)ผลิตภัณฑเปนส่ิงที่เราสรางไดในโรงงาน แตคุณคาของตราสินคาเกิด
จากการรับรูภาพลักษณ (Perceptual Image) ของผูบริโภค และ (4)คูแขงขันสามารถเลียนแบบ
คุณลักษณะของสินคาได แตคุณคาของตราสินคาคูแขงไมสามารถเลียนแบบได เพราะเปนเอกลกัษณ
ที่อยูในใจผูบริโภค ซึ่งน่ันหมายความวาการที่ผูบริโภคซ้ือสินคาใดสินคาหน่ึงนั้น เปนเพราะตราสินคา
แตกตางกัน ดังนั้น ตราสินคาที่ประสบความสําเร็จจึงเปนตราสินคาที่แตกตางในใจผูบริโภค 
 อาเคอร (Aaker. 1991) กลาววา ตราสินคา คือความโดดเดนของชื่อ สัญลักษณ เชน โลโก 
เคร่ืองหมายการคา หรือการออกแบบของผลิตภัณฑโดยมีเอกลักษณของสินคาหรือบริการใหมีความ
แตกตางจากตราสินคาคูแขง ทําใหผูบริโภคสามารถทราบที่มาของสินคา และยังชวยปกปองบริษัท
ลูกคาของบริษัทจากคูแขงที่พยายามเขามาทําตลาด 



 13 

 สรุปโดยรวม ตราสินคา (Brand) หมายถึง สวนประสมของหลายๆสิ่ง ไมวาจะเปน ชื่อ
(Name) คํา(Term) เคร่ืองหมาย (Sign) สัญลักษณ (Symbol) การออกแบบ (Design) เพ่ือแสดง
ความแตกตางของสินคาหรือบริการของผูขายใหแตกตางไปจากคูแขง 
 
 ความสําคัญของตราสินคา 
 ตราสินคามีความสําคัญตอผูซื้อและผูขาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2543: 92) ดังนี้ 
 1. ความสําคัญของตราสินคาที่มีตอผูซื้อหรือผูบริโภค มีดังนี้ 
  1.1 ตราสินคาทําใหผูซื้อสามารถเรียกชื่อสินคาไดถูกตอง 
  1.2 ตราสินคาทําใหผูซื้อรูจักคุณภาพสินคา และเห็นความแตกตางระหวางสินคา 
  1.3 ตราสินคาทําใหผูซื้อทราบถึงผลิตภัณฑใหมจากตราสินคา 
  1.4 ตราสินคาทําใหผูซื้อมีอิสระตอการเลือกซ้ือตราสินคาตราใดก็ได 
 2. ความสําคัญของตราสินคาที่มีตอผูขายหรือนักการตลาด มีดังนี้ 
  2.1 ผูขายใชตราสินคาในการโฆษณา สงเสริมการตลาดอ่ืนๆ 
  2.2 ตราสินคาชวยสรางยอดขายและควบคุมสวนครองตลาด 
  2.3 ตราสินคาชวยในการแนะนําสินคาใหม 
  2.4 ตราสินคาชวยในการกําหนดตําแหนงตราสินคา 
 จากคําจํากัดความของตราสินคาและความสําคัญของตราสินคา จะเห็นไดวาตราสินคาไมใช
เปนเพียงตราสินคาหรือบรรจุภัณฑเทาน้ัน แตตราสินคา หมายถึง การรวมกันทุกส่ิงที่ผูบริโภครับรู
เก่ียวกับตัวสินคา ซึ่งภาพประกอบ1 แสดงแบบจําลององคประกอบของตราสินคาของอาเคอร 
(Aaker.  1996: 74) สามารถอธิบายใหเห็นถึงความแตกตางระหวาตราสินคา และสินคา รวมทั้งสราง
ความเขาใจในตราสินคาใหชัดเจนขึ้น 
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ภาพประกอบ 3 แสดงแบบจําลององคประกอบของตราสินคา 
 

 ที่มา: Aaker, D.A.  (1996).  Managing Brand Equity.  P. 74) 
  
 จากภาพประกอบ 3 อธิบายไดวาตราสินคาประกอบดวย 2 สวน (วิริยา สาโรจน. 2543: 
16) คือ 
 1. สินคา (Product) ซึ่งถือเปนแกนกลางของความเปนสินคา ประกอบดวย ขอบเขต 
(Scope) คือการเช่ือโยงตราสินคากับประเภทตราสินคา (Product Class) เชน Michelin คือ ยาง
รถยนต เปนตน การเชื่อโยงตราสินคาที่แข็งแกรงเขากับสินคาได หมายความวา เม่ือพูดถึงประเภท
ของสินคา ผูบริโภคจะนึกถึงตราสินคาของเรากอนตราสินคาอ่ืน ตราสินคาที่โดดเดนจะเปนตราสินคา
เดียวที่ผูบริโภคนึกถึง ตราสินคาที่แข็งแกรงจึงตองเปนตราสินคาที่สามารถเชื่อมโยงกับประเภท
สินคาของตนไดอยางเดนชัด ในสวนของคุณลักษณะ (Attribute) ในอดีตมีความสําคัญตอการ
ตัดสินใจซื้อของสินคาและสรางประสบการณจากการใชสินคาของผูบริโภค และคุณลักษณะของสินคา
เปนสิ่งที่มองเห็นไดงายกวาสิ่งที่จับตองไมได ดังน้ันการตอบสนองของผูบริโภคตอคุณลักษณะของ
สินคาสามารถคาดการณไดงายกวา นอกจากนั้นโดยทั่วไปผูบริโภคจะไมคอยคํานึงถึงกระบวนการใน
การหาขอมูลเกี่ยวกับตราสินคา และไมคอยสนใจหนาที่ของสินคามากนัก แตกลับใหความสําคัญกับ
รูปแบบและประโยชนอ่ืนๆ ที่ไมเก่ียวของกับหนาที่ของสินคามากกวา 
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ดังน้ัน การใหความสําคัญกับตราสินคาเพียงคุณลักษณะของสินคาจะทําใหกลยุทธในการขายตรา มี 
ขอจํากัดและทําใหสินคาขาดความยืดหยุน ถาสินคายึดติดกับคุณลักษณะของสินคาเพียงดานเดียว
เม่ือตลาดมีการเปลี่ยนแปลงความสามารถในการปรับปรงเปลี่ยนคุณลักษณะของสินคาก็จะทําไดยาก
ขึ้น นอกจากน้ีคุณภาพของสินคา (Quality) และคุณคา (Value) คือคุณภาพของสินคาเปนสิ่งที่สราง
คุณคาใหกับตราสินคาและจะนําไปสูการใช (Uses) ของผูบริโภค 
 2. องคประกอบอ่ืนๆของตราสินคา ประกอบดวย ภาพลักษณของผูใช (User Imagery) 
กลาวคือสินคากําหนดตําแหนงของตัวเองจากผูใชสินคา ถิ่นกําเนิดของสินคา (Country of Origin) 
เปนสิ่งที่บอกความนาเชื่อถือและความเชี่ยวชาญของสินคา เน่ืองจากเปนสินคาที่ผลิตจากประเทศที่
เปนถิ่นกําเนิด เชน นาฬิกา Swatch เปนนาฬิกาที่มีชื่อเสียงของประเทศสวิตเซอรแลนด เปนตน การ
เชื่อโยงสินคากับประเทศแหลงกําเนิดสามารถแสดงใหเห็นถึงความมีคุณภาพดี มีการผลิตอยาง
ประณีตและพิถีพิถันซ่ึงจะทําใหสินคาจากประเทศน้ันๆ เปนสินคาที่ผูบริโภคตองการมากที่สุดแหง
หนึ่งของโลก 
 การเชื่อมโยงกับองคกร (Organizational Associations) เปนการมององคกรในแงของ
คุณลักษณะดานความเปนผูนําทางเทคโนโลยี คุณภาพของสินคา และความใสใจเก่ียวกับสิ่งแวดลอม
ที่ไดรับหลอหลอมมาจากประชาชน วัฒนธรรม คานิยม และโครงการตางๆ ในขณะที่บุคลิกของคน 
เชน ความนาเชื่อถือ ความเฉลียวฉลาด ความมีไหวพริบ เปนตนบุคลิกลักษณะของสินคาก็สามารถ
สรางความแข็งแกรงใหกับตราสินคาได เน่ืองจากบุคลิกของตราสินคาซ่ึงเปนการสรางความสัมพันธที่
ดีระหวางตราสินคากับลูกคา นอกจากน้ันบุคลิกลักษณะของตราสินคายังจะชวยในการสื่อสาร
คุณลักษณะและหนาที่ของสินคาไปยังผูบริโภคอีกดวย  
 สัญลักษณ (Symbols) ที่แข็งแกรงสามารถกอใหเกิดการเช่ือมโยงเอกลักษณและโครงสราง
ที่จะชวยใหผูบริโภคจดจําตราสินคาไดงายขึ้น สัญลักษณของตราสินคาแบงได 3 ประเภท คือ (1) 
ภาพลักษณที่เห็นได (Visual Imagery) เปนส่ิงที่สามารถจําไดและมีพลัง (2) การเปรียบเทียบ 
(Metaphors) เชน David Beckham นักฟุตบอลทีมชาติอังกฤษ โฆษณารองเทาฟุตบอล 
เปรียบเทียบกับความเปนหนึ่งของตราสินคากับสุดยอดของนักฟุตบอล เปนตน และ (3) มรดกของ
ตราสินคา (Brand Heritage) หมายถึง สิ่งที่เปนตัวแทนของแกนตราสินคา นอกจากนั้นความสัมพันธ
ระหวางตราสินคากับผูบริโภค (Brand-Customer Relationship) สามารถสรางความสัมพันธที่ดีกับ
ลูกคาได เน่ืองมาจากผูบริโภคมีความรูสึกดานบวกตอตราสินคา ผลประโยชนดานอารมณ 
(Emotional Benefits) คือ การที่ผูบริโภคเกิดความรูสึกดานอารมณเปนตัวเพิ่มและสราง
ประสบการณในการเปนเจาของหรือการใชสินคา และทายที่สุดผลประโยชนจากความภาคภูมิใจใน
ตนเอง (Self Expressive Benefits) คือ การซื้อหรือการใชสินคาก็เพ่ือที่จะบงบอกถึงความเปนตัว
ของตัวเอง 
 จากแนวคิดเร่ืององคประกอบของสินคา จะเห็นไดวาสินคา (Product) และตราสินคา 
(Brand) นั้นแตกตางกัน กลาวคือ สินคา (Product) คือสัญลักษณทางกายภาพของสินคา เปนสิ่งที่จับ
ตองไดและเห็นได ในขณะที่ความเปนตราสินคา (Brand) เปนส่ิงที่นอกจากลักษณะทางกายภาพของ
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สินคาแลว ยังรวมไปถึงสิ่งที่จับตองไมได เน่ืองจากเปนสิ่งที่ผูบริโภครับรูในดานของบุคลิกภาพ ความ
นาเชื่อถือ ความพึงพอใจคุณคาตราสินคา ซึ่งเกิดจากประสบการณที่ผูบริโภคมีรวมกับสินคา 
 
 คุณคาตราสินคา 
 คุณคาตราสินคา (Brand Equity) เปนแนวความคิดที่ไดรับความสนใจอยางมากจาก
นักวิชาการและนักการตลาดมาตลอด โดยพยายามที่จะหาคําจํากัดความ วิธีในการวัดคุณคาตรา
สินคาตลอดจนการศึกษาวิธีการและผลของการสรางตราสินคาใหแข็งแกรง 
 
 ความหมายของคุณคาตราสินคา 
 สําหรับความหมายของคุณคาตราสินคา มีผูใหคําจํากัดความไวอยางหลากหลาย ดังนี้ 
 วิทวัส รุงเรืองผล (2544: 9) คุณคาตราสินคา หมายถึง ตราสินคาที่เปนที่ยอมรับและเชื่อถือ 
เปนทุนหรือคุณคาเพ่ิมพูนในผลิตภัณฑที่ชวยในการสรางมูลคาใหกับตรายี่หอในมุมมองของผูบริโภค 
ซึ่งเปนผลของกิจกรรมทางการตลาดและโฆษณาที่ดีและตอเนื่องรวมทั้งประสบการณดีๆที่ลูกคา
ประจําพึงหวังจะไดจากการนิยมใชตราสินคาหนึ่งๆ อันสืบเนื่องมาจากทัศนคติในเชิงบวกที่มีตอ
สินคา หรือบริการขององคกร 
 ฟารคูฮาร (Farquhar. 1989: 24) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววา เปนคุณคา
เพ่ิม (Value Added) ที่มีตอบริษัท รานคา หรือผูบริโภค ซึ่งตราสินคาไดทําใหเกิดขึ้นกับผลิตภัณฑ 
 มารโคน่ี (Marconi. 1993: 33)ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววา คุณคาตราสินคา 
คือ การรับรูถึงคุณคาในตราสินคา 
 Marketing Science Institute ของประเทศสหรัฐอเมริกา (Keller. 1998) ไดใหความหมาย
ของคุณคาตราสินคาไววา เปนกลุมของความสัมพันธ และพฤติกรรมเก่ียวกับตราสินคาของลูกคา 
ชองทางการจัดจําหนายและบริษัทเจาของ ซึ่งทําใหตราสินคาน้ันๆสามารถสรางยอดขายและผลกําไร
ได ทําใหตราสินคาแข็งแกรง มีความม่ันคง แตกตาง และมีความไดเปรียบคูแขง 
 เสรี วงษมณฑา (2540: 43) ไดใหความหมายไววา คุณคาของตราสินคา (Brand Equity) 
หมายถึง การท่ีตราสินคาของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของลูกคาซ่ึงเปนผูซื้อ (Bovee;  
et al.  1995: 2) นักการตลาดจะตองพยายามสรางคุณคาใหตราสินคาใหมากที่สุดเทาที่จะมากได 
กลาวคือ การที่คนมีความรูเก่ียวกับตราสินคา มีผลในการสรางความแตกตางใหตราสินคาและมีผล
กอใหเกิดพฤติกรรมของตราสินคาน้ัน คุณคาของตราสินคาจะเกิดขึ้นก็ตอเม่ือผูบริโภคคุนเคยกับตรา
สินคา มีความรูสึกที่ดีตอตราสินคาอยางม่ันคงจดจําตราสินคาน้ันไดดวยคุณลักษณะที่ไมซ้ํากับตรา
สินคาอ่ืน 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2543: 93) ไดใหความหมาย คุณคาตราสินคา วาเปนคุณคาผลิตภัณฑที่
รับรู (Perceived Value) ในสายตาลูกคา การท่ีตราสินคาของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตา
ของผูซื้อ คุณคาตราสินคาจะสรางขอไดเปรียบทางการแขงขัน ดังน้ี (1) บริษัทจะสามารถคาใชจาย
ทางการตลาดไดเพราะการรูจักตราสินคา (Brand Awareness) และมีความภักดีตอตราสินคา (Brand 
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Loyalty) (2) บริษัทจะมีสภาพคลองทางการคาในการตอรองกับผูจัดจําหนายและผูคาปลีก เพราะ
ลูกคาคาดหวังวา คนกลางจะจัดหาตราสินคาไวขาย (3) บริษัทจะสามารถต้ังราคาไดสูงกวาคูแขง 
เพราะตราสินคามีคุณภาพการรับรูที่สูงกวาคูแขง (4) บริษัทสามารถขยายตราสินคาไดมากขึ้น 
เพราะชื่อตราสินคาสรางความเช่ือถือไดสูง ดังน้ันตราสินคาจะชวยใหบริษัทเลี่ยงการแขงขันดาน
ราคาได  
 สรุปโดยรวม คุณคาตราสินคาเปนผลกระทบทางการตลาดที่เกิดจากความมีลักษณะ
เฉพาะตัวของตราสินคาและคุณคาเพ่ิม (Value Added) ที่ใสเขาไปในผลิตภัณฑ ทําใหการศึกษา
เก่ียวกับเรื่องคุณคาตราสินคาสวนใหญมักจะเนนไปในมุมมองของผูบริโภคเปนหลัก 
 
 องคประกอบของคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 
 จากความสําคัญของคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค และคุณสมบัติของตราสินคา
ทําใหการศึกษาเก่ียวกับตราสินคามักจะเนนและในความสําคัญในสายตาของผูบริโภค ซึ่งแนวคิดและ
แบบจําลองคุณคาของตราสินคาของอาเคอร (Aaker. (1991) แสดงดังภาพประกอบ 2 โดยอธิบายวา 
คุณคาของตราสินคาน้ัน มีองคประกอบ 5 อยางดวยกัน คือ 
 1. การรูจักชื่อตราสินคา (Brand Name Awareness) 
 2. คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality) 
 3. ความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Associations) 
 4. ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 
 5. สินทรัพยประเภทอ่ืนๆของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets) 
 
 1. การรูจักชื่อตราสินคา (Brand Name Awareness) 
  การรูจักชื่อสินคา เปนองคประกอบหนึ่งของคุณคาตราสินคา และจัดวาเปนจุดเร่ิมตนที่
จะทําใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือ เพราะการที่ตราสินคาใดๆสามารถเขามาอยูในใจผูบริโภคได ในขณะ
ที่กําลังถือสินคาประเภทนั้นๆอยู ก็ยอมแสดงวาตราสินคาน้ันมีความม่ันคงอยูในใจของผูบริโภค วามี
คุณภาพดีและเชื่อถือได ดังน้ัน จึงมักถูกเลือกซื้อหรือใชมากกวาตราสินคาที่ไมเปนที่รูจัก ตราสินคา
ยังชวยใหการแนะนําสินคาที่จะเขาสูตลาดใหมงายขึ้น ซึ่งการแนะนําเพียงเล็กนอยก็ยังดีกวาการ
ปลอยใหลูกคาไมรูอะไรเลยเกี่ยวกับสินคาหรือบริการน้ัน ๆ รวมถึงตราสินคาจะชวยลดปญหาการ
แขงขันทางดานราคา เพราะสัญลักษณตราสินคาและตราสินคาของผูประกอบการจะสามารถสราง
มูลคาเพ่ิมใหกับผลิตภัณฑ ผานคุณคาตราสินคา (Brand Value) และมูลคาของตราสินคา (Brand 
Equity) 
 2. คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality) 
  คุณภาพที่ถูกรับรู หมายถึง ความรูสึกของผูบริโภคท่ีรับรูถึงคุณภาพโดยรวม หรือ
คุณภาพที่เหนือกวาสินคาตราอ่ืนของตราสินคาใดตราหนึ่ง โดยจะมีการคํานึงถึงวัตถุประสงคในการ
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ใชงาน หรือคุณสมบัติของสินคาน้ันๆ จัดวาเปนองคประกอบอยางหนึ่งของคุณคาตราสินคา เพราะ
เปนสิ่งที่ทําใหผูบริโภคมีเหตุผลที่จะซ้ือสินคาน้ันดวย 
 3. ความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Associations) 
  ความสัมพันธกับตราสินคา หมายถึง ความสัมพันธซึ่งเชื่อมโยงตราสินคาเขากับความ
ทรงจําของผูบริโภค เชน เม่ือจะซื้อสินคาไทย ก็จะนึกถึงความประณีตพิถีพิถัน เม่ือซ้ือสินคาที่มี
ประเทศแมมาจากตางประเทศ เชน เคร่ืองใชไฟฟา ก็จะนึกถึงประเทศญ่ีปุน แสดงใหเห็นถึงคุณภาพ 
เปนตน ดังนั้น ตราสินคาจึงมีสวนชวยใหผูบริโภคสามารถดึงขาวเกี่ยวกับตราสินคาออกมาจากความ
ทรงจํา ทําใหสินคามีความแตกตางจากคูแขง รวมทั้งทําใหผูบริโภคมีเหตุผลในการซื้อสินคา โดยการ
สรางทัศนคติเชิงบวกใหกับตราสินคา 
 4. ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 
  ความภักดีตอตราสินคา เปนสิ่งที่แสดงถึงความยึดม่ันที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา ความ
ภักดีตอตราสินคาจัดวาเปนองคประกอบของคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ที่มีความสําคัญเพราะ
จะสะทอนใหเห็นวาผูบริโภคจะเปลี่ยนไปใชสินคาอ่ืนหรือไม รวมทั้งยังเปนองคประกอบหลักที่ทําให
ผูบริโภคเกิดการซ้ือซ้ํา ซึ่งเปนสิ่งสะทอนใหเห็นถึงศักยภาพทางการตลาดของตราสินคาน้ัน เชน 
ผูบริโภคจดจําลักษณะและมั่นใจในคุณภาพของผลิตภัณฑยางรถยนตMichelin ก็จะเกิดการซ้ือใช
สินคาน้ัน เปนตน 
 5. สินทรัพยประเภทอ่ืนๆของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets) 
  สินทรัพยของตราสินคา เชน สิทธิบัตร เครื่องหมายการคา หรือความสัมพันธชอง
ทางการจัดจําหนาย เปนตน จัดวาเปนองคประกอบอยางหนึ่งของคุณคาตราสินคา เน่ืองจากสิ่ง
เหลาน้ีเปนสินทรัพยที่มีคา ซึ่งจะชวยปกปองตราสินคาจากคูแขงขันได 
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ภาพประกอบ 4 แบบจําลองคุณคาตราสนิคาแบบ 5 ปจจัย (5 Factor Brand Equity Model) 

 
 ที่มา: Aaker, D.A.  (1991).  Managing Brand Equity 

 
 การสรางตราสินคาที่แข็งแกรงเปนสิ่งจําเปนในการสรางความสําเร็จขึ้นอยูกับความสามารถ
ในการบริหารจัดการและรักษาคุณภาพที่ดีของสินทรัพยที่จับตองไมได การสรางคุณคาตราสินคาเกิด
ในสายตาผูบริโภค (เสรี วงษมณฑา. 2540: 43) มีหลักเกณฑ ดังนี้ 
 1. ตองกอใหเกิดความรูสึกวาสินคาน้ันแตกตางจากสินคาอ่ืน 
 2. คุณคาในตราสินคาเกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคมีความคุนเคยกับตราสินคา หรือเกิดความพึง
พอใจบางประการซึ่งเกิดจากลักษณะตราสินคาที่เปนเอกลักษณ และแข็งแกรงในความทรงจําของ
ลูกคา คุณสมบัติของตราสินคา (Brand Characteristics) (เสรี วงษมณฑา. 2540: 43) มีดังนี้ 
  2.1 ตราสินคาจะอยูในความคิดของลูกคา (Exist Only in the Mind of the Customer) 
ซึ่งเกิดจากผูบริโภคมีความรูในตราสินคา ซึ่งมีการรับรูอยางตอเน่ือง เรียกวา เกิดคุณคาในตราสินคา 
(Brand Value) ตราสินคาอยูในความคิดคํานึงของผูบริโภค ตราสินคาไมไดอยูภายนอกใหใคร
เลียนแบบได 
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  2.2 ตราสินคาจะมีคุณคาก็ตอเม่ือลูกคามีความรูสึกที่ดีในขณะที่จะซ้ือสินคา ดังน้ันจึง
ตองสรางตราสินคาใหมีลักษณะที่ดีเพ่ือใหอยูในจิตใจของผูบริโภคเหนือตราสินคาอ่ืนๆในประเภท
เดียวกัน ตราสินคาจะมีความหมายตอเม่ือผูบริโภคมีความรูสึกที่ดีและอยากมีพฤติกรรมที่สนับสนุน
ตราสินคาในชวงการตัดสินใจซื้อตราสินคา จะมีคาก็ตอเม่ือเกิดความคิดดานดี (Positive Thinking) 
ในสถานการณการซื้อ (Out of Buying Situation) ตราสินคาน้ันก็ไมมีความหมาย เพราะ ลูกคารูจัก
ตราสินคา ชื่นชมตราสินคา แตไมซื้อสินคา ดังน้ันเราจะตองพยายามสรางตราสินคาใหลูกคาระลึกถึง
และคิดถึงในเวลาที่จะซ้ือ แลวเกิดพฤติกรรมการซ้ือ ไมใหแคจําไดแลวชอบอยางเดียว 
  2.3 ตราสินคาจะอยูในความทรงจําของลูกคา (The Brand is a Living Memory) แต
อยางไรก็ตาม ตราสินคาเปนสิ่งที่ไมคงที่ อาจจําไดหรือจําไมได อาจดีขึ้นหรือเลวลง ดังน้ัน นักการ
ตลาดจึงตองกระตุนใหเห็นตราสินคาบอยๆ เพ่ือเพ่ิมความถี่ของวิธีการสื่อสารตามสินคา (Brand 
Contact) 
  2.4 คุณคาของตราสินคาเปนเหมือนสิ่งมีชีวิต (Living Thing) ดังนั้น เราจึงตองใช
เคร่ืองมือการตลาดเพ่ือสรางความทรงจําในตราสินคาอยางตอเน่ือง (Living Memory) และเปน
ลักษณะความทรงจําที่ดียิ่งขึ้นเรื่อยๆ (Growth Memory) โดยใชกิจกรรมการติดตอส่ือสารทาง
การตลาด (Marketing Communication) ในการใสความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) อยาง
สมํ่าเสมอ (Constantly) 
  2.5 ตราสินคาจะมีลักษณะทางพันธุกรรม (The Brand is a Generic Program) 
หมายความวา ตราสินคามีลักษณะเฉพาะและมีลักษณะเดน คือ ถาสามารถสรางตราสินคาน้ันจะตอง
มีความสอดคลองกัน 
  2.6 ตราสินคาจะเปนตัวสรางความหมาย และทิศทางของการสงเสริมการตลาดของ
สินคา (The Brand Gives Products Their Meaning and Direction) การสื่อสารทางการตลาดไมวา
จะใชเคร่ืองมือใดจะตองใหความหมายที่เก่ียวของกับตราสินคาน้ันใหชัดเจนขึ้นเรื่อยๆ และทําให
สินคามีลักษณะเฉพาะตัวที่ไมสับสน 
  2.7 ตราสินคาเปนพันธะสัญญาระหวางผูขายกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย (A Brand is a 
Contract) คือเปนพันธะสัญญาระหวางผูสื่อสารกับผูซื้อ ผูบริโภคเลือกซ้ือตราสินคาน้ันเพราะผู
สื่อสารไดระบุถึงลักษณะทางพันธุกรรมในตราสินคาน้ัน ดังน้ัน จึงเปนสัญญาที่แมไมมีการเขียนก็ 
เหมือนกับเขียนไวแลว (Invisible Contract) คุณสมบัติผลิตภัณฑจึงจะตองสอดคลองกับการสื่อสาร
ทางการตลาดท้ังหลาย จึงจะสอดคลองกับความคาดหวังที่ผูบริโภคหวังไวจากการไดรับรูเก่ียวกับ
สินคาจากเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดที่นักการตลาดใช 
  2.8 ความรูเก่ียวกับตราสินคาจะไดรับผลกระทบจากกิจกรรมตางๆทางการตลาด เชน 
การจัดแสดงสินคา การจัดนิทรรศการ เปนตน ก็จะทําใหความรูเก่ียวกับตราสินคาเปลี่ยนแปลงได 
ดังน้ัน ใหระลึกวาทุกกิจกรรมที่ธุรกิจทําน้ันจะสงผลกระทบตอตราสินคา และเม่ือความรูเก่ียวกับตรา
สินคาเปลี่ยน พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีตอตราสินคาอาจเปลี่ยนได 
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 อยางไรก็ตาม ในการสรางตรายี่หอใหมีคุณคาในตราสินคา ที่แข็งแกรง ตองพิจารณาถึง
อุปสรรคดังนี้ดวย (วิทวัส รุงเรืองผล. 2544: 10) 
 1. การกดดันในการตั้งราคาที่เหมาะสม (Pressure to complete on price) ทั้งที่เกิดจาก
ราคาปกติของสินคา และขณะที่มีการสงเสริมการขาย มีความแตกตางกัน ทําใหมีผลตอความรับรูใน
คุณคาตรายี่หอ ทําใหผูคาปลีกที่มีอํานาจทางการคาสูงไดเปรียบ และชี้ใหเห็นวากุญแจแหง
ความสําเร็จของตรายี่หอยังขึ้นอยูกับดนทุนการผลิต การจัดการที่ต่ําดวย  
 2. จํานวนคูแขงขันที่เพ่ิมมากขึ้น (Proliferation of competitors) มีผลใหแตละตรายี่หอ
ประสบความสําเร็จในการทําตลาดยากขึ้นดวย และมีแนวโนมวางตําแหนงทางการตลาดแคบลง ทํา
ใหกลุมเปาหมายมีขนาดเล็กลงดวย จากปญหาน้ีสงผลใหตรายี่หอจํานวนมากนิยมเลียนแบบตรา
ยี่หอที่ประสบความสําเร็จในตลาดแลว เพราะมีความเสี่ยงนอยกวาการผลิตสินคาใหม 
 3. การแตกตัวของตลาดและสื่อ (Fragmenting markets and media) ปจจุบันนักการตลาด
มักประสบปญหาในการทําตลาดมากขึ้น เนื่องจากมีชองทางการตลาดและสื่อจํานวนมากขึ้นจากรูป
แบบเดิมที่นิยมโฆษณาประชาสัมพันธสินคาผานสื่อมวลชนปจจุบันเม่ือพูดถึงสื่อยังรวมถึงวิทยุ 
โทรทัศน อินเตอรเน็ต การขายตรง การเปนสปอนเซอร เปนตน ขณะเดียวกันยังมีสื่อใหมที่เกิดขึ้น
แทบทุกวัน ดังน้ันจึงเปนการยากที่จะกระจายขอมูลขาวสารของตรายี่หอผานสื่อตางๆไดอยางมี
ประสิทธิภาพ 
 4. กลยุทธและความสัมพันธของกลุมตรายี่หอ (Complex brand strategics and relation- 
ships) การแตกตัวของตรายี่หอเดียว เปนสินคาหลากหลายชนิด เชน Coke , Diet Coke, Caffeien 
Free Diet Coke, Coke Classic ตลอดจน Coke ในนามขององคกร เปนตน ทําใหเปนการยากที่จะ
สรางความเปนเอกลักษณที่ชัดเจนของตรายี่หอ 
 5. ความอคติในการเปลี่ยนแปลงกลยุทธ (Bias toward changing strategies) นักการ
ตลาดมักจะปฏิเสธท่ีจะเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาเอกลักษณของตรายี่หอ ในขณะที่ยังมีศักยภาพทาง
การตลาดอยู ถึงแมวาเอกลักษณดังกลาวจะติดอยูกับตรายี่หอมาเปนระยะเวลานานมากแลวก็ตาม 
เพราะกังวลวาจะสรางความเสียหายใหกับตรายี่หอและมีผลตอสวนแบงตลาดได ซึ่งนับวาเปนจุดออน
ในการพัฒนาตรายี่หอ ใหมีเอกลักษณที่เหมาะสมกับยุคสมัย 
 6. การตอตานนวัตกรรมใหม (Bias against innovation) เชนเดียวกับการตอตานการ
เปลี่ยนแปลง หรือการพัฒนาเอกลักษณของตรายี่หอ เพราะกังวลกับความเสี่ยงในการลงทุน ดังน้ัน
องคกรจึงมีแนวโนมที่จะเลือกใชกลยุทธทางการตลาดแบบเดิม แมจะมีจํานวนคูแขงใหมๆเพิ่มขึ้น 
หรือแมกระทั่งยอดขายของตรายี่หอจะลดลงก็ตาม 
 7. ความกดดันในการลงทุน (Pressure to invest elsewhere) ปญหาสําคัญที่องคกรมัก
ประสบ คือ ความพยายามในการลดตนทุนของตรายี่หอที่มีความแข็งแกรงแลว เพ่ือนําไปลงทุน
พัฒนาสินคา หรือธุรกิจอ่ืนๆแทน สงผลใหตรายี่หอที่แข็งแกรงเกิดความเสียหาย เพราะเทากับเปน
การเปดโอกาสใหตราคูแขงสามารถพัฒนา และสรางความแข็งแกรงจนอาจดึงสวนแบงการตลาดไป
ได 
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 8. ความกดดันระยะสั้น (Short-term pressure) สงผลใหการลงทุนกับตรายี่หอลดลงหรือ
อาจถูกละเลย โดยเฉพาะการลงทุนระยะส้ันเก่ียวกับสินทรัพยที่จับตองไมได (intangible assets) 
เชน ตรายี่หอ คน หรือเทคโนโลยีทางดานขอมูล ผลสุดทายอาจทําใหองคกรออนแอลงและขาด
สินทรัพยดังกลาวเม่ือมีความจําเปนตองใช 
 ปจจัยสําคัญเก่ียวกับความรูในตราสินคาเปนการใชหลักในการสื่อสารทางการตลาด 2 
ประการคือ 
 1. ระลึกวาทุกกิจกรรมการตลาดมีผลกระทบเกี่ยวกับความรูในตราสินคา (Recognize that 
All Types of Marketing Activities Have an Effect on Brand Knowledge) 
 2. การเปลี่ยนแปลงในความรูเก่ียวกับตราสินคาจะมีผลกระทบกับยอกขาย (Change in 
Brand Knowledge will Impact Traditional Measure Such as Sales) 
 สรุปโดยรวม การสรางคุณคาตราสินคา หมายถึง การลงทุนเพ่ือสรางและยกระดับความ
แข็งแกรงตราสินคา ปจจัยดังกลาวมีกระบวนการสรางโดยสรุปตามภาพประกอบ 5 
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ภาพประกอบ 5 กระบวนการสรางความแข็งแกรงตราสินคา (Building Strong Brand) 
 
 ที่มา: ณัฐกานต บุษยะมา; และคณะ. (2546). กระบวนการสรางความแข็งแกรงตราสินคา. 
หนา 21. 
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 การสรางตราสินคา 
 เน่ืองจากคุณคาตราสินคาใจในผูบริโภคนั้น เกิดจากการรับรูถึงความเปนเอกลักษณของ
ตราสินคาอยางตอเนื่องจนเกิดคุณคาในใจขึ้น ดังน้ัน การศึกษาและทําความเขาใจเกี่ยวกับการสราง
ตราสินคาจึงมีความสําคัญเพ่ือที่จะชวยใหเขาใจถึงปจจัยของการสรางตราสินคาที่มีประสิทธิภาพ ซึ่ง
จะชวยอธิบายถึงความสัมพันธของการรับรู และความคิดเห็นของผูบริโภคตอคุณคาตราสินคา 
 การสรางตราสินคา คือ การส่ือสารคุณคาตางๆของสินคาที่องคกรตองการส่ือสารไปยัง
ผูบริโภค เพ่ือใหผูบริโภครับรูถึงคุณคาน้ันๆ ดังน้ัน การสรางตราสินคาที่แข็งแกรงจึงจําเปนตองสราง
ความสัมพันธที่ตอเนื่องระหวางตราสินคากับผูซื้อและผูใชสินคา ความสัมพันธนี้อาจจะมีการ
เปลี่ยนแปลงได ดังน้ัน การสรางตราสินคา จึงตองมีการปรับตัวอยางตอเน่ืองใหทันกับความ
เปลี่ยนแปลงภายใตสภาพตลาด ในปจจุบันการสรางตราสินคาที่แตกตางจําเปนตองใชความชํานาญ
และความเชี่ยวชาญในการจัดการ และการรักษาปจจัยตางๆ ทั้งที่จับตองไดและจับตองไมไดของตรา
สินคา เพ่ือกอใหเกิดความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ในใจของผูบริโภค ตราสินคาจึงเปน
การผสมผสานระหวางองคประกอบทางกายภาพ ความงาม เหตุผลและอารมณ ดังน้ันการสรางตรา
สินคาที่แข็งแกรงจึงประกอบไปดวยการพัฒนา การรักษาคุณลักษณะของผลิตภัณฑและคุณคาที่
สมํ่าเสมอ สรางความแตกตางจนปกปองและดึงดูดผูบริโภคได (Randall. 1997)  
 บาลดิงเกอร (Baldinger. 1992) ไดอธิบายวา ในอนาคตทั้งนักการตลาดและนกัวิจัย ควรให
ความสําคัญกับ 4 กลยุทธ คือ 
 1. การวัดคุณคาของตราสินคา (Measuring Brand Equity) 
 2. การวัดประสิทธิภาพทางการตลาด (Measuring Marketing’s Effectiveness) 
 3. การใหความสําคัญกับคุณภาพของสินคา (A Better New Product Process) 
 4. การวัดความพึงพอใจของลูกคา (Measuring Customer Satisfaction) 
 ทั้งประสิทธิภาพทางการตลาด คุณภาพของสินคา และความพึงพอใจของลูกคา จะนํามาซ่ึง
คุณคาของตราสินคา (Brand Equity) ดังนั้น คุณคาของตราสินคาจึงเปนมูลคาเพ่ิมอันนํามาซึ่งรายได 
กําไร และสวนแบงการตลาดที่เพ่ิมขึ้น กลาวโดยสรุป คือ การสรางตราสินคาที่แข็งแกรงควรให
ความสําคัญกับมูลคาของตราสินคา (Brand  Value) ที่เก่ียวของกับองคประกอบทุกสวนของตรา
สินคา ซึ่งมูลคาของตราสินคาเกิดจากความรูที่มีขอมูลเก่ียวกับตราสินคาที่ผูบริโภครับรูอยางตอเน่ือง 
(เสรี วงษมณฑา. 2540: 45) จึงจะสามารถสรางตราสินคาที่ประสบความสําเร็จได 
 
 แนวคิดเก่ียวกับการสรางคุณคาตราสินคา 
 แนวคิดเก่ียวกับการสรางคุณคาตราสินคาโดยประกอบไปดวยองคประกอบหลัก สามารถ
แยกไดเปน 4 ประเภท ดังนี้ (วิทวัส รุงเรืองผล. 2544: 11) 
 1. ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 
  ความภักดีตอตราสินคา เปนความซื่อสัตย ความจงรักภักดีตอตราสินคา ซึ่งจะมีผลตอ
การซ้ือตราสินคาน้ันซ้ํา ทําใหทราบถึงความคาดหวังที่จะมีตอยอดขายและกําไรของตราสินคาใน
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อนาคตได เน่ืองจากหากผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา จะไมเปลี่ยนไปใชตราสินคาอ่ืน แมวาตรา
สินคาที่ภักดีอยูจะขึ้นราคา หรือเปลี่ยนแปลงคุณสมบัติของสินคา ถามีความภักดีตอตราสินคาสูง 
เรียกวา มีทัศนคติที่ดีตอตราสินคา  
  ความภักดีตอตราสินคามีความสําคัญ ดังนี้ 
  1) ชวยลดตนทุนทางการตลาด (Reduced Marketing Costs) เพราะการรักษาผูบริโภค
ที่มีความภักดีตอตราสินคาอยูแลว ใชตนทุนต่ํากวาการสรางลูกคาใหม ซึ่งยังไมมีแรงจูงใจในการจะ
ซื้อ หรือใชตรายี่หอใหม แทนตราสินคาเกาที่ใชอยูแลวในปจจุบัน 
  2) สรางอํานาจทางการคา (Trade Leverage) ตราสินคาที่ผูบริโภคมีความภักดี 
สามารถมีอํานาจการตอรองกับรานคาทั่วไปและซุปเปอรมาเก็ตในการเลือกจุดวางสินคาได ซึ่งมี
ความสําคัญอยางยิ่งในกรณีที่ตราสินคาน้ันตองการแนะนําสิ่งใหมๆใหผูบริโภค เชน ผลิตภัณฑใหม
ภายใตBrandเดิม เปนตน 
  3) ดึงดูดความสนใจของลูกคาใหม (Attracting New Customers) จํานวนผูบริโภคที่มี
ความภักดีตอตราสินคารวมทั้งการเห็นบุคคลรอบขางใชตราสินคาน้ัน สามารถสรางความม่ันใจใหแก
ลูกคาใหมและสนใจหันมาลองใชได โดยเฉพาะสถานการณที่ผูบริโภคยังไมมีตรายี่หอที่ตั้งใจจะซื้อ 
ดังนั้นจึงมีโอกาสในการขาย หรือเพ่ิมการรับรู และการจดจําได (Recall) ตอตราสินคามากขึ้น 
  4) มีความพรอมหรือใชเวลาสั้นในการตอบโตการคุกคามของคูแขงขัน (Time to 
Respond to Competitive Threats) เพราะความภักดีตอตราสินคา เปนเสมือนกําแพงปองกัน
ผลกระทบจากกลยุทธทางการตลาดของคูแขง ที่ตองการเพ่ิมสวนแบงทางการตลาดของตนเอง 
(วิทวัส รุงเรืองผล. 2544: 11)  
 2. การรับรูในตราสินคา (Brand Awareness) 
  การรับรูในตราสินคา เปนปจจัยที่ชี้ใหเห็นถึงความแข็งแกรงของตรายี่หอในใจของ
ผูบริโภค อันเปนสัญญาณที่แสดงถึงโอกาสที่จะตัดสินใจใชสินคาของตรายี่หอน้ันโดยตรง 
  การรับรูตราสินคา แบงเปนหลายระดับที่แตกตางกัน ดังนี้ 
  1) การรูจัก (Recognition) 
   การรูจักตรายี่หอ สะทอนใหเห็นถึงความคุนเคยที่ผูบริโภคมีตอตรายี่หอในชวงเวลา
ที่ผานมา โดยไมจําเปนตองจดจําไดวาเคยเห็นตรายี่หอน้ันจากแหลงใด ความแตกตางจากตรายี่หอ
อ่ืน ตลอดจนประเภทของสินคา (Product Class) 
   การวิจัยทางจิตวิทยาชี้ใหเห็นวา ผูบริโภคมีแนวโนมรูจักตรายี่หอที่สรางความรูสึกใน
ทางบวก ดังน้ันเม่ือใดก็ตามท่ีตองตัดสินใจเลือกตราย่ีหอที่จะซ้ือ ตราที่สรางความรูสึกไดมากกวา 
ยอมมีโอกาสในการถูกเลือกซื้อสูงกวา นอกจากน้ีการศึกษาของนักเศรษฐศาสตรยังสรุปผลไดวา 
ผูบริโภคมีความเชื่อวาองคกรจะไมเสียคาใชจายใหกับตรายี่หอที่ไมมีคุณภาพ ดังน้ันหากองคกรใช
จายเงินจํานวนมากในการสรางความแข็งแกรง หรือเพ่ือเพ่ิมปริมาณการรูจักของผูบริโภคตอตรายี่หอ
ใด ยอมสงผลใหผูบริโภคเชื่อวาเปน “ยี่หอที่ดี” ดวย 
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  2) การจดจําได (Recall) 
   การที่ผูบริโภคจะจดจําตรายี่หอใดได ขึ้นอยูกับวาตรายี่หอน้ันอยูในใจของผูบริโภค
หรือไม การจดจําตรายี่หอไดยอมหมายถึง โอกาสที่ตรายี่หอน้ันจะถูกเลือกซ้ือ ตลอดจนโอกาสในการ
แขงขันกับคูแขงดวย โดยการจดจําตรายี่หอน้ีมีความสัมพันธกับการรูจักตรายี่หอโดยตรง ดังภาพ
ตอไปน้ี 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 

ภาพประกอบ 6 ความสัมพันธระหวางการรูจักตรายี่หอ (Recognition) กับการจดจําตรายี่หอ (Recall) 
 

 ที่มา: วิทวัส รุงเรืองผล.  (2544).  ตรายี่หอน้ันสําคัญไฉน” Small but Work.   หนา 13. 
   
 จากภาพดังกลาวแสดงใหเห็นถึงความสัมพันธระหวางการรูจักตรายี่หอ กับการจดจําตรา
ยี่หอ ซึ่งทําใหเกิด Graveyard Model เปน Model ที่พัฒนาโดย Young Rubicam Europe อันแสดง
ถึงตําแหนงทางการตลาดของตรายี่หอ ซึ่งสามารถอธิบายได ดังนี้ 
 เสนกราฟสะทอนถึงตรายี่หอที่ไดรับการจดจํา และการรูจักสูง ตําแหนงของ Nich ซึ่งอยูใต
เสนกราฟ สะทอนถึงการเปนตรายี่หอที่ผูบริโภคยังไมรูจักอยางเดนชัด แตไดรับการจดจําไดสูงจาก
กลุมผูบริโภคท่ีมีความภักดี ดังน้ันจึงไมไดหมายความวา Nich มีผลประกอบการ (Performance) ต่ํา 
Graveyard ใหพ้ืนที่บริเวณมุมซายบน เกิดจากการที่ตราย่ีหอเปนที่รูจักสูง แตไดรับการจดจําต่ํา 
สะทอนใหเห็นตรายี่หอที่อยู ณ ตําแหนงน้ีมีแนวโนมสูญหายไปจากตลาด เพราะแมผูบริโภคจะรูจักก็
อาจไมซื้อ เพราะไมไดเปนตรายี่หอที่อยูในใจ ตําแหนง Brand บริเวณตอนกลาง เหนือเสนกราฟ 
เปนอีกตําแหนงหน่ึงที่ชี้ใหเห็นอนาคตของตรายี่หอ เนื่องจาก หากเคลื่อนตําแหนงออกนอกบริเวณ 
Graveyard คาดการณไดวายอดขายและสวนแบงตลาดจะเพิ่มขึ้น 
 
   

 



 27 

  3) การครอบครองใจผูบริโภค (Top of Mind Brand) 
   การครอบครองใจผูบริโภค เกิดจากความสามารถในการสรางการรับรู ซึ่งทําไดยาก
ขึ้นในสภาพตลาดปจจุบัน เนื่องจากจํานวนตรายี่หอในตลาดเพ่ิมขึ้น ทําใหผูบริโภคถูกกระหนํ่าจาก
ขาวสารทางการตลาดจํานวนมหาศาลแทบทุกวัน ในการสรางการรับรูจึงประกอบดวย 2 แนวทางที่
องคกรควรพิจารณา คือ  
   - การสนับสนุนการสรางระดับการรับรูที่ดีตอตรายี่หอ เหมาะสําหรับองคกรที่มีตรา
ยี่หอนอย เชน Michelin , Honda เปนตน เปนแนวทางที่ไดผลดีในระยะยาว ทําใหตนทุนต่ํา โดย
สามารถสรางการรับรูที่ดีดวยวิธีการตางๆ เชน จากคุณภาพสินคา การสนับสนุนกิจกรรมทางสังคม 
เชนMichelin จัดโครงการ “มิชลินอาสา พัฒนาชุมชน” โดยโครงการเนนที่การพัฒนาการเรียนรูและ
การอนุรักษสภาพแวดลอม เชน การนํายางที่ไมไดใชแลวมาสรางสรรคเปนสนามเด็กเลนใหโรงเรียน
ในตางจังหวัด โครงการพลังชุมชน รักษสิ่งแวดลอม โครงการหองเรียนมหัศจรรย “ลดใชพลังงาน ลด
ปญหาโลกรอน” คายศิลปะเพื่อส่ิงแวดลอม เปนตน  
   - การบริหารจัดการตรายี่หอ โดยผานชองทางตางๆไปสูผูบริโภค เชน การสงเสริม
การขายผานกิจกรรมตางๆ (Event Promotion) การสนับสนุน (Sponsor)กิจกรรมตางๆ การโฆษณา 
ประชาสัมพันธ การแจกสินคาตัวอยาง เชน การจัดกิจกรรม  “ทดสอบยางหลากรุนที่ “Bonanza 
International Speedway” เปนกิจกรรมทดสอบยางหลากหลายรุนกับถนนทั้งทางเรียบทางฝุน เพ่ือ
ทดสอบคุณภาพของยาง ความเหมาะสมของยางกับสภาพการใชงานบนทองถนน และมีการทดสอบ
เปรียบเทียบกับยางยี่หออ่ืนดวย (ที่มา: automotive news online www.motortrivia.com. 22 March.  
2012)  กิจกรรมนี้ไดแสดงใหเห็นถึงคุณภาพของยางมิชลินที่เหนือกวายางยี่หออ่ืน รวมไปถึงมีการ
แจกสินคาpremiumใหกับผูที่เขารวมกิจกรรมน้ี กิจกรรมนี้ถือการโฆษณา ประชาสัมพันธ ยางรถยนต
ยี่หอ Michelin แสดงใหเห็นถึงความเปนผูนําดานคุณภาพ  
  4) การมีอํานาจครอบครองใจผูบริโภค (To Dominant Brand) 
   การมีอํานาจครอบงําใจผูบริโภค สงผลใหระดับการรับรูตอตรายี่หอสูงอยางไมมี
ขีดจํากัด โดยเฉพาะอยางยิ่งหากการรับรูสูงถึงขนาดที่ตรายี่หอน้ันกลายเปนชื่อสามัญของสินคา
ประเภทเดียวกัน (Generic name) เชน ผงซักฟอก จะเรียก แฟบ บะหม่ีก่ึงสําเร็จรูป จะเรียกมามา 
ไมวาสินคาน้ันจะเปนของยี่หออ่ืนก็ตาม แตดวยความคุนเคย จึงเรียกชื่อเดิม เปนตน ซึ่งถาระยะยาว
ไป จะเปนผลเสียทําใหตรายี่หอน้ันๆ ขาดเอกลักษณของตน ดังน้ัน หากไมตองการสูญเสียตรายี่หอ
ของตนเอง ควรตั้งชื่อใหแตกตางและสื่อถึงตัวสินคาโดยตรง 
 
 3. ความเขาใจถึงคุณภาพ (Perceived Quality) 
  ความเขาใจถึงคุณภาพของสินคา ไมจําเปนตองเกิดขึ้นบนพ้ืนฐานความรูเก่ียวกับตรา
สินคาโดยตรง อาจเปนเพียงแคความเขาใจตอคุณสมบัติของสินคาอันเกิดจากการรับรูขอมูลขาวสาร 
หรือความรูสึกที่มีตอตราสินคา ซึ่งมีอิทธิพลโดยตราตอความภักดีตอสินคา ความเปนตราสินคาที่เปน
Premium Price การตัดสินใจซื้อ ตลอดจนการยอมรับตอคุณภาพของสินคาอ่ืนๆ ภายใตตรายี่หอ
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เดียวกันดวย ซึ่งจะเห็นไดชัดวา เม่ือตรายี่หอน้ันไมไดมีการสงเสริมการขาย ดังนั้นความเขาใจถึง
คุณภาพของสินคาจึงแตกตางจากความพึงพอใจ เพราะผูบริโภคอาจพอใจตอคุณภาพสูงหลังจากที่
ไดลองใชแลว เพราะมีความคาดหวังต่ํา ขณะที่อาจมีความเขาใจกอนการใชวามีคุณภาพต่ํากวาความ
พึงพอใจได (วิทวัส รุงเรืองผล. 2544: 13-14) 
 ความเขาใจถึงคุณภาพ สรางมูลคาใหตรายี่หอไดดังน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 7 มูลคาของตราสินคาทีเ่กิดจากความเขาใจตอคุณภาพที่ดี 

 
 ที่มา: วิทวัส รุงเรืองผล.  (2544).  ตรายี่หอน้ันสําคัญไฉน” Small but Work.  หนา 13-14. 
 
 ความเขาใจถึงคุณภาพของสินคา แบงออกเปน 2 มิติ ดังนี้ (วิทวัส รุงเรืองผล. 2544: 15) 
 1. มิติดานคุณภาพสินคา (Product Quality) ไดแก องคประกอบตอไปน้ี 
  1.1 คุณภาพ (Quality) เชน คุณภาพของยาง Michelin ที่มีการพัฒนาสมรรถนะของ
ยางในทุกๆดานอยูเสมอ 
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  1.2 คุณสมบัติพิเศษ (Features) ไดแก คุณสมบัติที่เพ่ิมขึ้นเปนพิเศษ เพ่ือสรางจุดเดน
ใหกับสินคา เชน ยาง Michelin มีคุณสมบัติ 3 ประการ คือ ความปลอดภัยสูงสุด อายุการใชงานยาว
ยาน และ ประหยัดนํ้ามัน 
  1.3 การเปนไปตามคุณสมบัติที่ระบุไว (Conformance with Specifications) เพื่อเปน
การลดหรือปองกันขอบกพรองของสินคา 
  1.4 ความนาเชื่อถือ (Reliability) หมายถึง ความสมํ่าเสมอของคุณภาพสินคา ของยาง 
Michelin ที่มีชื่อเสียงมานานกวาหน่ึงศตวรรษ และมีการพัฒนาคุณภาพของผลิตภัณฑอยูเสมอ 
  1.5 ความทนทาน (Durability) สะทอนถึงความประหยัดจากการใชสินคา (Economic 
Life) เชน คุณสมบัติของยาง Michelin ที่มี อายุการใชงานยาวยาน ชวยยืดระยะการเปลี่ยนยางให
นานขึ้นและ ประหยัดนํ้ามัน คือ การเพ่ิมประสิทธิภาพการหมุนของยาง สามารถชวยประหยัดนํ้ามัน
ไดอยางมาก 
  1.6 ความสามารถในการใหบริการ (Serviceability) ชวยสรางความม่ันใจในระยะยาว
ใหกับผูบริโภค โดย Michelin จะมีศูนยบริการอยูหลายแหง รวมทั้งศูนยตัวแทนจําหนายอยาง B-
Quik และสามารถปรึกษาปญหาเรื่องยางและศูนยบริการไดทาง Michelin Hotline ไดตลอดเวลา 
  1.7 ความเหมาะเจาะและประณีต (Fit and Finish) ชี้ใหเห็นถึงความรูสึกตอคุณภาพซ่ึง
เปนมิติที่ผูบริโภคมองเห็นและตัดสินใจไดจากการเห็นสินคา อันมีผลโดยตรงตอความนาเชื่อถือที่มี
กับคุณภาพดานอ่ืนๆดวย เชน ยางทุกเสนของ Michelin ไดมาจากการผลิตที่ทันสมัยและประณีต มี
ตรวจสอบคุณภาพการใชงานกอนออกมาจําหนายเสมอ เพ่ือใหผูบริโภคไดม่ันใจกับการใชงาน 
  1.8 ราคาที่สูงกวาเปนตัวแปรหนึ่งที่สามารถสรางความเขาใจ ตลอดจนการยอมรับตอ
คุณภาพที่ดีของสินคา จะเห็นไดวา ยาง Michelinจะมีราคาที่สูงกวายางยี่หออ่ืนในทองตลาด 
เน่ืองจากการผลิตและคุณภาพที่ดีเยี่ยม และเปนที่ยอมรับจากผูใชงานจริง วาราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพที่ไดรับ 
 2. มิติดานคุณภาพการบริการ (Service Quality) ไดแกองคประกอบตอไปน้ี  
  2.1 สิ่งที่จับตองได (Tangibles) หมายถึง การปฏิบัติในการใหบริการท่ีชัดเจน จน
ผูบริโภคมองเห็นได 
  2.2 ความนาเชื่อถือ หมายถึง ความสมํ่าเสมอของคุณภาพการใหบริการ 
  2.3 ความสามารถในการใหบริการ (Competence) 
  2.4 การตอบสนอง (Responsiveness) หมายถึง การมีปฏิกิริยาตอบกลับไปยังผูบริโภค 
  2.5 ความเอาใจใส / ความรูสึกรวม (Empathy) หมายถึง ความเอาใจใสที่องคกรมีตอ
ผูบริโภค 
  2.6 ราคา (Price) 
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 4. ภาพลักษณที่เชื่อมโยงกับตรายี่หอ (Brand Associations) 
  ภาพลักษณมาจากคําภาษาอังกฤษ วา Image ซึ่งมีความหมายคือ ภาพที่เกิดขึ้นใน
ใจความประทับใจในสิ่งที่เรารูสึกตอส่ิงใดสิ่งหน่ึง คนใดคนหน่ึง หรือองคใดองคกรหนึ่ง จะเรียกวา
ชื่อเสียงก็ได โดยไดรับอิทธิพลจากการรูจัก การมีประสบการณ ทั้งน้ีตองมีความประทับใจเพียง
พอที่จะสรางเปนภาพอยางใดอยางหนึ่ง ซึ่งอาจเปนภาพลักษณในทางบวกหรือลบก็ได 
  ภาพลักษณของตราสินคา ประกอบดวย ความประทับใจ (Impressions) หรือการ
เชื่อมโยงความสัมพันธกับตราสินคา โดยแสดงการรับรูทั้งหมดที่มีตอตราสินคา ที่ซึ่งไมไดพิจารณา
เพียงคุณสมบัติทางกายภาพของตราสินคา (เชน Logo หรือการบรรจุหีบหอ) แตการเชื่อมโยง
ความสัมพันธกับตราสินคา เกิดมาจากส่ิงเหลาน้ีทั้งหมด ไดแก การโฆษณา การติดตอส่ือสารแบบ
ปากตอปาก (Word of Mouth) การสังเกต และประสบการณในการใชผลิตภัณฑ และผูบริโภคมีความ
โนมเอียงในการประเมินตราสินคาที่มีการแขงขันกันจากการพิจารณาถึงสวนประกอบหลายๆอยางใน
ภาพลักษณของตราสินคา 
  ภาพลักษณของตราสินคา(Brand Image) เปนภาพที่เกิดขึ้นในใจของผูบริโภค ไมใช
รูปภาพที่เกิดขึ้นจากตัวอักษร แตเปนความประทับใจท่ีฝงลึกอยูในใจ ซึ่งเปนผลสรุปที่สามารถเกิด
เปนรูปแบบที่สําคัญของการตอบสนอง หรือเปนสิ่งที่เกิดขึ้นมาในจิตใจอยางรวดเร็ว โดยสะทอนถึง
ทัศนคติที่ มีตอตราสินคาหรือคุณสมบัติของตราสินคา หรือเรียกอีกอยางหน่ึงวา การรับรูถึง
ผลประโยชน (Perceived Benefits) 
  การสรางภาพลักษณของตราสินคา ถือเปนสิ่งที่สําคัญ ที่ซึ่งเปนสวนหนึ่งของการสราง
การรับรูในตราสินคา เรียกวา การระลึกถึงกอนการซ้ือ หรือเปนสวนหนึ่งของการรับรูที่เกิดขึ้น เม่ือ
ตราสินคาถูกจดจํา (Recognized) ในความทรงจํา หรือในความคิดในสภาพปจจุบัน ความรู 
(Knowledge) เก่ียวกับตราสินคา เปนกระบวนการทางขอมูลขาวสารเก่ียวกับตราสินคา และเปนการ
เจาะจงและการยอมรับ มากกวาภาพลักษณของตราสินคา บางครั้งการรับรูในตราสินคาทั้งหมด 
ไมไดใชเพียงแคภาพลักษณของตราสินคา และภาพลักษณของตราสินคาเปนพ้ืนฐานของการซื้อ 
(Buying) ถาการซ้ืออยูบนพื้นฐานของการพิจารณาภาพลักษณของตราสินคาเพียงอยางเดียว ถือเปน
ขอไดเปรียบของการเขาถึงทางจิตใจ ที่ซึ่งจะใชในการพิจารณาวาจะยอมรับ หรือปฏิเสธตราสินคา
นั้นๆ 
  ภาพลักษณของตราสินคาจะเก่ียวของกับทัศนคติที่มีตอตราสินคา หากลูกคารับรู
ภาพลักษณดานบวกก็จะซ้ือสินคาน้ัน โดยท่ีภาพลักษณของตราสินคา ถูกวัดหรือประเมินจากความ
คิดเห็นของคนสวนใหญในสังคม เก่ียวกับความประทับใจที่มีตอตราสินคา ภาพลักษณของตราสินคา
ที่เกิดขึ้นในใจของผูบริโภคน้ัน จะตองเปนภาพลักษณในเชิงบวก ในการที่ผูบริโภคใชในการพิจารณา
สําหรับการซื้อสินคา ผูขายตองพยายามสรางตราสินคาของตนเปนสัญลักษณที่มีความหมายหรือมี
ความสําคัญ(Significant Symbol) ผูขายจะเนนย้ําถึงประสบการณ โดยการติดตอสื่อสารในรูปแบบ
ของการจูงใจ ซึ่งภาพลักษณของตราสินคาในเชิงบวกจะเปนสิ่งที่เชื่อมโยงไปถึงการเกิด Brand 
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Equity ในทางบวกเชนกัน โอ สอางเนสซี (O’Shaughnessy. 1995: 325-326)  เฮนรี่ (Henry. 1987: 
162-163) อางถึง ในวิทวัส รุงเรืองผล.  2544: 15) 
 นอกจากนี้ภาพลักษณของตราสินคาที่ดี จะชวยเสริมสรางความแข็งแกรงใหแกสินคาหรือ
บริษัทในการครอบครองสวนแบงทางการตลาดในระยะยาวแลว ลูกคาสามารถรับรูขอมูลเก่ียวกับ
บริษัทและสินคาผานทางภาพลักษณของบริษัทได บริษัทหลายแหงเสียเงินจํานวนมากในการ
ปรับปรุงภาพลักษณของบริษัท เพราะภาพลักษณทางบวกจะเสริมการรับรูในทางบวกใหแกสินคา 
อีกทั้งยังจะสงผลตอความรูสึกของลูกคาดวย ถาภาพลักษณของบริษัทอยูในระดับกลางๆ ก็จะไม
กระทบความรูสึกใดๆตอภาพลักษณของตราสินคา แตถาภาพลักษณของบริษัทไมวาจะเปนดานบวก
หรือลบยอมสงผลตอภาพลักษณของตราสินคา (วิทวัส รุงเรื่องผล. 2544: 15; อางอิงจาก Henry. 
1987: 166-167)  
 เปนที่ยอมรับกันวา การท่ีบริษัททุกๆ บริษัทจะดําเนินกิจการใหอยูรอดน้ัน ภาพลักษณที่ดี
ขององคกรหรือบริษัทก็มีสวนชวยใหประชาชนเกิดความเชื่อม่ัน ไววางใจและพรอมใหความรวมมือ
ตอบริษัทนั้นๆ กอใหเกิดความราบร่ืนในการดําเนินกิจการ และเปนผลใหบริษัทเกิดความกาวหนา 
ตรงกันขาม หากบริษัทใดมีภาพลักษณที่ไมดี อยูในแงลบ ก็จะทําใหบริษัทหรืองคกรน้ันๆเกิด
อุปสรรคในการดําเนินกิจการ ประชาชนก็จะเกิดความไมไววางใจ ไมเชื่อม่ัน เกิดความระแวง สงสัย
และเกลียดชังไปในที่สุด และหากบริษัทน้ันๆไมมีการแกไข ปลอยปญหาท้ิงไว บริษัทน้ันๆก็จะไม
สามารถอยูรอดได อาจตองลมเลิกกิจการไปในที่สุด ดังน้ัน หลายๆบริษัทจึงพยายามแขงขันกันสราง
ภาพลักษณที่ดีใหกับบริษัทหรืองคกร ตัวอยางการจัดกิจกรรมตางๆของMichelin ไดแก โครงการ “มิ
ชลินอาสา พัฒนาชุมชน” , มิชลินมอบสนามเด็กเลนจากยางรถยนตที่ไมไดใชแลวจากมิชลินใหแก
โรงเรียนมูลนิธิภูมิตะวันวิทยา จ.ปทุมธานี เปนตน และยังมีอีกหลายๆโครงการ หลายๆกิจกรรม ที่
Michelin ไดทําขึ้นเพื่อสังคม ทุกๆกิจกรรมเปนการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับองคกร ยิ่งทําให
ประชาชนมองเห็นถึงภาพพจนที่ดี ของMichelin รวมถึงความประทับใจที่เกิดขึ้นในจิตใจของกลุมคน
ที่เก่ียวของ 
 คุณคาตราสินคายังสามารถเกิดจากภาพลักษณที่ผูบริโภคเชื่อมโยงกับตรายี่หอในเรื่อง
ตางๆ ตัวอยางเชน คุณสมบัติของสินคา การบริการ หรือแมกระท่ังสัญลักษณตางๆของตรายี่หอ 
ภาพลักษณที่เชื่อมโยงกับตรายี่หอจาก Brand Identity โดยตรง หรือตําแหนงทางการตลาดของตรา
ยี่หอที่อยูในใจของผูบริโภค ดังนั้น การสรางตรายี่หอใหแข็งแกรงจึงหมายถึง การพัฒนาและสราง 
Brand Identity นั่นเอง ซึ่งจะกอใหเกิดประโยชนตอการบริหารคุณคาในตราสินคาในเรื่องดังตอไปน้ี 
(เลิศพล ภักดีภูมิ. 2543: 29) 
 1. Help Process / Retrieve Information คือ ชวยในการจดจําตราสินคาของผูบริโภค 
 2. Reason-to-buy  คือ เหตุผลในการตัดสินใจซื้อ 
 3. Create Positive Attitude / Feelings คือ การสรางความรูสึกและทัศนคติที่ดี 
 4. Extensions คือ เปนประโยชนตอการขยายตราสินคา 
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 กฎทอง 8 ประการ (Eight Golden Rules) ในการสรางมูลคาตราสินคา มีดังน้ี (วิทวัส 
รุงเรืองผล. 2544: 19-20)   
 1. ผูผลิตที่มีตนทุนต่ํา (Low Cost Producer) ทําใหไดผลกําไรที่ดี 
 2. อยายอมลดคุณภาพ (Uncompromising Quality Addiction) เพ่ือรักษาชื่อเสียงของตรา
สินคาไว 
 3. มีกลุมลูกคาที่ชัดเจน (Clear Customer Indentify Focus) ทําใหสามารถเขาใจตลาด
และทําวิจัยเพ่ือหาขอมูลจากกลุมลูกคาที่แทจริง 
 4. ระบบการจัดจําหนายที่มีประสิทธิภาพและมีศักยภาพ (Effective , Evolving , 
Distribution) โดยการติดตามความเคลื่อนไหวของตลาดอยางใกลชิด 
 5. มีการพัฒนาปรับปรุงตําแหนงทางการตลาดอยางละเอียดถี่ถวน (Exhaustively 
Developed Brand Positioning) 
 6. ติดตามและตรวจสอบเสียงของสาธารณะอยูเสมอ (Consistent Public Voice) ตรา
สินคาควรจะสื่อสารกับผูบริโภคอยางสมํ่าเสมอ ทําใหทราบความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคอันเปน
ประโยชนตอการปรับปรุงสินคา 
 7. อํานาจทางการคาตอกลุมสินคาประเภทเดียวกันหรือตอผูจัดจําหนาย (Trade or 
Distributor Category Authority)  
 8. การลงทุนดวยตนทุนทางการผลิตที่ต่ํา มีระบบการจัดจําหนายที่มีประสิทธิภาพและมี
อํานาจตอรองทางราคา เพ่ือสรางมูลคาและเอกลักษณเฉพาะตัวของตราสินคา 
 
 คุณสมบัติของตราสินคา 
 คุณสมบัติของตราสินคา (Brand Characteristics) มีดังนี้ (เสรี วงษมณฑา. 2540: 43-44) 
 1. ตราสินคาจะอยูในความคิดลูกคา (Exist Only in the Mind of the Customer) ซึ่งเกิด
จากผูบริโภคมีความรูในตราสินคา ซึ่งมีการรับรูอยางตอเนื่อง เรียกวา เกิดคุณคาในตราสินคา 
(Brand Value) ตราสินคาอยูในความคิดคํานึงของผูบริโภค ตราสินคาไมไดอยูภายนอกใหใคร
เลียนแบบได 
 2. ตราสินคาจะมีคุณคาก็ตอเม่ือลูกคามีความรูสึกที่ดีในขณะที่จะซื้อสินคา ดังน้ัน จึงตอง
สรางตราสินคาใหมีลักษณะที่ดีเพ่ือใหอยูในจิตใจของผูบริโภคเหนือตราสินคาอ่ืนๆในประเภท
เดียวกัน ตราสินคาจะมีความหมายตอเม่ือผูบริโภคมีความรูสึกที่ดีและอยากมีพฤติกรรมที่สนับสนุน
ตราสินคาในชวงการตัดสินใจซื้อตราสินคาจะมีคาก็ตอเม่ือเกิดความคิดดานดี (Positive Thinking) ใน
สถานการณการซื้อ (Out of Buying Situation) ตราสินคาน้ันก็ไมมีความหมาย เพราะลูกคารูจักตรา
สินคา ชื่นชมตราสินคา แตไมซื้อสินคา ดังนั้นเราจะตองพยายามสรางตราสินคาใหลูกคาระลึกและ
คิดถึงในเวลาที่จะซ้ือ แลวเกิดพฤติกรรมการซ้ือไมใหจําไดแลวชอบอยางเดียว 
 3. ตราสินคาจะอยูในความทรงจําของลูกคา (The Brand is a living Memory) แตอยางไร
ก็ตามตราสินคาเปนสิ่งที่ไมคงที่ อาจจําไดหรือจําไมได อาจดีขึ้นหรือเลวลง ดังน้ัน นักการตลาดจึง
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ตองกระตุนใหเห็นตราสินคาบอยๆ เพ่ือเพ่ิมความถี่ของวิธีการสื่อสารตราสินคา (Brand Contact) 
เชนการโฆษณาผานสื่อตางๆ หรือการจัดกิจกรรมเพ่ือสังคม เพ่ือใหลูกคาจดจําตราสินคา และระลึก
ถึงได 
 4. คุณคาตราสินคาเปนเหมือนส่ิงมีชีวิต (Living Thing) ดังน้ัน เราจึงตองใชเคร่ืองมือทาง
การตลาดเพ่ือสรางความทรงจําในตราสินคาอยางตอเน่ือง (Living Memory) และเปนลักษณะความ
ทรงจําที่ดียิ่งขึ้นเร่ือยๆ (Growth Memory) โดยใชกิจกรรมการติดตอส่ือสารทางการตลาด 
(Marketing Communication) ในการใสความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) อยางสมํ่าเสมอ 
(Constantly) ตัวอยางเชน กิจกรรมตางๆของ Michelin จะตองมี สัญลักษณหรือMascotเพ่ือใหลูกคา
เ ห็นแลว จําได   เชน  ถาพูดถึงMichelin สัญลักษณห รือMascotของMichelin จะมีชื่ อว า  “บี
เบ็นดัม” (Bibendum) ลักษณะเปนหวงยางสีขาวและเปนอีกสัญลักษณที่หลายคนนึกถึง เพราะดวย
ความแปลกตาและดูนารัก  ทําใหกลายเปนสิ่งที่ทุกคนทั่วโลกสามารถทราบไดทันทีวาน่ีคือ ยาง
Michelin 
 5. ตราสินคาจะมีลักษณะทางพันธุกรรม(The Brand is a Generic Problem) หมายความ
วา ตราสินคามีลักษณะเฉพาะและมีลักษณะเดน คือ ตราสินคาน้ันจะตองมีความสอดคลองกับสินคา 
โดยมีลักษณะเฉพาะ เม่ือเห็นแลวรูทันทีวาเปนสินคาอะไร เชน ความหมายของตราสินคา สีเฉพาะ 
ตัวอักษรของตราสินคา เปนตน 
 6. ตราสินคาจะเปนตัวสรางความหมาย และทิศทางของการสงเสริมการตลาดของสินคา 
(The Brand Gives Product Their Meaning and Direction) การสื่อสารทางการตลาด ไมวาจะใช
เคร่ืองมือใด จะตองใหความหมายที่เก่ียวของกับตราสินคาน้ันใหชัดเจนขึ้นเรื่อยๆ และทําใหสินคามี
ลักษณะเฉพาะตัวที่ไมสับสน เชน การจัดกิจกรรมตางๆ ตองมีความสอดคลองกับลักษณะสินคา 
ตัวอยางเชนกิจกรรมตางๆของ Michelin จะเนนไปที่การแขงขันรถยนตเพ่ือทดสอบสมรรถภาพของ
ยาง การแขงRally เปนตน 
 7. ตราสินคาเปนพันธะสัญญาระหวางผูขายกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย (A Brand is a 
Contract) คือ เปนพันธะสัญญาระหวางผูสื่อสารกับผูซื้อ ผูบริโภคเลือกซ้ือตราสินคาน้ัน เพราะผู
สื่อสารไดระบุถึงลักษณะทางพันธุกรรมในตราสินคาน้ัน ดังนั้น จึงเปนสัญญาที่แมไมมีการเขียน ก็
เหมือนกับเขียนไวแลว (Invisible Contract) คุณสมบัติผลิตภัณฑจึงจะสอดคลองกับการสื่อสารทาง
การตลาดท้ังหลาย และสอดคลองกับความคาดหวังที่ผูบริโภคหวังไวจากการไดรับรูเก่ียวกับตรา
สินคาจากเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดที่นักการตลาดใช 
 8. ความรูเก่ียวกับตราสินคาจะไดรับผลกระทบจากกิจกรรมตางๆทางการตลาด เชน การ
จัดแสดงสินคา Roadshow Rally เปนตน ก็จะทําใหความรูเก่ียวกับตราสินคาเปลี่ยนแปลงได ดังน้ัน 
ใหระลึกวาทุกกิจกรรมที่ธุรกิจทําน้ัน จะสงผลกระทบตอตราสินคา และเมื่อความรูเก่ียวกับตราสินคา
เปลี่ยน พฤติกรรมของผูบริโภคตอตราสินคาอาจเปลี่ยนได 
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 แนวคิดเก่ียวกับการบริหารคุณคาตราสินคา (Managing Brand Equity) (ก่ิงรัก อิงคะวัต. 
2542: 59-65) 
 ตราสินคาที่แข็งแรงตองมีคุณคาและมีประโยชนดวยการสื่อสารที่หลากหลายอยาง
สมํ่าเสมอและมีความเปนอันหนึ่งอันเดียวกันซ่ึงหลักของการสรางตราสินคาน้ัน ประกอบดวยสาม
สวนคือ (1) ความตอเน่ือง (2) ความชัดเจน และ (3) ความเปนอันหนึ่งอันเดียวกัน ทุกองคประกอบ
จะตองทํางานรวมกันเพ่ือใหลูกคาไดรับความพึงพอใจในตราสินคามากที่สุด ดังน้ันนักการตลาดและ
นักส่ือสารการตลาดจึงจําเปนตองมีการบริหาร คุณคาตราสินคาอยางมีประสิทธิภาพเพ่ือใหตราสินคา
นั้นอยูในความทรงจําของลูกคากลุมเปาหมายและสามารถนําไปสูการตัดสินใจซื้อในอนาคตไดและสิ่ง
ที่ทําใหลูกคารูจักตราสินคาและเชื่อถือในตราสินคาน้ันมี 2 ประเด็นหลักที่สําคัญคือ หัวใจของตรา
สินคาและการสรางความสัมพันธที่ดีระหวางตราสินคากับลูกคากลุมเปาหมาย 
 อํานาจของตราสินคา (Brand  Power) วาสามารถเกิดขึ้นไดจากการท่ีขอมูลเก่ียวกับ ตรา
สินคาที่ไดรับ  ทําใหเกิดความเชื่อถือจากสองแหลงดังน้ี 
 1. จากการรับรูจากมุมมองของตัวลูกคาเองวาตราสินคาน้ันเปนเชนไร 
 2. จากการรูอยางลึกซ้ึงถึงคุณคาตราสินคาและความหมายของตราสินคา  หากลูกคามี
ความเชื่อกับสิ่งเหลาน้ีก็จะสามารถลดคาใชจายและความยุงยากในการเลือกตราสินคาชวยใหลูกคา
ลดเวลาในการเลือกสินคาไดถาหากตราสินคาน้ัน ๆ สามารถทําใหลูกคาเชื่อถือ นอกจากน้ันตรา
สินคายังสามารถแยกความแตกตางในตัวสินคาออกจากคูแขงไดดวยการกําหนดสวนแบงการตลาดที่
ชัดเจน เพ่ือกําหนดคุณสมบัติของตราสินคาและมีการกําหนดลูกคากลุมเปาหมายอยางถูกตอง การ
บริหารตราสินคาใหเกิดความแข็งแกรงนอกจากจะเปนการเพิ่มพฤติกรรมการซ้ือให กับลูกคาแลวยัง
เปนการเพ่ิมความจงรักภักดีตอตราสินคาและยังชวยปองกันตราสินคาจากคูแขงขันในตลาดไดอีก
ดวย (Campbell. 2002: 208-218) 
 การบริหารตราสินคาเปนสวนหนึ่งของการตลาดเชิงกลยุทธที่นักการตลาดและนักสื่อสาร
การตลาดกําลังใหความสนใจเปนอยางมาก เน่ืองจากธุรกิจในปจจุบันตองแขงขันกันสูงมากทําใหการ
บริหารตราสินคามีพลังและอํานาจเพียงพอที่จะชวยธุรกิจตอสูกับกระแสการเปลี่ยนแปลงไดอยางมี
ประสิทธิภาพไมวาจะเปนการเปลี่ยนแปลงดานพฤติกรรมของลูกคา อิทธิพลจากคูแขงขัน เทคโนโลยี
และสภาพแวดลอมทางการตลาดใหม ๆ ที่เกิดขึ้นอยูตลอดเวลา ตราสินคาใดที่สามารถดํารงอยูได
เกิน 50 ป จะเกิดการยอมรับในกลุมนักการตลาดและนักสื่อสารการตลาดโดยทั่วไปวาเปน “ตรา
สินคาที่แข็งแกรง” (Powerful Brand) และถือวาเปนทรัพยสิน (Asset) ที่มีมูลคามหาศาลของธุรกิจ 
คุณสมบัติพ้ืนฐานของตราสินคาที่แข็งแกรงมี 6 ประการดังน้ี (1) ความแตกตางที่ลูกคาตองการ (2) 
ตองประทับใจลูกคา (3) ตองตอเน่ืองและมีความสมํ่าเสมอ (4) ตองมีลิขสิทธิ์คุมครอง (5) ตองมีความ
เปนสากล และ (6) ตองอยูรอดทนทานและนานขามยุค (Extend period of  Time)  
 หลักการสําคัญของการบริหารคุณคาตราสินคา (ก่ิงรัก อิงคะวัต. 2542: 59-65) 
 ไดสรุปคุณสมบัติพ้ืนฐานของตราสินคาที่แข็งแกรงและหลักการที่เก่ียวของกับการบริหาร
คุณคาตราสินคาไว 2 ประการ ดังนี้ 
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 1. การยึดในส่ิงที่ควรย้ําอยางสมํ่าเสมอ (Consistency) สวนนั้นไวอยางเหนียวแนนคือ
หัวใจหลักของการทําใหตราสินคาอยูทนนาน เนื่องจากการรักษาความสมํ่าเสมอจะใหประโยชนกับ
ตราสินคา 3 ประการคือ 
  1.1 ยึดจุดครองตําแหนงในตลาด (Positioning) โดยอัตโนมัติ ซึ่งทําใหคูแขงยากที่จะ
เขามาแยงชิงตําแหนงน้ันได เชน ในประเทศไทย แชมพู “Sunsilk” ครองจุดยืนที่ถูกยอมรับจากชาง
ผมมืออาชีพมานานพรอมกับทํากิจกรรมทางการตลาดที่ตอกย้ําอยางตอเน่ืองทําใหแชมพู “Rejoice” 
ไมสามารถยึดครองใจลูกคาดวยการใชชางผมมืออาชีพเหมือนกับแชมพู “Sunsilk” ได 
  1.2 ยึดครองเอกลักษณ (Ownership of Identity Symbol) ซึ่งเปนไดทั้งสัญลักษณ
สโลแกน ทํานองเพลง คําหรือตัวบุคคล เชน กรณีคลาสสิกของบุหร่ี “Marlboro” ที่ยึดครองภาพของ
คาวบอย แมคูแขงจะพยายามสรางสรรคภาพใหไดความรูสึกที่ใกลเคียงกันแตกลับยิ่งไปชวยเสริม
และตอกย้ําความเปน Marlboro มากยิ่งขึ้น 
  1.3 ชวยใหเกิดประสิทธิภาพดานการใชเงิน (Cost Effective) เพราะการสราง
เอกลักษณตราสินคาขึ้นมาใหมไมใชเร่ืองงายและตองใชเงินจํานวนมาก อีกทั้งไมอาจรับประกัน
ความสําเร็จได เชน การที่ตราสินคาเกิดใหมตองใชเงินลงทุนสูงในการสรางคุณคา ตราสินคา ดังน้ัน
การที่ตราสินคามีความสมํ่าเสมอจึงเปรียบเสมือนการมีตนทุนเกาที่สรางและสะสมมาเปนเวลานาน 
 2. การปรับในสิ่งที่ควรปรับ (Change) การเปลี่ยนเอกลักษณ (Identity) และตําแหนงใน
ตลาด (Positioning) ของตราสินคาเปนเรื่องที่คอนขางเสี่ยง เพราะหากใชกลยุทธที่ไมเหมาะสมอาจ
สงผลกระทบทางออมตอตราสินคาในระยะยาวได เชน การเปลี่ยนมาใชกลยุทธลดราคาบอย ๆ ทําให
ลูกคากลุมเปาหมายเชื่อมโยงตราสินคากับสินคาลดราคา การเปลี่ยนเอกลักษณที่อยูมานานจึงตอง
ใครครวญใหรอบคอบ หากมีเหตุผลที่จําเปนตองเปลี่ยนแปลงก็สามารถทําไดดังเชนเหตุผลตอไปน้ี 
  2.1 เอกลักษณของตราสินคาน้ันไมชัดเจน ไมมีคนสนใจ 
  2.2 เอกลักษณของตราสินคาน้ันลาสมัย 
  2.3 เอกลักษณของตราสินคาน้ันมีกลุมเปาหมายแคบหรือจํากัดจนเกินไป 
  2.4 เอกลักษณของตราสินคาน้ันถูกใชมานานจนกลุมลูกคาเปาหมายเกิดความเบื่อ
หนาย 
 กลาวโดยสรุป หลังจากที่ผูบริโภคไดรับรูจากสิ่งเราตางแลว จึงจะเกิดการเรียนรู ทําใหเกิด
ความรู ความเชื่อ และประสบการณตอสิ่งน้ัน ซึ่งจะสะทอนความโนมเอียงของจิตใจทางบวกหรือทาง
ลบ การที่จะทราบถึงความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอสัญลักษณตราสินคาวาโนมเอียงไปทางบวกหรือ
ลบนั้น ความคิดเห็นของผูบริโภคท่ีมีตอคุณคาของสัญลักษณตราสินคาจะเปนเครื่องมือที่จะหา
คําตอบของความรูสึกของผูบริโภค 
 จากแนวคิดและทฤษฏีที่กลาวมา ผูวิจัยจะนําทฤษฏีคุณคาของตราสินคาของอารเคอร 
(Aaker.  1991) โดยจะใช 4 องคประกอบ ไดแก การรูจักชื่อตราสินคา (Brand Name Awareness) 
คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality) ความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Associations) ความ
ภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) เพ่ือเปนแนวทางในการคนหาคําตอบเก่ียวกับคุณคาของตรา
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สินคาของยางรถยนต “มิชลิน” ที่จะมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล      
“มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครหรือไม อยางไร สวนองคประกอบอีกดาน คือ สินทรัพย
ประเภทอ่ืนๆของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets) เปนเรื่องเก่ียวกับ เคร่ืองหมายตรา
สินคา ชองทางการจัดจําหนาย ซึ่งมีความสัมพันธกับทั้ง 4 องคประกอบที่นํามาใช และ สวนประสม
ทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และ การสงเสริมการตลาด ดังน้ันผูวิจัย
จึงไมนําองคประกอบดาน สินทรัพยประเภทอ่ืนๆของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets) 
มาเปนแนวทางในการคนหาคําตอบเกี่ยวกับคุณคาของตราสินคาของยางรถยนต “มิชลิน” 
 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 
 เสรี วงษมณฑา (2542: 11) กลาววา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 
การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได ขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับได 
และผูบริโภคยินดีจายเพราะเห็นวาคุม รวมถึงมีการจัดจําหนายกระจายสินคาใหสอดคลองกับ
พฤติกรรมการซ้ือหาเพื่อความสะดวกแกลูกคา ดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคาและ
เกิดพฤติกรรมอยางถูกตอง  
 อดุลย จาตุรงคกุล  (2543: 26) กลาวในเร่ือง ตัวแปร หรือองคประกอบของสวนผสมทาง
การตลาด (4P’s) วาเปนตัวกระตุน หรือสิ่งเราทางการตลาดที่กระทบตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
โดยแบงออกไดดังนี้  
 ผลิตภัณฑ  (Product) ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑของบริษัทที่อาจกระทบตอ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค คือ ความใหม ความสลับซับซอนและคุณภาพที่คนรับรูไดของ
ผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑที่ใหมและสลับซับซอนอาจตองมีการตัดสินใจอยางกวางขวาง ถาเรารูเร่ือง
เหลาน้ีแลวในฐานะนักการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกที่งายกวา ผูบริโภคมีความคุนเคยเพื่อให
ผูบริโภคที่ไมตองการเสาะแสวงหาทางเลือกอยางกวางขวางในการพิจารณา สวนในเรื่องของรูปราง
ของผลิตภัณฑตลอดจนหีบหอและปายฉลาก สามารถกออิทธิพลตอกระบวนการซื้อของผูบริโภค หีบ
หอที่สะดุดตา อาจทําใหผูบริโภคเลือกไวเพ่ือพิจารณา ประเมินเพ่ือการตัดสินใจซื้อ ปายฉลากที่
แสดงใหผูบริโภคเห็นคุณประโยชนของผลิตภัณฑที่สําคัญก็จะทําใหผูบริโภคประเมินสินคาเชนกัน 
สินคาคุณภาพสูงหรือสินคาที่ปรับเขากับความตองการบางอยางของผูซื้อและผูมีอิทธิพลตอการซ้ือ
ดวย  
 ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือก็ตอเม่ือผูบริโภคทําการประเมิน
ทางเลือกและทําการตัดสินใจ โดยปกติผูบริโภคชอบผลิตภัณฑราคาต่ํา นักการตลาดจึงควรคิดราคา
นอยลง ลดตนทุนการซื้อหรือทําใหผูบริโภคตัดสินใจดวยลักษณะอ่ืนๆ สําหรับการตัดสินใจอยาง
กวางของผูบริโภคมักพิจารณารายละเอียด โดยถือเปนอยางหน่ึงในลักษณะทั้งหลายที่เก่ียวของ
สําหรับสินคาฟุมเฟอย ราคาสูงไมทําใหการซ้ือลดนอยลง นอกจากน้ีราคายังเปนเคร่ืองประเมิน
คุณคาของผูบริโภคซ่ึงก็ติดตามดวยการซื้อ  
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 ชองทางการจัดจําหนาย  (Placement-Channel of Distribution) กลยุทธของนักการ
ตลาดในการทําใหมีผลิตภัณฑไวพรอมจําหนาย สามารถกออิทธิพลตอการพบผลิตภัณฑ แนนอนวา
สินคาที่มีจําหนายแพรหลายและงายที่จะซ้ือก็จะทําใหผูบริโภคนําไปประเมินประเภทของชองทางที่
นําเสนอก็อาจกออิทธิพลตอการรับรูภาพพจนของผลิตภัณฑ เชน สินคาที่มีของแถมในรานเสริมสวย
ชั้นนําในหางสรรพสินคาทําใหสินคามีชื่อเสียงมากกวานําไปใชบนชั้นวางของในซุปเปอรมารเกต  
 การสงเสริมการตลาด  (Promotion-Marketing Communication) การสงเสริม
การตลาดสามารถกอใหเกิดอิทธิพลตอผูบริโภคไดทุกขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ขาวสารที่
นักการตลาดสงไปอาจเตือนใจใหผูบริโภครูวาเขามีปญหา สินคาของนักการตลาดสามารถแกไข
ปญหาไดและมันสามารถสงมอบใหไดมากกวาสินคาของคูแขง เม่ือไดขาวสาร หลักการซ้ือเปนการ
ยืนยันวาการตัดสินใจซื้อของลูกคาถูกตอง  
 คอตเลอร (ศิริวรรณ เสรีรัตน 2546: 53; อางอิงจาก Kotler. 2003: 16) กลาววา สวน
ประสมทางการตลาด(Marketing mix หรือ4 P’s) หมายถึงตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมไดซึ่งบริษัท
ใชรวมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวย เคร่ืองมือดังตอไปน้ี 
 
 ผลิตภัณฑ 
 ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึงสิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือตอบสนองความจําเปนหรือ
ความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ (Armstrong and Kotler. 2009: 616) ประกอบดวยสิ่ง
ที่สัมผัสไดและสัมผัสไมได เชน บรรจุภัณฑสีราคาคุณภาพตราสินคาบริการ และชื่อเสียงของผูขาย
ผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคาบริการสถานท่ีบุคคลหรือความคิดผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน 
(Utility) คุณคา (Value) ในสายตาของลูกคาจึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายไดการกําหนดกล
ยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปน้ี 
 1. ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product differentiation) และความแตกตางทางการ
แขงขัน (Competitive differentiation) 
 2. องคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product component) เชนประโยชนพ้ืนฐาน
รูปลักษณคุณภาพการบรรจุภัณฑตราสินคา 
 3. การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) เปนการออกแบบผลิตภัณฑของ
บริษัทเพ่ือแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 
 4. การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product development) เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและ
ปรับปรุงใหดีขึ้น (New and improved) ซึ่งตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตองการ
ของลูกคาไดดียิ่งขึ้น 
 5. กลยุทธเก่ียวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product mix) และสายผลิตภัณฑ (Product 
line) 
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 ราคา 
 ราคา (Price) หมายถึงจํานวนเงินหรือส่ิงอ่ืนๆที่มีความจําเปนตองจายเพ่ือใหไดผลิตภัณฑ
และบริการ (Armstrong; & Kotler. 2009: 616) หรือหมายถึงคุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงินผูบริโภค
จะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของผลิตภัณฑนั้น ดังน้ันผู
กําหนดกลยุทธดานราคาจึงตองคํานึงถึง (1)คุณคาที่รับรู (Perceived value) ในสายตาของลูกคาซ่ึง
ตองพิจารณาการยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑ (2)ตนทุนสินคา
และคาใชจายที่เก่ียวของ (3)การแขงขัน และ(4)ปจจัยอ่ืนๆ 
 
 การจัดจําหนาย 
 การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวยสถาบันและ
กิจกรรมใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาดสถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสู
ตลาดเปาหมายคือสถาบันการตลาดสวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายสินคาประกอบดวยการขนสง
การคลังสินคาและการเก็บรักษาสินคาคงคลังการจัดจําหนายจึงประกอบดวย2 สวนดังนี้ 
 1. ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution หรือDistribution Channel หรือ 
Marketing Channel) หมายถึงกลุมของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเก่ียวของกับการเคลื่อนยาย
กรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑหรือเปนการเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางธุรกิจ 
(Etzet, Walker; & Stanton. 2001: G-3) หรือหมายถึงเสนทางที่ผลิตภัณฑและ(หรือ)กรรมสิทธิ์ที่
ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาดซึ่งประกอบดวยผูผลิตคนกลางผูบริโภคซ่ึงอาจจะใชชองทางตรง
(Direct Channel) จากผูผลิต(Producer) ไปยังผูบริโภค(Consumer) หรือผูใชทางอุตสาหกรรม
(Industrial User) และใชชองทางทางออม(Indirect Channel) จากผูผลิต(Producer) ผานคนกลาง 
(Middleman) ไปยังผูบริโภค(Consumer) หรือผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial User) 
 2.  การกระจายตัวสินคา (Physical distribution หรือ Market logistics) คืองานที่เก่ียวของ
กับการวางแผนการควบคุมการเคลื่อนยายวัตถุดิบปจจัยการผลิตและสินคาสําเร็จรูปหรือหมายถึง
กิจกรรมที่เก่ียวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคการกระจายตัวสินคาที่
สําคัญไดแกการขนสง (Transportation) การเก็บรักษาสินคา (Storage) การคลังสินคา 
(Warehousing) การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory management) 
 
 การสงเสริมทางการตลาด 
 การสงเสริมการตลาด(Promotion) เปนเคร่ืองมือการสื่อสารเพ่ือสรางความพึงพอใจตอตรา
สินคาหรือบริการหรือความคิดหรือตอบุคคลโดยใชเพ่ือจูงใจใหเกิดความตองการเพ่ือเตือนความทรง
จําในผลิตภัณฑโดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึกความเชื่อและพฤติกรรมการซื้อหรือเปนการ
ติดตอสื่อสารเก่ียวกับขอมูลระหวางผูซื้อกับผูขายเพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือการ
ติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขาย(Personal selling) ทําการขายและการติดตอสื่อสารโดยไมใชคน
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(Non-personal selling) เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการองคการอาจเลือกใชหน่ึงหรือ
หลายเครื่องมือซ่ึงตองใชหลักการเลือกใชเครื่องการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน
(Integrated Marketing Communication: IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา 
 
 เครื่องมือการสงเสริมการตลาด 
 ผลิตภัณฑคูแขงขันโดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันไดเคร่ืองมือการสงเสริมการตลาดที่สําคัญ
มีดังนี้ 
 1. การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเก่ียวกับองคการและ
ผลิตภัณฑบริการหรือความคิดที่ตองมีการจายโดยผูอุปถัมภรายการ 
 2. การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนการสื่อสารระหวางบุคคลกับบุคคล
เพ่ือพยายามจูงใจผูซื้อที่เปนกลุมเปาหมายใหซื้อผลิตภัณฑหรือบริการหรือมีปฎิกิริยาตอความคิด
หรือเปนการเสนอขายโดยหนวยงานขายเพื่อใหเกิดการขายและสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา 
 3. การสงเสริมการขาย (Sales promotion) เปนสิ่งจูงใจที่มีคุณคาพิเศษที่กระตุนหนวยงาน
ขาย (Sales forces) ผูจัดจําหนาย (Distributors) หรือผูบริโภคคนสุดทาย (Utimate consumer) โดย
มีจุดมุงหมายเพื่อใหเกิดการขายในทันทีทันใดเปนเครื่องมือกระตุนความตองการซื้อที่ใชสนับสนุน
การโฆษณาและการขายโดยใชพนักงานซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจการทดลองใชหรือการซ้ือโดย
ลูกคาคนสุดทายหรือบุคคลอ่ืนในชองทางการจัดจําหนายการสงเสริมการขายมี3 รูปแบบคือ 
  3.1 การกระตุนผูบริโภคเรียกวาการสงเสริมการขายที่ มุงสูผูบริโภค (Consumer 
promotion) 
  3.2 การกระตุนคนกลางเรียกวาการสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade promotion) 
  3.3 การกระตุนพนักงานขายเรียกวาการสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย (Sales 
forces promotion) 
 4. การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation: PR) มีความหมาย 
ดังนี้ 
  4.1 การใหขาว (Publicity) เปนการเสนอขาวเก่ียวกับผลิตภัณฑหรือบริการหรือตรา
สินคาหรือบริษัทที่ไมตองมีการจายเงินโดยผานสื่อการกระจายเสียงหรือส่ือส่ิงพิมพโดยการใหขาว
เปนกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพันธ 
  4.2 การประชาสัมพันธ (Public Relations: PR) หมายถึงความพยายามในการสื่อสารที่
มีการวางแผนโดยองคการหน่ึงเพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอองคการตอผลิตภัณฑหรือตอนโยบายใหเกิด
กับกลุมใดกลุมหน่ึงมีจุดมุงหมายเพ่ือสงเสริมหรือปองกันภาพพจนหรือผลิตภัณฑของบริษัท 
 5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การโฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง 
(Direct response Advertising) และการตลาดเชื่อมตรง หรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online 
Marketing) มีความหมายตางกันดังนี้ 
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  5.1 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมาย
เพ่ือใหเกิดการตอบสนองโดยตรงหรือหมายถึงวิธีการตางๆที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑ
โดยตรงกับผูซื้อและทําใหเกิดการตอบสนองในทันทีทั้งน้ีตองอาศัยฐานขอมูลลูกคาและการใชสื่อ
ตางๆเพ่ือสื่อสารโดยตรงกับลูกคาเชนใชสื่อโฆษณาและแคตตาล็อก 
  5.2 การโฆษณาเพ่ือใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) 
เปนขาวสารการโฆษณาซึ่งถามผูอานผูรับฟงหรือผูชมใหเกิดการตอบสนองกลับโดยตรงไปยังผูสง
ขาวสารซึ่งอาจจะใชจดหมายตรงหรือส่ืออ่ืนเชนนิตยสารวิทยุโทรทัศน 
  5.3 การตลาดเชื่อมทางตรง หรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Marketing) หรือ
การตลาดผานสื่ออิเล็กทรอนิคส (Electronic Marketing) เปนการโฆษณาผานระบบเครือขาย
คอมพิวเตอรหรืออินเตอรเน็ต เพ่ือสื่อสารสงเสริมและการขายผลิตภัณฑ หรือบริการโดยมุงหวังกําไร
และการคา เคร่ืองมือที่สําคัญประกอบดวยการขายทางโทรศัพท การขายโดยใชจดหมายตรง การ
ขายโดยใชแคตตาล็อก การขายทางโทรศัพทวิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซึ่งจูงใจใหลูกคากิจกรรมการ
ตอบสนอง เชนใชคูปองแลกซ้ือ      
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ภาพประกอบ 8 รายละเอียดของสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
 

 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน.  (2539).  การวิจัยตลาด.  หนา 9.  
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 จากแนวคิดและทฤษฏีที่กลาวมา ผูวิจัยจะนําทฤษฏีสวนประสมทางการตลาด(Marketing 
mix หรือ4 P’s) ของคอลเลอร (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2546: 53; อางอิงจาก Kotler. 2003: 16) 
ประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย(Place) และการสงเสริมการตลาด
(Promotion) ซึ่งสวนประสมทางการตลาด (4 P’s ) เปนเคร่ืองมือในการตอบสนองความตองการ
ใหแกผูบริโภคหรือกลุมเปาหมาย  จึงจะตองใหความสําคัญกับเครื่องมือเหลาน้ีในการวางกลยุทธและ
สรางความพึงพอใจใหแกลูกคาในการซ้ือสินคา และยังเปนกลไกที่สามารถสรางความไดเปรียบตอ
คูแขงไดอีกดวย ดวยเหตุนี้ ผูวิจัยจึงสนใจและนํามาปรับใชเปน ตัวแปรในการศึกษาคร้ังนี้ 
 
4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการตางๆท่ี
บุคคลหรือกลุมบุคคลนําไปเกี่ยวของโดยตรงกับการเลือกสรร การซ้ือ การให การบริโภค รวมทั้ง
กระบวนการตัดสินใจ อันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ บริการ ความคิด หรือประสบการณ เพ่ือสนองความ
ตองการความจําเปนของผูบริโภคใหไดรับความพอใจ (ดารา ทีปะปาล. 2542: 3 ;อางอิงจาก 
Solomon, Michael R.1996: 7) 
 คําวา“พฤติกรรมผูบริโภค”ไดมีผูใหความหมายไวดังตอไปน้ี  
 ธํารง อุดมไพจิตรกุล (2547: 86) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 
กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจการของแตละบุคคลในการจัดหาการซ้ือการใชประโยชนจาก
สินคาและบริการท่ีซื้อมาเพ่ือตอบสนองความตองการดานพื้นฐานและดานจิตใจดวยรายไดที่มีจํากัด
อยางมีประสิทธิภาพคือความพึงพอใจสูงสุด 
 ยุทธนา ธรรมเจริญ (2530: 2) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควา หมายถึง 
กิจกรรมและขบวนการตัดสินใจของบุคคลในอันที่จะประเมินผลและใหไดมาซ่ึงการใชสินคาและ
บริการ 
 เสรี วงษมณฑา (2542: 30) กลาววาพฤติกรรมผูบริโภค(Consumer Behavior) เปน
การศึกษาเรื่องการตอบสนองความตองการและความจําเปน (Needs) ของผูบริโภคใหเกิดความ
พอใจ (Satisfaction) นักการตลาดจะตอบสนองผูบริโภคใหเกิดความพอใจไดนั้น จึงจําเปนตองทํา
ความเขาใจผูบริโภค เพราะถาไมเขาใจวา ผูบริโภคคือใคร ไมเขาใจวาเขาตองการอะไร ชอบส่ิงใดไม
ชอบส่ิงใด ก็ไมสามารถตอบสนองความตองการของเขาได 
 แบล็คเวล และคณะ  (Blackwell; et al.  2001: 6) กลาววาพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง
กิจกรรมที่บุคคลดําเนินการเม่ือไดรับเม่ือบริโภคและเมื่อจับจายใชสอยซ่ึงสินคาและบริการ หรืออีก
นัยหน่ึงคือ พฤติกรรมผูบริโภคเคยถูกกลาวถึงในแงวาเปนการศึกษาวาทําไมคนถึงซื้อ เม่ือนักการ
ตลาดทราบถึงเหตุผลวาทําไมผูบริโภคถึงซื้อผลิตภัณฑหรือตราสินคา (ยี่หอ) นั้น นักการตลาด
สามารถนําเหตุนั้นไปเปนหลักในการพัฒนาและวางกลยุทธที่สามารถมีอิทธิพลตอผูบริโภคในภาย
ภาคหนา 
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 คอตเลอร (วารุณี ตันติวงศวาณิช; และคณะ. 2546: 67;  อางอิงจาก Kotler. 2003) กลาว
วาพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค (Consumer Buying Behavior) หมายถึงพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคคนสุดทายไมวาจะเปนบุคคลหรือครัวเรือนที่ทําการซ้ือสินคา และบริการสําหรับการบริโภค
สวนตัวผูบริโภคคนสุดทายเหลานี้รวมกันเปนตลาดผูบริโภค (Consumer Market) 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550: 9) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 
Behavior) วาหมายถึงพฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหา(Searching) การซื้อ(Purchasing) การใช 
(Using) การประเมินผล(Evaluating) และการจาย(Disposing) ในสินคาและบริการโดยคาดวาจะ
ตอบสนองความตองการของเขา (Schiffman; & Kanuk. 2007: G-3) หรือหมายถึง พฤติกรรมการ
ตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เก่ียวของกับการซ้ือและการใชสินคาและบริการเพ่ือตอบสนอง
ความตองการและความพึงพอใจของเขา(Solomon. 2002: 528) หรือหมายถึง กระบวนการตัดสินใจ
และลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคลเม่ือทําการประเมินผล (Evaluating) การไดรับ(Obtaining) การ
ใช (Using) และการดําเนินการภายหลังการบริโภค(Disposing) สินคาและบริการ (Blackwell , 
Miniard; & Engel. 2006: 735) 
 การศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคดวยเหตุผลหลายประการ 
กลาวคือ 
 1. พฤติกรรมการบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจและมีผลทําใหธุรกิจประสบ
ความสําเร็จถากลยุทธทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได 
 2. เพ่ือใหสอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาด(Marketing concept) คือ การทําให
ลูกคาพึงพอใจดวยเหตุนี้เราจึงจําเปนตองศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเพ่ือจัดส่ิงกระตุนหรือกลยุทธ
การตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได 
 จากแนวคิดและทฤษฎีดังกลาวขางตนสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรม
หรือการกระทําของผูบริโภค ซึ่งมีการตอบสนองตอส่ิงกระตุนจากภายในและภายนอกรางกาย และมี
ขั้นตอนตางๆทางความคิดกอนการตัดสินใจซื้อสินคาเพ่ือตอบสนองความตองการ และเพื่อใหเกิด
ความพึงพอใจมากที่สุด 
 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค(Analyzing consumer behavior) 
 เปนการคนหาหรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค เพ่ือทราบถึง
ลักษณะความตองการพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภคคําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาด
สามารถจัดกลยุทธการตลาดที่สามารถสนองตอบความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม      
(ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 2541: 125-126) 
 คําถามที่ชวยในการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคคือ6Ws และ1H ซึ่งประกอบดวย WHO?, 
WHAT?, WHY?, WHEN?, WHERE?, และHOW? เพ่ือคนหาคําตอบ7 ประการหรือ7Os ซึ่ง
ประกอบดวย 
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 1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is the target market?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึง
ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) ทางดานประชากรศาสตร ภูมิศาสตร จิตวิทยา และพฤติกรรม
ศาสตร 
 2. ผูบริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึงสิ่งที่
ผูบริโภคตองการซ้ือ (Objects) เชนคุณสมบัติหรือองคประกอบของผลิตภัณฑ (Product 
Components) 
 3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึง
วัตถุประสงคในการซ้ือ (Objectives) ของผูบริโภคซ่ึงจะตองศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ซื้อคือปจจัยทางจิตวิทยา ปจจัยทางสังคม ปจจัยทางวัฒนธรรม และปจจัยเฉพาะบุคคล 
 4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) เปนคําถามเพ่ือ
ทราบถึงบทบาทของกลุมตางๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อประกอบดวยผูริเร่ิมผู
มีอิทธิพลผูตัดสินใจซื้อผูซื้อและผูบริโภค 
 5. ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึง
โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชนชวงเดือนใดของป ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใดของวัน เปนตน 
 6. ผูบริโภคซ้ือที่ไหน (Where does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึง
ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคไปทําการซ้ือ เชน หางสรรพสินคา รานคา 
 7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร (How does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึง
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations) ซึ่งประกอบดวย การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การ
ประเมินผล การตัดสินใจซื้อ และความรูสึกภายหลังการซ้ือ 
 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภคS-R Theory 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคนอ่ืนๆ (2546: 196) ไดกลาววา โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
(Consumer Behavior Model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดย
มีจุดเร่ิมตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการส่ิงกระตุนผานเขามาใน
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ(Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไม
สามารถคาดคะเนไดความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆของผูซื้อ ซึ่งจะ
นําไปสูการตอบสนองของผูซื้อ(Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer’s 
Purchase Decision) 
 จุดเริ่มตนของโมเดลน้ีอยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลวทําใหเกิด
การตอบสนอง (Response) ดังนั้นดังนั้นแบบจําลองนี้อาจเรียกวา S-R Model ดังรูป 
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Buyer’s black box 
 

 
 
 

 
ภาพประกอบ 9 แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซื้อ (S-R Model) 

 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน.  (2538).  พฤตกิรรมผูบริโภค.  หนา 30. 

 
 จุดเร่ิมตนของรูปแบบจําลองนี้อยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลวทํา
ใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังน้ันรูปแบบจําลองน้ีจึงอาจเรียกวา แบบจําลองตัวกระตุน
ปฏิกิริยาตอบสนอง (S-R Model) หรืออาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี้ 
 1. สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) 
และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑสิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคา 
(Buying motive) ซึ่งอาจใชเหตุผลจูงใจใหซื้อดวยเหตุผลหรือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได สิ่งกระตุน
ภายนอกประกอบดวย2 สวนคือ 
  1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้นเปนส่ิงกระตุนที่เก่ียวของกับสิ่งประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) ประกอบดวย 
    1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชนออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อ
กระตุนความตองการซ้ือ 
    1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชนการกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
    1.1.3 สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือPlace) เชนจัด
จําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซ้ือ 
    1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชนการโฆษณาสมํ่าเสมอ 
การใชความพยายามของพนักงานขาย การลดแลกแจกแถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคล
ทั่วไป เหลาน้ีถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซ้ือ 
  1.2 สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคท่ีอยู
ภายนอกองคการซ่ึงบริษัทควบคุมไมไดสิ่งกระตุนเหลาน้ี ไดแก 
    1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชนภาวะเศรษฐกิจรายไดของผูบริโภค
เหลาน้ีมีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
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    1.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชนเทคโนโลยีใหมดานฝาก –
ถอนเงินอัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการของผูบริโภคใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 
    1.2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Low and Political) เชน กฎหมายเพ่ิม
หรือลดภาษีสินคาใดสินคาหน่ึงจะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผูซื้อ 
    1.2.4  สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชนขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตางๆจะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคาในเทศกาลน้ัน 
 2.  กลองดําหรือความรูสึกนึกของผูซื้อ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ
เปรียบเหมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ และ
กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 
  2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัย
ตางๆคือปจจัยดานวัฒนธรรมปจจัยดานสังคมปจจัยสวนบุคคลและปจจัยดานจิตวิทยา 
 
  2.2. กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Decision Process) ประกอบดวย 5 
ขั้นตอนคือ 
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ภาพประกอบ 10 โมเดล 5 ขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซื้อ (Five – Stage Model of the 
Consumer Buying Process) 

 
 ที่มา: Kotler.  (2000).  Marketing Management:  p. 179. 

 
    2.2.1 การรับรูปญหา(Problem Recognition) การที่ผูบริโภครูจักปญหา หมายถึง
ผูบริโภคทราบความจําเปนและความตองการในสินคางานของนักการตลาดในขั้นนี้คือจัดสิ่งกระตุน
ความตองการดานผลิตภัณฑราคาชองทางการจัดจําหนายหรือการสงเสริมการตลาดเพ่ือใหผูบริโภค
เกิดความตองการในสินคา 
    2.2.2 การคนหาขอมูล (Information Search) เม่ือผูบริโภครับรูปญหาน่ันคือเกิด
ความตองการในขั้นที่1 และจะคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตางๆ (1) แหลงขอมูลไดแกครอบครัว
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เพ่ือนคนรูจัก (2) แหลงการคาไดแกสื่อโฆษณาพนักงานขายงานของนักการตลาดที่เก่ียวของกับ
กระบวนการในขั้นน้ีคือพยายามจัดขอขาวสารใหผานแหลงการคาและแหลงบุคคลใหมีประสิทธิภาพ
และทั่วถึง 
    2.2.3 การประเมินผลทางการเลือก (Evaluation of Alternatives) การพิจารณา
เลือกผลิตภัณฑตางๆจากขอมูลที่รวบรวมไดในขั้นที่2 หลักเกณฑที่พิจารณาคือ 
     1)  คุณสมบัติผลิตภัณฑตางๆเชนรูปรางรูปทรง 
     2)  การใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑเชนราคาเหมาะสม
คุณภาพสูง 
     3)  ความเชื่อถือเก่ียวกับตราสินคาหรือภาพลักษณซึ่งความเชื่อน้ีจะมีอิทธิพล
ตอการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ 
     4)  เปรียบเทียบระหวางยี่หอตางๆงานของนักการตลาดที่เก่ียวของกับ
กระบวนการขั้นน้ีคือการจัดสวนประสมทางการตลาดดานตางๆใหเหมาะสม 
    2.2.4 การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑยี่หอใด
เนื่องจากมีการประเมินผลทางเลือกตางๆมาแลวผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑที่ชอบมาก
ที่สุดและปฏิเสธท่ีจะซ้ือสินคาที่ตนเองไมมีความพอใจที่จะซ้ือ 
    2.2.5 พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post-purchase Behavior) เปนความรูสึกพอใจ
หรือไมพอใจหลังจากมีการซื้อผลิตภัณฑไปใชแลวความรูสึกน้ีขึ้นอยูกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑและ
ความคาดหวังของผูบริโภคถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติตรงตามที่คาดหวังก็จะเกิดผลในทางบวกคือ
ผูบริโภคมีความพึงพอใจและมีแนวโนมที่จะซื้อแตถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติไมตรงตามความตองการ
หรือต่ํากวาที่คาดหวังยอมเกิดผลในทางลบนั่นคือผูบริโภคไมพอใจและมีแนวโนมที่จะไมซื้อซํ้า
คอนขางสูง 
 3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หมายถึง พฤติกรรมที่มีการแสดงออกมา
ของบุคคลหลังจากที่มีสิ่งกระตุนซึ่งหมายถึงการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Buyer’s Purchase 
Decision) ประกอบดวยการตัดสินใจดานผลิตภัณฑการตัดสินใจดานรานคาและการตัดสินใจเกี่ยวกับ
วิธีการซ้ือดังนี้ 
  3.1 การตัดสินใจดานผลิตภัณฑ (Product Decision) การตัดสินใจของผูบริโภคที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑหน่ึงจะขึ้นอยูกับทัศนคติตอผูประกอบการธุรกิจและยี่หอราคาการลดราคาการตัดสินใจ
ดานผลิตภัณฑจะทําการตัดสินใจเก่ียวกับเรื่องตอไปน้ี 
    3.1.1 การตัดสินใจเก่ียวกับยี่หอ (Brand Decision) 
    3.1.2 การตัดสินใจดานราคาและการลดราคา (Price and Deal Decision) 
    3.1.3 การตัดสินใจซื้อโดยฉับพลัน (Immediate Decision) 
  3.2 การตัดสินใจดานราคา (Store Decision) การตัดสินใจเกี่ยวกับรานคาของผูบริโภค
ขึ้นอยูกับทัศนคติความรูสึกตอรานน้ันๆการเลือกรานคา (Choice of Store) การเลือกรานคาขึ้นอยู
กับ ทําเลที่ตั้งประเภทของสินคาราคาและการบริการ 
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  3.3 การตัดสินใจเกี่ยวกับวิธีการซื้อ (Method of Purchase Decision) ลักษณะหรือ
วิธีการซ้ือของผูบริโภคจะใชหัวขอตอไปน้ีพิจารณาคือ 
    3.3.1 ทัศนคติตอเวลาและระยะทาง (Attitude Toward Time Distance) ผูบริโภค
จะเปรียบเทียบระหวางระยะทางกับสินคาที่จําหนาย 
    3.3.2 การตัดสินใจจับจายหลายประเภท (Multiple Shopping Decision)ผูบริโภค
มักนิยมไปรานคาที่สามารถหาซื้อของที่ตองการไดครบทุกอยางภายในรานเดียว (One Stop 
Shopping) 
 
 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 คอตเลอร (Kotler. 1994: 174-189) ไดกลาวถึงปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภค (major factor influencing purchasing behavior) วาการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
ไดรับอิทธิพลอยางสูงจาก ปจจัยทางวัฒนธรรม ปจจัยทางสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยทาง
จิตวิทยา 
 การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคเพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการของ
ผูบริโภคทางดานตางๆเพ่ือจะจัดส่ิงกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสมเม่ือผูซื้อไดรับสิ่งกระตุน
ทางการตลาดหรือสิ่งกระตุนอ่ืนๆผานเขามาในความนึกคิดของผูซื้อซ่ึงเปรียบเทียบเสมือนกลองดําที่
ผูขายไมสามารถคาดคะเนไดงานของผูขายหรือนักการตลาดก็คือคนหาวาลักษณะของผูซื้อและ
ความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลสิ่งใดบางการศึกษาถึงลักษณะของผูซื้อที่เปนเปาหมายจะมีประโยชน
สําหรับนักการตลาดคือทราบความตองการและลักษณะของลูกคาเพ่ือที่จะจัดสวนประสมทาง
การตลาดตางๆใหกระตุนและใหสามารถตอบสนองความตองการของผูซื้อที่เปนเปาหมายไดถูกตอง
ลักษณะของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวัฒนธรรมปจจัยดานสังคมปจจัยสวนบุคคลและปจจัย
ทางดานจิตวิทยาโดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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ภาพประกอบ 11 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 

 ที่มา: Kotler, Philip. (1997). Marketing Management: analysis, planning, lementation, 
and control.  
  
 จากภาพประกอบ 11 แสดงถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค ซึ่งมี
ทั้งหมด 4 ประการ  มีรายละเอียดดังนี้ 
 1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture Factors) วัฒนธรรมเปนเครื่องผูกพันบุคคลในกลุมไว
ดวยกันบุคคลจะเรียนรูวัฒนธรรมของเขาภายใตกระบวนการทางสังคมวัฒนธรรมเปนสิ่งที่กําหนด
ความตองการและพฤติกรรมของบุคคล วัฒนธรรมแบงออกเปน วัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมกลุม
ยอย หรือขนบธรรมเนียมประเพณี และชั้นของสังคม 
 2. ปจจัยทางสังคม (Social Factors) เปนปจจัยที่เก่ียวของในชีวิตประจําวันและมีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อลักษณะทางสังคมประกอบดวย กลุมอางอิงครอบครัว บทบาทและสถานะของผู
ซื้อ 
 3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะ
สวนบุคคลของคนดานตางๆ ไดแก อายุขั้นตอนวัฏจักรชีวิต ครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ 
การศึกษารูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล 
 4. ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) การเลือกซ้ือของบุคคลไดรับอิทธิพลจาก
กระบวนการจิตวิทยาซ่ึงถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อการใช
สินคาประกอบดวย การจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเชื่อถือ ทัศนคติ บุคลิกภาพ และแนวคิดของ
ตนเอง 
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 รูปแบบพฤตกิรรมผูบริโภคและปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 12 แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซื้อ(ผูบริโภค) [Model of Buyer (Consumer) Behavior]
และปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Factors Influencing consumer's 
buying behavior) 

 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.  (2541).  พฤติกรรมผูบริโภค.  หนา 29. 
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 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคสามารถอธิบายไดวา การที่
ผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือใชสินคาหรือบริการใดๆนั้น จะตองมีปจจัยหลายๆปจจัยเขามาเปนตัวแปรใน
การตัดสินใจ กอนที่จะเกิดการบริโภคสินคาหรือบริการนั้นๆ ปจจัยตางๆ ไดแก ปจจัยดานวัฒนธรรม 
ปจจัยทางสังคม ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยทางจิตวิทยา ซึ่งมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ และกอนที่
ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อ ก็จะตองผานกระบวนการ 5 ขั้นตอนกอน อันไดแก การรับรูปญหา วา
ตองการอะไร การคนหาขอมูล มีการศึกษาหาขอมูลในสิ่งที่สนใจ การประเมินผลทางการเลือก การ
เปรียบเทียบดานคุณภาพ ราคา ความคุมคา เหมาะสม เม่ือผานกระบวนการมาได 3 ขั้นตอน ก็จะ
เกิดการตัดสินใจซื้อ จนกระทั่งเกิดพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ วาเม่ือไดใชแลว พึงพอใจหรือไม เกิด
การซํ้าซํ้าหรือไม 
 ดังน้ัน จึงเปนหนาที่ของนักการตลาด ที่จะตองมีการพัฒนากลยุทธทางการตลาดให
สอดคลองกับพฤติกรรม และความตองการของผูบริโภคอยูเสมอ เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการ
ซื้อสินคาและบริการของเราอยูเสมอ และเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหสูงที่สุด 
 จากแนวคิดและทฤษฏีที่กลาวมา ผูวิจัยจะนําทฤษฏีพฤติกรรมของผูบริโภคของคอสเลอร 
(Kotler. 1997) มาใชเพ่ือศึกษาวาปจจัยตางๆ อันไดแก ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยทางสังคม ปจจัย
สวนบุคคล และปจจัยทางจิตวิทยา นั้นมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิ
ชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางไร ผูวิจัยจึงสนใจและนํามาปรับใชเปน ตัวแปรใน
การศึกษาครั้งนี้ 
 
5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความคิดเห็น 
 ความหมายของความคิดเห็น  
 ความคิดเห็น  ไดมีนักวิชาการใหความหมายของความคิดเห็นไวหลากหลาย  ดังนี้ 
 เว็บสเตอร (Webster. 1968: 1254) ไดใหความหมายวา ความคิดเห็นคือ ความเชื่อที่ไมได
ตั้งอยูบนความแนนอน หรือความรูอ่ืนแทจริง แตจะตั้งอยูในจิตใจ ความเห็นและการลงความเห็นของ
แตละบุคคลที่นาจะเปนจริงหรือนาจะตรงตามที่คิดไว 
 เบสท (Best. 1977: 169) กลาววา ความคิดเห็นคือ การแสดงออกในดานความเชื่อและ
ความรูสึกของแตละบุคคล โดยการพูดที่นําไปสูการคาดคะเน หรือการแปลผลในพฤติกรรมหรือ
เหตุการณ 
 เรืองเวทย แสงรัตนา (2522: 20) กลาววา ความคิดเห็นเปนการแสดงออกทางดาน
ความรูสึกตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งดวยการพูดหรือการเขียน โดยอาศัยพื้นความรู ประสบการณและ
สภาพแวดลอม 
 ขวัญใจ สมรรคบุตร (2524: 8) กลาววา “...ความคิดเห็นของบุคคลจะเก่ียวของกับ
คุณสมบัติประจําตัวของบุคคลอีกดวยซึ่งคุณสมบัติประจําตัวบางอยาง เชน พ้ืนความรูประสบการณ  
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ในการทํางานและการติดตอกันระหวางบุคคล นับเปนปจจัยสําคัญที่ทําใหบุคคลและกลุมมีความ
คิดเห็นไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง...” 
 สุโท เจริญสุข (2525: 58 – 59) กลาววา ความคิดเห็นเปนสภาพความรูสึกทางดานจิตใจที่
เกิดจากประสบการณและการเรียนรูของบุคคล  อ่ืนเปนผลใหบุคคลมีความคิดตอสิ่งใดส่ิงหนึ่งใน
ลักษณะที่ชอบ ไมชอบ หรือเฉย ๆ 
 ลาวัณย จักรานุวัฒน (2540: 9) จากการศึกษาความหมายของความคิดเห็นตางๆ ที่กลาว
ไวแลวนั้น สรุปไดวา ความคิดเห็นเปนการแสดงความรูสึกของแตละบุคคลในอันที่จะพิจารณา ถึง
ขอเท็จจริงตอสิ่งหน่ึงสิ่งใดดวยการพูด การเขียน โดยอาศัยพ้ืนความรู ประสบการณ และ
สภาพแวดลอมของแตละบุคคลเปนสวนประกอบในการพิจารณา ซึ่งความคิดเห็นนี้อาจมีการ
เปลี่ยนแปลงได ถาหากมีหลักฐานขอเท็จจริงปรากฏ 
 มอรแกน และคิง (อรวรรณ  ชินพัฒนาวานิช.  2546: 10; อางอิงจาก Morgan; & King. 
1971: 750) ไดใหความหมายของความคิดเห็นไววา เปนการยอมรับคําพูด เกิดขึ้นโดยทัศนคติ  
 กูด (ศิริพร  ไกรประสิทธิ์. 2545: 20; อางอิงจาก Good. 1973: 339) ใหคําจํากัดความวา 
ความคิดเห็นหมายถึง ความเช่ือ ความคิด การตัดสินใจ ความรูสึกประทับใจ หรือการลงความเห็น
เก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ที่ไมไดมาจากการพิสูจนหรือชั่งน้ําหนักวาถูกตองหรือไม 
 จากการใหความหมายของความคิดเห็นที่กลาวขางตนสรุปไดวา ความคิดเห็น เปนการ
แสดงออกถึงความรูสึก  ทัศนคติ ความเช่ือ  และคานิยมของแตละบุคคลที่มีตอบุคคล สิ่งของ 
เร่ืองราว หรือสถานการณตางๆ ที่ประสบในสังคม โดยมีพ้ืนฐานมาจากภูมิหลังทางสังคม ความรู 
ประสบการณ และสภาพแวดลอมตางๆ ของบุคคลน้ันๆ โดยไมมีกฎเกณฑตายตัว  
 
 ประเภทของความคิดเห็น 
 เรมเมอร  (Remmer. 1954: 6-7) กลาววาความคิดเห็นมี 2 ประการดวยกัน คือ 
 1. ความคิดเห็นเชิงบวกสุด – เชิงลบสุด (Extreme  Opinion) เปนความคิดเห็นที่เกิดจาก
การเรียนรูและประสบการณ  ซึ่งสามารถทราบทิศทางได ทิศทางบวกสุด ไดแก ความรักจนหลง 
ทิศทางลบสุด ไดแก ความรังเกียจ  ความคิดเห็นน้ีรุนแรงเปลี่ยนแปลงยาก 
 2. ความคิดเห็นจากความรูความเขาใจ (Cognitive  Contents) การมีความเห็นตอส่ิงใดสิ่ง
หน่ึงขึ้นอยูกับความรูความเขาใจที่มีตอส่ิงน้ัน เชน ความรูความเขาใจในทางที่ดี ชอบ ยอมรับ เห็น
ดวย ความรู ความเขาใจในทางที่ไมดี ไดแก ไมชอบ ไมยอมรับ ไมเห็นดวย 
 สรุป ประเภทของความคิดเห็นตามที่กลาวมาขางตน แบงออกเปน 2 ประเภท คือ ความ
คิดเห็นที่เปนทางบวก สามารถบอกไดวา สิ่งไหนรักมากที่สุด ชอบมากที่สุด และในทางลบ สามารถ
บอกไดวา สิ่งไหนเกลียดมากที่สุด ไมชอบมากท่ีสุด  กับความคิดเห็นอีกประเภทที่ขึ้นอยูกับความรู
ความเขาใจ  
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 การเกิดความคิดเห็น 
 ความคิดเห็น เกิดจากการเรียนรู และประสบการณของบุคคล  
 ออลพอรท เสนอความคิดเห็นตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งของคนเกิดขึ้นไดตามเง่ือนไข 4 ประการ คือ             
(ชนานุช วิชิตะกุล. 2546: 10 ; อางอิงจาก ศักด์ิ  สุนทรเสนี. 2531: 4) 
 1. กระบวนการเรียนรูที่ ไดจากการเพ่ิมพูน  และบรูณาการ  ของการตอบสนอง
แนวความคิดตางๆ  เชน  ความคิดเห็นจากครอบครัว  โรงเรียน  ครู  การเรียนการสอน และอ่ืนๆ 
 2. ประสบการณสวนตัวขึ้นอยูกับความแตกตางของบุคคล  ซึ่งมีประสบการณที่แตกตาง
กันไป  นอกจากประสบการณของคนจะสะสมขึ้นเรื่อยๆแลว ยังทําใหมีรูปแบบเปนของตัวเอง ดังน้ัน 
ความคิดเห็นบางอยาง จึงเปนเรื่องเฉพาะของแตละบุคคล แลวแตพัฒนาการ และความเจริญเติบโต
ของคนๆ นั้น  
 3. การเลียนแบบ การถายทอดความคิดเห็นของคนบางคน ไดมาจากการเลียนแบบความ
คิดเห็นของคนอ่ืนที่ตนพอใจ เชน พอแม ครู พ่ีนอง เพ่ือน และคนอื่นๆ 
 4. อิทธิพลของกลุมสังคม  คนยอมมีความคิดเห็นคลองกันตามกลุมสังคมท่ีตนอาศัยตาม
สภาพแวดลอม เชน ความคิดเห็นตอศาสนา สถาบันตางๆ เปนตน 
 
 การวัดความคิดเห็น 
 เบสท (Best. 1977: 171) กลาววา การวัดความคิดเห็นโดยทั่วไปจะตองมีองคประกอบ 3 
อยางคือ  บุคคลที่จะถูกวัด สิ่งเราที่มีการตอบสนองซ่ึงจะออกมาในระดับสูงต่ํา มากนอย และวิธีวัด
ความคิดเห็นนั้น โดยมากจะใชตอบแบบสอบถาม(Questionnaire) และการสัมภาษณ (Interview) 
โดยใหผูที่ตอบคําถามเลือกตอบแบบสอบถาม และผูถูกวัดจะเลือกตอบตามความคิดเห็นของตนใน
เวลาน้ัน การใชแบบสอบถามสําหรับวัดความคิดเห็นนั้นใชการวัดแบบ ลิเคิรท (Likert) โดยเริ่มดวย
การรวบรวม หรือเรียบเรียงขอความที่เก่ียวกับความคิดเห็นและระบุใหผูตอบ ตอบวาเห็นดวย 
หรือไมเห็นดวย เก่ียวกับขอความที่กําหนดให ซึ่งขอความแตละขอความจะมีความคิดเห็นเลือกตอบ 
โดยแบงออกเปน 5 ระดับ ไดแก (5)เห็นดวยอยางยิ่ง (4)เห็นดวย (3)ไมแนใจ (2)ไมเห็นดวย และ
(1)ไมเห็นดวยอยางยิ่ง สวนการใหคะแนนขึ้นอยูกับขอความวา เปนปฏิฐาน (Positive) หรือนิเสธ 
(Negative)  
  
6. ประวัติและความเปนมาของ บริษัท สยามมิชลิน จํากัด (Michelin Thailand) 
 ในป ค.ศ. 1889 สองพ่ีนอง อังเดร และเอดูอารด มิชลิน (Andre and Edouard Michelin) 
ไดพลิกหนาประวัติศาสตรแหงมวลมนุษยชาติและโลกอุตสาหกรรม ดวยการเปล่ียนโฉมหนาและ
พัฒนาวิถีแหงระบบการขนสงและการขับเคลื่อนสมัยใหม มิชลินไดสรรคสรางนวัตกรรมดานยางยนต
อยางไมหยุดยั้ง ไมวาจะเปนการคิดคนยางเรเดียลเสนแรกของโลก จนถึงการพัฒนายางยนตระบบ
แพกซ ซิสเต็ม (PAX System) และจากคูมือแนะนํารานอาหารเลมแรก ไปจนถึงการคิดคนลอเหล็ก 
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นับจากจุดเร่ิมตน จนถึงทุกวันน้ี มิชลินยังคงมีบทบาทสําคัญในทุกยางกาวของโลกแหงยนตรกรรมที่
เดินหนาอยางไมหยุดยั้ง 
 กลุมมิชลินมีเครือขายธุรกิจครอบคลุมทุกทวีป ตั้งแตประเทศจีนไปยังบราซิล และจาก
สหรัฐอเมริกาไปจนถึงเยอรมนีและรัสเซีย ดําเนินธุรกิจใน 5 ทวีป มีศูนยวิจัยในยุโรป อเมริกาเหนือ 
และเอเชีย มิชลินผลิตและจําหนายผลิตภัณฑยางสําหรับยานพาหนะทุกประเภท จัดพิมพแผนที่และ
คูมือทองเท่ียว รวมไปถึงการใหบริการดานดิจิตอลในกวา 170 ประเทศท่ัวโลก 
 
 มิชลินประเทศไทย 
 มิชลินประเทศไทย กอตั้งขึ้นในป ค.ศ. 1987 ประกอบดวยโรงงานผลิตยางรถยนต 3 แหง 
และโรงงานผลิตเสนลวด 1 แหง ภายใตการดําเนินงานของบริษัท สยามมิชลิน จํากัด บริษัท ยาง
สยามพระประแดง จํากัด และ บริษัท มิชลิน รีเสิรท เอเซีย (ประเทศไทย) จํากัด มีพนักงานรวมกวา 
6,700 คน 
 มิชลินใหความสําคัญกับการสงเสริมการสัญจรอยางยั่งยืน ศูนยเทคโนโลยี และโรงงานผลิต
ของมิชลินทั่วโลก ใหความสําคัญกับการสรางสมดุลของยางในคุณสมบัติหลัก 3 ประการ ไดแก 
ความปลอดภัย การประหยัดนํ้ามัน และอายุการใชงานที่ยาวนานสําหรับรถทุกประเภท เพ่ือใหไดยาง
ที่มีคุณสมบัติครบถวน โดยไมสูญเสียสมรรถนะดานใดดานหนึ่งไป 
 
 การดําเนินงานและความรับผิดชอบ 
 ภายใตการริเร่ิมของ เอดูอารด มิชลิน และเรอเน แซงกราฟ ซึ่งเปนสองกรรมการบริหาร
สูงสุดกลุมมิชลิน ไดประกาศกฏบัตร ที่มีชื่อวา “แนวทางการดําเนินงานและความรับผิดชอบของมิ
ชลิน” เม่ือเดือนเมษายน ค.ศ. 2002 โดยมีพ้ืนฐานมาจากการใหความสําคัญ 5 ประการ เพ่ือสราง
กรอบในการปฏิบัติหนาที่ความรับผิดชอบตอกลุมคนตางๆ ที่เก่ียวของ แนวปฏิบัตินี้มุงไปที่มาตรการ 
และการนําคานิยมเหลาน้ีไปปฏิบัติอยางตอเน่ือง โดยแนวทางนี้ไดนําวัฒนธรรมของมิชลินมาปรับใช
ในหลักการบริหารเพ่ือจะชวยใหองคกรสามารถขับเคลื่อนไปไดอยางยั่งยืน 
 ในป ค.ศ. 2002 มิชลินไดนําเสนอ "แนวทางการดําเนินงานและความรับผิดชอบของมิชลิน" 
กฎบัตรนี้ไดอธิบายถึงคานิยมขององคกร เพ่ือชวยใหเราสามารถนําไปปฎิบัติไดงายขึ้น และยังระบุ
ถึงความรับผิดชอบของมิชลินตอลูกคา ผูถือหุน พนักงาน พันธมิตรทางการคา เจาหนาที่รัฐ 
สื่อมวลชน และชุมชนอีกดวย 
 มิชลินยึดม่ันในแนวทางการพัฒนาระยะยาวอยางสมดุลและมีความรับผิดชอบ และ
ความกาวหนาของเราจะสามารถวัดไดเม่ือเวลาผานไป เราจึงตีพิมพรายงาน "แนวทางการ
ดําเนินงานและความรับผิดชอบของมิชลิน" ในทุกๆ 2 ป ซึ่งมีวัตถุประสงคเพ่ือ ตรวจสอบ
ความกาวหนาและแจงใหกับคูคาของเราไดรับทราบ และทําใหพวกเขาคุนเคยกับเรา และอธิบาย
วิธีการของเราในการมีความรับผิดชอบตอส่ิงที่เราทํา 
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 วัฒนธรรมและคานิยม 
 พันธกิจของมิชลิน คือ การทุมเทการสนับสนุนเพื่อสรางความกาวหนาใหกับระบบ
ขับเคลื่อนเพ่ือผูคนและสินคา ดวยการสงเสริมอิสระในการเดินทาง (Freedom) ความปลอดภัย 
(Safety) ประสิทธิภาพ (Efficiency) และความเพลินเพลินในการเดินทาง (Enjoyment of Travel) 
โดยการดําเนินธุรกิจและกิจกรรมตางๆ ของมิชลินลวนอยูภายใตพันธกิจนี้ ซึ่งจะเห็นไดจาก
นวัตกรรมของผลิตภัณฑยาง ระบบการใหความชวยเหลือในการเดินทาง แผนที่และคูมือนําเที่ยวที่
ชวยทําใหการเดินทางสะดวกย่ิงขึ้น โครงการชาเลนจ บีเบนดัม (Challenge Bibendum) ที่สงเสริม
การสัญจรอยางยั่งยืนของมนุษยชาติ โดยการศึกษาหาแหลงพลังงานทดแทน คิดคนเทคโนโลยีใหมๆ 
ตลอดจนมาตรการตางๆ ที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอมดวยการสงเสริมการใชยางประหยัดนํ้ามัน และการ
นํายางใชแลวมาสรางประโยชน (Recycle) รวมถึงการริเริ่มสรางสรรคและการจัดกิจกรรมที่
หลากหลายเพ่ือสงเสริมความปลอดภัยบนทองถนน ฯลฯ 
 การใหความสําคัญ 5 ประการ เพ่ือใหบรรลุพันธกิจที่ตั้งไว มิชลินจึงออกกฎบัตรวาดวย
แนวทางการดําเนินงานและความรับผิดชอบของมิชลิน (Michelin Performance and Responsibility: 
PRM) ซึ่งระบุถึงการใหความสําคัญ 5 ประการวาเปนคานิยมขององคกร โดยมีเปาหมายใหเครือขาย
ธุรกิจของมิชลิน ยึดถือแนวปฏิบัตินี้รวมกันทั่วโลก การนําการใหความสําคัญทั้ง 5 ประการ มาใชจะ
ชวยสรางความเขาใจและใหการปฎิบัติตามพันธกิจของบริษัทเปนไปอยางชัดเจนยิ่งขึ้น และยังจะ
ชวยใหบริษัทพัฒนาไปขางหนาอยางยั่งยืนอีกดวย 
 1. ใหความสําคัญตอลูกคา 
 2. ใหความสําคัญตอบุคคล 
 3. ใหความสําคัญตอผูถือหุน 
 4. ใหความสําคัญตอส่ิงแวดลอม 
 5. ใหความสําคัญตอความถูกตอง 
 
 กลุมธุรกิจผลิตภัณฑ 
 ชองทางการจัดจําหนายและเครือขายศูนยบริการ 
 มิชลิน นําเสนอสินคา และศูนยบริการท่ีไดมาตรฐานระดับสากล พรอมดวยการบริการ
ระดับคุณภาพอยางครบวงจรและเปนมืออาชีพ ครอบคลุมเครือขายทั่วประเทศ เพ่ือตอบสนองทุก
ความตองการของลูกคา ซึ่งความพึงพอใจของลูกคา เปนความปราถนาสูงสุดของมิชลิน 
ในตนป 2009 ศูนยบริการครบวงจรไทรพลัส (Tyreplus) สําหรับรถยนตนั่งและรถปคอัพ มีสาขากวา 
72 แหง ทั่วประเทศ 
 สําหรับศูนยบริการครบวงจรสําหรับรถบรรทุกและรถโดยสาร หรือที่เรียกวา Michelin 
Truck Service Center (MTSC) มีสาขากวา 40 แหง ทั่วประเทศ 
 ธุรกิจผลิตภัณฑของมิชลินประเทศไทย ไดแก 
 - ยางรถจักรยานยนต 
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 - ยางรถยนตนั่งและรถปคอัพ 
 - ยางรถบรรทุกและรถโดยสาร 
 - ยางนอกทางหลวง 
 - ยางเครื่องบิน 
 
 มิชลินไลฟสไตล 
 นอกเหนือจากธุรกิจยางรถยนต และธุรกิจแผนที่และหนังสือแนะนําการทองเท่ียวของมิ
ชลินที่มีชื่อเสียงโดงดังระดับโลกแลว ปจจุบัน มิชลิน ยังไดนําเสนอผลิตภัณฑที่เก่ียวกับการดําเนิน
ชีวิต หรือที่เรียกวา ไลฟสไตล ภายใตลิขสิทธของ มิชลิน ไลฟสไตล ลิมิเตด (Michelin Lifestyle 
Limited) มิชลิน ไลฟสไตล ลิมิเตด 
 สวนผลิตภัณฑ มิชลิน ไลฟสไตล กอตั้งขึ้น ในป ค.ศ.2000 โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือสงเสริม
และขยายความนาสนใจใหกับแบรนดมิชลิน โดยไดพัฒนาผลิตภัณฑเพ่ือการอุปโภคสําหรับตลาดทั่ว
โลก มิชลิน ไลฟสไตล ลิมิเตด ดําเนินธุรกิจ ภายใตรูปแบบธุรกิจLicensing model นํามาซ่ึงการ
ทํางานรวมกันระหวาง “มิชลิน ไลฟสไตล ลิมิเตด” กับ “ผูไดรับสิทธิ์” (Licensees) ในการพัฒนา
สินคาและทําการตลาดรวมกัน ณ ขณะนี้ ธุรกิจของ มิชลิน ไลฟสไตล ประกอบดวย ... 
 - พันธมิตรทางการคาที่ไดรับอนุญาตมากกวา 75 รายทั่วโลก 
 - ผลิตภัณฑหลากหลายมากกวา 1,500 รายการ 
 - ขายผลิตภัณฑมากกวา 12 ลานหนวย 
 - ขายสินคามิชลิน ไลฟสไตลกวา 85 ประเทศท่ัวโลก 
 - ขายผานสินคามิชลิน ไลฟสไตล มากกวา 30,000 แหง (โดยเฉพาะรานคาปลีกอุปกรณ
ยานยนตชั้นนํา และรานคาอิสระ หลายพันแหงทั่วโลก) 
 - ยอดขายคาปลีกรวมมากกวา 393 ลานเหรียญสหรัฐ 
ผลิตภัณฑมิชลิน ไลฟสไตล แบงเปน 3 ประเภทหลัก ไดแก อุปกรณเก่ียวกับยานยนต ผลิตภัณฑ
รองเทา และผลิตภัณฑประเภทของสะสม 
 
 อุปกรณเก่ียวกับยานยนต 
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ภาพประกอบ 13 อุปกรณเก่ียวกับยานยนต 
 
 ผลิตภัณฑมิชลิน ไลฟสไตล เก่ียวกับอุปกรณยานยนตมีหลากหลายชนิด เปนผลิตภัณฑที่มี
ประสิทธิภาพสูง ทันสมัย และมีการออกแบบโดยเฉพาะ เพ่ือชวยใหการเตรียมตัวสําหรับการเดินทาง 
หรือใชขณะเดินทางเปนเรื่องงายและสะดวกมากขึ้น เชน เคร่ืองสูบลมยางทั้งแบบไฟฟาและแบบเทา
เหยียบ อุปกรณวัดแรงดันลมยาง พรมและแผนยางปูพ้ืนรถยนต และใบปดนํ้าฝน ผลิตภัณฑมิชลิน 
ไลฟสไตลมีความหลากหลายและแปลกใหม ไมเหมือนใคร และใหประโยชนสูงสุดแกผูบริโภค 
 
 ผลิตภัณฑรองเทามิชลิน 
 

 
 

ภาพประกอบ 14 ผลิตภัณฑรองเทามิชลนิ 
 

 • รองเทามิชลิน – หลากหลายของรูปแบบผลิตภัณฑรองเทา เพ่ืองานอุตสาหกรรม และ
กิจกรรมในชีวิตประจําวันในวันสบาย โดยมิชลินใชเทคนิค ประสบการณ และความเชี่ยวชาญในการ
ผลิตยางมิชลิน ทําใหผลิตภัณฑรองเทามิชลินมีความทนทานสูง ใสสบาย และมีการยึดเกาะสูงสุด 
 • รองเทากีฬามิชลิน – มิชลินพัฒนาสินคาควบคูกับบริษัทผลิตรองเทาชั้นนํา อีกทั้ง
ออกแบบลวดลายใหสอดคลองกับลายดอกยางรถยนต เพ่ือประสิทธิภาพและประโยชนสูงสุดใหกับ
ผลิตภัณฑ 
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 ในวันที่มิชลินไดรวมมือกับบริษัทผลิตรองเทาชั้นนําตอไปน้ีเพ่ือนํามาเพ่ือประสิทธิภาพของ
ผลิตภัณฑ: 
 • Li  Ning สําหรับรองเทาบาสเกตบอล และรองเทาวิ่ง 
 • Babolat สําหรับรองเทาเทนนิส 
 
 มิชลินกับสงัคม 
 ดวยเจตนารมยอันแนวแนของมิชลิน ที่จะสราง “ การสัญจรอยางยั่งยืน ” ใหเกิดแก
ประชาคมโลก มิชลินในประเทศไทยจึงไดมุงเนนและใหความสําคัญตอการพัฒนาเทคโนโลยี และยัง
มุงสรางจิตสํานึกดานสิ่งแวดลอม การอนุรักษพลังงาน เพ่ือใหเกิดส่ิงแวดลอมที่ดีกวา รวมถึงการ
รณรงคลดอุบัติเหตุทั้งบนถนน และภายในสถานที่ทํางานทั้งนี้เพ่ือสรางความปลอดภัยสูงสุดใหกับ
ชุมชน และพนักงานของบริษัทฯ มิชลิน ประเทศไทย ไดดําเนินกิจกรรมดานสังคมเพ่ือการสัญจรท่ี
ดีกวาอยางยั่งยืนมาอยางตอเน่ือง เชน 
 - โครงการประกวดวาดภาพกับมิชลิน: ป ค.ศ.1992 
 - โครงการสนามเด็กเลนจากยางใชแลวจากมิชลิน: ป ค.ศ. 2001 
 - โครงการ หองเรียนมหัศจรรย “ลดใชพลังงาน ลดปญหาโลกรอน” (Global Warming 
Learning Center): ป ค.ศ. 2008 
 - โครงการ รณรงคขับขี่ปลอดภัยกับมิชลิน Michelin Safe on the Road: ป ค.ศ. 1992 
 
 กําเนิดบีเบนดัม 
  หากกลาวถึงสัญลักษณหรือโลโกที่เปนตัวแทนของตราสินคา ซึ่งเปนที่รูจักและมีอายุยืน
ยาวมากกวา 100 ป คงตองมีชื่อของเจาหวงยางสีขาว บีเบนดัม(Bibendum) หรือ มิชลินแมน
(Michelin Man) เปนหน่ึงในความทรงจําของผูใชรถยนตทุกคนอยางแนนอน 
 โดยประวัติความเปนมาของมาสคอตยี่หอยางสัญชาติฝรั่งเศส ถือกําเนิดขึ้นครั้งแรกในป 
1894 ภายในงานจัดแสดงสินคา Lyon Exhibition หรือ Universal and Colonial Exhibition จากสอง
พ่ีนองตระกูลมิชลิน เอดูอารด (Edouard) และ อองเดร (André)   
 ดวยความบังเอิญทีเลนทีจริงของเอดูอารด จากการนํายาง 2 เสนมาวางกองซอนกัน และ
เขียนขอความวา “ชวยเติมแขนขาเพื่อทําใหผมดูเหมือนมนุษยที” (Give it some arms and legs 
and it would look like a man!) และจากนั้น 4 ปตอมา อองเดร ก็ไดพบ O'Galop ศิลปนนักวาด
ภาพการตูนชื่อดังชาวฝร่ังเศส หรือชื่อจริงคือ มาริอุส โรซิลลอง ไดยื่นภาพสเก็ตชมาใหพรอมกับ
สโลแกน Nunc est bibendum ในบทกวีของ Horace ซึ่งเปนภาษาละตินที่แปลวา “ถึงเวลาด่ืมฉลอง
กันแลว” โดยครั้งนั้นภาพดังกลาวศิลปนตั้งใจใชเปนสัญลักษณของโรงเบียรที่มิวนิค แตทันทีที่ออง
เดรไดเห็น เขาตัดสินใจนํามาใชเปนมาสคอตของยางมิชลินทันที 
 และในป เ ดียวกันน้ีเอง  “มิชลินแมน ” จึงถือกําเนิดขึ้นอยางเปนทางการในเดือน
มิถุนายน โดยเปนภาพที่ปรากฏอยูในโปสเตอรงาน “ปารีส มอเตอรโชว” ซึ่งตอมากลายเปน
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สัญลักษณที่รูจักกันดีทั้งในฝรั่งเศสและกวา 150 ประเทศทั่วโลก อีกทั้งยังไดรับการยอมรับวาเปนโล
โกที่เกาแกที่สุดในโลก สวนคําวา “บีเบนดัม” นั้นไมมีใครทราบวามีที่มาจากไหน 
 สําหรับการใชสีขาวบนตัวมาสคอตยาง แทนที่จะเปนสีดํา เน่ืองจากสีของยางในสมัยกอนยัง
ไมดําสนิทเหมือนปจจุบัน เพราะไดเพ่ิมคารบอนในเนื้อยางเพ่ือความเหนียวและทนทานมากยิ่งขึ้น 
จึงเปนการอธิบายวาทําไม บิเบนดัม จึงมีสีขาว 
 โดยนับจากป 1898 เปนตนมา ภาพลักษณของบีเบนด้ัมมีการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา 
เชน เปลี่ยนแวนตา, มีจํานวนยางที่กองซอนลดลง หรือสูบซิการ สวนโลโกที่เห็นอยูในปจจุบันถูก
เปลี่ยนแปลงเม่ือป 1998 ในวาระของการฉลองครบรอบหนึ่งศตวรรษ ทั้งน้ี ประวัติความเปนมา
ทั้งหมดถูกบันทึกโดย Olivier Darmon ซึ่งเผยแพออกสูสาธารณะชนในป 1997 (ที่มา: 
http://www.manager.co.th) 
 
 ผลิตภัณฑยางรถยนตน่ัง รุน Michelin Pilot Super Sport  

 คุณสมบัติ 
 กําเนิดจากการแขงขันรถยนตEndurance ถูกออกแบบพิเศษเพื่อรถซูเปอรสปอรตคาร และ
รถยนตแตงสมรรถนะสูง 
 
 ปลอดภัยในทุกๆ ขีดสุดของสมรรถนะ 
 เบรกสั้นกวาถึง 3 เมตร บนถนนเปยก1เทคโนโลยีที่สงผานจากการแขงขันรถยนตรายการ           
Le Mans 24 Hoursยืนยันดวยตําแหนงชนะเลิศติดตอกัน 13 คร้ัง ดวยเทคโนโลยี Twaron® Belt จะ
ชวยรักษาเสถียรภาพการทรงตัวดวยการปองกันการโกงตัวของหนายางเนื่องจากแรงเหวี่ยงหนีศูนย
ของยาง จากการออกแบบพิเศษที่ทําใหสามารถรัดหนายางไดมากกวาไหลยาง จึงควบคุมการ
กระจายแรงกดบริเวณหนายางไดอยางสมํ่าเสมอกวา 
 
 ดีที่สุดในการควบคุมบนสภาพถนนแหง 
 ดวยหนายางถูกรักษาใหมีฟนที่สัมผัสเกาะถนนเทาเดิม ไมวาจะขับดวยความเร็วสูงบน
ทางตรง หรือขณะเลี้ยวเขาโคง ดวยโปรแกรมแบบจําลองอันทันสมัยลาสุดที่ใชในอุตสาหกรรมการ
บิน และอุตสาหกรรมยานยนต หนาสัมผัสนี้สามารถกระจายแรงกด และอุณหภูมิสะสมบนหนายางได
อยางสมํ่าเสมอ เพ่ือการเกาะถนนสูงสุด 
 
 พัฒนารวมกับ Porsche, BMW M และ Ferrari ผูผลิตรถยนตสมรรถนะสูงระดับโลก 
 1. ผลการทดสอบเมื่อเปรียบเทียบกับยางมิชลิน ไพลอต สปอรต พีเอส 2 โดยศูนย
เทคโนโลยีมิชลิน 
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 2. สุดยอดการควบคุมบนสภาพถนนแหง โดยการทดสอบของ TUV ในป 2010 ดวยยาง
ขนาด 245/40 ZR18 Y และ 235/35 ZR 19 Y เปรียบเทียบกับยางคูแขงชั้นนําจาก 5 คาย (ที่มา
จําหนายในตลาด ณ เวลาที่ทําการทดสอบ) 
 3. ถูกบันทึกวาเปนยางที่ทําเวลาไดเร็วที่สุด โดยการทดสอบของ TUV ในป 2010 ดวยยาง
ขนาด 245/40 ZR18 Y และ 235/35 ZR 19 Y เปรียบเทียบกับยางคูแขงชั้นนําจาก 5 คาย (ที่มี
จําหนายในตลาด ณ เวลาที่ทําการทดสอบ) 
 4. รถยนตที่เร็วที่สุดในโลกเลือกใชยางมิชลิน ไพลอต สปอรต พีเอส 2 สําหรับติดรถ เชน 
Bugatti Veryron และ Shelby SuperCars ที่มีความเร็วสูงสุดมากกวา 400 กม./ชม. 
 
 ผลิตภัณฑยางรถยนตน่ัง รุน Michelin Pilot Sport 3 
 คุณสมบัติ 
 ควบคุมแมนยําอยางเหนือชั้น เพ่ือการขับข่ีสไตลสปอรต 
 เพ่ิมสมรรถนะการขับขี่ของคุณ และถายทอดสมรรถนะของรถอยางเต็มพิกัดดวยขอบลาย
ดอกยางแบบหลบมุม และแถบเน้ือยางตอเน่ืองกันทั้งเสนเพ่ิมความแข็งแรงม่ันคง รองรับการเบรก 
เรงและเลี้ยวใหแมนยําในทุกสภาวะ 
 
 สมรรถนะบนพ้ืนเปยกเปนเยี่ยม 
 สยบทุกเสนทางทั้งทางตรงและทางโคง แมบนถนนเปยกดวยรองรีดนํ้าประสิทธิภาพสูงมาก
ถึง 4รองซึ่งไดรับการพิสูจนแลวจากการใชในยางสมรรถนะสูงของมิชลินทุกรุน 
 ดวยเทคโนโลยี Anti Surf Systemที่เพ่ิมมุมโคงบริเวณไหลยาง ชวยระบายน้ําออกดานขาง
ไดมากขึ้น โดยไมลดหนาสัมผัส การเกาะถนนจึงดีเชนเดิม และเทคโนโลยี Sport Power 
Compound ที่ไดรับความสําเร็จอยางสูง เพราะมี Wet Grip Elastomer ที่ใหการยึดเกาะพ้ืนถนนใน
ทุกสภาพอากาศ 
 
 ปลอดภัยสูงสุด 
 ดวยการประสานกันระหวางสุดยอดเทคโนโลยี รองรีดนํ้า Anti Surf System และ Sport 
Power Compound จึงไดระยะเบรกบนพื้นเปยกที่สั้นกวา 1.1 เมตร 
 จากผลการทดสอบวัดระยะเบรกดวยความเร็ว 80 กม./ชม. จนหยุดน่ิงบนพ้ืนเปยก เม่ือ
เทียบกับยางมิชลิน ไพลอต พรีซีดา ใหม ทําการทดสอบโดยสถาบัน TÜV Rheinland Thailand 
ขนาดยาง: 225/45 R17 ความดันลมยาง: 32 psi รถ: Honda Civic 1.8 with ABS สถานที่: 
Bangkok Drag Avenue วันที่ทดสอบ: 10/12/2009 
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 ผลิตภัณฑยางรถยนตน่ัง รุน Michelin Primacy LC 
 คุณสมบัติ 
 มิชลิน ไพรมาซ่ี แอลซี มาตรฐานใหมยางสมรรถนะสูง นุมสบายอยางเหนือระดับและ
ประหยัดนํ้ามัน ดวยแกมยางที่สมบูรณแบบที่ไดรับการพัฒนาโครงสรางของเนื้อยางภายในใหมี
ความยืดหยุนสูง เพ่ือความนุมนวลในการขับขี่ และยังคงความแข็งแรงทนทานตอแรงกระแทกและให
การตอบสนองการเขาโคงที่แมนยํามากขึ้น  
 โมเลกุลของสูตรเนื้อยาง High Flexible Tread (HFT) มีความยืดหยุนสูงและแข็งแรง
ทนทาน สามารถกลั่นกรองแรงสั่นสะเทือนจากถนนผิวขรุขระไมใหสงผานไปยังหองโดยสารโดยไม
ลดอายุการใชงาน 
 
 นุมสบาย...บนความเคลื่อนไหว 
 ใหคุณสัมผัสไดถึงความแตกตางนุมสบายตั้งแตคร้ังแรกที่ไดขับขี่ ดวยแกมยางที่สมบูรณ
แบบที่ไดรับการพัฒนาโครงสรางของเนื้อยางภายในใหมีความยืดหยุนสูง เพ่ือความนุมนวลในการ 
ขับขี่ และยังคงความแข็งแรงทนทานตอแรงกระแทกและใหการตอบสนองการเขาโคงที่แมนยํามาก
ขึ้น  

 โมเลกุลของสูตรเนื้อยาง High Flexible Tread (HFT) มีความยืดหยุนสูงและแข็งแรง
ทนทาน สามารถกลั่นกรองแรงสั่นสะเทือนจากถนนผิวขรุขระไมใหสงผานไปยังหองโดยสารโดยไม
ลดอายุการใชงาน 
 
 ประหยัดนํ้ามัน 
 ดวยประสิทธิภาพการหมุนที่มากกวายางเอนเนอจีย เอ็มเอ็กซวี 8 ถึง 13%  

 มีเคร่ืองหมาย"กรีนเอ็กซ"บริเวณแกมยาง รับประกันความเปนผูนําดานยางประหยัดนํ้ามัน 
เคร่ืองหมายนี้แสดงความมุงม่ันของมิชลิน ที่จะลดการใชน้ํามันและการปลอยคารบอนไดออกไซด 
และยังคงไวซึ่งมาตรฐานอายุการใชงานและความปลอดภัย 
 
 ปลอดภัยสูงสุดแมบนถนนเปยก 
 ม่ันใจทุกเสนทางดวยระยะเบรกที่สั้นกวาถึง 1.7เมตร1เม่ือเทียบกับยาง Energy XMV 8 
ทําการทดสอบโดย TUV Rheinland Thailand  
 สูตรเนื้อยางซิลิกา 100% และหนายางความยืดหยุนสูง โอบรับกับพ้ืนถนนเพื่อการเกาะ
ถนนที่ดีกวา ใหสุดยอดสมรรถนะแมบนถนนเปยก ใหระยะเบรกที่สั้นกวา ดวยลายดอกยางท่ี
ออกแบบใหม ใหหนาสัมผัสกับพื้นถนนมากกวายางรุนกอนถึง 21% เกาะถนนเต็มประสิทธิ 
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 ผลิตภัณฑยางรถยนตน่ัง รุน Michelin EnergyXM2 
 คุณสมบัติ 
 ใชงานไดยาวนานมากข้ึน 
 ใชงานไดยาวนานมากขึ้นกวา 20%* เม่ือเปรียบเทียบกับยางมิชลิน เอนเนอจีย เอ็กซเอ็ม1 
ทําใหคุณสามารถใชยางของคุณไดนานขึ้น 
 ดวยเทคโนโลยี Alternating Bridging ชวยควบคุมการขยับตัวของบล็อกดอกยางไมใหมาก
เกินไป โดยการเสริมความมั่นคงใหกับบล็อกดอกยางทุกๆ บล็อกยกคานเชื่อมแบบขั้นบันได จึงชวย
ยืดอายุการใชงานใหยาวนานขึ้น โดยไมสูญเสียสมรรถนะบนพื้นเปยกอีกดวย  
 
 ประหยัดนํ้ามันย่ิงข้ึน 
 เพ่ิมประสิทธิภาพการหมุนของยาง จึงชวยใหคุณสามารถประหยัดพลังงานไดมากขึ้น 
 ดวยเทคโนโลยีสูตรเน้ือยาง Full Silica Compoundสามารถนําขอดีของ Silica มาใชงานได
อยางเต็มที่ ทําใหเนื้อยางมีคุณสมบัติที่สมบูรณแบบ ใหประสิทธิภาพการหมุนที่สูง และยังสามารถ
เกาะถนนไดดีในเวลาเดียวกัน 
 
 ปลอดภัยสูงสุด 
 สบายใจตลอดการขับขี่ดวยมาตรฐานความปลอดภัยของมิชลิน สามารถใชงานไดยาวนาน
มากขึ้นโดยไมสูญเสียสมรรถนะดานความปลอดภัย 
 ดวยเทคโนโลยี Micro Adaptive Compound ทําใหเน้ือยางสวนที่สัมผัสถนนมีความ
ยืดหยุนสูง จึงซึมซับและโอบรับความขรุขระของพื้นถนนไดเต็มที่ เพ่ือการยึดเกาะสูงสุด และ
เทคโนโลยี Optimum Void Grooves รองรีดนํ้าตามแนวการหมุนของยางมิชลิน Energy XM2 มี
ปริมาตรสําหรับระบายน้ําไดมากขึ้น 20% เม่ือเปรียบเทียบกับยางมิชลิน Energy XM1 จึงชวยลด
ความเสี่ยงในการเหินน้ําไดมากขึ้น  
 *ผลจากการทดสอบการสึกหรอของยางโดย TUV Rheinland ประเทศไทย เปรียบเทียบ
ยางมิชลิน Energy XM2 และยางมิชลิน Energy XM1 ขนาด 185/60 R14 82H ความดันลมยางที่ 
F33/R30 psi ซึ่งติดตั้งบนรถยนตโตโยตา วิออส J 1.5 2007 โดยทําการทดสอบ ณ ประเทศไทย 
ระหวางวันที่ 13 มีนาคม 2554 ถึง 29 เมษายน 2554  
 
 

 
 
 

 

ภาพประกอบ 15 เคร่ืองหมาย "กรีนเอ็กซ" 
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 เคร่ืองหมาย "กรีนเอ็กซ" บริเวณแกมยาง รับประกันความเปนผูนําดานยางประหยัดนํ้ามัน 
เครื่องหมายนี้แสดงความมุงม่ันของมิชลินที่จะลดการใชน้ํามันและการปลอยคารบอนไดออกไซด 
และยังคงไวซึ่งมาตรฐานอายุการใชงานและความปลอดภัย 
 
7. ความรูทั่วไปเก่ียวกับยางรถยนต 
 เราสามารถตรวจสอบขนาดของยางมาตรฐานที่ติดมากับรถยนต ไดจากหนังสือคูมือประจํา
รถจากผูผลิตรถยนต ขอบประตูดานคนขับ บริเวณชองใสของดานหนาของรถยนต หรือดานในของ
ฝาปดถังน้ํามันนอกจากน้ี และยังสามารถตรวจสอบขนาดยางไดจาก สัญลักษณบนแกมยางอีกดวย 
 

        
 

ภาพประกอบ 16 อธิบายสญัลักษณบนแกมยาง 
 
 โครงสรางของยาง  
 โครงสรางของยาง ประกอบไปดวย 
 1. แกมยาง เปนสวนที่ปกปองยางจากการเสียดสีกับวัสดุบนพ้ืนถนน และขอบบาทวิถี 
นอกจากน้ี แกมยางยังเปนบริเวณที่ผูผลิตยางใชระบุขอมูลทางเทคนิคที่สําคัญของยาง เชน ขนาด 
ความสามารถในการรับน้ําหนัก ฯลฯ 
 2. หนายาง เปนชิ้นสวนที่สัมผัสโดยตรงกับพ้ืนถนน ดังน้ัน หนายางจึงตองสามารถยึด
เกาะพื้นผิวในลักษณะตางๆ และสามารถทนทานตอการเสียดสีและความรอนไดดี 
3.ชั้นใยเหล็ก ชวยสรางความแข็งแรงใหกับหนายาง และชวยในการประหยัดนํ้ามัน ชั้นใยเหล็กน้ี ยัง
ถูกออกแบบมาใหทนตอแรงเหวี่ยงขณะหมุนในแนวตางๆ และมีความยืดหยุนเพียงพอที่จะใหความ
นุมสบาย 
 4. โครงยาง สรางขึ้นจากชั้นของผาใบจํานวนมาก ที่ถูกประสานเขาดวยกันกับเน้ือยาง 
โครงยาง ยังเปนปจจัยสําคัญในการสรางความแข็งแรงของยาง 
 5. ขอบยาง จะรัดเขากับขอบกระทะลอ เพ่ือใหยางสามารถยึดเกาะกระทะลอเอาไวได 
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 6. เนื้อยางสวนที่กักเก็บลม เน้ือยางบิวทิลสูตรพิเศษ ถูกออกแบบมาเฉพาะ เพ่ือชวยกัก
เก็บลมยางไวภายใน และทํามาแทนที่การใชยางใน ฉะน้ัน จึงตองตรวจสอบความดันลมยางเปน
ประจําอยางนอยเดือนละครั้ง เพราะความดันลมยาง จะลดลงประมาณ 2 ถึง 3 ปอนดตอตารางนิ้วตอ
เดือน เนื่องจากการซึมของลมออกมาจากชิ้นสวนตางๆของยางตามธรรมชาติ หรือแมแตการท่ี
อุณหภูมิในบรรยากาศลดลง 
 

 
 

ภาพประกอบ 17 โครงสรางของยาง 
 
 ความปลอดภัยเก่ียวกับยางและเคล็ดลับในการประหยัด 

 หนาสัมผัส 
 นอกจากจะตองเลือกยางที่เหมาะสมแลว ยังตองหม่ันตรวจสอบและดูแลรักษายางอยาง
สมํ่าเสมอ เพ่ือใหม่ันใจวายางจะสามารถทํางานไดอยางเต็มประสิทธิภาพ 
แมวาพ้ืนผิวของยางที่สัมผัสกับพื้นถนนจะมีขนาดเพียงฝามือเทาน้ัน แตเชื่อหรือไมวาความปลอดภัย 
ความนุมสบายในการขับขี่ และสมรรถนะในการประหยัดนํ้ามันขึ้นอยูกับหนาสัมผัสเล็กๆ นี้ยางจึงมี
ความสําคัญตอการขับขี่รถยนตเปนอยางมาก เน่ืองจาก 
 • ยางเปนเพียงสิ่งเดียวที่เชื่อมระหวางรถยนตกับถนน 
 • ยางทําหนาที่รับนํ้าหนักทั้งหมดของรถยนต ซึ่งรถยนตโดยทั่วไปจะมีน้ําหนักมากกวายาง
ถึง 50 เทา 
 • ยางเปนปจจัยที่เพ่ิมการตอบสนองในการขับขี่ ไมวาจะเปนการบังคับควบคุมรถยนต การ 
เรงเครื่อง และการหยุดรถ 
 • ยางทําหนาที่ดูดซับแรงกระแทกจากสิ่งกีดขวางตางๆ บนพื้นถนน 
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 การสึกหรอของยางและความลึกของรองดอกยาง 
 ตองเปลี่ยนยางใหมกอนที่ความลึกของรองดอกยางจะสึกถึงเกณฑ หม่ันตรวจสอบความลึก
ของรองดอกยางอยางสมํ่าเสมอ และตองเปลี่ยนยางใหมเม่ือยางสึกถึงเกณฑแลว เพ่ือใหม่ันใจไดวา
ยางจะใหประสิทธิภาพในการควบคุมรถยนตและการเกาะถนนสูงสุด 
 เพราะเหตุดังกลาวขางตน ระดับความลึกของรองดอกยางมีผลตอความปลอดภัยของคุณ
เพราะ 
 • รองดอกยางจะชวยรีดนํ้าที่อยูภายใตยาง และชวยรักษาความสามารถในการควบคุม
รถยนต 
 • ยิ่งรองดอกยางมีความลึกเหลือมากเทาไหร ยางก็จะยิ่งสามารถรีดนํ้าออกไดมากเทาน้ัน 
และยังชวยลดความเสี่ยงของการเหินนํ้าดวย 
 • การใชความดันลมยางที่เหมาะสมและการดูแลรักษารถยนตอยางสมํ่าเสมอ จะชวยใหยาง
มีประสิทธิภาพในการทํางานสูงสุดและใชงานไดนาน 
 • การยึดเกาะถนนของดอกยางมีผลตอระยะเบรกที่ตองใชในการหยุดรถ 
 
 ความดันลมยาง 
 ตองตรวจความดันลมยางอยางนอยเดือนละ 1 คร้ัง (รวมทั้งยางอะไหลดวย) และกอนเดิน
ทางไกลทุกคร้ัง โดยใหตรวจสอบความดันลมยางในขณะที่ยางยังเย็นอยู หากตรวจสอบความดันลม
ยางในขณะยางรอนหรือผานการวิ่งมาแลวเกินกวา 2 กิโลเมตร ใหเพ่ิมความดันลมยางอีก 4 ถึง 5 
ปอนดตอตารางนิ้ว (0.3 บาร) จากความดันลมยางปกติที่แนะนําโดยผูผลิตรถยนต 
 ความดันลมยางที่ถูกตองจะชวยลดความเสี่ยงในการสูญเสียการควบคุมรถยนต และชวย
ไมใหยางสึกกอนเวลาอันควร รวมทั้งชวยลดความเสียหายที่อาจเกิดขึ้นตอโครงสรางภายในของยาง
อีกดวย 
 โดยปกติแลว ความดันลมยางจะลดลงประมาณ 2 ถึง 3 ปอนดตอตารางนิ้วตอเดือน 
เน่ืองจากการซึมของลมออกมาจากชิ้นสวนตางๆ ของยางตามธรรมชาติ หรือแมแตการที่อุณหภูมิใน
บรรยากาศลดลง ดังน้ัน การตรวจสอบลมยางทุกๆ เดือนจึงเปนสิ่งที่จําเปนอยางยิ่ง เน่ืองจากปจจัย
ดังตอไปน้ี 
 • ความดันลมยางออน จะเพ่ิมความเสี่ยงตอการเสียหายของยาง 
 • ความดันลมยางที่สูงกวาคําแนะนําของผูผลิตรถยนต 20% จะลดอายุการใชงานของยาง
ลงถึง 10,000 กม. 
 • ความดันลมยางที่ถูกตอง จะชวยในการประหยัดนํ้ามัน 
 สามารถตรวจสอบความดันลมยางที่เหมาะสมตามคําแนะนําของผูผลิตรถยนตไดจาก 
 • คูมือประจํารถจากผูผลิตรถยนต 
 • ปายที่ติดขางประตูดานคนขับ 
 • ที่เก็บของดานขางคนขับ 
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 • ดานในของฝาถังน้ํามัน 
 หมายเหตุ – ความดันลมยางที่ปรากฎอยูบนแกมยางจะเปนเพียงความดันลมยางสูงสุด 
ไมใชความดันลมยางที่เหมาะสมตามคําแนะนําของผูผลิตรถยนต 
 
 การถวงลอ 
 ตองทําการถวงลอทุกคร้ังที่ เปลี่ยน ถอด หรือใสยาง หรือเม่ือตะก่ัวที่ใชถวงลอถูก
เคลื่อนยายหรือเอาออกไป 
 การถวงลอชวยปองกันไมใหยางสึกกอนเวลาอันควรและชวยลดแรงสั่นสะเทือน อีกทั้งยัง
ชวยปองกันระบบกันสะเทือน ระบบบังคับเลี้ยว และลูกปนของรถยนต หากลอขาดสมดุล ไมวาจะ
เปนลอหน่ึงลอใดของรถยนตหนักหรือเบากวาลอสวนที่เหลือ จะทําใหยางและรถยนตเกิดอาการ
ดังตอไปน้ี 
 • ยางสึกไมเรียบ หรือสึกเร็วกวาปกติ 
 • มีอาการส่ันที่ลอ 
 • มีแรงกดบริเวณขอตอตางๆ ของรถยนตมากขึ้น 
 • ขอตอตางๆ ของรถยนตสึกหรอกอนเวลาอันควร 
 
 การตั้งศูนยลอ 
 เม่ือยางรถยนตกระแทกกับวัตถุที่มีพ้ืนผิวแข็ง เชน ขอบถนน บาทวิถี หรือ หลุมบอบนทอง
ถนน หรือเม่ือสังเกตพบวายางสึกผิดปกติ ใหติดตอผูแทนจําหนายยางเพื่อทําการตรวจสอบยางโดย
ละเอียดวาตองทําการตั้งศูนยลอใหมหรือไม 
 หากแนวและองศาของลอและเพลา รวมถึงระบบชวงลางไดรับการตั้งศูนยไมถูกตอง จะ
สงผลใหการควบคุมรถยนตบนทองถนนไมดีและการขับขี่ไมปลอดภัย ดังนั้น การตั้งศูนยลออยาง
ถูกตองจึงเปนสิ่งจําเปนในการขับขี่รถยนต เน่ืองจาก 
 • ทําใหควบคุมรถยนตบนทองถนนไดดี 
 • ปองกันยางจากการสึกที่ผิดปกติ หรือสึกกอนเวลาอันควร 
 • ประหยัดนํ้ามัน 
 
 ยางลอหลัง 
 ตรวจสอบลมยางและสภาพของยางอยางสมํ่าเสมอเพ่ือใหยางมีประสิทธิภาพในการทํางาน
สูงสุด โดยเฉพาะเม่ือไดทําการสลับยาง ทั้งนี้เพราะมีรถยนตจํานวนมากที่กําหนดอัตราลมยาง
ระหวางยางหนาและยางหลังตางกัน 
 เราไมสามารถตรวจสอบการยึดเกาะถนนหรือตรวจสอบความผิดปกติของยางลอหลังใน
ระหวางขับขี่ได เพราะลอหลังไมไดตอพวงเขากับพวงมาลัยรถยนต ดังน้ัน ใหใสยางใหมหรือยางที่
สึกนอยกวาไวที่เพลาหลังเสมอ เพ่ือผลดังตอไปน้ี 
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 • การควบคุมรถยนตที่ดีในกรณีที่ตองทําการหยุดรถฉุกเฉิน หรือตองเลี้ยววงแคบ 
 • ลดความเสี่ยงการในการสูญเสียการควบคุมรถยนต โดยเฉพาะบนพื้นถนนเปยก 
 • การเกาะถนนที่ดีกวา โดยเฉพาะในสถานการณคับขัน ไมวารถของคุณจะขับเคลื่อนลอ
หนาหรือลอหลังก็ตาม 
 
 วาลวเติมลม 
 เปลี่ยนวาลวและฝาปดวาลวใหมทุกคร้ังที่คุณเปลี่ยนยางใหม 
 วาลวและชิ้นสวนตางๆ ของวาลวผลิตมาจากยางพารา ซึ่งจะเสื่อมสภาพไปตามกาลเวลา 
ดังนั้น จะตองเปลี่ยนวาลวและฝาปดวาลวใหมทุกคร้ังที่คุณเปลี่ยนยางใหม เม่ือขับรถยนตดวย
ความเร็วสูง กานวาลวที่แตกลายงาหรือเสื่อมสภาพอาจพับงอตามแรงเหวี่ยงหนีศูนยของลอ ซึ่งอาจ
ทําใหเกิดการสูญเสียแรงดันลมยางในระหวางนั้น นอกจากนี้ ฝาปดวาลวก็มีความสําคัญเชนกัน ฝา
ปดวาลวเปนชิ้นสวนหลักในการกักเก็บลมยางและชวยปองกันฝุนหรือเศษส่ิงสกปรก จึงตองหม่ัน
ตรวจสอบวาลวและฝาปดวาลวใหอยูในสภาพปกติเพ่ือวาลวและฝาปดวาลวจะไดทําหนาที่ตอไปน้ีได
ดี 
 • กักเก็บลมยาง 
 • รักษาความดันลมยางใหอยูในระดับที่ถูกตอง 
 • ยืดอายุการใชงานของยาง 
 
 การซอมแซมยาง 
 ในกรณีที่ตองการซอมแซมยาง ใหติดตอผูแทนจําหนายยางหรือผูเชี่ยวชาญดานเทคนิคให
ทําการถอดยางเสนที่ตองทําการซอมแซมออกจากลอรถยนต และใหทําการตรวจสอบยางจากดานใน
การตรวจสอบยางจากดานในเปนสิ่งที่สําคัญมาก เพราะความเสียหายภายในไมสามารถเห็นประจักษ
ไดเม่ือยางยังใสอยูกับลอรถยนต ผูเชี่ยวชาญจะดําเนินการดังตอไปน้ีในการตรวจสอบยาง 
 • ตรวจสอบสภาพดานในของยาง เพ่ือหาความเสียหายที่ไมสามารถเห็นไดจากภายนอก 
 • ใชวิธีการและอุปกรณที่เหมาะสมในการซอมแซมยาง 
 • ประกอบยางเขากับลออยางถูกตอง เพ่ือการควบคุมรถยนตที่ดีและความนุมสบายจาก
การขับขี่ 
 
 ควรเปลี่ยนยางเม่ือไหร 
 ถาดอกยางสึกถึงสะพานยาง ใหเปลี่ยนยางเสนใหมโดยทันที หากยังคงใชยางเสนดังกลาว
ตอไป อาจกอใหเกิดอันตรายได โดยเฉพาะการขับขี่รถยนตบนพื้นถนนที่เปยกลื่น จะทําใหรถยนต
เสียการทรงตัวบนทองถนน 
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 เม่ือยางรถยนตไดรับความเสียหายจากการกระแทกกับวัตถุที่มีพ้ืนผิวแข็งบนทองถนน เชน 
ขอบถนน หลุมบอ หรือถูกตะปูตํา ใหทานนํายางเสนนั้นไปใหผูแทนจําหนายยาง หรือ ชาง
ผูเชี่ยวชาญ ทําการตรวจสอบดูวายางเสนน้ันสามารถที่จะซอมแซมไดหรือไม หรือจะตองเปลี่ยนยาง
เสนใหม 
 ยางที่ไดรับความเสียหายจากเหตุใดเหตุหนึ่งดังตอไปน้ี ไมสามารถซอมแซมได 
 1.  การถูกบาดตําบริเวณแกมยาง 
 2.  เสนลวดบริเวณขอบยางแทงทะลุออกมาดานนอก หรือบิดเบี้ยวเสียรูป 
 3.  เน้ือยางหรือเสนใยโครงสรางยางแยกตัวออกจากกัน  
 4.  เกิดรอยยับ/พับที่เนื้อยางหรือเสนใยโครงสรางยาง  
 5.  ยางไดรับความเสียหายจากสารไฮโดรคารบอน หรือจากการกัดกรอนของสารเคมีหรือ
สารอ่ืนใด 
 6.  เน้ือยางภายในทองยางไดรับการเสียดสีหรือสึกหรอ เนื่องจากการใชความดันลมยางที่
ออนเกินไปหรือไม 
 เม่ือยางเส่ือมสภาพ เน่ืองจากเราไมสามารถประมาณการอายุการใชงานของยางแตละเสน
ได อายุการใชงานของยาง ขึ้นอยูกับปจจัยหลายอยางดวยกัน ควรหม่ันตรวจสอบสภาพภายนอก
ของยาง รวมถึงการสูญเสียหรือรั่วซึมของลมยาง และสิ่งผิดปกติตางๆ เชน การส่ันสะเทือนของยาง 
ยางมีเสียงดัง ยางดึงซาย-ขวา เปนตน อาการเหลาน้ีอาจเปนสัญญาณที่บงชี้วาถึงเวลาที่ทานจะตอง
เปลี่ยนยางใหมแลว 
 นอกจากน้ี ยังสามารถใหชางผูเชี่ยวชาญทําการตรวจสอบสภาพยางรถยนตทุกเสนอยาง
สมํ่าเสมอ (รวมถึงยางอะไหล ยางรถลาก และยางรถพวงดวย) เพ่ือประเมินผลวายางรถยนตมีความ
เหมาะสมที่จะใชงานตอไปหรือไม 
 หากใชยางมากวา 5 ปนับจากวันผลิตแลว ควรใหชางผูเชี่ยวชาญทําการตรวจสอบสภาพ
ยางเปนประจําทุกป และในกรณีที่ตองเปลี่ยนยางใหม ใหปฏิบัติตามหนังสือคูมือประจํารถจากผูผลิต
รถยนต หรือคําแนะนําของผูผลิตรถยนตเก่ียวกับการเปลี่ยนชิ้นสวนของรถยนตอยางเครงครัด และ
ในกรณีที่ไดใชยางดังกลาวมากวา 10 ปนับจากวันผลิตแลว จะตองเปลี่ยนยางใหม ในทันที แมจะ
ปรากฏวายางดังกลาวยังคงมีสภาพดีและไมสึกถึงสัญลักษณบอกระดับความลึกของรองดอกยางก็
ตาม 
 
 ทําไมตองยางมิชลิน 
 โดยทั่วไปยางรถยนต คือ การรักษาความสมดุลของสมรรถนะในดานตางๆ มันไมยากนักที่
จะทําการปรับปรุงสมรรถนะเพียงดานใดดานหนึ่ง แตความทาทายอยูที่การพัฒนาสมรรถนะในทุกๆ
ดานพรอมๆกันนับตั้งแตจุดเร่ิมตนของยางมิชลิน เราทําการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑภายใตแนวคิด
ที่จะไมพัฒนาสมรรถนะเพียงดานใดดานหนึ่ง แตเรามุงม่ันพัฒนายางที่มีสมรรถนะที่ดีเย่ียมในทุกๆ
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ดานไปพรอมๆกัน ยางมิชลินจึงใหทั้งสมรรถนะในการขับขี่ที่เปนเลิศและยังคงคุณสมบัติดานความ
ปลอดภัย อายุการใชงานยาวนาน และการประหยัดพลังงาน ซึ่งเปนหัวใจหลักของยางมิชลินทุกเสน 
(ที่มา: www.michelin.co.th) 
 
8. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 วิญู อริยะวุฒิกุล (2546) ไดทําการศึกษาเร่ือง ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการที่มีผล
ตอลูกคาในการตัดสินใจซื้อยางรถยนตจาก บริษัท ยางทองอะไหลยนต จํากัด สรุปผลจากการศึกษา
ดานลูกคาประจํา(องคกร) พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอลูกคาในการซ้ือยาง
รถยนต มีความสําคัญในระดับมากทุกปจจัย โดยปจจัยที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
สวนใหญเห็นวา คุณภาพของการบริการเปนปจจัยที่มีผลมากที่สุด รองลงมาไดแก ปจจัยดานบุคคล 
สวนใหญเห็นวาผูใหบริการมีความเขาใจความตองการของลูกคา เปนปจจัยที่มีผลมากที่สุด ปจจัย
ดานราคาสวนใหญเห็นวาราคาคาบริการสมเหตุสมผล ปจจัยดานกระบวนการ สวนใหญเห็นวา เวลา
เปด-ปด สะดวกตอการเลือกใชบริการมีผลมากที่สุด ปจจัยดานการจัดจําหนาย สวนใหญเห็นวามี
ความสะดวกในการเดินทางเปนปจจัยที่มีผลมากที่สุด ปจจัยดานหลักฐานทางกายภาพ สวนใหญเห็น
วาอากาศถายเทดีและมีแสงสวางเพียงพอ และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด สวนใหญเห็นวาการ
มีสวนลดเปนปจจัยที่มีผลมากที่สุดตามลําดับ 
 สรุปผลการศึกษาดานลูกคาทั่วไป พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลตอ
ผูใชรถยนตในการซื้อยางรถยนตของบริษัท ยางทองอะไหลยนต จํากัด สวนใหญมีความสําคัญใน
ระดับมาก มีเพียงปจจัยการสงเสริมการตลาด ที่มีความสําคัญในระดับปานกลาง โดยปจจัยที่มีผล
มากท่ีสุดคือ ปจจัยดานบุคคล สวนใหญเห็นวาผูใหบริการพูดจาสุภาพออนนอมและเปนกันเอง 
รองลงมาไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ สวนใหญเห็นวาคุณภาพของการบริการ มีความสําคัญเปน
ปจจัยที่มีผลมากที่สุด ปจจัยดานราคา สวนใหญเห็นวาราคาสมเหตุสมผล เปนปจจัยที่มีผลมากที่สุด 
ปจจัยดานกระบวนการ สวนใหญเห็นวาความรวดเร็ว ทันสมัย และคุณภาพในการบริการ มีผลมาก
ที่สุด ปจจัยดานการจัดจําหนาย สวนใหญเห็นวามีความสะดวกในการเดินทางเปนปจจัยที่มีผลมาก
ที่สุด ปจจัยดานหลักฐานทางกายภาพ สวนใหญเห็นวามีเคร่ืองมือ อุปกรณที่ทันสมัย มีผลมากที่สุด 
และสุดทายปจจัยดานการสงเสริมการตลาด สวนใหญเห็นวาการมีสวนลดเปนปจจัยที่มีผลมากที่สุด
ตามลําดับ 
 นิติพงษ พงษกรกัมพล (2553) ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือยาง
รถยนตในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม จากการศึกษาพบวา ปจจัยสวนบุคคลหรือขอมูลทั่วไป
ของผูซื้อยางรถยนต พบวา เปนเพศชายมากวาเพศหญิง อายุอยูในชวง 31-40 ป อาชีพคาขายและ
เจาของกิจการ สวนใหญมีรายไดเฉลี่ย 10,000-30,000 บาท รถที่ใชสวนใหญจะเปนรถกระบะ (ปก
อัพ) มีอายุการใชงานของรถยนตมากกวา 5 ป เปนเพศชายมีคาใชจายในการซ้ือยางรถยนต มากวา
เพศหญิง ในเรื่องคาใชจายในการซื้อยางรถยนต ในดานปจจัยขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
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ยางรถยนต พบวา ผูที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อมาจากเพ่ือน ซึ่งมีระยะเวลาในการตัดสินใจซ้ือ 1 
สัปดาห จะตัดสินใจซื้อยางคร้ังละ 4 เสนมีความถี่ในการใชบริการรานจําหนายยางรถยนตปละครั้ง 
โดยสวนใหญจะซ้ือยางใหม คาใชจายในการซื้อแตละครั้งตั้งแต 5,001-10,000 บาท มีวัตถุประสงคใน
การใชบริการรานจําหนายยางรถยนต คือมาซ้ือยางรถยนตเปนสวนใหญ ในดานปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อยางรถยนต พบวา ปจจัยที่ผูตอบแบบสอบถามไดให
ความสําคัญในระดับมากที่สุด ไดแก ราคาที่เหมาะสม ผูใหบริการมีความชํานาญเปนอยางดี ผู
ใหบริการพูดจาสุภาพเรียบรอย ผูใหบริการมีมนุษยสัมพันธที่ดี รานจําหนายมีเคร่ืองมือและอุปกรณที่
ทันสมัย มีหองรับรองและหองน้ําที่สะอาด มีความรวดเร็วและมีคุณภาพในการบริการ มีการสรุปยอด
คาใชจายที่ชัดเจน และมีการนัดหมายลวงหนาและตรงเวลา  
 ธารา ธิยะภูมิ (2554) ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยในการตัดสินใจซื้อยางรถยนตของผูขับขี่
รถยนตนั่งสวนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางเปนเพศชายและ
หญิงในสัดสวนที่เทากัน สวนมากมีอายุระหวาง 31-40 ป มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน 
พนักงานธนาคาร มีรายไดตอเดือนระหวาง 10,001-20,000 บาท มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และมี
สถานภาพสมรส และโสดตามลําดับ สวนมากมีพฤติกรรมการซ้ือและใชยางรถยนต โดยนิยมเลือกซ้ือ
ยางรถยนตยี่หอ Michelin มากที่สุด มีความถี่ในการซื้อหรือเปลี่ยนยางรถยนต 2 ปตอคร้ัง มักเลือก
ซื้อหรือเปลี่ยนยางรถยนตพรอมกันทั้ง4เสน ในแตละครั้ง และมีคาใชจายในการซ้ือหรือเปลี่ยนยาง
รถยนต โดยเฉลี่ยระหวาง 10,001-20,000 บาทตอคร้ัง ในดานความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ กับปจจัยยอยดานสินคามีคุณสมบัติยึดเกาะถนนมากท่ีสุด 
ดานราคากับปจจัยยอยดานราคาไมเกินกําลังที่จะซื้อไดมากที่สุด ดานสถานที่จัดจําหนายกับปจจัย
ยอยดานการตั้งอยูใกลที่พัก สถานศึกษา หรือที่ทํางาน และดานการสงเสริมการตลาดกับปจจัยยอย
ดานการรับประกันสินคามากที่สุด สําหรับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยตราสินคา มีความคิดเห็น
เก่ียวกับดานภาพลักษณสินคากับปจจัยยอย ความมีชื่อเสียงเปนที่ยอมรับมากที่สุด และดานความ
ไววางใจกับปจจัยยอยความไววางใจในผลิตภัณฑมากที่สุด นอกจากนี้กลุมตัวอยางมีความคิดเห็น
เก่ียวกับปจจัยการตัดสินใจซื้อยางรถยนต กับปจจัยยอยการเปลี่ยนแทนยางที่หมดอายุในการใชงาน
มากที 
 สุชล ชนะคุม (2549) ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจเลือกใช บริการศูนยบริการยางรถยนต กรณีศึกษา ผูใชรถยนตนั่งสวนบุคคลในจังหวัด
กระบี่ มีวัตถุประสงค เพ่ือทราบถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใช
บริการศูนยบริการ ยางรถยนต และนําผลท่ีไดไปใชเปนแนวทางในการวางแผน ปรับปรุงการดําเนิน
ธุรกิจศูนยบริการ ยางรถยนต จากการศึกษาพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสินคาและ
บริการท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด คือ สินคามี คุณภาพนาเชื่อถือ ปจจัยดานราคาที่มีอิทธิพลมากที่สุด คือ 
ราคาเหมาะสมและใกลเคียงกับรานอ่ืน ปจจัยดานชองทางจัดจําหนายที่มีอิทธิพลมากที่สุด คือ มี
ทําเลที่ตั้งอยูใกลที่พักหรือที่ทํางาน ปจจัย ดานการสงเสริมการตลาดที่มีอิทธิพลมากที่สุด คือ บริการ
ตรวจเช็คยางฟรีตลอดการรับประกัน ปจจัยดานการใหบริการของบุคลากรที่มีอิทธิพลมากที่สุด คือ 
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พนักงานผูใหบริการมีความรู ความสามารถในการใหบริการ ปจจัยดานกายภาพที่มีอิทธิพลมากที่สุด 
คือ มีเครื่องมือที่ทันสมัย และปจจัยดานกระบวนการใหบริการที่มีอิทธิพลมากที่สุด คือ อุปกรณที่
ใหบริการไดมาตรฐาน ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ
ศูนยบริการ ยางรถยนต สามารถนําไปใชเปนแนวทางในการประกอบธุรกิจไดโดยดานสินคาและ
บริการควร จําหนายยางรถยนตหลากหลายตราสินคาหรือหลากหลายยี่หอ และคุณภาพมีความ
นาเชื่อถือ ดานราคาควรกําหนดระดับราคาสินคาที่จําหนายใหมีระดับใกลเคียงกับศูนยบริการอ่ืน 
และควรติดปาย ราคาแสดงสินคาอยางชัดเจน ดานชองทางจัดจําหนายควรตั้งอยูใกลบริเวณแหลง
ชุมชน รวมทั้งมีที่ จอดรถสะดวก สบาย และปลอดภัย ดานการสงเสริมการตลาด ควรใหบริการ
ตรวจเช็คยางฟรี มี บริการตรวจเช็คเคร่ืองชวงลางฟรี และใหสวนลด ดานการใหบริการของพนักงาน 
พนักงานที่ ใหบริการควรมีความรู ความสามารถ มีความสุภาพนอบนอม ดานลักษณะทางกายภาพ 
ควรมี อุปกรณเคร่ืองมือที่ทันสมัย  
 การวิจัยเรื่อง “คุณคาตราสินคาและปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อยาง
รถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดเลือกใชขอมูลจาก
แนวคิดและทฤษฎี รวมถึงงานวิจัยที่เก่ียวตางๆ นํามาเปนแนวทางในการสรางกรอบแนวความคิดใน
การวิจัย และนํามาตั้งคําถามในแบบสอบถาม ดังนี้ 
 1. กรอบแนวความคิดในการวิจัยเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูวิจัยใชแนวความคิดของ ศิริวรรณ เสรี
รัตน และคณะ (2538: 41-42) ซึ่งกลาววา ลักษณะดานประชากรศาสตรประกอบดวย อายุ เพศ 
ขนาดครอบครัว สถานภาพทางครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา เหลาน้ีเปนเกณฑที่นิยมใชใน
สวนแบงการตลาด ลักษณะทางดานประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญ และสถิติที่วัดไดของ
ประชากรจะชวยในการกําหนดตลาดเปาหมาย ขอมูลดานประชากรจะสามารถเขาถึงและมี
ประสิทธิผลตอการกําหนดตลาดเปาหมาย รวมทั้งงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอ่ืน  
 2. กรอบแนวความคิดในการวิจัยเก่ียวกับคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ไดแก ดานรูจัก
ชื่อตราสินคา ดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคา ดานความสัมพันธกับตราสินคา และดาน
ความภักดีตอตราสินคา ผูวิจัยใชแนวความคิดของ Aaker, D.A, (1991) ซึ่งกลาววา คุณคาของตรา
สินคาน้ัน มีองคประกอบ 5 อยางดวยกัน คือ 
  2.1 การรูจักชื่อตราสินคา (Brand Name Awareness) เปนองคประกอบหนึ่งของคุณคา
ตราสินคา และจัดวาเปนจุดเริ่มตนที่จะทําใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือ เพราะการที่ตราสินคาใดๆ
สามารถเขามาอยูในใจผูบริโภคได ในขณะที่กําลังถือสินคาประเภทนั้นๆอยู ก็ยอมแสดงวาตราสินคา
นั้นมีความม่ันคงอยูในใจของผูบริโภค วามีคุณภาพดีและเชื่อถือได ดังน้ัน จึงมักถูกเลือกซ้ือหรือใช
มากกวาตราสินคาที่ไมเปนที่รูจัก ตราสินคายังชวยใหการแนะนําสินคาที่จะเขาสูตลาดใหมงายขึ้น ซึ่ง
การแนะนําเพียงเล็กนอยก็ยังดีกวาการปลอยใหลูกคาไมรูอะไรเลยเก่ียวกับสินคาหรือบริการนั้น ๆ 
รวมถึงตราสินคาจะชวยลดปญหาการแขงขันทางดานราคา เพราะสัญลักษณตราสินคาและตราสินคา
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ของผูประกอบการจะสามารถสรางมูลคาเพ่ิมใหกับผลิตภัณฑ ผานคุณคาตราสินคา (Brand Value) 
และมูลคาของตราสินคา (Brand Equity) 
  2.2 คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality) หมายถึง ความรูสึกของผูบริโภคที่รับรูถึง
คุณภาพโดยรวม หรือคุณภาพที่เหนือกวาสินคาตราอ่ืนของตราสินคาใดตราหนึ่ง โดยจะมีการ
คํานึงถึงวัตถุประสงคในการใชงาน หรือคุณสมบัติของสินคาน้ันๆ จัดวาเปนองคประกอบอยางหนึ่ง
ของคุณคาตราสินคา เพราะเปนสิ่งที่ทําใหผูบริโภคมีเหตุผลที่จะซ้ือสินคาน้ันดวย 
  2.3 ความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Associations) หมายถึง ความสัมพันธซึ่ง
เชื่อมโยงตราสินคาเขากับความทรงจําของผูบริโภค เชน เม่ือจะซ้ือสินคาไทย ก็จะนึกถึงความ
ประณีตพิถีพิถัน เม่ือซ้ือสินคาที่มีประเทศแมมาจากตางประเทศ เชน เครื่องใชไฟฟา ก็จะนึกถึง
ประเทศญี่ปุน แสดงใหเห็นถึงคุณภาพ เปนตน ดังน้ัน ตราสินคาจึงมีสวนชวยใหผูบริโภคสามารถดึง
ขาวเก่ียวกับตราสินคาออกมาจากความทรงจํา ทําใหสินคามีความแตกตางจากคูแขง รวมทั้งทําให
ผูบริโภคมีเหตุผลในการซื้อสินคา โดยการสรางทัศนคติเชิงบวกใหกับตราสินคา 
  2.4 ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) เปนสิ่งที่แสดงถึงความยึดม่ันที่ผูบริโภคมี
ตอตราสินคา ความภักดีตอตราสินคาจัดวาเปนองคประกอบของคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ที่
มีความสําคัญเพราะจะสะทอนใหเห็นวาผูบริโภคจะเปลี่ยนไปใชสินคาอ่ืนหรือไม รวมทั้งยังเปน
องคประกอบหลักที่ทําใหผูบริโภคเกิดการซ้ือซํ้า ซึ่งเปนสิ่งสะทอนใหเห็นถึงศักยภาพทางการตลาด
ของตราสินคาน้ัน เชน ผูบริโภคจดจําลักษณะและม่ันใจในคุณภาพของผลิตภัณฑยางรถยนต
Michelin ก็จะเกิดการซ้ือใชสินคาน้ัน เปนตน  
  2.5 สินทรัพยประเภทอื่นๆของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets) เชน 
สิทธิบัตร เครื่องหมายการคา หรือความสัมพันธชองทางการจัดจําหนาย เปนตน จัดวาเปน
องคประกอบอยางหน่ึงของคุณคาตราสินคา เน่ืองจากส่ิงเหลาน้ีเปนสินทรัพยที่มีคา ซึ่งจะชวย
ปกปองตราสินคาจากคูแขงขันได 
 3. กรอบแนวความคิดในการวิจัยเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ผูวิจัยใช
แนวความคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546: 53 ;อางอิงจาก Kotler. 2003: 16.)  ซึ่งกลาววา สวน
ประสมทางการตลาด(Marketing mix หรือ4 P’s) หมายถึงตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมไดซึ่งบริษัท
ใชรวมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวย เคร่ืองมือดังตอไปน้ี 
  3.1 ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึงสิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือตอบสนองความจําเปน
หรือความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ (Armstrong and Kotler. 2009: 616) 
ประกอบดวยสิ่งที่สัมผัสไดและสัมผัสไมได เชน บรรจุภัณฑสีราคาคุณภาพตราสินคาบริการ และ
ชื่อเสียงของผูขายผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคาบริการสถานที่บุคคลหรือความคิดผลิตภัณฑตองมี
อรรถประโยชน (Utility) คุณคา (Value) ในสายตาของลูกคาจึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขาย
ได  
  3.2 ราคา (Price) หมายถึงจํานวนเงินหรือส่ิงอ่ืนๆที่มีความจําเปนตองจายเพ่ือใหได
ผลิตภัณฑและบริการ (Armstrong and Kotler. 2009: 616) หรือหมายถึงคุณคาผลิตภัณฑในรูปตัว
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เงินผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ
นั้น ดังน้ันผูกําหนดกลยุทธดานราคาจึงตองคํานึงถึง (1)คุณคาที่รับรู (Perceived value) ในสายตา
ของลูกคาซ่ึงตองพิจารณาการยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑ 
(2)ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เก่ียวของ (3)การแขงขัน และ(4)ปจจัยอ่ืนๆ 
  3.3 การจัดจําหนาย(Place) หมายถึงโครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวยสถาบันและ
กิจกรรมใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาดสถาบันทีน่ําผลิตภัณฑออกสู
ตลาดเปาหมายคือสถาบันการตลาดสวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายสินคาประกอบดวยการขนสง
การคลังสินคาและการเก็บรกัษาสินคาคงคลังการจัดจําหนาย 
  3.4 การสงเสริมการตลาด(Promotion) เปนเคร่ืองมือการสื่อสารเพ่ือสรางความพึงพอใจ
ตอตราสินคาหรือบริการหรือความคิดหรือตอบุคคลโดยใชเพ่ือจูงใจใหเกิดความตองการเพื่อเตือน
ความทรงจําในผลิตภัณฑโดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึกความเชื่อและพฤติกรรมการซ้ือหรือ
เปนการติดตอส่ือสารเก่ียวกับขอมูลระหวางผูซื้อกับผูขายเพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือการ
ติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขาย(Personal selling) ทําการขายและการติดตอสื่อสารโดยไมใชคน
(Non-personal selling) เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการองคการอาจเลือกใชหน่ึงหรือ
หลายเครื่องมือซ่ึงตองใชหลักการเลือกใชเครื่องการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน
(Integrated Marketing Communication: IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา 
4.กรอบแนวความคิดในการวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยใชแนวความคิดของ Kotler, Philip. (2003) ซึ่งกลาววา 
การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคเพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการของผูบริโภค
ทางดานตางๆเพ่ือจะจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสมเม่ือผูซื้อไดรับส่ิงกระตุนทางการตลาด
หรือสิ่งกระตุนอ่ืนๆ ผานเขามาในความนึกคิดของผูซื้อซ่ึงเปรียบเทียบเสมือนกลองดําที่ผูขายไม
สามารถคาดคะเนไดงานของผูขายหรือนักการตลาดก็คือคนหาวาลักษณะของผูซื้อและความรูสึกนึก
คิดไดรับอิทธิพลสิ่งใดบางการศึกษาถึงลักษณะของผูซื้อที่เปนเปาหมายจะมีประโยชนสําหรับนักการ
ตลาดคือทราบความตองการและลักษณะของลูกคาเพ่ือที่จะจัดสวนประสมทางการตลาดตางๆให
กระตุนและใหสามารถตอบสนองความตองการของผูซื้อที่เปนเปาหมายไดถูกตองลักษณะของผูซื้อ
ไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวัฒนธรรมปจจัยดานสังคมปจจัยสวนบุคคลและปจจัยทางดานจิตวิทยา 
 
 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 
 ในการศึกษาวิจัยเร่ือง คุณคาตราสินคาและปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
ยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษา
คนควาตามขั้นตอน ดังตอไปน้ี 
 1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 2.  การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
 3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4.  การจัดกระทํา และการวิเคราะหขอมูล 
 5.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 

1. การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ทําการศึกษาวิจัย คือ ผูขับขี่รถยนตในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ซื้อยางรถยนตนั่ง
สวนบุคคลยี่หอ “มิชลิน” ทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่มีอายุตั้งแต 18 ปขึ้นไป เน่ืองจากเปนผูที่ไดรับ
ใบอนุญาตในการขับขี่รถยนต ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 
 กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูขับขี่รถยนตในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ซื้อยาง
รถยนตนั่งสวนบุคคลยี่หอ “มิชลิน” ทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่มีอายุตั้งแต 18 ปขึ้นไป เน่ืองจากไม
ทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง โดยใชสูตรการคํานวณ  ที่
ระดับความเชื่อม่ัน 95 % (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2549: 26) ไดจํานวนตัวอยาง 385 คน และยอมให
คลาดเคลื่อนได 5% ดังนี้ 
 

 สูตรการคํานวณ  
2

2

Z
n = 

4e
 

 
 เม่ือ n = จํานวนสมาชิกกลุมตัวอยาง 
   Z = ระดับความมั่นใจ 
   e = ระดับความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได 
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 สําหรับการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยกําหนดให Z มีคาเทากับ 1.96 ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% 
(ระดับ 0.05) และยอมใหคลาดเคลื่อนได 5%  โดยแทนคาในสูตรดังนี้ 
 

(1.96)2   
 n  = 

4(0.05) 2 
=  3.84.16 

  
 
 ดังน้ันผลจากการคํานวณ จึงไดเทากับ 385 ตัวอยาง และเพิ่มจํานวนตัวอยางอีก 15 
ตัวอยาง รวมขนาดกลุมตัวอยางทั้งสิ้น 400 ตัวอยาง 
 
 วิธีการการเลือกกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชศึกษาคนควาคร้ังน้ี มุงศึกษาเฉพาะประชากรผูขับขี่รถยนตในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคลยี่หอ “มิชลิน” ทั้งเพศชายและเพศหญิงที่มีอายุตั้งแต   
18 ปขึ้นไปเนื่องจากเปนผูที่ไดรับใบอนุญาตในการขับขี่รถยนต โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบมี
ขั้นตอน  ดังนี้ 
 1. วิธีการสุมตัวอยางโดยการสุมอยางงาย (Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการ
เลือกมา 1 เขต ของแตละกลุมการปกครอง ในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งมีทั้งหมด 50 เขต ("50 
สํานักงานเขต".กรุงเทพมหานคร .2008) แตจะเลือกมาเพียง 10 เขตโดยวิธีการจับฉลาก ไดแก เขต
บางนา เขตประเวศ เขตบางกะป เขตพญาไท เขตภาษีเจริญ เขตยานนาวา เขตสายไหม เขตบางแค 
เขตจตุจักร และเขตหลักส่ี 
 2. วิธีการสุมตัวอยางโดยการกําหนดโควตา(Quota Sampling) ตามจํานวนของเขตใน
กรุงเทพมหานครที่เลือกมาจากขั้นที่ 1 โดยการกําหนดสัดสวนของกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน จะ
ไดสัดสวนของกลุมตัวอยางจํานวน 40 คน ตอเขต ในจํานวนเทาๆกัน 
 

 ขนาดของกลุมตัวอยาง  
 

 
ขนาดของกลุมตัวอยางในแตละเขต  = 

จํานวนเขตที่เลือก  
 

 400 
 

 
= 

10 
=  40  คน 

 
 3. วิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงไปพื้นที่ตัวแทน
จําหนายรานยางรถยนตนั่งสวนบุคคล ซึ่งรานตัวแทนจําหนายที่เลือกมาจากในแตละเขต เปนรานที่มี
ชื่อเสียง และมีกลุมผูบริโภคเขาไปใชบริการจํานวนมาก 
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 สรุปการเลือกรานและจํานวนตัวอยางที่จะเก็บขอมูลจากรานตัวแทนจําหนายยางรถยนตนั่ง
สวนบุคคล “มิชลิน”ในแตละเขต ดังนี้ 
 1. เขตบางนา      รานบี-ควิก สาขาเอสโซ บางนา กม.3 จํานวน      40      คน 
 2. เขตประเวศ  รานไทรพลัส ศรีนครินทร ออโตพลัส  จํานวน      40      คน 
 3. เขตบางกะป  รานไทรพลัส เอส.เอส.คาร คลินิก  จํานวน      40      คน 
 4. เขตพญาไท  รานไทรพลัส เอ็ม คอนโทรล ออโตโมทีฟ จํานวน      40      คน 
 5. เขตภาษีเจริญ   รานไทรพลัส ไทยนํายนต   จํานวน      40      คน 
 6. เขตยานนาวา    รานไทรพลัส สมารทไทร   จํานวน      40      คน 
 7. เขตสายไหม    รานไทรพลัส เอส.เค.ออโตไทร  จํานวน      40      คน 
 8. เขตบางแค       รานบี-ควิก สาขา บางแค   จํานวน      40      คน 
 9. เขตจตุจักร       รานไทรพลัส เอ็ม.เอ.เอส (มาสวัน)  จํานวน      40      คน 
 10.เขตหลักส่ี       รานบี-ควิก สาขาโลตัส หลักส่ี  จํานวน      40      คน 
 
 4. วิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenince Sampling) โดยการแจกแบบสอบถามให
กลุมตัวอยางที่กําหนดไว และเก็บขอมูลแบบสอบถามใหครบ 400 คน ตามจํานวนที่ตองการ  
 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
 เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลสาหรับการวิจัยคร้ังน้ีคือแบบสอบถามที่ผูวิจัยสราง
ขึ้นซ่ึงไดจากการศึกษารวบรวมขอมูลจากทฤษฎีตางๆ และงานวิจัยที่เก่ียวของแลวนํามาประยุกตใช 
สรางเปนแบบสอบถาม โดยแบงออกเปน4สวนดังนี้ 
 สวนที่ 1 แบบสอบถามจะเปนคําถามเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามเปน
ขอมูลทั่วไปทางดานประชากรศาสตรมีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปดแบบคําตอบหลายตัวเลือก    
(Multiple choices Questions) จํานวน 6 ขอโดยแตละขอคําถามจะมีระดับการวัดขอมูลประเภท
พรอมทั้งรายละเอียดตางๆดังนี้ 
 1. เพศ: ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่มีคําตอบใหเลือก 2 ทาง 
(Dichotomous Questions) และใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ดังนี้ 
  1) เพศชาย 
  2) เพศหญิง 
 2. อายุ: ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple 
Choice Questions) และใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดยมีเกณฑใน
การคํานวณอายุดังนี้ 
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 ขอมูลที่มีคาสงูสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด  
 

 
ความกวางของอันตรภาคชัน้  = 

จํานวนชั้น  
 

 58 – 18 
 

 
ชวงอายุ  = 

5 
=  8 

 
  การวิจัยครั้งน้ีไดเร่ิมตนตั้งแตอายุ 18 ป ทั้งน้ีเน่ืองจากอายุดังกลาว เปนผูที่ไดรับ
ใบอนุญาตในการขับขี่รถยนต  
  แสดงชวงอายุของกลุมตัวอยางที่ใชในแบบสอบถาม 
  1) 18 – 26 ป 
  2) 27 – 35 ป  
  3) 36 – 44 ป 
  4) 45 – 53 ป 
  5) 54 ปขึ้นไป 
 3. สถานภาพ: ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่มีหลายคาตอบใหเลือก 
(Multiple Choice Questions) และใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ดังนี้ 
  1) โสด 
  2) สมรส / อยูดวยกัน 
  3) หยาราง / แยกกันอยู / หมาย 
 4. ระดับการศึกษา: ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่มีหลายคําตอบให
เลือก (Multiple Choice Questions) และใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)
ดังนี้ 
  1) ต่ํากวาปริญญาตรี  
  2) ปริญญาตรี 
  3) สูงกวาปริญญาตรี 
 5. อาชีพ: ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่ มีหลายคําตอบใหเลือก 
(Multiple Choice Questions) และใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)ดังนี้ 
  1) นักเรียน / นักศึกษา 
  2) ขาราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกิจ 
  3) พนักงานบริษทัเอกชน 
  4) ธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ 
  5) อ่ืนๆ (โปรดระบุ....................................................) 
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 6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน: ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่มีหลายคําตอบ
ใหเลือก(Multiple Choice Questions) และใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
ดังน้ี (ที่มา: รายงานการสํารวจภาวะเศรษฐกิจและสังคม ของครัวเรือน สํานักงานสถิติแหงชาติ 
กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร. 2554) 
  1) นอยกวา หรือเทากับ 10,000 บาท 
  2) 10,001 – 20,000 บาท 
  3) 20,001 – 30,000 บาท 
  4) 30,001 – 40,000 บาท 
  5) 40,001 บาท ขึ้นไป 
 
 สวนที่ 2 แบบสอบถามจะเปนคําถามเกี่ยวกับความคิดเห็นในเรื่องคุณคาตราสินคา        
“มิชลิน” ของผูตอบแบบสอบถามโดยแบงออกเปน 4 ดานคือ ดานความรูจักชื่อตราสินคา ดาน
คุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคา ดานความสัมพันธกับตราสินคา และดานความภักดีตอตรา
สินคา ซึ่งใชแบบสอบถามแบบปลายปดโดยใหคะแนนน้ําหนัก (Multiple Rating List Scale 
Questions)และเปนระดับการวัดขอมูลแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ซึ่งเปนสเกลที่แสดงถึง
ระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัด
จําหนาย และการสงเสริมการตลาด ของยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” 
 
 โดยแบงเปน 5 ระดับซึ่งกําหนดเกณฑในการใหคะแนนดังน้ี 
 เห็นดวยอยางยิ่ง  ใหคะแนนเปน 5 
 เห็นดวย   ใหคะแนนเปน 4 
 ไมแนใจ   ใหคะแนนเปน 3 
 ไมเห็นดวย   ใหคะแนนเปน 2 
 ไมเห็นดวยอยางยิ่ง ใหคะแนนเปน 1 
 
 การกําหนดเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายโดยอาศัยสูตรคํานวณชวงกวางระหวางชั้น (ชูศรี
วงศรัตนะ. 2544: 25) ดังตอไปน้ี 
 

 พิสัย (Range)  
 

 
อันตรภาคชั้น (Interval)   = 

จํานวนชั้น (Class)  
 

 5 - 1 
 

 
  = 

5 
=  0.8 
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 โดยการอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยดังน้ี 
 คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00  ดานคุณคาตราสินคามีความเห็นอยูในระดับดีมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.21 ดานคุณคาตราสินคามีความเห็นดวยในระดับดี 
 คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 ดานคุณคาตราสินคามีความเห็นดวยในระดับปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 ดานคุณคาตราสินคามีความเห็นดวยในระดับไมดี 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 ดานคุณคาตราสินคามีความเห็นดวยในระดับไมดีอยางมาก 
 
 สวนที่ 3 แบบสอบถามจะเปนคําถามเกี่ยวกับความคิดเห็นที่มีตอปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดของยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูตอบแบบสอบถามโดยแบงออกเปน 4 ดานคือ 
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาดซึ่งใชแบบสอบถามแบบ    
ปลายปด โดยใหคะแนนน้ําหนัก (Multiple Rating List Scale Questions) และเปนระดับการวัด
ขอมูลแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ซึ่งเปนสเกลที่แสดงถึงระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดของยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน”  
  
 โดยแบงเปน 5 ระดับซ่ึงกําหนดเกณฑในการใหคะแนนดังน้ี 
 เห็นดวยอยางยิ่ง  ใหคะแนนเปน 5 
 เห็นดวย   ใหคะแนนเปน 4 
 ไมแนใจ   ใหคะแนนเปน 3 
 ไมเห็นดวย   ใหคะแนนเปน 2 
 ไมเห็นดวยอยางยิ่ง ใหคะแนนเปน 1 
 
 การกําหนดเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายโดยอาศัยสูตรคํานวณชวงกวางระหวางชั้น (ชูศรี
วงศรัตนะ. 2544: 25) ดังตอไปน้ี 
 

 พิสัย (Range)  
 

 
อันตรภาคชั้น (Interval)   = 

จํานวนชั้น (Class)  
 

 5 - 1 
 

 
  = 

5 
=  0.8 

 
 โดยการอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยดังน้ี 
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 คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00  มีความคิดเห็นปจจัยทางการตลาดอยูในระดับดีมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.21 มีความคิดเห็นปจจัยทางการตลาดในระดับดี 
 คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 มีความคิดเห็นดานปจจัยทางการตลาดในระดับปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 มีความคิดเห็นปจจัยทางการตลาดในระดับไมดี 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 มีความคิดเห็นปจจัยทางการตลาดในระดับไมดีอยางมาก 
 
 สวนที่ 4 แบบสอบถามจะเปนคําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
“มิชลิน” ของผูตอบแบบสอบถามโดยเปนแบบสอบถามที่มีใหเลือกหลายคําตอบ (Multiple choices) 
ลักษณะแบบปลายปดจํานวน4ขอและคําถามปลายเปด (Open-ended Question) โดยใหผูตอบ
แบบสอบถามเติมตัวเลขตามความเปนจริงจํานวน 4 ขอ 
 1.  รุนของยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ 
(Ordinal Scale) 
 2.  ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการพิจารณาตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” เปน
ระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 
 3.  ระยะเวลาการใชงานของยางเปนระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 
 4.  ความถี่ในการใชบริการรานตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” เปนระดับการวัดขอมูล
ประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 
 5.  ระดับราคาของยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ที่ซื้อเปนระดับการวัดขอมูลประเภท
อัตราสวน (Ratio Scale) 
 6.  วิธีในการชําระเงินเปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 7.  บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” เปนระดับการวัด
ขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 8.  เหตุผลหลักที่มีผลในการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” เปนระดับการวัด
ขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 
 ข้ันตอนการสรางเครื่องมือวิจัย 
 เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งนี้คือแบบสอบถามซึ่งมีขั้นตอนการดําเนินการ
สรางตามลําดับดังนี้ 
 1.  ศึกษาขอมูลจากตาราเอกสารบทความทฤษฏีและงานวิจัยที่เก่ียวของเพื่อมาใชเปน
แนวทางในการสรางแบบสอบถามใหครอบคลุมตามความมุงหมายของงานวิจัย 
 2.  นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพ่ือเปนการตรวจสอบ
ขอคําแนะนําในการนํามาปรับปรุงแกไขใหเหมาะสมกับจุดประสงคของการวิจัย 
 3.  นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขเสนอตอคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธเพ่ือปรับปรุง
ใหมใหมีความถูกตองกอนนาไปใช 
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 4.  นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try out) กับผูที่ซื้อยางรถยนตนั่งสวน
บุคคล   “มิชลิน” ในเขตกรุงเทพมหานครที่ไมใชกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน 
 5.  นําแบบสอบถามไปหาความเชื่อม่ันโดยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (Coefficient Alpha)
ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 449) จากการทดสอบหาคาความเชื่อม่ัน 
(Reliability) ของแบบสอบถามจํานวน 30 ชุด คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของ
แบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0    1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 มากแสดงวามีความเชื่อม่ันสูง 
โดยหากคามากกวา 0.7 แสดงวาแบบสอบถามมีความนาเชื่อถือได ซึ่งไดคาแอลฟาของดานตางๆ 
ดังนี้ 
  ดานคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 
  ดานการรูจักชื่อตราสินคา (Brand Name Awareness)  เทากับ 0.861 
  ดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคา (Perceived Quality) เทากับ 0.833 
  ดานความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Associations)  เทากับ 0.761 
  ดานความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)   เทากับ 0.782 
 
  ดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
  ผลิตภัณฑ (Product)       เทากับ 0.874 
  ราคา (Price)         เทากับ 0.727 
  ชองทางการจัดจําหนาย (Place)     เทากับ 0.732 
  การสงเสริมการตลาด (Promotion)     เทากับ 0.824 
 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดดําเนินการเก็บขอมูลตามขั้นตอนดังน้ี 
 1. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผูรวบรวมไว
ดังนี้ 
  1.1  ขอมูลทางอินเตอรเน็ต 
  1.2  หนังสือทางวิชาการบทความสารนิพนธวิทยานิพนธและรายงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจาก
กลุมเปาหมาย400คนในเขตกรุงเทพมหานครดังน้ี 
  2.1  ผูวิจัยนําแบบสอบถามไปดําเนินการสอบถามกับกลุมเปาหมายในกรุงเทพมหานคร
โดยเก็บตัวอยางตามความสะดวก 
  2.2  นําแบบสอบถามมาลงรหัสเพ่ือนําไปวิเคราะหขอมูลทางสถิติตอไป 
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4. การจัดกระทํา และการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดกระทํา 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดดําเนินการจัดกระทําตามขั้นตอนดังน้ี 
 1.  เม่ือรวบรวมแบบสอบถามตามจํานวนที่ตองการแลวผูวิจัยจะทําการตรวจสอบขอมูล 
(Editing) โดยตรวจสอบความถูกตองและสมบูรณของแบบสอบถามที่กลุมตัวอยางทําการตอบ 
 2.  แยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 3.  ทําการลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวนํามาลงรหัสตามที่
กําหนดรหัสไวลวงหนา 
 4.  การประมวลผลขอมูลนาขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกลงในคอมพิวเตอรเพ่ือทาการ
ประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร SPSS (Statistical 
Package for Social Sciences) 
 
 การวิเคราะหขอมูล 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดดําเนินการวิเคราะหขอมูลตามขั้นตอนดังน้ี 
 1. วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) 
  แบบสอบถามสวนที่ 1 เก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ 
อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูตอบแบบสอบถาม แสดงผล
เปนความถี่และรอยละ 
  แบบสอบถามสวนที่ 2 เก่ียวกับคุณคาตราสินคา ที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนต
นั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภคแสดงผลเปนคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation)  
  แบบสอบถามสวนที่ 3 เก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
ยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภคแสดงผลเปนคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) และคา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
  แบบสอบถามสวนที่ 4 เก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของ
ผูบริโภคในขอที่ 1, 6 – 8 แสดงผลเปนความถี่ และรอยละ ในขอที่ 2 - 5 แสดงผลเปนคาคะแนน
เฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 2.  วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
  เพ่ือใชในการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
  2.1 คา t–test (Independent t-test) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน โดยทดสอบความสัมพันธ
ระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม ที่เปนอิสระตอกัน ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ดาน
เพศ โดยใชสถิติ Independent Sample t-test (กัลยา วานิชยบัญชา. 2549: 108) 
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  2.2 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน ในความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยางมากกวา 2 กลุม ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) 
โดยดูคาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances และจะใชสถิติวิเคราะหจากคา F-
Test หรือ คา Brown-Forsythe เพ่ือทดสอบสมมติฐานขอ 1 ขอมูลลักษณะประชากรศาสตรดานอ่ืนๆ 
ยกเวนดานเพศ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2543: 312-313) 
  2.3 การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) มีตัวแปรอิสระ
k ตัว (x1, x2, x 3, …, xk ) ที่มีความสัมพันธกับตัวแปรตาม Y โดยมีความสัมพันธอยูในเชิงเสน จะ
ไดสมการเชิงถดถอยเชิงพหุนาม (กัลยา วานิชยบัญชา.  2546: 360-361) 
 
5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 1. การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) 
  1.1 การหาคาเฉลี่ยรอยละ(Percentage) เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลปจจัยสวน
บุคคลของผูตอบแบบสอบถามในแบบสอบถามสวนที่ 1และพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวน
บุคคล   “มิชลิน” ในแบบสอบถามสวนที่ 4 ในขอที่ 1, 5 – 8 โดยใชสูตรดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา. 
2550: 48) 
     

     100f
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
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   โดยที่ P  แทน รอยละหรือ % (Percentage)  
     f  แทน  ความถี่ที่ตองการเปลี่ยนแปลงใหเปนรอยละ  
     n    แทน  จํานวนความถี่ทั้งหมดหรือจํานวนประชากร 
 
  1.2 การหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลเก่ียวกับระดับ
ความคิดเห็นที่มีตอคุณคาตราสินคา “มิชลิน” ในแบบสอบถามสวนที่ 2 และ ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดที่มีผลตอการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในแบบสอบถามสวนที่ 3 และ 
พฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภค ในแบบสอบถามสวนที่ 4 ในขอที่ 
2-5 โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2550: 48) 
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   โดยที่ X  แทน คาคะแนนเฉลี่ย 

      X  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
     n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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  1.3 การหาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใชแปลความหมายของ
ขอมูลเก่ียวกับระดับความคิดเห็นที่มีตอคุณคาตราสินคา “มิชลิน” ในแบบสอบถามสวนที่ 2 และ 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในแบบสอบถาม
สวนที่ 3 และ พฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภค ในแบบสอบถามสวน
ที่ 4 ในขอที่ 2-5 โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2547: 48) 
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   โดยที่ S.D. แทน  คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
     n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

      X  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

      2X  แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 

      2 X  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
 
 2.  สถิติที่ใชหาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
  สถิติที่ใชหาคุณภาพแบบสอบถาม หาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถาม
โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (a - Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) โดยคาอัลฟาที่ไดจะ
แสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0   1 (กัลยา วานิชยบัญชา. 
2546: 449) 
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   เม่ือ  a   แทน คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม  
      k   แทน จํานวนคําถาม 
     ariancecov  แทน คาเฉลีย่ของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
     iancevar   แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคําถาม 
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 3. การวิเคราะหสถิติเชงิอนุมาน (Inferential Statistics) ใชทดสอบสมมติฐาน 
  3.1 คา t–test (Independent t-test) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน โดยทดสอบความสัมพันธ
ระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม ที่เปนอิสระตอกัน ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ดาน
เพศ โดยใชสถิติ Independent Sample t-test (กัลยา วานิชยบัญชา. 2549: 108) โดยใชสูตร ดังนี้ 
 
  ในกรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมเทากัน 2 2

1 2S S    
 
 
 
 
 
  Degree of Freedom (df) = n1 + n2 – 2 
 
  ในกรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมไมเทากัน 2 2

1 2S S  
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 

โดยที่  t  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
    1 2,X X  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมตัวอยางที่ 2 ตามลําดับ 
   S1 , S2  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมตัวอยางที่ 2  
       ตามลําดับ 
   n1 , n2  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมตัวอยางที่ 2 ตามลําดับ 
   df  แทน องศาของความเปนอิสระ 
 
  3.2.สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน ในความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยางมากกวา 2 กลุม ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) 
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โดยดูคาความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances และจะใชสถิติวิเคราะหจากคา 
ANOVA (F) หรือ คา Brown-Forsythe (B) เพ่ือทดสอบสมมติฐานขอ 1 ขอมูลลักษณะ
ประชากรศาสตรดานอ่ืนๆ ยกเวนดานเพศ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2543: 312-313) โดยใชสูตร ดังนี้ 
 

    F  = 
w

b

MS

MS  

 
   เม่ือ  F  แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน F - distribution 
     bMS  แทน คาเฉลี่ยของผลบวกยกกําลังสองระหวางกลุม 
        (Mean Square Between Group)  
     wMS  แทน คาเฉลี่ยของผลบวกยกกําลังสองภายในกลุม 
            (Mean Square With Group) 
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     SSb แทน ผลรวมกําลังสองระหวางกลุม 
         (Between Group Sum of Square) 
     SSw แทน ผลรวมกําลังสองภายในกลุม (Within Group Sum of Square) 
     k  แทน จํานวนกลุม 
     n  แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
     (k-1) แทน Degree of freedom สําหรับการแปรผันระหวางกลุม (dfb) 
     (n-k) แทน Degree of freedom สําหรับการแปรผันภายในกลุม (dfw) 
   
   การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว Brown-forsythe (B) (Hartung. 2001: 300) 
โดยใชสูตร ดังนี้ 
 

    MSB
B

MSW
  

  
    โดยคา 
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   เม่ือ  B   แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน Brown-forsythe 
     MSB  แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean Square Between  
       Groups)  
     MSW  แทน คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถิต ิBrown – forsythe  
      K   แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
      n   แทน ขนาดของกลุมตวัอยาง 
      N   แทน ขนาดประชากร  
      S2

i  แทน ความความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 
 
   กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจะทําการตรวจสอบความแตกตาง
เปนรายคูที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใชสูตรตามวิธี LSD (Least 
Significant Difference) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 161) โดย
ใชสูตร ดังนี้ 
 

 
  
 
   โดยที่ LSD แทน คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสาหรับประชากรกลุมที่ i และ j 
     MSE แทน คา Mean Square Error ที่ไดจากตารางวิเคราะหความแปรปรวน 
     k  แทน คาจํานวนกลุมทั้งหมดที่ใชทดสอบ 
     n  แทน คาจํานวนขอมูลตัวอยางทัง้หมด 
     a  แทน คาระดับความเชื่อม่ัน 
 
   ถาผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลวตองทาการทดสอบ
เปนรายคูตอไปเพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกันโดยใชวิธี Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) หรือ Dunnett T3 (กัลยา วานิชยบัญชา.  2549: 332-333) 
   การวิเคราะหผลตางคาเฉลี่ยรายคู Dunnett T3 (Keppel. 1982: 153-155) โดยใช
สูตร ดังนี้ 
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   โดยที่ Dd  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Dunnett test   
     Dq  แทน คาจากตาราง Critical values of the Dunnett test 
     /S AMS  แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม 
     S  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
  3.3 การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) มีตัวแปรอิสระ
k ตัว (x1, x2, x3, …, xk) ที่มีความสัมพันธกับตัวแปรตาม Y โดยมีความสัมพันธอยูในเชิงเสน จะได
สมการเชิงถดถอยเชิงพหุนาม โดยใชสูตร ดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา.  2546: 360-361) 
 
     0 + 1  X1  + 2  X2  + …….  +  k Xk  +  e 
   
   ที่ 0  = สวนตัวแกน Y เม่ือกําหนดให X1  = X2 = …… = Xk   = 0 

1 , 2 k  เปนสัมประสิทธิ์ความถดถอยเชิงสวน (Parital Regression Coefficient) โดยที่ 1  เปน
คาที่แสดงถึงการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตาม Y เม่ือตัวแปรอิสระ Xi  เปลี่ยนไปหนึ่งหนวยโดยที่ตัว
แปรอิสระ x อ่ืน ๆ มีคาคงที่ เชน X1    เปลี่ยนไปหนึ่งหนวย คา Y จะเปลี่ยนไป 1  หนวยโดยที่  X2  , 
X3 , ….. , Xk   มีคาคงที่ 
 
 เง่ือนไขในการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุจะเหมือนกันเง่ือนไขการวิเคราะหความ
ถดถอยเชิงเสนอยางงาย โดยมีเง่ือนไขดังนี้ 
 1. ความคลาดเคลื่อน e เปนตัวแปรที่มีการแจกแจงแบบปกติ 
 2. คาเฉลี่ยของความคลาดเคลื่อนเปนศูนย นั่นคือ E(e) = 0 
 3. คาความแปรปรวนของความคลาดเคลื่อนเปนคาคงที่ที่ไมทราบคา V(e)= 0

2 
 4. ei และ ej เปนอิสระตอกัน ; i = j นั่นคือ covariance  ei และ ej = 0 
 5. ตัวแปรอิสระ xi  และ xj ตองเปนอิสระตอกัน 
 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาในเรื่อง คุณคาตราสินคาและปจจัยทางการตลาดที่ มีผลตอ
พฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สําหรับการ
วิเคราะหขอมูล และการแปลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล เพ่ือใหเกิดความหมายที่ตรงกัน 
ผูวิจัยจึงกําหนดสัญลักษณและอักษรยอตางๆในการวิเคราะห ดังนี้  
 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล  
 n  แทน จํานวนของผูตอบแบบสอบถามที่เปนกลุมตัวอยาง 
            X   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (Mean) 
 P   แทน คาความนาจะเปน (Probability) 
 S.D.  แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t   แทน คาสถิติที่ใชพิจารณา t – Distribution 
 F   แทน คาสถิติที่ใชพิจารณา F – Distribution 
 df   แทน ระดับชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
 SS  แทน ผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกกําลังสอง (Sum of Squares) 
 MS  แทน คาเฉลี่ยผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกกําลังสอง (Mean Squares) 
 *   แทน คาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 Sig.  แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคญัทางสถิติ 
 Adj  แทน คาสัมประสิทธิ์การตัดสินใจของสถิติวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ 
 Ho  แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
 H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 B  แทน คาสัมประสิทธิ์การถดถอย (Unstandardized) 
 R2

adj   แทน คาสัมประสิทธิ์การตัดสินใจของสถิติวิเคราะหความถดถอยพหุคูณ 
 y1  แทน พฤติกรรมการซ้ือ เรื่องระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวน 
     บุคคลของ “มิชลิน” (เดือน) 
 y2  แทน พฤติกรรมการซ้ือ เรื่องระยะเวลาในการใชยางไดยาวนานประมาณ (ป) 
 y3  แทน พฤติกรรมการซ้ือ เรื่องความถี่ในการซ้ือยาง ที่รานตัวแทนจําหนายยาง   
     “มิชลิน”  (คร้ัง / ป) 
 y4  แทน พฤติกรรมการซ้ือ เรื่อง ระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบคุคลของ “มิชลิน”  
     ที่ทานซ้ือประมาณ (บาท / 4เสน) 
 X1  แทน คุณคาตราสินคา ดานความรูจักชื่อตราสนิคา 
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 X2  แทน คุณคาตราสินคา ดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสนิคา 
 X3  แทน คุณคาตราสินคา ดานความสัมพันธกับตราสินคา 
 X4  แทน คุณคาตราสินคา ดานความภักดีตอตราสนิคา  

 X5  แทน ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ 
 X6  แทน ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคา 
 X7  แทน ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย 
 X8  แทน ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด 
 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล
ของการวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยไดวิเคราะห และนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยแบง
การนําเสนอออกเปน 2 สวน ดังนี้  
 สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา ประกอบดวยความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย และ
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบงผลการวิเคราะหออกเปน 4 ตอน ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 2 ผลวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความคิดเห็นในเรื่องคุณคาตราสินคา ที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นที่มีตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
(4P’s) ของยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต
นั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 2 คุณคาตราสินคาผลิตภัณฑยางรถยนต “มิชลิน” ไดแก ดานความรูจักชื่อตรา
สินคา ดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคา ดานความสัมพันธกับตราสินคา และดานความภักดี
ตอตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 3 ปจจัยทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด 
จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
 สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา ประกอบดวยความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย 
และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  
 ตอนที่ 1 เปนการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามไดแกไดแก เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูบริโภค โดยนําเสนอในรูปของ
ความถี่และรอยละดังปรากฏในตาราง 
 
ตาราง 1 แสดงจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 

1. เพศ   
ชาย 219 54.75 
หญิง 181 45.25 

รวม 400 100.00 
2. อายุ   

18 – 26 ป 47 11.75 
27 – 35 ป  157 39.25 
36 – 44 ป 121 30.25 
45 – 53 ป 
54 ปขึ้นไป 

43 
32 

10.75 
8.00 

รวม 400 100.00 
3. สถานภาพ   

โสด 283 70.75 
สมรส / อยูดวยกัน  108 27.00 
หยาราง / แยกกันอยู / หมาย 9 2.25 

รวม 400 100.00 
4. ระดับการศึกษา   

ต่ํากวาปริญญาตรี 43 10.75 
ปริญญาตรี 276 69.00 
สูงกวาปริญญาตรี 81 20.25 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 1  (ตอ) 
 

ลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 

5. อาชีพ   
นักเรียน / นักศึกษา 32 8.00 
ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 119 29.75 
พนักงานบริษัทเอกชน 197 49.25 
ธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ 52 13.00 

รวม 400 100.00 
6. รายไดตอเดือน   

นอยกวา หรือเทากับ 10,000 บาท 33 8.25 
10,001 – 20,000 บาท 119 29.75 
20,001 – 30,000 บาท 129 32.25 
30,001 – 40,000 บาท 
40,001 บาท ขึ้นไป 

74 
45 

18.50 
11.25 

รวม 400 100.00 
 
 จากตาราง 1 สามารถอธิบายขอมูลไดวาจํานวนและคารอยละของผูตอบแบบสอบถาม
จําแนกตามขอมูลดานประชากรศาสตรดังนี้ 
 ดานเพศ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชายจํานวน 219 คน คิดเปนรอยละ 54.75
และเปนเพศหญิง จํานวน 181 คน คิดเปนรอยละ 45.25 
 ดานอายุ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 27 – 35 ป จํานวน 157 คน คิดเปนรอยละ 
39.25 รองลงมาคือกลุมที่มีอายุ 36 – 44 ป จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 30.25 กลุมที่มีอายุ   18 
– 26 ป จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.75 กลุมที่มีอายุ 45 – 53 ป จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 
10.75 และกลุมที่มีอายุ 54 ปขึ้นไป จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.00  
 ดานสถานภาพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีกลุมสถานภาพโสด จํานวน 283 คน คิด
เปนรอยละ 70.75 รองลงมาคือมีกลุมสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน จํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 
27.00 และ กลุมสถานภาพหยาราง / แยกกันอยู / หมาย จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.25  
 ดานระดับการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี 
จํานวน 276 คน คิดเปนรอยละ 69.00 รองลงมามีระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 81 คน คิดเปน
รอยละ 20.25 และมีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.75  
 ดานอาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนจํานวน 197 คน คิด
เปนรอยละ 49.25 รองลงมามีอาชีพขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจจํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 
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29.75  รองลงมามีอาชีพธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.00  และมี
อาชีพนักเรียน / นักศึกษา จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.00 
 ดานรายไดตอเดือน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท
จํานวน 129 คน คิดเปนรอยละ 32.25 รองลงมามีรายไดตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท จํานวน 
119 คน คิดเปนรอยละ 29.75  รองลงมามีรายไดตอเดือน 30,001 – 40,000 บาท จํานวน 74 คน 
คิดเปนรอยละ 18.50 รองลงมามีรายไดตอเดือน 40,001 บาท จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.25
และมีรายไดตอเดือนนอยกวา หรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.25  
 
 เนื่องจากมีขอมูลบางอันตรภาคชั้นในดานสถานภาพ ที่มีสถานภาพหยาราง / แยกกันอยู 
ของผูบริโภค มีความถี่นอยกวาเกณฑที่กําหนดไว ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการรวบรวมขอมูลใหมดังนี้  
  
ตาราง 2 แสดงจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามที่จัดใหม 
 

ลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 

2. สถานภาพ   
โสด / หยาราง / แยกกันอยู / หมาย 292 73.00 
สมรส / อยูดวยกัน  108 27.00 

รวม 400 100.00 
 
 จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
สามารถอธิบายไดดังนี้ 
 ดานสถานภาพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีกลุมสถานภาพโสด / หยาราง / แยกกันอยู 
/ หมาย จํานวน 292 คน คิดเปนรอยละ 73.00 และกลุมสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน จํานวน 108 
คน คิดเปนรอยละ 27 
 
 ตอนที่ 2 เปนการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความคิดเห็นในเรื่องคุณคาตราสินคา ไดแก ดาน
ความรูจักชื่อตราสินคา ดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคา ดานความสัมพันธกับตราสินคา 
และดานความภักดีตอตราสินคา ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการนําเสนอขอมูลในรูปแบบของแสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบน
มาตรฐานดังปรากฏในตาราง 
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ตาราง 3 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นในเรื่องคุณคาตราสินคาที่มีผล
ตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน”ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ประเภทของคุณคาตราสนิคา X      S.D. 
ระดับความ 
คิดเห็น 

1.ดานความรูจักชื่อตราสินคา    
เม่ือพูดถึงยางรถยนต ทานนึกถึงยางรถยนต “มิชลิน” 3.00 1.589 ปานกลาง 
ทานคุนเคยกับตราสินคา“มิชลิน”มากกวาตราสินคาอ่ืน 3.72 0.897 ดี 
ดานความรูจักชื่อตราสินคาโดยรวม 3.36 1.339 ปานกลาง 

2.ดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคา    
ยาง “มิชลิน”ชวยในเรื่องการขับขี่ที่นุมนวลและยึดเกาะ 3.98 0.770 ดี 
ถนนไดดี    
ยาง “มิชลิน”เปนผูนําดานยางประหยัดนํ้ามัน 3.55 0.949 ดี 
ยาง “มิชลิน”เปนผูนําดานความปลอดภัย ทนตอ 3.56 0.992 ดี 
แรงกระแทก    
ยาง “มิชลิน”ชวยยืดอายุการใชงานของยางใหยาวนานขึ้น 3.22 0.949 ปานกลาง 
โดยรวมแลวทานมีความพอใจในยาง“มิชลิน” 3.35 1.100 ปานกลาง 

ดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคาโดยรวม 3.53 0.991 ดี 

3.ดานความสัมพันธกับตราสินคา    
ทานมีความรูสึกเชื่อม่ันและม่ันใจในความปลอดภัยเม่ือไดใช 3.73 0.719 ดี 
ยาง “มิชลิน”    
ยาง“มิชลิน” มีคุณสมบัติและคุณภาพมากกวายางยี่หออ่ืน 3.89 0.731 ดี 
ไมวา“มิชลิน”จะผลิตยางรุนใหมๆ ทานยังคงใหความ 3.70 0.701 ดี 
สนใจอยูเสมอ    
ทานมีทัศนคติที่ดีตอยาง“มิชลิน” 3.97 0.797 ดี 
หากทาง“มิชลิน” มีการจัดกิจกรรมตางๆ ทานยินดีที่จะ 3.84 0.645 ดี 
เขารวม    
กิจกรรมตางๆท่ีจัดขึ้นทําใหทานรูจัก “มิชลิน”มากขึ้น 3.74 0.627 ดี 
ดานความสัมพันธกับตราสินคาโดยรวม 3.81 0.711 ดี 
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ตาราง 3  (ตอ) 
 

ประเภทของคุณคาตราสนิคา X      S.D. 
ระดับความ 
คิดเห็น 

4.ดานความภักดีตอตราสินคา    
ทานใชยาง“มิชลิน”เปนประจํา 3.69 0.881 ดี 
ทุกคร้ังที่จะเปลี่ยนยาง ทานตั้งใจที่จะซ้ือยาง“มิชลิน”เสมอ 3.71 0.863 ดี 
ทานยังคงซื้อยาง“มิชลิน”แมวายางยี่หออ่ืนจะมีการลด 3.94 0.678 ดี 
ราคาลง    
ทานยังคงซื้อยาง“มิชลิน”เหมือนเดิม ถึงแมวาจะมีบุคคล 3.70 0.764 ดี 
อ่ืนแนะนําใหซื้อยางยี่หออ่ืน    

ดานความภักดีตอตราสนิคาโดยรวม 3.76 0.807 ดี 

ดานคุณคาตราสินคาโดยรวมของยาง “มิชลิน” 3.66 0.926 ดี 

 
 จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหแสดงใหเห็นวา ผูบริโภคตระหนักถึงคุณคาตราสินคายาง
รถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” โดยรวมอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.66 เม่ือพิจารณาเปนราย
ดานพบวา 
 ดานความรูจักชื่อตราสินคา 
 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่เห็นดวยกับคุณคาตราสินคายางรถยนตนั่งสวนบุคคล      
“มิชลิน” ในดานความรูจักชื่อตราสินคาโดยรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.36 เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่เห็นดวยอยูในระดับดี ไดแก ทาน
คุนเคยกับตราสินคา “มิชลิน”มากกวาตราสินคาอ่ืน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 และขอที่ผูตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นที่เห็นดวยอยูในระดับปานกลาง ไดแก เม่ือพูดถึงยางรถยนต ทานนึกถึง
ยางรถยนต “มิชลิน” มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.00 ตามลําดับ 
 ดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคา 
 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่เห็นดวยกับคุณคาตราสินคายางรถยนตนั่งสวนบุคคล      
“มิชลิน” ในดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคาโดยรวมอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53 เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่เห็นดวยอยูในระดับดี ไดแก ยาง       
“มิชลิน” ชวยในเรื่องการขับขี่ที่นุมนวลและยึดเกาะถนนไดดี ยาง “มิชลิน” เปนผูนําดานความ
ปลอดภัยทนตอแรงกระแทก และเปนผูนําดานยางประหยัดนํ้ามัน ยาง “มิชลิน” มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.98 , 3.56 และ 3.55 ตามลําดับ และขอที่ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่เห็นดวยอยูในระดับ
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ปานกลาง ไดแก โดยรวมแลวทานมีความพอใจในยาง“มิชลิน” และยาง “มิชลิน” ชวยยืดอายุการใช
งานของยางใหยาวนานขึ้น มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.35 และ 3.22 ตามลําดับ 
 ดานความสัมพันธกับตราสินคา 
 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่เห็นดวยกับคุณคาตราสินคายางรถยนตนั่งสวนบุคคล      
“มิชลิน” ในดานความสัมพันธกับตราสินคาโดยรวมอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.81 เม่ือพิจารณา
เปนรายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่เห็นดวยอยูในระดับดี ไดแก ทานมีทัศนคติที่
ดีตอยาง “มิชลิน” ยาง“มิชลิน” มีคุณสมบัติและคุณภาพมากกวายางยี่หออ่ืน หากทาง “มิชลิน” มีการ
จัดกิจกรรมตางๆ ทานยินดีที่จะเขารวม กิจกรรมตางๆท่ีจัดขึ้นทําใหทานรูจัก “มิชลิน” มากขึ้น ทานมี
ความรูสึกเชื่อม่ันและม่ันใจในความปลอดภัยเม่ือไดใชยาง “มิชลิน” และไมวา “มิชลิน” จะผลิตยางรุน
ใหมๆ ทานยังคงใหความสนใจอยูเสมอ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.97 , 3.89 , 3.84 , 3.74 , 3.73 และ 3.70 
ตามลําดับ 
 ดานความภักดีตอตราสินคา 
 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่เห็นดวยกับคุณคาตราสินคายางรถยนตนั่งสวนบุคคล      
“มิชลิน” ในดานความภักดีตอตราสินคาโดยรวมอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.76 เม่ือพิจารณา
เปนรายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่เห็นดวยอยูในระดับดี ไดแก ทานยังคงซื้อ
ยาง“มิชลิน”แมวายางยี่หออ่ืนจะมีการลดราคาลง ทุกคร้ังที่จะเปลี่ยนยาง ทานตั้งใจที่จะซ้ือยาง “มิ
ชลิน” เสมอ ทานยังคงซื้อยาง“มิชลิน”เหมือนเดิม ถึงแมวาจะมีบุคคลอ่ืนแนะนําใหซื้อยางยี่หออ่ืน และ 
ทานใชยาง“มิชลิน”เปนประจํา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.94 , 3.71, 3.70 และ 3.69 ตามลําดับ 
ตอนที่ 3 เปนการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความคิดเห็นในเรื่องปจจัยสวนประสมทางการตลาดไดแก 
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการ
นําเสนอขอมูลในรูปแบบของแสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานดังปรากฏในตาราง 
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ตาราง 4 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นในเรื่องปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน”ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

ปจจัยทางการตลาด X      S.D. 
ระดับความ 
คิดเห็น 

1. ดานผลิตภัณฑ    
ยาง “มิชลิน”มีหลากหลายประเภท และหลากหลายรุน 4.12 0.867 ดี 
การออกแบบของยาง“มิชลิน”มีความทันสมัยเหมาะกับ 3.87 0.987 ดี 
ทุกสภาพเสนทาง    
ยาง “มิชลิน”มีความนุมนวล และมีเสียงรบกวนนอย 4.32 0.771 ดีมาก 
ยาง “มิชลิน”ออกแบบมาเพื่อชวยประหยัดนํ้ามันเชื้อเพลิง 3.77 1.095 ดี 
คุณสมบัติพิเศษของยาง “มิชลิน” ยึดเกาะทุกสภาพพ้ืน 4.10 0.956 ดี 
ถนนไดดีชวยในดานความปลอดภัย    
ยาง “มิชลิน”ออกแบบลายดอกยางเพื่อลดการสึกหรอของ 4.03 1.070 ดี 
ยางชวยยืดอายุการใชงานใหนานขึ้น เม่ือเทียบกับยี่หออ่ืน    

ดานผลิตภัณฑโดยรวม 4.04 0.662 ดี 

2. ดานราคา    
ราคายาง “มิชลิน” มีความเหมาะสมกับคุณภาพของยาง 4.02 0.813 ดี 
ราคายาง “มิชลิน”มีความเหมาะสมตามรุนของยาง 3.92 0.837 ดี 
ราคามีความเปนมาตรฐานเดียวกันในทุกตัวแทนจําหนาย 3.72 0.825 ดี 
มีบริการผอนชําระที่ตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” 0% 3.88 0.837 ดี 

ดานราคาโดยรวม 3.89 0.711 ดี 

3.ดานชองทางการจัดจําหนาย    
มีศูนยบริการ และตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” 4.02 0.769 ดี 
ครอบคลุมทุกพ้ืนที่    
มีศูนยบริการ และตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” ใกลบานทาน 3.90 0.814 ดี 

ดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม 3.96 0.792 ดี 
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ตาราง 4  (ตอ) 
 

ปจจัยทางการตลาด X      S.D. 
ระดับความ 
คิดเห็น 

4. ดานการสงเสริมการตลาด    
จัดโปรโมชั่นเติมน้ํามันฟรี เม่ือซ้ือยาง“มิชลิน” 3.57 1.119 ดี 
ใบรับประกัน 6 ป นับจากวันที่ซื้อหรือรับประกัน 3.65 1.136 ดี 
ตลอดอายุการใชงานของดอกยาง    
ไดรับสวนลดเม่ือซ้ือผานบัตรเครดิตที่รวมรายการ 4.37 0.803 ดีมาก 
หรือชําระดวยเงินสด    
มีของแถมและอุปกรณตกแตงครบครัน 3.70 1.105 ดี 
ของพรีเม่ียม ของ“มิชลิน” เปนที่นาสนใจทุกคร้ัง 3.84 1.063 ดี 

ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม 3.83 0.686 ดี 

ปจจัยทางการตลาดโดยรวมของยาง “มิชลิน” 3.93 0.713 ดี 

 
 จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหแสดงใหเห็นวาผูบริโภค มีความคิดเห็นตอปจจัยทาง
การตลาดของยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” โดยรวมอยูในระดับดี มีคาเฉล่ียเทากับ 3.93 เม่ือ
พิจารณาเปนรายดานพบวา 
 ดานผลิตภัณฑ 
 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่เห็นดวยกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดของยาง 
รถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในดานผลิตภัณฑ โดยรวมอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.04 เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่เห็นดวยอยูในระดับดีมาก ไดแกยาง 
“มิชลิน”มีความนุมนวล และมีเสียงรบกวนนอย มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.32 และขอที่ผูตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นที่เห็นดวยอยูในระดับดี ไดแก ยาง “มิชลิน”มีหลากหลายประเภท และหลากหลายรุน 
คุณสมบัติพิเศษของยาง “มิชลิน” ยึดเกาะทุกสภาพพ้ืนถนนไดดีชวยในดานความปลอดภัย ยาง “มิ
ชลิน”ออกแบบลายดอกยางเพื่อลดการสึกหรอของยางชวยยืดอายุการใชงานใหนานขึ้น เม่ือเทียบกับ
ยี่หออ่ืน การออกแบบของยาง“มิชลิน”มีความทันสมัยเหมาะกับทุกสภาพเสนทาง ยาง “มิชลิน”
ออกแบบมาเพื่อชวยประหยัดนํ้ามันเชื้อเพลิง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.12 , 4.10 , 4.03 , 3.87 และ 3.77 
ตามลําดับ 
 ดานราคา 
 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่เห็นดวยกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดของยาง 
รถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในดานราคา โดยรวมอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89 เม่ือ
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พิจารณาเปนรายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่เห็นดวยอยูในระดับดี ไดแก ราคา
ยาง “มิชลิน” มีความเหมาะสมกับคุณภาพของยาง ราคายาง “มิชลิน”มีความเหมาะสมตามรุนของ
ยาง มีบริการผอนชําระที่ตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” 0% ราคามีความเปนมาตรฐานเดียวกันในทุก
ตัวแทนจําหนาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.92 , 3.88 และ 3.72 ตามลําดับ 
 ดานการจัดจําหนาย 
 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่เห็นดวยกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดของยาง 
รถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในดานการจัดจําหนาย โดยรวมอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.96 
เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่เห็นดวยอยูในระดับดี ไดแก   มี
ศูนยบริการ และตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” ครอบคลุมทุกพ้ืนที่ มีศูนยบริการ และตัวแทนจําหนาย
ยาง “มิชลิน” ใกลบานทาน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 และ 3.90 ตามลําดับ 
 ดานการสงเสริมการตลาด 
 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่เห็นดวยกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดของยาง 
รถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในดานการสงเสริมการตลาด โดยรวมอยูในระดับดี มีคาเฉล่ียเทากับ 
3.83 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่เห็นดวยอยูในระดับดีมาก 
ไดแก ไดรับสวนลดเม่ือซื้อผานบัตรเครดิตที่รวมรายการหรือชําระดวยเงินสด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.37 
และขอที่ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่เห็นดวยอยูในระดับดี ไดแก ของพรีเม่ียม ของ “มิชลิน” 
เปนที่นาสนใจทุกคร้ัง มีของแถมและอุปกรณตกแตงครบครัน ใบรับประกัน   6 ป นับจากวันที่ซื้อ
หรือรับประกันตลอดอายุการใชงานของดอกยาง จัดโปรโมชั่นเติมนํ้ามันฟรี เม่ือซ้ือยาง “มิชลิน” มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.84 , 3.70 , 3.65 และ 3.57 ตามลําดับ  
 
 ตอนที่ 4 เปนการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล      
“มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการนําเสนอขอมูลในรูปแบบของแสดงคาเฉลี่ย
และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานดังปรากฏในตาราง 
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ตาราง 5 แสดงจํานวนความถี่และรอยละขอมูลรุนของยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซ้ือของผูตอบแบบสอบถาม 

 

พฤติกรรมการซื้อยางรถยนตน่ังสวนบุคคล“มิชลนิ” จํานวน (คน) รอยละ 

1. ทานสนใจยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “Michelin” รุน
ใดมากที่สุด 

  

Michelin Pilot Super Sport 83 20.75 
Michelin Pilot Sport 3 93 23.25 
Michelin Primacy LC 121 30.25 

Michelin Energy XM2 103 25.75 
รวม 400 100 

 
 จากตาราง 5 แสดงจํานวนและรอยละขอมูลรุนของยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่
มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวน
บุคคลของ “มิชลิน” รุน Michelin Primacy LC จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 30.25 รองลงมาคือรุน 
Michelin Energy XM2 จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 25.75 รุน Michelin Pilot Sport 3 จํานวน 93 
คน คิดเปนรอยละ 23.25 และรุน Michelin Pilot Super Sport จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 20.75 
 
ตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อยาง

รถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน”  
 

พฤติกรรมการซื้อยางรถยนตน่ังสวนบุคคล 
“มิชลิน” 

Min Max  X  S.D. 

2. ระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซื้อยาง
รถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” (เดือน) 1 5 2.30 1.317 

3. ระยะเวลาในการใชยางของทานไดยาวนาน
ประมาณ(ป) 2 5 3.00 0.907 

4. ความถี่ในการซื้อยาง ที่รานตัวแทนจําหนาย 
ยาง “มิชลิน” (คร้ัง / ป) 1 4 1.44 0.729 

5. ระดับราคายางรถยนตนัง่สวนบุคคลของ       
“มิชลิน” ที่ทานซ้ือประมาณ (บาท / 4 เสน) 10000 40000 16981.75 8741.956 

 



 102 

 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ        
“มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา  
ระยะเวลาท่ีทานใชในการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” (เดือน) มากที่สุดคือ 5 
เดือน นอยที่สุดคือ 1 เดือน โดยมีคาเฉลี่ยประมาณ 2 เดือน และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 
1.317 
 ระยะเวลาในการใชยางของทานไดยาวนานประมาณ (ป) มากที่สุดคือ 5 ป นอยที่สุดคือ 2 
ป โดยมีคาเฉลี่ยประมาณ 3 ป และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.907 
ความถี่ในการซื้อยาง ที่รานตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” (คร้ังตอป) มากที่สุดคือ 4 คร้ังตอปนอย
ที่สุดคือ 1 คร้ังตอป โดยมีคาเฉลี่ยประมาณ 1 คร้ังตอป และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.729 
ระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ“มิชลิน” ที่ทานซ้ือประมาณ (บาทตอ 4 เสน) มากที่สุดคือ 
40,000 บาทตอ 4 เสน นอยที่สุดคือ 10,000 บาทตอ 4 เสน โดยมีคาเฉลี่ยประมาณ 16982 บาทตอ 
4 เสน และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 8741.956 
 
ตาราง 7 แสดงจํานวนความถี่และรอยละของขอมูลที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่ง

สวนบุคคลของ “มิชลิน”  
 

พฤติกรรมการซื้อยางรถยนตน่ังสวนบุคคล“มิชลนิ” จํานวน (คน) รอยละ 

6. รูปแบบการชําระเงินในการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล   
ของ “มิชลิน”   

เงินสด 32 8.00 
บัตรเครดิต 121 30.25 
ผอนชําระ 247 61.75 

รวม 400 100 
7.บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อยาง“มิชลิน”   

ตนเอง 268 67.00 
บุคคลในครอบครัว / ญาติ 67 16.75 
เพ่ือน 22 5.50 
สามี / ภรรยา 43 10.75 

รวม 400 100 
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ตาราง 7  (ตอ) 
 

พฤติกรรมการซื้อยางรถยนตน่ังสวนบุคคล“มิชลนิ” จํานวน (คน) รอยละ 

8. เหตุผลหลักในการซื้อยาง“มิชลิน” (เลือกตอบเพียง1
ขอ) 

  

ยาง“มิชลิน”มีคุณภาพมากกวายางยี่หออ่ืน 119 29.75 
ยาง“มิชลิน”มีเทคโนโลยีการผลิตที่เหนือกวา 
ยางยี่หออ่ืน 

53 13.25 

ใชยาง“มิชลิน”แลวรูสึกม่ันใจ และปลอดภัยในการขับขี่ 78 19.50 
ยาง “มิชลิน” ชวยใหทานประหยัดนํ้ามัน 37 9.25 
ยาง“มิชลิน”มีอายุการใชงานที่ยาวนาน 62 15.50 
ยาง“มิชลิน” ยึดเกาะถนนไดดีเยี่ยม ชวยในเรื่อง 
ความปลอดภัย 

44 11.00 

แสดงถึงฐานะ และการยอมรับจากสังคม 7 1.75 
รวม 400 100 

 
 พฤติกรรมการซื้อของผูตอบแบบสอบถาม เร่ืองรูปแบบการชําระเงินในการซื้อยางรถยนต
นั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรูปแบบการชําระเงินโดยผอนชําระจํานวน 
247 คน คิดเปนรอยละ 61.75 รองลงมามีรูปแบบการชําระเงินโดยบัตรเครดิต จํานวน 121 คน คิด
เปนรอยละ 30.25 และมีรูปแบบการชําระเงินโดยเงินสด จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.00 
 พฤติกรรมการซ้ือของผูตอบแบบสอบถาม เร่ืองบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือยาง
รถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญตัดสินใจซื้อโดยตนเอง จํานวน  268 
คน คิดเปนรอยละ 67.00 รองลงมาตัดสินใจซื้อโดยบุคคลในครอบครัว / ญาติ จํานวน 67 คิดเปนรอย
ละ 16.75 รองลงมาตัดสินใจซื้อโดยสามี / ภรรยา จํานวน 43 คิดเปนรอยละ 10.75 และตัดสินใจซื้อ
โดยเพ่ือน จํานวน 22 คิดเปนรอยละ 5.50 
 พฤติกรรมการซ้ือของผูตอบแบบสอบถาม เร่ืองเหตุผลหลักในการซ้ือยาง “มิชลิน” ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเห็นวาเหตุผลหลักที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคค “มิชลิน” 
คือเร่ืองยาง “มิชลิน” มีคุณภาพมากกวายางยี่หออ่ืน จํานวน 119 คิดเปนรอยละ 29.75 รองลงมาคือ
เร่ืองใชยาง “มิชลิน” แลวรูสึกม่ันใจ และปลอดภัยในการขับขี่ จํานวน 78 คิดเปนรอยละ19.50 
รองลงมาคือเรื่องยาง “มิชลิน” มีอายุการใชงานที่ยาวนาน จํานวน 62 คิดเปนรอยละ 15.50 รองลงมา
คือเร่ืองยาง “มิชลิน”มีเทคโนโลยีการผลิตที่เหนือกวายางยี่หออ่ืน จํานวน 53 คิดเปนรอยละ 13.25 
รองลงมาคือเร่ืองยาง      “มิชลิน” ยึดเกาะถนนไดดีเยี่ยม ชวยในเรื่องความปลอดภัยจํานวน 44 คิด
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เปนรอยละ 11.00 รองลงมาคือเร่ืองยาง “มิชลิน” ชวยใหทานประหยัดนํ้ามัน จํานวน 37 คิดเปนรอย
ละ 9.25 และเรื่องแสดงถึงฐานะ และการยอมรับจากสังคม จํานวน 7 คิดเปนรอยละ1.75 
 
 สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อยางรถยนตน่ังสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตาง
กัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  
 
 สมมติฐานที่ 1.1 ผูบริโภคเพศตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล        
“มิชลิน” ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: ผูบริโภคเพศตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน”ในเขต
กรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคเพศตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน”ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะหคือการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยประชากร 2 กลุมโดย
ที่สุมตัวอยางจากแตละกลุมตัวอยางที่อิสระจากกัน (Independent Sample t-Test) โดยใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เม่ือ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 8 การวิเคราะหความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ โดยใช Levene’s test 

 
Levene's test for Equality of 

Variances พฤติกรรมการซื้อยางรถยนตน่ังสวนบุคคล“มิชลนิ”    
F Sig. 

1. ระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนัง่สวน
บุคคลของ “มิชลิน” (เดือน)     1.868 0.172 

2. ระยะเวลาในการใชยางของทานไดยาวนานประมาณ(ป) 0.586 0.445 
3. ความถี่ในการซื้อยาง ที่รานตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” 

(คร้ัง / ป) 1.040 0.308 
4. ระดับราคายางรถยนตนัง่สวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทาน
ซื้อประมาณ (บาท / 4 เสน)         282.816* 0.000 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหความแปรปรวนแตละกลุมเพศ พบวา พฤติกรรมการซ้ือยาง
รถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอ ระยะเวลาในการใชยาง
ของทานไดยาวนานประมาณ (ป) ความถี่ในการซื้อยาง ที่รานตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” (คร้ังตอ
ป) และ ระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” (เดือน) มีคา 
Sig. เทากับ 0.445 , 0.308 และ 0.172 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก
(Ho) และปฎิเสธ สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของเพศทั้ง 2 กลุมเทากัน จึง
ใชการทดสอบคา t กรณีคาความแปรปรวนเทากัน (Equal variances assumed)  
 สวนพฤติกรรมการซื้ อยางรถยนตนั่ งส วนบุคคล  “ มิชลิน ”  ของผูบริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซื้อประมาณ (บาท
ตอ 4 เสน) มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของเพศทั้ง 2 กลุมไมเทากัน จึงใชการ
ทดสอบคา t กรณีคาความแปรปรวนไมเทากัน (Equal variances not assumed) ผลการวิเคราะห
สมมติฐานแสดงดังตาราง 11  
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ตาราง 9 แสดงผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล        
“มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ 

 

t-test for equality of means 
พฤติกรรมการซื้อยางรถยนต

น่ังสวนบุคคล “มิชลิน” เพศ X  S.D. t df 
Sig      

(2-tailed) 
1. ระยะเวลาที่ทานใชในการ ชาย 2.26 1.278 -0.622 398 0.535 
ตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่ง หญิง 2.34 1.364    
สวนบุคคลของ “มิชลิน” (เดือน)       
2. ระยะเวลาในการใชยางของ ชาย 2.96 0.880 -0.997 398 0.319 
ทานไดยาวนานประมาณ(ป) หญิง 3.05 0.939    
3. ความถี่ในการซื้อยาง ที่ราน ชาย 1.40 0.731 -1.139 398 0.256 
ตัวแทนจําหนายยาง“มิชลิน”  
(คร้ัง / ป) 

หญิง 1.48 0.727    

4. ระดับราคายางรถยนตนัง่สวน  ชาย 19345.66 10661.106 6.681* 291.343 0.000 
บุคคลของ “มิชลิน”ทีท่านซ้ือ 
ประมาณ (บาท / 4 เสน) 

หญิง 14121.55 4089.304    

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนต นั่งสวน
บุคคล    “มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติIndependent 
samples t-test สามารถวิเคราะหไดดังนี้  
 ระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” (เดือน) 
ระยะเวลาในการใชยางของทานไดยาวนานประมาณ (ป) และ ความถี่ในการซื้อยางที่รานตัวแทน
จําหนายยาง “มิชลิน” (คร้ังตอป) มีคา Sig. เทากับ 0.535 , 0.319 และ 0.256 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา หมายความ
วา ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ไมแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ“มิชลิน”ที่ทานซ้ือประมาณ (บาทตอ 4 เสน) มีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิ
ชลิน” แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่เปนเพศชายมีพฤติกรรม
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การซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่
ทานซ้ือประมาณ (บาทตอ 4 เสน) มากกวาเพศหญิง 
 
 สมมติฐานที่ 1.2 ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิ
ชลิน” ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในเขต
กรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะห คือ การทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-
Way Analysis of Variance) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยจะทําการทดสอบ
ความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐาน
จากตาราง F-Test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง 
Brown-Forsythe ซึ่งจะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 และถา
สมมติฐานขอใดปฎิเสธ สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย
หน่ึงคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานไดดังนี้  
 Ho: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 ผลการวิเคราะหความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดัง
ตาราง  
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ตาราง 10 การวิเคราะหความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายุ โดยใช Levene’s test 

 

พฤติกรรมการซื้อยางรถยนตน่ัง 
สวนบุคคล “มิชลิน” 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. ระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซื้อยาง
รถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” (เดือน) 
ประมาณ(ป) 1.061 4 395 0.471 

2. ระยะเวลาในการใชยางของทานไดยาวนาน 1.146 4 395 0.335 
3. ความถี่ในการซื้อยาง ที่รานตัวแทนจําหนาย
ยาง“มิชลิน” (คร้ัง / ป) 5.617* 4 395 0.000 

4. ระดับราคายางรถยนตนัง่สวนบุคคลของ“มิชลิน” 
ที่ทานซ้ือประมาณ (บาท / 4 เสน) 71.031* 4 395 0.000 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวน
บุคคล “มิชลิน” ในขอระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” 
(เดือน) และระยะเวลาในการใชยางของทานไดยาวนานประมาณ (ป) มีคา Sig. เทากับ 0.471 และ 
0.335 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุเทากัน จึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบ 
สมมติฐาน แสดงดังตาราง 11  
 สวนพฤติกรรมการซื้อยางรถยนต  นั่ งสวนบุคคล  “ มิชลิน ”  ของผูบ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครกับกลุมอายุ พบวา ในขอความถี่ในการซ้ือยางที่รานตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” 
(คร้ังตอป) และในขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ“มิชลิน” ที่ทานซ้ือประมาณ (บาทตอ 4 
เสน) มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุไมเทากัน จึงใชสถิติ 
Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตาราง 12 
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ตาราง 11 แสดงผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อยางรถยนต นั่งสวนบุคคล     
“มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอระยะเวลาในการใชยางของทานไดยาวนาน
ประมาณ (ป) จําแนกตามอายุ 

 

พฤติกรรมการซื้อยาง
รถยนตน่ังสวนบุคคล 

“มิชลิน” 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1. ระยะเวลาที่ทานใชในการ ระหวางกลุม 10.423   4 2.606 1.511 0.198 
ภายในกลุม 681.174 395 1.724       ตัดสินใจซือ้ยางรถยนตนั่ง    

    สวนบุคคลของ “มิชลิน”    
    (เดือน) 

รวม 691.597 395 
   

2. ระยะเวลาในการใชยางของ ระหวางกลุม 1.074   4 0.269 0.324 0.862 
ภายในกลุม 326.926 395 0.828       ทานไดยาวนานประมาณ  

    (ป) รวม 328.000 399    

 
 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อยาง
รถยนต นั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอระยะเวลาในการใชยาง
ของทานไดยาวนานประมาณ (ป) และในขอระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวน
บุคคลของ     “มิชลิน” (เดือน) จําแนกตามอายุโดยใชสถิติ F-test พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.862 
และ 0.198 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนต นั่ง
สวนบุคค “มิชลิน” ในขอระยะเวลาในการใชยางของทานไดยาวนานประมาณ (ป) และในขอ
ระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” (เดือน) ไมแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 110 

ตาราง 12 แสดงผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อยางรถยนต นั่งสวนบุคคล     
“มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอความถี่ในการซ้ือยาง ที่รานตัวแทนจําหนาย
ยาง “มิชลิน” (ครั้ง ตอป) และในขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซื้อ
ประมาณ (บาทตอ 4 เสน) จําแนกตามอายุโดยใชสถิติ Brown-Forsythe 

 

พฤติกรรมการซื้อยางรถยนตน่ังสวน
บุคคล“มิชลนิ” 

Statistic df1 df2 Sig. 

3. ความถี่ในการซื้อยาง ที่รานตัวแทน
จําหนายยาง“มิชลิน” (คร้ัง / ป) 9.284* 4 146.910 0.000 

4. ระดับราคายางรถยนตนัง่สวนบุคคลของ
“มิชลิน” ที่ทานซ้ือประมาณ (บาท / 4 
เสน) 84.772* 4 395 0.000 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 12 ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อยางรถยนต นั่งสวน
บุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอความถี่ในการซื้อยางที่รานตัวแทน
จําหนายยาง     “มิชลิน” (ครั้งตอป) และในขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ“มิชลิน” ที่
ทานซื้อประมาณ (บาทตอ 4 เสน) จําแนกตามอายุโดยใชสถิติ Brown-Forsythe พบวามีคา Sig.
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนต นั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ใน
ขอความถี่ในการซ้ือยาง ที่รานตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” (ครั้งตอป) และในขอระดับราคายาง
รถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซ้ือประมาณ (บาทตอ 4 เสน) แตกตางกัน ดังน้ันผูวิจัยจึง
ทําการทดสอบความแตกตางรายคูตอโดยใชสถิติ Dunnett’s T3 ซึ่งไดผลลัพธดังตาราง 13 
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ตาราง 13 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันกับพฤติกรรม
การซื้อยางรถยนต นั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอความถี่ในการซื้อยาง ที่รานตัวแทนจําหนายยาง
“มิชลิน” (คร้ังตอป) 

 

  18 – 26 ป 
27 – 35 

ป 
36 – 44 

ป  
45 – 53 

ป 
54 ป 
ขึ้นไป อายุ 

 X  1.28 1.36 1.35 1.65 2.09 

18 – 26 ป 1.28 - -0.08 -0.07 -0.37* -0.82* 

   (0.995) (0.998) (0.020) (0.001) 
27 – 35 ป 1.36 - - 0.01 -0.29 -0.74* 

    (1.000) (0.059) (0.002) 

36 – 44 ป 1.35 - - - -0.30 -0.75* 
     (0.054) (0.002) 

45 – 53 ป 1.65 - - - - -0.44 

      (0.216) 

54 ปขึ้นไป 2.09 - -  -   -  - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 13 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน
กับพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนต นั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ขอความถี่ในการซ้ือยาง ที่รานตัวแทนจําหนายยาง“มิชลิน” (ครั้งตอป) โดยเปรียบเทียบรายคูใชสถิติ 
Dunnett’s T3 พบวา  
 ผูบริโภคที่มีอายุ 18 – 26 ป กับ ผูบริโภคที่มีอายุ 45 – 53 ป มีคา Sig. เทากับ 0.020 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 18 – 26 ป มีพฤติกรรมการซื้อยางรถยนต นั่งสวน
บุคคล    “มิชลิน” แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 45 – 53 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 18 – 26 ป มีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนต นั่งสวนบุคคล “มิชลิน” 
นอยกวาผูบริโภคท่ีมีอายุ 45 – 53 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.37 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 18 – 26 ป กับ ผูบริโภคที่มีอายุ 54 ปขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 18 – 26 ป มีพฤติกรรมการซื้อยางรถยนต นั่งสวน
บุคคล    “มิชลิน” แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีอายุ 54 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
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ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 18 – 26 ป มีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนต นั่งสวนบุคคล “มิชลิน” 
นอยกวาผูบริโภคท่ีมีอายุ 54 ปขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.82 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 27 – 35 ป กับ ผูบริโภคที่มีอายุ 54 ปขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 27 – 35 ป มีพฤติกรรมการซื้อยางรถยนต นั่งสวน
บุคคล    “มิชลิน” แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีอายุ 54 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 27 – 35 ป มีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนต นั่งสวนบุคคล “มิชลิน” 
นอยกวาผูบริโภคท่ีมีอายุ 54 ปขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.74 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 36 – 44 ป กับ ผูบริโภคที่มีอายุ 54 ปขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 36 – 44 ป มีพฤติกรรมการซื้อยางรถยนต นั่งสวน
บุคคล    “มิชลิน” แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีอายุ 54 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 36 – 44 ป มีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนต นั่งสวนบุคคล “มิชลิน” 
นอยกวาผูบริโภคท่ีมีอายุ 54 ปขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.75 
 สําหรับรายคูอ่ืนๆ ไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 14 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันกับพฤติกรรม

การซ้ือยางรถยนต นั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” 
ที่ทานซ้ือประมาณ (บาทตอ 4 เสน) 

 

  18 – 26 ป 27 – 35 ป 36 – 44 ป  45 – 53 ป 54 ปขึ้นไป 
อายุ 

 X  11734.88 12243.75 13532.48 15402.13 25188.43 

18 – 26 ป 11734.88 - 1869.64 -9786.30* -3667.24* -3158.38* 

   (0.178) (0.000) (0.000) (0.004) 
27 – 35 ป 12243.75 - - -11655.95* -1797.60* 1288.73 

    (0.000) (0.006) (0.228) 

36 – 44 ป 13532.48 - - - -13453.55* -12944.68* 
     (0.000) (0.000) 

45 – 53 ป 15402.13 - - - - -508.87 

      (0.992) 

54 ปขึ้นไป 25188.43 - -  -  -  -  

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 



 113 

 จากตาราง 14 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน
กับพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนต นั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอ
ระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซ้ือประมาณ (บาทตอ 4 เสน) โดย
เปรียบเทียบรายคูใชสถิติ Dunnett’s T3 พบวา  
 ผูบริโภคที่มีอายุ 18 – 26 ป กับ ผูบริโภคที่มีอายุ 36 – 44 ป มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 18 – 26 ป มีพฤติกรรมการซื้อยางรถยนต นั่งสวน
บุคคล “มิชลิน” แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 36 – 44 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 18 – 26 ป มีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนต นั่งสวนบุคคล “มิชลิน” นอย
กวาผูบริโภคท่ีมีอายุ 36 – 44 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 9786.30 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 18 – 26 ป กับ ผูบริโภคที่มีอายุ 45 – 53 ป มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 18 – 26 ป มีพฤติกรรมการซื้อยางรถยนต นั่งสวน
บุคคล  “มิชลิน” แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 45 – 53 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 18 – 26 ป มีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนต นั่งสวนบุคคล “มิชลิน” นอย
กวาผูบริโภคท่ีมีอายุ 45 – 53 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 3667.24 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 18 – 26 ป กับ ผูบริโภคที่มีอายุ 54 ปขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ 0.004 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 18 – 26 ป มีพฤติกรรมการซื้อยางรถยนต นั่งสวน
บุคคล “มิชลิน” แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 54 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 18 – 26 ป มีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนต นั่งสวนบุคคล “มิชลิน” นอย
กวาผูบริโภคท่ีมีอายุ 54 ปขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 3158.38 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 27 – 35 ป กับ ผูบริโภคที่มีอายุ 36 – 44 ป มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 18 – 26 ป มีพฤติกรรมการซื้อยางรถยนต นั่งสวน
บุคคล “มิชลิน” แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 36 – 44 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 18 – 26 ป มีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนต นั่งสวนบุคคล “มิชลิน” นอย
กวาผูบริโภคท่ีมีอายุ 36 – 44 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 11655.95 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 27 – 35 ป กับ ผูบริโภคที่มีอายุ 45 – 53 ป มีคา Sig. เทากับ 0.006 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 27 – 35 ป มีพฤติกรรมการซื้อยางรถยนต นั่งสวน
บุคคล “มิชลิน” แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 45 – 53 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 27 – 35 ป มีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนต นั่งสวนบุคคล “มิชลิน” นอย
กวาผูบริโภคท่ีมีอายุ 45 – 53 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1797.60 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 36 – 44 ป กับ ผูบริโภคที่มีอายุ 45 – 53 ป มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 36 – 44 ป มีพฤติกรรมการซื้อยางรถยนต นั่งสวน
บุคคล “มิชลิน” แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 45 – 53 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 36 – 44 ป มีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนต นั่งสวนบุคคล “มิชลิน” นอย
กวาผูบริโภคท่ีมีอายุ 45 – 53 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 13453.55 
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 ผูบริโภคที่มีอายุ 36 – 44 ป กับ ผูบริโภคที่มีอายุ 54 ปขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 36 – 44 ป มีพฤติกรรมการซื้อยางรถยนต นั่งสวน
บุคคล  “มิชลิน” แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 54 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 36 – 44 ป มีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนต นั่งสวนบุคคล “มิชลิน” นอย
กวาผูบริโภคท่ีมีอายุ 54 ปขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 12944.68 
 สําหรับรายคูอ่ืนๆ ไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานที่ 1.3 ผูบริโภคสถานภาพตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล      
“มิชลิน”ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: ผูบริโภคสถานภาพตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในเขต
กรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคสถานภาพตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะหคือการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยประชากร 2 กลุมโดย
ที่สุมตัวอยางจากแตละกลุมตัวอยางที่อิสระจากกัน (Independent Sample t-Test) โดยใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เม่ือ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 15 การวิเคราะหความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานภาพ โดยใช Levene’s test 

 
Levene's test for Equality of 

Variances พฤติกรรมการซื้อยางรถยนตน่ังสวนบุคคล“มิชลนิ”    
F Sig. 

1. ระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนัง่  
สวนบุคคลของ “มิชลิน” (เดือน)      1.540 0.215 

2. ระยะเวลาในการใชยางของทานไดยาวนานประมาณ(ป) 3.191 0.075 
3. ความถี่ในการซื้อยางที่รานตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” 

(คร้ัง / ป)  10.676* 0.001 
4. ระดับราคายางรถยนตนัง่สวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทาน
ซื้อประมาณ (บาท / 4 เสน)         12.328* 0.000 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหความแปรปรวนของสถานภาพ พบวา พฤติกรรมการซื้อ
ยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอ ระยะเวลาที่ทานใชใน
การตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” (เดือน) และ ระยะเวลาในการใชยางของทาน
ไดยาวนานประมาณ (ป) มีคา Sig. เทากับ 0.215 และ 0.075 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของ
เพศทั้ง 2 กลุมเทากัน จึงใชการทดสอบคา t กรณีคาความแปรปรวนเทากัน (Equal variances 
assumed)  
 สวนพฤติกรรมการซื้ อยางรถยนตนั่ งส วนบุคคล  “ มิชลิน ”  ของผูบริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในขอ ความถี่ในการซื้อยางที่รานตัวแทนจําหนายยาง“มิชลิน” (ครั้งตอป) และ 
ระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซ้ือประมาณ (บาทตอ 4 เสน) มีคา Sig. 
เทากับ 0.001 และ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของเพศทั้ง 2 กลุมไมเทากัน จึงใชการทดสอบคา t 
กรณีคาความแปรปรวนไมเทากัน (Equal variances not assumed) ผลการวิเคราะหสมมติฐาน
แสดงดังตาราง 16  
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ตาราง 16 แสดงผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล      
“มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานภาพ 

 

t-test for equality of means พฤติกรรม
การซื้อยาง
รถยนตน่ัง 
สวนบุคคล 
“มิชลิน” 

สถานภาพ X  S.D. t df 
Sig      

(2-tailed) 

2.35 1.337 1.209 398 0.227 

     

โสด/หยาราง  
/แยกกันอยู  
/หมาย 

     

2.17 1.257    

1. ระยะเวลาที่
ทานใชในการ
ตัดสินใจซื้อ
ยางรถยนตนัง่
สวนบุคคล
ของ“มิชลิน” 
(เดือน) 

สมรส / 
อยูดวยกัน      

3.04 0.882 1.368 398 0.172 

     

โสด/หยาราง  
/แยกกันอยู  
/หมาย 

     
2.90 0.966    

2. ระยะเวลา
ในการใชยาง
ของ 
ทานได
ยาวนาน
ประมาณ (ป) 

สมรส / 
อยูดวยกัน      

1.47 0.766 1.532 235.860 0.127 

     

โสด/หยาราง  
/แยกกันอยู  
/หมาย 

     

1.35 0.616    

3. ความถี่ใน
การซ้ือยางที่
รานตัวแทน
จําหนายยาง 
“มิชลิน” 
(คร้ัง/ป) 

สมรส / 
อยูดวยกัน      
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ตาราง 16  (ตอ) 
 

t-test for equality of means พฤติกรรม
การซื้อยาง
รถยนตน่ัง 
สวนบุคคล 
“มิชลิน” 

สถานภาพ X  S.D. t df 
Sig      

(2-tailed) 

16744.18 8003.075 -0.790 155.302 0.431 

     

โสด/หยาราง 
/แยกกันอยู  
/หมาย 

     

17624.07 10498.303    

4. ระดับราคา
ยางรถยนตนัง่ 
สวนบุคคล
ของ “มิชลิน” 
ที่ทาน 
ซื้อประมาณ 
(บาท / 4 
เสน)         

สมรส / 
อยูดวยกัน      

 
 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวน
บุคคล   “มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานภาพ โดยใชสถิติ 
Independent samples t-test สามารถวิเคราะหไดดังนี้  
 ระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซ้ือประมาณ (บาทตอ 4 เสน) 
ระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” (เดือน) ระยะเวลาในการ
ใชยางของทานไดยาวนานประมาณ (ป) และความถี่ในการซ้ือยาง ที่รานตัวแทนจําหนายยาง“มิชลิน” 
(คร้ังตอป) มีคา Sig. เทากับ 0.431 , 0.227 , 0.172 และ 0.127 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตาง
กันมีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนต นั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ระดับ 0.05  
 
 สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่ง
สวนบุคคล “มิชลิน” ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิ
ชลิน” ในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิ
ชลิน” ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 



 118 

 สถิติที่ใชในการวิเคราะห คือ การทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-
Way Analysis of Variance) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยจะทําการทดสอบ
ความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐาน
จากตาราง F-Test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง 
Brown-Forsythe ซึ่งจะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 และถา
สมมติฐานขอใดปฎิเสธ สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย
หน่ึงคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานไดดังนี้  
 Ho: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 ผลการวิเคราะหความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฎิเสธสมมตฐิานหลัก 
(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดัง
ตาราง  
 
ตาราง 17 การวิเคราะหความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกระดับการศึกษา โดยใช Levene’s test 
 

พฤติกรรมการซื้อยางรถยนตน่ัง 
สวนบุคคล “มิชลิน” 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. ระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซื้อยาง
รถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” (เดือน) 0.974 2 397 0.379 

2. ระยะเวลาในการใชยางของทานไดยาวนาน
ประมาณ(ป) 2.793 2 397 0.062 

3. ความถี่ในการซื้อยาง ที่รานตัวแทนจําหนาย
ยาง“มิชลิน” (คร้ัง / ป) 10.101* 2 397 0.000 

4. ระดับราคายางรถยนตนัง่สวนบุคคลของ“มิชลิน” 
ที่ทานซ้ือประมาณ (บาท / 4 เสน) 3.181* 2 397 0.043 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 
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 จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนต นั่ง
สวนบุคคล “มิชลิน” ในขอระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” 
(เดือน) และ ในขอ ระยะเวลาในการใชยางของทานไดยาวนานประมาณ (ป) มีคา Sig. เทากับ 0.379 
และ 0.062 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธ สมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละระดับการศึกษา เทากัน จึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบ 
สมมติฐาน แสดงดังตาราง 18 
 สวนพฤติกรรมการซื้อยางรถยนต  นั่ งสวนบุคคล  “ มิชลิน ”  ของผูบ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครกับกลุมอายุ พบวา ในขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ“มิชลิน” ที่ทานซ้ือ
ประมาณ (บาทตอ 4 เสน) และ ในขอความถี่ในการซื้อยาง ที่รานตัวแทนจําหนายยาง“มิชลิน” (คร้ัง
ตอป) มีคา Sig. เทากับ 0.043 และ 0.000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) และยอมรับ      สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละระดับ
การศึกษา ไมเทากัน จึงใชสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตาราง 19 
 
ตาราง 18 แสดงผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อยางรถยนต นั่งสวนบุคคล     

“มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซ้ือยาง
รถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” (เดือน) และ ในขอระยะเวลาในการใชยางของทานไดยาวนาน
ประมาณ (ป) จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

พฤติกรรมการซื้อยาง
รถยนตน่ังสวนบุคคล 

“มิชลิน” 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ระหวางกลุม 1.668 2 0.834 0.480 0.619 
ภายในกลุม 686.929 397 1.738   

1. ระยะเวลาที่ทานใชในการ
ตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่ง
สวนบุคคลของ “มิชลิน” 
(เดือน) 

รวม 691.597 399    

ระหวางกลุม 0.138 2 0.069 0.084 0.920 
ภายในกลุม 327.862 397 0.826   

2. ระยะเวลาในการใชยางของ
ทานไดยาวนานประมาณ 
(ป) รวม 328.000 399    

 
 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อยาง
รถยนต นั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอระยะเวลาในการใชยาง
ของทานไดยาวนานประมาณ (ป) และในขอระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวน
บุคคลของ     “มิชลิน” (เดือน) จําแนกตามระดับการศึกษาโดยใชสถิติ F-test พบวา มีคา Sig. 
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เทากับ 0.920 และ 0.619 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และ ปฎิ
เสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือ
ยางรถยนต นั่งสวนบุคคล    “มิชลิน” ในขอระยะเวลาในการใชยางของทานไดยาวนานประมาณ (ป) 
และในขอระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” (เดือน) ไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 
ตาราง 19 แสดงผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนต นั่งสวนบุคคล “มิ

ชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอความถี่ในการซื้อยาง ที่รานตัวแทนจําหนาย
ยาง    “มิชลิน” (คร้ังตอป) และในขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ“มิชลิน” ที่ทานซ้ือ
ประมาณ (บาทตอ 4 เสน) จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชสถิติ Brown-Forsythe 

 

พฤติกรรมการซื้อยางรถยนตน่ังสวนบุคคล 
“มิชลิน” 

Statistic df1 df2 Sig. 

3. ความถี่ในการซื้อยาง ที่รานตัวแทนจําหนายยาง  
“มิชลิน” (คร้ัง / ป) 7.182* 2 127.506 0.000 

4. ระดับราคายางรถยนตนัง่สวนบุคคลของ“มิชลิน” ที่
ทานซ้ือประมาณ (บาท / 4 เสน) 1.442 2 114.328 0.241 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 19 ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อยางรถยนต นั่งสวน
บุคคล   “มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอความถี่ในการซื้อยาง ที่รานตัวแทน
จําหนายยาง    “มิชลิน” (ครั้งตอป) จําแนกตามอายุโดยใชสถิติ Brown-Forsythe พบวามีคา Sig.
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
“มิชลิน” ในขอความถี่ในการซื้อยาง ที่รานตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” (ครั้งตอป) แตกตางกัน 
ดังน้ันผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางรายคูตอโดยใชสถิติ Dunnett’s T3 ซึ่งไดผลลัพธดัง
ตาราง 20 
 สวนผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อยางรถยนต นั่งสวนบุคคล “มิชลิน” 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทาน
ซื้อประมาณ (บาทตอ 4 เสน) จําแนกตามอายุโดยใชสถิติ Brown-Forsythe พบวามีคา Sig.เทากับ 
0.241 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่ง
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สวนบุคคล “มิชลิน” ในขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซ้ือประมาณ (บาท
ตอ 4 เสน) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันกับ

พฤติกรรมการซื้อยางรถยนต นั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอความถี่ในการซื้อยางที่รานตัวแทน
จําหนายยาง “มิชลิน” (คร้ังตอป) 

 

ต่ํากวา 
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 
สูงกวา 

ปริญญาตรี ระดับการศึกษา 
  

X   
1.79 1.34 1.58 

ต่ํากวาปริญญาตร ี 1.79 - -0.45* 21 

   (0.005) (0.478) 

ปริญญาตรี 1.34 - - 0.24 

    (0.055) 

สูงกวาปริญญาตร ี 1.58 - - - 

         

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
แตกตางกันกับพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนต นั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในขอความถี่ในการซ้ือยาง ที่รานตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” (ครั้งตอป) โดย
เปรียบเทียบรายคูใชสถิติ Dunnett’s T3 พบวา  
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับ ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
มีคา Sig. เทากับ 0.005 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวา
ปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนต นั่งสวนบุคคล “มิชลิน” แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
ต่ํากวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมที่จะซ้ือยางรถยนต นั่งสวนบุคคล “มิชลิน” นอยกวาผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.45 
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 สมมติฐานที่ 1.5 ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล        
“มิชลิน” ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในเขต
กรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะห คือ การทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-
Way Analysis of Variance) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยจะทําการทดสอบ
ความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐาน
จากตาราง F-Test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง 
Brown-Forsythe ซึ่งจะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 และถา
สมมติฐานขอใดปฎิเสธ สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย
หน่ึงคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานไดดังนี้  
 Ho: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 ผลการวิเคราะหความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฎิเสธสมมตฐิานหลัก 
(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดัง
ตาราง  
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ตาราง 21 การวิเคราะหความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ โดยใช Levene’s test 

 

พฤติกรรมการซื้อยางรถยนตน่ัง 
สวนบุคคล “มิชลิน” 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. ระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนัง่
สวนบุคคลของ “มิชลิน” (เดือน) 0.363 3 396 0.780 

2. ระยะเวลาในการใชยางของทานไดยาวนาน
ประมาณ(ป) 4.356* 3 396 0.005 

3. ความถี่ในการซื้อยาง ที่รานตัวแทนจําหนายยาง“มิ
ชลิน” (คร้ัง / ป) 1.414 3 396 0.238 

4. ระดับราคายางรถยนตนัง่สวนบุคคลของ“มิชลิน” ที่
ทานซ้ือประมาณ (บาท / 4 เสน) 1.249 3 396 0.292 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนต นั่ง
สวนบุคคล “มิชลิน” ในขอระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” 
(เดือน) ในขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซื้อประมาณ (บาทตอ 4 เสน) 
และ ในขอความถี่ในการซ้ือยาง ที่รานตัวแทนจําหนายยาง“มิชลิน” (ครั้งตอป) มีคา Sig. เทากับ 
0.780 , 0.292 และ 0.238 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธ สมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพเทากัน จึงใชสถิติ F-test ในการ
ทดสอบ สมมติฐาน แสดงดังตาราง 22  
 สวนพฤติกรรมการซื้อยางรถยนต  นั่ งสวนบุคคล  “ มิชลิน ”  ของผูบ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครกับกลุมอายุ พบวา ในขอระยะเวลาในการใชยางของทานไดยาวนานประมาณ (ป) 
มีคา Sig. เทากับ 0.005 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพ ไมเทากัน จึงใชสถิติ Brown-
Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตาราง 23 
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ตาราง 22 แสดงผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนต นั่งสวนบุคคล “มิ
ชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซื้อยาง
รถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” (เดือน) ในขอความถี่ในการซื้อยาง ที่รานตัวแทนจําหนายยาง 
“มิชลิน” (คร้ังตอป) และในขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซ้ือ
ประมาณ (บาทตอ 4 เสน) จําแนกตามกลุมอาชีพ 

 

พฤติกรรมการซื้อยาง
รถยนตน่ังสวนบุคคล 

“มิชลิน” 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ระหวางกลุม 11.882 3 3.961 2.307 0.076 
ภายในกลุม 679.716 396 1.716   

1. ระยะเวลาที่ทานใชในการ
ตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่ง
สวนบุคคลของ “มิชลิน” 
(เดือน) 

รวม 691.597 399    

ระหวางกลุม 2.251 3 0.750 1.414 0.238 
ภายในกลุม 210.310 396 0.530   

3. ความถี่ในการซื้อยาง ที่ราน
ตัวแทนจําหนายยาง“มิชลิน” 
(คร้ัง / ป) รวม 212.310 399    

ระหวางกลุม 247070- 3 823569- 1.078 0.358 
 848.932  49.644   
ภายในกลุม 302422- 396 763768-   
 5926.068  33.147   
รวม 304922- 399    

4. ระดับราคายางรถยนตนัง่ 
สวนบุคคลของ“มิชลิน”ที่ทาน 
ซื้อประมาณ (บาท / 4 เสน) 

 96775.000     
 
 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อยาง
รถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอระดับราคายางรถยนตนั่ง
สวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซื้อประมาณ (บาทตอ 4 เสน) ในขอความถี่ในการซื้อยาง ที่ราน
ตัวแทนจําหนายยาง     “มิชลิน” (ครั้งตอป) และ ในขอระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซ้ือยาง
รถยนตนั่งสวนบุคคลของ        “มิชลิน” (เดือน) จําแนกตามกลุมอาชีพ โดยใชสถิติ F-test พบวา มี
คา Sig. เทากับ 0.358 , 0.238 และ 0.076 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (Ho) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมี
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อยางรถยนต นั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวน
บุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซื้อประมาณ (บาทตอ 4 เสน) ในขอความถี่ในการซื้อยาง ที่รานตัวแทน
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จําหนายยาง “มิชลิน” (คร้ังตอป) และ ในขอระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวน
บุคคลของ “มิชลิน” (เดือน) ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 
ตาราง 23 แสดงผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนต นั่งสวนบุคคล “มิ

ชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอระยะเวลาในการใชยางของทานไดยาวนาน
ประมาณ (ป) จําแนกตามกลุมอาชีพ 

 

พฤติกรรมการซื้อยางรถยนตน่ัง
สวนบุคคล“มิชลิน” 

Brown-
Forsythe 

Statistic df1 df2 Sig. 

2. ระยะเวลาในการใชยางของทานได
ยาวนานประมาณ (ป) 

ระหวางกลุม 0.615 3 197.988 0.606 

      

 
 จากตาราง 23 ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล    
“มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอระยะเวลาในการใชยางของทานไดยาวนาน
ประมาณ (ป) จําแนกตามกลุมอาชีพโดยใชสถิติ Brown-Forsythe พบวามีคา Sig.เทากับ 0.606 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนต นั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอ
ระยะเวลาในการใชยางของทานไดยาวนานประมาณ (ป) ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 
 
 สมมติฐานที่ 1.6 ผูบริโภคที่มีรายไดตางกันมีพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล       
“มิชลิน” ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: ผูบริโภคที่มีรายไดตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในเขต
กรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีรายไดตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะห คือ การทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-
Way Analysis of Variance) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยจะทําการทดสอบ
ความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐาน
จากตาราง F-Test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง 
Brown-Forsythe ซึ่งจะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 และถา
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สมมติฐานขอใดปฎิเสธ สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย
หน่ึงคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานไดดังนี้  
 Ho: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 ผลการวิเคราะหความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฎิเสธสมมตฐิานหลัก 
(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดัง
ตาราง  
 
ตาราง 24 การวิเคราะหความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายได โดยใช Levene’s test 
 

พฤติกรรมการซื้อยางรถยนตน่ัง 
สวนบุคคล “มิชลิน” 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. ระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซื้อยาง
รถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” (เดือน) 0.273 4 395 0.896 

2. ระยะเวลาในการใชยางของทานไดยาวนาน
ประมาณ(ป) 0.581 4 395 0.677 

3. ความถี่ในการซื้อยาง ที่รานตัวแทนจําหนาย
ยาง“มิชลิน” (คร้ัง / ป) 7.235* 4 395 0.000 

4. ระดับราคายางรถยนตนัง่สวนบุคคลของ“มิชลิน” 
ที่ทานซ้ือประมาณ (บาท / 4 เสน) 17.566* 4 395 0.000 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนต นั่ง
สวนบุคคล “มิชลิน” ในขอระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” 
(เดือน) และ ในขอระยะเวลาในการใชยางของทานไดยาวนานประมาณ (ป) มีคา Sig. เทากับ 0.896 
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และ 0.677 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธ สมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมรายได เทากัน จึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบ 
สมมติฐาน แสดงดังตาราง 25  
 สวนแนวโนมพฤติกรรมการซื้อยางรถยนต นั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครกับกลุมรายได พบวา ในขอความถี่ในการซ้ือยาง ที่รานตัวแทนจําหนายยาง “มิ
ชลิน” (คร้ังตอป) และในขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ“มิชลิน” ที่ทานซ้ือประมาณ (บาท
ตอ 4 เสน) มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมรายได ไมเทากัน จึงใช
สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตาราง 26 
 
ตาราง 25 แสดงผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนต นั่งสวนบุคคล “มิ

ชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซื้อยาง
รถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” (เดือน) และ ในขอ ระยะเวลาในการใชยางของทานไดยาวนาน
ประมาณ (ป) จําแนกตามกลุมรายได 

 

พฤติกรรมการซื้อยาง
รถยนตน่ังสวนบุคคล 

“มิชลิน” 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ระหวางกลุม 5.215 4 1.304 0.750 0.558 
ภายในกลุม 686.382 395 1.738   

1. ระยะเวลาที่ทานใชในการ
ตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่ง
สวนบุคคลของ “มิชลิน” 
(เดือน) 

รวม 691.598 399    

ระหวางกลุม 2.850 4 0.712 0.866 0.485 
ภายในกลุม 325.150 395 0.823   

2. ระยะเวลาในการใชยางของ
ทานไดยาวนานประมาณ 
(ป) รวม 328.000 399    

 
 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อยาง
รถยนต นั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอระยะเวลาที่ทานใชในการ
ตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน”(เดือน) และ ในขอระยะเวลาในการใชยางของทาน
ไดยาวนานประมาณ (ป) จําแนกตามกลุมรายได โดยใชสถิติ F-test พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.558 
และ 0.485 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และ ปฎิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีกลุมรายได แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อยาง
รถยนต นั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล
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ของ “มิชลิน” (เดือน) และ ในขอระยะเวลาในการใชยางของทานไดยาวนานประมาณ (ป) ไมแตกตาง
กัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 
ตาราง 26 แสดงผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนต นั่งสวนบุคคล “มิ

ชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอความถี่ในการซื้อยาง ที่รานตัวแทนจําหนาย
ยาง“มิชลิน” (ครั้ง ตอป) และในขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซื้อ
ประมาณ (บาทตอ 4 เสน) จําแนกตามรายได โดยใชสถิติ Brown-Forsythe 

 

พฤติกรรมการซื้อยางรถยนตน่ังสวนบุคคล“มิ
ชลิน” 

Statistic df1 df2 Sig. 

9.980* 4 223.966 0.000 3. ความถี่ในการซื้อยาง ที่รานตัวแทนจําหนายยาง   
“มิชลิน” (คร้ัง / ป)     

4. ระดับราคายางรถยนตนัง่สวนบุคคลของ“มิชลิน” ที่
ทานซ้ือประมาณ (บาท / 4 เสน) 15.870* 4 241.096 0.000 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 26 ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล    
“มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอความถี่ในการซื้อยาง ที่รานตัวแทนจําหนายยาง    
“มิชลิน” (ครั้งตอป) และในขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซื้อประมาณ 
(บาท ตอ 4 เสน) จําแนกตามรายได โดยใชสถิติ Brown-Forsythe พบวามีคา Sig.เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคท่ีมีรายไดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอความถี่ใน
การซื้อยางที่รานตัวแทนจําหนายยาง“มิชลิน” (ครั้งตอป) และในขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวน
บุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซ้ือประมาณ (บาทตอ 4 เสน) แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
ดังน้ันผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางรายคูตอโดยใชสถิติ Dunnett’s T3 ซึ่งไดผลลัพธดัง
ตาราง 27 
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ตาราง 27 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางผูบริโภคท่ีมีกลุมรายไดแตกตางกันกับ
พฤติกรรมการซื้อยางรถยนต นั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอความถี่ในการซื้อยางที่รานตัวแทน
จําหนายยาง“มิชลิน” (คร้ังตอป)  

 
นอยกวาหรือ

เทากับ 
10,000 บาท 

10,001 - 
20,000  
บาท 

20,001 - 
30,000  
บาท  

30,001 - 
40,000  
บาท 

40,001 
บาท 
ขึ้นไป รายไดตอเดือน 

  
 X  

1.19 1.30 1.57 1.69 1.85 

1.19  0.28 -0.65* -0.55* 0.16 นอยกวาหรือเทากับ 
10,000 บาท   (0.182) (0.000) (0.000) (0.977) 

1.30  - -0.38* 0.27 -0.12 10,001 - 20,000  
บาท    (0.000) (0.104) (0.997) 

1.57  - - -0.10 -0.50* 20,001 - 30,000  
บาท     (0.930) (0.010) 

1.69  - - - -0.39 30,001 - 40,000 
 บาท           (0.118) 

40,001บาทขึน้ไป 1.85  - - - - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 27 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางผูบริโภคที่มีกลุมรายได
แตกตางกันกับพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่ งสวนบุคคล “มิชลิน ” ของผูบริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในขอความถี่ในการซ้ือยาง ที่รานตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” (ครั้งตอป) โดย
เปรียบเทียบรายคูใชสถิติ Dunnett’s T3 พบวา  
 ผูบริโภคที่มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ10,000 บาทตอเดือน กับ ผูบริโภคที่มีรายได 
20,001 - 30,000 บาท บาทตอเดือน มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ10,000 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวน
บุคคล “มิชลิน” แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายได 20,001 - 30,000 บาทตอเดือน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ10,000 บาทตอเดือน มี
พฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” นอยกวาผูบริโภคที่มีรายได 20,001 - 30,000 
บาทตอเดือน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.65 
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 ผูบริโภคที่มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ10,000 บาทตอเดือน กับ ผูบริโภคที่มีรายได 
30,001 - 40,000 บาทตอเดือน มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่
มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ10,000 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิ
ชลิน” แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายได 30,001 - 40,000 บาทตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ10,000 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมการ
ซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” นอยกวาผูบริโภคที่มีรายได 30,001 - 40,000 บาทตอเดือน 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.55 
 ผูบริโภคที่มีรายได 10,001 - 20,000 บาทตอเดือน กับ ผูบริโภคที่มีรายได 20,001 - 
30,000 บาทตอเดือน มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได 
10,001 - 20,000 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนต นั่งสวนบุคคล “มิชลิน” แตกตางเปน
รายคูกับผูบริโภคที่มีรายได 20,001 - 30,000 บาทตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยผูบริโภคที่มีรายได 10,001 - 20,000 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
“มิชลิน” นอยกวาผูบริโภคที่มีรายได 20,001 - 30,000 บาทตอเดือน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.38 
 ผูบริโภคที่มีรายได 20,001 - 30,000 บาทตอเดือน กับ ผูบริโภคที่มีรายได 40,001 บาท
ขึ้นไปตอเดือน มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได 20,001 
- 30,000 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนต นั่งสวนบุคคล “มิชลิน” แตกตางเปนรายคูกับ
ผูบริโภคที่มีรายได 40,001 บาทขึ้นไปตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภค
ที่มีรายได 20,001 - 30,000 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” 
นอยกวาผูบริโภคท่ีมีรายได 40,001 บาทขึ้นไปตอเดือน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.50 
สําหรับรายคูอ่ืนๆ ไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 28 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางผูบริโภคท่ีมีกลุมรายไดแตกตางกันกับ
พฤติกรรมการซื้อยางรถยนต นั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคล
ของ “มิชลิน” ที่ทานซ้ือประมาณ (บาทตอ 4 เสน) 

 
นอยกวา
หรือเทากับ 

10,000 
บาท 

10,001 - 
20,000 
บาท 

20,001 - 
30,000 
บาท  

30,001 - 
40,000 บาท 

40,001 
บาทขึ้นไป รายไดตอเดือน 

  
 X  

10866.67 14355.56 15496.12 18302.70 20459.66 

นอยกวาหรือเทา 10866.67 - -9593.00* -4629.46* -7436.04* -3488.89* 

กับ 10,000 บาท   (0.000) (0.004) (0.000) (0.000) 

10,001 - 20,000  14355.56 - - -4963.54* 2156.96 -6104.11* 

บาท    (0.000) (0.861) (0.000) 

20,001 - 30,000  15496.12 - - - -2806.58 1140.57 

บาท     (0.253) (0.769) 

30,001 - 40,000 18302.70 - - - - -3947.15* 

 บาท          (0.049) 

40,001บาทขึน้ไป 20459.66 - - - - - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 28 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางผูบริโภคที่มีกลุมรายได
แตกตางกันกับพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนต นั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซ้ือประมาณ (บาทตอ 
4 เสน) โดยเปรียบเทียบรายคูใชสถิติ Dunnett’s T3 พบวา  
 ผูบริโภคที่มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ10,000 บาทตอเดือน กับ ผูบริโภคที่มีรายได 
10,001 - 20,000 บาทตอเดือน มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่
มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ10,000 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิ
ชลิน” แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายได 10,001 - 20,000 บาทตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ10,000 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมการ
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ซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” นอยกวาผูบริโภคที่มีรายได 10,001 - 20,000 บาทตอเดือน 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 9593.00 
 ผูบริโภคที่มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาทตอเดือน กับ ผูบริโภคที่มีรายได 
20,001 - 30,000 บาทตอเดือน มีคา Sig. เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่
มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิ
ชลิน” แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายได 20,001 - 30,000 บาทตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคท่ีมีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมการ
ซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” นอยกวาผูบริโภคที่มีรายได 20,001 - 30,000 บาทตอเดือน 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 4629.46 
 ผูบริโภคที่มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ10,000 บาทตอเดือน กับ ผูบริโภคที่มีรายได 
30,001 - 40,000 บาทตอเดือน มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่
มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ10,000 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิ
ชลิน” แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายได 30,001 - 40,000 บาทตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ10,000 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมการ
ซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” นอยกวาผูบริโภคที่มีรายได 30,001 - 40,000 บาทตอเดือน 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 7436.04 
 ผูบริโภคท่ีมีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาทตอเดือน กับ ผูบริโภคที่มีรายได 
40,001 บาทขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได
นอยกวาหรือเทากับ10,000 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” 
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายได 40,001 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยผูบริโภคที่มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ10,000 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่ง
สวนบุคคล “มิชลิน” นอยกวาผูบริโภคที่มีรายได 40,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
3488.89 
 ผูบริโภคที่มีรายได 10,001 - 20,000 บาทตอเดือน กับ ผูบริโภคที่มีรายได 20,001 - 
30,000 บาทตอเดือน มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได 
10,001 - 20,000 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” แตกตางเปน
รายคูกับผูบริโภคที่มีรายได 20,001 - 30,000 บาทตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยผูบริโภคที่มีรายได 10,001 - 20,000 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
“มิชลิน” นอยกวาผูบริโภคที่มีรายได 20,001 - 30,000 บาทตอเดือน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
4963.54 
 ผูบริโภคที่มีรายได 10,001 - 20,000 บาทตอเดือน กับ ผูบริโภคที่มีรายได 40,001 บาท
ขึ้นไปมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได 10,001 - 20,000 
บาทตอเดือน มีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่
มีรายได 40,001 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีรายได 10,001 - 
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20,000 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” นอยกวาผูบริโภคที่มี
รายได 40,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 6104.11 
 ผูบริโภคที่มีรายได 30,001 - 40,000 บาทตอเดือน กับ ผูบริโภคที่มีรายได 40,001 บาท
ขึ้นไปตอเดือน มีคา Sig. เทากับ 0.049 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได 30,001 
- 40,000 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” แตกตางเปนรายคูกับ
ผูบริโภคที่มีรายได 40,001 บาทขึ้นไปตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภค
ที่มีรายได 30,001 - 40,000 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” 
นอยกวาผูบริโภคท่ีมีรายได 40,001 บาทขึ้นไปตอเดือน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 3947.15 
สําหรับรายคูอ่ืนๆ ไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานท่ี 2 คุณคาตราสินคาผลิตภัณฑยางรถยนต “มิชลิน” ไดแก ดานความ
รูจักชื่อตราสินคา ดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคา ดานความสัมพันธกับตราสินคา 
และดานความภักดีตอตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อยางรถยนตน่ังสวน
บุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 สมมติฐานที่ 2.1 คุณคาตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิ
ชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่ง
สวนบุคคลของ “มิชลิน” ตอเดือน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: คุณคาตราสินคาผลิตภัณฑยางรถยนต “มิชลิน” ไดแก ดานความรูจักชื่อตราสินคา ดาน
คุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคา ดานความสัมพันธกับตราสินคา และดานความภักดีตอตรา
สินคา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 H1: คุณคาตราสินคาผลิตภัณฑยางรถยนต “มิชลิน” ไดแก ดานความรูจักชื่อตราสินคา ดาน
คุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคา ดานความสัมพันธกับตราสินคา และดานความภักดีตอตรา
สินคา  มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่ งสวนบุคคล  “มิชลิน ”  ของผูบ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขาสมการถดถอยดวยเทคนิค Enter ใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มี
คานอยกวา 0.05 ซึ่งผลการทดสอบแสดงดังตาราง 29 
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ตาราง 29 แสดงผลการวิเคราะหความถดถอยพหุคูณพฤติกรรมการซ้ือในขอระยะเวลาที่ทานใชใน
การตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ตอเดือน โดยใชการวิเคราะห Multiple 
Regression  

 

แหลงความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 26.641   4 6.660 3.956* 0.004 
Residual 664.957 395 1.683   

Total 691.598 399       

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหพบวา พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ในขอระยะเวลาที่
ทานใชในการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ตอเดือน มีความสัมพันธเชิงเสนตรง
กับกลุมตัวแปรอิสระ ซึ่งมีคา Sig. เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือ จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณคาตราสินคาผลิตภัณฑยางรถยนต “มิชลิน” 
ไดแก ดานความรูจักชื่อตราสินคา ดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคา ดานความสัมพันธกับ
ตราสินคา และดานความภักดีตอตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวน
บุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภคในขอระยะเวลาตอเดือนที่ใชในการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล
ของ “มิชลิน” อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสามารถสรางสมการพยากรณเชิงเสนตรงได
ดังนี้  
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ตาราง 30 แสดงผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซ้ือ ในขอระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซ้ือยาง
รถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ตอเดือน โดยใชวิธีการวิเคราะหความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) 

 

ตัวแปร B SE t Sig. 

คาคงที ่(Constant) 3.752 0.833 4.504* 0.000 
ดานความรูจักชื่อตราสินคา (X1) 0.013 0.075 0.176 0.860 
ดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคา (X2) 0.512 0.161 -3.180* 0.002 
ดานความสัมพันธกับตราสนิคา (X3) 0.340 0.192 1.770 0.077 
ดานความภักดีตอตราสินคา (X4) -0.263 0.125 -2.106* 0.036 
R   =  0.196 Adjusted R2  =  0.029   

R2 =  0.039 SE              =  1.297     

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหพบวา คุณคาตราสินคาดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตรา
สินคา (X2) และดานความภักดีตอตราสินคา (X4) มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
“มิชลิน” ของผูบริโภค ในขอระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิ
ชลิน” ตอเดือน (y1) รอยละ 2.9 (Adjusted R2 = 0.029)    
 ผูวิจัยจึงไดนําคาสัมประสิทธิ์ของตัวแปรที่สามารถรวมทํานายมาเขียนเปนสมการพยากรณ
พฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซื้อยาง
รถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ตอเดือน (y1) โดยใชคะแนนดิบ ดังนี้  
 

 y1  = 3.752 + 0.512 X2  - 0.263 X4 
 

 ผลการศึกษา สรุปไดดังนี้  
 ตัวแปรที่มีความสัมพันธทางบวกกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในขอระยะเวลาที่ทานใช
ในการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ตอเดือน (y1) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ไดแก ดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคา (X2) ซึ่งเปนปจจัยที่เปนตัวกําหนด
พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคในขอระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล
ของ “มิชลิน” ตอเดือน (y1) ซึ่งจากคาสัมประสิทธิ์ดังกลาวสามารถอธิบายไดดังนี้  
 หากคุณคาตราสินคาดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคา (X2) เพ่ิมขึ้น 1 หนวย จะมี
ผลทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอระยะเวลาที่ทานใชใน
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การตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ตอเดือน (y1) เพ่ิมขึ้น 0.512 หนวย ทั้งน้ีเม่ือ
กําหนดใหคุณคาตราสินคาอีก 3 ดาน มีคาคงที่ 
 ตัวแปรที่มีความสัมพันธทางลบกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคในขอระยะเวลาที่ทานใชใน
การตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ตอเดือน (y1) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ไดแก ดานความภักดีตอตราสินคา (X4) ซึ่งเปนปจจัยที่เปนตัวกําหนดพฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบริโภคในขอระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ตอเดือน 
(y1) ซึ่งจากคาสัมประสิทธิ์ดังกลาวสามารถอธิบายไดดังนี้ 
 หากคุณคาตราสินคาดานความภักดีตอตราสินคา (X4) เพ่ิมขึ้น 1 หนวย จะมีผลทําให
ผูบริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอระยะเวลาที่ทานใชในการ
ตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ตอเดือน (y1) ลดลง 0.263 หนวย ทั้งนี้เม่ือ
กําหนดใหคุณคาตราสินคาอีก 3 ดาน มีคาคงที่ สามารถอธิบายไดวา หากผูบริโภคมีความภักดีตอตรา
สินคามิชลินเพิ่มขึ้น จะทําใหระยะเวลาที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจซื้อยางมิชลินนอยลง เน่ืองจาก 
ผูบริโภคมีความภักดีตอมิชลิน ม่ันใจในคุณภาพและคุณสมบัติของยางมิชลิน จึงไมจําเปนตองใช
ระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อนาน 
 สวนตัวแปรที่ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ใน
ขอระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ตอเดือน (y1) มี 2 ตัว
แปร ไดแก ดานความรูจักชื่อตราสินคา (X1) และดานความสัมพันธกับตราสินคา (X3) ไมไดเปนปจจัย
ที่เปนตัวกําหนดพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอระยะเวลาที่ทานใชในการ
ตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ตอเดือน (y1) 
 
 สมมติฐานที่ 2.2 คุณคาตราสินคามีผลตอพฤติกรรมตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล       
“มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอระยะเวลาในการใชยางของทานไดยาวนาน
ประมาณกี่ป สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: คุณคาตราสินคาผลิตภัณฑยางรถยนต “มิชลิน” ไดแก ดานความรูจักชื่อตราสินคา ดาน
คุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคา ดานความสัมพันธกับตราสินคา และดานความภักดีตอตรา
สินคา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 H1: คุณคาตราสินคาผลิตภัณฑยางรถยนต “มิชลิน” ไดแก ดานความรูจักชื่อตราสินคา ดาน
คุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคา ดานความสัมพันธกับตราสินคา และดานความภักดีตอตรา
สินคา  มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่ งสวนบุคคล  “มิชลิน ”  ของผูบ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขาสมการถดถอยดวยเทคนิค Enter ใชระดับความ
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เชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มี
คานอยกวา 0.05 ซึ่งผลการทดสอบแสดงดังตาราง 31 
 
ตาราง 31 แสดงผลการวิเคราะหความถดถอยพหุคูณพฤติกรรมการซ้ือในขอระยะเวลาในการใชยาง

ของทานไดยาวนานประมาณกี่ป โดยใชการวิเคราะห Multiple Regression  
 

แหลงความแปรปรวน SS Df MS F Sig. 

Regression 7.984    4 1.996 2.464* 0.045 
Residual 320.016 395 0.810   

Total 328.000 399       

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหพบวาพฤติกรรมการซ้ือ ในขอระยะเวลาในการใชยางของ
ทานไดยาวนานประมาณกี่ป มีความสัมพันธเชิงเสนตรงกับกลุมตัวแปรอิสระ ซึ่งมีคา Sig. เทากับ 
0.045 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา คุณคาตราสินคาผลิตภัณฑยางรถยนต “มิชลิน” ไดแก ดานความรูจักชื่อตราสินคา 
ดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคา ดานความสัมพันธกับตราสินคา และดานความภักดีตอตรา
สินคา มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภคในขอ
ระยะเวลาในการใชยางของทานไดยาวนานประมาณกี่ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ
สามารถสรางสมการพยากรณเชิงเสนตรงไดดังนี้  
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ตาราง 32 แสดงผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อในขอระยะเวลาในการใชยางของทานไดยาวนาน
ประมาณกี่ป โดยใชวิธีการวิเคราะหความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

 

ตัวแปร B SE t Sig. 

คาคงที ่(Constant) 3.517 0.578 6.085* 0.000 
ดานความรูจักชื่อตราสินคา (X1) -0.050 0.052 -0.097 0.339 
ดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคา (X2) 0.126 0.112 1.125 0.261 
ดานความสัมพันธกับตราสนิคา (X3) -0.367 0.133 -2.753* 0.006 
ดานความภักดีตอตราสินคา (X4) 0.161 0.087 1.861 0.064 

r   =  0.156 Adjusted R2  =  0.014   

R2 =  0.024 SE              =  0.900     

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 32 ผลการวิเคราะหพบวา คุณคาตราสินคา ดานความสัมพันธกับตราสินคา 
(X3) มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภค ในขอระยะเวลาในการ
ใชยางของทานไดยาวนานประมาณกี่ป (y2) รอยละ 1.4 (Adjusted R2  =  0.014)   
 ผูวิจัยจึงไดนําคาสัมประสิทธิ์ของตัวแปรที่สามารถรวมทํานายมาเขียนเปนสมการพยากรณ
พฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอระยะเวลาในการใชยางของทานไดยาวนาน
ประมาณกี่ป (y2) โดยใชคะแนนดิบ ดังนี้  
 
 Y2   =  3.517- 0.367 X3  
 
 ผลการศึกษา สรุปไดดังนี้  
 ตัวแปรที่มีความสัมพันธทางลบกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในขอระยะเวลาในการใช
ยางของทานไดยาวนานประมาณกี่ป (y2) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ไดแก ดาน
ความสัมพันธกับตราสินคา (X3) ซึ่งเปนปจจัยที่เปนตัวกําหนดพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคในขอ
ระยะเวลาในการใชยางของทานไดยาวนานประมาณก่ีป (y2) ซึ่งจากคาสัมประสิทธิ์ดังกลาวสามารถ
อธิบายไดดังนี้  
 หากคุณคาตราสินคาดานความสัมพันธกับตราสินคา (X3) เพ่ิมขึ้น 1 หนวย จะมีผลทําให
ผูบริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอระยะเวลาในการใชยางของทาน
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ไดยาวนานประมาณกี่ป(y2) ลดลง 0.367 หนวย ทั้งน้ีเม่ือกําหนดใหคุณคาตราสินคาอีก 3 ดาน มี
คาคงที่ สามารถอธิบายไดวา หาก มิชลิน มีการจัดกิจกรรมเพ่ือสรางความสัมพันธกับผูบริโภคเพิ่มขึ้น 
เชน กิจกรรมที่อาจมีผูเชี่ยวชาญเกี่ยวกับเร่ืองของยาง มาแนะนําความรูเก่ียวกับยาง วิธีการบํารุงรักษา
สภาพยาง เปนตน อาจทําใหผูบริโภคเกิดความเขาใจในการใชงานของยาง เน่ืองจากผูบริโภคบางรายคิด
วายางดีๆสามารถใชไดนานหลายป แตความจริง ระยะเวลาในการใชงานของยางไมควรเกิน 2-3 ป จึงทํา
ใหผูบริโภคมีระยะเวลาในการใชยางลดลง 
 สวนตัวแปรที่ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ใน
ขอระยะเวลาในการใชยางของทานไดยาวนานประมาณกี่ป (y2) มี 3 ตัวแปร ไดแก ดานความตองการ
ของผูบริโภค (X1) ดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคา (X2) และ ดานการติดตอส่ือสารของ
ผูบริโภค (X4) ไมไดเปนปจจัยที่เปนตัวกําหนดพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” 
ในขอระยะเวลาในการใชยางของทานไดยาวนานประมาณกี่ป (y2) 
 
 สมมติฐานที่ 2.3 คุณคาตราสินคามีผลตอพฤติกรรมตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล       
“มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอความถี่ในการซื้อยางที่รานตัวแทนจําหนายยาง     
“มิชลิน” ก่ีครั้งตอป สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: คุณคาตราสินคาผลิตภัณฑยางรถยนต “มิชลิน” ไดแก ดานความรูจักชื่อตราสินคา ดาน
คุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคา ดานความสัมพันธกับตราสินคา และดานความภักดีตอตรา
สินคา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 H1: คุณคาตราสินคาผลิตภัณฑยางรถยนต “มิชลิน” ไดแก ดานความรูจักชื่อตราสินคา ดาน
คุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคา ดานความสัมพันธกับตราสินคา และดานความภักดีตอตรา
สินคา  มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่ งสวนบุคคล  “มิชลิน ”  ของผูบ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขาสมการถดถอยดวยเทคนิค Enter ใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มี
คานอยกวา 0.05 ซึ่งผลการทดสอบแสดงดังตาราง 33 
 
 
 
 
 
 



 140 

ตาราง 33 แสดงผลการวิเคราะหความถดถอยพหุคูณพฤติกรรมการซ้ือในขอความถี่ในการซื้อยางที่
รานตัวแทนจําหนายยาง“มิชลิน” ก่ีครั้งตอป โดยใชการวิเคราะห Multiple Regression  

 

แหลงความแปรปรวน SS Df MS F Sig. 

Regression 8.604 4 2.151 4.171* 0.003 
Residual 203.706 395 0.516   

Total 212.310 399       
 

* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหพบวาพฤติกรรมการซ้ือ ในขอความถี่ในการซื้อยางที่ราน
ตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” ก่ีคร้ังตอป มีความสัมพันธเชิงเสนตรงกับกลุมตัวแปรอิสระ ซึ่งมีคา 
Sig. เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา คุณคาตราสินคาผลิตภัณฑยางรถยนต “มิชลิน” ไดแก ดานความรูจักชื่อ
ตราสินคา ดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคา ดานความสัมพันธกับตราสินคา และดานความ
ภักดีตอตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภคใน
ขอความถี่ในการซ้ือยาง ที่รานตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” ก่ีครั้งตอป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 และสามารถสรางสมการพยากรณเชิงเสนตรงไดดังนี้  
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ตาราง 34 แสดงผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซ้ือในขอความถี่ในการซื้อยางที่รานตัวแทนจําหนาย

ยาง “มิชลิน” ก่ีคร้ังตอป โดยใชวิธีการวิเคราะหความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) 

 

ตัวแปร B SE t Sig. 

คาคงที ่(Constant) 0.413 0.461 0.897 0.370 
ดานความรูจักชื่อตราสินคา (X1) -0.012 0.041 -0.295 0.768 
ดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคา (X2) 0.025 0.089 0.275 0.783 
ดานความสัมพันธกับตราสนิคา (X3) 0.010 0.106 0.095 0.924 
ดานความภักดีตอตราสินคา (X4) 0.250 0.069 3.614* 0.000 

r   =  0.201 Adjusted R2  =  0.031   

R2 =  0.041 SE              =  0.718     

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 34 ผลการวิเคราะหพบวา ดานความภักดีตอตราสินคา (X4) มีผลตอพฤติกรรม
การซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภคในขอความถี่ในการซื้อยาง ที่รานตัวแทน
จําหนายยาง “มิชลิน” ก่ีครั้งตอป (y3) รอยละ 3.1 (Adjusted R2  =  0.031)   
 ผูวิจัยจึงไดนําคาสัมประสิทธิ์ของตัวแปรที่สามารถรวมทํานายมาเขียนเปนสมการพยากรณ
พฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอความถี่ในการซ้ือยางที่รานตัวแทนจําหนาย
ยาง “มิชลิน” ก่ีครั้งตอป (y3) โดยใชคะแนนดิบ ดังนี้  
  
 Y3   =  0.250 

 
 ผลการศึกษา สรุปไดดังนี้  
 ตัวแปรที่มีความสัมพันธทางบวกกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคในขอความถี่ในการซื้อ
ยางที่รานตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” ก่ีคร้ังตอป (y3) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ไดแก 
ดานความภักดีตอตราสินคา (X4) ซึ่งเปนปจจัยที่เปนตัวกําหนดพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคใน
ขอความถี่ในการซื้อยางที่รานตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” ก่ีคร้ังตอป (y3) ซึ่งจากคาสัมประสิทธิ์
ดังกลาวสามารถอธิบายไดดังนี้  
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 หากคุณคาตราสินคาดานความภักดีตอตราสินคา (X4) เพ่ิมขึ้น 1 หนวย จะมีผลทําให
ผูบริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอความถี่ในการซื้อยาง ที่ราน
ตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” ก่ีครั้งตอป (y3) เพ่ิมขึ้น 0.250 หนวย ทั้งน้ีเม่ือกําหนดใหคุณคาตรา
สินคาอีก 3 ดาน มีคาคงที่  
 สวนตัวแปรที่ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ใน
ขอระยะเวลาในการใชยางของทานไดยาวนานประมาณกี่ป (y2) มี 3 ตัวแปร ไดแก ดานความรูจักชื่อ
ตราสินคา (X1) ดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคา (X2) และ ดานความสัมพันธกับตราสินคา 
(X3) ไมไดเปนปจจัยที่เปนตัวกําหนดพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอความ
ถี่ในการซ้ือยาง ที่รานตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” ก่ีครั้งตอป (y3) 
 
 สมมติฐานที่ 2.4 คุณคาตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล     
“มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” 
ที่ทานซ้ือประมาณกี่บาทตอ 4 เสน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: คุณคาตราสินคาผลิตภัณฑยางรถยนต “มิชลิน” ไดแก ดานความรูจักชื่อตราสินคา ดาน
คุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคา ดานความสัมพันธกับตราสินคา และดานความภักดีตอตรา
สินคา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 H1: คุณคาตราสินคาผลิตภัณฑยางรถยนต “มิชลิน” ไดแก ดานความรูจักชื่อตราสินคา ดาน
คุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคา ดานความสัมพันธกับตราสินคา และดานความภักดีตอตรา
สินคา  มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่ งสวนบุคคล  “มิชลิน ”  ของผูบ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขาสมการถดถอยดวยเทคนิค Enter ใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มี
คานอยกวา 0.05 ซึ่งผลการทดสอบแสดงดังตาราง 35 
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ตาราง 35 แสดงผลการวิเคราะหความถดถอยพหุคูณแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือในขอระดับราคายาง
รถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซ้ือประมาณกี่บาทตอ 4 เสน โดยใชการวิเคราะห 
Multiple Regression  

 

แหลงความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 752708- 
399.103 

4 1881770- 
99.776 

2.499* 0.042 

Residual 29739588- 
375.897 

395 752900- 
97.154 

  

Total 
30492296- 
775.000 

399       

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 35 ผลการวิเคราะหพบวาพฤติกรรมการซ้ือ ในขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวน
บุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซื้อประมาณกี่บาทตอ 4 เสน มีความสัมพันธเชิงเสนตรงกับกลุมตัวแปร
อิสระ ซึ่งมีคา Sig. เทากับ 0.042 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณคาตราสินคาผลิตภัณฑยางรถยนต “มิชลิน” ไดแก 
ดานความรูจักชื่อตราสินคา ดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคา ดานความสัมพันธกับตราสินคา 
และดานความภักดีตอตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของ
ผูบริโภคในขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซ้ือประมาณกี่บาทตอ 4 เสน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสามารถสรางสมการพยากรณเชิงเสนตรงไดดังนี้  
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ตาราง 36 แสดงผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อในขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ    
“มิชลิน” ที่ทานซื้อประมาณก่ีบาทตอ 4 เสน โดยใชวิธีการวิเคราะหความถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) 

 

ตัวแปร B SE t Sig. 

คาคงที ่(Constant) 23322.10 5571.020 4.186* 0.000 
ดานความรูจักชื่อตราสินคา (X1) 1551.912 499.188 3.109* 0.002 
ดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคา (X2) -605.986 1076.804 -0.563 0.574 
ดานความสัมพันธกับตราสนิคา (X3) -333.599 1284.943 -0.260 0.795 
ดานความภักดีตอตราสินคา (X4) 607.945 834.238 0.729 0.467 

r   =  0.157 Adjusted R2  =  0.015   

R2 =  0.025 SE              =  8676.987     

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 36 ผลการวิเคราะหพบวา คุณคาตราสินคาดานความรูจักชื่อตราสินคา (X1) มี
ผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภค ในขอระดับราคายางรถยนต
นั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซื้อประมาณกี่บาทตอ 4 เสน (y4) รอยละ 1.5 (Adjusted R2  =  
0.015)    
 ผูวิจัยจึงไดนําคาสัมประสิทธิ์ของตัวแปรที่สามารถรวมทํานายมาเขียนเปนสมการพยากรณ
พฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ      
“มิชลิน” ที่ทานซ้ือประมาณกี่บาทตอ 4 เสน (y4) โดยใชคะแนนดิบ ดังนี้  
 
 Y4  = 23322.10 + 1551.912 X1 

 
 ผลการศึกษา สรุปไดดังนี้  
 ตัวแปรที่มีความสัมพันธทางบวกกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในขอระดับราคายาง
รถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซื้อประมาณก่ีบาทตอ 4 เสน (y4) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ไดแก ดานความรูจักชื่อตราสินคา (X1) ซึ่งเปนปจจัยที่เปนตัวกําหนดพฤติกรรมการซ้ือ
ของผูบริโภคในขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซ้ือประมาณกี่บาทตอ 4 
เสน (y4) ซึ่งจากคาสัมประสิทธิ์ดังกลาวสามารถอธิบายไดดังนี้  
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 หากคุณคาตราสินคาดานความรูจักชื่อตราสินคา (X1) เพ่ิมขึ้น 1 หนวย จะมีผลทําให
ผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวน
บุคคลของ  “มิชลิน” ที่ทานซ้ือประมาณกี่บาทตอ 4 เสน (y4) เพ่ิมขึ้น 1551.912 หนวย ทั้งน้ีเม่ือ
กําหนดใหคุณคาตราสินคาอีก 3 ดาน มีคาคงที่   
 สวนตัวแปรที่ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ใน
ขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซ้ือประมาณกี่บาทตอ 4 เสน (y4)  มี 3  
ตัวแปร ไดแก ดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคา (X2) ดานความสัมพันธกับตราสินคา (X3) 
และ ดานการติดตอสื่อสารของผูบริโภค (X4) ไมไดเปนปจจัยที่เปนตัวกําหนดพฤติกรรมการซ้ือยาง
รถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซื้อ
ประมาณกี่บาทตอ 4 เสน (y4) 
 
 สมมติฐานที่ 3 ปจจัยทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชอง
ทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมตัดสินใจซื้อยางรถยนตน่ัง
สวนบุคคล   “มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 สมมติฐานที่ 3.1 ปจจัยทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล       
“มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซื้อยางรถยนต
นั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ตอเดือน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: ปจจัยทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และ 
ดานการสงเสริมการตลาด ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: ปจจัยทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และ 
ดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขาสมการถดถอยดวยเทคนิค Enter ใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มี
คานอยกวา 0.05 ซึ่งผลการทดสอบแสดงดังตาราง 37 
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ตาราง 37 แสดงผลการวิเคราะหความถดถอยพหุคูณพฤติกรรมการซ้ือในขอระยะเวลาที่ทานใชใน
การตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ตอเดือน โดยใชการวิเคราะห Multiple 
Regression  

 

แหลงความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 39.583 4 9.896 5.995* 0.000 
Residual 652.014 395 1.651   

Total 691.598 399    

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 37 ผลการวิเคราะหพบวาพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิ
ชลิน” ในขอระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ตอเดือน มี
ความสัมพันธเชิงเสนตรงกับกลุมตัวแปรอิสระ ซึ่งมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือ 
จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางการตลาด 
ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และ ดานการสงเสริมการตลาด มีผล
ตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภค ในขอระยะเวลาที่ทานใชในการ
ตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
และสามารถสรางสมการพยากรณเชิงเสนตรงไดดังนี้  
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ตาราง 38 แสดงผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อในขอระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซื้อยาง
รถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ตอเดือน โดยใชวิธีการวิเคราะหความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) 

 

ตัวแปร B SE t Sig. 

คาคงที ่(Constant) 2.849 0.687 4.149* 0.000 
ดานผลิตภัณฑ (X5) -0.547 0.132 -4.139* 0.000 
ดานราคา (X6) 0.252 0.140 1.800 0.073 
ดานชองทางการจัดจําหนาย (X7) -0.045 0.100 -0.457 0.648 
ดานการสงเสริมการตลาด (X8) 0.224 0.081 2.773* 0.006 

r   =  0.239 Adjusted R2  =  0.048   

R2 =  0.057 SE              =  1.285     

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 38 ผลการวิเคราะหพบวา ปจจัยทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ (X5) และดาน
การสงเสริมการตลาด (X8) มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภค 
ในขอระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ตอเดือน (y1) รอย
ละ 4.8 (Adjusted R2 = 0.048)    
 ผูวิจัยจึงไดนําคาสัมประสิทธิ์ของตัวแปรที่สามารถรวมทํานายมาเขียนเปนสมการพยากรณ
พฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซื้อยาง
รถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ตอเดือน (y1) โดยใชคะแนนดิบ ดังนี้  
 
 Y1 = 2.849 - 0.547 X5  + 0.224 X8  
 
 ผลการศึกษา สรุปไดดังนี้  
 ตัวแปรที่มีความสัมพันธทางลบกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคในขอระยะเวลาที่ทานใชใน
การตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ตอเดือน (y1) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ไดแก ดานผลิตภัณฑ (X5) ซึ่งเปนปจจัยที่เปนตัวกําหนดพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในขอ
ระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ตอเดือน (y1) ซึ่งจากคา
สัมประสิทธิ์ดังกลาวสามารถอธิบายไดดังนี้  
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 หากปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (X5) เพ่ิมขึ้น 1 หนวย จะมีผลทําใหผูบริโภคมี
พฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซื้อยาง
รถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ตอเดือน (y1) ลดลง 0.547 หนวย ทั้งนี้เม่ือกําหนดใหปจจัย
ทางการตลาดอีก 3 ดาน มีคาคงที่ สามารถอธิบายไดวา หากมิชลิน มีผลิตภัณฑใหมๆเพ่ิมขึ้น ผูบริโภค
จะมีการใชระยะเวลาในการตัดสินใจในการซื้อนอยลง เน่ืองจากมีผลิตภัณฑยางที่หลากหลายขึ้น ผูบริโภค
จึงมีทางเลือกในการตัดสินใจซื้อยางมากขึ้น 
 ตัวแปรที่มีความสัมพันธทางบวกกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในขอระยะเวลาที่ทานใช
ในการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ตอเดือน (y1) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ไดแก ดานการสงเสริมการตลาด (X8) ซึ่งเปนปจจัยที่เปนตัวกําหนดพฤติกรรมการซื้อ
ของผูบริโภคในขอระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ตอ
เดือน (y1) ซึ่งจากคาสัมประสิทธิ์ดังกลาวสามารถอธิบายไดดังนี้  
 หากปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (X8) เพ่ิมขึ้น 1 หนวย จะมีผลทําให
ผูบริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอระยะเวลาที่ทานใชในการ
ตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ตอเดือน (y1) เพ่ิมขึ้น 0.224 หนวย ทั้งนี้เม่ือ
กําหนดใหปจจัยทางการตลาดอีก 3 ดาน มีคาคงที่ 
 สวนตัวแปรที่ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ใน
ขอระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ตอเดือน (y1) มี 2 ตัว
แปร ไดแก ดานราคา (X6) และ ดานชองทางการจัดจําหนาย (X7) ไมไดเปนปจจัยที่เปนตัวกําหนด
พฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซื้อยาง
รถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ตอเดือน (y1) 
 
 สมมติฐานที่ 3.2 ปจจัยทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล       
“มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอระยะเวลาในการใชยางของทานไดยาวนาน
ประมาณกี่ป สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: ปจจัยทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และ 
ดานการสงเสริมการตลาด ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: ปจจัยทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และ 
ดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขาสมการถดถอยดวยเทคนิค Enter ใชระดับความ
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เชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มี
คานอยกวา 0.05 ซึ่งผลการทดสอบแสดงดังตาราง 39 
 
ตาราง 39 แสดงผลการวิเคราะหความถดถอยพหุคูณพฤติกรรมการซ้ือในขอระยะเวลาในการใชยาง

ของทานไดยาวนานประมาณกี่ป โดยใชการวิเคราะห Multiple Regression  
 

แหลงความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 10.619 4 2.655 3.304* 0.011 
Residual 317.381 395 0.803   

Total 328.000 399       

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 39 ผลการวิเคราะหพบวาพฤติกรรมการซ้ือ ในขอระยะเวลาในการใชยางของ
ทานไดยาวนานประมาณกี่ป มีความสัมพันธเชิงเสนตรงกับกลุมตัวแปรอิสระ ซึ่งมีคา Sig. เทากับ 
0.011 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือ จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย 
และ ดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของ
ผูบริโภค ในขอระยะเวลาในการใชยางของทานไดยาวนานประมาณก่ีป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 และสามารถสรางสมการพยากรณเชิงเสนตรงไดดังนี้  
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ตาราง 40 แสดงผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อในขอระยะเวลาในการใชยางของทานไดยาวนาน
ประมาณกี่ป โดยใชวิธีการวิเคราะหความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

 

ตัวแปร B SE t Sig. 

คาคงที ่(Constant) 2.903 0.479 6.060* 0.000 
ดานผลิตภัณฑ (X5) -0.166 0.092 -1.798 0.073 
ดานราคา (X6) -0.026 0.098 -0.266 0.790 
ดานชองทางการจัดจําหนาย (X7) 0.194 0.069 2.791* 0.006 
ดานการสงเสริมการตลาด (X8) 0.026 0.056 0.463 0.644 

r   =  0.180 Adjusted R2  =  0.023   

R2 =  0.032 SE              =  0.896     

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 40 ผลการวิเคราะหพบวา ปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย (X7) 
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภค ในขอระยะเวลาในการใช
ยางของทานไดยาวนานประมาณกี่ป (y2) รอยละ 2.3 (Adjusted R2 = 0.023)    
 ผูวิจัยจึงไดนําคาสัมประสิทธิ์ของตัวแปรที่สามารถรวมทํานายมาเขียนเปนสมการพยากรณ
พฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอระยะเวลาในการใชยางของทานไดยาวนาน
ประมาณกี่ป (y2) โดยใชคะแนนดิบ ดังนี้  
 
 Y2  =  2.903 + 0.194 X7 

 
 ผลการศึกษา สรุปไดดังนี้  
 ตัวแปรที่มีความสัมพันธทางบวกกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในขอระยะเวลาในการใช
ยางของทานไดยาวนานประมาณกี่ป (y2) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ไดแก ดานชองทาง
การจัดจําหนาย (X7) ซึ่งเปนปจจัยที่เปนตัวกําหนดพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคในขอระยะเวลาใน
การใชยางของทานไดยาวนานประมาณกี่ป (y2) ซึ่งจากคาสัมประสิทธิ์ดังกลาวสามารถอธิบายไดดังนี้  
หากปจจัยทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย (X7) เพ่ิมขึ้น 1 หนวย จะมีผลทําใหผูบริโภคมี
พฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอระยะเวลาในการใชยางของทานไดยาวนาน
ประมาณกี่ป (y2) เพ่ิมขึ้น 0.194 หนวย ทั้งน้ีเม่ือกําหนดใหปจจัยทางการตลาดอีก 3 ดาน มีคาคงที่ 



 151 

สวนตัวแปรที่ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอ
ระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ตอเดือน (y1) มี 3 ตัวแปร 
ไดแก ดานผลิตภัณฑ (X5) ดานราคา (X6) และ ดานการสงเสริมการตลาด (X8) ไมไดเปนปจจัยที่เปน
ตัวกําหนดพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอระยะเวลาในการใชยางของทาน
ไดยาวนานประมาณกี่ป (y2) 
 
 สมมติฐานที่ 3.3 ปจจัยทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล       
“มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอความถี่ในการซื้อยางที่รานตัวแทนจําหนายยาง     
“มิชลิน” ก่ีครั้งตอป สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: ปจจัยทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และ 
ดานการสงเสริมการตลาด ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: ปจจัยทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และ 
ดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขาสมการถดถอยดวยเทคนิค Enter ใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มี
คานอยกวา 0.05 ซึ่งผลการทดสอบแสดงดังตาราง 41 
 
ตาราง 41 แสดงผลการวิเคราะหความถดถอยพหุคูณพฤติกรรมการซ้ือในขอความถี่ในการซื้อยางที่

รานตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” ก่ีครั้งตอป โดยใชการวิเคราะห Multiple Regression  
 

แหลงความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 20.384   4 5.096 10.488* 0.000 
Residual 191.926 395 0.486   

Total 212.310 399       

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 
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 จากตาราง 41 ผลการวิเคราะหพบวาพฤติกรรมการซ้ือ ในขอความถี่ในการซื้อยางที่ราน
ตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” ก่ีคร้ังตอป มีความสัมพันธเชิงเสนตรงกับกลุมตัวแปรอิสระ ซึ่งมีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือ จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการ
จัดจําหนาย และ ดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิ
ชลิน” ของผูบริโภค ในขอความถี่ในการซ้ือยางที่รานตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” ก่ีคร้ังตอป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสามารถสรางสมการพยากรณเชิงเสนตรงไดดังนี้  
 
ตาราง 42 แสดงผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซ้ือในขอความถี่ในการซื้อยางที่รานตัวแทนจําหนาย

ยาง “มิชลิน” ก่ีคร้ังตอป โดยใชวิธีการวิเคราะหความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) 

 

ตัวแปร B SE t Sig. 

คาคงที ่(Constant) 0.766 0.372 2.056* 0.040 
ดานผลิตภัณฑ (X5) 0.040 0.072 0.553 0.581 
ดานราคา (X6) 0.322 0.076 4.240* 0.000 
ดานชองทางการจัดจําหนาย (X7) -0.238 0.054 -4.417* 0.000 
ดานการสงเสริมการตลาด (X8) 0.053 0.044 1.214 0.225 

r   =  0.310 Adjusted R2  =  0.087   

R2 =  0.096 SE              =  0.697     

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 42 ผลการวิเคราะหพบวา ปจจัยทางการตลาด ดานราคา (X6) และดานชองทาง
การจัดจําหนาย (X7) มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภค ใน
ขอความถี่ในการซื้อยางที่รานตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” ก่ีคร้ังตอป (y3) รอยละ 8.7 (Adjusted R2 
= 0.087)    
 ผูวิจัยจึงไดนําคาสัมประสิทธิ์ของตัวแปรที่สามารถรวมทํานายมาเขียนเปนสมการพยากรณ
พฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอความถี่ในการซ้ือยางที่รานตัวแทนจําหนาย
ยาง “มิชลิน” ก่ีครั้งตอป (y3) โดยใชคะแนนดิบ ดังนี้  
 
 Y3  =  0.766 + 0.322 X6 - 0.238 X7 
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 ผลการศึกษา สรุปไดดังนี้  
 ตัวแปรที่มีความสัมพันธทางบวกกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคในขอความถี่ในการซื้อ
ยางที่รานตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” ก่ีคร้ังตอป (y3) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ไดแก 
ดานราคา (X6) ซึ่งเปนปจจัยที่เปนตัวกําหนดพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคในขอความถี่ในการซ้ือ
ยางที่รานตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” ก่ีคร้ังตอป (y3) ซึ่งจากคาสัมประสิทธิ์ดังกลาวสามารถอธิบาย
ไดดังนี้  
 หากปจจัยทางการตลาด ดานราคา (X6) เพ่ิมขึ้น 1 หนวย จะมีผลทําใหผูบริโภคมี
พฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอความถี่ในการซ้ือยางที่รานตัวแทนจําหนาย
ยาง “มิชลิน” ก่ีคร้ังตอป (y3) เพ่ิมขึ้น 0.322 หนวย ทั้งน้ีเม่ือกําหนดใหปจจัยทางการตลาดอีก 3 ดาน 
มีคาคงที่ 
 ตัวแปรที่มีความสัมพันธทางลบกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคในขอความถี่ในการซื้อยาง
ที่รานตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” ก่ีครั้งตอป (y3) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ไดแก ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย (X7) ซึ่งเปนปจจัยที่เปนตัวกําหนดพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคในขอความ
ถี่ในการซื้อยางที่รานตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” ก่ีคร้ังตอป (y3) ซึ่งจากคาสัมประสิทธิ์ดังกลาว
สามารถอธิบายไดดังนี้  
 หากปจจัยทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย (X7) เพ่ิมขึ้น 1 หนวย จะมีผลทําให
ผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอความถี่ในการซื้อยางที่ราน
ตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” ก่ีคร้ังตอป (y3) ลดลง 0.238 หนวย ทั้งน้ีเม่ือกําหนดใหปจจัยทางการ
ตลาดอีก 3 ดาน มีคาคงที่ สามารถอธิบายไดวา หากมีรานตัวแทนจําหนายยางมิชลิน เพ่ิมขึ้นและมี
รานตัวแทนจําหนายยางมิชลิน ใกลบานผูบริโภคเพ่ิมขึ้น ความถี่ในการซื้อยางแตละครั้งมีนอยลง 
เน่ืองจากผูบริโภคมีทางเลือกในการเขาใชบริการรานตัวแทนจําหนายยางมิชลินมากขึ้น 
 สวนตัวแปรที่ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ใน
ขอระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ตอเดือน (y1) มี 2   
ตัวแปร ไดแก ดานผลิตภัณฑ (X5) และ ดานการสงเสริมการตลาด (X8) ไมไดเปนปจจัยที่เปน
ตัวกําหนดพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอความถี่ในการซื้อยางที่ราน
ตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” ก่ีครั้งตอป (y3) 
 
 สมมติฐานที่ 3.4 ปจจัยทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล       
“มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” 
ที่ทานซ้ือประมาณกี่บาทตอ 4 เสน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: ปจจัยทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และ 
ดานการสงเสริมการตลาด ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 H1: ปจจัยทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และ 
ดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขาสมการถดถอยดวยเทคนิค Enter ใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มี
คานอยกวา 0.05 ซึ่งผลการทดสอบแสดงดังตาราง 43 
 
ตาราง 43 แสดงผลการวิเคราะหความถดถอยพหุคูณพฤติกรรมการซื้อในขอระดับราคายางรถยนต

นั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซ้ือประมาณกี่บาทตอ 4 เสน โดยใชการวิเคราะห Multiple 
Regression  

 

แหลงความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 1421768-
464.296 

4 355442-
116.074 

4.880* 0.001 

Residual 29070528- 
310.704 

395 73596- 
274.204 

  

Total 30492296- 
775.000 

399       

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 43 ผลการวิเคราะหพบวาพฤติกรรมการซ้ือ ในขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวน
บุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซ้ือประมาณกี่บาทตอ 4เสน มีความสัมพันธเชิงเสนตรงกับกลุมตัวแปร
อิสระ ซึ่งมีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.005 นั่นคือ จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ด
านชองทางการจัดจําหนาย และ ดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อยาง
รถยนตนั่งสวนบุคคล   “มิชลิน” ของผูบริโภค ในขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” 
ที่ทานซ้ือประมาณก่ีบาทตอ 4เสน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสามารถสรางสมการ
พยากรณเชิงเสนตรงไดดังนี้  
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ตาราง 44 แสดงผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซ้ือในขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิ
ชลิน” ที่ทานซื้อประมาณกี่บาทตอ 4เสน โดยใชวิธีการวิเคราะหความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) 

 

ตัวแปร B SE t Sig. 

คาคงที ่(Constant) 25954.25 4583.961 5.662* 0.000 
ดานผลิตภัณฑ (X5) -361.419 882.458 -0.410 0.682 
ดานราคา (X6) -517.030 933.815 -0.554 0.580 
ดานชองทางการจัดจําหนาย (X7) -2355.509 664.490 -3.545* 0.000 
ดานการสงเสริมการตลาด (X8) 999.033 540.110 1.850 0.065 

r   =  0.216 Adjusted R2  =  0.037   

R2 =  0.047 SE              =  8578.827     

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 44 ผลการวิเคราะหพบวา ปจจัยทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย 
(X7) มีผลตอพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภค ในขอระดับราคายาง
รถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซ้ือประมาณกี่บาทตอ 4เสน (y4) รอยละ 3.7 (Adjusted R2 
= 0.037)    
 ผูวิจัยจึงไดนําคาสัมประสิทธิ์ของตัวแปรที่สามารถรวมทํานายมาเขียนเปนสมการพยากรณ
พฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ      
“มิชลิน” ที่ทานซ้ือประมาณกี่บาทตอ 4เสน (y4) โดยใชคะแนนดิบ ดังนี้  
 
 Y4 = 25954.25 - 2355.509 X7 

 
 ผลการศึกษา สรุปไดดังนี้  
 ตัวแปรที่มีความสัมพันธทางลบกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคในระดับราคายางรถยนต
นั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซ้ือประมาณก่ีบาทตอ 4เสน (y4)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ไดแก ดานชองทางการจัดจําหนาย (X7) ซึ่งเปนปจจัยที่เปนตัวกําหนดพฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบริโภคในขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซ้ือประมาณก่ีบาทตอ 4เสน 
(y4) ซึ่งจากคาสัมประสิทธิ์ดังกลาวสามารถอธิบายไดดังนี้  
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 หากปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย (X7) เพ่ิมขึ้น 1 หนวย จะมีผลทําให
ผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวน
บุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซื้อประมาณกี่บาทตอ 4เสน (y4) ลดลง 2355.509 หนวย ทั้งน้ีเม่ือ
กําหนดใหปจจัยทางการตลาดอีก 3 ดาน มีคาคงที่สามารถอธิบายไดวา หากผูผลิต เพ่ิมจํานวนสาขา
ของรานตัวแทนจําหนายยางมิชลินเพ่ิมขึ้น จึงเกิดการแขงขันกันทางดานราคากับยางยี่หออ่ืน ทําให
ผูบริโภคซ้ือยางมิชลินไดในราคาที่ถูกลง เน่ืองจากผูผลิตทําการแขงขันทางการตลาด 
 สวนตัวแปรที่ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ใน
ขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซ้ือประมาณกี่บาทตอ 4เสน (y4) มี 3 ตัว
แปร ไดแก ดานผลิตภัณฑ (X5) ดานราคา (X6) และดานการสงเสริมการตลาด (X8) ไมไดเปนปจจัยที่
เปนตัวกําหนดพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอระดับราคายางรถยนตนั่ง
สวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซ้ือประมาณกี่บาทตอ 4เสน (y4) 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 45 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร 

ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือนแตกตางกันมีแนวโนม
พฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตางกัน 

 
พฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” 
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สถิติทีใ่ช 

1. เพศ X X X  t-test 
2. อายุ X X   One Way ANOVA 
3. สถานภาพ X X X X t-test 
4. ระดับการศึกษา X X  X One Way ANOVA 
5. อาชีพ X X X X One Way ANOVA 
6. รายไดตอเดือน X X   One Way ANOVA 

 
หมายเหตุ  เคร่ืองหมาย  หมายถึง สอดคลองกับสมมติฐาน H1 (มีความแตกตาง) 
  เคร่ืองหมาย  X  หมายถึง สอดคลองกับสมมติฐาน H0 (ไมมีความแตกตาง) 
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ตาราง 46 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 คุณคาตราสินคาผลิตภัณฑยางรถยนต        
“มิชลิน” ไดแก ดานความรูจักชื่อตราสินคา ดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคา ดาน
ความสัมพันธกับตราสินคา และดานความภักดีตอตราสินคา สามารถรวมทํานายแนวโนม
พฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
พฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” 
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สถิติทีใ่ช 

1. ดานความรูจักชื่อตรา
สินคา 

X X X  Multiple Regression 

2. ดานคุณภาพที่เกิด
จากการรับรูตราสินคา  X X X Multiple Regression  

3. ดานความสัมพันธกับ
ตราสินคา 

X  X X Multiple Regression 

4. ดานความภักดีตอตรา
สินคา  X  X Multiple Regression 

 
หมายเหตุ  เคร่ืองหมาย  หมายถึง สอดคลองกับสมมติฐาน H1 (มีความแตกตาง) 
  เคร่ืองหมาย  X  หมายถึง สอดคลองกับสมมติฐาน H0 (ไมมีความแตกตาง) 
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ตาราง 47 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 ปจจัยทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ      
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด สามารถรวมทํานาย
แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
พฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลนิ” 

ปจจัยทางการตลา 
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สถิติทีใ่ช 

1. ดานผลิตภัณฑ  X X X Multiple Regression 
2. ดานราคา X X  X Multiple Regression  
3. ดานชองทางการจัด
จําหนาย 

X    Multiple Regression 

4. ดานการสงเสริม
การตลาด  X X X Multiple Regression 

 
หมายเหตุ  เคร่ืองหมาย  หมายถึง สอดคลองกับสมมติฐาน H1 (มีความแตกตาง) 
  เคร่ืองหมาย  X  หมายถึง สอดคลองกับสมมติฐาน H0 (ไมมีความแตกตาง) 
 
 



บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

  
 การวิจัยครั้งน้ี มุงศึกษาเรื่อง คุณคาตราสินคาและปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรม
การซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือเปนประโยชนตอ
บริษัท สามารถนําขอมูลเหลาน้ีไปใชในการนําไปใชในการวางแผน ปรับปรุงกลยุทธทางการตลาดให
สอดคลองกับความตองการของผูบริโภค ตลอดจนสามารถนําไปใชในการสรางคุณคาตราสินคาให
แข็งแกรงยิ่งขึ้น 
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
 1. เพ่ือศึกษาคุณคาตราสินคายาง “มิชลิน” ที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวน
บุคคล  “มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล  
“มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อยาง “มิชลิน” โดยจําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร 
ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน  
 
ความสําคัญของการวิจัย 
 1. เพ่ือนําผลที่ไดไปปรับปรุงและรักษาคุณคาตราสินคาของยางยี่หอมิชลิน 
 2. เพ่ือนําผลที่ไดจากการวิจัยไปใชเปนแนวทางในการพัฒนา ปรับปรุงคุณภาพผลิตภัณฑ 
และวางแผนกลยุทธทางการตลาด เพ่ือใหสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคไดอยาง
เหมาะสม 
 3. เพ่ือเปนประโยชนในการนําขอมูลที่ไดนั้น มาใชเปนแนวทางในการวางแผน เพ่ือให
เขาถึงกลุมเปาหมายของยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ไดอยางถูกตอง อันจะเปนการชวยลด
คาใชจายในการดําเนินงานและการโฆษณาประชาสัมพันธใหแกบริษัท 
 
สรุปผลการศึกษาคนควา 
 ผลจากการวิเคราะหขอมูลเรื่อง คุณคาตราสินคาและปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถ
สรุปผลการศึกษาคนควาได ดังนี้ 
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 สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา ประกอบดวยความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย 
และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  
 ตอนที่ 1 เปนการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามไดแกไดแก เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูบริโภค โดยนําเสนอในรูปของ
ความถี่และรอยละ 
 ดานเพศ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชายจํานวน 219 คน คิดเปนรอยละ 54.75
และเปนเพศหญิง จํานวน 181 คน คิดเปนรอยละ 45.25 
 ดานอายุ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 27 – 35 ป จํานวน 157 คน คิดเปนรอยละ 
39.25 รองลงมาคือกลุมที่มีอายุ 36 – 44 ป จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 30.25 กลุมที่มีอายุ 18 – 
26 ป จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.75 กลุมที่มีอายุ 45 – 53 ป จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 
10.75 และกลุมที่มีอายุ 54 ปขึ้นไป จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.00  
 ดานสถานภาพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีกลุมสถานภาพโสด / หยาราง / แยกกันอยู 
/ หมาย จํานวน 292 คน คิดเปนรอยละ 73.00 และกลุมสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน จํานวน 108 
คน คิดเปนรอยละ 27 
 ดานระดับการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี 
จํานวน 276 คน คิดเปนรอยละ 69.00 รองลงมามีระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 81 คน คิดเปน
รอยละ 20.25 และมีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.75  
 ดานอาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 197 คน 
คิดเปนรอยละ 49.25 รองลงมามีอาชีพขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจจํานวน 119 คน คิดเปนรอย
ละ 29.75  รองลงมามีอาชีพธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.00  
และมีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.00 
 ดานรายไดตอเดือน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน 20,001 – 30,000 
บาทจํานวน 129 คน คิดเปนรอยละ 32.25 รองลงมามีรายไดตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท 
จํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 29.75  รองลงมามีรายไดตอเดือน 30,001 – 40,000 บาท จํานวน 
74 คน คิดเปนรอยละ 18.50 รองลงมามีรายไดตอเดือน 40,001 บาท จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 
11.25และมีรายไดตอเดือนนอยกวา หรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.25 
 

 ตอนที่ 2 เปนการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความคิดเห็นในเรื่องคุณคาตราสินคา ไดแก ดาน
ความรูจักชื่อตราสินคา ดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคา ดานความสัมพันธกับตราสินคา 
และดานความภักดีตอตราสินคา ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการนําเสนอขอมูลในรูปแบบของแสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 
 ผลการวิเคราะหแสดงใหเห็นวา ผูบริโภคตระหนักถึงคุณคาตราสินคายางรถยนตนั่งสวน
บุคคล “มิชลิน” โดยรวมอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.66 เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา 
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 ดานความรูจักชื่อตราสินคา 
 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่เห็นดวยกับคุณคาตราสินคายางรถยนตนั่งสวนบุคคล      
“มิชลิน” ในดานความรูจักชื่อตราสินคาโดยรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.36 เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่เห็นดวยอยูในระดับดี ไดแก ทาน
คุนเคยกับตราสินคา “มิชลิน” มากกวาตราสินคาอ่ืน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 และขอที่ผูตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นที่เห็นดวยอยูในระดับปานกลาง ไดแก เม่ือพูดถึงยางรถยนต ทานนึกถึง
ยางรถยนต “มิชลิน” มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.00 ตามลําดับ 
 ดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคา 
 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่เห็นดวยกับคุณคาตราสินคายางรถยนตนั่งสวนบุคคล      
“มิชลิน” ในดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคาโดยรวมอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่เห็นดวยอยูในระดับดี ไดแก ยาง       
“มิชลิน” ชวยในเรื่องการขับขี่ที่นุมนวลและยึดเกาะถนนไดดี ยาง “มิชลิน” เปนผูนําดานความ
ปลอดภัยทนตอแรงกระแทก และเปนผูนําดานยางประหยัดนํ้ามัน ยาง “มิชลิน” มีคาเฉลี่ยเทากับ
3.98, 3.56 และ 3.55 ตามลําดับ และขอที่ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่เห็นดวยอยูในระดับ
ปานกลาง ไดแก โดยรวมแลวทานมีความพอใจในยาง“มิชลิน” และ ยาง “มิชลิน” ชวยยืดอายุการใช
งานของยางใหยาวนานขึ้น มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.35 และ 3.22 ตามลําดับ 
 ดานความสัมพันธกับตราสินคา 
 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่เห็นดวยกับคุณคาตราสินคายางรถยนตนั่งสวนบุคคล      
“มิชลิน” ในดานความสัมพันธกับตราสินคาโดยรวมอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.81 เม่ือพิจารณา
เปนรายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่เห็นดวยอยูในระดับดี ไดแก ทานมีทัศนคติที่
ดีตอยาง “มิชลิน” ยาง “มิชลิน” มีคุณสมบัติและคุณภาพมากกวายางยี่หออ่ืน หากทาง “มิชลิน” มีการ
จัดกิจกรรมตางๆ ทานยินดีที่จะเขารวม กิจกรรมตางๆท่ีจัดขึ้นทําใหทานรูจัก “มิชลิน” มากขึ้น ทานมี
ความรูสึกเชื่อม่ันและม่ันใจในความปลอดภัยเม่ือไดใชยาง “มิชลิน” และไมวา “มิชลิน” จะผลิตยางรุน
ใหมๆ ทานยังคงใหความสนใจอยูเสมอ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.97 , 3.89 , 3.84 , 3.74 , 3.73 และ 3.70 
ตามลําดับ 
 ดานความภักดีตอตราสินคา 
 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่เห็นดวยกับคุณคาตราสินคายางรถยนตนั่งสวนบุคคล      
“มิชลิน” ในดานความภักดีตอตราสินคาโดยรวมอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.76 เม่ือพิจารณา
เปนรายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่เห็นดวยอยูในระดับดี ไดแก ทานยังคงซื้อ
ยาง  “มิชลิน”แมวายางยี่หออ่ืนจะมีการลดราคาลง ทุกคร้ังที่จะเปลี่ยนยาง ทานตั้งใจที่จะซื้อยาง “มิ
ชลิน” เสมอ ทานยังคงซื้อยาง “มิชลิน” เหมือนเดิม ถึงแมวาจะมีบุคคลอ่ืนแนะนําใหซื้อยางยี่หออ่ืน 
และ ทานใชยาง “มิชลิน” เปนประจํา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.94 , 3.71, 3.70 และ 3.69 ตามลําดับ 
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 ตอนที่ 3 เปนการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความคิดเห็นในเรื่องปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริม
การตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยการนําเสนอขอมูลในรูปแบบของแสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ผลการวิเคราะหแสดงใหเห็นวาผูบริโภค มีความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดของยางรถยนตนั่ง
สวนบุคคล “มิชลิน” โดยรวมอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93 เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา 
 ดานผลิตภัณฑ 
 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่เห็นดวยกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดของยาง 
รถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในดานผลิตภัณฑ โดยรวมอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.04 เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่เห็นดวยอยูในระดับดีมาก ไดแกยาง 
“มิชลิน”มีความนุมนวล และมีเสียงรบกวนนอย มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.32 และขอที่ผูตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นที่เห็นดวยอยูในระดับดี ไดแก ยาง “มิชลิน” มีหลากหลายประเภท และหลากหลายรุน 
คุณสมบัติพิเศษของยาง “มิชลิน” ยึดเกาะทุกสภาพพ้ืนถนนไดดีชวยในดานความปลอดภัย ยาง “มิ
ชลิน”ออกแบบลายดอกยางเพื่อลดการสึกหรอของยางชวยยืดอายุการใชงานใหนานขึ้น เม่ือเทียบกับ
ยี่หออ่ืน การออกแบบของยาง “มิชลิน”มีความทันสมัยเหมาะกับทุกสภาพเสนทาง ยาง“มิชลิน”
ออกแบบมาเพื่อชวยประหยัดนํ้ามันเชื้อเพลิง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.12 , 4.10 , 4.03 , 3.87 และ 3.77 
ตามลําดับ 
 ดานราคา 
 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่เห็นดวยกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดของยาง 
รถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในดานราคา โดยรวมอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89 เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่เห็นดวยอยูในระดับดี ไดแก ราคา
ยาง “มิชลิน” มีความเหมาะสมกับคุณภาพของยาง ราคายาง “มิชลิน”มีความเหมาะสมตามรุนของ
ยาง มีบริการผอนชําระที่ตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” 0% ราคามีความเปนมาตรฐานเดียวกันในทุก
ตัวแทนจําหนาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.92 , 3.88 และ 3.72 ตามลําดับ 
 ดานการจัดจําหนาย 
 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่เห็นดวยกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดของยาง 
รถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในดานการจัดจําหนาย โดยรวมอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.96 
เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่เห็นดวยอยูในระดับดี ไดแก   มี
ศูนยบริการ และตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” ครอบคลุมทุกพ้ืนที่ มีศูนยบริการ และตัวแทนจําหนาย
ยาง “มิชลิน” ใกลบานทาน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 และ 3.90 ตามลําดับ 
 ดานการสงเสริมการตลาด 
 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่เห็นดวยกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดของยาง 
รถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในดานการสงเสริมการตลาด โดยรวมอยูในระดับดี มีคาเฉล่ียเทากับ 
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3.83 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่เห็นดวยอยูในระดับดีมาก 
ไดแก ไดรับสวนลดเม่ือซื้อผานบัตรเครดิตที่รวมรายการหรือชําระดวยเงินสด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.37 
และขอที่ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่เห็นดวยอยูในระดับดี ไดแก ของพรีเม่ียม ของ “มิชลิน” 
เปนที่นาสนใจทุกคร้ัง มีของแถมและอุปกรณตกแตงครบครัน ใบรับประกัน   6 ป นับจากวันที่ซื้อ
หรือรับประกันตลอดอายุการใชงานของดอกยาง จัดโปรโมชั่นเติมนํ้ามันฟรี เม่ือซ้ือยาง “มิชลิน” มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.84 , 3.70 , 3.65 และ 3.57 ตามลําดับ 
 
 ตอนที่ 4 เปนการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิ
ชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการนําเสนอขอมูลในรูปแบบของแสดงคาเฉลี่ยและ
คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 แสดงจํานวนความถี่และรอยละขอมูลรุนของยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซ้ือของผูตอบแบบสอบถาม 
 1. แสดงจํานวนและรอยละขอมูลรุนของยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล
ของ “มิชลิน” รุน Michelin Primacy LC จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 30.25 รองลงมาคือรุน 
Michelin Energy XM2 จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 25.75 รุน Michelin Pilot Sport 3 จํานวน 93 
คน คิดเปนรอยละ 23.25 และรุน Michelin Pilot Super Sport จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 20.75 
แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่ง
สวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูตอบแบบสอบถาม 
  ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
 2.  ระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” (เดือน) 
มากที่สุดคือ 5 เดือน นอยที่สุดคือ 1 เดือน โดยมีคาเฉลี่ยประมาณ 2.30 เดือนและมีคาเบี่ยงเบน
มาตรฐานเทากับ 1.317 
 3.  ระยะเวลาในการใชยางของทานไดยาวนานประมาณ (ป) มากที่สุดคือ 5 ป นอยที่สุดคือ 
2 ป โดยมีคาเฉลี่ยประมาณ 3.00 ป และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.907 
 4.  ความถี่ในการซ้ือยาง ที่รานตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” (คร้ังตอป) มากที่สุดคือ 4 คร้ัง
ตอปนอยที่สุดคือ 1ครั้งตอป โดยมีคาเฉล่ียประมาณ 1.44 คร้ังตอป และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เทากับ 0.729 
 5.  ระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซ้ือประมาณ (บาทตอ 4 เสน) 
มากท่ีสุดคือ 40,000 บาทตอ 4 เสน นอยที่สุดคือ 10,000 บาทตอ 4 เสน โดยมีคาเฉลี่ยประมาณ 
16981.75 บาทตอ 4 เสน และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 8741.956 
  แสดงจํานวนความถี่และรอยละเกี่ยวกับรูปแบบการชําระเงินในการซื้อยางรถยนตนั่ง
สวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูตอบแบบสอบถาม 
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 6.  พฤติกรรมการซ้ือของผูตอบแบบสอบถาม เร่ืองรูปแบบการชําระเงินในการซื้อยาง
รถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรูปแบบการชําระเงินโดยผอนชําระ
จํานวน 247 คน คิดเปนรอยละ 61.75 รองลงมามีรูปแบบการชําระเงินโดยบัตรเครดิต จํานวน 121 
คน คิดเปนรอยละ 30.25 และมีรูปแบบการชําระเงินโดยเงินสด จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.00 
 7.  พฤติกรรมการซ้ือของผูตอบแบบสอบถาม เรื่องบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อยาง
รถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญตัดสินใจซื้อโดยตนเอง จํานวน 268 
คน คิดเปนรอยละ 67.00 รองลงมาตัดสินใจซื้อโดยบุคคลในครอบครัว / ญาติ จํานวน 67 คิดเปนรอย
ละ 16.75 รองลงมาตัดสินใจซื้อโดยสามี / ภรรยา จํานวน 43 คิดเปนรอยละ 10.75 และตัดสินใจซื้อ
โดยเพ่ือน จํานวน 22 คิดเปนรอยละ 5.50 
 8.  พฤติกรรมการซื้อของผูตอบแบบสอบถาม เร่ืองเหตุผลหลักในการซื้อยาง “มิชลิน” 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาเหตุผลหลักที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล 
“มิชลิน” คือเรื่องยาง “มิชลิน” มีคุณภาพมากกวายางยี่หออ่ืน จํานวน 119 คิดเปนรอยละ 29.75 
รองลงมาคือเร่ืองใชยาง “มิชลิน” แลวรูสึกม่ันใจ และปลอดภัยในการขับขี่ จํานวน 78 คิดเปนรอยละ
19.50 รองลงมาคือเร่ืองยาง “มิชลิน” มีอายุการใชงานที่ยาวนาน จํานวน 62 คิดเปนรอยละ 15.50 
รองลงมาคือเร่ืองยาง    “มิชลิน”มีเทคโนโลยีการผลิตที่เหนือกวายางยี่หออ่ืน จํานวน 53 คิดเปนรอย
ละ 13.25 รองลงมาคือเรื่องยาง “มิชลิน” ชวยใหทานประหยัดนํ้ามัน และแสดงถึงฐานะ และการ
ยอมรับจากสังคม จํานวน 44 คิดเปนรอยละ 11.00 และเรื่องยาง “มิชลิน” ยึดเกาะถนนไดดีเยี่ยม 
ชวยในเรื่องความปลอดภัยจํานวน 44 คิดเปนรอยละ 11.00 
 
 สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต
นั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลไดดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1.1 ผูบริโภคเพศตางกันมีการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” 
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน จากผลการวิจัยพบวา 
 ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอ
ระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซื้อประมาณ (บาทตอ 4 เสน) แตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน  
 ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอ
ระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” (เดือน) ในขอระยะเวลา
ในการใชยางของทานไดยาวนานประมาณ (ป) และ ในขอความถี่ในการซ้ือยางที่รานตัวแทนจําหนาย
ยาง “มิชลิน” (คร้ังตอป) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน  
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 สมมติฐานที่ 1.2 ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล      
“มิชลิน” ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน จากผลการวิจัยพบวา 
 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคค “มิชลิน” ในขอ
ระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” (เดือน) และในขอ
ระยะเวลาในการใชยางของทานไดยาวนานประมาณ (ป) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ใน
ขอความถี่ในการซื้อยางที่รานตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” (ครั้งตอป) และในขอระดับราคายาง
รถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซ้ือประมาณ (บาทตอ 4 เสน) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน แตกตางกันเปนรายคู คือ 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 18 – 26 ป มีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ใน
ขอความถี่ในการซ้ือยางที่รานตัวแทนจําหนายยาง“มิชลิน” (คร้ังตอป) นอยกวาผูบริโภคที่มีอายุ 45 – 
53 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.37 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 18 – 26 ป มีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ใน
ขอความถี่ในการซ้ือยางที่รานตัวแทนจําหนายยาง“มิชลิน” (คร้ังตอป) นอยกวาผูบริโภคท่ีมีอายุ 54 ป
ขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.82 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 27 – 35 ป มีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ใน
ขอความถี่ในการซ้ือยางที่รานตัวแทนจําหนายยาง“มิชลิน” (คร้ังตอป) นอยกวาผูบริโภคท่ีมีอายุ 54 ป
ขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.74 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 36 – 44 ป มีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ใน
ขอความถี่ในการซ้ือยางที่รานตัวแทนจําหนายยาง“มิชลิน” (คร้ังตอป) นอยกวาผูบริโภคท่ีมีอายุ 54 ป
ขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.75 
 ผูบริโภคท่ีมีอายุ 18 – 26 ป มีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอ
ระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซ้ือประมาณ (บาทตอ 4 เสน) นอยกวา
ผูบริโภคท่ีมีอายุ 36 – 44 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 9786.30 
 ผูบริโภคท่ีมีอายุ 18 – 26 ป มีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอ
ระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซ้ือประมาณ (บาทตอ 4 เสน) นอยกวา
ผูบริโภคท่ีมีอายุ 45 – 53 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 3667.24 
 ผูบริโภคท่ีมีอายุ 18 – 26 ป มีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอ
ระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซ้ือประมาณ (บาทตอ 4 เสน) นอยกวา
ผูบริโภคท่ีมีอายุ 54 ปขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 3158.38 
 ผูบริโภคท่ีมีอายุ 18 – 26 ป มีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอ
ระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซ้ือประมาณ (บาทตอ 4 เสน) นอยกวา
ผูบริโภคท่ีมีอายุ 36 – 44 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 11655.95 
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 ผูบริโภคท่ีมีอายุ 27 – 35 ป มีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอ
ระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซ้ือประมาณ (บาทตอ 4 เสน) นอยกวา
ผูบริโภคท่ีมีอายุ 45 – 53 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1797.60 
 ผูบริโภคท่ีมีอายุ 36 – 44 ป มีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอ
ระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซ้ือประมาณ (บาทตอ 4 เสน) นอยกวา
ผูบริโภคท่ีมีอายุ 45 – 53 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 13453.55 
 ผูบริโภคท่ีมีอายุ 36 – 44 ป มีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอ
ระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซ้ือประมาณ (บาทตอ 4 เสน) นอยกวา
ผูบริโภคท่ีมีอายุ 54 ปขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 12944.68 
 สมมติฐานที่ 1.3 ผูบริโภคสถานภาพตางกันมีการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิ
ชลิน”ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน จากผลการวิจัยพบวา 
 ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ใน
ขอระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” (เดือน) ระยะเวลาใน
การใชยางของทานไดยาวนานประมาณ (ป) ความถี่ในการซื้อยางที่รานตัวแทนจําหนายยาง“มิชลิน” 
(คร้ังตอป) และระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซ้ือประมาณ (บาทตอ 4 เสน) 
ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1.4 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกันมีการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวน
บุคคล “มิชลิน” ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน จากผลการวิจัยพบวา 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล   “มิ
ชลิน” ในขอระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” (เดือน) 
ระยะเวลาในการใชยางของทานไดยาวนานประมาณ (ป) และในขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวน
บุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซื้อประมาณ (บาทตอ 4 เสน) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล   “มิ
ชลิน” ในขอความถี่ในการซื้อยางที่รานตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” (คร้ังตอป) แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน แตกตางกัน 1 รายคู คือ 
 ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมที่จะซ้ือยางรถยนตนั่งสวน
บุคคล “มิชลิน” ในขอความถี่ในการซื้อยางที่รานตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” (คร้ังตอป)นอยกวา
ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.45 
 สมมติฐานที่ 1.5 ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิ
ชลิน” ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน จากผลการวิจัยพบวา 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอ
ระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” (เดือน) ในขอระยะเวลา
ในการใชยางของทานไดยาวนานประมาณ (ป) ในขอความถี่ในการซื้อยางที่รานตัวแทนจําหนายยาง       
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“มิชลิน” (คร้ังตอป) และในขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซ้ือประมาณ 
(บาทตอ 4 เสน) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1.6 ผูบริโภคที่มีรายไดตางกันมีการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล   
“มิชลิน” ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน จากผลการวิจัยพบวา  
 ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคค “มิชลิน” ในขอ
ระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” (เดือน) และในขอ
ระยะเวลาในการใชยางของทานไดยาวนานประมาณ (ป) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ใน
ขอความถี่ในการซื้อยางที่รานตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” (ครั้งตอป) และในขอระดับราคายาง
รถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซ้ือประมาณ (บาทตอ 4 เสน) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน แตกตางกันเปนรายคู คือ 
 ผูบริโภคที่มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ10,000 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมการซ้ือยาง
รถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอความถี่ในการซ้ือยางที่รานตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” (คร้ังตอ
ป) นอยกวาผูบริโภคท่ีมีรายได 20,001 - 30,000 บาทตอเดือน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.65 
 ผูบริโภคท่ีมีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมการซื้อยาง
รถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอความถี่ในการซ้ือยางที่รานตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” (คร้ังตอ
ป) นอยกวาผูบริโภคท่ีมีรายได 30,001 - 40,000 บาทตอเดือน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.55 
 ผูบริโภคที่มีรายได 10,001 - 20,000 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวน
บุคคล “มิชลิน” ในขอความถี่ในการซื้อยางที่รานตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” (คร้ังตอป) นอยกวา
ผูบริโภคท่ีมีรายได 20,001 - 30,000 บาทตอเดือน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.38 
 ผูบริโภคที่มีรายได 20,001 - 30,000 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวน
บุคคล “มิชลิน” ในขอความถี่ในการซื้อยางที่รานตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” (คร้ังตอป) นอยกวา
ผูบริโภคท่ีมีรายได 40,001 บาทขึ้นไปตอเดือน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.50 
 ผูบริโภคท่ีมีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมการซื้อยาง
รถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซื้อ
ประมาณ (บาทตอ 4 เสน)นอยกวาผูบริโภคที่มีรายได 10,001 - 20,000 บาทตอเดือน โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ 9593.00 
 ผูบริโภคท่ีมีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมการซ้ือยาง
รถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซื้อ
ประมาณ (บาทตอ 4 เสน) นอยกวาผูบริโภคที่มีรายได 20,001 - 30,000 บาทตอเดือน โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ 4629.46 
 ผูบริโภคที่มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ10,000 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมการซ้ือยาง
รถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซื้อ
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ประมาณ (บาทตอ 4 เสน) นอยกวาผูบริโภคที่มีรายได 30,001 - 40,000 บาทตอเดือน โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ 7436.04 
 ผูบริโภคท่ีมีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมการซื้อยาง
รถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซื้อ
ประมาณ (บาทตอ 4 เสน) นอยกวาผูบริโภคที่มีรายได 40,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 3488.89 
 ผูบริโภคที่มีรายได 10,001 - 20,000 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวน
บุคคล “มิชลิน” ในขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซ้ือประมาณ (บาทตอ 4 
เสน) นอยกวาผูบริโภคที่มีรายได 20,001 - 30,000 บาทตอเดือน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
4963.54 
 ผูบริโภคที่มีรายได 10,001 - 20,000 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวน
บุคคล “มิชลิน” ในขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซ้ือประมาณ (บาทตอ 4 
เสน) นอยกวาผูบริโภคท่ีมีรายได 40,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 6104.11 
 ผูบริโภคที่มีรายได 30,001 - 40,000 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวน
บุคคล “มิชลิน” ในขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซ้ือประมาณ (บาทตอ 4 
เสน) นอยกวาผูบริโภคท่ีมีรายได 40,001 บาทขึ้นไปตอเดือน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 3947.15 
 สมมติฐานท่ี 2 คุณคาตราสินคาผลิตภัณฑยางรถยนต “มิชลิน” ไดแก ดานความรูจักชื่อ
ตราสินคา ดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคา ดานความสัมพันธกับตราสินคา และดานความ
ภักดีตอตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวิจัยพบวา  
  2.1 คุณคาตราสินคามีผลตอพฤติกรรมตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล“มิชลิน” 
ของผูบริโภคในขอระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ตอ
เดือน ซึ่งมีผลรอยละ 2.9 จากผลการวิจัยพบวา 
   คุณคาตราสินคา ไดแก ดานความรูจักชื่อตราสินคา ดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรู
ตราสินคา ดานความสัมพันธกับตราสินคา และดานความภักดีตอตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวน
บุคคลของ “มิชลิน” ตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน 
กลาวคือ หากคุณคาตราสินคาดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคาเพ่ิมขึ้น จะมีผลทําใหผูบริโภค
มีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซื้อยาง
รถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ตอเดือน เพ่ิมขึ้น และหากคุณคาตราสินคาดานความภักดีตอตราสิ
นคาเพ่ิมขึ้น จะมีผลทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอ
ระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ตอเดือน ลดลง 
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  2.2 คุณคาตราสินคามีผลตอพฤติกรรมตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” 
ของผูบริโภคในขอระยะเวลาในการใชยางของทานไดยาวนานประมาณกี่ป ซึ่งมีผลรอยละ 1.4 จาก
ผลการวิจัยพบวา 
    คุณคาตราสินคา ไดแก ดานความรูจักชื่อตราสินคา ดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรู
ตราสินคา ดานความสัมพันธกับตราสินคา และดานความภักดีตอตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอระยะเวลาในการใชยางของทานไดยาวนานประมาณกี่ป 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน กลาวคือ หากคุณคาตราสินคาดาน
ความสัมพันธกับตราสินคาเพ่ิมขึ้น จะมีผลทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล  
“มิชลิน” ในขอระยะเวลาในการใชยางของทานไดยาวนานประมาณกี่ป ลดลง 
  2.3 คุณคาตราสินคามีผลตอพฤติกรรมตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” 
ของผูบริโภคในขอความถี่ในการซ้ือยางที่รานตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” ก่ีคร้ังตอป ซึ่งมีผลรอยละ 
3.1 จากผลการวิจัยพบวา 
    คุณคาตราสินคา ไดแก ดานความรูจักชื่อตราสินคา ดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรู
ตราสินคา ดานความสัมพันธกับตราสินคา และดานความภักดีตอตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอความถี่ในการซื้อยางที่รานตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” 
ก่ีคร้ังตอป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน กลาวคือ หากคุณคา
ตราสินคาดานความภักดีตอตราสินคา เพ่ิมขึ้น จะมีผลทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนต
นั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอความถี่ในการซ้ือยางที่รานตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” ก่ีคร้ังตอป 
เพ่ิมขึ้น 
  2.4 คุณคาตราสินคามีผลตอพฤติกรรมตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” 
ของผูบริโภคในขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซ้ือประมาณกี่บาทตอ 4 
เสน ซึ่งมีผลรอยละ 1.5 จากผลการวิจัยพบวา 
    คุณคาตราสินคา ไดแก ดานความรูจักชื่อตราสินคา ดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรู
ตราสินคา ดานความสัมพันธกับตราสินคา และดานความภักดีตอตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทาน
ซื้อประมาณกี่บาทตอ 4 เสน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน 
กลาวคือ หากคุณคาตราสินคาดานความรูจักชื่อตราสินคาเพ่ิมขึ้น จะมีผลทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรม
การซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่
ทานซ้ือประมาณกี่บาทตอ 4 เสน เพ่ิมขึ้น 
 สมมติฐานที่ 3 ปจจัยทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด      
จําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิ
ชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวิจัยพบวา 
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  3.1 ปจจัยทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล        
“มิชลิน” ของผูบริโภคในขอระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ       
“มิชลิน” ตอเดือน ซึ่งมีผลรอยละ 4.8 จากผลการวิจัยพบวา 
    ปจจัยทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย 
และดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอ
ระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ตอเดือน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน กลาวคือ หากปจจัยทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑเพ่ิมขึ้น จะมีผลทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอ
ระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ตอเดือน ลดลง และหาก
ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดเพ่ิมขึ้น จะมีผลทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อยาง
รถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล
ของ “มิชลิน” ตอเดือน เพ่ิมขึ้น 
  3.2 ปจจัยทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล        
“มิชลิน” ของผูบริโภคในขอระยะเวลาในการใชยางของทานไดยาวนานประมาณกี่ป ซึ่งมีผลรอยละ 
2.3 จากผลการวิจัยพบวา 
    ปจจัยทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย 
และดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอ
ระยะเวลาในการใชยางของทานไดยาวนานประมาณกี่ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐาน กลาวคือ หากปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายเพิ่มขึ้น จะมี
ผลทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอระยะเวลาในการใชยาง
ของทานไดยาวนานประมาณกี่ป เพ่ิมขึ้น 
  3.3 ปจจัยทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิ
ชลิน” ของผูบริโภคในขอความถี่ในการซื้อยางที่รานตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” ก่ีคร้ังตอป ซึ่งมีผล
รอยละ 8.7 จากผลการวิจัยพบวา 
    ปจจัยทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย 
และดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ใน
ขอความถี่ในการซื้อยางที่รานตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” ก่ีคร้ังตอป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน กลาวคือ หากปจจัยทางการตลาดดานราคาเพ่ิมขึ้น จะมีผลทํา
ใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอความถี่ในการซื้อยางที่ราน
ตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” ก่ีครั้งตอป เพ่ิมขึ้น และหากปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัด
จําหนายเพ่ิมขึ้น จะมีผลทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ใน
ขอความถี่ในการซ้ือยางที่รานตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” ก่ีครั้งตอป ลดลง 
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3.4.ปจจัยทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรมตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของ
ผูบริโภคในขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซ้ือประมาณก่ีบาทตอ 4เสน 
ซึ่งมีผลรอยละ 3.7 จากผลการวิจัยพบวา 
    ปจจัยทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย 
และดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอ
ระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซ้ือประมาณกี่บาทตอ 4เสน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน กลาวคือ หากปจจัยทางการตลาดดานชองทางการ
จัดจําหนายเพ่ิมขึ้น จะมีผลทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอ
ระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซ้ือประมาณกี่บาทตอ 4 เสน ลดลง 
 
การอภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง “คุณคาตราสินคาและปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรม
การซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” สามารถนํามา
อภิปรายผลไดดังนี้ 
   สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค สามารถอภิปรายผลไดดังนี้ 
  1.1 ผูบริโภคท่ีมีเพศท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” 
ในขอ ระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซ้ือประมาณ (บาทตอ 4 เสน) แตกตาง
กัน โดยผูบริโภคที่เปนเพศชายมีพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” มากกวาเพศ
หญิง ในขอ ระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซื้อประมาณ (บาทตอ 4 เสน) 
เนื่องจากเพศชายจะมีความสนใจในเร่ืองการแตงรถ โดยเฉพาะการเลือกยางที่มีขอบบาง ซึ่งราคา
มักจะสูงกวา ขอบทั่วไป จึงทําใหระดับราคาในการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ของเพศ
ชายมากกวาเพศหญิง ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ นิติพงษ พงษกรกัมพล (2553) ไดทําการศึกษา
เรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือยางรถยนตในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม จากการศึกษา
พบวา เปนเพศชายมีคาใชจายในการซื้อยางรถยนต มากวาเพศหญิง ในเรื่องคาใชจายในการซื้อยาง
รถยนต 
  1.2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” 
ในขอ ความถี่ในการซื้อยาง ที่รานตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” (คร้ังตอป) และในขอระดับราคายาง
รถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซ้ือประมาณ (บาทตอ 4 เสน) แตกตางกัน โดยผูบริโภคที่มี
อายุ 18 – 26 ป มีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” นอยกวาผูบริโภคที่มีอายุ 54 
ปขึ้นไป ในขอความถี่ในการซ้ือยาง ที่รานตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” (คร้ังตอป) และในขอระดับ
ราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซ้ือประมาณ (บาทตอ 4 เสน) เน่ืองจากผูบริโภคที่
มีอายุ 18 – 26 ป อาจไมมีอํานาจในการซื้อเอง การตัดสินใจซื้ออาจมาจากบุคคลในครอบครัว ซึ่งใน
ขอความถี่ในการซื้อยางที่รานตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” (คร้ังตอป) ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ 
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นิติพงษ พงษกรกัมพล (2553) ไดทําการศึกษาเร่ือง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อยางรถยนตใน
เขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีความถี่ในการ
ใชบริการรานจําหนายยางรถยนตปละคร้ัง โดยสวนใหญจะซื้อยางใหม สวนในเร่ืองระดับราคายาง
รถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซ้ือประมาณ (บาทตอ 4 เสน) ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ 
ธารา ธิยะภูมิ (2554) ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยในการตัดสินใจซื้อยางรถยนตของผูขับขี่รถยนตนั่ง
สวนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีคาใชจายใน
การซ้ือหรือเปลี่ยนยางรถยนต โดยเฉลี่ยระหวาง 10,001-20,000 บาทตอครั้ง 
  1.3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวน
บุคคล “มิชลิน” ในขอความถี่ในการซ้ือยางที่รานตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” (คร้ังตอป) แตกตางกัน 
โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมที่จะซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล    
“มิชลิน” นอยกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ในขอความถี่ในการซื้อยาง ที่รานตัวแทน
จําหนายยาง “มิชลิน” (คร้ังตอป) เน่ืองจาก ผูบริโภคสวนใหญที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี อาจมี
อาชีพ มีรายไดที่สูงกวาผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี จึงชอบใชผลิตภัณฑที่มี
คุณภาพ มีความใสใจกับรถของตน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ธารา ธิยะภูมิ (2554) ได
ทําการศึกษาเร่ือง ปจจัยในการตัดสินใจซื้อยางรถยนตของผูขับขี่รถยนตนั่งสวนบุคคลในเขต
กรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี สวนมากมีพฤติกรรม
การซ้ือและใชยางรถยนต โดยนิยมเลือกซื้อยางรถยนตยี่หอ Michelin มากท่ีสุด มีความถี่ในการซื้อ
หรือเปลี่ยนยางรถยนต 2 ปตอครั้ง 
  1.4 ผูบริโภคท่ีมีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล        
“มิชลิน” ในขอความถี่ในการซื้อยางที่รานตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” (คร้ังตอป) และในขอระดับ
ราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซื้อประมาณ (บาทตอ 4 เสน) แตกตางกัน โดย
ผูบริโภคที่มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวน
บุคคล “มิชลิน” นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายได 40,001 บาทขึ้นไปตอเดือน ในขอความถี่ในการซื้อยาง
ที่รานตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” (คร้ังตอป) และในขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ   
“มิชลิน” ที่ทานซื้อประมาณ (บาทตอ 4 เสน) เน่ืองจาก ผูบริโภคที่มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 
10,000 บาทตอเดือน มีกําลังซื้อนอยกวา และอาจไมไดใชรถยนตสวนบุคคล เปนพาหนะในการ
เดินทาง ซึ่งในขอความถี่ในการซ้ือยางที่รานตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” (คร้ังตอป) ซึ่งสอดคลอง
กับงานวิจัยของ ธารา ธิยะภูมิ (2554) ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยในการตัดสินใจซื้อยางรถยนตของ
ผูขับขี่รถยนตนั่งสวนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตาง
กันมีความถี่ในการซื้อหรือเปลี่ยนยางรถยนต 2 ปตอคร้ัง มักเลือกซ้ือหรือเปลี่ยนยางรถยนตพรอม
กันทั้ง 4 เสน ในแตละครั้ง สวนในขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซ้ือ
ประมาณ (บาทตอ 4 เสน) ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ นิติพงษ พงษกรกัมพล (2553) ได
ทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือยางรถยนตในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม 
จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดแตกตางกัน คาใชจายในการซ้ือแตละคร้ังตั้งแต 5,001-
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10,000 บาท มีวัตถุประสงคในการใชบริการรานจําหนายยางรถยนต คือมาซ้ือยางรถยนตเปนสวน
ใหญ 
 สมมติฐานที่ 2 คุณคาตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวน
บุคคล   “มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลไดดังนี้  
  2.1 จากผลการศึกษาคุณคาตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวน
บุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภคในขอระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ 
“มิชลิน” ตอเดือน พบวา คุณคาตราสินคาดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคา มีความสัมพันธ
ทางบวกกับพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอระยะเวลาที่ทานใชในการ
ตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ตอเดือน เพ่ิมขึ้น กลาวคือ หากผูบริโภครับรูถึง
คุณภาพโดยรวมของยางมิชลิน หรือคุณสมบัติที่เหนือกวายางยี่หออ่ืน ประเมินจากที่เคยใชหรือจาก
การแนะนําจากบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ จึงทําใหผูบริโภคใชระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อ
ยางนานขึ้น เนื่องจากผูบริโภคมีทางเลือกในการตัดสินใจ พิจารณาคุณสมบัติของยางแตละรุนกอน
ตัดสินใจซื้อเพ่ือใหเหมาะสมกับสภาพการใชงานของผูบริโภค ซึ่งสอดคลองกับแนวความคิดของ 
Aaker, D.A, (1991) ซึ่งกลาววา คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality) หมายถึง ความรูสึกของ
ผูบริโภคที่รับรูถึงคุณภาพโดยรวม หรือคุณภาพที่เหนือกวาสินคาตราอ่ืนของตราสินคาใดตราหนึ่ง 
โดยจะมีการคํานึงถึงวัตถุประสงคในการใชงาน หรือคุณสมบัติของสินคาน้ันๆ จัดวาเปนองคประกอบ
อยางหน่ึงของคุณคาตราสินคา เพราะเปนสิ่งที่ทําใหผูบริโภคมีเหตุผลที่จะซ้ือสินคาน้ันดวย 
    คุณคาตราสินคาดานความภักดีตอตราสินคา มีความสัมพันธทางลบกับพฤติกรรม
การซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่ง
สวนบุคคลของ “มิชลิน” ตอเดือน ลดลง กลาวคือ หากผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคามิชลินเพ่ิมขึ้น 
จะทําใหระยะเวลาที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจซ้ือยางมิชลินนองลง เนื่องจาก ผูบริโภคมีความภักดีตอ
มิชลิน ม่ันใจในคุณภาพและคุณสมบัติของยางมิชลิน จึงไมจําเปนตองใชระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อนาน 
ซึ่งสอดคลองกับแนวความคิดของ Aaker, D.A, (1991) ซึ่งกลาววา ความภักดีตอตราสินคา (Brand 
Loyalty) เปนสิ่งที่แสดงถึงความยึดม่ันที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา ความภักดีตอตราสินคาจัดวาเปน
องคประกอบของคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ที่มีความสําคัญเพราะจะสะทอนใหเห็นวาผูบริโภค
จะเปลี่ยนไปใชสินคาอ่ืนหรือไม รวมทั้งยังเปนองคประกอบหลักที่ทําใหผูบริโภคเกิดการซ้ือซํ้า ซึ่ง
เปนสิ่งสะทอนใหเห็นถึงศักยภาพทางการตลาดของตราสินคาน้ัน 
  2.2  จากผลการศึกษาคุณคาตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวน
บุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภคในขอระยะเวลาในการใชยางของทานไดยาวนานประมาณกี่ป พบวา 
คุณคาตราสินคาดานความสัมพันธกับตราสินคา มีความสัมพันธทางลบกับพฤติกรรมการซ้ือยาง
รถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอระยะเวลาในการใชยางของทานไดยาวนานประมาณกี่ป ลดลง 
กลาวคือ หาก มิชลิน มีการจัดกิจกรรมเพื่อสรางความสัมพันธกับผูบริโภคเพ่ิมขึ้น เชน กิจกรรมที่อาจมี
ผูเชี่ยวชาญเกี่ยวกับเร่ืองของยาง มาแนะนําความรูเก่ียวกับยาง วิธีการบํารุงรักษาสภาพยาง เปนตน อาจ
ทําใหผูบริโภคเกิดความเขาใจในการใชงานของยาง เน่ืองจากผูบริโภคบางรายคิดวายางดีๆ สามารถใชได
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นานหลายป แตความจริง ระยะเวลาในการใชงานของยางไมควรเกิน 2-3 ป จึงทําใหผูบริโภคมีระยะเวลา
ในการใชยางลดลง ซึ่งสอดคลองกับแนวความคิดของ Aaker, D.A, (1991) ซึ่งกลาววา ความสัมพันธ
กับตราสินคา (Brand Associations) หมายถึง ความสัมพันธซึ่งเชื่อมโยงตราสินคาเขากับความทรง
จําของผูบริโภค เชน เม่ือจะซ้ือสินคาไทย ก็จะนึกถึงความประณีตพิถีพิถัน เม่ือซ้ือสินคาที่มีประเทศ
แมมาจากตางประเทศ เชน เคร่ืองใชไฟฟา ก็จะนึกถึงประเทศญ่ีปุน แสดงใหเห็นถึงคุณภาพ เปนตน 
ดังน้ัน ตราสินคาจึงมีสวนชวยใหผูบริโภคสามารถดึงขาวเก่ียวกับตราสินคาออกมาจากความทรงจํา 
ทําใหสินคามีความแตกตางจากคูแขง รวมทั้งทําใหผูบริโภคมีเหตุผลในการซื้อสินคา โดยการสราง
ทัศนคติเชิงบวกใหกับตราสินคา 
  2.3  จากผลการศึกษาคุณคาตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวน
บุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภคในขอความถี่ในการซื้อยางที่รานตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” ก่ีคร้ังตอ
ป พบวา คุณคาตราสินคาดานความภักดีตอตราสินคา มีความสัมพันธทางบวกกับพฤติกรรมการซ้ือ
ยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอความถี่ในการซื้อยางที่รานตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน”     
ก่ีครั้งตอป เพ่ิมขึ้น กลาวคือ หากผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคามิชลินเพ่ิมขึ้น มีทัศนคติที่ดีกับยาง
มิชลิน และไมคิดจะเปลี่ยนไปใชยางยี่หออ่ืน จะทําใหความถี่ในการซื้อยางที่รานตัวแทนจําหนายยาง    
มิชลินเพิ่มมากขึ้น จะใชบริการทุกครั้งที่ตองการซื้อและเปลี่ยนยาง ซึ่งสอดคลองกับแนวความคิดของ 
Aaker, D.A, (1991) ซึ่งกลาววา ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) เปนส่ิงที่แสดงถึงความยึด
ม่ันที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา ความภักดีตอตราสินคาจัดวาเปนองคประกอบของคุณคาตราสินคา 
(Brand Equity) ที่มีความสําคัญเพราะจะสะทอนใหเห็นวาผูบริโภคจะเปลี่ยนไปใชสินคาอ่ืนหรือไม 
รวมทั้งยังเปนองคประกอบหลักที่ทําใหผูบริโภคเกิดการซ้ือซํ้า ซึ่งเปนสิ่งสะทอนใหเห็นถึงศักยภาพ
ทางการตลาดของตราสินคาน้ัน  
  2.4  จากผลการศึกษาคุณคาตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวน
บุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภคในขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซ้ือ
ประมาณกี่บาทตอ 4 เสน พบวา คุณคาตราสินคาดานความรูจักชื่อตราสินคา มีความสัมพันธทางบวก
กับพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ 
“มิชลิน” ที่ทานซ้ือประมาณกี่บาทตอ 4 เสน เพ่ิมขึ้น กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความรูจักตราสินคา รูจัก
สินคาแตละรุน แตละประเภทตามความเหมาะสมกับสภาพการใชงาน จะทําใหผูบริโภคเพิ่มระดับราคาใน
การซ้ือยางมิชลิน ตอ 4 เสน เนื่องจากผูบริโภคไดรูถึงคุณภาพของยางแตละรุนมากขึ้น ยางที่มี
คุณภาพสูง ยอมมีราคาที่สูงขึ้น จึงทําใหผูบริโภคยอมที่จะจายเงินในการซื้อยางมิชลินมากขึ้น ซึ่ง
สอดคลองกับแนวความคิดของอารเคอร (Aaker.  1991) ซึ่งกลาววา การรูจักชื่อตราสินคา (Brand 
Name Awareness) เปนองคประกอบหนึ่งของคุณคาตราสินคา และจัดวาเปนจุดเร่ิมตนที่จะทําให
เกิดพฤติกรรมการซื้อ เพราะการที่ตราสินคาใดๆสามารถเขามาอยูในใจผูบริโภคได ในขณะที่กําลัง
ถือสินคาประเภทน้ันๆ อยู ก็ยอมแสดงวาตราสินคาน้ันมีความม่ันคงอยูในใจของผูบริโภค วามี
คุณภาพดีและเชื่อถือได ดังน้ัน จึงมักถูกเลือกซื้อหรือใชมากกวาตราสินคาที่ไมเปนที่รูจัก ตราสินคา
ยังชวยใหการแนะนําสินคาที่จะเขาสูตลาดใหมงายขึ้น ซึ่งการแนะนําเพียงเล็กนอยก็ยังดีกวาการ
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ปลอยใหลูกคาไมรูอะไรเลยเกี่ยวกับสินคาหรือบริการน้ัน ๆ รวมถึงตราสินคาจะชวยลดปญหาการ
แขงขันทางดานราคา เพราะสัญลักษณตราสินคาและตราสินคาของผูประกอบการจะสามารถสราง
มูลคาเพ่ิมใหกับผลิตภัณฑ ผานคุณคาตราสินคา (Brand Value) และมูลคาของตราสินคา (Brand 
Equity) 
 สมมติฐานที่ 3 ปจจัยทางการตลาด มีผลตอพฤติกรรมตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวน
บุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลไดดังนี้ 
  3.1 จากผลการศึกษาปจจัยทางการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวน
บุคคล  “มิชลิน” ของผูบริโภคในขอระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล
ของ “มิชลิน” ตอเดือน พบวา ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธทางลบกับพฤติกรรม
การซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่ง
สวนบุคคลของ “มิชลิน” ตอเดือน ลดลง กลาวคือ หากมิชลิน มีผลิตภัณฑใหมๆเพ่ิมขึ้น ผูบริโภคจะมี
การใชระยะเวลาในการตัดสินใจในการซื้อนองลง เน่ืองจากมีผลิตภัณฑยางที่หลากหลายขึ้น ผูบริโภคจึงมี
ทางเลือกในการตัดสินใจซื้อยางมากขึ้น ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ วิญู อริยะวุฒิกุล (2546) ได
ทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลตอลูกคาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต
จาก บริษัท ยางทองอะไหลยนต จํากัด จากการศึกษาพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑ สวนใหญเห็นวาคุณภาพของการบริการ มีความสําคัญเปนปจจัยที่มีผลตอลูกคาในการซื้อ
ยางรถยนต 
    ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธทางบวกกับพฤติกรรม
การซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่ง
สวนบุคคลของ “มิชลิน” ตอเดือน เพ่ิมขึ้น กลาวคือ หากมิชลิน มีการสงเสริมการตลาดเพิ่มขึ้น 
ผูบริโภคจะมีการใชระยะเวลาในการตัดสินใจในการซื้อมากขึ้น เนื่องจากมี การจัดการสงเสริมการตลาด
หลากหลายขึ้น ผูบริโภคจึงมีทางเลือกในการตัดสินใจซื้อยางจากกิจกรรมการสงเสริมการตลาดที่มิชลิน
เสนอตอผูบริโภคมากขึ้น ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ สุชล ชนะคุม (2549) ไดทําการศึกษาเรื่อง 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใช บริการศูนยบริการยางรถยนต 
จากการศึกษาพบวา ดานการสงเสริมการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใช บริการ
ศูนยบริการยางรถยนตมากที่สุด  
  3.2  จากผลการศึกษาปจจัยทางการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวน
บุคคล  “มิชลิน” ของผูบริโภคในขอระยะเวลาในการใชยางของทานไดยาวนานประมาณกี่ป พบวา 
ปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธทางบวกกับพฤติกรรมการซ้ือยาง
รถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอระยะเวลาในการใชยางของทานไดยาวนานประมาณกี่ป เพ่ิมขึ้น 
กลาวคือ หากมิชลินมีชองทางการจัดจําหนายเพ่ิมขึ้น ผูบริโภคจะมีระยะเวลาในการใชยางของทานได
ยาวนานขึ้น เน่ืองจากมีรานตัวแทนจําหนายยางมิชลินเพ่ิมขึ้น ใกลบานของผูบริโภคมากขึ้น ทําให
ผูบริโภคสามารถนํายางมาตรวจสภาพการใชงานของยาง เช็คลมยางกับรานตัวแทนจําหนายยางมิชลินที่
ใกลบาน สามารถชวยยืดอายุการใชงานของยางไดมากขึ้น ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ธารา ธิยะ
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ภูมิ (2554) ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยในการตัดสินใจซื้อยางรถยนตของผูขับขี่รถยนตนั่งสวนบุคคล
ในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบวา ดานสถานที่จัดจําหนายกับปจจัยยอยดานการตั้งอยู
ใกลที่พัก สถานศึกษา หรือที่ทํางาน มีผลตอการตัดสินใจซื้อยางรถยนตของผูขับขี่รถยนตนั่งสวน
บุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร 
  3.3 จากผลการศึกษาปจจัยทางการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวน
บุคคล  “มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอความถี่ในการซื้อยางที่รานตัวแทน
จําหนายยาง “มิชลิน” ก่ีคร้ังตอป พบวา ปจจัยทางการตลาดดานราคา มีความสัมพันธทางบวกกับ
พฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอความถี่ในการซ้ือยางที่รานตัวแทนจําหนาย
ยาง “มิชลิน” ก่ีคร้ังตอป เพ่ิมขึ้น กลาวคือ หากมิชลิน มีการตั้งราคาที่หลากหลายมากขึ้น ผูบริโภคจะมี
ขอความถี่ในการซ้ือยางที่รานตัวแทนจําหนายยางมิชลิน มากขึ้น เน่ืองจากราคามีความหลากหลาย
มากขึ้น ผูบริโภคจึงมีทางเลือกในการตัดสินใจซื้อยางมากขึ้น ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ วิญู อริยะ
วุฒิกุล (2546) ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการที่มีผลตอลูกคาในการตัดสินใจ
ซื้อยางรถยนตจาก บริษัท ยางทองอะไหลยนต จํากัด จากการศึกษาพบวา ปจจัยดานราคา สวน
ใหญเห็นวาราคาสมเหตุสมผล เปนปจจัยที่มีผลตอผูใชรถยนตในการซื้อยางรถยนตของบริษัท ยาง
ทองอะไหลยนต จํากัดมากท่ีสุด 
    ปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธทางลบกับ
พฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอความถี่ในการซ้ือยางที่รานตัวแทนจําหนาย
ยาง “มิชลิน” ก่ีคร้ังตอป ลดลง กลาวคือ หากมีรานตัวแทนจําหนายยางมิชลิน เพ่ิมขึ้นและมีราน
ตัวแทนจําหนายยางมิชลิน ใกลบานผูบริโภคเพ่ิมขึ้น ความถี่ในการซ้ือยางแตละคร้ังมีนอยลง 
เน่ืองจากผูบริโภคมีทางเลือกในการเขาใชบริการรานตัวแทนจําหนายยางมิชลินมากขึ้น ซึ่งสอดคลอง
กับงานวิจัยของ วิญู อริยะวุฒิกุล (2546) ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการที่
มีผลตอลูกคาในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตจาก บริษัท ยางทองอะไหลยนต จํากัด จากการศึกษา
พบวา ปจจัยดานการจัดจําหนาย สวนใหญเห็นวามีความสะดวกในการเดินทางเปนปจจัยที่มีผลตอ
ลูกคาในการตัดสินใจซื้อยางรถยนตจาก บริษัท ยางทองอะไหลยนต จํากัดมากท่ีสุด 
  3.4  จากผลการศึกษาปจจัยทางการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวน
บุคคล  “มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ 
“มิชลิน” ที่ทานซ้ือประมาณกี่บาทตอ 4 เสน พบวา ปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย 
มีความสัมพันธทางลบกับพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ในขอระดับราคายาง
รถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ทานซ้ือประมาณกี่บาทตอ 4 เสน ลดลง กลาวคือ หากผูผลิต เพ่ิม
จํานวนสาขาของรานตัวแทนจําหนายยางมิชลินเพิ่มขึ้น จึงเกิดการแขงขันกันทางดานราคากับยางยี่หออ่ืน 
ทําใหผูบริโภคซ้ือยาง  มิชลินไดในราคาที่ถูกลง เน่ืองจากผูผลิตทําการแขงขันทางการตลาด 
 ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ วิญู อริยะวุฒิกุล (2546) ไดทําการศึกษาเร่ือง ปจจัยสวน
ประสมการตลาดบริการที่มีผลตอลูกคาในการตัดสินใจซื้อยางรถยนตจาก บริษัท ยางทองอะไหลยนต 
จํากัด จากการศึกษาพบวา ปจจัยดานการจัดจําหนาย สวนใหญเห็นวามีความสะดวกในการเดินทาง
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เปนปจจัยที่มีผลตอลูกคาในการตัดสินใจซื้อยางรถยนตจาก บริษัท ยางทองอะไหลยนต จํากัดมาก
ที่สุด  
 

ขอเสนอแนะจากผลการศึกษาวิจัย 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง “คุณคาตราสินคาและปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรม
การซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยมีขัอเสนอแนะ 
ดังนี้  
 1. ผูบริหาร บริษัท สยามมิชลิน จํากัด และตัวแทนจําหนายยางมิชลิน สามารถนําขอมูล
ทั่วไปของผูบริโภคที่ซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ไปกําหนดกลุมเปาหมายหลัก ไดแก เพศ
ชาย อายุ 27 – 35 ป ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี รายไดตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท 
ตลอดจนสามารถนําขอมูลไปใชเปนแนวทางในการพัฒนา ปรับปรุงคุณภาพผลิตภัณฑ และกําหนด
กลยุทธใหสอดคลองกับกลุมเปาหมาย เพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภค เน่ืองจากผล
การศึกษา พบวา ผูบริโภคท่ีมีเพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน แตกตางกัน มีพฤติกรรม
การซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล    “มิชลิน” แตกตางกัน 
 2.  ผูบริหาร บริษัท สยามมิชลิน จํากัด และตัวแทนจําหนายยางมิชลิน ควรใหความสําคัญ
กับคุณคาตราสินคาดานความรูจักชื่อตราสินคา ในขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิ
ชลิน” ที่ซื้อประมาณกี่บาทตอ 4 เสน โดยทําใหผูบริโภคมีความรูจักตราสินคา รูจักสินคาแตละรุน แตละ
ประเภทตามความเหมาะสมกับสภาพการใชงาน จะทําใหผูบริโภคเพ่ิมระดับราคาในการซื้อยางมิชลิน 
ตอ 4 เสน เม่ือ ผูบริโภคไดรูถึงคุณภาพของยางแตละรุนมากขึ้น ยางท่ีมีคุณภาพสูง ยอมมีราคาที่
สูงขึ้น จึงทําใหผูบริโภคยอมที่จะจายเงินในการซื้อยางมิชลินมากขึ้น เนื่องจากผลการศึกษา พบวา 
คุณคาตราสินคาดานความรูจักชื่อตราสินคา ในขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” 
ที่ซื้อประมาณกี่บาทตอ 4 เสน มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” 
 3. ผูบริหาร บริษัท สยามมิชลิน จํากัด และตัวแทนจําหนายยางมิชลิน ควรใหความสําคัญ
กับคุณคาตราสินคาดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคา ในขอระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อ
ยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ตอเดือน โดยทําใหผูบริโภครับรูถึงคุณภาพโดยรวมของยางมิ
ชลิน หรือคุณสมบัติที่เหนือกวายางยี่หออ่ืน จึงทําใหผูบริโภคใชระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อยางนาน
ขึ้น เนื่องจากผูบริโภคมีทางเลือกในการตัดสินใจ พิจารณาคุณสมบัติของยางแตละรุนกอนตัดสินใจ
ซื้อเพ่ือใหเหมาะสมกับสภาพการใชงานของผูบริโภค เน่ืองจากผลการศึกษา พบวา คุณคาตราสินคา
ดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคา ในขอระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่งสวน
บุคคลของ “มิชลิน” ตอเดือน มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” 
 4. ผูบริหาร บริษัท สยามมิชลิน จํากัด และตัวแทนจําหนายยางมิชลิน ควรใหความสําคัญ
กับคุณคาตราสินคาดานความสัมพันธกับตราสินคาในขอระยะเวลาในการใชยางของทานไดยาวนาน
ประมาณกี่ป โดยผูบริหาร บริษัท สยามมิชลิน จํากัด และตัวแทนจําหนายยางมิชลินจัดกิจกรรมเพื่อ
สรางความสัมพันธกับผูบริโภคเพิ่มขึ้น เชน กิจกรรมที่อาจมีผูเชี่ยวชาญเกี่ยวกับเร่ืองของยาง มาแนะนํา
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ความรูเก่ียวกับยาง วิธีการบํารุงรักษาสภาพยาง เปนตน อาจทําใหผูบริโภคเกิดความเขาใจในการใชงาน
ของยาง เนื่องจากผูบริโภคบางรายคิดวายางดีๆ สามารถใชไดนานหลายป แตความจริง ระยะเวลาในการ
ใชงานของยางไมควรเกิน 2-3 ป ชวยใหผูบริโภค ตระหนักถึงความสําคัญในการเปลี่ยนยางตามอายุการใช
งานจริง ไมควรใชจนหนายางสึกแลวจึงเปลี่ยน เน่ืองจากผลการศึกษา พบวา คุณคาตราสินคาดาน
ความสัมพันธกับตราสินคา ในขอระยะเวลาในการใชยางของทานไดยาวนานประมาณกี่ป มีอิทธิพล
กับพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” 
 5.  ผูบริหาร บริษัท สยามมิชลิน จํากัด และตัวแทนจําหนายยางมิชลิน ควรใหความสําคัญ
กับคุณคาตราสินคาดานความภักดีตอตราสินคา ในขอระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่ง
สวนบุคคลของ “มิชลิน” ตอเดือน และในขอความถี่ในการซื้อยางที่รานตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” 
ก่ีครั้งตอป โดยผูบริหาร บริษัท สยามมิชลิน จํากัด และตัวแทนจําหนายยางมิชลิน ควรทําใหผูบริโภค
มีความภักดีตอตราสินคามิชลิน มีทัศนคติที่ดีกับยางมิชลิน ไมคิดจะเปลี่ยนไปใชยางย่ีหออ่ืน เชน การ
บริการหลังการขาย มีการสอบถาม ใหความรู เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความม่ันใจในคุณภาพและคุณสมบัติของ
ยางมิชลิน เม่ือทุกคร้ังที่ผูบริโภคตองการซื้อยาง ผูบริโภคใชระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อเร็วขึ้น และจะ
ทําใหความถี่ในการซื้อยางที่รานตัวแทนจําหนายยางมิชลินมากขึ้น เน่ืองจากผลการศึกษา พบวา
คุณคาตราสินคาดานความภักดีตอตราสินคา ในขอระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนตนั่ง
สวนบุคคลของ “มิชลิน” ตอเดือน และในขอความถี่ในการซื้อยางที่รานตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” 
ก่ีครั้งตอป มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” 
 6.  ผูบริหาร บริษัท สยามมิชลิน จํากัด และตัวแทนจําหนายยางมิชลิน ควรใหความสําคัญ
กับปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ในขอระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวน
บุคคลของ “มิชลิน” ตอเดือน โดยผูบริหาร บริษัท สยามมิชลิน จํากัด ควรเพิ่มผลิตภัณฑใหมๆมากขึ้น 
จะทําใหผูบริโภคใชระยะเวลาในการตัดสินใจในการซื้อนองลง เนื่องจากมีผลิตภัณฑยางที่หลากหลายขึ้น 
ผูบริโภคจึงมีทางเลือกในการตัดสินใจซื้อยางมากขึ้น ชวยลดระยะเวลาในการตัดสินใจในการซื้อ 
เน่ืองจากผลการศึกษาพบวา ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ในขอระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจ
ซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ตอเดือน มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวน
บุคคล “มิชลิน” 
 7.  ผูบริหาร บริษัท สยามมิชลิน จํากัด และตัวแทนจําหนายยางมิชลิน ควรใหความสําคัญ
กับปจจัยทางการตลาดดานราคา ในขอความถี่ในการซื้อยางที่รานตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” ก่ี
คร้ังตอป โดยผูบริหาร บริษัท สยามมิชลิน จํากัด ควรมีการตั้งราคาที่หลากหลายมากขึ้น ผูบริโภคจะมี
ขอความถี่ในการซ้ือยางที่รานตัวแทนจําหนายยางมิชลิน มากขึ้น เน่ืองจากราคามีความหลากหลาย
มากข้ึน ผูบริโภคจึงมีทางเลือกในการตัดสินใจซื้อยางมากขึ้น เน่ืองจากผลการศึกษาพบวา ปจจัยทาง
การตลาดดานราคา ในขอความถี่ในการซื้อยางที่รานตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” ก่ีคร้ังตอป มี
อิทธิพลกับพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” 
 8.  ผูบริหาร บริษัท สยามมิชลิน จํากัด และตัวแทนจําหนายยางมิชลิน ควรใหความสําคัญ
กับปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ในขอระยะเวลาในการใชยางของทานได
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ยาวนานประมาณกี่ป ในขอความถี่ในการซื้อยางที่รานตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” ก่ีคร้ังตอป และ
ในขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ซื้อประมาณกี่บาทตอ 4 เสน โดยผูบริหาร 
บริษัท สยาม   มิชลิน จํากัด และตัวแทนจําหนายยางมิชลิน ควรเพ่ิมชองทางการจัดจําหนายมากขึ้น 
มีรานตัวแทนจําหนายยางมิชลินเพิ่มขึ้น ใกลบานของผูบริโภคมากขึ้น ทําใหผูบริโภคสามารถนํายางมา
ตรวจสภาพการใชงานของยาง เช็คลมยางกับรานตัวแทนจําหนายยางมิชลินที่ใกลบาน สามารถชวยยืด
อายุการใชงานของยางไดมากขึ้น ทําใหความถี่ในการซื้อยางแตละครั้งมีนอยลง เน่ืองจากผูบริโภคมี
ทางเลือกในการเขาใชบริการรานตัวแทนจําหนายยางมิชลินมากขึ้น ผูบริโภคจะมีการซ้ือยางในระดับ
ราคาที่นอยลง เพราะมีรานตัวแทนจําหนายใกลบาน ไมตองเสียเวลา เสียคาเดินทางและคาขนสง 
เน่ืองจากผลการศึกษาพบวา ปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย จําหนาย ในขอ
ระยะเวลาในการใชยางของทานไดยาวนานประมาณกี่ป ในขอความถี่ในการซ้ือยางที่รานตัวแทน
จําหนายยาง “มิชลิน” ก่ีครั้งตอป และในขอระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” ที่ซื้อ
ประมาณกี่บาทตอ 4 เสน มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” 
9. ผูบริหาร บริษัท สยามมิชลิน จํากัด และตัวแทนจําหนายยางมิชลิน ควรใหความสําคัญกับปจจัย
ทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ในขอระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่งสวน
บุคคลของ “มิชลิน” ตอเดือน โดยผูบริหาร บริษัท สยามมิชลิน จํากัด และตัวแทนจําหนายยางมิชลิน 
ควรจัดกิจกรรมการสงเสริมการตลาดใหมากขึ้น ผูบริโภคจะมีการใชระยะเวลาในการตัดสินใจในการซื้อ
มากขึ้น เน่ืองจากมี การจัดการสงเสริมการตลาดหลากหลายขึ้น ผูบริโภคจึงมีทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ
ยางจากกิจกรรมการสงเสริมการตลาดที่มิชลินเสนอตอผูบริโภคมากขึ้น เนื่องจากผลการศึกษาพบวา 
ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ในขอระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนั่ง
สวนบุคคลของ “มิชลิน” ตอเดือน มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน”  
 
 ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังตอไป 
 สําหรับการศึกษาวิจัยครั้งตอไป ผูวิจัยมีขอเสนอแนะเพ่ิมเติม ดังนี้ 
 1.  ควรมีการศึกษาถึงกลุมตัวอยางผูบริโภคท่ีไมเคยใชผลิตภัณฑยางมิชลิน และนําขอมูลที่
ไดไปวิเคราะหในการวางแผนกลยุทธทางการตลาด เพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภค ใหเกิด
ความพึงพอใจในทุกดานสูงสุด และเพ่ิมจํานวนกลุมลูกคาใหมๆ ใหมาใชผลิตภัณฑยางมิชลิน  
 2.  ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบระหวางผลิตภัณฑยางมิชลิน กับผลิตภัณฑยางยี่หออ่ืนๆ ที่
มีกลุมเปาหมายกลุมเดียวกันเพ่ิมเติม และนําขอมูลที่ไดไปวิเคราะหปรับปรุงการตลาดใหเหมาะสม 
เพ่ือจะไดทราบถึงความตองการของผูบริโภค ใหเกิดการพึงพอใจสูงสุด 
 3.  ควรมีการศึกษาปจจัยอ่ืนที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือพัฒนากลยุทธทางการตลาดใหมีประสิทธิภาพ ตอบสนอง
ตามความตองการของผูบริโภค ใหเกิดการพึงพอใจสูงสุด และใหลูกคาเกิดความภักดีตอตราสินคา 
จดจําได ชวยกระตุนใหผูบริโภคเกิดการซ้ือซ้ํา 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง 

คุณคาตราสินคาและปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือยางรถยนตนั่งสวนบุคคล  
“มิชลิน” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 

 
คําชี้แจง 
 แบบสอบถามฉบับน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือการศึกษาวิจัยเร่ือง“คุณคาตราสินคาและปจจัย
ทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคล “มิชลิน” ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” เพ่ือเปนสวนประกอบในการทําสารนิพนธ ของนิสิตปริญญาโท หลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิชาเอกการตลาด ภาควิชาบริหารธุรกิจบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรี
นครินทรวิโรฒ 

 
ผูวิจัยขอขอบพระคุณทานเปนอยางสงู  

ที่กรุณาใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามในครั้งน้ี 
…………………………………………………………………………………………………….. 

 
สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย ลงใน  หนาขอความที่ตรงกับตัวทานมากที่สุดเพียงชองเดียว 
 
1. เพศ 
   ชาย      หญิง 
 
2. อายุ 
  18 – 26 ป      27 – 35ป 
  36 – 44 ป      45 – 53 ป 
   54ปขึ้นไป 
 
3. สถานภาพ 
  โสด      สมรส / อยูดวยกัน 
   หยาราง / แยกกันอยู / หมาย 
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4. ระดับการศึกษา 
   ต่ํากวาปริญญาตรี   ปริญญาตรี 
  สูงกวาปริญญาตรี 
 
5.อาชีพ 
   นักเรียน / นักศึกษา   ขาราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกิจ 
   พนักงานบริษทัเอกชน   ธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ 
  อ่ืนๆ (โปรดระบุ..........................................................) 
 
6.รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
   นอยกวา หรือเทากับ 10,000 บาท    
  10,001 – 20,000 บาท 
  20,001 – 30,000 บาท     
  30,001 – 40,000 บาท 
  40,001 บาท ขึ้นไป 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 190 

สวนที่ 2 คุณคาตราสินคา “มิชลิน” 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย   ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานเก่ียวกับคุณคาตราสินคา          
 “มิชลิน” มากที่สุดเพียงชองเดียว 
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คุณคาตราสนิคา “มิชลิน” 

5 4 3 2 1 
ดานความรูจกัชื่อตราสินคา  
1. เม่ือพูดถึงยางรถยนต ทานนึกถึง ยางรถยนต “มิชลิน”      
2. ทานคุนเคยกับตราสินคา“มิชลิน”มากกวาตราสินคาอ่ืน      
ดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตราสินคา  
3. ยาง “มิชลิน”ชวยในเรื่องการขับขี่ที่นุมนวลและยึดเกาะถนนไดดี      
4. ยาง “มิชลิน”เปนผูนําดานยางประหยัดนํ้ามัน      
5. ยาง “มิชลิน”เปนผูนําดานความปลอดภัย ทนตอแรงกระแทก      
6. ยาง “มิชลิน”ชวยยืดอายุการใชงานของยางใหยาวนานขึ้น      
7. โดยรวมแลวทานมีความพอใจในยาง“มิชลิน”      
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ระดับความคิดเห็น 
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คุณคาตราสนิคา “Michelin” 

5 4 3 2 1 
ดานความสมัพันธกับตราสินคา  
8. ทานมีความรูสึกเชื่อม่ันและม่ันใจในความปลอดภัยเม่ือไดใชยาง 

“มิชลิน” 
     

9.ยาง“มิชลิน” มีคุณสมบัติและคุณภาพมากกวายางยี่หออ่ืน      
10.ไมวา“มิชลิน”จะผลิตยางรุนใหมๆ ทานยังคงใหความสนใจอยู

เสมอ 
     

11.ทานมีทัศนคติที่ดีตอยาง“มิชลิน”      
12.หากทาง“มิชลิน” มีการจัดกิจกรรมตางๆ ทานยินดีที่จะเขารวม      
13.กิจกรรมตางๆท่ีทาง “มิชลิน” จัดขึ้นทําใหทานรูจัก “มิชลิน” มาก

ขึ้น 
     

ดานความภักดีตอตราสนิคา  
14.ทานใชยาง“มิชลิน”เปนประจํา      
15.ทุกคร้ังที่จะเปลี่ยนยาง ทานตั้งใจที่จะซ้ือยาง   “มิชลิน”เสมอ      
16.ทานยังคงซื้อยาง“มิชลิน”แมวายางยี่หออ่ืนจะมีการลดราคาลง      
17.ทานยังคงซื้อยาง“มิชลิน”เหมือนเดิม ถึงแมวาจะมีบุคคลอ่ืน

แนะนําใหซื้อยางยี่หออ่ืน 
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สวนที่ 3 ปจจัยทางการตลาดยาง “มิชลิน” 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานเก่ียวกับปจจัยทาง

การตลาดของยาง “มิชลิน”มากที่สุดเพียงชองเดียว 
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ปจจัยทางการตลาดยาง “Michelin” 

5 4 3 2 1 
ดานผลิตภัณฑ  

1.ยาง “มิชลิน”มีหลากหลายประเภท และหลากหลายรุน      
2.การออกแบบของยาง“มิชลิน”มีความทันสมัยเหมาะกับทุกสภาพ
เสนทาง 

     

3.ยาง “มิชลิน”มีความนุมนวล และมีเสียงรบกวนนอย      
4.ยาง “มิชลิน”ออกแบบมาเพื่อชวยประหยัดนํ้ามันเชื้อเพลิง      
5.คุณสมบัติพิเศษของยาง “มิชลิน” ยึดเกาะทุกสภาพพ้ืนถนนไดดี
ชวยในดานความปลอดภัย 

     

6.ยาง “มิชลิน”ออกแบบลายดอกยางเพื่อลดการสึกหรอของยาง ชวย
ยืดอายุการใชงานใหนานขึ้น เม่ือเทียบกับยี่หออ่ืน 

     

ดานราคา  
7.ราคายาง “มิชลิน” มีความเหมาะสมกับคุณภาพของยาง      
8.ราคายาง “มิชลิน”มีความเหมาะสมตามรุนของยาง      
9.ราคามีความเปนมาตรฐานเดียวกันในทุกตัวแทนจําหนาย      
10.มีบริการผอนชําระที่ตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน” 0%      

ดานชองทางการจัดจําหนาย  
11.มีศูนยบริการ และตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน”ครอบคลุมทุก

พ้ืนที่ 
     

12.มีศูนยบริการ และตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน”ใกลบานทาน      
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ปจจัยทางการตลาดยาง “Michelin” 

5 4 3 2 1 
ดานการสงเสริมการตลาด  

13.จัดโปรโมชั่นเติมน้ํามันฟรี เม่ือซ้ือยาง“มิชลิน”      
14.ใบรับประกัน 6 ป นับจากวันที่ซื้อหรือรับประกันตลอดอายุการใช

งานของดอกยาง 
     

15.ไดรับสวนลดเม่ือซ้ือผานบัตรเครดิตที่รวมรายการ หรือชําระดวย
เงินสด 

     

16.มีของแถมและอุปกรณตกแตงครบครนั      
17.ของพรีเม่ียม ของ“มิชลิน” เปนที่นาสนใจทุกคร้ัง      

 
สวนที่ 4  พฤติกรรมการซื้อยางรถยนตน่ังสวนบุคคล“มิชลิน”ของผูบริโภค 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย   ลงในชอง หรือเติมคําลงในชองวางที่ตรงกบัความคิดเห็นของ

ทานเก่ียวกบัการซ้ือยาง “มิชลิน” มากที่สุดเพียงชองเดียว 
 
1. ทานสนใจยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” รุนใดมากที่สุด (เลือกตอบเพียง1ขอ) 
   Michelin Pilot Super Sport    
  Michelin Pilot Sport 3 
   Michelin Primacy LC     
  Michelin Energy XM2 
2 .ระยะเวลาที่ทานใชในการตัดสินใจซื้อยางรถยนตนัง่สวนบุคคลของ “มิชลิน” ………..เดือน 
3. ระยะเวลาในการใชยางของทานไดยาวนานประมาณ   .................ป  
4. ความถี่ในการซ้ือยาง ที่รานตัวแทนจําหนายยาง “มิชลิน”       .................คร้ัง / ป 
5. ระดับราคายางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน”ที่ทานซ้ือประมาณ ................บาท / 4เสน 
6. รูปแบบการชําระเงินในการซื้อยางรถยนตนั่งสวนบุคคลของ “มิชลิน” 
   เงินสด   
  บัตรเครดิต    
  ผอนชําระ 
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7. บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อยาง“มิชลิน” ของทานมากที่สุด คือ 
  ตนเอง       
  บุคคลในครอบครัว / ญาติ 
  เพ่ือน       
  สามี / ภรรยา  
  อ่ืนๆ โปรดระบุ............................................... 
 
8.เหตุผลหลักของทานในการซื้อยาง“มิชลิน”(เลือกตอบเพียง1ขอ) 
  ยาง“มิชลิน”มีคุณภาพมากกวายางยี่หออ่ืน 
  ยาง“มิชลิน”มีเทคโนโลยีการผลิตที่เหนือกวายางยี่หออ่ืน 
  ใชยาง“มิชลิน”แลวรูสึกม่ันใจ และปลอดภัยในการขับขี่ 
  ยาง“มิชลิน” ชวยใหทานประหยัดนํ้ามัน  
  ยาง“มิชลิน”มีอายุการใชงานที่ยาวนาน 
  ยาง“มิชลิน” ยึดเกาะถนนไดดีเยี่ยม ชวยในเรื่องความปลอดภัย  
  แสดงถึงฐานะ และการยอมรับจากสังคม 
  อ่ืนๆ โปรดระบุ.................................................................................... 
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 195 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
 

รายนามผูเชีย่วชาญตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือทีใ่ชในการวิจยั 
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รายนามผูเช่ียวชาญตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 

 รายชื่อ      ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 
1. รองศาสตราจารย ดร.ณักษ กุลิสร  ประธานกรรมการบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจ1. รอง
ศาสตราจารย ดร.ณักษ กุลิสร   มหาบัณฑิต ภาควิชาบริหารธุรกิจ 
1. รองศาสตราจารย ดร.ณักษ กุลิสร  คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  
 
2. อาจารย ดร.วรินทรา สิริสุทธิกุล  กรรมการบริหารหลักสูตรอาจารยประจําภาควิชา 
2. อาจารย ดร.วรินทรา สิริสุทธิกุล  บริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
2. อาจารย ดร.วรินทรา สิริสุทธิกุล  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

ชื่อ ชื่อสกุล          นางสาววรกมล เขียนภักดี 

วันเดือนปเกิด    4 มีนาคม 2528 

สถานที่เกิด          กรุงเทพมหานคร 

สถานที่อยูปจจุบัน   148/148 หมูบานพัดชา ถนนเทพารักษ อําเภอเมือง 

           จังหวัดสมุทรปราการ 10270  

ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน  พนักงานการบุคคล 

สถานที่ทํางานปจจุบัน   บริษัท สยามมิชลิน จํากัด 

 

ประวตัิการศึกษา 

        พ.ศ. 2545   มัธยมศกึษา 

      จาก  โรงเรียนเซ็นตโยเซฟ บางนา 

        พ.ศ. 2550   นิเทศศาสตรบัณฑิต สาขาการโฆษณา 

           จาก  มหาวิทยาลัยศรีปทุม บางเขน 

        พ.ศ. 2556   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด 

           จาก  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ       
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