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 การศึกษาครั้งน้ีมีความมุงหมายเพ่ือศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนต
ฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยมีกลุมตัวอยางในการวิจัย จํานวน 
385 คน ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูล สถิติพ้ืนฐานที่ใชในการวิเคราะหขอมูลไดแก 
คาความถี่ คารอยละ ทดสอบสมมติฐานดวยสถติิไค-สแควร โดยการประมวลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป
คอมพิวเตอร  
  
 ผลการวิจัยพบวา   
 1.  ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 28-37 ป การศึกษาสูงสุดระดับ
ปริญญาตรีขึ้นไป อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 10,001-20,000 
บาท 
 2. ปจจัยรูปแบบการดํารงชีวิต ดานกิจกรรม พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใช
รถยนตเพ่ือเดินทางไกล ทองเที่ยวกับกลุมเพ่ือนและใหความสําคัญกับการซอมแซมบํารุงรักษา
รถยนต 
 3. ปจจัยรูปแบบการดํารงชีวิต ดานความสนใจ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญสนใจ
ขนาดและความคลองตัวเม่ือพิจารณาซื้อรถยนต โดยหาขอมูลจากกลุมเพ่ือน และสื่อสิ่งพิมพกับสื่อ
บุคคล 
 4. ปจจัยรูปแบบการดํารงชีวิต ดานความคิดเห็น พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญคิด
วารถยนตเปนสิ่งที่แสดงสถานภาพทางสังคม โดยใหความสําคัญกับสถานการณโลกดานความ
รุนแรงของภัยธรรมชาติและตองการใหรถยนตมีความทนทาน บํารุงรักษางาย 
 5. ในดานพฤติกรรมการซื้อรถยนตพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะตัดสินใจซื้อ
รถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ดวยตนเองเพื่อเปนรถยนตคันแรก เพราะมีขนาดเล็ก คลองตัว
ในการใชงาน โดยมักจะซ้ือจากโชวรูมฮอนดาและชําระผานไฟแนนซ 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา 
 1. ปจจัยลักษณะสวนบุคคล ดานเพศมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดา  บริโอ 
(Honda Brio) ดานเหตุผลในการซื้อ และอายุกับอาชีพมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดา 
บริโอ (Honda Brio) ดานชวงเวลาที่ซื้อ  
 2. รูปแบบการดํารงชีวิตดานกิจกรรมการมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริ
โอ (Honda Brio) ดานเหตุผลในการซื้อ ผูมีอิทธิพลในการซื้อและชวงเวลาที่ซื้อ ดานความสนใจมี



อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ในทุกดาน และดานความคิดเห็นมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ในดานสถานที่ซื้อ เหตุผลในการซื้อ 
และผูที่มีอิทธิพลในการซื้อ  
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 The purpose of this research is to study the factors influencing to purchasing 
behaviors of Honda Brio cars among consumers in Bangkok. The primary data is 
collected by distributing questionnaires to 385 consumers. Statistical methods to analyze 
the data are frequency, percentage and χ2 test.  

 The study results are as follows: 
 1. Almost of respondents are female.  They are aged between 28-37 years old, 
hold a bachelor degree, work as private company employees and have monthly income 
level at between 10,001-20,000 Baht. 
 2. Life style in side of Activity: most of respondents always use car for traveling 
with friends and realize the important of the maintenance expense. 
 3. Life style in side of Interest: most of respondents are interested in size and 
flexibility of the car when deciding to buy. They are gathering the car information from 
friends and press media. 
 4. Life style in side of Opinion: most of respondents think that car is the object 
representing their social level. They are concerning about the natural disaster and they 
think that car should be more endurance and easier maintenance.    
 5. In side of Honda Brio’s buying behavior: most of respondents make the buying 
decision for their own first car by themselves because of the small size and flexibility of 
Honda Brio. And they will buy them at Honda showroom with their installment.   
 The hypothesis testing result at 0.05 significant level are as follows:   
 1. The personal characteristic in side of gender effects to Honda Brio’s buying 
behavior in side of buying reason. Age and occupation effect to Honda Brio’s buying 
behavior in side of buying time. 
 2. Life style in side of activity effects to Honda Brio’s buying behavior in side of 
buying reason, influencer and buying time. The interest effects to Honda Brio’s buying 
behavior in all sides. While the opinion effects to Honda Brio’s buying behavior in side of 
place to buy, buying reason and influencer.  





ประกาศคุณูปการ 
 
 สารนิพนธฉบบันี้ สําเร็จลงไดดวยความกรุณาจากทาน อาจารย ธนภูมิ อติเวทิน เปน
อาจารยที่ปรึกษา ไดใหคําปรึกษาแนะนํา และตรวจแกไขขอบกพรองตางๆ งานวิจัยนับตั้งแตเริม่ตน 
ดําเนินงานจนเสร็จเรียบรอยสมบูรณ ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งในความกรณุา และขอกราบขอบพระคุณเปน
อยางสูงไว ณ โอกาสนี้ 
 ขอกราบขอบพระคุณ ผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่กรุณาใหความอนุเคราะหในการตอบ
แบบสอบถามดวยความเต็มใจ จนทําใหสารนิพนธฉบบัน้ีสําเร็จลุลวงไปดวยด ี
 ขอกราบขอบพระคุณ คณาจารยทุกๆ ทานที่ไดประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู ตลอดจน
ประสบการณที่ดีมีประโยชนแกผูวิจัย 
 ขอขอบคุณเพ่ือนๆ นิสิตทัง้ที่เปนรุนพ่ี รุนนอง และรวมไปถึงเจาหนาที่ในมหาวิทยาลัย 
ทุกๆ ทานที่ไดใหความชวยเหลือและอํานวยความสะดวกแกผูวิจัยดวยดีเสมอมา 
 คุณคาและประโยชนของสารนิพนธฉบบัน้ีผูวิจัยขอมอบเปนเครื่องบชูาพระคุณอันใหญยิ่ง
ของบิดามารดา ผูใหความรัก ความเมตตา และสนับสนุนใหไดรับการศึกษาเปนอยางดีมาโดยตลอด 
รวมทั้งพระคณุของครูอาจารยทุกทานทีไ่ดอบรมสั่งสอนประสิทธิ์ประสาทวชิาความรูอันเปนพ้ืนฐาน
ตลอดจนครอบครัวของผูวจัิยเองที่สนับสนุนและใหกาํลังใจแกผูวิจัย อันกอใหเกิดผลสําเร็จในการทํา
สารนิพนธครัง้นี้ 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 อุตสาหกรรมรถยนตของไทยมีแนวโนมเติบโตขึน้ จากการที่เศรษฐกิจในประเทศฟนตัว
ประกอบกับการที่รัฐบาลใชมาตรการกระตุนเศรษฐกิจทั้งมาตรการดานการเงินเพือ่รักษาเสถียรภาพ
ของระบบการเงิน สถาบันการเงินและมาตรการดานการคลัง มีการใชจายเงินงบประมาณเพื่อกระตุน
คาใชจายของผูบริโภคซ่ึงสวนหนึ่งเปนมาตรการที่อุดหนุนการซื้อรถยนต ในประเทศ ผนวกกบัการที่
รัฐบาลใหการสนับสนุนอุตสาหกรรมรถยนตอยางเห็นไดชัด มีการกําหนดแผนยุทธศาสตรยานยนต 
เพ่ือกําหนดทิศทางและผลกัดันใหประเทศไทยกาวสูการเปนศูนยกลางการผลติยานยนตของเอเชีย 
(Detroit of Asia) ทําใหแนวโนมตลาดรถยนตโดยรวมในป 2554 มีแนวโนมเตบิโตตอเน่ือง และเปน
ตัวผลักดันใหเกิดการเติบโตทางเศรษฐกิจของไทย โดยในปที่ผานมา (2553) ประเทศไทยสามารถ
ผลิตรถยนตไดมากกวา 1.65 ลานคัน มีการเติบโตกวา 65% ซึ่งจากสถิตขิองสถาบันยานยนต 
(2554: ออนไลน) พบวาปรมิาณการผลิตรถยนตภายในประเทศโดยรวม ณ เดือนมิถุนายน 2554 มี
จํานวนมากถงึ 810,610 คัน มูลคาการผลิตรถยนตและชิ้นสวนเพื่อสงออกมมูีลคาเทากบั 
265,092.44 ลานบาท และยอดขายยานยนตภายในประเทศ จํานวน 432,012 คัน ซึ่งประกอบไป
ดวยรถยนตนัง่ 200,471 คัน รถตู 10,402 คัน รถโดยสาร 252 คัน รถกระบะ 207,780 คัน และ
รถบรรทุก 13,107 คัน โดยขอมูลจากบริษัทฮอนดา ออโตโมบิล (ประเทศไทย) (2554: ออนไลน) 
จํากัด แสดงใหเห็นถึงยอดจําหนายรถยนตโดยรวมพบวาผูนําตลาดที่มีสวนแบงการตลาดมากที่สุด
คือ โตโยตา (40.6%) รองลงมาคือ อีซูสุ (16.6%) ฮอนดา (9.3%) นิสสัน (7.6%) และมิสซูบิช ิ
(8.3%) ตามลาํดับ 
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TOYOTA (40.6%)
ISUZU (16.6%)
HONDA (9.3%)
NISSAN (7.6%)
MITSUBISHI (8.3%)

 
 

ภาพประกอบ 1 สวนแบงการตลาดของรถยนตโดยรวม (ส.ค. 2554) 
 
 ที่มา: บริษัทฮอนดา ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จํากัด. 2554. สวนแบงการตลาด. 
สืบคนเม่ือ 4 สิงหาคม 2554 (http://www.honda.com) 
 
 ถึงแมวารัฐบาลไดดําเนินการวางกรอบแมบทพัฒนาอุตสาหกรรมยานยนตเพ่ือใหไปถึง 
เปาหมายที่ไดตั้งไว  แตจากสถานการณราคาน้ํามันดิบของตลาดโลกในรอบปที่ผานมามีการปรับ
สูงขึ้นอยางตอเน่ืองตั้งแตป 2550 (สภาอุตสาหกรรมแหงประเทศไทย. 2554: ออนไลน) ซึ่งเปนที่
คาดการณวาจะสูงขึ้นถึง 200 เหรียญสหรัฐฯ ตอบาเรล ทําใหราคาน้ํามันสําเร็จรูปที่จําหนายใน
ประเทศตางๆ ทั่วโลกมีการปรับเพ่ิมขึน้ในลักษณะเดียวกัน ซึ่งสงผลกระทบตอทุกภาคสวนธุรกิจ
โดยเฉพาะภาคอุตสาหกรรมที่ใชพลังงานสูงสุดถึง 38.2% รองลงมาคือ ภาคการคมนาคมขนสง 
36% ภาคธุรกิจ  20.5% และภาคการเกษตรกรรม 5.3% ตามลําดบั (สภาอุตสาหกรรมแหงประเทศ
ไทย. 2554: ออนไลน) จากความผันผวนของราคาน้ํามันดิบนั้นทําผูประกอบการในอุตสาหกรรมยาน
ยนตพยายามคิดคนและพัฒนาเทคโนโลยีการผลติรถยนตเพ่ือใหสอดคลองกับสถานการณพลงังาน
ของโลกและรกัษาสิ่งแวดลอมมากขึ้น โดยใชพลังงานทดแทนประเภทอื่นเชน ไฮโดรเจน ไฮบริดส 
หรือเซลลพลังงาน เปนตน ควบคูไปกบัการพัฒนารถยนตใหมีประสิทธิภาพในการใชพลังงานดีขึ้น 
ขณะเดียวกันในดานผูบริโภค สงผลใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในการเลอืกใชและซื้อรถยนต
เปนอยางมาก เชน การหันมาใชระบบขนสงสาธารณะมากขึ้น ปรับเปลี่ยนการขบัขี่ใหประหยดัน้ํามัน 
และเลือกใชน้าํมันที่เปนพลงังานทางเลือกมากขึ้น เชน แกสโซฮอลล หรือไบโอดีเซล เปนตน และใน
ระยะยาวก็มีแนวโนมที่จะเลอืกซื้อรถยนตที่ประหยัดพลงังานมากขึ้นหรือ สามารถใชพลงังาน
ทางเลือก โดยเฉพาะรถยนตนั่งเพ่ือการบริโภค ที่เปนที่ตองการของตลาดมากกวารถประเภทอ่ืนถึง 
2 เทา 
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 อีโคคาร (Eco Car) ถือไดวาเปนรถยนตทีต่อบสนองตอสถานการณในปจจุบนัน้ีไดเปน
อยางดี เน่ืองจากเปนรถยนตนั่งขนาดเล็กที่คลองตวั มีความเหมาะสมกับการใชชีวติในเมือง โดย
เปนรถยนตทีป่ระหยัดพลังงาน เปนมิตรตอสิ่งแวดลอมและมีความปลอดภัยสูง ซึ่งมีคุณสมบัติที่
สําคัญคือ 1.มีอัตราการใชน้ํามันไมเกิน 5 ลติร/100 กิโลเมตร (หรือ 20 กม.ตอ 1 ลิตร) 2.ปลอย
กาซไฮโรคารบอนไมเกิน 1.0 กรัมตอ 1 กม. 3.เปนรถที่ปลอยกาซคารบอนได ออกไซดไมเกิน 120 
กรัม/กิโลเมตร 4.เปนรถทีมี่มาตรฐานความปลอดภัย UNECE Reg.94, Rev.0 กรณีการชนดานหนา
และ UNECE Reg.95, Rev.0 จากการชนดานขางของตวัรถ และ 5. เปนรถยนตที่มีขนาด
เครื่องยนตไมเกิน 1,300 cc สําหรับเครื่องยนตเบนซิน และ 1,400 cc สําหรับเครือ่งยนตดีเซล ซึ่งใน
ปจจุบันมีผูประกอบการที่ไดรับอนุมัติการสงเสริมการลงทุนใหดําเนนิโครงการอีโคคาร จํานวน 6 
ราย ไดแก ฮอนดา อีซูสุ นิสสัน มิสซูบิชิ โตโยตา และทาทา โดยทางรัฐบาลไดมีการรณรงคให
ประชาชนหันมาใชรถประหยัดพลังงานมากขึ้นจากการลดภาษี ทําใหราคาในการซื้อรถอีโคคารนั้น
ลดลงจากราคารถปกตปิระมาณ 1 แสนบาทตอคัน เพ่ือจูงใจผูบริโภคซ่ึงเปนไปตามหลักการสงเสริม
พลังงานอยางมีประสิทธิภาพของทางรัฐบาล (ประชาคมวิจัย. 2554)  

 

 
 

ภาพประกอบ 2 ผูประกอบการอีโคคาร (Eco Car) ในประเทศไทย ป 2553 
 

 ที่มา: ประชาคมวิจัย. ฉบบัที่ 12: 2554 
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 ผูผลิตรถยนตรายใหญ ฮอนดามุงพัฒนารถยนตสําหรับจําหนายภายในประเทศไดเปดตัว 
ฮอนดาบริโอ (Honda Brio)  ซึ่งเร่ิมวางขายในป 2554 โดยลงทุนสรางโรงงานแหงใหมเพ่ือผลิตรถ
รุนใหมนี้ที่จังหวัดพระนครศรีอยุธยา เริม่ผลิตฮอนดาบริโอ ตั้งแตปลายป 2553 เพ่ือรองรับความ
ตองการใชรถยนตขนาดเลก็ประหยัดพลงังานมากขึ้นในปจจุบัน ฮอนดาบริโอถูกออกแบบมาภายใต
แนวคิดทีว่า “รถยนตใชงานขนาดเล็กทีส่ามารถใชงานในเมืองไดอยางคลองตวั (Urban Practical 
Small)” ทําใหฮอนดาบริโอเปนรถยนตนั่งขนาดเล็กที่มีความพรอม ทั้งสมรรถนะการใชงานดวย
เครื่องยนต 90 แรงมา เผาผลาญเชื้อเพลิง 20 ก.ม./ลิตร และมาตรฐานความปลอดภัยของผูขับและ
ผูโดยสาร เพ่ือตอบสนองกลุมลูกคาเปาหมายคือผูชายและผูหญิงที่มีอายุระหวาง 18-35 ป 
สถานภาพโสดหรือแตงงานแลวในสัดสวนเทาๆ กัน โดยประกอบอาชีพพนักงานบริษทั ขาราชการ 
นักศึกษา แมบาน กลุมผูเกษียณ และมีรายไดครอบครัวอยูที ่ 15,000-25,000 บาทตอเดือน 
(Thaiautoshop. 2554: ออนไลน) 
 โดยแมวาผูนําตลาดอยางฮอนดาไดเปดตัวอีโคคาร ฮอนดาบริโออยางยิ่งใหญ เพ่ือรองรับ
กับสถานการณวิกฤติพลังงานในปจจุบันอยางทันทวงทีก็ตาม แตผูผลิตรถยนตรายอ่ืนน้ันก็มีการเรง
พัฒนารถยนตอีโคคารเพ่ือจับลูกคากลุมใหญนี้เชนกัน ดังเชน โตโยตามีแผนที่จะผลติอีโคคาร      
โตโยตาอีทีออส (Eco Car: Toyota Etios) ในเร็ววันน้ี  ขณะเดียวกนัมิสซูบิชิก็เตรียมเปดตวัรถยนต
ขนาดเล็ก ประหยัดพลังงาน  อีโคคารลฟี (Eco Car: Leaf)  เพ่ือใหเหมาะสมกับความตองการของ
คนไทยใหมากที่สุด  ซูสกุิมีกําหนดเปดตัวซูสุกิอีโคคารในป 2555 พรอมกันน้ัน ทาทาก็เตรียม
เปดตวัอีโคคาร ในปเดียวกนัน้ันเอง นอกจากนี้ยังมีนิสสันที่ไดนําเสนออีโคคาร นิสสันมารช (Eco 
Car: Nissan March) ที่ถกูออกแบบมาใหขับขี่ไดอยางคลองแคลว ขนาดกระทดัรัด ขับขี่ไดนุมนวล 
ทุกสภาพถนน เขาสูตลาดกอนผูผลิตรายอื่นแลว ซึ่งจากขอมูลของบรษิัทฮอนดา ออโตโมบิล 
(ประเทศไทย) (2554: ออนไลน) แสดงใหเห็นถึงสวนแบงการตลาดที่ชัดเจนของรถยนตนั่งขนาดเล็ก
ประหยัดน้ํามัน โดยฮอนดาบริโอนั้นมีสวนแบงการตลาดเปนอันดับ 2 (4.1%) โดยต่ํากวานิสสันมาร
ชที่ครองสวนแบงการตลาดสูงสุด (90.5%) ซึ่งจะเห็นไดวาจากปญหาของการแขงขนัที่รุนแรงของ
ธุรกิจรถยนตอีโคคาร นี้ทําใหผูวิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาถึง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ของผูบรโิภคในกรุงเทพมหานคร” เพ่ือใหไดทราบถึง
ความสัมพันธระหวางขอมูลสวนบคุคล รูปแบบการดํารงชีวิตกบัพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดา  
บริโอ (Honda Brio) ของผูบริโภค ซึ่งทําใหทราบถึงกลุมลูกคาเปาหมายที่แทจริงของ Honda Brio 
และสามารถนาํขอมูลที่ไดมาใชในการวางแผนการตลาดใหมีความสอดคลองกับรูปแบบการดํารง 
ชีวติของกลุมลูกคานั้นอยางถูกจุด เปนสวนชวยผลักดันใหฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ประสบความ 
สําเร็จในการจาํหนายมากที่สุด 
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ความมุงหมายของงานวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี ้
 1. เพ่ือศึกษาปจจัยดานขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครในดาน
เพศ อายุ ระดับการศึกษาสงูสุด อาชีพ และรายไดเฉลีย่ตอเดือน ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนต
ฮอนดาบริโอ (Honda Brio) 
 2. เพ่ือศึกษาปจจัยดานขอมูลรูปแบบการดํารงชีวิตของผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพ  
มหานครในดานกิจกรรม ความสนใจและความคิดเห็นที่มีผลตอพฤติกรรมการซือ้รถยนตฮอนดา  
บริโอ (Honda Brio) 
 3. เพ่ือศึกษาขอมูลพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ของผูบริโภคที่
อาศัยในกรุงเทพมหานคร 

 
ความสําคญัของงานวิจัย 

 1. ทําใหทราบถึงกลุมลูกคาเปาหมายที่แทจริงของรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio)  
 2. ทําใหไดขอมูลที่สามารถนําไปใชวางแผนการตลาดของฮอนดาบริโอ (Honda Brio)  

ใหมีความสอดคลองกับรูปแบบการดํารงชีวติของกลุมผูบริโภคน้ันอยางถูกจุด สงผลใหประสบ
ความสําเร็จดานยอดจําหนายมากยิ่งขึ้น 

 3. ทําใหเกิดการขยายตัวของอุตสาหกรรมรถยนตของประเทศไทยไปในทิศทางที่ดีขึ้น
อยางตอเน่ือง 

 4. ทําใหไดขอมูลที่เปนประโยชนสําหรับผูประกอบการเกี่ยวกับธุรกิจรถยนตหรือ 
นักศึกษาที่สนใจศึกษาขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซือ้สินคา 

 
ขอบเขตของงานวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
  ประชาชนที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร  ที่มีอายุตั้งแต 18 ปขึ้นไป ซึ่งมีความสนใจ
ในการซื้อรถยนตสวนตวั 
  
 กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
  ประชาชนที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร  ที่มีอายุตั้งแต 18 ปขึ้นไป  มีจํานวนมาก
และไมทราบขนาดที่แนนอน  จึงทําการกําหนดกลุมตวัอยาง  เพื่อใชเปนตัวแทนประชากรทีใ่ชใน
การวิจัย  รวมไปถึงเพ่ือความสะดวกรวดเร็วในการเกบ็ขอมูล  มีความนาเชื่อถือสูง โดยขนาดกลุม
ตัวอยางใชสตูรคํานวณ  (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2545)  ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95%  ไดขนาดตัวอยาง 
385 คน  เพ่ิมกลุมตวัอยาง 15 คน รวมเปน 400 คน  การสุมตัวอยางใชวธิีการ ดังนี้ 
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 การเลือกสุมตวัอยางแบบเจาะจง (Selective Sampling) โดยเจาะจงเลือกเฉพาะพื้นที่
กรุงเทพเขตชัน้ใน ทั้งหมด 21 เขตปกครอง 
 การเลือกสุมตวัอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยใชวิธีจับฉลาก เพ่ือเลือก
ตัวแทนของประชากรที่อาศยัในพื้นที่กรุงเทพมหานครชัน้ใน 4 เขตปกครอง ใหมีความหลากหลาย
ของประชากรที่ลักษณะแตกตางเหมือนกัน ไดแก เขตพระนคร สาทร วัฒนา และจตุจักร 
 การเลือกสุมตวัอยางแบบโควตา  (Quota Sampling) โดยเปนการกําหนดจํานวนโควตา
ของกลุมตวัอยางในแตละเขตจํานวนเขตละ 100 คน  
   
 ตัวแปรที่ศึกษา 
 ตัวแปรอิสระ  (Independent Variables) แบงไดดังนี้ 

  1. ขอมูลสวนบุคคล 
   1.1 เพศ 
    1.1.1   ชาย 

  1.1.2    หญิง 
   1.2 อายุ 

  1.2.1    18 – 27 ป 
 1.2.2    28 – 37 ป 
 1.2.3    38 – 47 ป 

  1.2.4    48 ปขึ้นไป 
   1.3 ระดับการศึกษาสูงสุด 
    1.3.1    ต่ํากวาปริญญาตร ี
    1.3.2    ปริญญาตรี 
    1.3.2    ปริญญาตรีขึน้ไป                        

   1.4 อาชีพ 
  1.4.1    นักเรียน / นักศึกษา   
  1.4.2    พนักงานรัฐวสิาหกิจ / รับราชการ 
  1.4.3    พนักงานบริษทัเอกชน  
  1.4.4    เจาของกิจการ 

   1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน (บาท) 
  1.5.1    ต่ํากวา 10,001 บาท 

  1.5.2    10,001 – 20,000 บาท 
  1.5.3    20,001 – 30,000 บาท 
  1.5.4    30,001 บาทขึ้นไป 
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  2. รูปแบบการดํารงชีวิตของผูบริโภคที่เกีย่วของกับรถยนต 
   2.1 กิจกรรม 
   2.2 ความสนใจ 
   2.3 ความคิดเห็น 
  3. ตัวแปรตาม 

   3.1 พฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) 
 

นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. ประชากร หมายถึง  ประชาชนที่อาศยัอยูในกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุตั้งแต 18 ปขึ้นไป 
ซึ่งมีความสนใจในการซื้อรถยนตสวนตวั 
 2. รูปแบบดํารงชีวติที่เกี่ยวของกับรถยนต หมายถึง  แบบแผนการใชชวีิตของบคุคลที ่
เกี่ยวของกับการบริโภครถยนต ซึ่งจะวัดจากกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interest) และความ
คิดเห็น (Opinions) เปนสิ่งที่แสดงถึงรูปแบบการปฏบิตัิหรือปฏิกิริยาตอบตอสินคาประเภทรถยนต  
 3. กิจกรรม (Activities) หมายถึง การกระทําหรือบทบาทที่ผูบริโภคมีสวนรวมในการใช 
ชีวติประจําวันเชน การทํางาน งานอดิเรก การเขาสังคม การพักผอน เปนตน 
 4. ความสนใจ (Interests) หมายถึง สิ่งที่อยูในความสนใจของผูบริโภคทั้งในดานครอบครัว 
การเขากลุม อาหาร สื่อตางๆ เปนตน 
 5. ความคิดเห็น (Opinions) หมายถึง แนวทางความคิดของผูบรโิภคที่แสดงถงึตัวตนของ
ผูบริโภคในดานที่เกี่ยวกับตนเอง สังคม ธุรกิจ การศึกษา ผลิตภัณฑ อนาคต เปนตน 
 6. พฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) หมายถึง สิ่งที่เกี่ยวเนื่องกับการที่
ผูบริโภคตัดสนิใจที่จะใชทรพัยากร (เงิน เวลา บุคลากร และอ่ืนๆ) เพ่ือใหไดมาซึ่งรถยนตฮอนดา  
บริโอ (Honda Brio) ในดานสถานที่ซื้อ เหตุผลในการซื้อ ผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ชวงเวลาที่
ซื้อ วิธีการที่ซือ้ แนวโนมการซื้อและ แนวโนมการบอกตอ 
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พฤติกรรมการซื้อรถยนต 
ฮอนดาบริโอ (Honda Brio) 
- สถานที่ซื้อ 
- เหตุผลในการซื้อ 
- ผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
- ชวงเวลาที่ซื้อ 
- วิธีการซื้อ 

 

รูปแบบการดํารงชวีิตที่เก่ียวของ 
กับรถยนต 
1. กิจกรรม 
2. ความสนใจ 
3. ความคิดเห็น 

กรอบแนวคิดในการวจัิย 
 จากการศึกษาทฤษฎีและงานวิจัยพบวา ทําใหผูวิจัยสามารถนําแนวคิดทั้งสองมาสรุปเปน
กรอบแนวคิดในการวิจัยเรือ่ง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda 
Brio) ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ไดดังนี้ 
 
  ตัวแปรอิสระ (Independent Variable)                        ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
 

 
 
  
    

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 3 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
สมมติฐานงานวิจัย 
 1. ขอมูลสวนบุคคล  ไดแก  เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอ 
เดือนของผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนต
ฮอนดาบริโอ (Honda Brio) แตกตางกัน 
 2. ปจจัยดานรูปแบบการดาํรงชีวติ ไดแก กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นของ
ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) 

 

ขอมูลสวนบคุคล 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. ระดับการศึกษาสูงสุด 
4. อาชีพ 
5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 



 

บทที่ 2 
แนวความคิดและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการวิจัยครัง้นี้ ผูวิจัยมุงศกึษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดา 
บริโอ (Honda Brio) ดังนั้นในการกําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย จึงตองศึกษาแนวความคิด ทฤษฎี
และงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ เพ่ือใชเปนหลักในการอางอิงและเปนแนวทางการวิเคราะห ซึ่งมีรายละเอียด
ดังตอไปน้ี 
 1. แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 
 2. แนวคิดและทฤษฎีดานรปูแบบการดํารงชีวติ 
 3. แนวคิดและทฤษฎีดานพฤตกิรรมการซื้อ 
 4. ขอมูลทั่วไปเก่ียวกบัรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) และอีโคคาร (Eco Car) 
 5. ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคในปจจุบัน 
 6. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
1. แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 
 ลักษณะทางประชากรศาสตร มีความสําคัญและมีอิทธิพลตอแนวโนมพฤติกรรมตางๆ 
อยางมาก โดยผูบริโภคแตละคนจะมีลกัษณะที่แตกตางกันในดาน ลักษณะทางประชากรศาสตร 
(Demographic Characteristics) ซึ่งไดแก เพศ อายุ การศึกษา ฐานะทางเศรษฐกิจและสังคม 
ภูมิลําเนา ดังนี้ (ปรมะ สตะเวทิน. 2533) 
 1. อายุ เปนปจจัยหนึ่งที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องความคิดและพฤติกรรมโดย 
ทั่วไปแลว คนที่มีอายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยมยึดถืออุดมการณ ใจรอน และมองโลกในแงดี
มากกวาคนที่มีอายุมาก ในขณะที่คนที่มีอายุมากจะมีความคิดรอบคอบกวาคนที่อายุนอย สาเหตุที่
เปนเชนนี้เนื่องจากคนที่มีอายุมีประสบการณในชีวิต ซึ่งเคยผานยุคปญหาตางๆ ตลอด จนมีความ
ผูกพันที่ยาวนาน และมีผลประโยชนในสังคมมากกวาคนที่อายุนอย  
 2. เพศ จากการวิจัยทางจิตวิทยาหลายเรื่องไดแสดงใหเห็นวา ผูหญิงกับผูชายมีความ
แตกตางกันอยางมากในเรื่องความคิด คานิยม และทัศนคติ ทั้งน้ีเพราะวัฒนธรรมและสังคมกําหนด
บทบาท และกิจกรรมของคนสองเพศไวตางกัน ผูหญิงจึงมักจะเปนคนที่มีจิตใจออนไหวหรือเจา
อารมณ โอนออนผอนตามและเปนแมบานแมเรือน จากงานวิจัยยังพบอีกวา ผูหญิงถูกชักจูงใจได
งายกวาผูชาย (ปรมะ สตะเวทิน. 2533)  จากการศึกษาพฤติกรรมการเปดรับสื่อมวลชนพบวา เพศ
หญิงใชเวลาในการดูโทรทัศนและฟงวิทยุมากกวาเพศชาย โดยนิยมดูรายการละคร ในขณะที่เพศ
ชายนิยมอานหนังสือพิมพมากกวา ถาหากดูโทรทัศน เพศชายมักนิยมดูรายการขาวและกีฬา 
พฤติกรรมการชมภาพยนตรโทรทัศนของเด็กวัยรุน พบวาเด็กวัยรุนชายจะสนใจภาพยนตรสงคราม
และจารกรรมมากที่สุด ในขณะที่เด็กวัยรุนสนใจภาพยนตรวิทยาศาสตรกาวหนามากที่สุด 
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นอกจากนั้นยังพบวาผูอานขาวชายและหญิงมีผลตอการจําขาว และความนาเชื่อถือขาวของผูฟง
ชายและหญิงดวย 
 3. การศึกษา มีการศึกษาวจัิยหลายเรื่องไดชี้วา ผูบริโภคมีพฤติกรรมการสื่อสารตางกันไป 
เชน บคุคลที่มีการศึกษาสูงก็จะมีความสนใจในขาวสารกวางแตจะไมคอยเชื่ออะไรงายๆ จะตองมี
หลักฐานหรือเหตุผลสนบัสนนุเพียงพอจึงจะเชื่อ หรือผูที่การศึกษาสูงมักจะใชสือ่สิ่งพิมพ เชน 
หนังสือพิมพ มากกวาสื่อวทิยุกระจายเสยีง วิทยุโทรทัศนและภาพยนตร เปนตน ซึ่งการศึกษาเปน
ตัวแปรหนึ่งทีน่ักนิเทศศาสตรจะตองตระหนัก และเรียนรูใหดีกอนที่จะทําการสื่อสาร 
 4. ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ ซึ่งหมายรวมถึง อาชีพ รายได เชื้อชาติ ภูมิหลังของ
ครอบครวั จากการวิจัยพบวา สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจทําใหคนมีวัฒนธรรมที่ตางกันมีประสบ 
การณตางกัน มีทัศนคติ คานิยม และเปาหมายที่ตางกนั งานวิจัยของชแรมมและไวท (Schramm; & 
White. 1949) ซึ่งศึกษาการเปดรับสารของผูรับสารในสังคมอเมริกันพบวา ผูที่มีรายไดสูงมักเปนผู
นิยมเปดรับสือ่สิ่งพิมพ และนิยมเน้ือหาที่คอนขางหนักไมคอยสนใจเนื้อหาดานความบันเทงิ ใน
ทํานองเดียวกนัแม็คเนลลีและคณะ (McNelly; & et al. 1968) พบวาคนที่มีฐานะดีและมีการศึกษา
สูงเปนกลุมคนที่ไดรับขาวสารที่มีเน้ือหาสาระจากสื่อมวลชนมากที่สดุ ทั้งน้ีอาจเปนเพราะผูทีมี่ราย 
ไดสูงน้ันมักมีการศึกษาสูงมีตําแหนงหนาที่การงานทีดี่ จึงมักถูกผลักดันใหมีความจําเปนที่จะตอง
เรียนรูหาขอมูลขาวสารตางๆ ใหทันตอเหตุการณอยูเสมอ การเปดรับขาวสารจึงจําเปนสําหรับผูรับ
สารกลุมน้ีมากกวารายการโทรทัศน (ยบุล เบ็ญจรงคกจิ. 
2534) ซึ่งสวนใหญจะเนนเน้ือหาดานความบันเทิง 
 5. ภูมิลําเนา ถึงแมวาประเทศไทยจะไมใชประเทศทีใ่หญมาก แตดวยลักษณะทางภูมิ 
ศาสตร การศกึษา สังคม เศรษฐกิจ การเมือง และวฒันธรรม ทําใหคนไทยที่อยูในทีต่างๆ นั้นมี
ลักษณะที่ตางกัน ทั้งยังสงผลตอทศันคติและพฤติกรรมดวย  
 สําหรับในงานวิจัยนี้ผูศึกษาไดนําลักษณะทางประชากรศาสตรที่เกี่ยวของและมีความ 
สําคัญกับกลุมตัวอยาง ประกอบดวย อายุ เพศ การศึกษา และฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ คือ 
อาชีพ และรายได มาเปนตัวแปรในการศึกษาพฤตกิรรมการซื้อรถยนตอีโคคาร (Eco Car) ของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร 
   
2.  แนวคดิเก่ียวกับรูปแบบการดํารงชีวิต  
 รูปแบบการดาํรงชีวติของผูคนในปจจุบันมีความแตกตางกันไป ตามสภาพความเปน อยู
และหนาที่การงาน ความแตกตางนี้มีสงทําใหพฤติกรรมตางๆ เชน การเลือกซื้อรถยนตเพ่ือใชใน
ชีวติประจําวันมีความแตกตางกันเพื่อใหสอดคลองกับสภาพการดํารงชีวตินั้นๆ  
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 ความหมายของรูปแบบการดํารงชวีติ 
 ศิริวรรณ เสรรีัตนและคณะ (2540) กลาววา รูปแบบการดํารงชีวติเปนการวิเคราะหถึง 
AIOs ซึ่งประกอบดวย กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interest) ความคิดเห็น (Opinion) ของ
ผูบริโภค รูปแบบการดํารงชีวติจะสะทอนใหเห็นถึงวธิีการซึ่งบุคคลจัดสรรเวลา พลังงานและเงิน 
รูปแบบการดาํรงชีวติจะรวมถึงลักษณะทางประชากรศาสตรดวย 
 คอตเลอร (2002) กลาววา รูปแบบการดาํรงชีวติเปนแบบแผนการใชชีวติของบุคคลที่แสดง
ในรูปของลักษณะจิตนสิัย (Psychographics) ซึ่งรูปแบบการดํารงชวีิตจะวัดจากกจิกรรม (Activities) 
ความสนใจ (Interest) และความคิดเห็น (Opinions) รูปแบบการดํารงชีวิตบางอยางนาจับตามอง
มากกวาชั้นสงัคมหรือบุคลกิภาพเพราะเปนสิ่งที่แสดงถึงรูปแบบการปฏิบตัิหรือปฏิกิริยาตอบตอกับ
สินคาหรือบริการในตลาดหรือขอมูลขาวสารตางๆ 
 จากความหมายขางตนสรปุไดวา รูปแบบการดํารงชวีิต หมายถึง รูปแบบการใชชวีิตของ
ผูบริโภคแตละคนซึ่งมีความชอบ ความสนใจในกิจกรรมที่แตกตางกันและมีลักษณะเปนสวนบคุคล 

 
 เทคนิคการแบงสวนตลาดตามรูปแบบการดํารงชวีิต 
 การแบงสวนตลาดตามรูปแบบการดํารงชีวติ (AIOs) เปนการแบงเพื่อใหเกิดความชัดเจน
ในการเลือกกลุมเปาหมายที่มีรูปแบบการดํารงชีวิตในลักษณะเดียวกันไวในกลุมเดียวกันเพื่อใหงาย
ตอการจัดกิจกรรมทางการตลาดสําหรับกลุมตางๆ ไดมีการแบงเกณฑออกเปน 3 ลักษณะดังนี้ 
(Loudon; & Bitta. 1993) 
 1. ผูบริโภคสวนใหญใชเวลาในการทํากิจกรรมอะไร 
 2. เปนการศึกษาสิ่งแวดลอมรอบๆ วาอะไรที่จะอยูในความสนใจของผูบริโภค 
 3. ศึกษาความคิดเห็นและทรรศนะของผูบริโภคที่มีตอสิ่งรอบๆ ตัวทั่วโลก 
ดังนั้นเราจึงสามารถแบงรูปแบบการดํารงชีวติไดตามตารางดังตอไปน้ี 
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ตาราง 1 การแบงรูปแบบการดํารงชีวิต 
 

Lifestyle Dimensions 
กิจกรรม 

(Activities) 
ความสนใจ 
(Interest) 

ความคิดเห็น 
(Opinions) 

ประชากรศาสตร 
(Demographics) 

การทํางาน ครอบครวั เกี่ยวกบัตนเอง อายุ 
งานอดิเรก บาน หัวขอทางสังคม การศึกษา 
การเขาสังคม งานจาง นโยบายตางๆ รายได 
การพักผอน การเขากลุมหรือชุมชน ธุรกิจ อาชีพ 
สิ่งบันเทิง ความบันเทิง ภาวะเศรษฐกจิ ขนาดครอบครัว 

การเปนสมาชกิสโมสร แฟชั่น การศึกษา ที่อยูอาศัย 
กาเขากลุมหรือชุมชน อาหาร ผลิตภัณฑ ภูมิศาสตร 

การซื้อของ สื่อตางๆ อนาคต ขนาดประเทศ 
กีฬา ความสําเร็จ วัฒนธรรม ขั้นวงจรชวีติ 

 
 ที่มา: Loundon, David L.and Albert J. Dell Bitta (1993). Consumer Behavior.  
4th ed. New York: McGraw-Hill,Inc. 61. 
 
3. ทฤษฎีและขอมูลเกี่ยวกับพฤตกิรรมของผูบริโภค  
 รูปแบบการดาํรงชีวติของผูคนในปจจุบันมีความแตกตางกันไปตามสภาพความเปน อยู
และหนาที่การงาน ความแตกตางนี้มีสงทําใหพฤติกรรมตางๆ เชน การเลือกซื้อรถยนตเพ่ือใชใน
ชีวติประจําวันมีความแตกตางกันเพื่อใหสอดคลองกับสภาพการดํารงชีวตินั้นๆ 
 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง กระบวนการหรือพฤตกิรรมการ
ตัดสินใจ การซื้อ การใช และการประเมนิผลการใชสนิคาหรือบริการของบุคคล ซึ่งจะมีความ สําคัญ
ตอการซื้อสินคาและบริการทั้งในปจจุบันและอนาคต (ฉัตรยาพร เสมอใจ. 2550) 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เปนการคนหาหรือ
วิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและ
พฤติกรรมการซื ้อการใชของผู บริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ
การตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม (ศิ
ริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2541) 
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 คําถามที่ใชในการคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คอื 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบไปดวย 
Who?, What?, Why?, Who?, When?, Where?, และ How? เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 
7Qs ซึ่งประกอบดวย Occupants, Object, Objective, Organization, Occasion, Outlets และ 
Operations (ศิริวรรณ เสรรีัตน และคณะ. 2541) 

 
ตาราง 2 คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 6Ws และ 1H 
       

คําถาม (6Wsและ1H) คําตอบทีต่องการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 
1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
(Who is in the target 
market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 
(Occupants) ทางดาน            
1. ประชากรศาสตร                
2. ภูมิศาสตร  
3. จิตวิทยา         
4. พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps) 
ประกอบดวย กลยุทธดาน
ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย 
และการสงเสริมการตลาดที่
เหมาะสมและสามารถสนองความ
พึงพอใจของกลุมเปาหมายได 

2. ผูบริโภคซ้ืออะไร      
(What does the consumer 
buy?)                   
 

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ 
(Objects) สิ่งที่ผูบริโภค
ตองการจากผลิตภัณฑกค็ือ
ตองการคุณสมบัติหรือ
องคประกอบของผลิตภัณฑ 
(Product Component) และ 
ความแตกตางที่เหนือกวาคู
แขงขัน (Competitive 
Differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
ประกอบดวย  
1. ผลิตภัณฑหลัก  
2. รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก การ
บรรจุภัณฑ ตราสินคา รูปแบบ 
บริการ คุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม  
3. ผลิตภัณฑควบ  
4. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง  
5. ศักยภาพผลิตภัณฑความ
แตกตางทางการแขงขัน 
(Competitive Differentiation ) 
ประกอบดวยความแตกตางดาน
ผลิตภัณฑ บรกิาร พนักงาน และ
ภาพลักษณ 
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ตาราง 2 (ตอ)  
   

คําถาม (6Wsและ1H) คําตอบทีต่องการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 
3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 
(Why does the 
consumer buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ 
(0bjectives) ผูบริโภคซ้ือสนิคา
เพ่ือตอบสนองความตองการของ
เขาดานรางกายและดาน
จิตวิทยา ซึ่งตองศึกษาถึงปจจัย
ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ
คือ 1. ปจจัยภายในหรือปจจัย
ทางจิตวทิยา 2. ปจจัยทางสังคม 
และวัฒนธรรม 3. ปจจัยเฉพาะ
บุคคล 

กลยุทธที่ใชมากคือ  
1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ  
2. กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
ประกอบดวย กลยุทธการ
โฆษณา การขายโดยใช
พนักงานขาย การสงเสริม
การตลาด การใหขาว การ
ประชาสัมพันธ  
3. กลยุทธดานราคา  
4. กลยุทธดานชองทางการจัด
จําหนาย 

4. ใครมีสวนรวมในการ 
ตัดสินใจซื้อ (Who does 
participate in the 
buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ 
(Organizations) มีอิทธิพลใน
การตัดสินใจซื้อประกอบดวย  ผู
ริเร่ิม ผูมีอิทธพิล  ผูตัดสินใจซื้อ 
ผูซื้อ และผูใช 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ
โฆษณา และ (หรือ) กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด โดยใชกลุม
อิทธิพล 

5. ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด         
(When does the 
consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) 
เชน ชวงเดือนใดของป หรือชวง
ฤดูกาลใดของป ชวงวันใดของ
เดือน ชวงเวลาใดของวัน โอกาส
พิเศษหรือเทศกาลวันสําคญั
ตางๆ 

กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธการ
สงเสริมการตลาด เชน ทําการ
สงเสริมการตลาดเมื่อใดจึงจะ
สอดคลองกับโอกาสในการซื้อ 

6.ผูบริโภคซ้ือที่ไหน          
(Where does the 
consumer buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets)  
ที่ผูบริโภคไปทําการซื้อ เชน 
หางสรรพสินคาซุปเปอรมารเก็ต 
รานขายของชาํ บางลําพู พาหุ
รัด สยามสแควร 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
บริษทันําผลติภัณฑสูตลาด
เปาหมายโดยพิจารณาวาจะ
ผานคนกลางอยางไร 
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ตาราง 2 (ตอ)  
   

คําถาม (6Wsและ1H) คําตอบทีต่องการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 
7.ผูบริโภคซ้ืออยางไร        
(How does the 
consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Operation) ประกอบดวย 
1. การรับรูปญหา  
2. การคนหาขอมูล   
3. การประเมินผลทางเลือก   
4. การตัดสินใจซื้อ  
5. ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธการ
สงเสริมการตลาด ประกอบดวย
การโฆษณา การขายโดยใช
พนักงาน การสงเสริมการขาย 
การใหขาว และการประชาสัมพันธ 
การตลาดทางตรง เชน พนักงาน
ขายจะกําหนดวัตถปุระสงคในการ
ขายใหสอดคลองกับวตัถปุระสงค
ในการตัดสินใจซ้ือ 

   
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (A Model of Consumer Behavior) 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) เปนการศกึษาถึงเหตุจูงใจที่ทํา
ใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิด
ความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคดิของผูซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิต
หรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผู
ซื้อ แลวจะมีการตอบสนองของผูซื้อหรือ การตัดสินใจของผูซื้อ (ศิรวิรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2541)  
 จุดเริ่มตนของการทําความเขาใจกับพฤตกิรรมของผูซื้อ คือ การศึกษาถึง "โมเดลสิ่ง
กระตุนและการตอบสนอง" (Stimulus-Response Model) 
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ภาพประกอบ 4 แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซื้อและปจจัยที่มีตออิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อ 
 ของผูบริโภค (Factors influencing consumer’s buying behavior) 

 
 ที่มา : Kotler. (2000). Marketing management. P.184. 

กลองดํา หรือ 
ความรูสึกนึก
คิดของผูซื้อ 

สิ่งกระตุนภายนอก (Stimulus= S) 

ส่ิงกระตุน
ทางการตลาด 

ส่ิงกระตุนอื่นๆ 

- ผลิตภัณฑ 
- ราคา 
- การจัดจําหนาย 
- การสงเสริม   
  การตลาด 

- เศรษฐกิจ 
- เทคโนโลยี 
- การเมือง 
- วัฒนธรรม 
ฯลฯ 

ลักษณะของผูซื้อ 
(Buyer’s characteristics) 

1. ปจจัยดานวัฒนธรรมและ
ปจจัยดานสังคม 
2. ปจจัยสวนบุคคล 
3. ปจจัยดานจิตวิทยา 

การตอบสนองของผูซ้ือ (Response= R) 

การตัดสินใจ
ซื้อ 
1. การทดลอง  
2. การซื้อซ้ํา 

- การเลือก
ผลิตภัณฑ 
- การเลือกราคา 
- การเลือกผูขาย 
- เวลาในการซื้อ 
- ปริมาณในการ
ซื้อ 

พฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ 
(Post purchase 
behavior) 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 
(Buyer’s decision process) 

1. การรับรู 
2. การคนหาขอมูล 
3. การประเมินผลทางเลือก 
4. การตัดสินใจซื้อ 
5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

สภาพแวดลอมทางสังคมและวัฒนธรรม 
(Socio cultural environment) 

1. ปจจัยดาน
วัฒนธรรม 

2. ปจจัยดาน
สังคม 

1.1 วัฒนธรรม   
 พ้ืนฐาน 
1.2 วัฒนธรรมยอย 
1.3 ชั้นสังคม 

2.1 กลุมอางอิง 
2.2 ครอบครัว 
2.3 บทบาทและ
สถานะ ฯลฯ 

3. ปจจัยสวนบุคคล 

3.1 อาย ุ
3.2 วงจรชีวิตครอบครัว 
3.3 อาชีพ 
3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ
หรือรายได 
3.5 การศึกษา 
3.6 คานิยมและรูปแบบ
การดํารงชีวิต 

4. ปจจัยดานจิตวิทยา 

4.1 การจูงใจ 
4.2 การรับรู 
4.3 การเรียนรู 
4.4 ความเชื่อถือ 
4.5 ทัศนคติ 
4.6 บุคลิกภาพ 
4.7 แนวคิดของตนเอง 
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 จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูทีมี่สิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําให
เกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้อาจเรียกวา S – R Theory โดยมีรายละเอยีดของ
ทฤษฎีดังนี้  
 1. สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) 
และกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก 
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ   สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา
(Buying Motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซื้อดานจิตวทิยา (อารมณ) ก็
ได สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 
  1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกบัสวน
ประสมการตลาด (Marketing Mix) ประกอบดวย 
   1.สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหเหมาะสม 
ทันสมัยเปนทีส่นใจ 
   2. สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ 
ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
   3. สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน 
จัดจําหนายผลิตภัณฑใหผูบริโภคเขาถึงไดงาย  
   4. สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การใชความ การสราง 
ความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไปเหลานี้ ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 
  1.2 สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคการซึ่งบริษทัควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ไดแก 
   1. สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค 
เหลานี้มีอิทธพิลตอความตองการของบุคคล 
   2. สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก–ถอน 
เงินอัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 
   3. สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน กฎหมายเพิ่ม 
หรือลดภาษีสนิคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิม่หรือลดความตองการของผูซื้อ 
   4.  สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน 
เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคซื้อสินคาในเทศกาล 
 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคดิของผูซื้อ
ที่เปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อและกระบวน 
การตัดสินใจของผูซื้อ 
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  2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผูซื้อที่มีอิทธิพลจากปจจัย
ตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบคุคล และปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่ง
รายละเอียดในแตละลักษณะจะกลาวถงึในหัวขอปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
  2.2 กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบดวยขั้นตอน 
คือ การรับรู ความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูลการประเมนิผลทางเลือก การตัดสินใจ และ
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  
 3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
หรือผูซื้อ (Buyer’s Purchase Decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้ 
  3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice)  
  3.2 การเลือกตราสินคา (Brand Choice)  
  3.3 การเลือกผูขาย (Dealer Choice) 
  3.4 การเลือกเวลาในการซือ้ (Purchase Timing)  
  3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount)  
 
 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค 
 ผูบริโภคแตละคนจะมีความแตกตางกันในดานตางๆ ซึ่งมีผลมาจากความแตกตางกันของ
ลักษณะทางกายภาพและสภาพแวดลอมของแตละบุคคล ทําใหการตัดสินใจซื้อของแตละบุคคลมี
ความ ชแตกตางกัน ดังนั้นการตลาดจึงจําเปนตองศึกษาถึงปจจัยตางๆ ที่จะมีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภคอยางเหมาะสม โดยที่เราสามารถแบงปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคออกเปน 2 
ประการ (ศิรวิรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2541) ไดแก 
 1. ปจจัยภายใน (Internal Factors) ไดแก ความจําเปน ความตองการ และความ
ปรารถนา แรงจูงใจ บุคลิกภาพ ทัศนคต ิการรับรู และการเรียนรู 
 2. ปจจัยภายนอก (External Factors) ไดแก สภาพเศรษฐกิจ ครอบครัว สังคม วฒันธรรม 
การติดตอธุรกิจ และสภาพแวดลอม 
  
 1. ปจจัยภายใน 
 ปจจัยภายในเปนปจจัยที่เกดิขึ้นจากตัวบคุคลในดานความคิดและการแสดงออก ซึ่งมีพ้ืน 
ฐานมาจากสภาพแวดลอมตางๆ โดยทีป่จจัยภายในประกอบดวยองคประกอบตางๆ ไดแก ความ
จําเปน ความตองการหรือความปรารถนา แรงจูงใจ บุคลิกภาพ ทัศนคติ การรับรู ซึ่งเราสามารถ
อธิบายไดดังนี้ 
  1.1 ความจําเปน (Needs) ความตองการ (Wants) และความปรารถนา (Desires) 
เปนคําที่มีความหมายใกลเคียงกันและสามารถใชแทนกันได ซึ่งเราจะใชคําวา “ความตองการ” ใน
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การสื่อความเปนสวนใหญ โดยที่ความตองการสิ่งหนึ่งสิ่งใดของบุคคลจะเปนจุดเริ่มตนของความ
ตองการในการใชสินคาหรือบริการ คือเม่ือเกิดความจําเปนหรือความตองการไมวาในดานรางกาย
หรือจิตใจขึ้นบุคคลก็จะหาทางที่จะตอบสนองความจําเปนหรือความตองการนั้นๆ 
 เราอาจจะกลาวไดวา ความตองการของมนุษยหรือความตองการของผูบริโภคเปนเกณฑ
สําหรับการตลาดยุคใหม และเปนปจจัยสําคัญของแนวความคิดทางการตลาด (Marketing 
Concepts) นอกจากนั้นยังเปนปจจัยสําคัญตอความอยูรอด ความสามารถในการสรางกําไร และ
ความเจริญเตบิโตของธุรกิจภายใตสิ่งแวดลอมทางการตลาดที่มีการแขงขัน กลาวคือ ธุรกิจตอง
สามารถที่จะกาํหนดและตอบสนองความตองการของผูบริโภคที่ยังไมไดรับการตอบสนอง 
(Unfulfilled Needs) ไดดีกวาและรวดเร็วกวาคูแขงขัน 
  1.2 แรงจูงใจ (Motivation) คือ สิ่งซึ่งควบคุมพฤติกรรมของมนุษย อันเกิดจากความ
ตองการ (Needs) พลังกดดัน (Drives) หรือ ความปรารถนา (Desires) ที่จะพยายามดิ้นรนเพ่ือให
บรรลุผลสําเรจ็ตามวตัถุประสงค ซึ่งอาจจะเกิดมาตามธรรมชาติหรือจากการเรียนรูก็ได แรงจูงใจเกิด
จากสิ่งเราทั้งภายในและภายนอกตัวบุคคลนั้นๆ เองภายใน ไดแก ความรูสึกตอง การหรือขาดอะไร
บางอยาง จึงเปนพลังชักจูง หรือกระตุนใหมนุษยประกอบกิจกรรมเพื่อทดแทนสิ่งที่ขาดหรือตองการ
นั้น สวนภายนอกไดแก สิ่งใดก็ตามที่มาเรงเรานําชองทาง และมาเสริม สรางความปรารถนาในการ
ประกอบกิจกรรมในตวัมนษุย ซึ่งแรงจูงใจนี้อาจเกิดจากสิ่งเราภายในหรือภายนอกแตเพียงอยาง
เดียว หรือทั้งสองอยางพรอมกันได อาจกลาวไดวา แรงจูงใจทําใหเกิดพฤติกรรมซึ่งเกิดจากความ
ตองการของมนุษย ซึ่งความตองการเปนสิ่งเราภายในที่สําคัญกับการเกิดพฤติกรรม นอกจากนี้ยังมี
สิ่งเราอ่ืนๆ เชน การยอมรับของสังคม สภาพบรรยากาศที่เปนมิตร การบังคบัขูเข็ญ การใหรางวัล
หรือกําลังใจหรือการทําใหเกิดความพอใจ ลวนเปนเหตุจูงใจใหเกิดแรงจูงใจได 
  1.3 บุคลิกภาพ (Personality) เปนลักษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลที่พัฒนาขึ้นมาจาก
ความคิด ความเชื่อ อุปนิสัย และสิ่งจูงใจตางๆ ระยะยาว และแสดงออกมาในดานตางๆ เปนการ
กําหนดรูปแบบในการตอบสนอง (Reaction) ของแตละบุคคลแตกตางกัน ซึ่งจะเปนลักษณะการ
ตอบสนองในรูปแบบที่คงทีต่อตวักระตุนทางสภาพแวดลอม เชน ผูที่มีลักษณะเปนผูนําจะแสดงออก
หรือตอบสนองตอปญหาดวยความมั่นใจ และกลาแสดงความคิดเห็น มีความเปนตวัเองสูง ในขณะที่
ผูขาดความมัน่ใจในตนเองไมกลาเสนอแนะความคิดเห็นและรับอิทธิพลจากผูอ่ืนไดงาย จะมีลกัษณะ
เปนคนทีช่อบตามผูอ่ืน 
  1.4 ทัศนคติ (Attitude) เปนการประเมินความรูสึกหรือความคิดเห็นตอสิ่งใด 
ความเชื่อ (Beliefs) เปนความรูสึกนกึคิดที่บุคคลมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งอยูบนพื้นฐานของความรูความ
คิดเห็น สวนทัศนคติ (Attitudes) เปนการประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของบุคคล ความ 
รูสึกดานอารมณ และแนวโนมการปฏิบตัิตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ทั้งความเชื่อและทศันคติจะมีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อสนิคาและบริการของผูบริโภค ซึ่งผูบริโภคอาจจะมีความเชื่อและทศันคติที่ไมถกูตอง 
ดังนั้นหนาที่ของนักการตลาดคือการสื่อสารเพื่อแกไขความเชื่อและทศันคติเหลานั้น สิ่งหนึ่งของ
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บุคคลโดยทัศนคติจะมีผลตอพฤติกรรมตางๆ ของบุคคล ดังนั้นเม่ือเราตองการใหบุคคลใดๆ เปลี่ยน 
แปลงพฤติกรรม เราจะตองพยายามที่จะเปลี่ยนทัศนคติของเขากอน แตในความเปนจริงทศันคติ
เปนสิ่งที่เปลี่ยนแปลงไดยาก เน่ืองจากเปนสิ่งที่ถูกสรางขึ้นในจิตใจ ดังนั้นการปรับตวัใหเขากับ
พฤติกรรมของผูบริโภคยอมกระทําไดงายกวาการปรบัเปลี่ยนพฤติกรรมของผูบริโภค ซึ่งตองใช
ความเขาใจ แรงพยายาม และระยะเวลาดาํเนินการที่ยาวนาน 
  1.5 การรับรู (Perception)  เปนกระบวนการของบุคคลในการยอมรบัความคิดหรอื 
กระทําของบคุคลอื่น กาวแรกของการเขาสูความคิดในการสรางความตองการแกผูบริโภค ซึ่งจะเปน
การสรางการยอมรับไดเทากับเปนการสรางยอดขายนั่นเอง เปนกระบวนการที่บคุคลทําการคดัเลือก 
จัดระเบียบ และตีความหมายของขอมูล เพ่ือกําหนดเปนภาพที่มีความหมายขึ้นมา มี 4 ขั้นตอน คือ 
   1. Selective Explosure: การเลือกเปดรบัขอมูล 
   2. Selective Attention: การเลือกสนใจขอมูล 

   3. Selective Distortion: การเลือกตีความขอมูล 
   4. Selective Retention: การเลือกที่จะจดจําขอมูล 

  1.6 การเรียนรู (Learning) เปนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคลที่เกิดจากการ 
เปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของคนที่เกิดขึน้จากประสบการณที่ผานมาของคนแตละคน ซึ่งจะมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ตัวอยางเชน ถาสมชายใชโทรศัพทมือถือย่ีหอ Nokia แลวมีความพึง
พอใจในคุณภาพสินคา ดังนั้นหากสมชายจะซื้อโทรศัพทมือถือเครื่องใหม โอกาสที่จะเลือกซื้อ
โทรศัพทมือถอืย่ีหอ Nokia ก็มีมากขึ้น  
  
 2. ปจจัยภายนอก 
 ปจจัยภายนอก หมายถึงปจจัยที่เกิดจากสิ่งแวดลอมรอบตวัของบคุคล ซึ่งจะมีอิทธิพลตอ
ความคิดและพฤติกรรมของผูบริโภค โดยปจจัยภายนอกแบงออกเปนองคประกอบที่สําคัญ 6
ประการ ไดแก 
  2.1 สภาพเศรษฐกิจ (Economy) เปนสิ่งที่กําหนดอํานาจซื้อ (Purchasing Power) 
ของผูบริโภคทั้งในรูปของตวัเงินและปจจัยอ่ืนที่เกี่ยวของ 
  2.2 ครอบครัว (Family) การเลี้ยงดูในสภาพครอบครัวที่แตกตางกันสงผลใหบุคคลมี
ความแตกตางกัน เชน การตอบสนองตอความตองการตอผลิตภัณฑของบุคคลจะไดรับอิทธิพลจาก
ครอบครัว ซึ่งครอบครัวจะมีผลตอพฤติกรรมบุคคลไดสูงกวาสถาบันอ่ืนๆ เน่ืองจากบุคคลจะใชชีวิต
ในวัยเด็ก ซึ่งเปนวัยซึมซับและเรียนรูลักษณะอันจะกอใหเปนนิสัยประจํา (Habits) ของบุคคลไป
ตลอดชีวิต เปนตน 
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  2.3  สังคม (Social) กลุมสังคมรอบๆ ตวัของบุคคลมีผลตอการปรบัพฤติกรรม 
ของบุคคลใหเปนไปในทิศทางเดียวกันของสังคม เพ่ือการยอมรับเขาเปนสวนหน่ึงของสังคม หรือที่
เรียกวา กระบวนการขัดเกลาทางสังคม (Socialization) ประกอบดวยรูปแบบการดํารงชีวิต 
(Lifestyles) คานิยมของสังคม (Social Values) และความเชื่อ (Beliefs) นอกจากนี้ สังคมอาจ
เปนไดทั้งสังคมอาชีพและสังคมทองถิ่น ทําใหนักการตลาดตองศึกษาถึงลักษณะของสังคม เพ่ือจะ
ทราบถึงปจจัยที่มีอิทธิพลของสังคมที่มีตอการอยูรวมกันของมนุษย โดยเฉพาะบรรทัดฐาน 
(Norms)ที่สังคมกําหนด 
  2.4  วัฒนธรรม (Culture) เปนวิถีการดําเนินชีวติที่สังคมเชื่อถือวาเปนสิ่งดีงาม 
และยอมรับมาปฏิบัติ เพ่ือใหสังคมดําเนินและมีพัฒนาการไปไดดวยดี บุคคลในสังคมเดียวกันจึงตอง
ยึดถือและปฏิบัติตามวัฒนธรรมเพื่อการอยูเปนสวนหนึ่งของสังคม โดยวัฒนธรรมเปนกลุมของ
คานิยมพ้ืนฐาน (Basic Values) การรับรูจากการเปนสมาชิกของสังคมในครอบครัว ชุมชน และ
สังคม จึงเปนรูปแบบหรือวิถีทางในการดําเนินชีวิต (Lifestyles) ที่คนสวนใหญในสังคมยอมรับ 
ประกอบดวยคานิยมการแสดงออก คานิยมในการใชวัตถุหรือสิ่งของ หรือแมกระทั่งวิธีคิดก็เปน
วัฒนธรรมดวย 
  2.5  ตัวกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimuli) โอกาสที่ผูบริโภคจะไดพบเห็น 
รูจักและคุนเคยกับสินคาหรอืบริการนั้นๆ โดยใชเครื่องมือทางการตลาดคือ ผลิตภัณฑ ราคา ชอง
ทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด ซึ่งจะทําใหผูบริโภคมีความไววางใจและมีความยินดี
ที่จะใชนําสินคานั้น ดังนั้นธุรกิจจึงควรเนนในเรื่องของการทําใหเกดิการพบเห็นในตราสินคา (Brand 
Contact) นําสินคาเขาไปใหผูบริโภคไดพบเห็น ไดรูจัก สัมผัส ไดยิน ไดฟงดวยความถี่สูง การสราง
ใหบุคคลเกิดการเปดรับ (Exposure) มากเทาใด กย็ิ่งทําใหไดประโยชนมากขึ้นเทานั้น ตามหลัก
จิตวิทยาที่มีอยูวา “ความคุนเคยกอใหเกดิความรัก” 
  2.6 สภาพแวดลอม (Environment) การเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดลอมทั่วไป 
เชน ความปรวนแปรของสภาพอากาศ การขาดแคลนน้ําหรือเชื้อเพลิง ผลกระทบของปรากฏการณ 
El Ninyo และ La Nina เปนตน สงผลใหการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปลีย่น แปลงดวยเชนกัน 
ตัวอยางเชน ราคาน้ํามันที่เพ่ิมขึ้นสูงมาก สงผลใหผูบริโภคใชรถยนตนอยลง เปนตน 
 เราจะเห็นวาปจจัยแวดลอมภายนอกจะมีความสําคัญและมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญ เพียงแตองคประกอบแตละตัวจะมีความรนุแรงและผลกระทบในมิตทิี่
แตกตางกันทาํใหนักการตลาดจะตองตื่นตัวและตระหนักถึงความสาํคัญ โดยติดตาม ตรวจสอบ และ
วิเคราะหผลกระทบที่มีตอสนิคาและบริการของเรา โดยตระหนักอยูในใจเสมอวา การศึกษา
พฤติกรรมผูบริโภคที่ดีที่สุดคือการสั่งสมประสบการณจากการเรียนรูและวิเคราะหเหตุการณจริง โดย
นําหลักการทีศ่ึกษาจากในหนังสือมาประกอบในการทําความเขาใจ (ฉัตรยาพร เสมอใจ. 2550) 
 
 



 

 

22

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ภาพประกอบ 5 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 

 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2539) 
            
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค เปนทฤษฎีที่แสดงใหเห็นถึงปจจัยตางๆ ที่
มีอิทธิพลตอการแสดงพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค ซึ่งอาจเกิดมาจากปจจัยดานวัฒนธรรม 
ดานสังคม สวนบุคคล หรือดานจิตวิทยา ซึ่งผูวิจัยไดใชทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคในการ
สรางกรอบแนวความคิด และใชเปนขอมูลในการสรางแบบสอบถาม ซึ่งผูวิจัยเห็นวาปจจัยทั้งหลาย
เหลานี้มีความสัมพันธกับการเกิดพฤติกรรมการซื้อ 
 
4. ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) และอีโคคาร (Eco Car) 
 ฮอนดาบริโอ (Honda Brio) เปนรถยนตอีโคคาร (Eco Car) คันแรกของฮอนดาที่เปดตวั
ครั้งแรกเม่ือปลายป 2553 เปนรถทีถู่กออกแบบมาภายใตแนวคิด “Urban Practical Small” ซึ่งทํา
ใหฮอนดาบริโอ (Honda Brio) เปนรถยนตนั่งขนาดเล็ก โดยมุงกลุมลูกคาเปาหมายคือ ผูชายและ 
ผูหญิงที่มีอายุระหวาง 18-35 ป สถานภาพโสดหรือแตงงาน ในสัดสวนเทากัน ประกอบอาชีพ 
พนักงานบริษทั ขาราชการ นักศึกษา แมบาน กลุมผูเกษียณ และมีรายไดครอบครัวที่ 15,000- 
25,000 บาทตอเดือน ซึ่งถือไดวาฮอนดาบริโอ (Honda Brio) เปนจุดเร่ิมตนที่ตองการขยายฐาน
ลูกคาใหกวางขึ้น และตอบสนองการใชงานในเมืองอยางแทจริง เปดตัวครั้งแรกในงานมอรเตอรโชว 
2010 เริ่มขายในป 2554 โดยเปนการพฒันาจากรถตนแบบ New small Concept ที่เปดตวัในงานนิ

ความตองการ ความปรารถนา 

         ความจําเปน  แรงจูงใจ 

 ทัศนคติ 

 บุคลิกภาพ          การเรียนรู 

การรับรู 

ปจจัยภายใน 

ปจจัยภายนอก 

สังคม 

ครอบครัว 

สภาพเศรษฐกิจ 

วัฒนธรรม 

การติดตอธุรกิจ 

สภาพแวดลอม 



 

 

23

วเดล ีมอเตอรโชว 2010 ประเทศอินเดีย ดวยเงินลงทุนประมาณ 6,700 ลานบาทในการสรางโรงงาน
เพ่ือผลิต Honda Brio ที่จังหวัดอยุธยา (บริษทั ฮอนดาออโตโมบิล ประเทศไทย. 2554: ออนไลน) 
 
 องคประกอบของฮอนดาบริโอ (Honda Brio) (Thaiautoshop. 2554: Online) 
 - เครื่องยนต 90 แรงมา SOHC i-VTEC ขนาด 1.2 ลิตร 
 - อัตราสิ้นเปลอืงน้ํามัน 20 ก.ม./ลิตร  
 - มาตรฐานความปลอดภัย UNECE 94 และ 95 โดยสามารถรองรับน้ํามัน E20 
 - ลอขนาด 14 นิ้ว รัศมีวงเลีย้ว 4.5 เมตร 
 - เบาะหนังรูปแบบใหม เบาะหลังพับได 100% 
 - ที่เก็บของดานทายมีความจุถึง 175 ลติร 
 - แผงหนาปดเปนแบบมาตรวัดสไตลสปอรต 3 วง 
 - พวงมาลัยแบบไฟฟา EPS ควบคุมดวยระบบอิเล็กทรอนิกส 
 - โปรแกรมการขับแบบ Eco เม่ือขับโดยใชความเรว็คงที่ 
 - เครื่องเสียงสามารถบันทกึคลื่นสถานี FM 30 คลื่น AM 30 คลื่น สามารถเชื่อมตอ USB 
และ AUX  
 - กระจกมองขาง กระจกหนาและ กระจกหลังขนาดใหญ ปรับองศาได 
 - กุญแจ Wave ระบบ Immoblizer  
 - เขมขัดนิรภัยและ ไฟเบรกดวงที่ 3 แบบ LED  
 - ขนาดตวัถัง ยาว 3,610 มม. กวาง 1,680 มม.และสูง 1,485 มม. ฐานลอกวาง 2,345 
มม. 
 - เกียรธรรมดา ซินโครเมท 5 สปดและ เกยีรอัตโนมัติแบบ CVT ใหม พรอมระบบแรงบิด
แปรผัน (ทอรคคอนเวอรเตอร) และระบบล็อกอัพคอนโทรลใหมเพ่ือชวยในการถายทอดกําลังได
เต็มที ่
 - มี 5 สี ไดแก สีเขียนเฟรชไลน (เมทลัลกิ) สีขาวทาฟเฟตา สีเงินอลายาสเตอร (เมทัลลกิ) 
สีดําคราตัล (มุก) และสีฟาเซรูเลียน (เมทัลลิก) 
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ภาพประกอบ 6 ภาพลักษณของรถยนต Honda Brio 
 
 คูแขงในตลาดรถยนตอีโคคาร (Eco Car) 
 มิซูบิชิ ลีฟ (Mitsubishi Leaf): ที่ถูกออกแบบภายไดแนวคิด Global Small Concept Car 
ซึ่งเปนรถขนาดเล็ก ประหยัดพลังงาน จะถูกผลติในเดือนมีนาคม 2012 ในโรงงานที่นิคม
อุตสาหกรรมแหลมฉบัง จังหวัดชลบุรี  ซึ่งคาดการณวาจะมีกําลังผลิตสูงถึง 107,000 คันตอป โดย
รถรุนี้จะใชเครื่องยนตที่ประหยัดน้ํามัน 1100 ซีซี ขนาดความจุกระบอกสูง 1.0 และ 1.2 ลิตร มีการ
ติดตั้งระบบเบรคแบบพลังยอนคืนและ เทคโนโลยี Start & Stop รวมถึงระบบสงกําลัง CVT รุนใหม
ลาสุดและ ยางลอตานทางการหมุนต่ํา โดยมีกําหนดเปดตัว Mitsubishi Eco Car ในป 2554- 2555 
(ออโตสปน. 2554: ออนไลน) 
 

 
 

ภาพประกอบ 7 รูปลักษณของมิซูบิชิ ลฟี (Mitsubishi Leaf) 
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 ซูสุกิ อีโคคาร (Suzuki Eco Car 2012): บริษทัซูซุกิ ออโตโมบิล แมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศ
ไทย) ไดเตรียมวางแผนเปดตัวรถยนตประหยัดน้ํามันภายในป 2012 โดยทุมงบการตลาดถงึ 380 
ลานบาท และจะมีการขยายโชวรูมจากเดิม 46 แหงเปน 60 แหงดวย คาดวาจะใชโรงงานของ 
Suzuki ที่นิคมอุตสาหกรรมเหมราช อีสเทิรนซีบอรด จังหวัดระยองเพื่อผลิต Suzuki Eco Car  ซึ่ง
คาดวาในชวงแรกสามารถที่จะผลติออกสูตลาดได 100,000 คันภายในปที่ 5 เพ่ือรองรับตลาด
รถยนตประหยัดน้ํามันภายในประเทศไดถึง 90% ดวยการเปนรถยนต Eco Car ที่มาพรอม
เครื่องยนตเบนซินขนาดไมเกิน 1300 ซีซี หรือเครื่องยนตดีเซลขนาดไมเกิน 1400 ซีซี มาตรฐานไอ
เสียยูโร 4 อัตราสิ้นเปลืองเชื้อเพลิงสูงสุด 5 ลิตร/ 100กม. เปนเครื่องยนตเบนซิน แนวการออกแบบ
โดดเดน และสมรรถนะการขับขีท่ี่วางใจได (รักรถ. 2554: ออนไลน) 
 

 
 

ภาพประกอบ 8 รูปลักษณของซูสุกิ อีโคคาร (Suzuki Eco Car) 
 
 โตโยตา อีโคคาร (Toyota Eco Car):  ผลติที่นคิมอุตสาหกรรมเกตเวยซติี ้ จังหวัด
ฉะเชิงเทรา โดยคาดวาจะใช Toyota Etios เปนรถตนแบบ โดยจะมีกําลังการผลติ Toyota Eco Car 
100,000 คัน/ป ดวยเงินลงทุนกวา 4,642 ลานบาท คาดการณวาจะเปดตวัออกสูตลาดในป 2553- 
2554 แตจาะสถานการณวกิฤตเศรษฐกจิที่เกิดขึ้น จึงตองเลื่อนโครงการ Toyota Eco Car ออกไป 
ซึ่งขณะนี้จึงยงัอยูในขั้นตอนการศึกษา โดยทาง Toyota ไดวางแผนที่จะทําตลาดรถ Toyota Hybrid 
เขามาตอบสนองความตองการของผูบรโิภคในการรักษาสิ่งแวดลอมกอน (อีโคคาร. 2554: ออนไลน) 
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ภาพประกอบ 9 รูปลักษณของโตโยตา อีโคคาร (Toyota Eco Car) จากตนแบบ Toyota Etios 
 
 ทาทา อีโคคาร (Tata Eco Car): Tata ไดพัฒนาอีโคคาร (Eco Car) ที่มีขนาดเล็กและ
ประหยัดพลังงานและ พรอมเปดตัวในป 2012 โดยเปนรถยนตนั่งสวนบคุคลรุนแรกของ Tata ใน
การทําตลาดเมืองไทย โดยอยูในระหวางการหาที่ตั้งโรงงานแหงใหมในประเทศไทยเพื่อผลติ Tata 
Eco Car เพ่ือรองรับความตองการของลกูคาทั้งในประเทศไทย และประเทศที่เปนเปา หมายสงออก 
ซึ่งขณะนี้อยูในขั้นตอนการออกแบบและพัฒนา (อีโคคาร. 2554: ออนไลน) 
 

 
 

ภาพประกอบ 10 รูปลักษณของทาทา อีโคคาร (Tata Eco Car) 
 
 นิสสัน มารช (Nissan March): รถยนตอีโคคาร (Eco car) ตัวแรกทีถู่กนําเขาสูตลาดโดย
บริษทั Nissan โดยมีอัตราสิ้นเปลืองเชื้อเพลิง 20กม./ ลิตรทีค่วามเรว็ไมเกิน 90 กม./ชั่วโมง 
เครื่องยนตใหม 1,200 ซีซี 3 สูบ ความแรง 79 แรงมา ที่ 6,000 รอบ/ นาที เกียระรรมดา 5 จังหวะ 
และเกียรอัตโนมัติแปรผันอัจฉริยะเอ็กซทรอนิก CVT และปลอยคารบอนไดออกไซดเพียง 120 กรัม/
กม. โดยถูกออกแบมาเพื่อใหสามารถขบัขี่ไดอยางคลองแคลว ขนาดกระทัดรัด ขับขี่ไดนุนนวลทุก
สภาพถนน โครงสราง วี แพลตฟอรม ระบบเบรค ABS พรอมถุงลมนิรภัย   (อีโคคาร. 2554: 
ออนไลน) 
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ภาพประกอบ 11 รูปลักษณของนิสสันมารช (Nissan March) 
 

 ความเปนมาของรถยนตอีโคคาร (Eco Car) หรือรถยนตประหยัดนํ้ามัน รักษา 
สภาพแวดลอม 
 รัฐบาลไทยไดเล็งเห็นปญหาวิกฤติพลังงาน สภาวะราคาน้ํามันที่มีแนวโนมสงูขึ้นอยาง
ตอเน่ือง จึงไดกําหนดโครงการอีโคคาร (Eco Car) หรือรถยนตขนาดเล็กประหยัดพลังงาน ซึ่งเปน
โครงการที่ทําใหประเทศไทยมีรถยนตที่ผลิตในประเทศที่ขนาดกระทดัรัด ทันสมัย ประหยัดพลงังาน 
รักษาสิ่งแวดลอมและ ไดมาตรฐานความปลอดภัย โดยราคารถยนตอีโคคาร (Eco Car) นั้นจะต่ํา
กวารถปกติประมาณ 100,000 บาท เพ่ือจูงใจผูบริโภค เน่ืองจากผูซื้ออีโคคาร (Eco Car) จะไดรับ
สิทธิประโยชนอีกหลายประการเชน ลดภาษีสพพรสามิตจาก 30% เปน 17% โดยผูผลิตรถยนต 6 
รายที่ไดรับสทิธิการสงเสรมิจากบี โอ ไอ ในการผลิต Eco Car ไดแก ฮอนดา โตโยตา นสิสัน มิซูบิชิ 
ซูสุกิและ ทาทา โดยคาดวาจะเริ่มมีการผลิตอีโคคาร (Eco Car) ไดตามแผนจะมีกําลังการผลติรวม 
6.85 แสนคัน/ป มูลคาสงออกอยูที่ 1.13 ลานบาท/ป ซึ่งใชชิ้นสวนในประเทศ 9.4 หม่ืนลานบาท และ
จางงานใหมเพ่ิม 1.1 หม่ืนคน  
 คุณสมบัตขิองรถยนตอีโคคาร (Eco Car) (ผลสรุปการประชุมคณะรัฐมนตรี. 2550: 
 ออนไลน) 
 1. ขนาดเครื่องยนตไมเกิน 1,300 ซีซี สาํหรับเครื่องยนตเบนซิน หรือไมเกิน 1,400  ซีซี 
สําหรับเครื่องยนตดีเซล 
 2. อัตราการใชน้ํามันไมเกิน 5 ลิตร/100 กม. (20 กม./ 1 ลิตร) 
 3. ปลอยกาซคอารบอนมอนอกไซต ไมเกิน 1.0 กรัม/ 1 กม. 
 4. ปลอยกาซไฮโรคารบอน ไมเกิน 0.1 กรัม/ 1 กม. 
 5. ตองไดรับมาตรฐานความปลอดภัย UNECE Reg.94 Rev.0 กรณีการชนดานหนา และ 
UNECE Reg.95 Rev.0 จากการชนดานขางของตวัรถ 
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 สถานการณตลาดรถยนต (งานวิจัยธรุกิจอุตสาหกรรม บมจ. ธนาคารกรุงไทย. 2553: 
ออนไลน) 
      ตลาดรถยนตในประเทศป 2553 ขยายตวัสูงขึ้นอยางกาวกระโดดทั้งรถยนตนั่งและรถยนต
เพ่ือการพาณิชย สืบเนื่องจากการที่รถยนตเปนยานพาหนะที่มีความจําเปนตอการดําเนินชีวติมาก
ขึ้น ทั้งในดานการประกอบธุรกิจการคาและการคมนาคมขนสง รวมทั้งชวยอํานวยความสะดวก 
สบายในการเดินทางและไดรับความนยิมจากประชาชนทั่วประเทศสูงขึ้นเปนลําดับ ขณะที่ภาวะ
เศรษฐกิจโดยรวมฟนตวัดีขึน้ อันเปนผลจากการที่รฐับาลใชมาตรการกระตุนเศรษฐกิจในโครงการ
ไทยเขมแข็ง (ป 2553-2555) ผนวกกับการผอนคลายในการปลอยสนิเชื่อมากขึ้นของสถาบันการเงิน 
ทําใหผูบริโภคมีอํานาจซื้อ และตัดสินใจซื้อรถยนตไดงายขึ้น ขณะเดียวกบัการปรับลดอัตราภาษี
สรรพสามิตสาํหรับรถยนตนั่งที่ใชแกสโซฮอล (E20) เหลือรอยละ 25-45 ลดลงรอยละ 5 จากอัตรา
เดิม รถยนตที่ใชแกสโซฮอล (E85) เหลือรอยละ 22-42 ลดลงรอยละ 8 รถยนตไฮบริดเหลือรอยละ 
10 ลดลงรอยละ 20-40 และรถยนตอีโคคาร (Eco Car) เหลือรอยละ 17 หรือลดลงรอยละ 13 ทําให
ราคารถยนตใหมจูงใจผูซื้อมากขึ้น อีกทั้งผูคายังไดจัดกิจกรรมสงเสริมการขายอยางตอเน่ืองโดย
เสนอขายรถยนตรุนใหมหลายรุนหลายรปูแบบ มีการเพิ่มอุปกรณอํานวยความสะดวก อุปกรณเพื่อ
ความปลอดภยั และสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางหลากหลาย 
 ตลาดรถยนตนั่งขนาดเล็ก เปนอีกเซกเมนตยอยที่มีอัตราการเติบโตสูง โดยในชวง 9 
เดือนแรกของป 2553 ยอดจําหนายรถยนตนั่งขนาดเล็กเคร่ืองยนต 650-1500 ซีซี มีจํานวน 
141,829 คัน เทียบกับ 80,739 คัน ในระยะเวลาเดียวกันของปกอน เปนการเพิ่มขึ้นถึงรอยละ 75.7 
โดยมีการนําเขารถยนตนั่งขนาดเล็กเขามารองรับตลาดจากมาเลเซีย จีนและเกาหลีใต ในระดับราคา
เพียงคันละ 379,000-449,000 บาท เทียบกับ 514,000 บาทของรถยนตนั่งขนาดเล็กที่ผลิตใน
ประเทศ ผูบริโภคจึงมีทางเลือกเพ่ิมขึ้น ประกอบกับการที่รถยนตนั่งขนาดเล็กสวนใหญมีรูปแบบที่
ทันสมัย ขนาดกระทัดรัด และประหยัดน้ํามันจึงเหมาะกับการใชสอยในเมือง นอก จากนี้รัฐบาลยังให
การสนับสนุนการผลิตรถ อีโคคาร (Eco Car) อยางเต็มที่ ซึ่งนอกจากจะปรับลดภาษีสรรพสามิตลง
เพ่ือใหสามารถขายรถยนตในระดับราคาปานกลางประมาณ 375,000 บาท/คัน สํานักงาน
คณะกรรมการสงเสริมการลงทุน (BOI) ไดใหสิทธิประโยชนแกผูประกอบการตามเงื่อนไขที่กําหนด 
ไดแก ยกเวนอากรขาเขาเครื่องจักรในทุกเขตที่ตั้ง และยกเวนภาษีเงินไดนิติบุคคลไมเกิน 8 ป เปน
ตน สงผลใหผูผลิตรถยนตรายใหญใหความสนใจทําตลาดรถยนตอีโคคาร (Eco Car) มากขึ้น โดยใน
ป 2553 นิสสันไดผลิตรถยนตนั่งอีโคคาร (Eco Car) เปนบริษัทแรกในชื่อรุนนิสสันมารช (Nissan 
March) 
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ภาพประกอบ 12 โครงสรางตลาดรถยนตในประเทศ จําแนกรายบรษิัท ป 2553 (ม.ค.- ต.ค.) 
 
 ที่มา: สารวิจัยธุรกิจ ธนาคารกรุงไทย. 2553: ออนไลน 

 

 
 

ภาพประกอบ 13 ตลาดรถยนต (ใหม) ในประเทศ ป 2537-2554 
 
 ที่มา: สารวิจัยธุรกิจ ธนาคารกรุงไทย. 2553: ออนไลน 

 



 

 

30

 
 

ภาพประกอบ 14 อัตราการเปลี่ยนแปลงของตลาดรถยนตในประเทศ ป 2546-2554 
 

 ที่มา: สารวิจัยธุรกิจ ธนาคารกรุงไทย. 2553: ออนไลน 
 

 
 

ภาพประกอบ 15 โครงสรางตลาดรถยนต ป 2553 
 
 ที่มา: สารวิจัยธุรกิจ ธนาคารกรุงไทย. 2553: ออนไลน 
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ตาราง 3 ยอดจําหนายรถยนตโดยรวม (บริษทัฮอนดา ออโตโมบิล (ประเทศไทย). 2554: ออนไลน) 
 

 
 
ตาราง 4 ยอดจําหนายรถยนตนั่ง (บรษิัทฮอนดา ออโตโมบิล (ประเทศไทย). 2554: ออนไลน) 
 

 
 
ตาราง 5 ยอดจําหนายรถยนตรถยนตขนาดเล็ก (บรษิทัฮอนดา ออโตโมบิล (ประเทศไทย). 2554: 

ออนไลน) 
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5. ขอมูลเกี่ยวกับพฤตกิรรมของผูบริโภคในปจจุบัน (2554) 
 จากภาวะเศรษฐกิจในปจจุบันที่มีการขยายตัวและเปลีย่นแปลงอยางตอเน่ืองทําให
พฤติกรรมของผูบริโภคมีการปรับใหสอดคลองกับสภาพคลองในการใชจาย เพ่ือใหสามารถที่จะได 
ผลที่คุมคามากที่สุด โดยจากการวิเคราะหดานการตลาดของ เจ. วอลเตอร ทอมสัน (JWT), วอลล
สตรตี เจอรนัล, ไอเดียเวิรกส, เว็บไซต my cutomer.com และ enterprisenews.com (ประชาชาติ
ธุรกิจ. 2554: ออนไลน) คนพบถึงแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคทีน่าสนใจดังนี้ 
 1. ผูบริโภคเปนผูกําหนดทิศทางการตลาด ซึ่งแตเดิมบทบาทนี้จะเปนของผูผลติที่เปน 
เชนนี้เพราะปจจุบันผูบริโภคมีเทคโนโลยทีี่ชวยใหผูบริโภคเปรียบเทยีบราคาสินคาผานสมารทโฟน 
และเว็บไซตทีร่วบรวมสวนลดพิเศษในแตละวันของสินคาตางๆ 
 2. การเนนคุณคาแบบทวคีูณ ในปจจุบนัผูบริโภคจะใหความสําคัญดานราคาลดลง แตจะ 
ใสใจในองคประกอบดานอ่ืนมากขึ้น เชน ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม คุณภาพและ
บริการ เปนตน 
 3. การผลิตสนิคาตามสั่ง ผูบริโภคในปจจุบันมีความเปนตวัของตวัเองมากขึ้นจึงมีแนวโนม 
ที่ตองการสินคาที่ผลติตามความตองการเพื่อบงบอกถงึความเปนตัวตนที่แตกตางจากผูอ่ืนมายิ่งขึ้น 
 4. แนววินเทจ หรือสินคามือสอง เปนแนวโนมที่ใหความนิยมกับการใชสินคามือสอง 
มากขึ้น เน่ืองจากสภาวะเศรษฐกิจที่รัดตวัในปจจุบนั 
 5. วัฒนธรรมไมผูกมัด ลักษณะของผูบรโิภคในปจจุบนัไมตองการที่จะผูกมัดตวัเองใน 
ระยะยาว จึงไมนิยมซ้ือสินคาที่ตองทุมเงินจํานวนมากเพื่อเปนเจาของ และหันมาใชการเชามาก
ยิ่งขึ้น 
 6. บาเทคโนโลยี ถือไดวาเทคโนโลยีเปนสิ่งที่จําเปนในชีวติของผูบริโภคในปจจุบัน ไมใช 
เปนสินคาฟุมเฟอยแสดงฐานะเหมือนแตกอน แตเปนแหลงขอมูลขาวสารหรือชองทางการตดิตอ 
สื่อสารที่สําคญั 
 7. รานคาปลกีในฐานะเฑิรดเพลส ซึ่งนอกจากที่ผูบริโภคในปจจุบันจะหันมาซื้อสินคา 
ออนไลนกันมากขึ้นแลว แตรานคาปลีกก็ยังคงเปนสถานที่ที่มอบประสบการณ สภาพแวดลอมที่มี
เอกลักษณ และบริการสุดพิเศษใหกับผูบริโภคได 
 8. การบรรจบกันของ 2 โลก เปนแนวโนมที่โลกออนไลนไดมาพบกบัโลกแหงความจริง 
มากขึ้น เชน สมารทโฟนที่ถูกนํามาใชเพ่ือเปดประตหูองพักในโรงแรม หรือการที่ผูบริโภคมองหา
สินคา บริการผานทางโลกดิจิตอลมากขึ้น 
 9. การซื้อสินคาแบบพอด (Just-in-Time Consumer) สภาพเศรษฐกิจปจจุบันที่ถดถอยทํา
ใหผูบริโภคหันมาซื้อสินคานอยลง โดยซื้อเฉพาะที่จําเปนเทานั้น เพราะตองการเก็บเงินสดไวในมือ
มากกวาเนื่องจากเกิดความไมไววางใจในสภาวะแวดลอมทั้งดานความมั่นคงเรื่องการงาน เศรษฐกิจ 
สังคม จึงทําใหเกิดความลังเลไมกลาที่จะตัดสินใจซื้อสนิคาในปริมาณมากเกิดความตองการ 
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 10. นักเจรจา ผูบริโภคคุนเคยและนิยมการตอรองราคา การลดราคาทําใหไมนกึถึงความ 
สัมพันธระหวางคุณคาและราคาของสินคา 
 11. กระแสกรนี ผูบริโภคในปจจุบันตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑสีเขียวอยางเขาใจมากขึ้น มีการ
พิสูจนถึงความเปนมิตรตอสิ่งแวดลอมทีแ่ทจริง หากสินคาที่สามารถใชงานไดนาน ไมสงผลเสียตอ
สิ่งแวดลอม ถงึแมจะมีตนทนุเพิ่มขึ้น ผูบริโภคที่มีความเขาใจในเรื่องนี้ก็จะอุดหนุนสินคาที่รักษโลกนี้
อยู 
 ซึ่งจะเห็นไดวาผูบริโภคในปจจุบันอาศัยหลัก และเหตุผลในการคํานึงถึงสินคาและผล 
กระทบระยะยาวตอสิ่งแวดลอมกอนการตัดสินใจซื้อสินคามากยิ่งขึ้น ดังนั้นผูประกอบการที่ตอง การ
จะพัฒนาสินคาใหตอบสนองกับความตองการของผูบรโิภคในยุคปจจุบันนี้ จึงตองสนใจในพฤติกรรม
ของผูบริโภคที่เปลีย่นแปลงไป เพ่ือทีจ่ะไดพัฒนาสินคาไดสอดคลองและเขาถงึลักษณะการใชชวีิต
จริงของผูบริโภค 
 
 เทรนดการตลาดป 2554 รับมือผูบริโภค “มากเหตุผล” (ประชาชาติธรุกิจ. 2554: 
ออนไลน) 
 เทรนดที่ 1. คุณคาเปนสิ่งทีผู่บริโภคกําหนดเอง ในยุคนี้ผูบริโภคจะซื้อสินคาอยางมีเหตุผล
และตามความตองการของตนเอง ซึง่เทรนดนี้จะสรางปญหาใหกับแบรนดสินคาที่ไมมีเอกลกัษณ
ชัดเจน  
 เทรนดที่ 2. “แบรนด” บวก “คุณคา” เพราะแบรนดกลายเปนตัวแทนของคุณคา สิ่งที่ทําให
สินคาและบริการมีคุณคาจะรวมอยูในแบรนด ซึ่งผูบริโภคจะเขาใจในความหมายของแบรนดมาก
ยิ่งขึ้น 
 เทรนดที่ 3. ปจจัยที่แทจริงที่ขับเคลื่อนสินคาในแตละประเภทใหเติบโต ไมวาจะเปนความ
เขาใจในความคาดหวังของผูบริโภค และกระบวนการและความพยายามของแบรนดนั้นๆ 
 เทรนดที่ 4. ความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัทตางๆ หรือเศรษฐกิจศีลธรรม 
(ethosnomics) ผูบริโภคใหความสําคัญกับแบรนดที่มีความรับผิดชอบตอสังคมเพื่อความยั่งยืน และ
การมีสวนรวมอยางจริงจัง 
 เทรนดที่ 5. ความแตกตางที่เกิดจากอารมณ ความรูสึก ซึ่งนําไปสูความสําเร็จของสินคา
และบริการ ซึ่งแบรนดเปนตัวที่นําเสนอความรูสึกไปสูผูบริโภค ทําใหสินคาสามารถเขาสูตลาดได
อยางรวดเร็ว 
 เทรนดที่ 6. กระแสบอกตอ ซึ่งอาศัยเครือขายสังคมออนไลนและการแลกเปลี่ยนขอมูล
ระหวางกันนอกพื้นที่ของแบรนดมากขึ้น ซึ่งผูบริโภคสามารถหาขอมูลที่ตองการไดอยางรวดเร็วผาน
อินเตอรเนต 
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 เทรนดที่ 7. อิทธิพลเพ่ือนจะเพิ่มขึ้น ซึ่งหากผูบริโภคเชื่อม่ันในชุมชนน้ันๆ ก็จะขยาย
ความเชื่อม่ันไปยังแบรนดดวย 
 เทรนดที่ 8. ใสแบรนดไวในมือลูกคา โดยอาศัยเทคโนโลยีแบบเคลื่อนที่ที่เอ้ือตอการทํา
ธุรกรรมผานอุปกรณพกพามากขึ้น จึงกลายเปนชองทางการโฆษณา สิทธิพิเศษหรือ การเผย แพร
ขอมูลสินคาไปยังผูบริโภคไดงายและรวดเร็วขึ้น 
 เทรนดที่ 9. การแขงขันที่เพ่ิมขึ้น เน่ืองจากสื่ออินเตอรเนตไดเขามามีบทบาทมากใน 
ปจจุบัน ทําใหแบรนดที่สามารถขับเคลื่อนการเติบโตของธุรกิจ สามารถตอบสนองความคาดหวัง
ของผูบริโภค และสรางความภักดีตอแบรนดไดก็จะเปนผูไดเปรียบในธุรกิจ 
 เทรนดที่ 10. แบรนดควรรับมือกับ ความคาดหวังของผูบริโภคที่มีความทันสมัยใน 
นวัตกรรมและเทคโนโลยีใหมๆ เชน แอปพลิเคชั่นตางๆ 
 เทรนดที่ 11. การสรางประสบการณรวมระหวางแบรนดกับผูบริโภค ซึ่งถือไดวาเปนวิถี
ธุรกิจที่สามารถตอบโจทยใหกับผูบริโภคในปจจุบันไดอยางเหมาะสม 
 
 10 เทรนดธุรกิจดาวรุงป 2011 (กรุงเทพธุรกิจ. 2554: ออนไลน) 
 1. กรีนคอนเซปตแรงระดับโกลบอล ภาวะโลกรอน (Global Warming) เปนกระแสที่ทําให
ทั่วโลกตื่นตัว ผูบริโภครับรูถึงผลกระทบที่เกิดขึ้น ทําใหภาคธุรกิจตองปรับตัวผลิตสินคาและบริการ 
เพ่ือรวมอนุรักษทรัพยากร และชวยลดปญหาโลกรอน พรอมกับหาโอกาสทางธุรกิจไปดวย 
 2. ไฮเทคเทรนด “3 จี-บีบี” แรงเกินยั้ง ถือไดวาเทคโนโลยีล้ําสมัยเปนสิ่งที่เติมสีสันใหกับ
การดํารงชีวิตของผูบริโภคอยางมาก และกลายเปนเคร่ืองมือการตลาดใหมๆ ใหกับหลายสินคา- 
บริการ 
 3. โซเชียล เน็ตเวิรค เทรนดซึมลึก เปนสิ่งที่ปฏิวัติโลกสื่อสารของผูบริโภคในยุคปจจุบัน
มากขึ้น ผูคนหันมาใชทวิตเตอร เฟซบุค มากขึ้น ซึ่งแสดงใหเห็นถึงจุดแข็งของอินเตอรเนตที่ทําให
ผูบริโภคสามารถที่จะสื่อสารไดรวดเร็วกวาสื่อประเภทอื่น และคาดการณวาจะมีอิทธพลมากกวาสื่อ
ด้ังเดิมประเภทอ่ืนในไมชา 
 4. เคเบิล ทีวีดาวเทียม กลายเปนกระแสสื่อใหม ตั้งแตประกาศใช พ.ร.บ. การประกอบ
กิจการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศนป 2551 เม่ือมีกฎหมายรองรับและการกําหนดใหมี
โฆษณาไดชั่วโมงละ 6 นาที ประกอบกับมีการเติบโตของสมาชิกทรูวิชั่นสถึง 99% (1.5 ลานราย) 
แสดงใหเห็นถึงวาสื่อ น้ีไดกลายเปนสื่อทางเลือกที่ มีบทบาทมากในผูบริโภคปจจุบัน และ
ผูประกอบการใหความสําคัญมากขึ้น  
 5. ครีเอทีฟเทรนด พวงวัฒนธรรม โดยในปจจุบันผูกําหนดนโยบายประเทศทั่วโลกเริ่ม
มองหาสิ่งค้ําเศรษฐกิจรูปแบบใหมเชน วัฒนธรรม อาหาร ดนตรี และศิลปะที่เปนเอกลักษณเฉพาะ
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ของแตละประเทศที่สามารถแปรเปนมูลคาทางเศรษฐกิจที่ยั่งยืนเพ่ือมาเสริมความเขมแกรงประเทศ 
ในยามที่ภาคอุตสาหกรรม ภาคบริการ และภาคเกษตรถูกสั่นคลอนจากวิกฤติเศรษฐกิจ 
 6. ซีเอสอาร (ความรับผิดชอบตอสังคม หรือ CSR - Corporate Social 
Responsibility) เทรนดธุรกิจอยูคูสังคม เปนสิ่งที่ มีความสําคัญตอธุรกิจ โดยหลายธุรกิจให
ความสําคัญกับการทํากิจกรรมซีเอสอารและกิจกรรมที่ตอบแทนใหกับสังคมมากขึ้น จากองคกรใหญ 
ขยายสูองคกรระดับกลาง และระดับเล็ก  
 7. คอมแพค-อินสแตนทชิ้นเล็กมาเร็ว เปนทิศทางสินคาและบริการที่ตอบโจทยความเปน
สินคาชิ้นเล็ก สะดวกสบายในการพกพาและสามารถที่ตอบสนองการใชงานไดรวดเร็วทันใจ 
 8. ลองเทลมารเก็ตติ้ง (Long Tail Marketing) แรงบนโลกออนไลน โดยธุรกิจในปจจุบัน
สนใจผูบริโภคทั้ง 100% โดยการทําตลาดบนสื่อออนไลนมากขึ้น 
 
6. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 สุวีณา สุริยประภากร (2551: บทคัดยอ)  ไดทําการศึกษาเรื่อง ความรูความเขาใจและ
ทัศนคติที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโคคารของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยมีวัตถปุระสงคเพ่ือศึกษาความรูความเขาใจ และทัศนคติที่มีผลตอแนว โนมพฤติกรรมการตัดสิน 
ใจซ้ือรถอีโคคารของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 21-30 ป มีการศกึษาระดับปริญญาตรี ประกอบ
อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน สถานภาพโสด มีรายไดตอเดือนระหวาง 10,001-20,000 บาท จํานวน
สมาชิกในครอบครัว 3-4 คน มีความรูความเขาใจเกี่ยวกับรถอีโคคารอยูในระดับมาก และพฤติกรรม
การใชรถยนตในอดีต พบวา ผูบริโภคสวนใหญขับรถยนตดวยอัตราเรว็ 81- 100 กม./ชม. ขนาดของ
เครื่องยนต 1,600-2,000 ซีซี อัตราการสิ้นเปลืองเช้ือเพลิงของรถยนต 9-11 กม./ลิตร และใชรถยนต
ญี่ปุน ทัศนคติดานผลติภัณฑโดยรวมอยูในระดับดี แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสนิใจซื้อรถอีโคคาร
ของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคสามารถซือ้ไดในราคาเฉลี่ย 355,792.21 บาทตอคัน บุคคลที่มีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซื้อรถยนตอีโคคารคือ บุคคลในครอบครัวเชน พอ แม คูสมรส และในอนาคต
ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนตอีโคคาร อยูในระดับไมแนใจ โดยผลการ
ทดสอบสมมตฐิานการวิจัยพบวา   1. ผูบริโภคที่มีอายุ สถานภาพ รายไดตอเดือน และจํานวน
สมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโคคารแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 2. ทัศนคติดานผลติภัณฑโดยรวมทีมี่ตอรถอีโคคารมีความสัมพันธ
ระดับปานกลางในทิศทางเดียวกันกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโคคารแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .05 3. แรงจูงใจโดยรวมในการซื้อรถอีโคคาร มีความสัมพันธระดับ
ปานกลาง ในทิศทางเดียวกันกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโคคารแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
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 จากผลการวิจัยทําใหผูวิจัยไดทราบขอมูลเกี่ยวกบัรถอีโคคารและ พฤติกรรมการซือ้รถอีโค
คารมากขึ้น ซึ่งสามารถทีจ่ะนํามาเปนแนวทางในการออกแบบเครือ่งมือที่ใชในการวิจัยไดเปนอยาง
ดี 
  
 กนิษ รัตนนนท (2549: บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยจิตวิทยาที่สงผลตอ 
พฤติกรรมการซื้อรถยนตนําเขา โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาลักษณะดานประชากรศาสตรของผูซื้อ
รถยนตนําเขา ปจจัยดานจิตวิทยาที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตนําเขา และศึกษาพฤติกรรม
การซื้อรถยนตนําเขา เพ่ือเปนประโยชนตอผูประกอบธุรกิจดานรถยนตนําเขาในการนําไปปรับปรุง
และพัฒนากลยุทธทางการตลาดในการดําเนินงาน ซึ่งผลการวิจัยพบวา ผูซื้อรถยนตนําเขามี
พฤติกรรมการซื้อรถยนตนําเขาแตกตางกัน โดยสวนใหญมีการเปลี่ยนรถยนตนําเขาเม่ือระยะ เวลา
ตั้งแต 6 ปขึ้นไป มีการซื้อรถยนตนําเขาสัญชาติญี่ปุนมากที่สุด ซื้อรถยนตนําเขาเพราะมั่นใจใน
คุณภาพการผลิต เปนการตัดสินใจดวยตนเองมากที่สุด และมีการชําระเงินโดยการจัดไฟแนนซมาก
ที่สุด 
 ความสัมพันธระหวางลักษณะประชากรศาสตร กบัพฤติกรรมการซื้อรถยนตนาํเขาพบวา 
เพศมีผลตอมูลเหตุสําคัญในการซื้อรถยนตนําเขา สถานภาพสมรสและอาชีพมีผลตอมูลเหตุสาํคัญใน
การซื้อรถยนตนําเขา และยังมีผลตอผูทีมี่อิทธิพลในการซื้อรถยนตนําเขา กับวธิีในการชําระเงินอีก
ดวย สวนอายุและรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอความถี่ในการเปลี่ยนรถยนตนําเขา มูลเหตุสาํคัญใน
การซื้อรถยนตนําเขา และยังมีผลตอผูทีมี่อิทธิพลในการซื้อรถยนตนําเขา กับวธิีในการชําระเงินอีก
ดวย สวนระดับการศึกษามีผลตอสัญชาติของระยนตนําเขาทีต่องการซื้อ และยังมีผลตอมูลเหตุ
สําคัญในการซื้อรถยนตนําเขา กับวธิใีนการชําระเงนิอีกดวย ในขณะที่ขนาดครอบครัวมีผลตอ
มูลเหตุสําคัญในการซื้อรถยนตนําเขา และยังมีผลตอผูที่มี 
อิทธิพลในการซื้อรถยนตนาํเขา และวธิีในการชําระเงนิดวย 
 ความสัมพันธระหวางลักษณะดานประชากรศาสตรกบัปจจัยทางจิตวทิยา พบวา เพศมีผล
ตอความรูความเขาใจเกี่ยวกับรถยนตนําเขา และทัศนคติที่มีตอรถยนตนําเขา สวนสถานภาพสมรส
และอายุมีผลตอความรูความเขาใจเกี่ยวกับรถยนตนําเขา สวนระดับการศกึษามีผลตอการรับรู
คุณคาเกี่ยวกบัรถยนตนําเขา และทศันคติที่มีตอรถยนตนําเขา สวนรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอ
ความตองการไดรับการยกยอง และยังมีผลตอการรบัรูคุณคาเกี่ยวกบัรถยนตนําเขา กับทศันคติที่มี
ตอรถยนตนําเขาอีกดวย สวนอาชีพมีผลตอความตองการไดรับการยกยอง และความรูความเขาใจ
เกี่ยวกบัรถยนตนําเขา ในขณะที่ขนาดครอบครัวมีผลตอความตองการไดรับการยกยอง 
 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางจิตวทิยากับพฤติกรรมการซื้อรถยนตนําเขา พบวา ระดับ
ความตองการความมั่งคงปลอดภัยมีผลตอความถี่ในการเปลี่ยนรถยนตนําเขา สัญชาตขิองรถยนต
นําเขาทีต่องการซื้อ มูลเหตุสําคัญในการซื้อรถยนตนําเขา และยังมีผลตอผูทีมี่อิทธิพลในการซื้อ
รถยนตนําเขา กับวิธใีนการชําระเงินอีกดวย สวนระดับความตองการดานสังคมมีผลตอความถี่ใน
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การเปลี่ยนรถยนตนําเขา และยังมีผลตอผูที่มีอิทธิพลในการซื้อรถยนตนําเขา กบัวธิีในการชําระเงิน
อีกดวย สวนระดับความตองการไดรับการยกยองจากสังคมมีผลตอผูที่มีอิทธพิลในการซื้อรถยนต
นําเขา สวนระดับการรับรูคุณคาเกี่ยวกบัรถยนตนําเขามีผลตอสัญชาติของรถยนตนําเขาที่ตองการ
ซื้อ และมูลเหตุสําคัญในการซื้อรถยนตนําเขา สวนระดับความรูความเขาใจเกี่ยวกับรถยนตนาํเขามี
ผลตอสัญชาตขิองรถยนตนาํเขาทีต่องการซื้อ และยงัมีผลตอมูลเหตุสําคัญในการซื้อรถยนตนําเขา 
กับผูที่มีอิทธพิลในการซอรถยนตนําเขาอีกดวย ในขณะที่ระดับทัศนคติที่มีตอรถยนตนําเขามีผลตอ
ความถีใ่นการเปลี่ยนรถยนตนําเขา และยังมีผลตอสัญชาติของรถยนตนําเขาที่ตองการซื้อ กับผูที่มี
อิทธิพลในการซื้อรถยนตนาํเขาดวย 
 จากผลการวิจัยสามารถสรุปไดถึงปจจัยทีมี่อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนต ซึ่งเปน
ขอมูลที่เปนประโยชนในการกําหนดกรอบแนวความคดิและ เคาโครงแบบสอบถาม 
  
 แครียา ภูพัฒน (2551: บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ
เลือกซื้อรถยนตโตโยตา นวิวิออส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีวัตถปุระสงค เพ่ือศึกษา
ปจจัยที่มีอิทธพิลในการตดัสินใจเลือกซื้อรถยนตโตโยตา นิววิออส ของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพ  
มหานคร โดยผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศชาย อายุ 27-35 ป มีระดับการศึกษา
ระดับปริญญาตรี เปนพนักงานบริษัทเอกชน มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท มี
สถานภาพโสด โดยผูบริโภคสวนใหญนิยมซื้อรถยนต โตโยตา นิววิออส รุน 1.5E เกียรอัตโนมัต ิสีที่
นิยมที่สุด คือ สีดํา และซื้อโดยการผอนชําระและมักมีการตัดสินใจซื้อดวยตนเอง ระยะเวลาที่ใชใน
การตัดสินใจเลือกซื้อ มีคาเฉลี่ยอยูที่ 2.79 เดือน และจํานวนโชวรูมที่เขาเยีย่มชมเพ่ือศึกษาและเก็บ
ขอมูล มีคาเฉลี่ยอยูที่ 2.82 โชวรูม ลูกคาสวนใหญมีวัตถุประสงคเพ่ือความสะดวกและปลอดภัยใน
การเดินทาง สําหรับเหตุผลสําคัญทีท่ําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา นิววิออส เปน
เพราะวาเห็นประโยชนจากการประหยัดน้ํามันและสมรรถนะของเครื่องยนต ความพึงพอใจของ
ผูบริโภคโดยรวมที่มีตอรถยนตโตโยตา นวิวิออสอยูในระดับสูง และมีแนว โนมที่จะแนะนําหรือบอก
ตอบุคคลอ่ืนใหเลือกซื้อรถยนตโตโยตา นิววิออส ในระดับสูง โดยผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัย
สวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการ
สงเสริมการตลาดในระดับมาก  
 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา ผูบริโภคที่มี อายุ สถานภาพ และระดับการศึกษาตางกัน 
มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลอืกซื้อรถยนตโตโยตา นวิวิออส ในดานโอกาสที่จะแนะนําหรือบอกตอ
บุคคลอ่ืนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 และพบวาปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดทั้ง 4 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนายและดานการ
สงเสริมการตลาดมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซือ้รถยนตโตโยตา นิววิออส ของ
ผูบริโภคในดานโอกาสที่จะแนะนําหรือบอกตอบุคคลอ่ืน และดานความพึงพอใจโดยรวม อยางมี
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยมีระดับความสัมพันธในทศิทางเดยีวกันในระดับคอนขางต่ํา 
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 จากผลการวิจัยสามารถสรุปไดถึงพฤติกรรมการซื้อรถยนตโตโยตา นิววิออส ซึง่สามารถ
นําขอมูลไปใชในการกําหนดเคาโครงแบบสอบถามและ วิเคราะหผลการวิจัย 
 
 ศุภวัสส รักษหิรัณย (2544: บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเรื่องบุคลิกภาพของตราสินคา 
รถยนตที่สงผลตอการรับรูของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถึง
บุคลิกภาพของตราสินคารถยนตที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตของผูบริโภคสนเขตกรุงเทพ  
มหานคร ดานการรับรู และการสื่อสารตราสินคา และศึกษาบุคลิกภาพของผูบริโภคที่ทําการเลือกซื้อ
ตราสินคารถยนตที่เหมือนหรือคลายกับบุคลิกภาพของตนเอง ซึ่งผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางสวน
ใหญมีการกรับรูในบุคลิกภาพของตราสินคาที่ผูผลิตกําหนด และเห็นดวยกับผูผลิต (เจาของตรา
สินคา) วาบุคลิกภาพของตราสินคามีความสัมพันธกับบุคลิกภาพของกลุมตัวอยาง อยางมีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
               รถยนตเปนสวนหนึ่งที่แสดงถึง สถานะสวนตัวและบุคลกิภาพของผูใช วามีลักษณะนิสัย
สวนตัวและพฤติกรรมเปนอยางไร ผูบริโภคแตละคนมีการรับรูในตราสินคาแตกตางกัน นั่นหมายถึง 
ผูผลิตจําเปนที่จะตองทําการสื่อสารใหผูบริโภครับรูถึงบุคลิกภาพของรถยนตที่ตนเองกําหนดและ
ผลิตออกมา ซึ่งการรับรูทีผู่บริโภคไดรบันั้นหากผูผลติสามารถทําใหผูบริโภคมีการรับรูในบุคลกิภาพ
ยิ่งมากเทาใด ยิ่งกอใหเกิดผลดีตอผลติมากเทานั้น และจากการที่ผูบริโภครับรูในบุคลิกภาพของตรา
สินคามากขึ้นก็จะทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อตามมา 
 จากผลการวิจัยทําใหผูวิจัยไดทราบถึงองคประกอบรอบดานที่เกี่ยวเน่ืองกับพฤติกรรมการ
ซื้อรถยนต และรูปแบบการดํารงชีวิตของผูบริโภค ซึ่งสามารถนํามาใชเปนขอมูลประกอบใหงานวิจัย
มีความสมบูรณขึ้นได 
 
 กรรณิการ พลงาน (2549: บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาพฤติกรรมหลงัการซื้อรถยนตนั่ง 
สวนบคุคลญีปุ่นประเภทซดีานของผูบริโภคในจังหวัดปทุมธานี ซึ่งมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัย
ทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม และองคประกอบของการตลาดของผูประกอบการรถยนตนัง่สวน
บุคคลญี่ปุน ประเภทซีดาน และเพ่ือศึกษาพฤติกรรมหลังการซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคลญี่ปุน ประเภท
ซีดานของผูบริโภคในจังหวดัปทุมธานี โดยผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศ
หญิงมากกวาเพศชาย มีอายุ 18-25 ป โดยจบการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงาน
เอกชน/ ลูกจาง มีรายไดเฉลีย่ตอเดือน 10,001-20,000 บาท และสถานภาพโสด 
               การศึกษาองคประกอบของการตลาดของผูประกอบการรถยนตนั่งสวนบุคคลญีปุ่น 
ประเภทซีดานที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมหลังการซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคลญี่ปุน ประเภทซดีานพบวา 
ผูบริโภคทีต่อบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดบัสาํคัญมากที่สุดในดานการรับประกันคุณภาพ มี
ศูนยบริการทีดี่และรวดเรว็ และมีศูนยบริการเพียงพอตอความตองการ และใหความสําคัญมากดาน
ราคา อะไหล/บํารุงรักษาไมแพง และดานยี่หอมีชื่อเสียง 
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              ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
สถานภาพ และราคารถยนตนั่งสวนบุคคลที่ซื้อใชแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมหลังการซื้อรถยนต
นั่งสวนบคุคลญี่ปุน ประเภทซีดาน ดานระยะเวลาในการซื้อ หรือเปลี่ยนรถยนตนัง่สวนบคุคลคนัใหม 
ดานความคิดเห็นตอความคุมคาของรถยนตนั่งสวนบุคคลทีใ่ช ดานจะซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคลยี่หอ
เดิม และดานการแนะนํา/บอกตอบุคคลอ่ืนแตกตางกัน และในสวนขององค ประกอบของการตลาด
ของผูประกอบการรถยนตนั่งสวนบคุคลญี่ปุน ประเภทซีดาน พบวามีความสัมพันธดานความคุมคา
ของรถยนตนัง่สวนบคุคลทีใ่ช ดานจะซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคลยี่หอเดิม และดานความคิดเห็นในการ
แนะนํา/บอกตอบุคคลอื่น 
 จากผลการวิจัยสามารถสรุปไดถึงพฤติกรรมหลังการซื้อรถยนต ซึ่งสามารถนํามาใชเปน
ขอมูลประกอบในการกําหนดเคาโครงแบบสอบถามได 

 



 

บทที่  3 
วิธีการดําเนินการศึกษาคนควา 

  
 การศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) 
ของผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร เปนการศึกษาเพื่อใหทราบถึงความสัมพันธระหวาง 
ขอมูลสวนบุคคล และรูปแบบการดํารงชีวติที่เกี่ยวของกับรถยนต กบัพฤติกรรมการซื้อรถยนต 
ฮอนดาบริโอ (Honda Brio) โดยผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาตามขั้นตอนดังนี้ 
 1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรในงานวิจัยครั้งนีค้ือ  ประชาชนที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานครที่มีอายุตั้งแต 
18 ปขึ้นไป และมีใบขบัขี่รถยนตของตนเอง ซึ่งมีความสนใจในการซื้อรถยนตสวนตัว 
    
 กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
  เน่ืองจากประชากรที่ใชในการวิจัยเปนประชาชนที่อาศยัอยูในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ
ตั้งแต 18 ปขึ้นไป ซึ่งมีจํานวนที่มากและไมทราบขนาดแนนอน จึงทําการกําหนดขนาดตวัอยาง  
เพ่ือความสะดวกในการเกบ็ขอมูลและไดมีความนาเชื่อถือสูง โดยใชสูตรคํานวณ (กัลยา วาณิชย
บัญชา. 2545)  ดังนี้ 
 
    n  =       Z2

1-α/2 

                      4E2 

 
 โดยที่    n =  ขนาดกลุมตวัอยาง 

   Z =  คาปกติมาตรฐานที่ไดจากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน 
        ซึ่งขึ้นอยูกับระดับความเชื่อม่ันที่กําหนด (1.96) 
   α =  ระดับความเชื่อม่ัน (95%) 
   E =  ความคาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดขึ้นได (5%) 
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 คํานวณไดดังนี้ 
    
   n =  (1.96)2 / 4(0.05)2 

    =  384.16 หรือ 385 คน 
 
 ไดขนาดตัวอยาง 385 คน เพ่ิมกลุมตวัอยาง15 คน ดังนั้นทําการแจกแบบสอบถามเปน
จํานวน 400 ชุด  
 
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 ใชเกณฑในการคัดเลือกกลุมตัวอยางโดยใชวธิีการสุมตวัอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi- 
stage Sampling) ซึ่งมีขั้นตอนดังนี้ 
 1. การเลือกสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Selective Sampling) โดยเจาะจงเลือกเฉพาะพื้นที ่
กรุงเทพชั้นในที่เปนแหลงศนูยกลางของที่อยูอาศัย พาณิชยกรรม สถาบันราชการ และสถาบัน 
การศึกษา ประกอบดวย 21 เขตการปกครอง ไดแก พระนคร ปอมปราบศตัรูพาย สัมพันธวงศ  
ปทุมวัน บางรัก ยานนาวา สาทร บางคอแหลม ดุสิต บางซื่อ พญาไท ราชเทว ีหวยขวาง คลองเตย 
จตุจักร ธนบุร ีคลองสาน บางกอกนอย บางกอกใหญ ดินแดง และวัฒนา (กรุงเทพฯ. 2554: Online) 
 2. การเลือกสุมตัวอยางแบบงาย (Simple random sampling) โดยใชวธิีจับฉลากเพื่อเลือก 
ตัวแทนของประชากรที่อาศยัในกรุงเทพชัน้ใน จํานวน 4 เขตการปกครอง ใหมีความหลากหลายของ
ประชากรทีล่กัษณะแตกตางเหมือนกัน ไดแก พระนคร สาทร วัฒนา และจตุจักร 
 3. การเลือกสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota sampling) โดยเปนการกําหนดจํานวนโควตา 
ของกลุมตวัอยางในแตละเขตปกครอง ซึ่งขนาดกลุมตัวอยางคือ 400 ชุด จากทั้งหมด 4 เขต
ปกครอง ดังนั้นจํานวนโควตาของกลุมตัวอยางในแตละเขตคือ 400 / 4 เทากบั 100 คนตอเขต
ปกครอง 
 
2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 2.1 ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือ 
 1. ศึกษาเอกสาร ตํารา และงานวิจัยทีเ่กีย่วของกับพฤติกรรมการใชรูปแบบการดาํรงชีวติ 
เพ่ือใชเปนแนวทางในการสรางทํากรอบแนวความคิด และแบบสอบถาม 
 2. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นไปใหอาจารยที่ปรึกษา ผูเชี่ยวชาญและคณะกรรมการผู 
ควบคุมสารนพินธ ตรวจสอบความเที่ยงตรงทางดานเนื้อหาและทําการเก็บรวบรวมขอเสนอแนะ 
แลวทําการแกไขแบบสอบถามใหมีความเหมาะสม 
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  2.2 สวนประกอบของแบบสอบถาม 
 เครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควาและการเก็บรวบรวมขอมูล เปนแบบสอบถามแบงเปน 3 
ตอน คือ 
 ตอนที่ 1 เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกบัขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  ไดแก  
เพศ อายุ ระดับการศึกษาสงูสุด อาชีพ และรายไดเฉลีย่ตอเดือน มีลักษณะเปนคําถามแบบปด 
(Close-ended questions) มีคําตอบใหเลอืกหลายขอ (Multiple choice questions) จํานวน 5 ขอ 
 ขอที่ 1 เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ  (Nominal scale) 
 ขอที่ 2 อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ  (Ordinal scale) 
 ขอที่ 3 ระดับการศึกษาสูงสุด เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ  (Ordinal scale) 
 ขอที่ 4 อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ  (Nominal scale) 
 ขอที่ 5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรยีงลําดับ  (Ordinal scale) 

 
 ตอนที่  2   เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกบัรูปแบบการดํารงชีวิตที่เกีย่วของกับรถยนตใน 
ดานกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น มีลักษณะเปนคําถามแบบปด (Close-ended questions) 
มีคําตอบใหเลอืกหลายขอ (Multiple choice questions) ดานละ 3 ขอ รวมทั้งหมด 9 ขอ  

 
 ตอนที ่ 3   เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda  
Brio) มีลักษณะเปนคําถามแบบปด (Close-ended questions) มีคาํตอบใหเลือกหลายขอ (Multiple 
choice questions) จํานวน 5 ขอ และเปนคําถามปลายเปด (Open-ended question) ใหผูตอบ
แบบสอบถามแสดงขอเสนอแนะเกี่ยวกับการพัฒนาฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ใหตรงตามความ
ตองการของผูบริโภค จํานวน 1 ขอ 

 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงพรรณา (Descriptive Research) และการวิจัยเชิงสํารวจ 
(Exploratory Research) เพ่ือทําใหทราบถึงผูบริโภคเปาหมายที่แทจริงของ Honda Brio โดย 
รวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูลดังนี้ 
 3.1 ขอมูลทุตยิภูมิ ไดแก ขอมูลจากการศึกษาคนควาในตําราวิชาการ  งานวิจัย  นิตยสาร 
วารสาร และอินเตอรเนต  
 3.2  ขอมูลปฐมภูมิ ไดแก ขอมูลที่รวบรวมจากการสํารวจดวยแบบสอบถามจากกลุม
ตัวอยาง 385 คน  โดยมีขั้นตอนในการดําเนินการดังนี้ 
  3.2.1 จัดเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอสําหรับกลุมตวัอยางที่จะทําการเก็บขอมูล 
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  3.2.2 ในการเก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม ผูวิจัยจะทําการแจกแบบสอบถามไปยังกลุม
ตัวอยาง โดยจะทําการแจกแบบสอบถามและผูวิจัยจะทาํการชี้แจงใหผูตอบแบบสอบถามไดเขาใจถึง
วัตถุประสงคและอธบิายวธิกีารตอบแบบสอบถามกอนที่จะทําการแจกแบบสอบถาม 
  3.2.3  ทําการเก็บขอมูลดวยแบบสอบถามกับกลุมตวัอยางในพื้นที่แตละเขตใหได 
ตามจํานวนทีไ่ดกําหนดไว 

 
4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 1. นําแบบสอบถามที่รวบรวมมาไดมาทําการตรวจสอบความสมบูรณ แลวจึงนํามาลงรหัส 
เพ่ือประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอร 
 2. นําขอมูลทีล่งรหัสแลวไปบันทึกในเครือ่งคอมพิวเตอรเพ่ือประมวลผลโดยโปรแกรม 
สําเร็จรูปทางคอมพิวเตอรในการวิเคราะหขอมูลตามสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 3. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถติิสามารถจําแนกออกได 2 ลักษณะคือ  การวิเคราะหดวย
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) และการวิเคราะหดวยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential 
Analysis)  
  3.1 การวิเคราะหดวยสถติิเชิงพรรณา เพ่ือใหทราบถึงขอมูลสวนบุคคล รูปแบบการ
ดํารงชีวิต และพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ของผูตอบแบบสอบถาม  โดย
สามารถแยกการวิเคราะหตามแบบสอบถามไดดังนี้ 
   3.1.1 แบบสอบถามตอนที่ 1 เกี่ยวกบัขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามใน
ดานเพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพและรายไดเฉลี่ยตอเดือน ใชสถติิการวิเคราะหเชิง
พรรณนา คือ การแสดงผลเปนความถี่และรอยละ 
   3.1.2 แบบสอบถามตอนที่ 2 เกี่ยวกบัรูปแบบการดํารงชีวติที่เกีย่วของกับรถยนต  
ใชสถติิการวิเคราะหเชิงพรรณนา คือ การแสดงผลเปนความถี่และรอยละ 
   3.1.3 แบบสอบถามตอนที่ 3 เกี่ยวกบัพฤติกรรมการซือ้รถยนตฮอนดาบริโอ 
(Honda Brio) ใชสถติิการวเิคราะหเชิงพรรณนาคือ การแสดงผลเปนความถี่และรอยละ  3.2  
การวิเคราะหดวยสถติิเชิงอนุมาน โดยใชทดสอบสมมตฐิาน เพ่ือแสดงถึงความสัมพันธของตวัแปร 
ตนและตวัแปรตาม  ซึ่งมีรายละเอียดดังนี ้
  สมมติฐานขอที่ 1 ขอมูลสวนบุคคล  ไดแก  เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ 
และรายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูบริโภคทีอ่าศัยในกรุงเทพมหานครทีแ่ตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม
การซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) แตกตางกัน เปนการทดสอบสมมตฐิานโดยใชแบบสอบ 
ถามในตอนที ่ 1 และตอนที่ 3 โดยใชสูตรสถติิ Chi-Square (χ2 - test) เพ่ือทดสอบความสมัพันธ
ระหวางตวัแปร 2 ตัวที่เปนขอมูลแบบแบงกลุม (Nominal scale) และแบบจัดอันดับ (Ordinal scale) 
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  สมมติฐานขอที่ 2 รูปแบบการดํารงชีวิตของผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครมีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) เปนการทดสอบสมมตฐิานโดยใชแบบสอบ 
ถามในตอนที ่ 2 และตอนที่ 3 โดยใชสตูรสถติิ Chi-Square (χ2 - test) เพ่ือทดสอบความสมัพันธ
ระหวางตวัแปร 2 ตัวที่เปนขอมูลแบบแบงกลุม (nominal scale) และแบบจัดอันดับ (Ordinal scale) 
 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 จากขอมูลที่ไดจากแบบสอบถาม  ทางผูวิจัยไดใชสถิติในการวเิคราะหเพ่ือใหไดขอมูลที่
ตอบสนองตามความมุงหมายของการวิจัย  ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 1. การวิเคราะหสถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) โดยใช 
  1.1 คารอยละ (Percentage) ใชสตูร (อภินันท จันตะนี. 2538) 
 
    P   =      f(100) 
                   n 
   
  เม่ือ  P แทน รอยละ หรือ เปอรเซ็นต (Percentage) 
    f  แทน ความถี่ที่ตองการเปลี่ยนแปลงใหเปนรอยละ 
    n แทน จํานวนความถี่ทั้งหมดหรือจํานวนกลุมตวัอยาง 
 
 2. การวิเคราะหสถิตเิชิงอนุมาน (Inferential Analysis)   เปนสถิตทิี่ใชทดสอบสมมติฐาน
ในการวิจัย  เพ่ือสรุปผลอางอิงไปยังประชากรของการศึกษาครั้งนี้จะตั้งระดับความเชื่อม่ัน 95% โดย
สถิตทิี่ใชทดสอบสมมติฐานดังตอไปน้ี 
  2.1 สถิติ Chi-Square (χ2 - test) ใชในการทดสอบความเปนอิสระ (Test for  
independence) ระหวางตวัแปร 2 ตัวโดยเปนขอมูลในระดับนามบญัญัติ (Nominal Scale) ซึ่งเปน
ขอมูลที่อยูในรูป ความถี่ สดัสวนหรือรอยละ และตวัแปรแตละตัวแบงเปนกลุมยอยๆ ตั้งแต 2 กลุม
ขึ้นไป เพ่ือใชทดสอบสมมตฐิานขอที่ 1 โดยแสดงสูตรไดดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 297)  

 
                r     c 

    χ2   =   ∑  ∑(Oij – Eij)2    ,df = (r-1) (c-1) 
               i=1 j=1    Eij 
 

  โดยที่ χ2 =  Chi-Square 
    Oij =  เปนความถีจ่ากการสังเกต ในแถวที่ i คอลัมนที่ j 
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    Eij =  เปนความถีค่วามหวัง ในแถวที่ I คอลัมนที่ j 
  ซึ่ง  Eij =  (ผลรวมของความถี่แถวที ่i) x (ผลรวมของความถี่คอลัม j) 
                 ผลรวมของความถี่ทัง้หมด 
    df =  ชั้นความเปนอิสระ 
    r =  เปนจํานวนแถว 
    c =  เปนจํานวนคอลัมน 
 

หมายเหตุ:  กําหนดใหทุกตัวแปรเปนตัวแปรนามบัญญัติ (Nominal Scale) เพ่ือการทดสอบ
สมมติฐานดวยสถิติ χ2 

 



 

บทที่  4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การนําเสนอผลของการวเิคราะหขอมูล  และการแปลผลความหมายของผลการวเิคราะห
ขอมูลในงานวจัิยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตางๆ และอักษรยอที่ใชในการวิเคราะห
ขอมูล ดังตอไปน้ี 
 
 n  แทน ขนาดกลุมตัวอยาง 
 χ2  แทน คาสถิติของการทดสอบไค-สแควร (Chi – Square Test) 
 H0  แทน สมมติฐานหลัก 
 H1  แทน สมมติฐานรอง 
 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยไดแบงการนําเสนอผลการวเิคราะหขอมูลออกเปน 4 สวน 
ตามลําดับดังน้ี 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคล 
 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลรูปแบบการดํารงชีวิตที่เกี่ยวของกับรถยนต 
 สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) 
 สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 
ผลการวิเคราะหขอมูล 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบคุคล 
 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  ไดแก  เพศ  อายุ  ระดับการ 
ศึกษาสูงสุด  อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน  โดยแจกแจงจํานวนและคารอยละ ดังรายละเอียด
ตอไปน้ี 
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ตาราง 6 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน รอยละ 
 
 

 
เพศ 

  

   ชาย 127 33.0 
   หญิง 258 67.0 
 รวม 385 100.0 
 
 

 
อายุ 

  

   18- 27 ป 131 34.0 
 28- 37 ป 191 49.6 
 38- 47 ป 44 11.4 
 48 ปขึ้นไป 19 5.0 
 รวม 385 100.0 
 
 

 
ระดับการศึกษาสูงสุด 

  

   ต่ํากวาปริญญาตร ี 106 27.5 
 ปริญญาตร ี 208 54.0 
 สูงกวาปริญญาตร ี 71 18.5 
 รวม 385 100.0 
 
 

 
อาชีพ 

  

 นักเรียน/ นักศึกษา 72 18.7 
 พนักงานรัฐวสิาหกิจ/ ขาราชการ 60 15.6 
 พนักงานบรษิัทเอกชน 129 33.5 
 เจาของกิจการ 124 32.2 
 รวม 385 100.0 
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ตาราง 6 (ตอ)   
 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน รอยละ 
 
 

 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 
 

 

 ต่ํากวา 10,001 บาท 58 15.1 
 10,001- 20,000 บาท 136 35.3 
 20,001- 30,000 บาท 84 21.8 
 30,001 บาทขึ้นไป  107 27.8 
 รวม 385 100.0 

 
 ผลจากตาราง 6 แสดงใหเห็นถึงผลการวิเคราะหขอมูลสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม 
ซึ่งใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 385 คน  โดยสามารถจําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
 เพศ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน เพศหญิง จํานวน 258 คน คิดเปนรอยละ 67.0 
รองลงมาเปนเพศชาย จํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 33.0  
 อายุ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอาย ุ 28-37 ป จํานวน 191 คนคิดเปนรอยละ 49.6 
รองลงมาคือ อายุ 18-27 ป จํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 34.0 อายุ 38-47 ป จํานวน 44 คน คิด
เปนรอยละ 11.4 และ อายุ 48 ปขึ้นไป จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 5.0 ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษาสูงสุด  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจบระดับการศกึษาปริญญาตรี 
จํานวน 208 คน คิดเปนรอยละ 54.0 รองลงมาคือ ต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 106 คน คิดเปนรอย
ละ 27.5 และสูงกวาปรญิญาตรี จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 18.5 ตามลําดับ 
  อาชีพ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 129 คน 
คิดเปนรอยละ 33.5 รองลงมาคือ เจาของบริษัท จํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 32.2 นักเรียน/ 
นักศึกษา จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18.7 และพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ขาราชการ จํานวน 60 คน 
คิดเปนรอยละ 15.6 ตามลําดับ  
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001- 
20,000 บาท จํานวน 136 คน คิดเปนรอยละ 35.3 รองลงมาคือ 30,001 บาทขึ้นไป จํานวน 107คน 
คิดเปนรอยละ 27.8 20,001-30,000 บาท จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 21.8 และ ต่ํากวา 10,001 
บาท จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 15.1 ตามลําดับ 
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   สวนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลรูปแบบการดํารงชวีิตทีเ่ก่ียวของกับรถยนตของ
ผูตอบแบบสอบถาม 
 
ตาราง 7 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของขอมูลรูปแบบการดํารงชีวิตที่เกี่ยวของกับ

รถยนต ดานกิจกรรม ของผูตอบแบบสอบถาม 
 

รูปแบบการดาํรงชีวติ จํานวน รอยละ 
 
 

 
ลักษณะการใชรถยนตทีต่รงกับกิจกรรมในชีวติประจําวนั 

  

 ใชเดินทางในเมืองเทานั้น 110 28.6 
   ใชเดินทางระยะไกล ออกตางจงัหวัดเปนประจํา 163 42.3 
   สวนใหญใชเดินทางไปทํางานในเมือง แตออกตางจังหวัด

บางบางครั้ง 
112 29.1 

 รวม 385 100.0 
 
 

 
ลักษณะการใชรถยนตในการพักผอนหรือกิจกรรมยามวาง 

  

   ตระเวนเที่ยวคนเดียว อยางอิสระ 80 20.8 
 รวมกวนเพื่อน ทองเที่ยวตามสไตล 126 32.7 
 ทองเที่ยวกบัครอบครวัสุขสันต 111 28.8 
 ไมแนนอนแลวแตเทศกาล และความสะดวก  68 17.7 
 รวม 385 100.0 
 
 

 
กิจกรรมการใชจายที่เกี่ยวเนื่องกับรถยนตที่ใหความสาํคัญ 

  

   ซื้อของประดับตกแตงรถยนต 114 29.6 
 การซอมแซมบํารุงรักษา 169 43.9 
 การลางรถ ขดัเคลือบเงารถ 102 26.5 
 รวม 385 100.0 

  
 ผลจากตาราง 7 แสดงใหเห็นถึงผลการวิเคราะหขอมูลรูปแบบการดํารงชีวติที่เกี่ยวของ 
กับรถยนต ดานกิจกรรม ของผูตอบแบบสอบถามพบวา ลักษณะการใชรถยนตทีต่รงกับกิจกรรมใน
ชีวติประจําวันของผูตอบแบบสอบถามมากที่สุด คือ การใชเดินทางระยะไกล ออกตางจังหวัดเปน
ประจํา จํานวน 163 คน คิดเปนรอยละ 42.3 รองลงมาคือ ใชเดินทางไปทํางานในเมือง แตออก
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ตางจังหวัดบางบางครั้ง จํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 29.1 และใชเดินทางในเมืองเทานั้น จํานวน 
110 คน คิดเปนรอยละ 28.6 ตามลําดับ 
 ลักษณะการใชรถยนตในการพักผอนหรือกิจกรรมยามวางของผูตอบแบบสอบถามมาก
ที่สุดคือ รวมกวนเพื่อนทองเที่ยวตามสไตล จํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 32.7 รองลงมาคือ 
ทองเที่ยวกบัครอบครวัสุขสันต จํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 28.8 ตระเวนเที่ยวคนเดียวอยาง
อิสระ จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.8 และไมแนนอนแลวแตเทศกาลและ ความสะดวก จํานวน 
68 คน คิดเปนรอยละ 17.7 ตามลําดับ 
 กิจกรรมการใชจายที่เกี่ยวเนื่องกับรถยนตที่ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมากที่สุด
คือ การซอมแซมบํารุงรักษา จํานวน 169 คน คิดเปนรอยละ 43.9 รองลงมาคือ ซื้อของประดับ
ตกแตงรถยนต จํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 29.6 และการลางรถ ขัดเคลอืบเงารถ จํานวน 102 
คน คิดเปนรอยละ 26.5 ตามลําดับ 
 
ตาราง 8 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของขอมูลรูปแบบการดํารงชีวิตที่เกี่ยวของกับ

รถยนต ดานความสนใจ ของผูตอบแบบสอบถาม 
 

รูปแบบการดาํรงชีวติ จํานวน รอยละ 

 
 

 
สิ่งที่ใหความสนใจเมื่อพิจารณาซื้อรถยนต 

  

 ประสิทธิภาพของรถยนต 133 34.5 
 ขนาดหรือ ความคลองตวัในการใชงาน 146 37.9 
 ราคา คาใชจายเกี่ยวเน่ืองและ การสิ้นเปลืองเช้ือเพลิง 70 18.2 
   การชวยรักษาสิ่งแวดลอม 25 6.5 
   ความสะดวกสบายภายในรถยนตเชน เครื่องเสียง โทรทัศน 

เปนตน 
11 2.9 

 รวม 385 100.0 
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ตาราง 8 (ตอ) 
 

รูปแบบการดาํรงชีวติ จํานวน รอยละ 
 
 

 
กลุมหรือชมรมที่สนใจเขารวมเพ่ือหาขอมูลเกี่ยวกับรถยนต 

  

   ไมสนใจเขากลุมหรือชมรมใดเลย 133 34.5 
 กลุมเพื่อนหรือคนรูจักที่ใชรถยนตเหมือนกัน 195 50.6 
 ชมรมหรือ คลับคนรักรถยนตในอินเตอรเนต 57 14.9 
 รวม 385 100.0 
 
 

 
สื่อที่ใชติดตามขอมูล ขาวสารเกี่ยวกบัรถยนต 

  

 สื่ออินเตอรเนต 76 19.7 
   สื่อสิ่งพิมพ 113 29.4 
 สื่อวิทยุ โทรทศัน 83 21.6 
 สื่อบุคคล 113 29.3 
 รวม 385 100.0 

  
 ผลจากตาราง 8 แสดงใหเห็นถึงผลการวิเคราะหขอมูลรูปแบบการดํารงชีวิตทีเ่กี่ยวของ 
กับรถยนต ดานความสนใจ ของผูตอบแบบสอบถามพบวา สิ่งที่ผูตอบแบบสอบถามใหความสนใจ
เม่ือพิจารณาซ้ือรถยนตมากที่สุดคือ ขนาดหรือความคลองตวัในการใชงาน จํานวน 146 คน คิดเปน
รอยละ 37.9 รองลงมาคือ ประสิทธิภาพรถยนต จํานวน 133 คน คิดเปนรอยละ 34.5 ราคา 
คาใชจายเกี่ยวเนื่องและการสิ้นเปลืองเช้ือเพลิง จํานวน 70 คน คดิเปนรอยละ 18.2 การชวยรักษา
สิ่งแวดลอม จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.5 และความสะดวกสบายภายในรถยนต เชน เครื่อง
เสียง โทรทัศน เปนตน จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.9 ตามลําดับ 
 กลุมหรือชมรมที่ผูตอบแบบสอบถามสนใจเขารวมเพ่ือหาขอมูลเกี่ยวกับรถยนตมากที่สุด
คือ กลุมเพ่ือนหรือคนรูจักที่ใชรถยนตเหมือนกัน จํานวน 195 คน คิดเปนรอยละ 50.6 รองลงมาคือ 
ไมสนใจเขากลุมหรือชมรมใดเลย จํานวน 133 คน คิดเปนรอยละ 34.5 และชมรม หรือคลับคนรัก
รถยนตในอินเตอรเนต จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.9 ตามลําดบั 
 สื่อที่ผูตอบแบบสอบถามใชติดตามขอมูล ขาวสารเกี่ยวกับรถยนตมากที่สุดคือ สื่อสิ่งพิมพ
และสื่อบุคคล จํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 29.4 เทากัน รองลงมาคือ สื่อวิทยุ โทรทัศน จํานวน 
83 คน คิดเปนรอยละ 21.6 และสื่ออินเตอรเนต จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.6 ตามลําดับ 
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 เน่ืองจากขอมูลรูปแบบการดํารงชีวิตที่เกีย่วของกับรถยนต ดานความสนใจ หัวขอสิ่งที่ให
ความสนใจเมือ่พิจารณาซื้อรถยนตของผูตอบแบบสอบถาม มีความแตกตางทางดานจํานวน 
(ความถี่) ของขอมูลอยูมาก ผูวิจัยจึงนําขอมูลดานดังกลาวมาแบงชัน้จํานวน (ความถี่) ใหม  เพื่อใช
สําหรับทดสอบสมมตฐิานดังตารางตอไปนี้ 
 
ตาราง 9 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละของขอมูลรูปแบบการดํารงชีวิตที่เกี่ยวของกับรถยนต 

ดานความสนใจ หัวขอสิ่งทีใ่หความสนใจเมื่อพิจารณาซื้อรถยนตของผูตอบแบบสอบถาม (จัด
กลุมใหม) 

 
รูปแบบการดาํรงชีวติ จํานวน รอยละ 

   
สิ่งที่ใหความสนใจเมื่อพิจารณาซื้อรถยนต 

  

   ประสิทธิภาพและความสะดวกสบายภายในรถยนต เชน 
เครื่องเสียง โทรทัศน 

144 37.4 

 ขนาดหรือ ความคลองตวัในการใชงาน 146 37.9 
   ราคา คาใชจายเกี่ยวเน่ืองและ การสิ้นเปลืองเช้ือเพลิง 70 18.2 
 การชวยรักษาสิ่งแวดลอม 25 6.5 
 รวม 385 100.0 

  
 ผลจากตาราง 9 แสดงใหเห็นถึงผลการวิเคราะหขอมูลรูปแบบการดํารงชีวติที่เกี่ยวของกับ 
รถยนต ดานความสนใจ หัวขอสิ่งที่ผูตอบแบบสอบถามใหความสนใจเมื่อพิจารณาซื้อรถยนต  
(จัดกลุมใหม) พบวาสิ่งที่ผูตอบแบบสอบถามใหความสนใจเมื่อพิจารณาซื้อรถยนตมากที่สุด คอื 
ขนาดหรือความคลองตัวในการใชงาน จํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 37.9 รองลงมาคือ 
ประสิทธิภาพและความสะดวกสบายภายในรถยนต เชน เครื่องเสียง โทรทัศน จํานวน 144 คน คิด
เปนรอยละ 37.4 ราคา คาใชจายเกี่ยวเนื่องและการสิน้เปลืองเช้ือเพลิง จํานวน 70 คน คิดเปนรอย
ละ 18.2 และการชวยรักษาสิ่งแวดลอม จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.5 ตามลําดับ 
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ตาราง 10 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละของขอมูลรูปแบบการดํารงชีวิตทีเ่กี่ยวของกับ
รถยนต ดานความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถาม 

 
รูปแบบการดาํรงชีวติ จํานวน รอยละ 

 
 

 
การที่รถยนตแสดงถึงตัวตนของทาน 

 
 

 

 บุคลิกภาพตนเอง 120 31.2 
 สถานภาพทางสังคม 164 42.6 
 ความใสใจสิ่งแวดลอม 101 26.2 
 รวม 385 100.0 
 
 

 
สถานการณโลกอันเกี่ยวเน่ืองกับรถยนตที่ใหความสําคัญ 

  

   ความไมแนนอนของราคาน้ํามันโลก 72 18.7 
 ความรุนแรงของภัยธรรมชาต ิ 142 36.9 
 การพัฒนาอันรวดเรว็ของเทคโนโลยีการผลิตรถยนต 102 26.5 
 การแขงขันทางการตลาดของรถยนตแตละยี่หอ 69 17.9 
 รวม 385 100.0 
 
 

 
การพัฒนารถยนตทีต่รงตามความตองการ 

  

 เครื่องยนตทีมี่ประสิทธิภาพสูง 86 22.3 
   รถยนตทีท่นทาน บํารุงรักษางาย คุมคาการใชงาน 170 44.2 
 รถยนตที่ใชพลังงานทดแทน รักษาสิ่งแวดลอม 85 22.0 
 รถยนตที่มีรูปลักษณทีย่ืดหยุน สามารถขยายพื้นที่นั่งได

หลายคนมากขึ้นเม่ือตองการ 
44 11.5 

 รวม 385 100.0 
  
 ผลจากตาราง 10 แสดงใหเห็นถึงผลการวิเคราะหขอมูลรูปแบบการดํารงชีวิตที่เกีย่วของ 
กับรถยนต ดานความคิดเห็น ของผูตอบแบบสอบถามพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็น
เกี่ยวกบัการทีร่ถยนตแสดงถึงตวัตนในดานสถานภาพทางสังคมมากที่สุด จํานวน 164 คน คิดเปน
รอยละ 42.6 รองลงมาคือ บุคลิกภาพตนเอง จํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 31.2 และความใสใจ
สิ่งแวดลอม จํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 26.2 ตามลําดับ 
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 สถานการณโลกอันเกี่ยวเน่ืองกับรถยนตที่ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมากที่สุดคือ 
ความรุนแรงของภัยธรรมชาติ จํานวน 142 คน คดิเปนรอยละ 36.9 รองลงมาคือ การพัฒนา
อันรวดเร็วของเทคโนโลยีการผลิตรถยนต จํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 26.5 ความไมแนนอน
ของราคาน้ํามันโลก จํานวน 72 คน คดิเปนรอยละ 18.7 และการแขงขันทางการตลาดของรถยนต
แตละยี่หอ จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.9 ตามลําดับ 
 การพฒันารถยนตทีต่รงตามความตองการผูตอบแบบสอบถามมากที่สุด คือ รถยนตที่
ทนทาน บํารงุรักษางาย คุมคาการใชงาน จํานวน 170 คน คิดเปนรอยละ 44.2 รองลงมาคือ 
เครื่องยนตทีมี่ประสิทธิภาพสูง จํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 22.3 รถยนตทีใ่ชพลังงานทดแทน 
รักษาสิ่งแวดลอม จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 22.0 และรถยนตที่มีรูปลักษณยืดหยุน สามารถ
ขยายพื้นที่นั่งไดหลายคนมากขึ้นเม่ือตองการ จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.5 ตามลําดับ 
 
  สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) 
ของผูตอบแบบสอบถาม 
 
ตาราง 11 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของขอมูลพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดา 
 บริโอ (Honda Brio) ของผูตอบแบบสอบถาม 
 

พฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) จํานวน รอยละ 
 
 

 
สถานที่ซื้อ 

  

 โชวรูมฮอนดา 206 53.5 
   ตัวแทนจําหนายฮอนดา 138 35.8 
   เตนทจําหนายรถยนต 41 10.7 
 รวม 385 100.0 
 
 

 
เหตุผลที่ใชตดัสินใจซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) 

  

   ราคาและคาใชจายเกี่ยวเน่ืองเหมาะสม 119 30.9 
 มีขนาดเล็ก คลองตัวในการใชงาน 139 36.1 
 มีประสิทธิภาพสูง 59 15.5 
 รักษาสิ่งแวดลอม  68 17.5 
 รวม 381 100.0 
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ตาราง 11 (ตอ) 
 

พฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) จํานวน รอยละ 
 
 

 
ผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) 

  

 ตนเอง 138 35.8 
   เพ่ือน 115 29.9 
 ครอบครวั 104 27.0 
 พนักงานขาย 28 7.3 
 รวม 385 100.0 
 
 

 
ชวงเวลาที่จะซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) 

  

   ชวงที่มีโปรโมชั่นพิเศษ 113 29.4 
 เมื่อซื้อเปนรถคันแรกของตนเอง 197 51.2 
 เม่ือรถคันเดิมชํารุด ยากตอการบํารุงรักษา 75 19.4 
 รวม 385 100.0 
 
 

 
วิธีการที่จะซ้ือรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) 

  

 ชําระดวยเงินสด 94 24.4 
   ผอนชําระผานไฟแนนซ 291 75.6 
 รวม 385 100.0 

  
 ผลจากตาราง 11 แสดงใหเห็นถึงผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดา 
บริโอ (Honda Brio) ของผูตอบแบบสอบถาม พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนมากจะซื้อรถยนต
ฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ที่โชวรูมฮอนดามากที่สุด จํานวน 206 คน คิดเปนรอยละ 53.5 
รองลงมาคือ ตัวแทนจําหนายฮอนดา จํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 35.8 และเตนทจําหนาย
รถยนต จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.7 ตามลําดับ 
 เหตุผลที่ผูตอบแบบสอบถามจะตัดสินใจซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) มากที่สุด
คือ  มีขนาดเล็ก คลองตัวในการใชงาน จํานวน 139 คน คิดเปนรอยละ 36.1 รองลงมาคือ ราคาและ
คาใชจายเกี่ยวเนื่องเหมาะสม จํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 30.9 รักษาสิ่งแวดลอม จํานวน 68 
คน คิดเปนรอยละ 17.5 และมีประสิทธิภาพสูง จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 15.5 ตามลําดับ 



 

 

56

 ผูที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจของผูบริโภคหากจะซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda 
Brio) คือ ตนเอง จํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 35.8 รองลงมาคือ เพ่ือน จํานวน 115 คน คดิเปน
รอยละ 29.9 ครอบครวั จํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 27.0 และพนักงานขาย จํานวน 28 คน คิด
เปนรอยละ 7.3 ตามลําดับ 
 ชวงเวลาที่ผูตอบแบบสอบถามจะซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) มากที่สุดคือ เม่ือ
ซื้อเปนรถคันแรกของตนเอง จํานวน 197 คน คิดเปนรอยละ 51.2 รองลงมาคือ ชวงที่มีโปรโมชั่น
พิเศษ จํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 29.4 และเม่ือรถคันเดิมชํารดุ ยากตอการซอมบํารุง จํานวน 
75 คน คิดเปนรอยละ 19.4 ตามลําดับ 
 วิธีการที่ผูตอบแบบสอบถามจะซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) มากที่สุดคือ ผอน
ชําระผานไฟแนนซ จํานวน 291 คน คิดเปนรอยละ 75.6 รองลงมาคือ ชําระดวยเงินสด จํานวน 94 
คน คิดเปนรอยละ 24.4  
 
ตาราง 12 แสดงขอเสนอแนะเกี่ยวกับการพัฒนาฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ใหตรงกับความ

ตองการของผูบริโภค ทําใหสามารถตัดสนิใจซื้อไดงายขึ้น 
 

ขอเสนอแนะ จํานวน รอยละ 
 ฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ควรพัฒนาตวัถังใหมีความแข็งแรง

เพราะ ดูบอบบางไมแข็งแรง ถาชนแลวอาจจะพังงาย 
  

   ควรตกแตงภายในรถใหสวยงาม 1 14.29 
 ควรที่จะผลติรถยนตใหมีคณุภาพและประสิทธิภาพเหมาะสมกับ

ราคาซึ่งไมจําเปนตองมีประสิทธิภาพสูงมากๆ 
1 14.29 

 ควรมีความหลากหลายของสีรถยนต 1 14.29 
 ควรมีเครื่องอํานวยความสะดวกภายในรถเชน ตูเย็น 1 14.29 
 ควรที่จะพัฒนาใหสามารถดูแลรักษางาย 1 14.29 
 ควรที่พัฒนาใหสามารถใชงานไดอยางประหยัดน้ํามัน 1 14.29 
 รวม 7 100.0 

  
 ผลจากตาราง 12 แสดงขอเสนอแนะเกี่ยวกับการพัฒนาฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ให 
ตรงกับความตองการของผูบริโภค ทําใหสามารถตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น พบขอเสนอแนะตางๆไดแก 
ฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ควรพัฒนาตัวถังใหมีความแข็งแรงเพราะ ดูบอบบางไมแข็งแรง ถาชน
แลวอาจจะพังงาย ควรตกแตงภายในรถใหสวยงาม ควรทีจ่ะผลิตรถยนตใหมีคุณภาพและ
ประสิทธิภาพเหมาะสมกับราคาซึ่งไมจําเปนตองมีประสิทธิภาพสูงมากๆ มีความหลากหลายของสี
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รถยนต มีเครือ่งอํานวยความสะดวกภายในรถ เชน ตูเย็น ควรที่จะพัฒนาใหสามารถดูแลรักษางาย 
และควรที่จะพัฒนาใหสามารถใชงานไดอยางประหยัดน้ํามัน 
 
 สวนที ่4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่ 1 ขอมูลสวนบคุคลไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพและ
รายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูบริโภคที่อาศยัในกรุงเทพมหานครที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
รถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) แตกตางกัน 
  
 สมมติฐานขอที่ 1.1 ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) แตกตางกัน 
 ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 HO :  ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
รถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ไมแตกตางกัน 
 H1 :  ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
รถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) แตกตางกัน 
 สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะหใชคาสถิตขิองการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-square test) 
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคาระดับนัยสําคัญ มีคานอยกวา 
.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
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ตาราง 13 แสดงการทดสอบพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) โดยจําแนกตาม
เพศ 

 
เพศ 

ชาย หญิง พฤติกรรมการซื้อ 
จํานวน จํานวน 

สถานที่ซื้อ โชวรูมฮอนดา 62 144 
    (รอยละ) (48.8) (55.8) 
 ตัวแทนจําหนายฮอนดา 47 91 
    (รอยละ) (37.0) (35.3) 
 เต็นทจําหนายรถยนต 18 23 
    (รอยละ) (14.2) (8.9) 
 รวม 127 258 

χ2 = 2.890 Sig.(2-tailed) = 0.236 
เหตุผลในการซื้อ ราคาและคาใชจายเกี่ยวเน่ือง

เหมาะสม 
37 83 

    (รอยละ) (29.1) (32.2) 

 มีขนาดเล็ก คลองตัวในการใช
งาน 

47 92 

    (รอยละ) (37.0) (35.7) 
 มีประสิทธิภาพสูง 28 31 
    (รอยละ) (22.0) (11.9) 
 รักษาสิ่งแวดลอม 15 52 
    (รอยละ) (11.9) (20.2) 
 รวม 127 258 

χ2 = 9.377 Sig.(2-tailed) = 0.025 
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ตาราง 13 (ตอ) 
 

เพศ 
ชาย หญิง พฤติกรรมการซื้อ 

จํานวน จํานวน 
ผูที่มีอิทธิพลในการซื้อ ตนเอง 41 96 

    (รอยละ) (32.3) (37.2) 
 เพ่ือน 37 78 
    (รอยละ) (29.1) (30.2) 
 ครอบครวั 37 68 
    (รอยละ) (29.1) (26.4) 
 พนักงานขาย 12 16 
    (รอยละ) (9.5) (6.2) 
 รวม 127 258 

χ2 = 1.920 Sig.(2-tailed) = 0.589 
ชวงเวลาที่ซื้อ ชวงที่มีโปรโมชั่นพิเศษ 35 78 

    (รอยละ) (27.6) (30.2) 

 เม่ือซ้ือเปนรถคันแรกของ
ตนเอง 

61 137 

    (รอยละ) (48.0) (52.9) 

 เม่ือรถคันเดิมชํารุด ยากตอการ
ซอมบํารุง 

31 43 

    (รอยละ) (24.4) (16.9) 
 รวม 127 258 

χ2 = 3.393 Sig.(2-tailed) = 0.183 
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ตาราง 13 (ตอ) 
 

เพศ 
ชาย หญิง พฤติกรรมการซื้อ 

จํานวน จํานวน 
วิธีการซื้อ ชําระดวยเงินสด 34 59 
    (รอยละ) (26.8) (22.9) 
 ผอนชําระผานไฟแนนซ 93 199 
    (รอยละ) (73.2) (77.1) 
 รวม 127 258 

χ2 = 0.785 Sig.(2-tailed) = 0.376 
  
 จากตาราง 13 แสดงการทดสอบพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) โดย
จําแนกตามเพศและ ใชการทดสอบไค-สแควร (Chi-square test) ในการทดสอบพบวา  
 ดานสถานที่ซือ้ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.236 ซึ่งมากกวา .05 นั่นก็คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพ  
มหานครที่มีเพศแตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการซือ้รถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ดาน
สถานที่ซื้อไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05  
 ดานเหตุผลในการซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.025 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นก็คอื ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพ 
มหานครที่มีเพศแตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการซือ้รถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ดาน
เหตุผลในการซื้อแตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญ .05 โดยเพศหญิงจะซ้ือรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda 
Brio) ดวยเหตุผลในเร่ืองของขนาดเล็ก และความคลองตัวในการใชงานมากที่สุด 
 ดานผูที่มีอิทธพิลในการซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากบั 0.589 ซึ่งมากกวา .05 นั่นก็คือ 
ยอมรับสมมตฐิานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยใน 
กรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) 
ดานผูที่มีอิทธพิลในการซื้อไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05  
 ดานชวงเวลาที่ซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.183 ซึ่งมากกวา .05 นั่นก็คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพ  
มหานครที่มีเพศแตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการซือ้รถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ดาน
ชวงเวลาที่ซื้อไมแตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญ .05  
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 ดานวิธีการซือ้ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.376 ซึ่งมากกวา .05 นั่นก็คอื ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพ  
มหานครที่มีเพศแตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการซือ้รถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ดาน
วิธีการซื้อไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05  
 
 สมมติฐานขอที่ 1.2 ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) แตกตางกัน 
 ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 HO :  ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
รถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ไมแตกตางกัน 
 H1 :  ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
รถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) แตกตางกัน 
 สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะหใชคาสถิตขิองการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-square test) 
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคาระดับนัยสําคัญ มีคานอยกวา 
.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
 
ตาราง 14 แสดงการทดสอบพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) โดยจําแนกตาม

อายุ 
 

อายุ 
18-27ป 28-37ป 38-47ป 48ปขึ้นไป พฤติกรรมการซื้อ 
จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 

สถานที่ซื้อ โชวรูมฮอนดา 73 100 21 12 
    (รอยละ) (55.7) (52.3) (47.7) (63.2) 
 ตัวแทนจําหนายฮอนดา 42 71 20 5 
    (รอยละ) (32.1) (37.2) (45.5) (26.3) 
 เต็นทจําหนายรถยนต 16 20 3 2 
    (รอยละ) (12.2) (10.5) (6.8) (10.5) 
 รวม 131 191 44 19 

χ2 = 3.959 Sig.(2-tailed) = 0.682 
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ตาราง 14 (ตอ) 
 

อายุ 
18-27ป 28-37ป 38-47ป 48ปขึ้นไป พฤติกรรมการซื้อ 
จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 

เหตุผลในการซื้อ ราคาและคาใชจาย
เกี่ยวเนื่องเหมาะสม 

45 50 13 11 

    (รอยละ) (34.4) (26.2) (29.5) (57.9) 
 มีขนาดเล็ก คลองตัวใน

การใชงาน 
48 71 16 5 

    (รอยละ) (36.6) (37.2) (36.4) (26.3) 
 มีประสิทธิภาพสูง 21 30 8 0 
    (รอยละ) (16.0) (15.7) (18.2) (0.00) 
 รักษาสิ่งแวดลอม 17 40 7 3 
    (รอยละ) (13.0) (20.9) (15.9) (15.8) 
 รวม 131 191 44 19 

χ2 = 12.802 Sig.(2-tailed) = 0.172 
ผูที่มีอิทธิพลในการซื้อ ตนเอง 46 72 14 6 
    (รอยละ) (35.1) (37.7) (31.8) (31.6) 
 เพ่ือน 40 59 12 4 
    (รอยละ) (30.5) (30.9) (27.3) (21.1) 
 ครอบครวั 36 43 16 9 
    (รอยละ) (27.5) (22.5) (36.4) (47.4) 
 พนักงานขาย 9 17 2 0 
    (รอยละ) (6.9) (8.9) (4.5) (0.00) 
 รวม 131 191 44 19 

χ2 = 9.370 Sig.(2-tailed) = 0.404 
 
 
 
 



 

 

63

ตาราง 14 (ตอ) 
 

อายุ 
18-27ป 28-37ป 38-47ป 48ปขึ้นไป พฤติกรรมการซื้อ 
จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 

ชวงเวลาที่ซื้อ ชวงที่มีโปรโมชั่นพิเศษ 45 43 20 5 
    (รอยละ) (34.4) (22.5) (45.5) (26.3) 
 เม่ือซ้ือเปนรถคันแรกของ

ตนเอง 
59 111 16 12 

    (รอยละ) (45.0) (58.1) (36.4) (63.2) 
 เม่ือรถคันเดิมชํารุด ยาก

ตอการซอมบํารุง 
27 37 8 2 

    (รอยละ) (20.6) (19.4) (18.2) (10.5) 
 รวม 131 191 44 19 

χ2 = 14.151 Sig.(2-tailed) = 0.028 
วิธีการซื้อ ชําระดวยเงินสด 30 48 11 4 
    (รอยละ) (23.0) (25.1) (25.0) (21.1) 
 ผอนชําระผานไฟแนนซ 101 143 33 15 
    (รอยละ) (77.0) (74.9) (75.0) (78.9) 
 รวม 131 191 44 19 

χ2 = 0.292 Sig.(2-tailed) = 0.962 
 
 จากตาราง 14 แสดงการทดสอบพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) โดย 
จําแนกตามอายุ และใชการทดสอบไค-สแควร (Chi-square test) ในการทดสอบพบวา ดานสถานที่
ซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.682 ซึ่งมากกวา .05 นั่นก็คือ ยอมรับสมมตฐิานหลัก (Ho) และ
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทีอ่าศัยในกรุงเทพมหานครทีมี่อายุแตกตางกันมี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ดานสถานที่ซื้อไมแตกตางกัน ทีร่ะดับ
นัยสําคัญ .05  
 ดานเหตุผลในการซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.172 ซึ่งมากกวา .05 นั่นก็คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพ  
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มหานครที่มีอายุแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซือ้รถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ดาน
เหตุผลในการซื้อไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05  
 ดานผูที่มีอิทธพิลในการซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากบั 0.404 ซึ่งมากกวา .05 นั่นก็คือ 
ยอมรับสมมตฐิานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยใน 
กรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) 
ดานผูที่มีอิทธพิลในการซื้อไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05  
 ดานชวงเวลาที่ซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.028 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นก็คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพ 
มหานครที่มีอายุแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซือ้รถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ดาน
ชวงเวลาที่ซื้อแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 28-37 ป จะซ้ือรถยนต
ฮอนดาบริโอ (Honda Brio) เม่ือซ้ือเปนรถคันแรกของตนเองมากทีสุ่ด 
 ดานวิธีการซือ้ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.962 ซึ่งมากกวา .05 นั่นก็คอื ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพ  
มหานครที่มีอายุแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซือ้รถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ดาน
วิธีการซื้อไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05  
 
 สมมติฐานขอที่ 1.3 ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาสูงสุด 
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) แตกตางกัน 
 ซึ่งสามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิตไิดดังนี้ 
 HO :  ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาสูงสดุแตกตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ไมแตกตางกนั 
 H1 :  ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาสูงสดุแตกตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) แตกตางกัน 
 สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะหใชคาสถิตขิองการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-square test) 
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคาระดับนัยสําคัญ มีคานอยกวา 
.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
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ตาราง 15 แสดงการทดสอบพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) โดยจําแนก 
 ตามระดับการศึกษาสูงสุด 
 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
ต่ํากวา 

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี สูงกวา 

ปริญญาตรี 
พฤติกรรมการซื้อ 

จํานวน จํานวน จํานวน 
สถานที่ซื้อ โชวรูมฮอนดา 62 108 35 
    (รอยละ) (58.5) (51.9) (49.3) 
 ตัวแทนจําหนายฮอนดา 33 79 27 
    (รอยละ) (31.1) (38.0) (38.0) 
 เต็นทจําหนายรถยนต 11 21 9 
    (รอยละ) (10.4) (10.1) (12.7) 
 รวม 106 208 71 

χ2 = 2.051 Sig.(2-tailed) = 0.726 
เหตุผลในการซื้อ ราคาและคาใชจาย

เกี่ยวเนื่องเหมาะสม 
41 55 22 

    (รอยละ) (38.7) (26.4) (31.0) 
 มีขนาดเล็ก คลองตัวในการ

ใชงาน 
35 79 27 

    (รอยละ) (33.0) (38.0) (38.0) 
 มีประสิทธิภาพสูง 14 36 9 
    (รอยละ) (13.2) (17.3) (12.7) 
 รักษาสิ่งแวดลอม 16 38 13 
    (รอยละ) (15.1) (18.3) (18.3) 
 รวม 106 208 71 

χ2 = 5.062 Sig.(2-tailed) = 0.536 
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ตาราง 15 (ตอ) 
 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
ต่ํากวา 

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี สูงกวา 

ปริญญาตรี 
พฤติกรรมการซื้อ 

จํานวน จํานวน จํานวน 
ผูที่มีอิทธิพลในการซื้อ ตนเอง 37 84 18 
    (รอยละ) (34.9) (40.4) (25.4) 
 เพ่ือน 31 58 26 
    (รอยละ) (29.2) (27.9) (36.6) 
 ครอบครวั 30 53 20 
    (รอยละ) (28.3) (25.5) (28.2) 
 พนักงานขาย 8 13 7 
    (รอยละ) (7.6) (6.2) (9.8) 
 รวม 106 208 71 

χ2 = 5.211 Sig.(2-tailed) = 0.517 
ชวงเวลาที่ซื้อ ชวงที่มีโปรโมชั่นพิเศษ 33 60 19 
    (รอยละ) (31.1) (28.8) (26.8) 
 เม่ือซ้ือเปนรถคันแรก

ของตนเอง 
49 113 37 

    (รอยละ) (46.2) (54.3) (52.1) 
 เม่ือรถคันเดิมชํารุด 

ยากตอการซอมบํารุง 
24 35 15 

    (รอยละ) (22.7) (16.9) (21.1) 
 รวม 106 208 71 

χ2 = 2.860 Sig.(2-tailed) = 0.581 
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ตาราง 15 (ตอ) 
 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
ต่ํากวา 

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี สูงกวา 

ปริญญาตรี 
พฤติกรรมการซื้อ 

จํานวน จํานวน จํานวน 
วิธีการซื้อ ชําระดวยเงินสด 23 51 17 
    (รอยละ) (21.7) (24.5) (23.9) 
 ผอนชําระผานไฟแนนซ 83 157 54 
    (รอยละ) (78.3) (75.5) (76.1) 
 รวม 106 208 71 

χ2 = 0.241 Sig.(2-tailed) = 0.886 
 
 จากตาราง 15 แสดงการทดสอบพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) โดย 
จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุดและ ใชการทดสอบไค-สแควร (Chi-square test) ในการทดสอบ
พบวา  
 ดานสถานที่ซือ้ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.726 ซึ่งมากกวา .05 นั่นก็คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพ  
มหานครที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda 
Brio) ดานสถานที่ซื้อไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05  
 ดานเหตุผลในการซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.536 ซึ่งมากกวา .05 นั่นก็คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพ  
มหานครที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda 
Brio) ดานเหตุผลในการซือ้ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05  
 ดานผูที่มีอิทธพิลในการซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากบั 0.517 ซึ่งมากกวา .05 นั่นก็คือ 
ยอมรับสมมตฐิานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยใน
กรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการซือ้รถยนตฮอนดาบริโอ 
(Honda Brio) ดานผูที่มีอิทธิพลในการซือ้ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05  
 ดานชวงเวลาที่ซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.581 ซึ่งมากกวา .05 นั่นก็คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพ  
มหานครที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda 
Brio) ดานชวงเวลาที่ซื้อไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05  



 

 

68

 ดานวิธีการซือ้ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.886 ซึ่งมากกวา .05 นั่นก็คอื ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพ  
มหานครที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda 
Brio) ดานวิธกีารซื้อไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05  
 
 สมมติฐานขอที่ 1.4 ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) แตกตางกัน 
 ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 HO :  ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
รถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ไมแตกตางกัน 
 H1 :  ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
รถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) แตกตางกัน 
 สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะหใชคาสถิตขิองการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-square test) 
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคาระดับนัยสําคัญ มีคานอยกวา 
.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
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ตาราง 16 แสดงการทดสอบพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) โดยจําแนก 
 ตามอาชีพ 
 

อาชีพ 
นักเรียน/
นักศึกษา 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ
/ขาราชการ 

พนักงาน
บริษทัเอกชน 

เจาของ
กิจการ พฤติกรรมการซื้อ 

จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 
สถานที่ซื้อ โชวรูมฮอนดา 42 28 76 60 
    (รอยละ) (58.3) (46.7) (58.9) (48.4) 
 ตัวแทนจําหนาย

ฮอนดา 
24 22 41 51 

    (รอยละ) (33.3) (36.7) (31.8) (41.1) 
 เต็นทจําหนายรถยนต 6 10 12 13 
    (รอยละ) (8.3) (16.7) (9.3) (10.5) 
 รวม 72 60 129 124 

χ2 = 6.280 Sig.(2-tailed) = 0.393 
เหตุผลในการซื้อ ราคาและคาใชจาย

เกี่ยวเนื่องเหมาะสม 
21 17 43 38 

    (รอยละ) (29.2) (28.3) (33.3) (30.6) 
 มีขนาดเล็ก คลองตัวใน

การใชงาน 
29 18 46 46 

    (รอยละ) (40.3) (30.0) (35.7) (37.1) 
 มีประสิทธิภาพสูง 8 13 24 14 
    (รอยละ) (11.1) (21.7) (18.6) (11.3) 
 รักษาสิ่งแวดลอม 14 11 16 26 
    (รอยละ) (19.4) (20.0) (12.4) (21.0) 
 รวม 72 60 129 124 

χ2 = 9.084 Sig.(2-tailed) = 0.430 
 
 
 



 

 

70

ตาราง 16 (ตอ) 
 

อาชีพ 
นักเรียน/
นักศึกษา 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ
/ขาราชการ 

พนักงาน
บริษทัเอกชน 

เจาของ
กิจการ พฤติกรรมการซื้อ 

จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 
ผูที่มีอิทธิพลในการซื้อ ตนเอง 19 20 49 49 
    (รอยละ) (26.8) (33.9) (37.5) (39.5) 
 เพ่ือน 30 15 32 39 
    (รอยละ) (40.8) (23.7) (25.0) (31.5) 
 ครอบครวั 18 20 41 25 
    (รอยละ) (25.4) (33.9) (32.0) (20.2) 
 พนักงานขาย 5 5 7 11 
    (รอยละ) (7.0) (8.5) (5.5) (8.9) 
 รวม 72 60 129 124 

χ2 = 12.538 Sig.(2-tailed) = 0.185 
ชวงเวลาที่ซื้อ ชวงที่มีโปรโมชั่น

พิเศษ 
27 17 29 39 

    (รอยละ) (37.5) (28.3) (22.5) (31.5) 
 เม่ือซ้ือเปนรถคัน

แรกของตนเอง 
38 30 64 67 

    (รอยละ) (52.8) (50.0) (49.6) (54.0) 
 เม่ือรถคันเดิม

ชํารุด ยากตอการ
ซอมบํารุง 

7 13 36 18 

    (รอยละ) (9.7) (21.7) (27.9) (14.5) 
 รวม 72 60 129 124 

χ2 = 14.305 Sig.(2-tailed) = 0.026 
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ตาราง 16 (ตอ) 
 

อาชีพ 
นักเรียน/
นักศึกษา 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ
/ขาราชการ 

พนักงาน
บริษทัเอกชน 

เจาของ
กิจการ พฤติกรรมการซื้อ 

จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 
วิธีการซื้อ ชําระดวยเงินสด 17 16 30 30 
    (รอยละ) (23.6) (26.7) (23.3) (24.2) 
 ผอนชําระผาน

ไฟแนนซ 
55 44 99 94 

    (รอยละ) (76.4) (73.3) (76.7) (75.8) 
 รวม 72 60 129 124 

χ2 = 0.311 Sig.(2-tailed) = 0.958 
 
 จากตาราง 16 แสดงการทดสอบพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) โดย
จําแนกตามอาชีพและ ใชการทดสอบไค-สแควร (Chi-square test) ในการทดสอบพบวา  
 ดานสถานที่ซือ้ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.393 ซึ่งมากกวา .05 นั่นก็คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพ  
มหานครที่มีอาชีพแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ดาน
สถานที่ซื้อไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05  
 ดานเหตุผลในการซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.430 ซึ่งมากกวา .05 นั่นก็คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพ  
มหานครที่มีอาชีพแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ดาน
เหตุผลในการซื้อไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05  
 ดานผูที่มีอิทธพิลในการซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากบั 0.185 ซึ่งมากกวา .05 นั่นก็คือ 
ยอมรับสมมตฐิานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยใน
กรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) 
ดานผูที่มีอิทธพิลในการซื้อไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05  
 ดานชวงเวลาที่ซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.026 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นก็คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพ 
มหานครที่มีอาชีพแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ดาน
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ชวงเวลาที่ซื้อแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05 โดยผูบริโภคที่เปนเจาของกิจการจะซื้อรถยนต
ฮอนดาบริโอ (Honda Brio) เม่ือซ้ือเปนรถยนตคันแรกของตนเองมากที่สุด 
 ดานวิธีการซือ้ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.958 ซึ่งมากกวา .05 นั่นก็คอื ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพ  
มหานครที่มีอาชีพแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ดาน
วิธีการซื้อไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05  
 
 สมมติฐานขอที่ 1.5 ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตาง
กันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) แตกตางกัน 
 ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 HO :  ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ไมแตกตางกนั 
 H1 :  ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) แตกตางกัน 
 สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะหใชคาสถิตขิองการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-square test) 
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคาระดับนัยสําคัญ มีคานอยกวา 
.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
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ตาราง 17 แสดงการทดสอบพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) โดยจําแนก 
 ตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
ต่ํากวา
10,000
บาท 

10,001-
20,000
บาท 

20,001-
30,000บาท 

30,001
บาทขึ้น
ไป 

พฤติกรรมการซื้อ 

จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 
สถานที่ซื้อ โชวรูมฮอนดา 30 80 42 54 
    (รอยละ) (51.7) (58.8) (50.0) (50.5) 
 ตัวแทนจําหนาย

ฮอนดา 
24 40 33 41 

    (รอยละ) (41.4) (29.4) (39.3) (38.3) 
 เต็นทจําหนายรถยนต 4 16 9 12 
    (รอยละ) (6.9) (11.8) (10.7) (11.2) 
 รวม 58 136 84 107 

χ2 = 4.755 Sig.(2-tailed) = 0.576 
เหตุผลในการซื้อ ราคาและคาใชจาย

เกี่ยวเนื่องเหมาะสม 
15 52 23 30 

    (รอยละ) (25.9) (38.2) (27.4) (28.0) 
 มีขนาดเล็ก คลองตัวใน

การใชงาน 
18 44 36 41 

    (รอยละ) (31.0) (32.4) (42.9) (38.3) 
 มีประสิทธิภาพสูง 12 23 11 13 
    (รอยละ) (20.7) (16.9) (13.1) (12.2) 
 รักษาสิ่งแวดลอม 13 17 14 23 
    (รอยละ) (22.4) (12.5) (16.7) (21.5) 
 รวม 58 136 84 107 

χ2 = 10.938 Sig.(2-tailed) = 0.280 
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ตาราง 17 (ตอ) 
 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
ต่ํากวา
10,000
บาท 

10,001-
20,000
บาท 

20,001-
30,000บาท 

30,001
บาทขึ้น
ไป 

พฤติกรรมการซื้อ 

จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 
ผูที่มีอิทธิพลในการซื้อ ตนเอง 18 54 28 39 
    (รอยละ) (31.0) (39.7) (33.3) (36.4) 
 เพ่ือน 14 44 25 31 
    (รอยละ) (24.1) (32.4) (29.8) (30.0) 
 ครอบครวั 19 30 27 28 
    (รอยละ) (32.8) (22.1) (32.1) (26.2) 
 พนักงานขาย 7 8 4 9 
    (รอยละ) (12.1) (5.8) (4.8) (7.4) 
 รวม 58 136 84 107 

χ2 = 7.538 Sig.(2-tailed) = 0.581 
ชวงเวลาที่ซื้อ ชวงที่มีโปรโมชั่น

พิเศษ 
19 35 21 38 

    (รอยละ) (32.8) (25.7) (25.0) (35.5) 
 เม่ือซ้ือเปนรถคัน

แรกของตนเอง 
26 70 46 55 

    (รอยละ) (44.8) (51.5) (54.8) (51.4) 
 เม่ือรถคันเดิม

ชํารุด ยากตอการ
ซอมบํารุง 

13 31 17 14 

    (รอยละ) (22.4) (22.8) (20.2) (13.1) 
 รวม 58 136 84 107 

χ2 = 6.700 Sig.(2-tailed) = 0.350 
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ตาราง 17 (ตอ) 
 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
ต่ํากวา
10,000
บาท 

10,001-
20,000
บาท 

20,001-
30,000บาท 

30,001
บาทขึ้น
ไป 

พฤติกรรมการซื้อ 

จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 
วิธีการซื้อ ชําระดวยเงินสด 19 29 14 31 
    (รอยละ) (32.8) (21.3) (16.7) (29.0) 
 ผอนชําระผาน

ไฟแนนซ 
39 107 70 76 

    (รอยละ) (67.2) (78.7) (83.3) (71.0) 
 รวม 58 136 84 107 

χ2 = 6.832 Sig.(2-tailed) = 0.077 
 
 จากตาราง 17 แสดงการทดสอบพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) โดย
จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือนและ ใชการทดสอบไค-สแควร (Chi-square test) ในการทดสอบ
พบวา  
 ดานสถานที่ซือ้ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.576 ซึ่งมากกวา .05 นั่นก็คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพ  
มหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดา บริโอ (Honda 
Brio) ดานสถานที่ซื้อไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05  
 ดานเหตุผลในการซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.280 ซึ่งมากกวา .05 นั่นก็คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพ  
มหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดา บริโอ (Honda 
Brio) ดานเหตุผลในการซือ้ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05  
 ดานผูที่มีอิทธพิลในการซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากบั 0.581 ซึ่งมากกวา .05 นั่นก็คือ 
ยอมรับสมมตฐิานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยใน
กรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ 
(Honda Brio) ดานผูที่มีอิทธิพลในการซือ้ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05  
 ดานชวงเวลาที่ซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.350 ซึ่งมากกวา .05 นั่นก็คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพ  
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มหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดา บริโอ (Honda 
Brio) ดานชวงเวลาที่ซื้อไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05  
 ดานวิธีการซือ้ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.077 ซึ่งมากกวา .05 นั่นก็คอื ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพ  
มหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดา บริโอ (Honda 
Brio) ดานวิธกีารซื้อไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05  
 
 สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิตที่เกี่ยวของกับรถยนตไดแก กิจกรรม 
ความสนใจ และความคิดเห็นของผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครมีผลตอพฤติกรรมการซือ้
รถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.1 ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวติที่
เกี่ยวของกับรถยนต ในดานลักษณะการใชรถยนตทีต่รงกับกิจกรรมในชีวติประจําวนัแตกตางกันมี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) แตกตางกัน 
 ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 HO :  ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวิตที่เกี่ยวของกบัรถยนต 
ในดานลักษณะการใชรถยนตทีต่รงกับกิจกรรมในชีวติประจําวันแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ไมแตกตางกัน 
 H1 :  ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวิตที่เกี่ยวของกบัรถยนต 
ในดานลักษณะการใชรถยนตทีต่รงกับกิจกรรมในชีวติประจําวันแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) แตกตางกัน 
 สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะหใชคาสถิตขิองการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-square test) 
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคาระดับนัยสําคัญ มีคานอยกวา 
.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
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ตาราง 18 แสดงการทดสอบพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) โดยจําแนก 
 ตามรูปแบบการดํารงชีวิตทีเ่กี่ยวของกับรถยนต ในดานลักษณะการใชรถยนตทีต่รงกับกิจกรรม

ในชีวติประจําวัน 
 

ลักษณะการใชรถยนตทีต่รงกับกิจกรรมในชีวติประจําวนั 
ใชเดินทางใน
เมืองเทานั้น 

เดินทางระยะไกล
ออกตางจังหวัด
เปนประจํา 

สวนใหญใชใน
เมืองแตออก
ตางจังหวัดบาง

บางครั้ง 

พฤติกรรมการซื้อ 

จํานวน จํานวน จํานวน 
สถานที่ซื้อ โชวรูมฮอนดา 63 82 64 
    (รอยละ) (57.3) (50.3) (57.1) 
 ตัวแทนจําหนาย

ฮอนดา 
33 61 38 

    (รอยละ) (30.0) (37.4) (33.9) 
 เต็นทจําหนายรถยนต 14 17 10 
    (รอยละ) (12.7) (12.3) (9.0) 
 รวม 110 163 112 

χ2 = 2.996 Sig.(2-tailed) = 0.558 
เหตุผลใน
การซื้อ 

ราคาและคาใชจาย
เกี่ยวเนื่องเหมาะสม 

50 32 36 

    (รอยละ) (45.5) (19.6) (32.1) 
 มีขนาดเล็ก คลองตัวใน

การใชงาน 
31 69 41 

    (รอยละ) (28.6) (42.3) (36.6) 
 มีประสิทธิภาพสูง 15 23 21 
    (รอยละ) (13.6) (14.1) (18.8) 
 รักษาสิ่งแวดลอม 14 39 14 
    (รอยละ) (12.3) (24.0) (12.5) 
 รวม 110 163 112 

χ2 = 23.346 Sig.(2-tailed) = 0.001 
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ตาราง 18 (ตอ) 
 

ลักษณะการใชรถยนตทีต่รงกับกิจกรรมใน
ชีวติประจําวัน 

ใชเดินทางใน
เมืองเทานั้น 

เดินทางระยะไกล
ออกตางจังหวัด
เปนประจํา 

สวนใหญใชใน
เมืองแตออก
ตางจังหวัดบาง

บางครั้ง 

พฤติกรรมการซื้อ 

จํานวน จํานวน จํานวน 
ผูที่มีอิทธิพล
ในการซื้อ 

ตนเอง 43 53 44 

    (รอยละ) (39.1) (32.5) (39.3) 
 เพ่ือน 20 69 26 
    (รอยละ) (18.2) (42.3) (23.2) 
 ครอบครวั 42 27 34 
    (รอยละ) (38.2) (16.6) (30.4) 
 พนักงานขาย 5 14 8 
    (รอยละ) (4.5) (8.6) (7.1) 
 รวม 110 163 112 

χ2 = 28.330 Sig.(2-tailed) = 0.000 
ชวงเวลาที่ซื้อ ชวงที่มีโปรโมชั่นพิเศษ 39 47 29 
    (รอยละ) (35.5) (28.8) (25.9) 
 เม่ือซ้ือเปนรถคันแรก

ของตนเอง 
48 96 51 

    (รอยละ) (43.6) (58.9) (45.5) 
 เม่ือรถคันเดิมชํารุด 

ยากตอการซอมบํารุง 
23 20 32 

    (รอยละ) (20.9) (12.3) (28.6) 
 รวม 110 163 112 

χ2 = 14.281 Sig.(2-tailed) = 0.006 
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ตาราง 18 (ตอ) 
 

ลักษณะการใชรถยนตทีต่รงกับกิจกรรมในชีวติประจําวนั 
ใชเดินทางใน
เมืองเทานั้น 

เดินทางระยะไกล
ออกตางจังหวัด
เปนประจํา 

สวนใหญใชในเมือง
แตออกตางจังหวัด

บางบางครั้ง 
พฤติกรรมการซื้อ 

จํานวน จํานวน จํานวน 
วิธีการซื้อ ชําระดวยเงินสด 32 31 32 
    (รอยละ) (28.2) (19.0) (28.6) 
 ผอนชําระผาน

ไฟแนนซ 
79 132 80 

    (รอยละ) (71.8) (81.0) (71.4) 
 รวม 110 163 112 

χ2 = 5.044 Sig.(2-tailed) = 0.080 
 
 จากตาราง 18 แสดงการทดสอบพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) โดย
จําแนกตามรูปแบบการดํารงชีวติที่เกี่ยวของกับรถยนต ในดานลักษณะการใชรถยนตที่ตรงกับ
กิจกรรมในชีวติประจําวันและ ใชการทดสอบไค-สแควร (Chi-square test) ในการทดสอบพบวา  
 ดานสถานที่ซือ้ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.558 ซึ่งมากกวา .05 นั่นก็คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพ  
มหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวติที่เกี่ยวของกับรถยนต ในดานลักษณะการใชรถยนตที่ตรงกับ
กิจกรรมในชีวติประจําวันแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) 
ดานสถานที่ซือ้ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05  
 ดานเหตุผลในการซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นก็คอื ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพ  
มหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวติที่เกี่ยวของกับรถยนต ในดานลักษณะการใชรถยนตที่ตรงกับ
กิจกรรมในชีวติประจําวันแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) 
ดานเหตุผลในการซื้อแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05 โดยผูบริโภคที่เดินทางระยะไกลออกตาง 
จังหวัดเปนประจําจะซ้ือรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ดวยเหตุผลวามีขนาดเล็ก คลองตัวใน
การใชงานมากที่สุด 
 ดานผูที่มีอิทธพิลในการซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นก็คือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยใน
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กรุงเทพมหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวติที่เกี่ยวของกับรถยนต ในดานลักษณะการใชรถยนตทีต่รง
กับกิจกรรมในชีวติประจําวนัแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda  
Brio) ดานผูที่มีอิทธิพลในการซื้อแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05  โดยผูบริโภคที่เดินทางระยะไกล
ออกตางจังหวัดเปนประจํา จะมีเพ่ือนเปนผูที่มีอิทธิพลในการซื้อรถยนต 
ฮอนดาบริโอ (Honda Brio) มากที่สุด 
 ดานชวงเวลาที่ซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.006 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นก็คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพ  
มหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวติที่เกี่ยวของกับรถยนต ในดานลักษณะการใชรถยนตที่ตรงกบั 
กิจกรรมในชีวติประจําวันแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) 
ดานชวงเวลาที่ซื้อแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05 โดยผูบริโภคที่เดินทางระยะไกลออกตาง 
จังหวัดเปนประจํา จะซ้ือรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) เม่ือซ้ือเปนรถยนตคันแรกของตนเอง
มากที่สุด 
 ดานวิธีการซือ้ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.080 ซึ่งมากกวา .05 นั่นก็คอื ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพ  
มหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวติที่เกี่ยวของกับรถยนต ในดานลักษณะการใชรถยนตที่ตรงกบั 
กิจกรรมในชีวติประจําวันแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) 
ดานวิธีการซือ้ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05  
 
 สมมติฐานขอที่ 2.2 ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวติที่
เกี่ยวของกับรถยนต ในดานลักษณะการใชรถยนตในการพักผอนหรือกิจกรรมยามวางแตกตางกันมี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) แตกตางกัน 
 ซึ่งสามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิตไิดดังนี้ 
 HO :  ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวิตที่เกี่ยวของกบัรถยนต 
ในดานลักษณะการใชรถยนตในการพักผอนหรือกิจกรรมยามวางแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ไมแตกตางกัน 
 H1 :  ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวิตที่เกี่ยวของกบัรถยนต 
ในดานลักษณะการใชรถยนตในการพักผอนหรือกิจกรรมยามวางแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) แตกตางกัน 
 สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะหใชคาสถิตขิองการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-square test) 
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคาระดับนัยสําคัญ มีคานอยกวา 
.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
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ตาราง 19 แสดงการทดสอบพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) โดยจําแนก 
 ตามรูปแบบการดํารงชีวิตทีเ่กี่ยวของกับรถยนต ในดานลักษณะการใชรถยนตในการพักผอน

หรือกิจกรรมยามวาง 
 

ลักษณะการใชรถยนตในการพักผอนหรือ 
กิจกรรมยามวาง 

ตระเวนเที่ยว
คนเดียวอยาง

อิสระ 

รวมกวน
เพ่ือน

ทองเที่ยว
ตามสไตล 

ทองเที่ยวกบั
ครอบครวัสุข

สันต 

ไมแนนอน
แลวแต

เทศกาลและ
ความสะดวก 

พฤติกรรมการซื้อ 

จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 
สถานที่ซื้อ โชวรูมฮอนดา 50 59 59 39 
    (รอยละ) (62.5) (46.8) (53.2) (57.4) 
 ตัวแทนจําหนาย

ฮอนดา 
22 51 39 25 

    (รอยละ) (27.5) (40.5) (35.1) (36.8) 
 เต็นทจําหนายรถยนต 8 16 13 4 
    (รอยละ) (10.0) (12.7) (11.7) (5.9) 
 รวม 80 126 111 68 

χ2 = 6.608 Sig.(2-tailed) = 0.359 
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ตาราง 19 (ตอ) 
 

ลักษณะการใชรถยนตในการพักผอนหรือ 
กิจกรรมยามวาง 

ตระเวนเที่ยว
คนเดียวอยาง

อิสระ 

รวมกวน
เพ่ือน

ทองเที่ยว
ตามสไตล 

ทองเที่ยวกบั
ครอบครวัสุข

สันต 

ไมแนนอน
แลวแต

เทศกาลและ
ความสะดวก 

พฤติกรรมการซื้อ 

จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 
เหตุผลใน
การซื้อ 

ราคาและคาใชจาย
เกี่ยวเนื่องเหมาะสม 

29 34 32 24 

    (รอยละ) (36.3) (27.0) (28.8) (35.3) 
 มีขนาดเล็ก คลองตัว

ในการใชงาน 
27 52 42 19 

    (รอยละ) (33.7) (41.3) (37.8) (27.9) 
 มีประสิทธิภาพสูง 12 15 20 12 
    (รอยละ) (15.0) (11.9) (18.0) (17.6) 
 รักษาสิ่งแวดลอม 12 25 17 13 
    (รอยละ) (15.0) (19.8) (15.4) (19.1) 
 รวม 80 126 111 68 

χ2 = 7.355 Sig.(2-tailed) = 0.600 
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ตาราง 19 (ตอ) 
 

ลักษณะการใชรถยนตในการพักผอนหรือ 
กิจกรรมยามวาง 

ตระเวนเที่ยว
คนเดียวอยาง

อิสระ 

รวมกวน
เพ่ือน

ทองเที่ยว
ตามสไตล 

ทองเที่ยวกบั
ครอบครวัสุข

สันต 

ไมแนนอน
แลวแต

เทศกาลและ
ความสะดวก 

พฤติกรรมการซื้อ 

จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 
ผูที่มีอิทธิพล
ในการซื้อ 

ตนเอง 27 43 42 26 

    (รอยละ) (33.8) (34.1) (37.8) (38.2) 
 เพ่ือน 20 55 26 14 
    (รอยละ) (25.0) (43.7) (23.4) (20.6) 
 ครอบครวั 28 19 40 17 
    (รอยละ) (35.0) (15.1) (36.0) (25.0) 
 พนักงานขาย 5 9 3 11 
    (รอยละ) (6.3) (7.1) (2.8) (16.2) 
 รวม 80 126 111 68 

χ2 = 32.951 Sig.(2-tailed) = 0.000 
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ตาราง 19 (ตอ) 
 

ลักษณะการใชรถยนตในการพักผอนหรือ 
กิจกรรมยามวาง 

ตระเวนเที่ยว
คนเดียวอยาง

อิสระ 

รวมกวน
เพ่ือน

ทองเที่ยว
ตามสไตล 

ทองเที่ยวกบั
ครอบครวัสุข

สันต 

ไมแนนอน
แลวแต

เทศกาลและ
ความสะดวก 

พฤติกรรมการซื้อ 

จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 
ชวงเวลาที่ซื้อ ชวงที่มีโปรโมชั่น

พิเศษ 
27 37 30 18 

    (รอยละ) (33.8) (29.4) (27.0) (26.5) 
 เม่ือซ้ือเปนรถคัน

แรกของตนเอง 
38 72 59 30 

    (รอยละ) (47.5) (57.1) (53.2) (44.1) 
 เม่ือรถคันเดิม

ชํารุด ยากตอการ
ซอมบํารุง 

15 17 22 20 

    (รอยละ) (18.7) (13.5) (19.8) (29.4) 
 รวม 80 126 111 68 

χ2 = 8.345 Sig.(2-tailed) = 0.214 
วิธีการซื้อ ชําระดวยเงินสด 24 27 23 19 
    (รอยละ) (30.0) (21.4) (20.7) (27.9) 
 ผอนชําระผาน

ไฟแนนซ 
56 99 88 49 

    (รอยละ) (70.0) (78.6) (79.3) (72.1) 
 รวม 80 126 111 68 

χ2 = 2.843 Sig.(2-tailed) = 0.416 
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 จากตาราง 19 แสดงการทดสอบพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) โดย
จําแนกตามรูปแบบการดํารงชีวติที่เกี่ยวของกับรถยนต ในดานลักษณะการใชรถยนตในการพักผอน
หรือกิจกรรมยามวางและ ใชการทดสอบไค-สแควร (Chi-square test) ในการทดสอบพบวา  
 ดานสถานที่ซือ้ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.359 ซึ่งมากกวา .05 นั่นก็คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพ  
มหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวติที่เกี่ยวของกับรถยนต ในดานลักษณะการใชรถยนตในการพักผอน
หรือกิจกรรมยามวางแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ดาน
สถานที่ซื้อไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05  
 ดานเหตุผลในการซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.600 ซึ่งมากกวา .05 นั่นก็คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพ  
มหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวติที่เกี่ยวของกับรถยนต ในดานลักษณะการใชรถยนตในการพักผอน
หรือกิจกรรมยามวางแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ดาน
เหตุผลในการซื้อไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05  
 ดานผูที่มีอิทธพิลในการซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นก็คือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยใน
กรุงเทพมหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวติที่เกี่ยวของกับรถยนต ในดานลักษณะการใชรถยนตใน
การพักผอนหรือกิจกรรมยามวางแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดา บริโอ (Honda 
Brio) ดานผูที่มีอิทธิพลในการซื้อแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05 โดยผูบริโภคที่มักจะรวมกวน
เพ่ือนทองเที่ยวตามสไตล จะมีเพ่ือนเปนผูมีอิทธิพลในการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) 
มากที่สุด 
 ดานชวงเวลาที่ซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.214 ซึ่งมากกวา .05 นั่นก็คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพ  
มหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวติที่เกี่ยวของกับรถยนต ในดานลักษณะการใชรถยนตในการพักผอน
หรือกิจกรรมยามวางแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ดาน
ชวงเวลาที่ซื้อไมแตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญ .05  
 ดานวิธีการซือ้ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.416 ซึ่งมากกวา .05 นั่นก็คอื ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพ  
มหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวติที่เกี่ยวของกับรถยนต ในดานลักษณะการใชรถยนตในการพักผอน
หรือกิจกรรมยามวางแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ดาน
วิธีการซื้อไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05  
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 สมมติฐานขอที่ 2.3 ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวติที่
เกี่ยวของกับรถยนต ในดานกิจกรรมการใชจายที่เกี่ยวเน่ืองกับรถยนตแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม
การซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) แตกตางกัน 
 ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 HO :  ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวิตที่เกี่ยวของกบัรถยนต 
ในดานกิจกรรมการใชจายทีเ่กี่ยวเนื่องกบัรถยนตแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนต
ฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ไมแตกตางกนั 
 H1 :  ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวิตที่เกี่ยวของกบัรถยนต 
ในดานกิจกรรมการใชจายทีเ่กี่ยวเนื่องกบัรถยนตแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนต
ฮอนดาบริโอ (Honda Brio) แตกตางกัน 
 สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะหใชคาสถิตขิองการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-square test) 
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคาระดับนัยสําคัญ มีคานอยกวา 
.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
 
ตาราง 20 แสดงการทดสอบพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) โดยจําแนก 
 ตามรูปแบบการดํารงชีวิตทีเ่กี่ยวของกับรถยนต ในดานกิจกรรมการใชจายที่เกี่ยวเน่ืองกับ

รถยนต 
 

กิจกรรมการใชจายที่เกี่ยวเน่ืองกับรถยนต 
ซื้อของประดับ
ตกแตงรถยนต 

การซอมแซม
บํารุงรักษา 

การลางรถขัด
เคลือบเงารถ 

พฤติกรรมการซื้อ 

จํานวน จํานวน จํานวน 
สถานที่ซื้อ โชวรูมฮอนดา 57 93 58 
    (รอยละ) (50.0) (55.0) (56.9) 
 ตัวแทนจําหนายฮอนดา 41 63 32 
    (รอยละ) (36.0) (37.3) (31.4) 
 เต็นทจําหนายรถยนต 16 13 12 
    (รอยละ) (14.0) (7.7) (11.7) 
 รวม 114 169 102 

χ2 = 3.825 Sig.(2-tailed) = 0.430 
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ตาราง 20 (ตอ) 
 

กิจกรรมการใชจายที่เกี่ยวเน่ืองกับรถยนต 
ซื้อของประดับ
ตกแตงรถยนต 

การซอมแซม
บํารุงรักษา 

การลางรถขัด
เคลือบเงารถ 

พฤติกรรมการซื้อ 

จํานวน จํานวน จํานวน 
เหตุผลในการซื้อ ราคาและคาใชจาย

เกี่ยวเนื่องเหมาะสม 
32 54 31 

    (รอยละ) (28.1) (32.0) (30.4) 
 มีขนาดเล็ก คลองตัวใน

การใชงาน 
44 58 38 

    (รอยละ) (38.6) (34.3) (37.3) 
 มีประสิทธิภาพสูง 17 26 17 
    (รอยละ) (14.9) (15.4) (16.7) 
 รักษาสิ่งแวดลอม 21 31 16 
    (รอยละ) (18.4) (18.3) (15.6) 
 รวม 114 169 102 

χ2 = 0.965 Sig.(2-tailed) = 0.987 
ผูที่มีอิทธิพลใน
การซื้อ 

ตนเอง 39 69 31 

    (รอยละ) (34.2) (40.8) (30.4) 
 เพ่ือน 32 55 28 
    (รอยละ) (28.1) (32.5) (27.5) 
 ครอบครวั 34 34 35 
    (รอยละ) (29.8) (20.1) (34.3) 
 พนักงานขาย 9 11 8 
    (รอยละ) (7.9) (6.6) (7.8) 
 รวม 114 169 102 

χ2 = 7.712 Sig.(2-tailed) = 0.260 
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ตาราง 20 (ตอ) 
 

กิจกรรมการใชจายที่เกี่ยวเน่ืองกับรถยนต 
ซื้อของประดับ
ตกแตงรถยนต 

การซอมแซม
บํารุงรักษา 

การลางรถขัด
เคลือบเงารถ 

พฤติกรรมการซื้อ 

จํานวน จํานวน จํานวน 
ชวงเวลาที่ซื้อ ชวงที่มีโปรโมชั่นพิเศษ 33 49 30 
    (รอยละ) (28.9) (29.0) (29.4) 
 เม่ือซ้ือเปนรถคันแรก

ของตนเอง 
66 85 47 

    (รอยละ) (57.9) (50.3) (46.1) 
 เม่ือรถคันเดิมชํารุด ยาก

ตอการซอมบํารุง 
15 35 25 

    (รอยละ) (13.2) (20.7) (24.5) 
 รวม 114 169 102 

χ2 = 5.134 Sig.(2-tailed) = 0.274 
วิธีการซื้อ ชําระดวยเงินสด 33 35 26 
    (รอยละ) (28.9) (20.7) (25.5) 
 ผอนชําระผานไฟแนนซ 81 134 76 
    (รอยละ) (71.1) (79.3) (74.5) 
 รวม 114 169 102 

χ2 = 2.760 Sig.(2-tailed) = 0.252 
 
 จากตาราง 20 แสดงการทดสอบพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) โดย
จําแนกตามรูปแบบการดํารงชีวติที่เกี่ยวของกับรถยนต ในดานกิจกรรมการใชจายที่เกี่ยว เน่ืองกับ
รถยนตและ ใชการทดสอบไค-สแควร (Chi-square test) ในการทดสอบพบวา  
 ดานสถานที่ซือ้ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.430 ซึ่งมากกวา .05 นั่นก็คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพ  
มหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวติที่เกี่ยวของกับรถยนต ในดานกจิกรรมการใชจายที่เกี่ยวเน่ืองกับ
รถยนตแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ดานสถานที่ซื้อไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05  
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 ดานเหตุผลในการซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.987 ซึ่งมากกวา .05 นั่นก็คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพ  
มหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวติที่เกี่ยวของกับรถยนต ในดานกจิกรรมการใชจายที่เกี่ยวเน่ืองกับ
รถยนตแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ดานเหตุผลในการ
ซื้อไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05  
 ดานผูที่มีอิทธพิลในการซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากบั 0.260 ซึ่งมากกวา .05 นั่นก็คือ 
ยอมรับสมมตฐิานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยใน
กรุงเทพมหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวติที่เกี่ยวของกับรถยนต ในดานกิจกรรมการใชจายทีเ่กี่ยว 
เน่ืองกับรถยนตแตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการซือ้รถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ดานผูที่มี
อิทธิพลในการซื้อไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05  
 ดานชวงเวลาที่ซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.274 ซึ่งมากกวา .05 นั่นก็คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพ  
มหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวติที่เกี่ยวของกับรถยนต ในดานกจิกรรมการใชจายที่เกี่ยวเน่ืองกับ
รถยนตแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ดานชวงเวลาที่ซื้อ
ไมแตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญ .05  
 ดานวิธีการซือ้ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.252 ซึ่งมากกวา .05 นั่นก็คอื ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพ  
มหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวติที่เกี่ยวของกับรถยนต ในดานกจิกรรมการใชจายที่เกี่ยวเน่ืองกับ
รถยนตแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ดานวิธีการซื้อไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05  
 
 สมมติฐานขอที่ 2.4 ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวติที่
เกี่ยวของกับรถยนต ในดานสิ่งที่สนใจเมื่อพิจารณาซื้อรถแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
รถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) แตกตางกัน 
 ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 HO :  ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวิตที่เกี่ยวของกบัรถยนต 
ในดานสิ่งที่สนใจเม่ือพิจารณาซื้อรถแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ 
(Honda Brio) ไมแตกตางกนั 
 H1 :  ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวิตที่เกี่ยวของกบัรถยนต 
ในดานสิ่งที่สนใจเม่ือพิจารณาซื้อรถแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ 
(Honda Brio) แตกตางกัน 
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 สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะหใชคาสถิตขิองการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-square test) 
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคาระดับนัยสําคัญ มีคานอยกวา 
.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
 
ตาราง 21 แสดงการทดสอบพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) โดยจําแนก 
 ตามรูปแบบการดํารงชีวิตทีเ่กี่ยวของกับรถยนต ในดานสิ่งที่สนใจเมื่อพิจารณาซื้อรถ 
 

สิ่งที่สนใจเมื่อพิจารณาซื้อรถ 
ประสิทธิภาพ
และความ

สะดวกสบาย
ภายในรถยนต 

ขนาดความ
คลองตวัใน
การใชงาน 

ราคาคาใชจาย
เกี่ยวเนื่องและ
การสิ้นเปลือง
เชื้อเพลิง 

การชวยรักษา
สิ่งแวดลอม พฤติกรรมการซื้อ 

จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 
สถานที่
ซื้อ 

โชวรูมฮอนดา 90 70 37 11 

    (รอยละ) (62.5) (47.9) (52.9) (44.0) 
 ตัวแทนจําหนาย

ฮอนดา 
38 62 24 12 

    (รอยละ) (26.4) (42.5) (34.3) (48.0) 
 เต็นทจําหนายรถยนต 16 14 9 2 
    (รอยละ) (11.1) (9.6) (12.8) (8.0) 
 รวม 144 146 70 25 

χ2 = 10.219 Sig.(2-tailed) = 0.116 
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ตาราง 21 (ตอ) 
 

สิ่งที่สนใจเมื่อพิจารณาซื้อรถ 
ประสิทธิภาพ
และความ

สะดวกสบาย
ในรถยนต 

ขนาดความ
คลองตวัใน
การใชงาน 

ราคาคาใชจาย
เกี่ยวเนื่องและ
การสิ้นเปลือง
เชื้อเพลิง 

การชวย
รักษา

สิ่งแวดลอม 
พฤติกรรมการซื้อ 

จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 
เหตุผลใน
การซื้อ 

ราคาและคาใชจาย
เกี่ยวเนื่องเหมาะสม 

57 38 21 2 

    (รอยละ) (39.6) (26.0) (30.0) (8.0) 
 มีขนาดเล็ก คลองตัวใน

การใชงาน 
50 59 22 9 

    (รอยละ) (34.7) (40.4) (31.4) (36.0) 
 มีประสิทธิภาพสูง 18 26 10 6 
    (รอยละ) (12.5) (17.8) (14.3) (24.0) 
 รักษาสิ่งแวดลอม 19 23 17 8 
    (รอยละ) (13.2) (15.8) (24.3) (32.0) 
 รวม 144 146 70 25 

χ2 = 19.214 Sig.(2-tailed) = 0.023 
ผูที่มีอิทธิพล
ในการซื้อ 

ตนเอง 69 46 19 4 

    (รอยละ) (47.9) (31.5) (27.1) (16.0) 
 เพ่ือน 35 47 26 7 
    (รอยละ) (24.3) (32.2) (37.1) (28.0) 
 ครอบครวั 32 38 22 12 
    (รอยละ) (22.2) (26.0) (31.4) (48.0) 
 พนักงานขาย 8 15 3 2 
    (รอยละ) (5.6) (10.3) (4.4) (8.0) 
 รวม 144 146 70 25 

χ2 = 21.603 Sig.(2-tailed) = 0.010 
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ตาราง 21 (ตอ) 
 

สิ่งที่สนใจเมื่อพิจารณาซื้อรถ 
ประสิทธิภาพ
และความ

สะดวกสบายใน
รถยนต 

ขนาดความ
คลองตวัใน
การใชงาน 

ราคาคาใชจาย
เกี่ยวเนื่องและ
การสิ้นเปลือง
เชื้อเพลิง 

การชวย
รักษา

สิ่งแวดลอม 
พฤติกรรมการซื้อ 

จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 
ชวงเวลาที่ซื้อ ชวงที่มีโปรโมชั่นพิเศษ 52 42 13 6 
    (รอยละ) (36.1) (28.8) (18.6) (24.0) 
 เม่ือซ้ือเปนรถคันแรก

ของตนเอง 
62 85 41 11 

    (รอยละ) (43.1) (58.2) (58.6) (44.0) 
 เม่ือรถคันเดิมชํารุด 

ยากตอการซอมบํารุง 
30 19 16 8 

    (รอยละ) (20.8) (13.0) (22.8) (32.0) 
 รวม 144 146 70   25 

χ2 = 14.353 Sig.(2-tailed) = 0.026 
วิธีการซื้อ ชําระดวยเงินสด 49 27 10 7 
    (รอยละ) (34.0) (18.5) (14.3) (28.0) 
 ผอนชําระผาน

ไฟแนนซ 
95 119 60 18 

    (รอยละ) (66.0) (81.5) (85.7) (72.0) 
 รวม 144 146 70 25 

χ2 = 14.014 Sig.(2-tailed) = 0.003 
 
 จากตาราง 21 แสดงการทดสอบพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) โดย
จําแนกตามรูปแบบการดํารงชีวติที่เกี่ยวของกับรถยนต ในดานสิง่ที่สนใจเมื่อพิจารณาซื้อรถและใช
การทดสอบไค-สแควร (Chi-square test) ในการทดสอบพบวา  
 ดานสถานที่ซือ้ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.116 ซึ่งมากกวา .05 นั่นก็คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพ  
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มหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวติที่เกี่ยวของกับรถยนต ในดานสิ่งทีส่นใจเมื่อพิจารณาซื้อรถ 
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ดานสถานที่ซื้อไมแตกตาง
กัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05  
 ดานเหตุผลในการซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.023 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นก็คอื ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพ  
มหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวติที่เกี่ยวของกับรถยนต ในดานสิ่งทีส่นใจเมื่อพิจารณาซื้อรถ 
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ดานเหตุผลในการซื้อ
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05 โดยผูบริโภคที่สนใจในดานความคลองตัวในการใชงาน จะใช
เหตุผลในดานการที่มีขนาดเล็กและคลองตัวเม่ือจะซ้ือรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) มากที่สุด 
 ดานผูที่มีอิทธพิลในการซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากบั 0.010 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นก็คือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยใน
กรุงเทพมหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวติที่เกี่ยวของกับรถยนต ในดานสิ่งที่สนใจเมื่อพิจารณาซื้อ
รถแตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการซือ้รถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ดานผูที่มีอิทธิพลในการ
ซื้อแตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญ .05 โดยผูบริโภคที่สนใจในดานประสิทธิภาพและความสะดวก 
สบายในรถยนตจะตัดสินใจซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ดวยตนเองมากที่สุด 
 ดานชวงเวลาที่ซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.026 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นก็คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพ  
มหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวติที่เกี่ยวของกับรถยนต ในดานสิ่งทีส่นใจเมื่อพิจารณาซื้อรถ 
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ดานชวงเวลาที่ซื้อแตกตาง
กัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05 โดยผูบริโภคที่สนใจในดานราคาคาใชจายเกี่ยวเน่ืองและการสิ้นเปลือง
เชื้อเพลิง จะซ้ือรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) เพ่ือเปนรถยนตคันแรกของตนเองมากที่สุด 
 ดานวิธีการซือ้ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นก็คอื ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพ  
มหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวติที่เกี่ยวของกับรถยนต ในดานสิ่งทีส่นใจเมื่อพิจารณาซื้อรถ 
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ดานวิธกีารซื้อแตกตางกัน 
ที่ระดับนัยสําคัญ .05 โดยผูบริโภคที่สนใจในดานราคาคาใชจายเกี่ยวเน่ืองและการสิ้นเปลืองเช้ือ 
เพลิงจะซ้ือรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) โดยการผอนชําระผานไฟแนนสมากที่สุด 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.5 ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวิตที่
เกี่ยวของกับรถยนต ในดานกลุมหรือชมรมที่สนใจเขารวมเพื่อหาขอมูลเกี่ยวกับรถยนตแตกตางกัน
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) แตกตางกัน 
 ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
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 HO :  ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวิตที่เกี่ยวของกบัรถยนต 
ในดานกลุมหรือชมรมที่สนใจเขารวมเพ่ือหาขอมูลเกี่ยวกับรถยนตแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ไมแตกตางกัน 
 H1 :  ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวิตที่เกี่ยวของกบัรถยนต 
ในดานกลุมหรือชมรมที่สนใจเขารวมเพ่ือหาขอมูลเกี่ยวกับรถยนตแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) แตกตางกัน 
 สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะหใชคาสถิตขิองการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-square test) 
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคาระดับนัยสําคัญ มีคานอยกวา 
.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
 
ตาราง 22 แสดงการทดสอบพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) โดยจําแนก 
 ตามรูปแบบการดํารงชีวิตทีเ่กี่ยวของกับรถยนต ในดานกลุมหรือชมรมที่สนใจเขารวมเพ่ือหา

ขอมูลเกี่ยวกบัรถยนต 
 

กลุมหรือชมรมที่สนใจเขารวมเพ่ือหาขอมูลรถยนต 
ไมสนใจเขา
กลุมหรือ
ชมรม 

กลุมเพ่ือนหรือคน
รูจักที่ใชรถยนต
เหมือนกัน 

ชมรมหรือคลับคน
รักรถยนตใน
อินเตอรเนต 

พฤติกรรมการซื้อ 

จํานวน จํานวน จํานวน 
สถานที่ซื้อ โชวรูมฮอนดา 79 99 29 
    (รอยละ) (59.4) (50.8) (50.9) 
 ตัวแทนจําหนายฮอนดา 34 83 20 
    (รอยละ) (25.6) (42.6) (35.1) 
 เต็นทจําหนายรถยนต 20 13 8 
    (รอยละ) (15.1) (6.6) (14.0) 
 รวม 133 195 57 

χ2 = 13.417 Sig.(2-tailed) = 0.009 
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ตาราง 22 (ตอ) 
 

กลุมหรือชมรมที่สนใจเขารวมเพ่ือหา 
ขอมูลเกี่ยวกบัรถยนต 

ไมสนใจเขา
กลุมหรือชมรม 

กลุมเพ่ือน
หรือคนรูจักที่
ใชรถยนต
เหมือนกัน 

ชมรมหรือคลับ
คนรักรถยนต
ในอินเตอรเนต 

พฤติกรรมการซื้อ 

จํานวน จํานวน จํานวน 
เหตุผลในการซื้อ ราคาและคาใชจาย

เกี่ยวเนื่องเหมาะสม 
44 59 14   

    (รอยละ) (33.1) (30.3) (24.6) 
 มีขนาดเล็ก คลองตัว

ในการใชงาน 
52 69 20 

    (รอยละ) (39.1) (35.4) (35.1) 
 มีประสิทธิภาพสูง 18 27 15 
    (รอยละ) (13.5) (13.8) (26.3) 
 รักษาสิ่งแวดลอม 19 40 8 
    (รอยละ) (14.3) (20.5) (14.0) 
 รวม 133 195 57 

χ2 = 8.784 Sig.(2-tailed) = 0.186 
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ตาราง 22 (ตอ) 
 

กลุมหรือชมรมที่สนใจเขารวมเพ่ือหา 
ขอมูลเกี่ยวกบัรถยนต 

ไมสนใจ
เขากลุม
หรือชมรม 

กลุมเพ่ือนหรือคน
รูจักที่ใชรถยนต
เหมือนกัน 

ชมรมหรือคลับคน
รักรถยนตใน
อินเตอรเนต 

พฤติกรรมการซื้อ 

จํานวน จํานวน จํานวน 
ผูที่มีอิทธิพล
ในการซื้อ 

ตนเอง 50 67 20 

    (รอยละ) (37.6) (34.2) (35.1) 
 เพ่ือน 38 61 16 
    (รอยละ) (28.6) (31.3) (50.2) 
 ครอบครวั 36 49 18 
    (รอยละ) (27.1) (25.1) (31.6) 
 พนักงานขาย 9 16 3 
    (รอยละ) (6.7) (9.4) (16.9) 
 รวม 133 195 57 

χ2 = 1.724 Sig.(2-tailed) = 0.943 
ชวงเวลาที่ซื้อ ชวงที่มีโปรโมชั่น

พิเศษ 
38 60 14 

    (รอยละ) (28.6) (30.8) (24.6) 
 เม่ือซ้ือเปนรถคันแรก

ของตนเอง 
81 94 24 

    (รอยละ) (60.9) (48.2) (41.2) 
 เม่ือรถคันเดิมชํารุด 

ยากตอการซอมบํารุง 
14 41 19 

    (รอยละ) (10.5) (21.0) (34.2) 
 รวม 133 195 57 

χ2 = 15.660 Sig.(2-tailed) = 0.004 
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ตาราง 22 (ตอ) 
 

กลุมหรือชมรมที่สนใจเขารวมเพ่ือหา 
ขอมูลเกี่ยวกบัรถยนต 

ไมสนใจ
เขากลุม
หรือชมรม 

กลุมเพ่ือนหรือคน
รูจักที่ใชรถยนต
เหมือนกัน 

ชมรมหรือคลับคน
รักรถยนตใน
อินเตอรเนต 

พฤติกรรมการซื้อ 

จํานวน จํานวน จํานวน 
วิธีการซื้อ ชําระดวยเงินสด 38 39 16 
    (รอยละ) (28.6) (20.0) (28.1) 
 ผอนชําระผาน

ไฟแนนซ 
95 156 41 

    (รอยละ) (71.4) (80.0) (71.9) 
 รวม 133 195 57 

χ2 = 3.866 Sig.(2-tailed) = 0.145 
 
 จากตาราง 22 แสดงการทดสอบพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) โดย
จําแนกตามรูปแบบการดํารงชีวติที่เกี่ยวของกับรถยนต ในดานกลุมหรือชมรมที่สนใจเขารวมเพื่อหา
ขอมูลเกี่ยวกบัรถยนตและ ใชการทดสอบไค-สแควร (Chi-square test) ในการทดสอบพบวา  
 ดานสถานที่ซือ้ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.009 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นก็คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพ  
มหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวติที่เกี่ยวของกับรถยนต ในดานกลุมหรือชมรมที่สนใจเขารวมเพื่อหา
ขอมูลเกี่ยวกบัรถยนตแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ดาน
สถานที่ซื้อแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05 โดยผูบริโภคที่สนใจหาขอมูลเกี่ยวกบัรถยนตจากกลุม
เพ่ือนหรือคนรูจักที่ใชรถยนตเหมือนกัน จะซ้ือรถยนตฮอนดาบริโอ 
(Honda Brio) ที่โชวรูมฮอนดามากที่สุด 
 ดานเหตุผลในการซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.186 ซึ่งมากกวา .05 นั่นก็คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพ  
มหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวติที่เกี่ยวของกับรถยนต ในดานกลุมหรือชมรมที่สนใจเขารวมเพื่อหา
ขอมูลเกี่ยวกบัรถยนตแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ดาน
เหตุผลในการซื้อไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05  
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 ดานผูที่มีอิทธพิลในการซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากบั 0.943 ซึ่งมากกวา .05 นั่นก็คือ 
ยอมรับสมมตฐิานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยใน
กรุงเทพมหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวติที่เกี่ยวของกับรถยนต ในดานกลุมหรือชมรมที่สนใจเขา
รวมเพ่ือหาขอมูลเกี่ยวกับรถยนตแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดา บริโอ (Honda 
Brio) ดานผูทีมี่อิทธิพลในการซื้อไมแตกตางกัน ที่ระดบันัยสําคัญ .05  
 ดานชวงเวลาที่ซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นก็คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพ  
มหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวติที่เกี่ยวของกับรถยนต ในดานกลุมหรือชมรมที่สนใจเขารวมเพื่อหา
ขอมูลเกี่ยวกบัรถยนตแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ดาน
ชวงเวลาที่ซื้อแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05 โดยผูบริโภคที่สนใจหาขอมูลเกี่ยวกับรถยนตจาก
กลุมเพ่ือนหรือคนรูจักที่ใชรถยนตเหมือนกัน จะซ้ือรถยนตฮอนดา  บริโอ (Honda Brio) เม่ือซ้ือเปน
รถยนตคันแรกของตนเองมากที่สุด 
 ดานวิธีการซือ้ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.145 ซึ่งมากกวา .05 นั่นก็คอื ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพ  
มหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวติที่เกี่ยวของกับรถยนต ในดานกลุมหรือชมรมที่สนใจเขารวมเพื่อหา
ขอมูลเกี่ยวกบัรถยนตแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ดาน
วิธีการซื้อไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05  
 
 สมมติฐานขอที่ 2.6 ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวติที่
เกี่ยวของกับรถยนต ในดานสื่อที่ใชติดตามขอมูลขาวสารเกี่ยวกบัรถยนตแตกตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) แตกตางกัน 
 ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 HO :  ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวิตที่เกี่ยวของกบัรถยนต 
ในดานสื่อที่ใชติดตามขอมูลขาวสารเกี่ยวกับรถยนตแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนต
ฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ไมแตกตางกนั 
 H1 :  ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวิตที่เกี่ยวของกบัรถยนต 
ในดานสื่อที่ใชติดตามขอมูลขาวสารเกี่ยวกับรถยนตแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนต
ฮอนดาบริโอ (Honda Brio) แตกตางกัน 
 สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะหใชคาสถิตขิองการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-square test) 
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคาระดับนัยสําคัญ มีคานอยกวา 
.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
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ตาราง 23 แสดงการทดสอบพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) โดยจําแนก 
 ตามรูปแบบการดํารงชีวิตทีเ่กี่ยวของกับรถยนต ในดานสื่อที่ใชติดตามขอมูลขาวสารเกี่ยวกบั

รถยนต 
 

สื่อที่ใชติดตามขอมูลขาวสารเกี่ยวกบัรถยนต 
สื่อ

อินเตอร 
เนต 

สื่อสิ่งพิมพ สื่อวิทยุ 
โทรทัศน 

สื่อ
บุคคล พฤติกรรมการซื้อ 

จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 
สถานที่ซื้อ โชวรูมฮอนดา 44 63 45 55 
    (รอยละ) (57.9) (55.8) (54.2) (48.7) 
 ตัวแทนจําหนายฮอนดา 20 41 25 52 
    (รอยละ) (26.3) (36.3) (30.1) (46.0) 
 เต็นทจําหนายรถยนต 12 9 13 6 
    (รอยละ) (15.8) (7.9) (15.7) (5.3) 
 รวม 76 113 83 113 

χ2 = 14.746 Sig.(2-tailed) = 0.022 
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ตาราง 23 (ตอ) 
 

สื่อที่ใชติดตามขอมูลขาวสารเกี่ยวกบัรถยนต 
สื่ออินเตอร 

เนต 
สื่อสิ่งพิมพ สื่อวิทยุ 

โทรทัศน 
สื่อ

บุคคล 
พฤติกรรมการซื้อ 

จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 
เหตุผลในการ
ซื้อ 

ราคาและคาใชจาย
เกี่ยวเนื่องเหมาะสม 

33 39 21 26 

    (รอยละ) (43.4) (34.5) (25.3) (23.0) 
 มีขนาดเล็ก 

คลองตวัในการใช
งาน 

24 41 32 42 

    (รอยละ) (31.6) (36.3) (38.6) (37.2) 
 มีประสิทธิภาพสูง 13 14 17 15 
    (รอยละ) (17.1) (12.4) (20.5) (13.3) 
 รักษาสิ่งแวดลอม 6 19 13 30 
    (รอยละ) (7.9) (16.8) (15.6) (26.5) 
 รวม 76 113 83 113 

χ2 = 18.059 Sig.(2-tailed) = 0.034 
ผูที่มีอิทธิพลใน
การซื้อ 

ตนเอง 30 44 32 33 

    (รอยละ) (39.5) (38.9) (38.6) (29.2) 
 เพ่ือน 15 37 19 44 
    (รอยละ) (19.7) (32.7) (22.9) (38.9) 
 ครอบครวั 25 27 26 25 
    (รอยละ) (32.9) (23.9) (31.3) (22.1) 
 พนักงานขาย 6 5 6 11 
    (รอยละ) (7.9) (4.5) (7.2) (9.8) 
 รวม 76 113 83 113 

χ2 = 14.174 Sig.(2-tailed) = 0.116 
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ตาราง 23 (ตอ) 
 

สื่อที่ใชติดตามขอมูลขาวสารเกี่ยวกบัรถยนต 
สื่อ

อินเตอร 
เนต 

สื่อสิ่งพิมพ สื่อวิทยุ 
โทรทัศน 

สื่อบุคคล 
พฤติกรรมการซื้อ 

จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 
ชวงเวลาที่ซื้อ ชวงที่มีโปรโมชั่นพิเศษ 30 35 29 19 
    (รอยละ) (39.5) (31.0) (35.0) (16.8) 
 เม่ือซ้ือเปนรถคันแรกของ

ตนเอง 
30 57 39 73 

    (รอยละ) (39.5) (50.4) (47.0) (64.6) 
 เม่ือรถคันเดิมชํารุด ยาก

ตอการซอมบํารุง 
16 21 15 21 

    (รอยละ) (21.0) (18.6) (18.0) (18.6) 
 รวม 76 113 83 113 

χ2 = 15.485 Sig.(2-tailed) = 0.017 
วิธีการซื้อ ชําระดวยเงินสด 20 21 28 24 
    (รอยละ) (26.3) (18.6) (33.7) (21.2) 
 ผอนชําระผานไฟแนนซ 56 92 55 89 
    (รอยละ) (73.7) (81.4) (66.3) (78.8) 
 รวม 76 113 83 113 

χ2 = 6.819 Sig.(2-tailed) = 0.078 
 
 จากตาราง 23 แสดงการทดสอบพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) โดย
จําแนกตามรูปแบบการดํารงชีวติที่เกี่ยวของกับรถยนต ในดานสื่อที่ใชติดตามขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ
รถยนตและ ใชการทดสอบไค-สแควร (Chi-square test) ในการทดสอบพบวา  
 ดานสถานที่ซือ้ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.022 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นก็คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพ  
มหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวติที่เกี่ยวของกับรถยนต ในดานสือ่ที่ใชติดตามขอมูลขาวสารเกี่ยว 
กับรถยนตแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ดานสถานที่ซื้อ
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แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05 โดยผูบริโภคที่ติดตามขอมูลขาวสารเกี่ยวกับรถยนตผานสื่อ
สิ่งพิมพ มักจะซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) จากโชวรูมฮอนดามากที่สุด 
 ดานเหตุผลในการซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.034 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นก็คอื ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพ 
มหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวติที่เกี่ยวของกับรถยนต ในดานสือ่ที่ใชติดตามขอมูลขาวสารเกี่ยว 
กับรถยนตแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ดานเหตุผลใน
การซื้อแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05 โดยผูบริโภคที่ติดตามขอมูลขาวสารเกี่ยวกับรถยนตผาน
สื่อบุคคล จะใชเหตุผลในการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) เพราะมีขนาดเล็ก คลองตวัใน
การใชงานมากที่สุด 
 ดานผูที่มีอิทธพิลในการซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากบั 0.116 ซึ่งมากกวา .05 นั่นก็คือ 
ยอมรับสมมตฐิานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยใน
กรุงเทพมหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวติที่เกี่ยวของกับรถยนต ในดานสื่อที่ใชติดตามขอมูลขาว 
สารเกี่ยวกบัรถยนตแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ดานผู
ที่มีอิทธิพลในการซื้อไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05  
 ดานชวงเวลาที่ซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.017 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นก็คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพ 
มหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวติที่เกี่ยวของกับรถยนต ในดานสือ่ที่ใชติดตามขอมูลขาวสารเกี่ยว 
กับรถยนตแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ดานชวงเวลาที่
ซื้อแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญ .05 โดยผูบริโภคที่ติดตามขอมูลขาวสารเกี่ยวกับรถยนตผานสื่อ
บุคคล จะซ้ือรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) เม่ือซ้ือเปนรถยนตคนัแรกของตนเองมากที่สุด 
 ดานวิธีการซือ้ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.078 ซึ่งมากกวา .05 นั่นก็คอื ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพ  
มหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวติที่เกี่ยวของกับรถยนต ในดานสือ่ที่ใชติดตามขอมูลขาวสารเกี่ยว 
กับรถยนตแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ดานวิธีการซื้อ
ไมแตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญ .05  
 
 สมมติฐานขอที่ 2.7 ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวติที่
เกี่ยวของกับรถยนต ในดานรถยนตเปนสิง่แสดงตัวตนของทานแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
รถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) แตกตางกัน 
 ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 HO :  ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวิตที่เกี่ยวของกบัรถยนต 
ในดานรถยนตเปนสิ่งแสดงตัวตนของทานแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ 
(Honda Brio) ไมแตกตางกนั 



 

 

103

 H1 :  ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวิตที่เกี่ยวของกบัรถยนต 
ในดานรถยนตเปนสิ่งแสดงตัวตนของทานแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ 
(Honda Brio) แตกตางกัน 
 สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะหใชคาสถิตขิองการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-square test) 
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคาระดับนัยสําคัญ มีคานอยกวา 
.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
 
ตาราง 24 แสดงการทดสอบพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) โดยจําแนก 
 ตามรูปแบบการดํารงชีวิตทีเ่กี่ยวของกับรถยนต ในดานรถยนตเปนสิง่แสดงตัวตนของทาน 
 

รถยนตเปนสิง่แสดงตัวตนของทาน 
บุคลิกภาพ
ตนเอง 

สถานภาพ
ทางสังคม 

ความใสใจ
สิ่งแวดลอม 

พฤติกรรมการซื้อ 

จํานวน จํานวน จํานวน 
สถานที่ซื้อ โชวรูมฮอนดา 66 82 58 
    (รอยละ) (55.0) (50.0) (57.4) 
 ตัวแทนจําหนายฮอนดา 40 68 30 
    (รอยละ) (33.3) (41.5) (29.7) 
 เต็นทจําหนายรถยนต 14 14 13 
    (รอยละ) (11.7) (8.5) (12.9) 
 รวม 120 164 101 

χ2 = 4.999 Sig.(2-tailed) = 0.287 
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ตาราง 24 (ตอ) 
 

รถยนตเปนสิง่แสดงตัวตนของทาน 
บุคลิกภาพ
ตนเอง 

สถานภาพ
ทางสังคม 

ความใสใจ
สิ่งแวดลอม 

พฤติกรรมการซื้อ 

จํานวน จํานวน จํานวน 
เหตุผลในการซื้อ ราคาและคาใชจาย

เกี่ยวเนื่องเหมาะสม 
44 45 29 

    (รอยละ) (36.7) (27.4) (28.7) 
 มีขนาดเล็ก คลองตัวใน

การใชงาน 
49 66 25 

    (รอยละ) (40.8) (40.2) (24.8) 
 มีประสิทธิภาพสูง 15 25 19 
    (รอยละ) (12.5) (15.2) (18.8) 
 รักษาสิ่งแวดลอม 12 28 28 
    (รอยละ) (10.0) (17.2) (27.7) 
 รวม 120 164 101 

χ2 = 17.275 Sig.(2-tailed) = 0.008 
ผูที่มีอิทธิพลในการซื้อ ตนเอง 49 64 25 
    (รอยละ) (40.8) (39.0) (24.8) 
 เพ่ือน 30 51 35 
    (รอยละ) (25.0) (31.1) (34.7) 
 ครอบครวั 34 37 32 
    (รอยละ) (28.3) (22.6) (31.7) 
 พนักงานขาย 7 12 9 
    (รอยละ) (5.9) (7.3) (8.8) 
 รวม 120 164 101 

χ2 = 8.508 Sig.(2-tailed) = 0.203 
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ตาราง 24 (ตอ) 
 

รถยนตเปนสิง่แสดงตัวตนของทาน 
บุคลิกภาพ
ตนเอง 

สถานภาพ
ทางสังคม 

ความใสใจ
สิ่งแวดลอม 

พฤติกรรมการซื้อ 

จํานวน จํานวน จํานวน 
ชวงเวลาที่ซื้อ ชวงที่มีโปรโมชั่นพิเศษ 40 51 21 
    (รอยละ) (33.3) (31.1) (20.8) 
 เม่ือซ้ือเปนรถคันแรกของ

ตนเอง 
56 88 56 

    (รอยละ) (46.7) (53.7) (55.4) 
 เม่ือรถคันเดิมชํารุด ยาก

ตอการซอมบํารุง 
24 25 24 

    (รอยละ) (20.0) (15.2) (23.8) 
 รวม 120 164 101 

χ2 = 6.566 Sig.(2-tailed) = 0.161 
วิธีการซื้อ ชําระดวยเงินสด 28 43 21 
    (รอยละ) (23.3) (26.2) (20.8) 
 ผอนชําระผานไฟแนนซ 92 121 80 
    (รอยละ) (76.7) (73.8) (79.2) 
 รวม 120 164 101 

χ2 = 1.139 Sig.(2-tailed) = 0.566 
 
 จากตาราง 4.19 แสดงการทดสอบพฤตกิรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) 
โดยจําแนกตามรูปแบบการดํารงชีวิตที่เกีย่วของกับรถยนต ในดานรถยนตเปนสิ่งแสดงตัวตนของ
ทานและ ใชการทดสอบไค-สแควร (Chi-square test) ในการทดสอบพบวา  
 ดานสถานที่ซือ้ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.287 ซึ่งมากกวา .05 นั่นก็คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพ  
มหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวติที่เกี่ยวของกับรถยนต ในดานรถยนตเปนสิ่งแสดงตัวตนของทาน
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ดานสถานที่ซื้อไมแตกตาง
กัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05  
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 ดานเหตุผลในการซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.008 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นก็คอื ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพ 
มหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวติที่เกี่ยวของกับรถยนต ในดานรถยนตเปนสิ่งแสดงตัว ตนของทาน
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ดานเหตุผลในการซื้อ
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05 โดยผูบริโภคที่คิดวารถยนตเปนสิ่งแสดงตัวตนทางดานสถานภาพ
ทางสังคมจะซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ดวยเหตุผลวามีขนาดเล็ก คลองตัวในการใชงาน 
 ดานผูที่มีอิทธพิลในการซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากบั 0.203 ซึ่งมากกวา .05 นั่นก็คือ 
ยอมรับสมมตฐิานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยใน
กรุงเทพมหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวติที่เกี่ยวของกับรถยนต ในดานรถยนตเปนสิ่งแสดงตัวตน
ของทานแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ดานผูที่มีอิทธิพล
ในการซื้อไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05  
 ดานชวงเวลาที่ซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.161 ซึ่งมากกวา .05 นั่นก็คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพ มหา
นครที่มีรูปแบบการดํารงชีวติที่เกี่ยวของกับรถยนต ในดานรถยนตเปนสิ่งแสดงตัวตนของทาน
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ดานชวงเวลาทีซ่ื้อไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05  
 ดานวิธีการซือ้ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.566 ซึ่งมากกวา .05 นั่นก็คอื ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพ มหา
นครที่มีรูปแบบการดํารงชีวติที่เกี่ยวของกับรถยนต ในดานรถยนตเปนสิ่งแสดงตัวตนของทาน
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ดานวธิีการซื้อไมแตกตาง
กัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05  
 
 สมมติฐานขอที่ 2.8 ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวติที่
เกี่ยวของกับรถยนต ในดานสถานการโลกที่เกี่ยวเน่ืองกับรถยนตทีใ่หความสําคัญแตกตางกันมีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) แตกตางกัน 
 ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 HO :  ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวิตที่เกี่ยวของกบัรถยนต 
ในดานสถานการโลกที่เกี่ยวเนื่องกับรถยนตที่ใหความสําคัญแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
รถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ไมแตกตางกัน 
 H1 :  ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวิตที่เกี่ยวของกบัรถยนต 
ในดานสถานการโลกที่เกี่ยวเนื่องกับรถยนตที่ใหความสําคัญแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
รถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) แตกตางกัน 
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 สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะหใชคาสถิตขิองการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-square test) 
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคาระดับนัยสําคัญ มีคานอยกวา 
.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
 
ตาราง 25 แสดงการทดสอบพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) โดยจําแนก 
 ตามรูปแบบการดํารงชีวิตทีเ่กี่ยวของกับรถยนต ในดานสถานการณโลกที่เกี่ยวเนื่องกับรถยนต

ที่ใหความสําคัญ 
 

สถานการณโลกที่เกี่ยวเนื่องกับรถยนตทีใ่หความสําคญั 
ความไมแนนอน
ของราคาน้ํามัน

โลก 

ความรุนแรง
ของภัย
ธรรมชาต ิ

การพัฒนา
อันรวดเร็วของ
เทคโนโลยีการ
ผลิตรถยนต 

การแขงขัน
ทางการตลาด
ของรถยนต
แตละยี่หอ 

พฤติกรรมการซื้อ 

จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 
สถานที่ซื้อ โชวรูมฮอนดา 49 49 73 34 
    (รอยละ) (68.1) (34.5) (71.6) (49.3) 
 ตัวแทนจําหนาย

ฮอนดา 
15 84 18 22 

    (รอยละ) (20.8) (59.2) (17.6) (31.9) 
 เต็นทจําหนาย

รถยนต 
8 9 11 13 

    (รอยละ) (11.1) (6.3) (10.8) (18.8) 
 รวม 72 142 102 69 

χ2 = 59.419 Sig.(2-tailed) = 0.000 
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ตาราง 25 (ตอ) 
 

สถานการณโลกที่เกี่ยวเนื่องกับรถยนตทีใ่หความสําคญั 
ความไม

แนนอนของ
ราคาน้ํามัน

โลก 

ความ
รุนแรงของ

ภัย
ธรรมชาต ิ

การพัฒนา
อันรวดเร็ว

ของ
เทคโนโลยี
การผลิต
รถยนต 

การแขงขัน
ทางการตลาด
ของรถยนต
แตละยี่หอ 

พฤติกรรมการซื้อ 

จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 
เหตุผลใน
การซื้อ 

ราคาและคาใชจาย
เกี่ยวเนื่องเหมาะสม 

32 37 26 23 

    (รอยละ) (44.4) (26.1) (25.5) (33.3) 
 มีขนาดเล็ก คลองตัว

ในการใชงาน 
22 55 41 21 

    (รอยละ) (30.6) (38.7) (40.2) (30.4) 
 มีประสิทธิภาพสูง 11 14 19 16 
    (รอยละ) (15.3) (9.9) (18.6) (23.2) 
 รักษาสิ่งแวดลอม 7 36 16 9 
    (รอยละ) (9.7) (25.3) (15.7) (13.1) 
 รวม 72 142 102 69 

χ2 = 23.138 Sig.(2-tailed) = 0.006 
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ตาราง 25 (ตอ) 
 

สถานการณโลกที่เกี่ยวเนื่องกับรถยนตทีใ่หความสําคญั 
ความไม

แนนอนของ
ราคาน้ํามัน

โลก 

ความ
รุนแรงของ

ภัย
ธรรมชาต ิ

การพัฒนา
อันรวดเร็ว

ของ
เทคโนโลยี
การผลิต
รถยนต 

การแขงขัน
ทางการตลาด
ของรถยนต
แตละยี่หอ 

พฤติกรรมการซื้อ 

จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 
ผูที่มีอิทธิพล
ในการซื้อ 

ตนเอง 38 40 38 21 

    (รอยละ) (52.8) (28.2) (37.3) (30.4) 
 เพ่ือน 13 59 23 23 
    (รอยละ) (18.1) (41.5) (22.5) (33.3) 
 ครอบครวั 17 30 36 20 
    (รอยละ) (23.6) (21.1) (35.3) (29.0) 
 พนักงานขาย 4 15 5 5 
    (รอยละ) (5.5) (9.2) (4.9) (7.3) 
 รวม 72 142 102 69 

χ2 = 26.611 Sig.(2-tailed) = 0.002 
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ตาราง 25 (ตอ) 
 

สถานการณโลกที่เกี่ยวเนื่องกับรถยนตทีใ่หความสําคญั 
ความไม

แนนอนของ
ราคาน้ํามัน

โลก 

ความ
รุนแรงของ

ภัย
ธรรมชาต ิ

การพัฒนา
อันรวดเร็ว

ของ
เทคโนโลยี
การผลิต
รถยนต 

การแขงขัน
ทางการตลาด
ของรถยนต
แตละยี่หอ 

พฤติกรรมการซื้อ 

จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 
ชวงเวลาที่ซื้อ ชวงที่มีโปรโมชั่น

พิเศษ 
20 37 37 19 

    (รอยละ) (27.8) (26.1) (36.3) (27.5) 
 เม่ือซ้ือเปนรถคัน

แรกของตนเอง 
35 82 45 36 

    (รอยละ) (48.6) (57.7) (44.1) (52.2) 
 เม่ือรถคันเดิม

ชํารุด ยากตอการ
ซอมบํารุง 

17 23 20 14 

    (รอยละ) (23.6) (16.2) (19.6) (20.3) 
 รวม 72 142 102 69 

χ2 = 6.281 Sig.(2-tailed) = 0.392 
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ตาราง 25 (ตอ) 
 

สถานการณโลกที่เกี่ยวเนื่องกับรถยนตทีใ่หความสําคญั 
ความไม

แนนอนของ
ราคาน้ํามัน

โลก 

ความ
รุนแรงของ

ภัย
ธรรมชาต ิ

การพัฒนา
อันรวดเร็ว

ของ
เทคโนโลยี
การผลิต
รถยนต 

การแขงขัน
ทาง

การตลาด
ของรถยนต
แตละยี่หอ 

พฤติกรรมการซื้อ 

จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 
วิธีการซื้อ ชําระดวยเงินสด 22 28 30 13 
    (รอยละ) (30.6) (19.7) (29.4) (18.8) 
 ผอนชําระผาน

ไฟแนนซ 
50 114 72 56 

    (รอยละ) (69.4) (80.3) (70.6) (81.2) 
 รวม 72 142 102 69 

χ2 = 5.149 Sig.(2-tailed) = 0.161 
 
 จากตาราง 25 แสดงการทดสอบพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) โดย
จําแนกตามรูปแบบการดํารงชีวติที่เกี่ยวของกับรถยนต ในดานสถานการณโลกที่เกี่ยวเนือ่งกับ
รถยนตที่ใหความสําคัญและ ใชการทดสอบไค-สแควร (Chi-square test) ในการทดสอบพบวา  
 ดานสถานที่ซือ้ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นก็คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพ 
มหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวติที่เกี่ยวของกับรถยนต ในดานสถานการณโลกที่เกี่ยวเนือ่งกับ
รถยนตที่ใหความสําคัญแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) 
ดานสถาน ที่ซื้อแตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญ .05 โดยผูบริโภคที่ตระหนักในความรุนแรงของภัย
ธรรมชาติจะซือ้รถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) จากตัวแทนจําหนายรถยนตฮอนดาบริโอมาก
ที่สุด 
 ดานเหตุผลในการซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.006 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นก็คอื ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพ 
มหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวติที่เกี่ยวของกับรถยนต ในดานสถานการณโลกที่เกี่ยวเนือ่งกับ
รถยนตที่ใหความสําคัญแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) 
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ดานเหตุผลในการซื้อแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05 โดยผูบริโภคที่ตระหนักในความรุนแรงของ
ภัยธรรมชาติ จะซ้ือฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ดวยเหตุผลที่วามีขนาดเล็ก คลองตัวในการใชงาน 
 ดานผูที่มีอิทธพิลในการซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากบั 0.002 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นก็คือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยใน
กรุงเทพมหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวติที่เกี่ยวของกับรถยนต ในดานสถานการณโลกที่เกี่ยว 
เน่ืองกับรถยนตที่ใหความสําคัญแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda 
Brio) ดานผูที่มีอิทธิพลในการซื้อแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05 โดยผูบริโภคที่ตระหนักในความ
รุนแรงของภัยธรรมชาต ิจะซื้อฮอนดาบริโอ (Honda Brio) เพราะเพือ่นเปนผูมีอิทธิพลในการซือ้มาก
ที่สุด 
 ดานชวงเวลาที่ซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.392 ซึ่งมากกวา .05 นั่นก็คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพ มหา
นครที่มีรูปแบบการดํารงชีวติที่เกี่ยวของกับรถยนต ในดานสถานการณโลกที่เกีย่วเนื่องกับรถยนตที่
ใหความสําคญัแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ดานชวง 
เวลาที่ซื้อไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05  
 ดานวิธีการซือ้ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.161 ซึ่งมากกวา .05 นั่นก็คอื ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพ มหา
นครที่มีรูปแบบการดํารงชีวติที่เกี่ยวของกับรถยนต ในดานสถานการณโลกที่เกีย่วเนื่องกับรถยนตที่
ใหความสําคญัแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ดานวธิีการ
ซื้อไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05  
 
 สมมติฐานขอที่ 2.9 ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวติที่
เกี่ยวของกับรถยนต ในดานการพัฒนารถยนตทีต่รงตามความตองการแตกตางกนัมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) แตกตางกัน 
 ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 HO :  ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวิตที่เกี่ยวของกบัรถยนต 
ในดานการพัฒนารถยนตทีต่รงตามความตองการแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนต
ฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ไมแตกตางกนั 
 H1 :  ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวิตที่เกี่ยวของกบัรถยนต 
ในดานการพัฒนารถยนตทีต่รงตามความตองการแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนต
ฮอนดาบริโอ (Honda Brio) แตกตางกัน 
 สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะหใชคาสถิตขิองการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-square test) 
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคาระดับนัยสําคัญ มีคานอยกวา 
.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
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ตาราง 26 แสดงการทดสอบพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) โดยจําแนก 
 ตามรูปแบบการดํารงชีวิตทีเ่กี่ยวของกับรถยนต ในดานการพัฒนารถยนตทีต่รงตามความ

ตองการ 
 

การพัฒนารถยนตทีต่รงตามความตองการ 
เครื่องยนตที่

มี
ประสิทธิภาพ

สูง 

รถยนตที่
ทนทาน 

บํารุงรักษา
งาย คุมคา
การใชงาน 

รถยนตที่ใช
พลังงาน

ทดแทน รักษา
สิ่งแวดลอม 

รถยนตที่มี
รูปลักษณที่
ยืดหยุน 

ขยายพื้นที่นั่ง
ไดเม่ือ
ตองการ 

พฤติกรรมการซื้อ 

จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 
สถานที่ซื้อ โชวรูมฮอนดา 42 91 54 19 
    (รอยละ) (48.8) (53.5) (63.5) (43.2) 
 ตัวแทนจําหนาย

ฮอนดา 
32 69 21 16 

    (รอยละ) (37.2) (40.6) (24.7) (36.3) 
 เต็นทจําหนาย

รถยนต 
12 10 10 9 

    (รอยละ) (14.0) (5.9) (11.8) (20.5) 
 รวม 86 170 85 44 

χ2 = 15.464 Sig.(2-tailed) = 0.017 
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ตาราง 26 (ตอ) 
 

การพัฒนารถยนตทีต่รงตามความตองการ 
เครื่องยน
ตที่มี

ประสิทธิ
ภาพสูง 

รถยนตที่
ทนทาน 

บํารุงรักษา
งาย คุมคา
การใชงาน 

รถยนตที่ใช
พลังงาน
ทดแทน 
รักษา

สิ่งแวดลอม 

รถยนตที่มี
รูปลักษณที่

ยืดหยุน ขยาย
พ้ืนที่นั่งไดเม่ือ

ตองการ 

พฤติกรรมการซื้อ 

จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 
เหตุผลในการ
ซื้อ 

ราคาและคาใชจาย
เกี่ยวเนื่องเหมาะสม 

29 51 27 12 

    (รอยละ) (33.7) (30.0) (31.8) (27.3) 
 มีขนาดเล็ก คลองตัว

ในการใชงาน 
36 58 29 17 

    (รอยละ) (41.9) (34.1) (34.1) (38.6) 
 มีประสิทธิภาพสูง 9 26 18 6 
    (รอยละ) (10.5) (15.3) (21.2) (13.6) 
 รักษาสิ่งแวดลอม 12 35 11 9 
    (รอยละ) (13.9) (20.6) (12.9) (20.5) 
 รวม 86 170 85 44 

χ2 = 7.897 Sig.(2-tailed) = 0.545 
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ตาราง 26 (ตอ) 
 

การพัฒนารถยนตทีต่รงตามความตองการ 
เครื่องยนตทีมี่
ประสิทธิภาพ

สูง 

รถยนตที่
ทนทาน 

บํารุงรักษา
งาย คุมคา
การใชงาน 

รถยนตที่ใช
พลังงาน
ทดแทน 
รักษา

สิ่งแวดลอม 

รถยนตที่มี
รูปลักษณที่
ยืดหยุน 

ขยายพื้นที่นั่ง
ไดเม่ือ
ตองการ 

พฤติกรรมการซื้อ 

จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 
ผูที่มีอิทธิพลใน
การซื้อ 

ตนเอง 34 61 30 13 

    (รอยละ) (39.5) (35.9) (35.3) (29.5) 
 เพ่ือน 29 47 25 14 
    (รอยละ) (33.7) (27.6) (29.4) (31.8) 
 ครอบครวั 15 50 25 14 
    (รอยละ) (17.4) (29.4) (29.4) (31.8) 
 พนักงานขาย 8 12 5 3 
    (รอยละ) (9.4) (7.1) (5.9) (6.9) 
 รวม 86 170 85 44 

χ2 = 6.482 Sig.(2-tailed) = 0.691 
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ตาราง 26 (ตอ) 
 

การพัฒนารถยนตทีต่รงตามความตองการ 
เครื่องยนตที่

มี
ประสิทธิภา

พสูง 

รถยนตที่
ทนทาน 

บํารุงรักษา
งาย คุมคา
การใชงาน 

รถยนตที่ใช
พลังงาน
ทดแทน 
รักษา

สิ่งแวดลอม 

รถยนตที่มี
รูปลักษณที่
ยืดหยุน 

ขยายพื้นที่นั่ง
ไดเม่ือ
ตองการ 

พฤติกรรมการซื้อ 

จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 
ชวงเวลาที่ซื้อ ชวงที่มีโปรโมชั่น

พิเศษ 
33 40 24 15 

    (รอยละ) (38.4) (23.5) (28.2) (34.1) 
 เม่ือซ้ือเปนรถคัน

แรกของตนเอง 
42 95 44 19 

    (รอยละ) (48.8) (55.9) (51.8) (43.2) 
 เม่ือรถคันเดิม

ชํารุด ยากตอการ
ซอมบํารุง 

11 35 17 10 

    (รอยละ) (12.8) (20.6) (20.0) (22.7) 
 รวม 86 170 85 44 

χ2 = 8.787 Sig.(2-tailed) = 0.186 
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ตาราง 26 (ตอ) 
 

การพัฒนารถยนตทีต่รงตามความตองการ 
เครื่องยนตทีมี่
ประสิทธิภาพ

สูง 

รถยนตที่
ทนทาน 

บํารุงรักษา
งาย คุมคา
การใชงาน 

รถยนตที่ใช
พลังงาน
ทดแทน 
รักษา

สิ่งแวดลอม 

รถยนตที่มี
รูปลักษณที่
ยืดหยุน 

ขยายพื้นที่นั่ง
ไดเม่ือ
ตองการ 

พฤติกรรมการซื้อ 

จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 
วิธีการซื้อ ชําระดวยเงินสด 20 36 26 11 
    (รอยละ) (23.3) (21.2) (30.6) (25.0) 
 ผอนชําระผาน

ไฟแนนซ 
66 134 59 33 

    (รอยละ) (76.7) (78.8) (69.4) (75.0) 
 รวม 86 170 85 44 

χ2 = 3.130 Sig.(2-tailed) = 0.372 
 
 จากตาราง 26 แสดงการทดสอบพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) โดย
จําแนกตามรูปแบบการดํารงชีวติที่เกี่ยวของกับรถยนต ในดานการพัฒนารถยนตทีต่รงตามความ
ตองการ และใชการทดสอบไค-สแควร (Chi-square test) ในการทดสอบพบวา  
 ดานสถานที่ซือ้ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.017 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นก็คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพ 
มหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวติที่เกี่ยวของกับรถยนต ในดานการพัฒนารถยนตทีต่รงตามความ
ตองการแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ดานสถานที่ซื้อ
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05 โดยผูบริโภคที่ตองการใหรถยนตไดรบัการพัฒนาใหมีความ
ทนทาน บํารงุรักษางาย คุมคาการใชงาน จะซ้ือรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) จากโชวรูม
ฮอนดามากที่สุด 
 ดานเหตุผลในการซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.545 ซึ่งมากกวา .05 นั่นก็คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพ  
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มหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวติที่เกี่ยวของกับรถยนต ในดานการพัฒนารถยนตทีต่รงตามความ
ตอง การแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ดานเหตุผลในการ
ซื้อไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05  
 ดานผูที่มีอิทธพิลในการซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากบั 0.691 ซึ่งมากกวา .05 นั่นก็คือ 
ยอมรับสมมตฐิานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยใน
กรุงเทพมหานครที่มีรูปแบบการดํารงชีวติที่เกี่ยวของกับรถยนต ในดานการพัฒนารถยนตที่ตรงตาม
ความตองการแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ดานผูที่มี
อิทธิพลในการซื้อไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05  
 ดานชวงเวลาที่ซื้อ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.186 ซึ่งมากกวา .05 นั่นก็คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพ มหา
นครที่มีรูปแบบการดํารงชีวติที่เกี่ยวของกับรถยนต ในดานการพัฒนารถยนตทีต่รงตามความตอง 
การแตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการซือ้รถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ดานชวงเวลาทีซ่ื้อไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05  
 ดานวิธีการซือ้ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.372 ซึ่งมากกวา .05 นั่นก็คอื ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพ มหา
นครที่มีรูปแบบการดํารงชีวติที่เกี่ยวของกับรถยนต ในดานการพัฒนารถยนตทีต่รงตามความตอง 
การแตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการซือ้รถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ดานวิธีการซื้อไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05  
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ตาราง 27 แสดงผลสรุปการทดสอบสมมตฐิานขอที่ 1 
 

พฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) 

1. ขอมูลสวนบุคคล สถานที่
ซื้อ 

เหตุผลใน
การซื้อ 

ผูที่มี
อิทธิพลใน
การซื้อ 

ชวงเวลา 
ที่ซื้อ 

วิธีการซื้อ 

 1.1 เพศ X / X X X 
 1.2  อายุ X X X / X 
 1.3 ระดับการศึกษาสูงสุด X X X X X 
 1.4  อาชีพ X X X / X 
 1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน X X X X X 

 
หมายเหตุ :  เครื่องหมาย / หมายถึง สอดคลองกับสมมติฐาน H1  
      เครื่องหมาย X หมายถงึ ไมสอดคลองกับสมมติฐาน H1  
 
ตาราง 28 แสดงผลสรุปการทดสอบสมมตฐิานขอที่ 2 
 

พฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) 
2. รูปแบบการดํารงชีวิตที่
เกี่ยวเนื่องกบัรถยนต สถานที่

ซื้อ 
เหตุผลใน
การซื้อ 

ผูที่มี
อิทธิพลใน
การซื้อ 

ชวงเวลา 
ที่ซื้อ 

วิธีการซื้อ 

 2.1 กิจกรรม      

 
    2.1.1 ลักษณะการใช
รถยนตที่ตรงกับกิจกรรมใน
ชีวติประจําวัน 

X / / / X 

 
    2.1.2 ลักษณะการใช
รถยนตในการพักผอนหรือ
กิจกรรมยามวาง 

X X / X X 

     2.1.3 กิจกรรมการใชจาย
เกี่ยวเนื่องกบัรถยนต 

X X X X X 

 
 



 

 

120

ตาราง 28 (ตอ) 
 

พฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) 
2. รูปแบบการดํารงชีวิตที่
เกี่ยวเนื่องกบัรถยนต สถานที่

ซื้อ 
เหตุผลใน
การซื้อ 

ผูที่มี
อิทธิพลใน
การซื้อ 

ชวงเวลา 
ที่ซื้อ 

วิธีการซื้อ 

 2.2 ความสนใจ      

     2.2.1 สิ่งที่เกี่ยวเนื่องกบั
รถยนตที่สนใจ 

X / / / / 

     2.2.2 กลุมหรือชมรมที่
สนใจเขารวม 

/ X X / X 

     2.2.3 สื่อที่ใชติดตาม
ขาวสารเกี่ยวกับรถยนต 

/ / X / X 

 2.3 ความคิดเห็น      

     2.3.1 การที่รถยนตเปน
สิ่งแสดงตัวตนของทาน 

X / X X X 

 
    2.3.2 สถานการณโลกที่
เกี่ยวเนื่องกบัรถยนตที่ให
ความสําคัญ 

/ / / X X 

     2.3.3 การพัฒนารถยนต
ที่ตรงตามความตองการ 

/ X X X X 

 
หมายเหตุ :  เครื่องหมาย / หมายถึง สอดคลองกับสมมติฐาน H1  
      เครื่องหมาย X หมายถงึ ไมสอดคลองกับสมมติฐาน H1  

 



 

บทที่  5 
สรุปผล  อภิปราย  และขอเสนอแนะ 

 
ความมุงหมาย  สมมติฐาน  และวิธีดําเนินการคนควา 
 การวิจัยนี้มุงศึกษาถึง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดา บริโอ (Honda 
Brio) ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เพ่ือทําใหทราบถึงกลุมลูกคาเปาหมายที่แทจริงของ Honda 
Brio และสามารถนําขอมูลที่ไดมาใชในการวางแผนการตลาดใหมีความสอดคลองกับรูปแบบการ
ดํารงชีวิตของกลุมลูกคานั้นอยางถูกจุด เปนสวนชวยผลักดันใหฮอนดา บริโอ (Honda Brio) ประสบ
ความสําเร็จในการจําหนายมากที่สุด 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี ้
 1. เพ่ือศึกษาปจจัยดานขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครในดาน
เพศ อายุ ระดับการศึกษาสงูสุด อาชีพ และรายไดเฉลีย่ตอเดือน ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนต
ฮอนดา บริโอ (Honda Brio) 
 2. เพ่ือศึกษาปจจัยดานขอมูลรูปแบบการดํารงชีวิตของผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพ  
มหานครในดานกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดา 
บริโอ (Honda Brio) 
 3. เพ่ือศึกษาขอมูลพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดา บริโอ (Honda Brio) ของผูบริโภคที่
อาศัยในกรุงเทพมหานคร 
 
สมมติฐานทางการวิจัย 
 1. ขอมูลสวนบุคคล  ไดแก  เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนของผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดา 
บริโอ (Honda Brio) แตกตางกัน 
 2. ปจจัยดานรูปแบบการดาํรงชีวติ ไดแก กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นของ
ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดา บริโอ (Honda Brio) 

 
สรุปผลการศึกษา คนควา 
 ผลจากการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดา บริโอ (Honda 
Brio) ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลไดดังนี้ 
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 ขอมูลสวนบุคคล 
 ผลจากการศกึษาวิจัยพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 385 คน สวนใหญเปน
เพศหญิง อายุ 28-37 ป มีระดับการศึกษาสูงสุดคือปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน 
และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท 
 
 ขอมูลเก่ียวกบัรูปแบบการดํารงชวีิตทีเ่ก่ียวของกับรถยนตของผูตอบแบบสอบถาม 
 ผลจากการศกึษาวิจัยพบวา  ในดานกิจกรรม  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญใช
รถยนตในชวีติประจําวันเพือ่เดินทางระยะไกล ออกตางจังหวัดเปนประจํา ใชรถยนตในการพักผอน
หรือกิจกรรมยามวางโดยมักจะรวมกวน ทองเที่ยวตามสไตล และใหความสาํคัญกับคาใชจายที่
เกี่ยวเนื่องกบัการซอมแซมบํารุงรักษารถยนต 
 ในดานความสนใจ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญสนใจขนาดหรือ ความคลองตัว
ในการใชงานเมื่อพิจารณาซื้อรถยนต โดยสนใจเขารวมหาขอมูลเกี่ยวกับรถยนตจากกลุมเพ่ือนหรือ
คนรูจักที่ใชรถยนตเหมือนกัน และใชสื่อสิ่งพิมพในการติดตามขอมูลขาวสารเกี่ยวกับรถยนต 
 ในดานความคิดเห็น ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบสวนใหญมีความคดิเห็นวารถยนตเปนสิ่งที่
แสดงถึงสถานภาพทางสังคมของตนเอง ใหความสําคัญกับสถานการณโลกอันเกี่ยวเนื่องกับรถยนต
ในเรื่องความรุนแรงของภัยธรรมชาต ิ และตองการใหรถยนตจะไดรับการพัฒนาใหมีความทนทาน 
บํารุงรักษางาย คุมคาการใชงาน 

 
 ขอมูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดา บริโอ (Honda Brio) ของผูตอบ
แบบสอบถาม 
 ผลการศึกษาวิจัยพบวา ผูบริโภคทีต่อบแบบสอบถามสวนใหญจะซ้ือรถยนตฮอนดา บริโอ 
(Honda Brio) จากโชวรูมฮอนดา เหตุผลที่ใชตัดสินใจจะซ้ือรถยนตฮอนดา บริโอ (Honda Brio) คือ 
การมีขนาดเลก็ คลองตัวในการใชงาน โดยตัดสินใจดวยตนเอง มักจะซ้ือรถยนตฮอนดา บริโอ 
(Honda Brio) เม่ือซ้ือเปนรถคันแรกของตนเอง และจะซื้อโดยการผอนชํารถผานไฟแนนส 
 
การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่ 1 ขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูบริโภคที่อาศยัในกรุงเทพมหานครที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
รถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) แตกตางกัน 
 จากผลการวิจัยพบวาในดานดังตอไปน้ีมีผลสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 1.1.2 ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ในดานเหตุผลในการซื้อแตกตางกัน  
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 สมมติฐานขอที่ 1.2.4 ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ในดานชวงเวลาที่ซื้อแตกตางกัน  
 สมมติฐานขอที่ 1.4.4 ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ในดานชวงเวลาที่ซื้อแตกตางกัน  
 
 สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต ไดแก กิจกรรม ความสนใจ และความ
คิดเห็นของผูบริโภคที่อาศยัในกรุงเทพมหานครมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดา บริโอ 
(Honda Brio) 
 จากผลการวิจัยพบวาในดานดังตอไปน้ีมีผลสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 2.1.1.2 ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะการใชรถยนตที่
ตรงกับกิจกรรมในชีวติประจําวันแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda 
Brio) ในดานเหตุผลในการซื้อแตกตางกนั  
 สมมติฐานขอที่ 2.1.1.3 ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะการใชรถยนตที่
ตรงกบักิจกรรมในชีวติประจําวันแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda 
Brio) ในดานผูมีอิทธิพลในการซื้อแตกตางกัน  
 สมมติฐานขอที่ 2.1.1.3 ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะการใชรถยนตที่
ตรงกับกิจกรรมในชีวติประจําวันแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda 
Brio) ในดานชวงเวลาที่ซื้อแตกตางกัน  
 สมมติฐานขอที่ 2.1.2.3 ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะการใชรถยนตใน
การพักผอนหรือกิจกรรมยามวางแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda 
Brio) ในดานผูมีอิทธิพลในการซื้อแตกตางกัน  
 สมมติฐานขอที่ 2.2.1.2 ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่สนใจเกี่ยวเนื่องกับรถยนต
แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ในดานเหตุผลในการซื้อ
แตกตางกัน  
 สมมติฐานขอที่ 2.2.1.3 ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่สนใจเกี่ยวเนื่องกับรถยนต
แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ในดานผูมีอิทธิพลในการ
ซื้อแตกตางกนั 
 สมมติฐานขอที่ 2.2.1.4 ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่สนใจเกี่ยวเนื่องกับรถยนต
แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ในดานชวงเวลาที่ซื้อ
แตกตางกัน  
 สมมติฐานขอที่ 2.2.1.5 ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่สนใจเกี่ยวเนื่องกับรถยนต
แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ในดานวิธีการซื้อแตกตาง
กัน  
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 สมมติฐานขอที่ 2.2.2.1 ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่สนใจเขารวมกลุมหรือชมรม
ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤตกิรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ในดานสถานที่ซื้อ
แตกตางกัน  
 สมมติฐานขอที่ 2.2.2.4 ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่สนใจเขารวมกลุมหรือชมรม
ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤตกิรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ในดานชวงเวลาที่ซื้อ
แตกตางกัน  
 สมมติฐานขอที่ 2.2.3.1 ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่ติดตามขาวสารเกีย่วกับ
รถยนตจากสือ่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ในดาน
สถานที่ซื้อแตกตางกัน  
 สมมติฐานขอที่ 2.2.3.2 ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่ติดตามขาวสารเกีย่วกับ
รถยนตจากสือ่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ในดาน
เหตุผลในการซื้อแตกตางกนั  
 สมมติฐานขอที่ 2.2.3.4 ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่ติดตามขาวสารเกีย่วกับ
รถยนตจากสือ่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ในดาน
ชวงเวลาที่ซื้อแตกตางกัน  
 สมมติฐานขอที่ 2.3.1.2 ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการ
ที่รถยนตเปนสิ่งแสดงตัวตนของทานแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ 
(Honda Brio) ในดานเหตุผลในการซื้อแตกตางกัน  
 สมมติฐานขอที่ 2.3.2.1 ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
สถานการณโลกที่เกี่ยวเนื่องกับรถยนตแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ 
(Honda Brio) ในดานสถานที่ซื้อแตกตางกัน  
 สมมติฐานขอที่ 2.3.2.2 ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
สถานการณโลกที่เกี่ยวเนื่องกับรถยนตแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ 
(Honda Brio) ในดานเหตุผลในการซื้อแตกตางกัน  
 สมมติฐานขอที่ 2.3.2.3 ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
สถานการณโลกที่เกี่ยวเนื่องกับรถยนตแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ 
(Honda Brio) ในดานผูที่มีอิทธิพลในการซื้อแตกตางกัน  
 สมมติฐานขอที่ 2.3.3.1 ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการ
พัฒนารถยนตทีต่รงตามความตองการแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ 
(Honda Brio) ในดานสถานที่ซื้อแตกตางกัน  
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การอภิปรายผล 
 ผลจากการปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร มีประเด็นทีน่ํามาอภิปราย ดังนี้ 
 1. ผลการศึกษาเกี่ยวกับขอมูลสวนบคุคลพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 385 
คน สวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 28-37 ป มีระดับการศึกษาสูงสดุคือปริญญาตรี ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษทัเอกชน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา
กลุมผูบริโภคที่เปนกลุมพนกังานบริษัทเอกชน วัยกลางคน รายไดเฉลี่ยสูงปานกลางนั้นมีจํานวน
มาก ถือเปนกลุมผูบริโภคกลุมใหญที่หลายธุรกิจใหความสนใจ  ซึ่งสอดคลองกับกลุมลูกคาเปาหมาย
ของรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ที่ทางบริษทัฮอนดา (ประเทศไทย)จํากดั ไดกําหนดไวนั่น
คือ ผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 18-35 ป ทุกสาขาอาชพีที่มีรายไดครอบครัวที่ 15,000-25,000 บาท 
(บริษทัฮอนดาออโตโมบิล ประเทศไทย. 2554: ออนไลน) ดังนั้นการจําหนายรถยนตฮอนดาบริโอ 
(Honda Brio) จึงมีโอกาสที่จะประสบความสําเร็จเปนอยางดีเพราะเปนกลุมผูบริโภคที่มีจํานวนมาก
ในปจจุบัน ดังนั้นทางบริษัทฮอนดา ประเทศไทย จึงจําเปนตองกําหนดกลยุทธการตลาดเพื่อนํา 
เสนอรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ใหสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายกลุมน้ีไดอยางครอบคลุม 
เพ่ือสรางความสําเร็จใหกับการจําหนายรถยนตดังเปาหมายที่ตั้งไว ซึ่งนอกจากนี้ผลการศกึษายัง
สอดคลองไปกับการศึกษาวิจัยของแครียา ภูพัฒน (2551) ที่ไดศกึษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตโตโยตา นิววิออส ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ซึ่งมีวัตถุประสงค
เพ่ือศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตโตโยตา นิววิออส ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศชาย โสด อายุ 27-35 ป มีระดับ
การศึกษาระดับปริญญาตรี เปนพนักงานบริษทัเอกชน มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 
บาท ซึ่งเปนกลุมผูบริโภคเปาหมายกลุมเดียวกัน 
 2. ผลการศึกษาเกี่ยวกับรูปแบบการดํารงชีวิตที่เกี่ยวของกับรถยนตของผูตอบแบบสอบ 
ถามพบวา ในดานกิจกรรม ผูบริโภคสวนใหญใชรถยนตในชีวิตประจําวันเพ่ือเดินทางระยะไกล ออก
ตางจังหวัดเปนประจํา ใชรถยนตในการพักผอนหรือกิจกรรมยามวางโดยมักจะรวมกวน ทองเที่ยว
ตามสไตล และใหความสําคัญกับคาใชจายที่เกี่ยวเนื่องกับการซอมแซมบํารุงรักษารถยนต 
ผลการวิจัยน้ีแสดงใหเห็นถึงความตองการหาทางคลายเครียดจากการทํางานในชีวิตประจําวันดวย
การออกไปทองเที่ยวตามตางจังหวัดกับกลุมเพ่ือนๆ มากขึ้น ถือวาเปนกิจกรรมยอดนิยมในปจจุบัน 
โดยสอดคลองกับการวิจัยของประชาชาติธุรกิจ (2554: ออนไลน) ที่แสดงใหเห็นวากลุมเพ่ือนเปน
กลุมที่มีอิทธิพลเพ่ิมมากขึ้นในกิจกรรมและพฤติกรรมการใชรถยนตของผูบริโภคในปจจุบัน
โดยเฉพาะในดานการใชสําหรับพักผอน ทองเที่ยว  โดยนอกจากนี้ถึงแมบริษัทฮอนดา ประเทศไทย 
จํากัด ที่มุงเนนการพัฒนารถยนตอีโคคาร ฮอนดาบริโอ (Honda Brio) เพ่ือการใชงานที่คลองตัวใน
เมืองเปนหลักก็ตามแตยังคงตองใหความสําคัญกับการพัฒนาสมรรถนะการใชงานรถยนตใหมี
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ประสิทธิภาพสามารถรองรับกับความตองการของผูบริโภคในการเดินทางไกลได  มีพ้ืนที่ใชสอยที่
กวางขวาง มีศูนยบริการครอบคลุมในหลายพื้นที่เพ่ือรองรับกับพฤติกรรมการใชงาน และเพื่อการ
ทองเที่ยวตางจังหวัดของผูบริโภคในปจจุบันดวยเชนกัน ประกอบกับตองพัฒนาใหรถยนตมีความ
ทนทานในการใชงาน เน่ืองจากผูบริโภคใหความสําคัญกับความคุมคาของสินคาที่ตองการซื้อ และมี
คาใชจายที่เกี่ยวเนื่องกับการซอมแซมบํารุงรักษารถยนตที่ประหยัดและเหมาะสมกับการใชงาน 
 ดานความสนใจ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญสนใจขนาด หรือความคลองตัวใน
การใชงานเมือ่พิจารณาซื้อรถยนต โดยสนใจเขารวมหาขอมูลเกี่ยวกับรถยนตจากกลุมเพ่ือนหรือคน
รูจักที่ใชรถยนตเหมือนกัน และใชสื่อสิ่งพิมพในการติดตามขอมูลขาวสารเกี่ยวกบัรถยนตจาก
ผลการวิจัยแสดงใหเห็นถึงโอกาสประสบความสําเร็จในการจัดจําหนายของรถยนตฮอนดาบริโอ 
(Honda Brio) เน่ืองจากผูบริโภคสวนใหญสนใจในดานขนาดและความคลองตัวในการใชงานเปน
อยางมาก ซึ่งสอดคลองกับจุดเดนของรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ที่เปนรถยนตอีโคคารที่ถูก
ออกแบบมาภายใตแนวคิด “Urban Practical Small” เพ่ือเปนรถยนตนั่งขนาดเล็กสําหรับการใชงาน
ในเมือง (บริษทั ฮอนดาออโตโมบิล ประเทศไทย. 2554: ออนไลน) นอกจากนี้ผูบริโภคสวนใหญ 
หาขอมูลเกี่ยวกับรถยนตจากกลุมเพ่ือนและสื่อสิ่งพิมพ ซึ่งเปนไปในทิศทางเดียวกันกับงานวจัิยของ
ประชาชาติธุรกิจ. (2554: ออนไลน) ที่ไดแสดงใหเห็นถงึอิทธิพลของเพื่อนในการบอกตอและแลก 
เปลี่ยนขอมูลขาวสารในเรื่องตางๆ ระหวางกันผานทางเครือขายสังคมออนไลนทีมี่มากขึ้นในปจจุบัน 
โดยถึงแมสื่ออินเตอรเนตจะเขามามีบทบาทสําคัญเปนตัวกลางในการสื่อสารและสงผานขอมูลตางๆ 
เพ่ือใหเขาถึงผูบริโภคไดอยางกวางขวางก็ตาม แตจากผลการวจัิยครั้งนี้ยังคงแสดงใหเห็นถงึสื่อที่
ทางบริษทัฮอนดา ประเทศไทย จํากัด ไมควรที่จะมองขามนั่นคือ สื่อสิ่งพิมพซึ่งเปนสื่อสําคัญที่
ผูบริโภคยังคงใชในการคนหาขอมูล ดังนั้นการที่จะสือ่สารขอมูลเกีย่วกับรถยนตฮอนดาบริโอ(Honda 
Brio) ไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมายไดในวงกวางและมีประสิทธิภาพจึงควรที่จะทําการโฆษณาประชา 
สัมพันธใหครอบคลุมในสื่อที่หลากหลายประเภท เพ่ือใหม่ันใจในประสิทธิภาพของการสื่อสารไปยัง
กลุมลูกคาเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพมากที่สุด 
 ดานความคิดเห็น ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบสวนใหญมีความคิดเห็นวารถยนตเปนสิ่งที่
แสดงถึงสถานภาพทางสังคมของตนเอง ใหความสําคัญกับสถานการณโลกอันเกี่ยวเนื่องกับรถยนต
ในเรื่องความรุนแรงของภัยธรรมชาต ิ และตองการใหรถยนตจะไดรับการพัฒนาใหมีความทนทาน 
บํารุงรักษางาย คุมคาการใชงาน ซึ่งผลการวิจัยนี้มีความสอดคลองกับการศึกษาของศุภวัสส รักษ
หิรัณย (2544) ที่ไดทําการศึกษาเรื่องบุคลิกภาพของตราสินคารถยนตที่สงผลตอการรับรูของผู 
บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถึงบคุลิกภาพของตราสนิคารถยนตทีส่งผล
ตอการตัดสินใจซื้อรถยนตของผูบริโภคสนเขตกรุงเทพมหานคร ดานการรับรู และการสื่อสารตรา
สินคา และศึกษาบุคลิกภาพของผูบริโภคที่ทําการเลอืกซื้อตราสินคารถยนตที่เหมือนหรือคลายกับ
บุคลิกภาพของตนเอง ซึ่งผลการวิจัยพบวา กลุมตวัอยางสวนใหญมีการรับรูในบุคลิกภาพของตรา
สินคาที่ผูผลิตกําหนด และเห็นดวยกบัผูผลิต (เจาของตราสินคา) วาบุคลิกภาพของตราสนิคามี
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ความสัมพันธกับบุคลิกภาพของกลุมตวัอยาง โดยรถยนตเปนสวนหนึ่งที่แสดงถึงสถานะสวนตัวและ
บุคลิกภาพของผูใชวามีลักษณะนิสัยสวนตัวและพฤตกิรรมเปนอยางไร ซึ่งถึงแมวารถยนตฮอนดา 
บริโอ (Honda Brio) จะถูกพัฒนาและนําเสนอขายสูผูบริโภคในลักษณะรถยนตนั่งขนาดเล็กที
ประหยัดน้ํามันที่มีราคาไมสูงนักก็ตาม แตผูบริโภคกย็ังคงคาด หวังถึงความทนทาน บํารุงรักษางาย 
และคุมคาการใชงาน อีกทัง้ยังมีความคลองตัวเหมาะสมกับการใชงานที่หลากหลาย ซึ่งจะเปนสิ่งที่
แสดงใหเห็นถงึความฉลาดเลือกและความเปนคนทัน สมัยของผูซื้อไดเปนอยางดี ดังนั้นจึงเปนสิ่งที่
ทางบริษทัฮอนดาควรใหความสําคัญในการพัฒนารถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ในทกุดาน
เพ่ือใหสามารถครอบคลุมความตองการทัง้ในดานการใชงานที่มีประสิทธิภาพ และเติมเต็มทางดาน
จิตใจของผูบรโิภคไดมากที่สุด ดังงานวิจัยของประชาชาติธุรกิจ. (2554: ออนไลน) ที่แสดงใหเห็นถึง
การเนนคุณคาแบบทวีคูณในผูบริโภค 
ปจจุบัน โดยผูบริโภคจะใหความสําคัญดานราคาลดลง แตจะใสใจในองคประกอบดานอ่ืนมากขึ้น 
เชนความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม คุณภาพและบริการ เปนตน และผูบริโภคใหความ 
สําคัญกับคุณคา ซื้อสินคาอยางมีเหตุผลตามความตองการของตนเองมากขึ้น อีกทั้งยังสอดคลองกับ
การวิจัยของกรรณิการ พลงาน (2549). ทีไ่ดทําการศึกษาพฤติกรรมหลังการซื้อรถยนตนั่งสวน 
บุคคลญี่ปุนประเภทซีดานของผูบริโภคในจังหวัดปทุมธานี ซึ่งมีวตัถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยทั่วไป
ของผูตอบแบบสอบถามและองคประกอบของการตลาดของผูประกอบการรถยนตนั่งสวนบคุคล
ญี่ปุน ประเภทซีดาน และเพื่อศึกษาพฤติกรรมหลังการซื้อรถยนตนั่งสวนบคุคลญี่ปุน ประเภทซีดาน
ของผูบริโภคในจังหวัดปทุมธานี โดยผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคทีต่อบแบบสอบ ถามใหความสําคัญ
ในระดับสําคญัมากที่สุดในดานการรับประกันคุณภาพ มีศูนยบรกิารที่ดีและรวดเร็วและมีศูนยบริการ
เพียงพอตอความตองการ และใหความสาํคัญมากดานราคา อะไหล/บํารุงรักษาไมแพง และดานยี่หอ
มีชื่อเสียง นอกจากนี้ผูบริโภคยังใหความสําคัญกับสถานการณโลกอันเกี่ยวเนื่องกับรถยนตในเร่ือง
ความรุนแรงของภัยธรรมชาติซึ่งสอดคลองไปกับผลวิจัยของ ประชาชาติธรุกิจ. (2554: ออนไลน)    
ที่พบวาผูบริโภคใหความสาํคัญกับสภาพแวดลอมมากยิ่งขึ้น โดยผูบริโภคปจจุบนัตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑสีเขียวที่ไมสงผลเสียตอสิ่งแวดลอมอยางเขาใจมากขึ้น ถึงแมจะมีตนทุนและราคาเพิ่มขึ้น 
ผูบริโภคที่มีความเขาใจในเรื่องนี้ก็จะอุดหนุนสินคาที่รกัษโลกนี้อยู ซึ่งถือไดวาเปนกระแสที่ทําใหทั่ว
โลกตื่นตวั ทาํใหภาคธุรกิจตองปรับตัวผลิตสินคาและบริการ เพ่ือรวมอนุรักษทรพัยากร และชวยลด
ปญหาโลกรอน ซึ่งสิ่งนี้ยิ่งตอกย้ําโอกาสประสบความสําเร็จของรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) 
ไดเปนอยางดี เน่ืองจากเปนรถยนตอีโคคารที่ถูกผลติขึ้นมาเพื่อการอนุรักษณสิง่แวดลอมอยางแท 
จริง ทั้งในดานประหยัดน้ํามันและ ปลอยมลพิษสูสิ่งแวดลอมปริมาณนอยมาก  
 3. ผลการศึกษาขอมูลเกีย่วกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ของ
ผูตอบแบบสอบถามพบวา ผูบริโภคทีต่อบแบบสอบถามสวนใหญจะซ้ือรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda 
Brio) จากโชวรูมฮอนดา เหตุผลที่ใชตดัสินใจจะซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) คือการมี
ขนาดเล็ก คลองตัวในการใชงาน โดยตัดสินใจดวยตนเอง มักจะซ้ือรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda 
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Brio) เม่ือซ้ือเปนรถคันแรกของตนเอง และจะซื้อโดยการผอนชําระผานไฟแนนส จากผลการวิจัย
แสดงใหเห็นถงึความนาเชื่อถือของโชวรูมฮอนดาที่ผูบริโภคมักจะเลือกใชบริการเมื่อซ้ือรถยนต
ฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ถือไดวาโชวรูมฮอนดายังคงเปนชองทางการจัดจําหนายรถยนตของ
ฮอนดาที่ทําหนาที่ไดอยางมีประสิทธิภาพ  ประกอบกับจุดเดนของฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ใน
เรื่องขนาดที่เล็ก ทําใหคลองตัวในการใชงานถือเปนจุดขายสําคัญทีผู่บรโิภคสวนใหญใชเปนเหตุผล
ในการจะตัดสนิใจซื้อ โดยทางบริษัทฮอนดา ประเทศไทย จํากัด สามารถทําใหผูบริโภคเปาหมายได
เขาถึงแนวคิด “Urban Practical Small”  ที่มุงเนนการเปนรถยนตนั่งสวนบคุคลขนาดเล็กสําหรับใช
งานในเมืองของฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ไดเปนอยางดี (บรษิัทฮอนดาออโตโมบิล ประเทศไทย. 
2554: ออนไลน) อีกทั้งการที่รถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ไดมุงเนนการเปนรถยนตอีโคคาร 
(Eco car) ที่ประหยัดน้ํามันโดยตอบรับกบัการสนับสนุนของรฐับาลที่ไดกําหนดโครงการอีโคคาร 
(Eco car) หรือรถยนตนัง่ขนาดเล็กประหยัดพลังงาน รักษาสิ่งแวดลอม และไดมาตรฐานความ
ปลอดภัยและ มีคุณสมบัติคอื ขนาดเครื่อง ยนตไมเกิน 1,300 ซีซี อัตราใชน้ํามันไมเกิน 5 ลิตร/100
กม. (20 กม./1 ลิตร) ปลอยกาซคารบอนมอนอกไซต ไมเกิน 1.0 กรัม/1 กม. ปลอยกาซไฮโร
คารบอน ไมเกิน 0.1 กรัม/1 กม. และตองไดรับมาตรฐานความปลอดภัย UNECE Reg.94 Rev.0 
กรณีการชนดานหนา และ UNECE Reg.95 Rev.0 จากการชนดานขางของตวัรถ (ผลสรุปการ
ประชุมคณะรฐัมนตรี. 2550: ออนไลน) จึงทําใหไดรับการปรับลดภาษีสรรพสามิตจาก 30% เปน 
17% ลง สงผลใหราคาจําหนายของรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) อยูในระดับปานกลางเพื่อ
เปนการจูงใจผูบริโภค (งานวิจัยธุรกิจอุตสาหกรรม บมจ. ธนาคารกรุงไทย. 2553: ออนไลน) ซึ่งเปน
สิ่งที่ตอบสนองตอผูบริโภคในปจจุบันที่มีความเปนตวัของตัวเองมากขึ้น จึงมีความตองการเฉพาะตัว
ที่แตกตางจากคนอื่นทําใหสามารถที่จะตดัสินใจซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ไวใชเพ่ือเปน
รถยนตคันแรกไดดวยตนเองไดอยางไมลังเล โดยสภาพเศรษฐกิจทีถ่ดถอยในปจจุบันทําใหผูบริโภค
ไมไววางใจในสภาวะความมั่นคงจึงไมกลาที่จะจายเงนิกอนจํานวนมากในทีเดียว และตองการที่จะ
เก็บเงินสดไวในมือมากกวา จึงแสดงใหเห็นถึงแนวโนมพฤติกรรมผูบริโภคปจจุบันที่มักจะซ้ือสินคา
แบบผอนมากขึ้นเชน การชาํระเงินซ้ือรถยนตในลักษณะผอนผานไฟแนนสดังที่แสดงใหเห็นใน
ผลการวิจัยครัง้นี้ ซึ่งสิ่งนี้มีความสอดคลองกับการศึกษาของแครียา ภูพัฒน (2551). ที่ไดทําการ 
ศึกษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตโตโยตานวิวิออส ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตโต
โยตา นิววิออส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลการวจัิยพบวา โดยผูบริโภคสวนใหญ
นิยมซ้ือรถยนต โตโยตา นวิวิออส รุน 1.5E เกียรอัตโนมัติ สีที่นิยมที่สุด คือ สีดํา และซื้อโดยการ
ผอนชําระและมักมีการตัดสินใจซื้อดวยตนเอง ระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจเลือกซื้อ มีคาเฉลี่ยอยูที ่
2.79 เดือน และจํานวนโชวรูมที่เขาเยี่ยมชมเพ่ือศึกษาและเกบ็ขอมูล มีคาเฉลี่ยอยูที่ 2.82 โชวรูม 
ลูกคาสวนใหญมีวัตถุประสงคเพ่ือความสะดวกและปลอดภัยในการเดินทาง สําหรับเหตุผลสาํคัญที่
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ทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา นิววิออส เปนเพราะวาเห็นประโยชนจากการประหยัด
น้ํามันและสมรรถนะของเครื่องยนต  
 4. ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตาง 
กันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ในดานเหตุผลในการซื้อแตกตางกัน 
โดยเพศหญิงจะซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ดวยเหตุผลในเร่ืองของขนาดเล็ก และความ
คลองตวัในการใชงานมากทีสุ่ด และผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีอายุกับอาชีพแตกตาง
กันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ในดานชวงเวลาทีซ่ื้อแตกตางกัน 
โดยผูบริโภคซึ่งเปนเจาของกิจการ ที่มีอายุ 28-37 ป จะซ้ือรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) เม่ือ
ซื้อเปนรถคันแรกของตนเองมากที่สุด จากผลการวิจัยแสดงใหเห็นถงึอิทธิพลของลักษณะประชากร 
ศาสตรที่มีตอแนวโนมพฤตกิรรมตางๆ ซึง่สอดคลองกับการศึกษาของคอตเลอร (Kotler, 2000) และ 
ปรมะ สตะเวทิน (2533) ที่แสดงใหเห็นถึงวาปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภคน้ันเปนปจจัยหน่ึงที่สงผล
ตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคและพบวา ไมวาจะเปนดานเพศ ผูหญิงหรือผูชายนั้นจะมีความ
แตกตางกันมากในเรื่องความคิด คานิยมและทศันคติ เพราะวฒันธรรมและสังคมกําหนดบทบาท 
และกิจกรรมของแตละเพศไวตางกัน ผูหญิงจึงมักจะเปนคนที่มีจิตใจออนไหวหรือเจาอารมณ โอน
ออนผอนตามและเปนแมบานแมเรือน จากงานวิจัยทาํใหรูวาเพศหญิงสามารถเขาใจถึงจุดขายของ
รถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ในการเปนรถยนตนั่งขนาดเลก็ มีความคลองตัวสูงในการใชงาน
มากกวาผูชาย จึงเปนเหตุผลในการตดัสินใจซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) อยางชัดเจน 
ในขณะที่อายุก็เปนอีกปจจัยที่ทําใหผูบรโิภคมีความแตกตางกันในเรื่องความคิดและพฤติกรรม โดย
คนอายุนอย มักจะมีความคิดเสรีนิยมยดึถืออุดมการณ ใจรอน มองโลกในแงดีมากกวาคนที่มีอายุ
มากที่มีความคิดรอบคอบมากกวา ประกอบกับอาชีพทีถ่ือเปนสถานะทางสังคมและเศรษฐกิจทีท่ําให 
ผูบริโภคมีวัฒนธรรมทีต่างกัน  มีประสบการณ ทัศนคติ คานิยมและ เปาหมายตางกันสงผลใหมี
พฤติกรรมการซื้อในดานชวงเวลาทีต่างกันอยางชัดเจน ซึ่งผลการศึกษานี้แสดงใหเห็นถึงกลุมลูกคา
เปาหมายที่สําคัญที่ทางบรษิทัฮอนดานตองใหความสําคญัอีกกลุมคือ กลุมเจาของกิจการชวงวัย
ทํางานตอนกลาง ซึ่งจะซ้ือรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) เพ่ือเปนรถยนตคันแรกของตนเอง 
โดยสอดคลองไปกับการศกึษาวิจัยของ สุวีณา สุริยประภากร (2551). ที่ไดทําการ ศึกษาเรื่อง ความ 
รูความเขาใจและทศันคติทีมี่ผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโคคารของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงคเพ่ือศึกษาความรูความเขาใจ และทศันคติที่มีผลตอแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถอีโคคารของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการศึกษาพบวา 
ผูบริโภคที่มีอายุ สถานภาพ และจํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อรถอีโคคารแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และการศึกษาของกนิษ  
รัตนนนท (2549). ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยจิตวิทยาที่สงผลตอพฤติกรรมการซือ้รถยนตนําเขาโดย 
มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาลกัษณะดานประชากรศาสตรของผูซื้อรถยนตนําเขา ปจจัยดานจิตวทิยาที่
สงผลตอพฤตกิรรมการซื้อรถยนตนําเขา 
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และศึกษาพฤติกรรมการซือ้รถยนตนําเขาเพื่อเปนประโยชนตอผูประกอบธุรกิจดานรถยนตนําเขาใน
การนําไปปรบัปรุงและ พัฒนากลยุทธทางการตลาดในการดําเนินงาน ซึ่งผลการวิจัยพบวา เพศมีผล
ตอมูลเหตุสําคัญในการซื้อรถยนตนําเขา สถานภาพสมรสและอาชพีมีผลตอมูลเหตุสําคัญในการซื้อ
รถยนตนําเขา สวนอายุและรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอความถีใ่นการเปลี่ยนรถยนตนําเขา มูลเหตุ
สําคัญในการซื้อรถยนตนําเขา และยังมีผลตอผูที่มีอิทธิพลในการซื้อรถยนตนําเขา กับวธิีในการ
ชําระเงินอีกดวย และการศกึษาของแครยีา ภูพัฒน (2551). ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธพิลใน
การตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตโตโยตา นวิวิออส ของ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีวัตถุ 
ประสงคเพ่ือศกึษาปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตโตโยตา นวิวอิอส ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลการวิจัยพบวา ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคทีมี่อายุ 
สถานภาพตางกัน มีพฤตกิรรมการตัดสนิใจเลือกซื้อรถยนตโตโยตา นิววิออส ในดานโอกาสที่จะ
แนะนําหรือบอกตอบุคคลอ่ืนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05 แตจากผลการวิจัย
ยังพบวา ขอมูลสวนบุคคลหลายดานของผูบริโภคไดแก ระดับการศึกษาสูงสุด และรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนที่ไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซือ้รถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) อยางชัดเจนเนือ่งจาก
รถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) เปนรถยนตอีโคคาร (Eco car) ที่ประหยดัน้ํามัน ไมทําลาย
สิ่งแวดลอมทาํใหมีภาพลักษณของจุดขายที่เดนชัด ประกอบกับกลุมลูกคาเปาหมายที่ตองการรักษ
สิ่งแวดลอมก็คอนขางมีความแตกตางโดดเดนออกมาซึ่งไมวา กลุมผูบริโภคจะมีระดับการศกึษาและ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันเพียงใด หากตองการที่จะใชรถยนตที่มีความเปนอีโคคารที่ทาง
บริษทัฮอนดา ประเทศไทยจํากัดไดประชาสัมพันธอยางฮอนดาบริโอ (Honda Brio) นี้จึงเปน
ทางเลือกหนึ่งที่อยูในใจของผูบริโภคทุกคนไมแตกตางกัน  ประกอบกับจากการศึกษาของคอตเลอร 
(Kotler. 2000) ยังแสดงใหเห็นอีกวานอกจากปจจัยสวนบคุคลที่เปนปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อแลวนั้น ยังมีปจจัยอ่ืนๆอีกเชน ปจจัยทางการตลาด ปจจัยทางจิตวิทยา เปนตน ทีส่งผลตอ
พฤติกรรมการซื้อ จึงอาจทําใหผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลในดานระดับการศกึษาและรายไดเฉลี่ย
ตอเดือนมีพฤติกรรมในการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ไมแตกตางกันอยางเห็นไดชัด  
 5.  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะการ 
ใชรถยนตที่ตรงกับกิจกรรมในชีวติประจําวันแตกตางกนั มีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดา 
บริโอ (Honda Brio) ในดานเหตุผลในการซื้อ ดานผูมีอิทธิพลในการซื้อ และดานชวงเวลาที่ซื้อ
แตกตางกัน โดยผูบริโภคที่เดินทางระยะไกลออกตางจังหวัดเปนประจําจะซ้ือรถยนตฮอนดาบริโอ 
(Honda Brio) ดวยเหตุผลวามีขนาดเล็ก คลองตัวในการใชงาน และจะมีเพ่ือนเปนผูที่มีอิทธพิลใน
การซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) และจะซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) เม่ือซ้ือเปน
รถยนตคันแรกของตนเองมากที่สุด 
 ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีลกัษณะการใชรถยนตในการพักผอนหรือกิจกรรม
ยามวางแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ในดานผูมีอิทธิพล
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ในการซื้อแตกตางกัน โดยผูบริโภคที่มักจะรวมกวนเพื่อนทองเที่ยวตามสไตลจะมีเพ่ือนเปนผูมี
อิทธิพลในการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) มากที่สุด 
 ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่สนใจเกี่ยวเน่ืองกับรถยนตแตกตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ในดานเหตุผลในการซื้อ ดานผูมีอิทธิพลในการ
ซื้อ ชวงเวลาที่ซื้อและ วธิีการซื้อแตกตางกัน โดยผูบริโภคที่สนใจในดานความคลองตัวในการใชงาน
จะใชเหตุผลในดานการที่มีขนาดเล็กและคลองตวัเม่ือจะซ้ือรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) เปน
รถยนตคันแรกของตนเอง สวนผูบริโภคที่สนใจในดานประสิทธภิาพ และความสะดวกสบายใน
รถยนตจะตัดสินใจซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ดวยตนเองโดยการผอนชําระผาน
ไฟแนนส 
  ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่สนใจเขารวมกลุมหรือชมรมที่แตกตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ในดานสถานที่ซื้อ และดานชวงเวลาที่ซื้อ
แตกตางกัน โดยผูบรโิภคที่สนใจหาขอมูลเกี่ยวกบัรถยนตจากกลุมเพ่ือนหรือคนรูจักที่ใชรถยนต
เหมือนกัน จะซ้ือรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ที่โชวรูมฮอนดามากที่สุด โดยจะซื้อเปนรถยนต
คันแรกของตนเอง  
 ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่ติดตามขาวสารเกี่ยวกับรถยนตจากสื่อแตกตางกัน 
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ในดานสถานที่ซื้อ ดานเหตุผลในการ
ซื้อ และดานชวงเวลาที่ซื้อแตกตางกัน โดยผูบริโภคที่ติดตามขอมูลขาวสารเกี่ยวกับรถยนตผานสื่อ
สิ่งพิมพ มักจะซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) จากโชวรูมฮอนดามากที่สุด ในขณะทีผู่บริโภค
ที่ติดตามขอมูลขาวสารเกี่ยวกับรถยนตผานสื่อบุคคล จะใชเหตุผลในการซือ้รถยนตฮอนดาบริโอ 
(Honda Brio) เพ่ือเปนรถยนตคันแรกของตนเองเพราะมีขนาดเล็ก คลองตวัในการใชงานมากทีสุ่ด 
 ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีความคิดเห็นเกีย่วกับการที่รถยนตเปนสิ่งแสดง
ตัวตนของทานแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซือ้รถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ในดาน
เหตุผลในการซื้อแตกตางกนั โดยผูบริโภคที่คิดวารถยนตเปนสิ่งแสดงตัวตนทางดานสถานภาพทาง
สังคม จะซ้ือรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ดวยเหตุผลวามีขนาดเล็กคลองตัวในการใชงาน 
 ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีความคิดเห็นเกีย่วกับสถานการณโลกที่เกีย่วเนื่อง
กับรถยนตแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ในดานสถานที่
ซื้อ ดานเหตุผลในการซื้อ และดานผูทีมี่อิทธิพลในการซื้อแตกตางกัน โดยผูบรโิภคที่ตระหนักใน
ความรุนแรงของภัยธรรมชาติ จะซ้ือรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) จากตัวแทนจําหนายรถยนต
ฮอนดาบริโอ ดวยเหตุผลที่วามีขนาดเลก็ คลองตัวในการใชงานและเพื่อนเปนผูมีอิทธิพลในการซื้อ
มากที่สุด 
 ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครที่มีความคิดเห็นเกีย่วกับการพัฒนารถยนตที่ตรงตาม
ความตองการแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ในดาน
สถานที่ซื้อแตกตางกัน โดยผูบริโภคทีต่องการใหรถยนตไดรับการพัฒนาใหมีความทนทาน บํารุง 
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รักษางาย คุมคาการใชงาน จะซ้ือรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) จากโชวรูมฮอนดามากที่สุด 
จากผลการวิจัยดังกลาวมีความสอดคลองกับการศึกษาของคอตเลอร (Kotler. 2000) และศิรวิรรณ 
เสรีรัตน และคณะ (2541) ที่ไดศึกษาพบวา ปจจัยภายนอกทางดานสังคมที่อยูรอบๆ ตวัผูบริโภค
หรือรูปแบบการดํารงชีวิตในดานกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นเปนปจจัยหนึ่งที่สงผลตอ
พฤติกรรมผูบริโภค และยังสอดคลองกับการศึกษาวิจัยของศุภวสัส รักษหิรัณย (2544). ไดทําการ 
ศึกษาเรื่องบุคลิกภาพของตราสินคารถยนตที่สงผลตอการรับรูของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถงึบุคลิกภาพของตราสินคารถยนตที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตของ
ผูบริโภคสนเขตกรุงเทพมหานคร ดานการรับรู และการสื่อสารตราสินคาและศกึษาบุคลิกภาพของ
ผูบริโภคที่ทําการเลือกซื้อตราสินคารถยนตที่เหมือนหรือ คลายกับบุคลิกภาพของตนเอง ซึ่งผลการ 
วิจัยพบวา รถยนตเปนสวนหนึ่งทีแ่สดงถึงสถานะสวนตวัและบุคลิกภาพของผูใชวามีลักษณะนิสัย
สวนตัวและพฤติกรรมเปนอยางไร ผูบริโภคแตละคนมีการรับรูในตราสินคาแตกตางกัน นั่นหมายถึง 
ผูผลิตจําเปนที่จะตองทําการสื่อสารใหผูบริโภครับรูถึงบุคลิกภาพของรถยนตที่ตนเองกําหนดและ
ผลิต ซึ่งการรับรูที่ผูบริโภคไดรับน้ัน หากผูผลิตสามารถทําใหผูบริโภคมีการรับรูในบุคลิกภาพยิ่ง
มากเทาใด ยิ่งกอใหเกิดผลดีตอผลติมากเทานั้น และจากการที่ผูบริโภครับรูในบุคลิกภาพของตรา
สินคามากขึ้นก็จะทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อตามมา ซึ่งการที่รถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ได
ถูกพัฒนามาภายใตแนวความคิด“Urban Practical Small”  ที่มุงเนนการเปนรถยนตนั่งสวนบุคคล
ขนาดเล็กสําหรับใชงานในเมือง ประหยัดน้ํามันและเหมาะสําหรับการใชงานในเมืองซึ่งเปนการมุง 
เนนจัดภาพลักษณของรถยนต ฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ใหมีความแตกตางจากรถยนตรุนอ่ืนของ
ฮอนดาในดานลักษณะการใชงานและการวางตําแหนงของผลิตภัณฑที่มุงเนนกลุมเปาหมายที่มี
รูปแบบการดาํรงชีวติ ไดแก ผูชายและ ผูหญิงที่มีอายุระหวาง 18-35 ป สถานภาพโสดหรือแตงงาน 
ในสัดสวนเทากัน ประกอบอาชีพพนักงานบริษทั ขาราชการ นักศึกษา แมบาน กลุมผูเกษยีณ และมี
รายไดครอบครัวที่ 15,000-25,000 บาทตอเดือน และมีความรักษสิง่แวดลอมที่มีความแตกตางโดด
เดนจากกลุมผูบริโภคอ่ืนทาํใหพฤติกรรมการซื้อคอนขางมีความแตกตางชัดเจนในดานรูปแบบการ
ดํารงชีวิตของผูบริโภค 
 
ขอเสนอแนะ 
 จากผลการวิจัยสามารถสรุปขอเสนอแนะเพื่อการพัฒนารถยนตฮอนดาบริโอ (Honda 
Brio) ใหตรงตามความตองการของผูบริโภคดังนี้ 
 1. บริษัทฮอนดา ประเทศไทยจํากัด ควรที่จะมุงเนนการประชาสัมพันธไปยังกลุมลูกคา 
เพศหญิงโดยเจาะจงในดานของขนาดรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Bro) ที่มีขนาดเล็ก และมีความ
คลองตวัในการใชงานสูง เพ่ือใหสอดคลองไปกับพฤตกิรรมการซื้อรถยนต ดานเหตุผลในการซื้อของ
ผูบริโภคกลุมนี้ 
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 2. บริษัทฮอนดา ประเทศไทยจํากัด ควรที่จะมีโปรโมชั่นพิเศษ และมีทางเลือกในการชําระ 
เงิน เชน ผอนชําระผานไฟแนนส หรือมีของสมนาคุณสําหรับกลุมลูกคาทุกวัย ทุกสาขาอาชีพที่
ตองการซื้อรถยนตฮอนดา บริโอ (Honda Brio) เพ่ือเปนรถยนตคันแรกของตนเอง เพ่ือเปนการเพิ่ม
แรงจูงใจในการซื้อใหกับกลุมลูกคาเปาหมายนี้ เน่ืองจากผูบริโภคสวนใหญจะมีพฤติกรรมการซื้อ
รถยนตในลักษณะนี ้  
 3. บริษทัฮอนดา ประเทศไทยจํากัด ควรที่จะพัฒนารถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ให
มีตัวถังใหมีความแข็งแรงมากขึ้น และพัฒนาประสิทธิภาพของการใชงานอยางตอเน่ือง เน่ืองจาก
ผูบริโภคสวนใหญมักจะใชรถยนตในกิจกรรมการทองเที่ยวระยะไกลกับเพ่ือนออกตางจังหวัดเปน
ประจํา ดังนั้นจึงใหความสําคัญกับการซอมแซมบํารุงรักษาดวยตนเองอยางสมํ่าเสมอ 
 4. บริษัทฮอนดา ประเทศไทย จํากัด  ควรที่จะมุงเนนสื่อสารถึงรถยนตฮอนดาบริโอ 
(Honda Brio) ไปยงัผูบริโภคในเรื่องของความคลองตวัในการใชงานในวงกวางโดยผานสื่อสิ่ง พิมพ 
สื่อบุคคล (ผานโชวรูมรถยนต) และสื่ออินเตอรเนตเปนหลัก เน่ืองจากผูบริโภคสวนใหญมีความสนใจ
ในดานขนาด หรือความคลองตวัในการใชงานเมื่อพิจารณาซื้อรถยนต โดยสนใจเขารวมหาขอมูล
เกี่ยวกบัรถยนตจากกลุมเพ่ือนหรือคนรูจักที่ใชรถยนตเหมือนกัน และใชสื่อสิ่งพิมพในการติดตาม
ขอมูลขาวสารเกี่ยวกบัรถยนต 
 5. บริษทัฮอนดา ประเทศไทย จํากัด ควรที่จะมุงเนนสือ่สารไปยังผูบริโภคเกี่ยวกบัรถยนต
ฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ในเรื่องความเปนรถยนตอีโคคารที่ประหยัดน้ํามัน ดูแลรักษางาย และ
อนุรักษสิ่งแวดลอมที่ชัดเจนแตกตางจากรถยนตรุนอ่ืนอยางไร เน่ืองจากผูบริโภคสวนใหญมีความ
คิดเห็นและตระหนักถึงความสําคัญกับสถานการณโลกอันเกี่ยวเนื่องกับรถยนตในเร่ืองความรนุแรง
ของภัยธรรมชาติ และตองการใหรถยนตจะไดรับการพฒันาใหมีความทนทาน บํารุงรักษางาย คุมคา
การใชงาน   
 6. บรษิัทฮอนดา ประเทศไทย จํากัด ควรที่จะมีการจัดกิจกรรมประชาสัมพันธ เชน แรลลี่
ตามสถานทีท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติสําหรบักลุมลูกคาของรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) และ
เพ่ือนเพ่ือสรางความประทบัใจใหกับกลุมลูกคา เน่ืองจากกลุมเพ่ือนหรือคนรูจักนั้นเปนกลุมที่
สามารถใหขอมูลและมีอิทธพิลมากในการตัดสินใจซื้อรถยนตนี ้
 7. บริษัทฮอนดา ประเทศไทย จํากัด ควรที่จะนําเสนอถึงความคุมคาของคาใชจายที ่
เกี่ยวเนื่องกบัการซื้อรถยนต และการสิ้นเปลืองเช้ือเพลิงของรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ไป
ยังกลุมผูบริโภคอยางชัดเจน เพราะจากภาวะเศรษฐกิจปจจุบันที่ผูบริโภคตองการที่จะถือเงินไวกับ
ตัวมากกวา และยินดีที่จะชําระเงินซ้ือสนิคาผานไฟแนนส ทําใหในเร่ืองคาใชจายตางๆ ที่เกีย่วเนื่อง
กับสินคาเปนสิ่งที่ผูบริโภคใหความสําคัญอยางมากเมื่อตดัสินใจซื้อรถยนตคันแรกดวยตนเอง 
 8. บริษัทฮอนดา ประเทศไทย จํากัด ควรที่จะใหความสําคัญกบัการโฆษณาผานสื่อสิ่ง 
พิมพและพนกังานขายที่โชวรูมมากขึ้น เน่ืองจากยังคงเปนสื่อที่สามารถถายทอดขอมูลเกี่ยวกับ
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ประสิทธิภาพ ความคลองตัวในการใชงาน และการเปนรถยนตอีโคคารของรถยนตฮอนดา บริโอ 
(Honda Brio) ไปยังกลุมลูกคาไดอยางครบถวน 
 9. บริษัทฮอนดา ประเทศไทย จํากัด ควรที่พัฒนารถยนตฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ใหมี
การตกแตงภายในที่ความสวยงาม มีเครื่องอํานวยความสะดวกภายในรถยนตเพ่ิมเติมเพ่ือเพ่ิม
อรรถประโยชนการใชสอยของรถยนตอยางเต็มที่เชน ตูเย็น ทีวี และควรที่จะมีความหลาก หลาย
ของสีรถยนต รวมทั้งควรนําเสนอทางเลือกเพ่ือเพ่ิมความปลอดภยัใหกับผูขับขีเ่ชน GPS ซึ่ง
สามารถใชเปนจุดขายที่นาสนใจใหกับฮอนดาบริโอ (Honda Brio) ไดเปนอยางดี เน่ืองจากเปน
ขอเสนอแนะที่ไดจากผูบริโภค 
 
ขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยคร้ังตอไป 
 จากผลการวิจัยผูวิจัยของเสนอแนะหัวขอที่นาสนใจสําหรับงานวิจัยครั้งตอไปดังน้ี 
 1. ความพึงพอใจในการใชงาน และดานจิตใจที่มีตอรถยนตฮอนดา บริโอ (Honda Brio) 
เพ่ือใชเปนขอมูลในการพัฒนาและปรบัปรุงประสิทธิภาพในทุกดานของรถยนตฮอนดาบริโอ (Honda  
Brio) ใหตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคไดตรงจุดมากยิ่งขึ้น 
 2. ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอการพฒันายานพาหนะที่มีสวนในการชวยรักษา
สิ่งแวดลอมอยางแทจริง เพ่ือใหไดขอมูลที่เปนประโยชนในการตอยอดเพ่ือการพัฒนาและปรบัปรุง
ยานพาหนะสาํหรับใชงานทีเ่ปนมิตรกบัสิง่แวดลอมที่มีประสิทธิภาพ 
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจยั 
                                                                                                                                
เรือ่ง ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้รถยนตฮ์อนดา้บรโิอ ้(Honda Brio) 
----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
 แบบสอบถามชุดนี้เป็นส่วนหนึ่งของการท าสารนพนิธข์องการศกึษาระดบัปรญิญาโท  
คณะสงัคมศาสตร ์ภาควชิาบรหิารธุรกจิ สาขาการจดัการ มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ ขอ้มลูทีไ่ด้
จากแบบสอบถามจะเป็นประโยชน์ต่อการศกึษาและการวจิยั ผูว้จิยัขอความรว่มมอืมายงัท่านกรุณา
ตอบแบบสอบถามตามความเป็นจรงิ ซึง่ขอ้มลูนี้จะถูกเกบ็เป็นความลบัและใชเ้พื่อการศกึษาเท่านัน้    
 
ค าช้ีแจง แบบสอบถามชุดน้ี มี 3 ตอน คือ 
ตอนที ่1    ขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม  
ตอนที ่2    รปูแบบการด ารงชวีติทีเ่กีย่วขอ้งกบัรถยนต์ของผูต้อบบบสอบถาม 
ตอนที ่3    พฤตกิรรมการซือ้รถยนตฮ์อนดา้บรโิอ ้(Honda Brio) 
----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
ตอนท่ี 1 ข้อมลูส่วนบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม                                                                                                                                 
ค าช้ีแจง   ผูต้อบแบบสอบถามโปรดท าเครือ่งหมาย ลงในช่องว่างตามขอ้ความทีต่รงกบัตวัท่าน
ทีสุ่ด 
 
1. เพศ       1) ชาย    2) หญงิ 
 
2. อายุ   
    1) 18- 27 ปี    2) 28- 37 ปี 
    3) 38- 47 ปี                   4) 48 ปีขึน้ไป 
 
3. ระดบัการศกึษาสงูสุด 
        1) ต ่ากว่าปรญิญาตร ี      2) ปรญิญาตร ี
    3) สงูกว่าปรญิญาตร ี
 
4. อาชพี   
    1) นกัเรยีน/ นกัศกึษา    2) ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ 
    3) พนกังานบรษิทัเอกชน    4) เจา้ของกจิการ 
            5) อื่นๆ (ระบุ) ........................................................... 
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5. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
          1) ต ่ากว่า 10,001 บาท    2) 10,001- 20,000 บาท 
    3) 20,001- 30,000 บาท    4) 30,001 บาทขึน้ไป 
 
ตอนท่ี 2 รปูแบบการด ารงชีวิตท่ีเก่ียวข้องกบัรถยนตข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง   ผูต้อบแบบสอบถามโปรดท าเครือ่งหมาย ลงในช่องว่างตามขอ้ความทีต่รงกบัตวัท่าน
ทีสุ่ด 
 
 ด้านกิจกรรม 
1. ลกัษณะการใชร้ถยนตแ์บบใดทีต่รงกบักจิกรรมในชวีติประจ าวนัของท่านมากทีสุ่ด 
  1) ใชเ้ดนิทางในเมอืง 
  2) ใชเ้ดนิทางระยะไกล ออกต่างจงัหวดั 
  3) ใชเ้พื่อทดแทนการเดนิทางโดยรถสาธารณะทัง้ในเมอืงและต่างจงัหวดั  
  4) อื่นๆ (ระบุ) ........................................................... 
 
2. ลกัษณะการใชร้ถยนตใ์นการพกัผ่อนหรอื กจิกรรมยามว่างแบบใดทีต่รงกบัท่านมากทีสุ่ด 
  1) ตระเวนเทีย่วคนเดยีว อยา่งอสิระ  
  2) รวมก๊วนเพื่อน ท่องเทีย่วตามสไตล ์
  3) ท่องเทีย่วกบัครอบครวัสุขสรรค์ 
  4) ไมแ่น่นอนแลว้แต่เทศกาลและ ความสะดวก 
  5) อื่นๆ (ระบุ) ........................................................... 
 
3. กจิกรรมการใชจ้่ายทีเ่กี่ยวเนื่องกบัรถยนตล์กัษณะใดทีท่่านใหค้วามส าคญัมากทีสุ่ด 
  1) ซือ้ของประดบัตกแต่งรถยนต์ 
  2) การซ่อมแซม บ ารงุรกัษา  
  3) การหาความรู ้ขอ้มลูในการดแูลรถยนต์ 
  4) อื่นๆ (ระบุ) .......................................................... 
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 ด้านความสนใจ 
4. สิง่ใดทีเ่กีย่วเนื่องกบัรถยนตท์ีท่่านใหค้วามสนใจมากทีสุ่ดเมื่อพจิารณาซือ้รถยนต์ 
  1) ประสทิธภิาพของรถยนต ์
  2) ขนาด หรอืความคล่องตวัในการใชง้าน 
  3) ราคา ค่าใชจ้่ายเกีย่วเนื่องและการสิน้เปลอืงเชือ้เพลิง 
  4) การช่วยรกัษาสิง่แวดลอ้ม 
  5) อื่นๆ (ระบุ) ........................................................... 
 
5. กลุ่มหรอืชมรมใดทีท่่านสนใจเขา้รว่มเพื่อหาขอ้มลูเกี่ยวกบัรถยนต์มากทีสุ่ด 
  1) ไมส่นใจเขา้กลุ่มหรอืชมรมใดเลย  
  2) กลุ่มเพื่อนหรอืคนรูจ้กัทีใ่ชร้ถยนตเ์หมอืนกนั 
  3) ชมรมหรอื คลบัคนรกัรถยนตใ์นอนิเตอรเ์นต  
  4) อื่นๆ (ระบุ) ........................................................... 
 
6. ท่านมกัจะตดิตามขอ้มลู ขา่วสารเกี่ยวกบัรถยนตผ์่านสื่อใดบ่อยทีสุ่ด 
  1) สื่ออนิเตอรเ์นต 
  2) สื่อสิง่พมิพ ์  
  3) สื่อวทิย ุโทรทศัน์  
  4) สื่อบุคคล 
  5) อื่นๆ (ระบุ) .......................................................... 
  
 ด้านความคิดเหน็ 
7. ท่านคดิว่ารถยนตเ์ป็นสิง่ทีแ่สดงตวัตนของท่านในดา้นใดมากทีสุ่ด 
  1) บุคลกิภาพตนเอง 
  2) สถานภาพทางสงัคม 
  3) ความใส่ใจสิง่แวดลอ้ม 
  4) อื่นๆ (ระบุ) .................................... 
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8. สถานการณ์โลกอนัเกีย่วเนื่องกบัรถยนตเ์รือ่งใดทีท่่านใหค้วามส าคญัทีสุ่ด 
  1) ความไมแ่น่นอนของราคาน ้ามนัโลก 
  2) ความรุนแรงของภยัธรรมชาต ิ
  3) การพฒันาอนัรวดเรว็ของเทคโนโลยกีารผลติรถยนต์ 
  4) การแขง่ขนัทางการตลาดของรถยนตแ์ต่ละยีห่อ้ 
  5) อื่นๆ (ระบุ) ........................................................... 
 
9. การพฒันารถยนตใ์นดา้นใดทีต่รงตามความตอ้งการของท่านมากทีสุ่ด 
  1) รถยนตป์ระสทิธภิาพสงู 
  2) รถยนตท์ีท่นทาน บ ารงุรกัษางา่ย คุม้ค่าการใชง้าน 
  3) รถยนตท์ีใ่ชพ้ลงังานทดแทน รกัษาสิง่แวดลอ้ม 
  4) รถยนตท์ีม่รีปูลกัษณ์ทีย่ดืหยุ่น ปรบัเปลีย่นไดต้ามความตอ้งการของผูใ้ช้ 
  5) อื่นๆ (ระบุ) ........................................................... 
 
ตอนท่ี 3  แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือรถยนตฮ์อนด้าบริโอ้ (Honda Brio) 
ค าช้ีแจง ผูต้อบแบบสอบถามโปรดท าเครือ่งหมาย ลงในช่องว่างทีต่รงกบัพฤตกิรรมของท่าน
มากทีสุ่ด เพยีงช่องเดยีวเท่านัน้ 
 
1. หากท่านจะซือ้รถยนตฮ์อนดา้บรโิอ ้(Honda Brio) ท่านจะซือ้ทีใ่ดมากทีสุ่ด 
  1) โชวร์มูฮอนดา้    
  2) ตวัแทนจ าหน่ายฮอนดา้  
  3) เตนทจ์ าหน่ายรถยนต์  
  4) อื่นๆ (ระบุ) ............................................ 
 
2. เหตุผลทีท่่านอาจจะตดัสนิใจซือ้รถยนตฮ์อนดา้บรโิอ ้(Honda Brio) มากทีสุ่ด 
  1) ราคาและค่าใชจ้า่ยเกีย่วเนื่องเหมาะสม 
  2) มขีนาดเลก็ คล่องตวัในการใชง้าน 
  3) มปีระสทิธภิาพสงู  
  4) รกัษาสิง่แวดลอ้ม 
  5) อื่นๆ (ระบุ) ........................................................... 
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3. ผูท้ีม่อีทิธพิลในการตดัสนิใจหากท่านจะซือ้รถยนตฮ์อนดา้บรโิอ ้(Honda Brio) มากทีสุ่ด 
  1) ตนเอง     2) เพือ่น 
  3) ครอบครวั      4) พนกังานขาย 
  5) อื่นๆ (ระบุ) ................................................. 
 
4. ช่วงเวลาทีท่่านอาจจะซือ้รถยนตฮ์อนดา้บรโิอ ้(Honda Brio) มากทีสุ่ด 
  1) ตามเวลาจ าเป็น   2) ตามเวลาสะดวก 
  3) ตามเวลามงคล   4) อื่นๆ (ระบุ) ............................................ 
 
5. วธิกีารทีท่่านจะซือ้รถยนตฮ์อนดา้บรโิอ ้(Honda Brio) มากทีสุ่ด 
  1) ช าระดว้ยเงนิสด   2) ผ่อนช าระผ่านไฟแนนส ์
  3) อื่นๆ (ระบุ) ................................................. 
 
6. ขอ้เสนอแนะเกีย่วกบัการพฒันาฮอนดา้บรโิอ ้(Honda Brio) ใหต้รงตามความตอ้งการของ
ผูบ้รโิภค 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 

 
ขอขอบคุณทีใ่หค้วามรว่มมอื 

ผูว้จิยั 
 
 
 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
หนังสือขอเชิญเป็นผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ค 
รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจคณุภาพเคร่ืองมือวิจยั 
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจสอบแบบสอบถาม 
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