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 การวิจัยครั้งนี้  มีความมุงหมายเพื่อการศึกษาความเปนไปไดทางการตลาดในการเปดราน
ขายไฟรถยนตยานวรจักรโดยศึกษาจากปจจัยทางดานประชากรศาสตรที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อไฟรถยนต  และปจจัยทางการตลาดของไฟรถยนตที่สามารถทํานายแนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อไฟรถยนต   
 กลุมตัวอยางในการวิจัย ไดแก ผูที่สนใจซื้อไฟรถยนต จํานวน 330 ราย ใชวิธีการเลือกกลุม
ตัวอยางโดยวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง เครื่องมือที่ใชในการรวบรวมขอมูล คือแบบสอบถาม สถิติ
ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก รอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบคาท ีการวเิคราะห
ความแปรปรวนแบบทางเดียว เมื่อพบความแตกตางใชการทดสอบ Least significant difference,  
การวิเคราะหความถดถอยเชิงซอน ผลการวิจัยพบวา 
 1. กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย อายุ 20 - 29 ป มีระดับการศึกษาปริญญาตรีเปน
พนักงานบริษัทเอกชน มีระดับรายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาท 
 2. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนต กลุมตัวอยางสวนใหญชอบไฟรถยนตและตองการ
ซื้อไฟหนาแบบโปรเจคเตอรเปนอันดับที่ 1 โดยมีราคาสงูสุดเฉลี่ยที่เต็มใจซ้ือคือ 4,032 บาท/คู ตองการ
ซื้อไฟทายแบบสีดําเปนอนัดับที่ 2  โดยมีราคาสูงสุดเฉลี่ยที่เต็มใจซือ้คือ 2,634 บาท/คู ตองการซื้อไฟ
เลี้ยวขางแกมเปนอันดับที่ 3 โดยมีราคาสงูสุดเฉลี่ยทีเ่ต็มใจซื้อคือ 292 บาท/คู ตองการซื้อไฟรถยนต
ของรถยนตยีห่อ TOYOTA มากที่สุด วัตถปุระสงคในการซื้อเพื่อนาํไปใชกับรถตัวเอง กลุมตัวอยางสวน
ใหญ ไมเคยรูจักยี่หอของไฟรถยนตใดมากอน ตองการจะเปลี่ยนไฟรถยนตเมื่อของเกาชํารุด ตองการ
ซื้อไฟรถยนตที่ผลิตจากประเทศญี่ปุน เหตุผลที่มาซื้อไฟรถยนตในยานวรจักรเนื่องจากเปนแหลงขาย 
อะไหลรถยนตทุกชนิด แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ไฟรถยนตของกลุมตัวอยางอยูในระดับสนใจ
ซื้อ สินคาอืน่ที่กลุมตัวอยางตองการใหมขีายในรานขายไฟรถยนตมากที่สุดคือฝาครอบกระจกมองขาง
มีไฟเลี้ยว รูปแบบการตกแตงรานที่ชื่นชอบคือการมีสินคาโชวพรอมบอกราคา ชวงเวลาที่จะซื้อไฟ
รถยนตคือเวลา 12.01 - 15.00 น.  
 3. ความสาํคัญของปจจยัทางการตลาดของไฟรถยนต พบวา กลุมตัวอยางใหระดับความ 
สําคัญของปจจัยทางการตลาดโดยรวมในระดับที่มีความสําคัญมาก พิจารณาเปนรายดานพบวา 



  3.1  กลุมตัวอยางใหระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดดานผลิตภณัฑในระดับ
ที่มีความสําคญัมาก พิจารณาเปนรายดานพบวา สินคามีคุณภาพและสินคามีความทนทานมีความ 
สําคัญมากที่สุด รูปแบบสินคาดึงดูดใจและมีรูปแบบสินคาใหเลือกหลากหลายมีความสําคัญมาก  
บรรจุภัณฑสวยงามและเปนสินคานําเขาจากตางประเทศ มีความสําคญัปานกลาง  
   3.2   กลุมตัวอยางใหระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดดานราคาในระดับที่มี
ความสาํคัญมาก พิจารณาเปนรายดานพบวา ราคามาตรฐานมีการระบุราคาชัดเจนมีความสําคญัมาก
ที่สุด สินคามีราคาถกูมีความสําคัญมาก  
  3.3   กลุมตัวอยางใหระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดดานทําเลทีต้ั่งในระดับ
ที่มีความสําคญัมาก พิจารณาเปนรายดานพบวา การมีที่จอดรถใหลูกคา, รานตัง้อยูริมถนน, ตกแตง 
รานสวยงาม ทั้ง 3 ดานมีระดับความสําคญัเทากันคือมคีวามสาํคัญมาก  
  3.4   กลุมตัวอยางใหระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการ 
ตลาดในระดับที่มีความสําคญัมาก พิจารณาเปนรายดานพบวาการมีพนกังานใหคําแนะนําเกี่ยวกับ 
ผลิตภัณฑไดดีและพนักงานมีบุคลิกภาพดียิ้มแยมแจมใสมีความสาํคัญมากที่สุด การมีเวบ็ไซทใหไดดู
รายละเอียดของสินคาและมีบริการจัดสงถึงสถานที่มีความสาํคัญมาก  
 4. กลุมตัวอยางที่มี ระดับการศึกษา, รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนตแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 5. ปจจัยทางการตลาดของไฟรถยนตในดานของการมีรูปแบบไฟรถยนตใหเลือก
หลากหลาย, สินคาราคาถูก, มทีี่จอดรถใหลูกคาลกูคาสามารถทํานายแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อไฟรถยนตไดรอยละ 4.8 อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
  จากผลการวิจัยพบวามีความเปนไปไดทางการตลาดในการเปดรานขายไฟรถยนตยาน 
วรจักรและมีขอมูลที่นํามาใชวางแผนการกําหนดกลยุทธตางๆดังนี้ 
 1. นําไฟหนาแบบโปรเจคเตอร ไฟทายแบบสีดํา ไฟเลี้ยวขางแกม เขามาขายในในปริมาณที่
มากกวาไฟรถยนตรูปแบบอื่น เนื่องจากกลุมตัวอยางโดยเฉลี่ยตองการซื้อไฟรถยนตในรูปแบบดังกลาว 
มากที่สุด 
 2.  ควรตั้งราคาของรูปแบบตางๆของไฟรถยนตดังนี ้ไฟทายแบบโดนทัราคาไมควรเกิน  
2,523 บาท/คู ไฟทายแบบสีดําราคาไมควรเกิน 2,634 บาท/คู ไฟทายแบบธรรมดาราคาไมควรเกิน 
2,171 บาท/คู ไฟทายแบบ LED ราคาไมควรเกิน 3,573 บาท/คู ไฟทายแบบโปรเจคเตอร ราคาไมควร
เกิน 4,032 บาท/คู ไฟสปอตไลทราคาไมควรเกิน 1,947 บาท/คู ไฟเลี้ยวขางแกมราคาไมควรเกนิ 292 
บาท/คู  



 3.  นําฝาครอบกระจกมองขางมีไฟเลีย้ว กรอบครอบไฟหนา, ไฟทายโครเมี่ยม หลอดไฟ 
XENON หลอดไฟสีตางๆ หลอดไฟทั่วไป เขามาขายเพิม่เติมดวย 
 4.   ควรนําไฟรถยนตที่ผลิตจากประเทศญี่ปุนเขามาขายมากที่สุด รองลงมาเปนไฟรถยนตที่
ผลิตจากประเทศไตหวนัและควรนําไฟรถยนตของยีห่อ TOYOTA เขามาขายมากทีสุ่ด รองลงมาเปนไฟ
รถยนตของยีห่อ HONDA และ BMW ตามลําดับ ยีห่อของไฟรถยนตทีควรนําเขามาขายมากที่สุดคือ
ยี่หอ DEPO รองลงมาเปน FITT และ EAGLE EYES ตามลําดับ  
 5. รูปแบบการตกแตงรานควรเปนแบบติดแอรและควรมีไฟรถยนตหลากหลายรูปแบบวาง
แสดงใหลูกคาไดดูพรอมทั้งมีปายระบุราคา 
 6. นําไฟแตงรถยนตของรถยนตรุนใหมทีเ่พิง่ออกจําหนายในชวง 1-3 ป และเปนรถยนตที่
ไดรับความนิยมในการแตงรถมาจาํหนาย  
 7. ใหความสําคญัของปจจัยทางการตลาดของไฟรถยนตในดานสินคามคุีณภาพ สินคามี
ความทนทาน, ราคามาตรฐาน, ระบุราคาชัดเจน, พนักงานมีบุคลิกภาพดียิ้มแยมแจมใส, พนกังานให
คําแนะนําเกี่ยวกับผลิตภัณฑไดดี ใหมากที่สุด เพราะจะเปนการตอบสนองความตองการดานการ 
ตลาดของลูกคาไดมากที่สุด  
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 This research aims to study marketing feasibility in opening an automotive lamp 
store in Vorajack area, by considering demographic factors which affect behavior of 
purchasing automotive lamp decision, and considering automotive lamp marketing factors 
which have forecasted tendency of purchasing automotive lamp decision behavior.  
 The sample group of this research comprises of 330 sample consumers interested 
in purchasing automotive lamps by using purposive sampling method. The tool for data 
collection is questionnaire which is analyzed the statistics methods by percentage, mean, 
standard deviation, t-test independence, one way analysis of variance. When the difference 
is found then use Least difference significant method, the multiple regression analysis. The 
result of this research reflects that  

 1. Most of the sample groups are male, in the age between 20-29 years old with 
bachelor’s degree, employed by private companies with an average salary between 10,001-
20,000 baht. 
 2. The purchasing automotive lamp decision’s behavior, most of sample groups 
like the automotive lamps and would like to purchase Projector head lamps firstly, the 
average satisfaction price is  4,032 baht per pair, then secondly is Black look tail lamps, the 
average satisfaction price is  2,634 baht per pair, and thirdly is Side turn signal lamps, the  
average satisfaction price is  292 baht per pair. Sample groups desire to purchase TOYOTA 
automotive lamp. The purpse of purchase for using with their own car. Most of sample 
groups don’t know any brand of automotive lamps and would like to change the old ones 
which are out of order and also desire to purchase automotive lamp manufactured in Japan. 
The reason of buying automotive lamp in Vorajack area because Vorajack area is the source 
of several type of spare parts, On average, the tendency behavior in desire to purchase 
automotive lamp of sample group is at purchasing decision level. The other products which 
most of sample group would like to purchase in automotive lamp store are Side mirror cover 



include of turn signal lamps. The product showcase with specific price tag is the most 
preferable in shop decoration style. The period time to purchase automotive lamp is 
between 12:01-15:00. 
 3. The importance of automotive lamps marketing factors indicates that the sample 
groups expect overall marketing factors in the high importance level. Considering in each 
aspect, 
   3.1   The sample groups show that product is the high important level in 
marketing factor. Considering in each side, good quality and endurance product are the 
most important, attracting  pattern of product, vary of pattern of product  are high important. 
Well packaging and product imported from aboard are moderate important 
 3.2   The sample groups show that price is high important in marketing factor. 
In view of each part, standard price which specify price clearly is the most important and 
low price product is high important. 
  3.3   The sample groups express that location is high important level. 
Considering in each side, car parking available for customer, located in road side, 
 well-decorated store are high important level. 
  3.4   The sample groups point that marketing promotion is high important level. 
Considering in each aspect, having employee who can advise products and who are good 
personality and cheerful are the most important. Website comprised of all detail of products 
and delivery services are high important. 
 4. The sample groups with different in education levels and salaries have 
statistically significant difference at 0.05 level in tendency of purchasing automotive lamps 
decision behavior. 

 5. Marketing factor of automotive lamp in the part of various automotive lamps 
pattern available, low price product and car parking available for customer have been 
forecasted in tendency of decision behavior equal to 4.8% and have statistically significant 
difference at 0.05 level. 
 The result of this research shows that there is a marketing feasibility in opening an 
automotive lamps store in Vorajack area and also having information for planning various 
marketing strategies as below: 



 1.  Bring Projector head lamps, Black look tail lamps, Side turn signal lamps to sell 
more than other lamp types. because average sample groups require purchasing these 
lamp types mostly . 
 2.  To set the selling price of automotive lamp pattern as below: The price of Donut 
look head lamps should not be over 2,523 baht per pair, The price of Black look tail lamps 
should not be over 2,634 baht per pair, The price of Ordinary tail lamps should not be over 
2,171 baht per pair, The price of LED tail lamps should not be over 3,573 baht per pair, The 
price of Projector head lamps should not be over 4,032 baht per pair, The price of Spot light 
should not be over 1,947 baht per pair, The price of Side turn signal lamps should not be 
over 292 baht per pair 
 3. To bring Side mirror cover include of turn signal lamps, head lamps rim and tail 
lamp rim, Xenon bulb, various color bulbs, ordinary bulbs to sell additionally.   
 4. To sell automotive lamps which are manufactured from Japan, follow by 
automotive lamps which are manufactured from Taiwan. Moreover, it should sell automotive 
lamps for TOYOTA, HONDA and BMW accordingly. The brands of automotive lamp which 
should be sold are DEPO, FITT and EAGEL EYES respectively. 
 5. Decoration style in shop, it should be installed air-condition and also have a 
various automotive lamps in the showcase with price tag.  

 6. It should sell the latest model and the most popular model of automotive lamps 
which have just been released for sale in recent 1-3 years.  
 7. It’s important to consider marketing factor in aspect of the quality of product, 
endurance of product, standard price, clearly specified price, service mind employees who 
can advise customer. because these factors reflect mostly to marketing needs for the 
customer.  
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บทที่ 1 
บทนํา 

ภูมิหลัง 
 
 ในปจจุบันอุตสาหกรรมดานยานยนตของประทศไทยมกีารเติบโตที่สูงมาก ดังจะเหน็ไดจาก
บริษัทรถยนตจากประเทศตางๆ  ไดเขามาตั้งโรงงานผลติรถยนตในประเทศไทยมากมายเชน TOYOTA, 
ISUZU, NISSAN, MITSUBISHI, HONDA, FORD และ MAZDA เนือ่งจากเหน็วาประเทศไทยมี
ยอดขายรถในประเทศที่เพิ่มสูงขึ้นตลอดหลายปที่ผานมา สาเหตทุี่คนไทยมีอัตราการใชรถที่สูงขึ้นอยาง
รวดเร็วทุกๆปเนื่องมาจาก ประเทศไทยยังมีระบบขนสงมวลชนที่ครอบคลุมเพียงพอทําใหเดินทางไม
สะดวก, ผูคนตองการความสะดวกสบายและความรวดเร็วในการเดินทาง, ความเปนสวนตัว, คานิยม
และความปลอดภัยในการเดินทางเวลากลางคืน 
 โดยในป 2548 มียอดขายรถในประเทศถงึ 703,405 คัน เพิ่มจากป 2547 ที่มียอดขายอยูที่ 
626,026 คัน หรือเพิ่มข้ึน 12.36%  
 
ตาราง 1 ยอดขายรถยนตในประเทศไทย                 
                                                                                                                         หนวย : คัน 
  

2545 
 

2546 
 

2547 
 

2548 
 

 
%เปลี่ยนแปลง 47/48 

รถยนตนัง่ 126,353 179,005 209,110 188,211 -9.99% 
รถยนตนัง่เพื่อการ
พาณิชย 

20,123 28,565 36,038 40,136 11.37% 

รถกระบะ 1 ตัน 241,266 309,114 368,911 469,657 27.31% 
รถอื่นๆ 21,620 16,492 11,967 5,401 -54.87% 

รวม 409,362 533,176 626,026 703,405 12.36% 
เพิ่มข้ึน/ลดลง (%) 37.81% 30.25% 17.41% 12.36% 

 
 

 
ที่มา : สถาบันยานยนต  15 ม.ค. 49 



 2

 ดวยองคประกอบหลักนี้และปจจัยอื่นๆอีกหลายประการที่ทาํใหบริษทัรถยนตจาก
ตางประเทศเลอืกมาลงทนุทีป่ระเทศไทย เนื่องจากมองเห็นความไดเปรียบอื่นๆอีกหลายประการเมื่อ
เทียบกับประเทศเพื่อนบาน เชน ทําเลที่ต้ังของประเทศ, คาแรงต่ํา, บุคคลากรมีความรูความสามารถ, 
รัฐบาลใหการสนับสนนุ, ดวยองคประกอบเหลานี้จงึทาํใหประเทศไทยเปนศนูยกลางของการผลติ
รถยนตในภูมภิาคเอเชียตะวันออกเฉยีงใต 
  เมื่อปริมาณการใชรถยนตสูงมผีลทาํใหปริมาณการใชอะไหลรถยนตสูงขึ้นตามไปดวย  ดังนัน้
จึงมีผูเขามาลงทนุตั้งโรงงานผลิตชิ้นสวนยานยนตทั้งจากตางประเทศและในประเทศ ซึง่จะเห็นไดจาก 
อะไหลรถยนตมีใหเลือกหลายแบบ ไมวาจะเปนอะไหลของรถยนตยี่หอนั้นๆหรือที่เรียกกนัทัว่ไปวา 
อะไหลแทหาง, ของแทจากโรงงานที่ผลิตชิ้นสวนปอนใหกับรถยนตยี่หอนั้นๆ ของเลยีนแบบที่ผลิตจาก
ในประเทศและจากตางประเทศ ของตกแตงรถ โดยจะวางขายอยูตามรานขายอะไหลซึ่งมีอยูมากมาย
ในยานตางๆ ทั้งในกรุงเทพฯและตางจงัหวัด  
  ยานวรจักรถือวาเปนแหลงทีข่ายอะไหลรถยนตทีเ่กาแกทีสุ่ดและใหญทีสุ่ด มีรานขายสง, ราน
ขายปลีกและรานประดับยนต มากมายอยูในยานนี้ประมาณ 200 รานคา (จากการเดินสํารวจเมือ่วันที่ 
1 กรกฎาคม พ.ศ. 2549) ดังนัน้จึงทาํใหมคีนมาซื้ออะไหลรถยนตในยานนี้ในแตละวันเปนจาํนวนมาก 
ดังนัน้หากเปดรานขายอะไหลรถยนตในยานนี ้ก็จะมีความไดเปรียบที่สามารถขายปลกีใหคนทั่วไป
ที่มาเดินซื้ออะไหลและขายสงใหกับรานคาที่อยูในระแวกนั้นและรานคาจากแหลงอืน่ไดดวย จึงทําให
การเปดรานอะไหลในยานวรจักรมีความไดเปรียบอยูหลายประการเมื่อเทียบกับยานอืน่  
  ดวยเหตุผลดังกลาวผูวิจัยจงึมีความคิดที่จะเปดรานอะไหลเปนของตนเอง แตเนื่องจากการที่
มีรานขายอะไหลอยูมาก จึงทําใหมีสินคาอะไหลรถยนตครอบคลุมเกินความตองการของลูกคาและมี
คูแขงมากมาย การที่จะขายสินคาที่เหมอืนกับคูแขงจะทําใหดําเนนิธุรกิจไดยาก เนื่องจากคูแขงไดขาย
มากอนและมลูีกคาของตนเองอยูแลว ดังนั้นผูวิจัยจงึตองมองหาชองวางทางการตลาดในธุรกิจ
ประเภทนี ้โดยตองการนําเขาผลิตภัณฑใหมจากตางประเทศมาขาย โดยมองเห็นวาไฟรถยนตเปน
สินคาที่คอนขางใหมและกาํลังไดรับความนิยม ผูที่จะแตงรถมักจะเลือกซื้อไฟรถยนตเปนอันดับตนๆ 
เพราะใสแลวมีความสวยงาม โดดเดน, สะดุดตา อีกทั้งราคาไมสูงมากนัก  และยังมีผูขายสินคา
ประเภทนี้อยูนอยราย จงึสนใจที่จะเปดรานขายอะไหลไฟรถยนตยานวรจักร โดยการเปดราน
จําเปนตองศึกษาความเปนไปไดทางการตลาดคือ ผลิตภัณฑที่จะนาํเขามาขาย, ราคาขายที่สามารถ
แขงขันได, ทาํเลที่ต้ังรานคา, การสงเสริมการตลาด 
       การศึกษาความเปนไปไดของโครงการในดานตางๆนัน้เพือ่ที่จะไดเปนแนวทางในการ
ตัดสินใจวาโครงการดังกลาวนัน้นาลงทนุหรือไม และยงัเปนการเตรียมความพรอมในการลงทนุ
โครงการและการเตรียมพรอมกับเหตกุารณที่อาจเกิดขึ้นไดในอนาคตของการทาํธุรกิจ 
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ความมุงหมายของการศึกษาวิจัย 
1. เพื่อศึกษาความเปนไปไดทางการตลาดของไฟรถยนต โดยศึกษาแนวโนมพฤติกรรม 
     การตัดสินใจซื้อไฟรถยนตจากรานขายอะไหลไฟรถยนตยานวรจกัร 

 
ความสําคัญของการศึกษาวิจัย 
 เพื่อนาํมาวางแผนกลยทุธทางการตลาดใหสอดคลองกบัความตองการของกลุมเปาหมาย 
และประเมินผลโครงการวาควรตัดสินใจในการลงทุนเปดรานอะไหลขายไฟรถยนตยานวรจักร  
 
ขอบเขตของการศึกษาวิจัย 

  การศึกษาความเปนไปไดทางการตลาดของการเปดรานขายอะไหลไฟรถยนตยานวรจักรมี
ขอบเขตการศึกษาดงันี ้

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
1.1 ประชากร  

       ประชากรที่ใชในการศึกษาวจิัยคือ ผูที่สนใจซื้อไฟรถยนต 
      1.2  กลุมตัวอยาง 
        กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาครั้งนี้คือ ผูที่สนใจซื้อไฟรถยนตเนื่องจากไมทราบ
จํานวนประชากรที่แนนอนดงันัน้จึงใชสูตร 
 
                                                  n = Z2(p)(q) 
                                             e2    
         โดย   n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 
             Z = ระดับความเชื่อมั่น, กําหนดใหเทากับ 95% 
         p = ประชากรที่สนใจในสินคาไฟรถยนต, ใชคาเทากับ 30% เนื่องจาก   
                                  เปนสินคาตกแตงเพื่อความสวยงาม 
         q = ประชากรที่ไมสนใจในผลิตภัณฑไฟรถยนต 
         e = ความคลาดเคลื่อนไมเกิน 5% 
  
      จะได           n  =  (1.96)2(0.3)(0.8) 
                                                     (0.05)2 
 



 4

                 n  =  323 คน 
 
 ดังนัน้จึงไดขนาดกลุมตัวอยาง 323 คน เพิม่จํานวนตัวอยาง 7 คน รวมขนาดตัวอยางทีใชเทากับ
330 คน โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบไมใชความนาจะเปน (Non-probability sampling) คือโอกาสที่
ผูที่จะถกูเลือกเปนกลุมตัวอยางมีโอกาสไมเทากัน โดยใชการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) โดยการแจกแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางไปที่ผูทีม่าซื้ออะไหลรถยนตยานวรจักร, ผูทีมี่
รถยนตสวนตวั, อูซอมรถ, รานขายอะไหลรถยนตและประดับยนต 
 
 2.   ขอบเขตการศึกษาความเปนไปได  

          งานวิจยันี้เปนการศึกษาความเปนไปไดของการลงทนุ ขอบเขตของการวิจยัแบงเปน 3 
ดาน ดังตอไปนี ้

2.1  ขอบเขตของการวิเคราะหดานการตลาด (Market Analysis)    
                          2.1.1   ศึกษาแนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนต 
        2.1.2   ศึกษาปจจัยทางการตลาดของไฟรถยนตดานผลติภัณฑ, ราคาสูงสุดที่  
ผูบริโภคสามารถซื้อได, ทาํเลที่ต้ัง, รูปแบบของรานคา, การสงเสริมการตลาดและการบริการ                
    
ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 
 

1. ตัวแปรอิสระ  (Independent Variables) แบงเปนดังนี้ 
  1.1 ตัวแปรทางดานประชากรศาสตร 

1.1.1 เพศ 
1.1.1.1  ชาย 
1.1.1.2  หญิง 

1.1.2 อายุ 
1.1.2.1  ตํ่ากวา 20 ป 
1.1.2.2  20 - 29 ป 
1.1.2.3  30 - 39 ป 
1.1.2.4  40 ปข้ึนไป 

1.1.3 ระดับการศึกษาสูงสุด 
1.1.3.1 ตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนปลาย 
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1.1.3.2 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
1.1.3.3 อนุปริญญา/ปวส.  
1.1.3.4 ปริญญาตรี 
1.1.3.5 สูงกวาปริญญาตรี 

       1.1.4   อาชีพ 
            1.1.4.1   นักศึกษา 
            1.1.4.2   พนักงานบริษัทเอกชน/รับจางทั่วไป 
            1.1.4.3   ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
              1.1.4.4   ประกอบธุรกิจสวนตัว 
            1.1.4.4   อ่ืนๆโปรดระบุ 
      1.1.5   รายไดตอเดือน 
          1.1.5.1   ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
             1.1.5.2 10,001 – 20,000 บาท 

 1.1.5.3 20,001 – 30,000 บาท 
 1.1.5.4 30,001 – 40,000 บาท 

              1.1.5.5 มากกวา 40,000 บาท  
 

     1.2   ตัวแปรทางดานปจจัยทางการตลาดของไฟรถยนตซึ่งไดแก 
        1.2.1  ผลิตภัณฑ 
         1.2.2  ราคา 
           1.2.3  ทําเลที่ต้ัง 
           1.2.4  การสงเสริมการตลาด 
       

2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนต 
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นิยามศัพทเฉพาะ 
 

1. ไฟรถยนต  หมายถงึ ไฟที่ผลิตออกมาในรปูแบบที่แตกตางจากไฟที่ติดมากับรถในตอนออก
จากโรงงาน โดยติดเพื่อความสวยงามและสะดุดตา 

2. รานขายอะไหลรถยนต หมายถึง รานขายชิ้นสวนตางๆของรถยนต 
3. อะไหลแทหาง หมายถึง อะไหลที่ผลิตมาจากโรงงานที่ผลิตชิ้นสวนปอนใหกบับริษัทรถยนต

และใชชื่อของรถยนตยีห่อนัน้ๆ 
4. อะไหลแทโรงงาน หมายถึง อะไหลที่ผลิตมาจากโรงงานที่ผลิตชิน้สวนปอนใหกับบริษัท

รถยนตโดยใชชื่อของโรงงานเองแตสินคาเหมือนกับอะไหลแทหางและราคาถกูกวา 
5. อะไหลเทยีม หมายถงึ อะไหลที่ผลิตเลยีนแบบอะไหลแทหางและอะไหลแทโรงงาน 
6. การศึกษาความเปนไปไดทางการตลาด หมายถงึ การศกึษาความเปนไปไดในการเปดราน

อะไหลขายไฟรถยนตยานวรจักรโดยจะศึกษาทัง้ความเปนไปไดทางดานการตลาดในดาน 4Ps 
7. ปจจัยทางดานการตลาด หมายถงึ ส่ิงที่ผูซื้อคํานึงถึงเมือ่ตองการซื้อไฟรถยนต ซึง่ไดแก  

7.1  คุณสมบัติของผลิตภัณฑเชน รูปแบบไฟรถยนตที่ตองการซื้อ, ยีห่อของไฟรถยนตที่
ตองการซื้อ, สินคาอื่นที่ควรใหมีขายในราน  

      7.2  ราคาเชน ราคาสูงสุดของไฟรถยนตตอคูที่เต็มใจซื้อ 
      7.3  ทําเลที่ต้ังเชน ที่ต้ังของรานตามแผนที่เหมาะสมหรือไม, รูปแบบการตกแตงราน  
      7.4  การสงเสริมการตลาดเชน  ความรูในดานผลิตภัณฑของพนักงาน, การมเีว็บไซท 
      แสดงรายละเอียดของสินคา  

8. แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนต หมายถึงลกัษณะรูปแบบการกระทําของ
ผูบริโภคที่มีการตัดสินใจอยางรอบคอบ โดยผานการพจิารณาที่จะซือ้หรือไมซื้อผลิตภัณฑไฟรถยนต 
เชน วัตถุประสงคของการซือ้ไฟรถยนต, จะซื้อไฟรถยนตเมื่อรถมีอายุใชงานไปแลวกีป่, ระดับความ
ตองการซื้อไฟรถยนต 
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กรอบแนวความคิดการศึกษาความเปนไปไดทางการตลาด 
 

ตัวแปรอิสระ                                                                 
 
                                                                                                            
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
                                                                                     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปจจัยดานประชากรศาสตร                
- เพศ 
- อาย ุ
- ระดับการศึกษาสูงสุด 
- อาชีพ 
- รายไดตอเดือน 

      
แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนต 

 

ปจจัยทางการตลาดของไฟรถยนต 
- ผลิตภัณฑ 
- ราคา 
- ทําเลที่ต้ัง 
- การสงเสริมการตลาด 

 

 
ความเปนไปไดทางการตลาด 
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สมมติฐานของการศึกษาคนควา 
 
 ขอสมมุติฐานในการวิเคราะหความเปนไปไดทางการตลาด 
 

1. ปจจัยทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ, อายุ, ระดับการศกึษา, อาชีพ, รายได 
ที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนตที่แตกตางกนั 

2. ปจจัยทางการตลาดของไฟรถยนต ไดแก  ผลิตภัณฑ, ราคา, ทําเลที่ต้ัง, การสงเสริม
การตลาด สามารถรวมทํานายแนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อไฟรถยนตได  
 
       
 
 
 
 
 
 
 
 

 



     บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 ในการวิจัยครัง้นี้ผูทําวิจัยไดทําการศึกษาคนควาขอมูลจากเอกสารและงานวจิัยที่เกี่ยวของเพื่อ
ใชในการศึกษาความเปนไปไดในการเปดรานขายอะไหลไฟรถยนตยานวรจักร 
ซึ่งมีดังตอไปนี ้

1.   การศึกษาความเปนไปได 
2.   แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัแนวโนมพฤติกรรมผูบริโภค 
3.   แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัสวนประสมทางการตลาด 
4.   แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัการแบงสวนตลาด, การกําหนดตลาด 

                                 เปาหมาย, การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ   
5.   แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัการคาปลีก 
6.   แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัการคาระหวางประเทศ 

 
1.  การศึกษาความเปนไปได 
 1.1  ความหมายของการศึกษาความเปนไปได 
 มีผูใหความหมายของการศกึษาความเปนไปไดไวดังนี ้
 ประสิทธิ์ คงยิง่ศิริ (2542 : 100) สรุปความหมายของการศึกษาความเปนไปไดคือ การศึกษา
และการจัดทาํเอกสารที่ประกอบไปดวยขอมูลตางๆ ที่จาํเปนที่แสดงถงึเหตุผลสนับสนุน (Justification) 
ความถกูตองสมบูรณ (Soundness) ของโครงการ เพื่อใหไดมาซึ่งโครงการที่ดี โดยโครงการที่ดีจะไดแก
โครงการที่สามารถนาํไปปฏิบัติไดจริง และเมื่อปฏิบัติแลวจะใหผลตอบแทนคุมคาตอการลงทนุ 
 จันทนา จนัทโร และศิริจันทร ทองประเสรฐิ (2536 : 2) ใหความหมายของการศึกษาความ
เปนไปไดของโครงการวา หมายถงึการศึกษาเพื่อตองการทราบผลที่จะเกิดขึ้นจากการดําเนนิงานของ
โครงการนั้น โดยพิจารณาจากการศึกษาดานการตลาด วิศวกรรมและการเงินของโครงการเปนหลัก
ทั้งนี้เพื่อชวยประกอบการตัดสินใจของผูที่คิดจะลงทนุในโครงการนัน้ๆ ในการศึกษาดงักลาวจะตอง
บอกรายละเอยีดและวิเคราะหส่ิงที่จาํเปนที่เกีย่วเนื่องกบัการผลิตรวมทั้งทางเลือกอืน่ๆของการผลติ
ดวย นอกจากนี้จะตองระบกุาํลังการผลิตและสถานที่ต้ังของโครงการทีเ่หมาะสม การใชเทคโนโลยกีาร
ผลิตแบบใด มีคาใชจายในการลงทนุและดาํเนนิการเพยีงไร เพื่อใหไดผลตอบแทนการลงทุนใหมาก
ที่สุด 
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1.2   ขอบเขตการศึกษาความเปนไปไดของโครงการ 
ขอบเขตหรือแนวทางในการศึกษาความเปนไปไดของโครงการทีเ่ปนมาตรฐานสาม 

จําแนกเปน 4 ข้ันตอน คือ (ชยัยศ สันติวงษ. 2533 : 8) 
       1.2.1  ข้ันตอนการเสาะหาโครงการ 
       1.2.2  ข้ันตอนการเลือกวิเคราะหโครงการเบื้องตน 
       1.2.3  ข้ันตอนการวิเคราะหโครงการ 
       1.2.4  ข้ันตอนการประเมินผลและการตัดสินใจ 
1.3  การศึกษาความเปนไปไดของโครงการ 
แนวทางเบื้องตนเกี่ยวกับการศึกษาความเปนไปไดของโครงการ จะเนนหนักไปใน 3 หัวขอดังนี ้

(ชัยยศ สันตวิงษ. 2533 : 10) 
       1.3.1  การวิเคราะหดานการตลาด 
       1.3.2   การวิเคราะหดานเทคนิค 
       1.3.3  การวิเคราะหดานการเงนิ 

เนื้อหาแตละหวัขอโดยสังเขปดังนี ้
1.3.1  การวิเคราะหดานการตลาด (marketing analysis) 

ในกระบวนการวิเคราะหความเปนไปไดของโครงการ สามารถศึกษาดานตลาดแยกออกมาอยางเปน
เอกเทศ และถอืเปนสวนหนึง่ของการศึกษาความเปนไปไดในเชิงเศรษฐกิจ การวิเคราะหดานตลาดเปน
แนวทางหนึ่งที่ชวงกลัน่กรองความคิดริเร่ิมและประเมินความเปนไปไดของโครงการในแงตลาด ข้ันตอน
นี้เปนการศึกษารายละเอียดของขอมูลทีน่ําไปใชกาํหนดเปาหมายของตลาด คุณลกัษณะและภาวะ
ของตลาด ตลอดจนระบุถึงขนาดของตลาดโดยทั่วไป การวิเคราะหดานตลาดควรประกอบไปดวย  
       1.3.1.1  บรรยายภาวะตลาดโดยสรุป รวมถงึขอบเขตของตลาด วธิีการขนสง อัตรา
การขนสงที่ใชกันอยูชองทางระบบการจัดจาํหนายและปฏิบัติในทางการคาโดยทั่วไป 
       1.3.1.2  วิเคราะหอุปสงคทั้งในอดีตและปจจุบัน ทัง้ในดานปริมาณและมูลคาของ 
อุปสงคระบุกลุมผูบริโภคที่สําคัญๆ  
       1.3.1.3  วิเคราะหชองทางระบบการจดัจําหนายสินคาทั้งในอดีตและปจจุบัน (ไมวา
จะเปนการนาํเขาจากตางประเทศ หรือผลิตขึ้นเองภายในประเทศ) เกบ็รวบรวมขาวสารเกี่ยวกับ 
สถานการณแขงขันของผลิตภัณฑ เชน ราคาขาย คุณภาพ กลยทุธทางการตลาดของคูแขงขัน 

       1.3.1.4  คาดคะเนอุปสงคของผลิตภัณฑในอนาคต 
        1.3.1.5  คาดคะเนสวนแบงตลาดของโครงการนั้น โดยคํานงึถงึอุปสงค การจัด
จําหนายสถานการณแขงขนั และกลยุทธทางตลาดของโครงการ 
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   1.3.2   การวเิคราะหดานเทคนิค (technical analysis) 
การวิเคราะหดานเทคนิคจะบงบอกความเปนไปไดทางดานเทคนิค และเปนพื้นฐานในการคาดคะเน
ตนทนุของโครงการดวย นอกจากนี้ ยังชวยอํานวยโอกาสในการพิจารณาผลกระทบที่เกิดขึ้นจาก
ทางเลือกทางดานเทคนิคตางๆ ในแงการวาจางแรงงาน อิทธพิลสิ่งแวดลอมที่มีผลกระทบตอมวล
มนุษย ความตองการดานเงินทุน การมีสวนไดรับการสนับสนนุเกื้อกลูจากอุตสาหกรรมอื่น 
 การวิเคราะหดานเทคนิคความพิจารณาหัวขอดังตอไปนี ้

1.3.2.1   คุณลักษณะของผลิตภัณฑ รวมถึงรายละเอียดคุณสมบัติทางดานกายภาพ 
ดานกลศาสตร ดานเคม ีและวิธีการใชผลิตภัณฑ 

1.3.2.2   กระบวนการผลิต โดยแสดงรายละเอียดในรูปของแผนภูมิ และแสดงเหตุผล 
ในการเลือกทางเลือกกระบวนการผลิตนัน้ 

1.3.2.3   การกําหนดขนาดโรงงานและตารางการผลิต รวมถงึการคาดคะเนปริมาณ 
การผลิต การพิจารณาปจจยัตางๆ ที่มีผลตอการเริ่มดําเนินงาน และปจจัยตางๆ ทางเทคนิค 

1.3.2.4   การเลือกเครือ่งจักรอุปกรณที่ใช รวมถึงรายละเอียดของเครื่องจักรอปุกรณ 
ทั้งที่มีอยูเดมิ และที่จัดหามาใหม ใบเสนอราคาจากผูจําหนาย วนัสงของ รูปแบบการชําระเงนิ และการ
วิเคราะหเชิงเปรียบเทียบถึงทางเลือกเครื่องจักรอุปกรณในแงตนทนุ ความนาเชื่อถือ ประสิทธิภาพของ
เครื่องจักร และการบํารุงรักษา 

1.3.2.5   การกําหนดทําเลสถานที่ต้ังโรงงาน พรอมทั้งประเมนิความเหมาะสมของ 
ทําเลสถานที่ดังกลาว โดยพจิารณาระยะทางจากแหลงวตัถุดิบและตลาด สําหรับโครงการใหมอาจ
รวมถึงการเปรยีบเทยีบระหวางทําเลสถานที่ต้ังหลายๆ แหง โดยระบุถงึขอดีและขอเสียของแตละทาํเล
นั้น 

1.3.2.6   การออกแบบผังโรงงาน การคาดคะเนตนทนุ และการปรับปรุงที่ดินในการ 
กอสรางอาคารโรงงาน 

1.3.2.7   การศึกษาความสามารถในการจัดหาวัตถดิุบและสิ่งอํานวยความสะดวก  
พรอมทัง้รายละเอียดคุณสมบัติทางกายภาพและทางเคมี ปริมาณความตองการ ตนทนุในปจจุบันและ
ในอนาคต รูปแบบการชําระเงิน ทาํเลที่ต้ังของแหลงผูจัดจําหนาย และความสม่าํเสมอในการจัดสงของ
ให 

1.3.2.8   การคาดคะเนความตองการแรงงาน พรอมทั้งจาํแนกรายละเอยีดเปน 
แรงงาน 
ทางตรง แรงงานทางออม 

1.3.2.9 การกําหนดปริมาณและตนทนุของสวนสูญเสีย พรอมทัง้อธิบายวิธีการใน 



 12

การบริหารสวนสูญเสียเหลานี้ ใหอํานาจหนาที่ตัดสินใจกําหนดสวนสญูเสียตามความจําเปน 
1.3.2.10 คาดคะเนตนทุนการผลิตผลิตภัณฑ 

       1.3.3  การวิเคราะหดานการเงนิ (financial analysis) 
การวิเคราะหดานการเงนิเนนหนักการตระเตรียมงบการเงินลวงหนา เพื่อนาํมาประเมินโครงการในเชิง
เศรษฐกิจและการกําหนดขนาดเงินลงทนุที่ตองการ การจัดทํางบการเงินลวงหนา (Pro forma 
statement) จําเปนตองนาํเอาขอมูลจากการศึกษาดานการตลาด และดานเทคนคิมาประกอบการ
คาดคะเนรายรับและตนทนุเพื่อกระทําการตัดสินใจ หากโครงการมีความไมแนนอนสูง ก็อาจ
จําเปนตองเสาะหาขาวสารเพิ่มเติมเพื่อเปนพืน้ฐานในการศึกษาวิเคราะหความไวตอการเปลี่ยนแปลง 
(sensitivity analysis) และถาจําเปนก็อาจตองทําการวเิคราะหความเสี่ยง (risk analysis) 
ประกอบดวย 

 การวิเคราะหดานการเงนิประกอบดวย 
1.3.3.1 งบการเงนิของกิจการที่ดําเนนิงานอยู ซึง่ผานการตรวจสอบจากผู 

ตรวจสอบบัญชีที่ไดรับอนุญาตแลว นํามาประกอบการพิจารณา เชน งบดุล งบกําไร-ขาดทุน และงบ
กระแสเงินสด 

1.3.3.2 หากเปนกิจการที่ริเร่ิมใหมจะตองตระเตรียมงบการเงนิที่แสดงตนทุนรวม 
ของโครงการเงินลงทนุเริ่มแรก และกระแสเงินสดที่สัมพันธกับตารางเวลาการดําเนนิโครงการนัน้ 

1.3.3.3 ทุกโครงการควรมีการจัดทําตารางการดําเนินงานเพื่อชวยในการวางแผน 
ดานการเงนิ มกีารกําหนดขอสมมุติฐานไวในเรื่องนโยบาย ระยะเวลาการจัดเก็บหนีจ้ากการขายเชื่อ 
ระดับสินคาคงคลัง ระยะเวลาการชาํระเงนิในการจัดซื้อและคาใชจายตางๆ องคประกอบทางดาน
ตนทนุการผลิต คาใชจายในการขาย คาใชจายในการจดัการ และคาใชจายในดานการเงนิ เชน 
ดอกเบี้ย ตนทนุการจัดหาเงนิทนุ 

1.3.3.4 ทุกโครงการควรมีการวิเคราะหผลตอบแทนจากการลงทนุ ผลตอบแทน 
ตอสวนทนุเจาของ ปริมาณการผลิต ณ จุดคุมทุน และการวิเคราะหทางดานราคา 

1.3.3.5 ทุกโครงการหากจําเปนก็ควรมีการวิเคราะหความไวดวยเพื่อใหทราบถงึ 
รายการ หรือปจจัยตางๆ ทีม่ีผลกระทบตอความสามารถในการทาํกําไร และนอกจากนี้อาจมีการ
วิเคราะหความเสี่ยงประกอบ 
      สรุป  แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับการศึกษาความเปนไปไดนํามาใชเปนจุดเริ่มตนใน
การศึกษาความเปนไปไดของโครงการเปดรานอะไหลขายไฟแตงรถยนตยานวรจักรทัง้ในดาน
การตลาดและดานการเงนิ เพื่อนาํมาตัดสนิใจวาควรจะลงทนุในโครงการนีห้รือไม 
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รูปภาพตัวอยางไฟรถยนตแบบตางๆ 
 

 
 

 
                      

ไฟทายแบบโดนัท                 

 

 
 

 

ไฟทายแบบสีดํา (Black look) 
 

 

ไฟทายแบบธรรมดา 

 
 

 
   

ไฟทายแบบ LED 

 

 
 

ไฟหนาแบบ PROJECTOR 

    

 

ไฟหนาแบบสีดํา (Black look) 

        

                

ไฟสปอตไลท 

  

 
 

ไฟเลี้ยวขางแกม 
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2. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
2.1 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค  

 ผูบริโภค (Consumer) หมายถึง ผูที่มีความตองการซื้อ (Need)  มีอํานาจซื้อ (Purchasing 
power) ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing behavior) และพฤติกรรมการมใช (Using 
behavior) 
  พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลที่เกี่ยวของ โดยตรงกับการไดรับ
และการไดใชบริการและสินคา โดยรวมไปถึงกระบวนการตัดสินใจที่มีอยูและมีสวนรวมในการ
กําหนดใหเกิดการกระทําดังกลาว (Engel , Kollat and Blackwell  1968 : 5) 
  ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2541: 124) พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) 
หมายถึงพฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑ และ
การบริการซึ่งคาดวาจะสนองความตองการของเขา (Schiffman and Kanuk 1994 : 5) หรือหมายถึง
การศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เดียวกัน การซื้อและการใชสินคา 
นักการตลาดจําเปนตองศึกษาและวิเคราะห พฤติกรรมผูบริโภค ดวยเหตุผลหลายประการ กลาวคือ 
(1) พฤติกรรมของผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจ (2) เพื่อใหสอดคลองกับแนวความคิด
ของการตลาด (Marketing Concept) ที่วาการทําใหลูกคาพึงพอใจ ดวยเหตุนี้จึงตองศึกษาถึง
พฤติกรรมของผูบริโภคเพื่อจัดสิ่งกระตุนหรือกลยุทธการตลาด เพื่อตอบสนองความพึงพอใจของ
ผูบริโภคได 
  James and others (อางใน ธงชัย  สันติวงษ 2540 : 29) กลาววา  พฤติกรรม
ผูบริโภคหมายถึง การกระทําของบุคคลซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดใหไดมา  และการใชซึ่งสินคา
และบริการ ตลอดจนรวมถึงกระบวนการตัดสินใจและทําใหเปนสวนรวมในการกําหนดใหมีการกระทํา 
  จากความหมายดังกลาว สรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การแสดงออกถึง
การกระทําของบุคคลโดยบุคคลหนึ่งในการที่จะใหไดมาซึ่งสินคาหรือบริการ เพื่อตอบสนองความ
ตองการและความจาํเปนของบุคคลนั้น โดยมีกระบวนการตางๆ ในการตัดสินใจตั้งแตการคนหาการซื้อ 
การใช การประเมินผลการใชผลิตภัณฑและการบริการ 
 

2.2 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
  โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูง
ใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการเกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิด
ความตองการสิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกของผูซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดํา ซึ่งผูผลิตหรือผูขาย
ไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อ แลวจะมี
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การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s purchase 
decision) (ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 2541: 128) 
  จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มีส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนการ
ตอบสนอง (Response)  ดังนั้นโมเดลจึงเรียกวา S-R Theory  ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 2.2.1 ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside 
Stimulus) และ ส่ิงกระตุนภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะสนใจและจัดสิ่งกระตุน
ภายนอก เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา 
(Buying Motive)  ซึ่งอาจใชแรงจูงใจดานเหตุผล และใชแรงจูงใจใหซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได ส่ิง
กระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 
 2.1.1.1   ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการ
ตลาดสามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix ) ประกอบดวย 
    2.1.1.1.1  ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การออกแบบผลิตภัณฑให
สวยงามเพื่อกระตุนความตองการ 
 2.1.1.1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสม
กับผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
 2.1.1.1.3  ส่ิงกระตุนดานการจัดชองการจัดจําหนาย (Distribution or Place) 
เชน จัดจําหนายผลิตภัณฑ ใหทั่วถึง เพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความ
ตองการซื้อ 
  2.1.1.1.4  ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา
สม่ําเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดี
กับบุคคลทั่วไป เหลานี้ถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 
 2.1.1.2   ส่ิงกระตุนอื่นๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู
นอกองคการ ซึ่งบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก 
 2.1.1.2.1  ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภคเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
     2.1.1.2.2  ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดาน
การฝากถอนเงินอัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 

2.1.1.2.3 ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชน  
กฎหมายเพิ่มลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่ง จะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ 
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     2.1.1.2.4  ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural)  เชน ขนบธรรมเนียมประเพณี
ไทยในเทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาล 

 2.1.2  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) เปนความรูสึกนึกคิด
ของผูซื้อเปรียบเสมือนกลองดํา (Black box)  ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายาม
คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ และกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 
 2.1.2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลมา
จากปจจัยตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 
 2.1.2.2  กระบวนกาตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer decision process) ประกอบดวย 
6 ข้ันตอน คือ การรับรู  ความตองการ(ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจ
ซื้อ  และพฤติกรรมภายการซื้อ 
 2.1.3   การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผูบริโภคหรือผู
ซื้อ (Buyer’s purchase decision) ผูบริโภคจะตองมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้ 
 2.1.3.1  การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) เชน การเลือกผลิตภัณฑอาหารเชา 
มีทางเลือก  คือ นมสดกลอง บะหมี่สําเร็จรูป ขนมปง 
 2.1.3.2  การเลือกตราสินคา (Brand choice) เชน ผูบริโภคเลือกนมสมกลอง จะ
เลือกยี่หองโฟรโมสท มะลิ  ฯลฯ 
 2.1.3.3  การเลือกผูขาย (Dealer choice) เชน ผูบริโภคจะเลือกซื้อสินคาจาก
หางสรรพสินคาใด หรือจากรานคาใกลบาน 
 2.1.3.4  การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) เชน ผูบริโภคจะเลือกเวลา เชา 
กลางวัน หรือเย็น ในการซื้อสินคา 
 2.1.3.5  การเลือกปริมาณในการซื้อ (Purchase amount) เชน ผูบริโภคจะเลือกซื้อ
สินคาหนึ่งชิ้น หรือหนึ่งโหล 
 
 2.3 ลักษณะทางประชากรของตลาดผูบริโภค 
  สมจิตร  ลวนจําเริญ และคณะ (วิภาพรรณ  หิรัญเกิด . 2545: 28-29 ; อางอิงจาก 
สมจิตร   ลวนจําเริญ และคณะ.2538 : 129-131  ไดจําแนกลักษณะประชากรของตลาดผูบริโภคไว
ดังนี้ 
 2.3.1 จํานวนประชากร จํานวนประชากรมีความสัมพันธโดยตรงกับปริมาณความ
ตองการที่จะซื้อสินคามาใชในการดํารงชีวิต ถาจํานวนประชากรเพิ่มมากขึ้นปริมาณความตองการก็จะ
เพิ่มมากขึ้นไปดวยและปริมาณยอดขายก็จะเพิ่มข้ึนไปดวยเชนกัน 
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 2.3.2 แหลงที่พักอาศัย  ถาประชากรมีแหลงที่พักอาศัยคอนขางหนาแนนก็หมายความวา
ในเขตพื้นที่นั้นมีปริมาณความตองการสูง ประชากรที่มีแหลงที่พักอาศัยอยูในเขตเมืองหรือเขตเทศบาล
ยอมจะมีความหนาแนนมากกวาประชากรที่แหลงที่อาศัยอยูตามชนบท 
 2.3.3 การเคลื่อนยายประชากร การเคลื่อนยายของประชากรไปยังแหลงใดยอมจะเปน
การสรางโอกาสใหเกิดขึ้นในแหลงนั้น  เชน  ในปจจุบันมีการเคลื่อนยายประชากรเขามาใน
กรุงเทพมหานคร ก็ทําใหเกิดระบบของแหลงที่อยูอาศัย ตองขยายตามไปดวย 
 2.3.4 รายได และรายจาย รายไดของผูบริโภคเปรียบเทียบไดกับเปนอํานาจการซื้อ ยิ่งมี
สูงเทาไรอํานาจซื้อก็จะสูงขึ้นเทานั้น ในกรณีของการเชาหอพักนั้น ผูที่มีรายไดสูงยอมมีโอกาสที่เลือก
เชาอยูในหอพักที่หรูหรา มีอุปกรณอํานวยความสะดวกครบครัน และอยูแหลงชุมชน  แมวาจะมีราคา
สูงกวาหอพักทั่วไปก็ตาม 
 2.3.5 อาชีพ อาชีพของผูบริโภคก็เปนปจจัยหนึ่งที่สงผลถึงการอุปโภคบริโภคเอง อาชีพ
ของผูบริโภคที่มีระดับรายไดสูงจะมีการใชจายเงินที่มากไปกวาอาชีพที่มีระดับรายไดตํ่า ซึ่งแตละอาชีพ
ก็จะมีระดับรายไดที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน เชน ผูบริโภคที่มีอาชีพขายอาหาร จะ
ตองการแหลงที่พักที่มีสถานที่เอื้ออํานวยในการประกอบอาหาร สวนผูบริโภคที่เปนนักเรียน/นักศึกษา 
ก็จะตองการความสะดวกสบายในการศึกษาหาความรู โดยเลือกหอพักที่มีเฟอรนิเจอรและอุปกรณ
อํานวยความสะดวกเกี่ยวกับการเรียน บรรยากาศรอบหอพักที่สงบเงียบ เปนตน 
 2.3.6 การศึกษา การศึกษาของผูบริโภคก็เปนปจจัยหนึ่งที่สงผลตอการซื้อสินคามา
อุปโภคบริโภค ผูบริโภคที่มีการศึกษาแตละระดับจะมีความตองการที่แตกตางกัน ผูบริโภคที่มี
การศึกษาสูงยอมตองการชีวิตความเปนอยูที่ดีข้ึน  ตองการสินคาที่จะมาตอบสนองชีวิตที่ดีข้ึน ผูที่มี
การศึกษาสูงยอมจะสนใจถึงตัวเองมากขึ้นและจะสรางความสุขใหกับชีวิตของตัวเอง  โดยแสวงหา
สินคาที่จะมาตอบสนองความตองการของตนโดยจะเห็นไดจาก ผูบริโภคที่มีการศึกษาสูงจะเลือก
หอพักที่มี คุณภาพในการพักอาศัย ทั้งในสวนหองพักและสภาพแวดลอมรอบหอพัก รวมถึง
องคประกอบอื่นๆ เชน มลภาวะทางเสียง อากาศ กลิ่น และความปลอดภัยดานตางๆ 
 2.3.7 สถานการณแตงงาน การแตงงานที่มีผลตอความตองการสินคาและบริการที่จะใช
ในการดํารงชีวิตครอบครัว กลาวคือ ในการเลือกหอพักของคนโสด จะเนนความเปนสวนตัว เรียบงาย 
สวนหอพักของคนที่แตงงานและมีครอบครัวแลว  จะคํานึงถึงความสะดวกสบายของสมาชิกใน
ครอบครัวเปนหลักโดยเฉพาะอยางยิ่งครอบครัวที่มีลูก  ยอมตองการความสะดวกสบายมากขึ้น  อยาง
นอยก็เปนที่สังเกตไดวาจํานวนสมาชิกในครอบครัวมีผลตอการเลือกขนาดของหองพัก 
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 2.4 ความหมายของการตัดสินใจ 
  คําวาตัดสินใจ (Decision Making) มีผูใหความหมายไวหลายทัศนะ ดังตอไปนี้ 
  นัทรี  แสงทองศรีกมล (2527: 20) กลาววา  การตัดสินใจ คือ การคิดพิจารณา
อยางรอบคอบ เพื่อเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด จากทางเลือกหลายๆทางเลือก เพื่อใหสามารถบรรลุ
วัตถุประสงคตามที่ตองการ 
  พะยอม วงศสารศรี (2534: 17) ไดกลาวไววาการตัดสินใจ คือ กระบวนการเลือก
แนวปฏิบัติที่คิดวามีความเหมาะสมมาใชในสถานการณ หรือปญหาตางๆ 
  เมธี ปลันธนานนท  (2526: 168) กลาววา การตัดสินใจเปนการเลือกพฤติกรรมจาก
ทางเลือกตางๆที่เปนไปได  โดยผูตัดสินใจมีเหตุผลในการเลือกของตน 
  รจนา  อัชชะกิจ  (2539: 82) ไดกลาวถึงการตัดสินใจไววา  การตัดสินใจเปน
พฤติกรรมขณะเมื่อบุคคลตองเผชินหนากับทางเลือกที่กําลังรอคอยการตัดสินใจ  ต้ังแต 2 ทางเลือกขึ้น
ไป และจําเปนตองเลือกหนึ่งสิ่งจากหลายสิ่ง   ในบางกรณีถามีทางเลือกที่ดีมีประโยชนมากกวาหนึ่งสิง่  
ก็อาจจะเลือกสองสามสิ่งจากหลายสิ่งได เนื่องจากการตัดสินใจเปนขั้นตอนหนึ่งที่แทรกอยูในทุกการ
กระทํา 
  วุฒิชัย  จํานง (2525 : 3 ) ไดใหความหมายของการตัดสินใจวา  การตัดสินใจเปน
กระบวนการเลือกในระหวางทางเลือกตางๆ ซึ่งเปนไปตามลําดับข้ันตอนในอันที่จะเลือกสิ่งหนึ่งสิ่งใด
ออกมาสําหรับนําไปปฏิบัติจริง 
  สมพงษ เกษมสิน(2521 : 36) กลาววา  การวินิจฉัยสั่งการคือ การชั่งใจไตรตรอง
และตัดสินใจเลือกทางดําเนินงานที่เห็นวาดีที่สุดทางใดทางหนึ่งจากหลายๆทาง เพื่อใหบรรลุ
วัตถุประสงคที่ตองการ 
  จากความหมายของการตัดสินใจที่มีผูใหความหมายไวหลายทาน สามารถสรุปได
วา การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกทางเลือกทางปฏิบัติที่เห็นวาดีที่สุดจากหลายๆทางที่มีอยู โดยมี
การพิจารณาอยางรอบคอบ เพื่อเลอืกสิ่งที่ดีที่สุด ในการปฏิบัติใหบรรลุวัตถุประสงคที่ตองการ 
 
 2.5 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ 

  การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค  เพื่อทราบถึงลักษณะความ
ตองการของผูบริโภคทางดานตางๆ  เพื่อจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม  ของนักการตลาด ก็
คือ คนหาวาลักษณะและความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ  ไดรับอิทธิพลจากสิ่งใดบาง การศึกษาถึงลักษณะ
ของผูซื้อที่เปนเปาหมายจะมีประโยชน คือ ทราบความตองการและลักษณะของลูกคา เพื่อจัด
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สวนประกอบทางการตลาดใหตอบสนองความตองการของผูซื้อไดถูกตอง (ศิริวรรณ เสรีรัตน : 2534 : 
69) ชี้ใหเห็นถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค ดังนี้ 
 2.5.1 ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture Factors) เปนสัญลักษณและส่ิงที่มนุษยสรางขึ้น  
โดยเปนที่ยอมรับจากรุนหนึ่งไปสูรุนหนึ่งโดยเปนตัวกําหนด และควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคม
หนึ่ง คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคม และกําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่งจาก
สังคมอ่ืนๆ วัฒนธรรมเปนสิ่งกําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล  วัฒนธรรมแบงออกเปน
วัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมยอย และชั้นของสังคม  โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 2.5.1.1  วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคมเปน
ตัวกําหนดพื้นฐานที่สําคัญทางดานความตองการและพฤติกรรมของบุคคลเพราะถูกหลอหลอมมา
ต้ังแตเด็ก จึงเปนสิ่งกําหนดความตองการซื้อและพฤติกรรมการซื้อของบุคคล 
 2.5.1.2  วัฒนธรรมกลุมยอย ( Sub- culture) หมายถึง วัฒนธรรมของแตละกลุมที่มี
ลักษณะเฉพาะแตกตางกันซึ่งที่มีอยูในสังคมขนาดใหญ และสลับซับซอน 

    2.5.1.3 ชั้นของสังคม (Social Class) หมายถึง การแบงสมาชิกในสังคมออกเปน
ระดับฐานะที่แตกตางกัน โดยมีสมาชิกในแตละชั้นสังคมจะมีสถานะเดียวกัน  และสมาชิกในชั้นสังคม
ที่แตกตางกันจะมีลักษณะแตกตางกัน 

  2.5.2 ปจจัยทางสังคม (Social Factors)  เปนปจจัยภายนอกและเปนปจจัยที่เกี่ยวของ
ในชีวิตประจําวันและมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง  
ครอบครัว บทบาทและสถานะของผูซื้อ 

    กลุมอางอิง (Reference Groups) เปนกลุมที่ผูบริโภคจะเขาไปมีสวนรวม กลุมนี้จะ
มีอิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคล แบงเปน 2 ระดับ คือ 

      (1) กลุมปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแกครอบครัว เพื่อนสนิท และเพื่อนบาน 
      (2) กลุมทุติยภูมิ (Secondary Groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม เพื่อนรวม

อาชีพ และบุคคลตางๆในสังคม 
ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ 

 บทบาทและสถานภาพ (Role and Status) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม เชน ครอบครัว 
องคการ และสถาบันตางๆ โดยจะมีบทบาทและสถานะแตกตางกันแตละกลุม 
 2.5.3 ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะสวนบุคคลของคนดานตางๆ ไดแก อายุ ข้ันตอนวัฎจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทาง
เศรษฐกิจ รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล  
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 2.5.4. ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) การเลือกซื้อของบุคคลไดรับ
อิทธิพลจากปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ
และการใชสินคาประกอบดวย 
 2.5.4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังสิ่งกระตุนที่อยูภายในตัวบุคคลซึ่ง
กระตุนใหบุคคลปฏิบัติ 

  2.5.4.2 การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรร 
จัดระเบียบและตีความหมายขอมูลเพื่อที่จะสรางภาพที่มีความหมาย 

  2.5.4.3 การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤตกรรมและ ความ
โนมเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา การเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลไดรับส่ิง
กระตุนที่ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดและเกิดการตอบสนอง ซึ่งก็คือ ทฤษฎีตัวกระตุนปฏิกิริยา
ตอบสนอง (Stimulus Response Theory) นั่นเอง 

  2.5.4.4 ความเชื่อถือ (Believe) เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่งซึ่ง
เปนผลมาจากประสบการณในอดีต 

  2.5.4.5 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอส่ิงหนึ่งหรือ
อาจหมายถึงความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรูในการตอบสนองตอส่ิงกระตุนไปในทิศทางที่สม่าํเสมอ 
ทัศนคติเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความเชื่อ ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ 

  2.5.4.6 บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีฟรอยด ( Freud Theory) เปนรูปแบบ
ลักษณะของบุคคลที่จะเปนตัวกําหนดพฤติกรรมการตอบสนอง 

  2.5.4.7 แนวคิดของตนเอง (Self Concept) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอ
ตนเองหรือความคิดที่บุคคลคิดวาบุคคลอื่นมีความคิดเห็นตอตนอยางไร  
   สรุป แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค ผูทําวิจัยไดนําไปใชเปนพืน้
ฐานความรูเกีย่วกับองคประกอบและปจจยัที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเพื่อนาํมาทํา
การตลาดของการขายไฟแตงรถยนต 
 
3. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
 คอตเลอร (Kotler. 1994 : 98) ไดใหแนวคิดเกี่ยวกับสวนผสมทางการตลาดไววา หมายถึง 
ตัวแปรทางการตลาดที่มีการควบคุมไดซึ่งธุรกิจสามารถใชรวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจของผูบริโภค
หรือกลุมเปาหมายซึ่งไดแกเครื่องมือดังตอไปนี้ 
 3.1 ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการของ
ลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑที่เสนอขาย อาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได การกําหนดกลยุทธดาน
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ผลิตภัณฑตองคํานึงถึงปจจัยดังตอไปนี้ 1) ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product differentiation) 
และ (หรือ) ความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive differentiation) 2) พิจารณาจาก
องคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน ประโยชนพื้นฐาน รูปราง 
ลักษณะ คุณภาพ ตราสินคา ฯลฯ 3) การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) 4) การ
พัฒนาผลิตภัณฑ (Product development) 5) กลยุทธเกี่ยวกับสวนผสมผลิตภัณฑ (Product mix) 
และสายผลิตภัณฑ (Product Line) 
 3.2 ราคา (Price) หมายถึง มูลคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ผูกําหนดกลยุทธดานราคาตอง
คํานึงถึง 1) การยอมรับของลูกคาในมูลคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น 2) ตนทุนสินคา
และคาใชจายที่เกี่ยวของ 3) การแขงขัน 
 3.3 การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับ
ผูซื้อเครื่องมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการซึ่งอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือตอไปนี้ 
 3.3.1 การโฆษณา (Advertising) 

3.3.2 การขายโดยการใชพนักงาน (Personal Selling) 
3.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 
3.3.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation) 
3.3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing or Direct Response Marketing) 

 3.4 การจัดจําหนาย (Channel of Distribution / Place) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่ง
ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรมที่ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคกรไปยังตลาด การ
จัดจําหนาย จึงประกอบดวย 2 สวนดังนี้ 

3.4.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑ
ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึงประกอบดวยผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค 
หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

3.4.2 การกระจายสินคา (Physical Distribution) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวกับการ
เคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม ดังนั้น การกระจายตัว
สินคาจึงประกอบดวยงานที่สําคัญดังตอไปนี้ 1) การขนสง (Transportation) 2) การเก็บรักษาสินคา 
(Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) 3) การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory 
Management) 
 เครื่องมือในการติดตอสื่อสารการตลาดเครื่องมือในการติดตอส่ือสารการตลาดแบบ
ประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication (IMC) โดยพิจารณาจากความ
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เหมาะสมกับลูกคา  ผลิตภัณฑ  คูแขง  โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันไดเครื่องมือการตลาดที่สําคัญมี
ดังนี้ 

1.  การโฆษณา  (Advertising)  เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการและ
หรือผลิตภัณฑ  บริการ หรือ ความคิด ที่ตองมีการจายเงิน  โดยผูอุปถัมภรายการ (Belch และ 
Belch,2001 : GL)  กลยุทธโฆษณาจะเกี่ยวของกับ (1)  กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative 
Strategy)  และยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising Tactics ) (2)  กลยุทธส่ือ (Media Strategy )  

2.  การขายโดยใชพนักงานขาย  (Personal Selling)  เปนการสื่อสารระหวางบุคคลเพื่อ
พยายามจูงใจผูซื้อที่เปนกลุมเปาหมายใหซื้อผลิตภัณฑหรือบริการหรือมีปฏิกิริยาตอความคิด ( Belch, 
2001 : GL9 ) 

3.  การสงเสริมการขาย  (Sales Promotion) เปนสิ่งจูงที่มีคุณคาพิเศษที่กระตุน
หนวยงานขาย (Sales Force) ผูจัดจําหนาย (Distributors) หรือ ผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate 
consumer) โดยมีจุดมุงหมายเพื่อใหเกิดการขายในทันทีทันใด (Belch และ Belch , 2001 : GL11)  

4.  การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ (Public Relation and Publicity PR) มี
ความหมายดังนี้ (1) การใหขาว (Publicity) เปนการเสนอขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ หรือ บริการ หรือตรา
สินคา หรือ บริษัทที่ไมตองการจายเงิน ( ในทางปฏิบัติจริงอาจตองมีการจายเงิน ) โดยผานสื่อการ
กระจายเสียงหรือ ส่ิงพิมพ  (Arens , 2002 : IT17) การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 
(2) การประชาสัมพันธ (Public Relations (PR) หมายถึงความพยายามในการสื่อสารที่มีการวางแผน
โดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติที่ดี  ตอองคการ  ตอผลิตภัณฑ  หรือ  ตอนโยบายใหเกิดกับกลุมใด
กลุมหนึ่ง (Etzel และ คณะ, 2001 : G-10) มีจุดมุงหมายเพื่อสงเสริมหรือปองกันภาพพจนหรือ
ผลิตภัณฑของบริษัท 
  สรุป  แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับสวนประสมทางการตลาด ผูวิจยันาํใชในการดําเนนิกล
ยุทธทางการตลาดและนํามาในการสรางกรอบความคดิ สมมติฐาน และใชในการสรางแบบสอบถาม
ในสวนของปจจัยทางการตลาดของไฟแตงรถยนต 
 
 
4. การแบงสวนตลาด การกําหนดตลาดเปาหมาย การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ 
 4.1 การแบงสวนตลาด 
 4.1.1 ระดับของสวนแบงตลาด (Levels of market segmentation)  

  การพิจารณาการแบงสวนตลาดจะเริ่มจากการตลาดมวลชน (Mass marketing)  
ซึ่งเปนการนําเสนอผลิตภัณฑและสวนประสมการตลาดที่ เหมือนกันสําหรับผูบริโภคทุกราย 
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(Schiffman and Kanuk. 2000 : G-8) หรือเปนการตลาดที่มุงความสําคัญที่มีการผลิตสินคาใน
รูปแบบเดียวกันเปนจํานวนมาก (Mass Production) โดยนําออกวางตลาดใหทั่วถึง (Mass 
distribution) และสงเสริมการตลาดอยางมาก (Mass promotion) โดยมองตลาดวามีความตองการ
คลายคลึงกัน เปนแนวคิดที่มุงความสําคัญที่การผลิต ทําใหสามารถตั้งราคาขายต่ําลง หรือมีผลกําไร
เพิ่มมากขึ้นได แตเมื่อมีการแบงตลาดออกเปนสวนยอยมากขึ้นจะทําใหเกิดอุปสรรค คือ ลูกคาจะมี
ทางเลือกในการซื้อสินคามากขึ้น เชน อาจซื้อสินคาหางสรรพสินคาขนาดใหญ รานเฉพาะอยาง 
ซุปเปอรมารเก็ต ซื้อผานทางไปรษณีย หรืออินเทอรเน็ต นอกจากนี้ลูกคาอาจไดรับการกระตุนใหเกิด
ความตองการซื้อสินคาจากสื่อตางๆเชน วิทยุกระจายเสียง โทรทัศน เครือขายคอมพิวเตอรออนไลน 
อินเทอรเน็ต บริการทางโทรศัพท เชน แฟกซ และการตลาดมวลชน เปนตน บางบริษัทอางวาการตลาด
มวลชนกําลังจะหมดไป ทําใหหลายบริษัทตางหันไปเนนที่การตลาดจุลภาค (Micromarketing) ซึ่งเปน
ระดับหนึ่งจาก 4 ระดับของสวนตลาด คือ  
  4.1.1.1  การตลาดโดยมุงที่สวนของตลาด(Segment marketing)  

  เปนการแยกสวนตลาด  การกําหนดสวนตลาดออกเปนสวนยอย และปรับสวนประสมทาง
การตลาดใหสามารถตอบสนองความตองการของตลาดไดหนึ่งสวนตลาดหรือหลายสวนตลาด 
(Armstrong and Kotler . 2003 : G-7) เปนการใชเครื่องมือการตลาดโดยมุงที่สวนตลาด(Market 
segment) แนวคิดนี้มองวาตลาดมีลักษณะและความตองการที่แตกตางกัน บริษัทตองจัดผลิตภัณฑ
และสวนประสมทางการตลาดใหแตกตางกันสําหรับแตละตลาดเปาหมาย ในกรณีนี้จะกอใหเกิดขอ
ไดเปรียบกับธุรกิจ  เพราะผลิตภัณฑและสวนประสมทางการตลาดจะสามารถสนองความตองการของ
ลูกคาไดดีข้ึน 
  4.1.1.2  การตลาดโดยมุงที่ตลาดกลุมเล็ก (Niche marketing)  

  เปนกลยุทธเกี่ยวกับการใชสินคาและบริการซึ่งปรับใหเหมาะสมกับความตองการของสวน
ตลาดขนาดเล็ก (Etzel, Walker and Stanton . 2001: G-8) หรือเปนการใชเครื่องมือการตลาดโดยมุง
ที่ตลาดกลุมกลุม (Niche market) ซึ่งมีความตองการที่เฉพาะเจาะจง เปนกลุมที่แคบกวาของตลาด 
(Market  segment) เนื่องจากสวนของตลาดมีขนาดใหญจึงมีคูแขงขันมากแตตลาดกลุมเล็กนี้ (Niche 
market) จะมีคูแขงขันเพียงหนึ่งรายหรือไมกี่รายเทานั้น ตลาดกลุมเล็กจึงเปนที่นาสนใจสําหรับบริษัท
เล็กแตอยางไรก็ตามบริษัทใหญก็สามารถใชกลยุทธนี้ไดเชนกัน  ตลาดกลุมเล็กสวนใหญจะเปนกลุมที่
รายไดสูง พรอมที่จะจายเงินซื้อสินคาราคาแพง มีความตองการที่เฉพาะเจาะจง เชน มีคุณภาพดีเดน
เปนพิเศษ  
  คุณลักษณะของตลาดกลุมเล็ก (Niche)  ที่นาสนใจ มีดังนี้ 

1)   ลูกคาในแตละกลุมมีความตองการที่แตกตางกัน 
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2)   ลูกคายินดีจายเงินมากขึ้น ถาสินคานั้นตอบสนองความตองการไดมากขึ้น 
3)   ไมมีคูแขงในตลาดดังกลาว 
4)   ไดรับประโยชนจากการที่มีความชํานาญเฉพาะดาน 
5)   ตลาดสวนนี้มีศักยภาพในการเติบโต และมีขนาดของผลกําไรที่มากพอ 

  สวนตลาดที่มีขนาดใหญจะดึงดูดแขงขันหลายรายใหเขามาในตลาด  ในขณะที่สวนตลาดทีม่ี
ขนาดเล็กจะดึงดูดแขงขันเพียง 1 หรือ 2 ราย ดังนั้น บริษัทหลายแหงจึงหันมาสนใจการมุงที่ตลาดสวน
เล็ก ซึ่งนักการตลาดในตลาดกลุมเล็กเชื่อวา พวกเขาสามารถเขาใจและตอบสนองความตองการของ
ลูกคาไดเปนอยางดี ทําใหลูกคายินดีจาย เงินมากขึ้นเพื่อแลกกับความพึงพอใจที่จะไดรับและการที่
บริษัทใชการซื้อขายสินคาผานทางอินเทอรเน็ตทําใหตนทุนต่ําลง ดังนั้น ธุรกิจขนาดเล็กหลายรายจึง
เร่ิมหันมาสนใจกับการใหบริการเฉพาะกลุมลูกคามากขึ้น 
  4.1.1.3  การตลาดทองถิ่น (Local marketing)  

  เปนการปรับตราสินคาและการสงเสริมการตลาดเพื่อตอบสนองความจําเปนและความ
ตองการของตลาดหรือของกลุมลูกคาในทองถิ่น (Armstrong and Kotler .2003: G-4) หรือเปน
โปรแกรมเกี่ยวกับผลิตภัณฑและการสงเสริมการตลาดที่ปรับใหเหมาะสมกับแตละตลาดทองถิ่น 
(Schiffman and Kanuk. 2000 : G-7) เชน หางสรรพสินคาแตละสาขาจะจัดหาสินคา และใชกลยุทธ
การตลาดที่แตกตางกัน ธนาคารแตละสาขาจะเนนกลยุทธการใหบริการลูกคาที่แตกตางกัน การตลาด
ทองถิ่นนี้จะยึดถือลักษณะดานประชาการศาสตร (Demographics)  คานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต
(Value and lifestyles) ของแตละชุมชนหรือทองถิ่น เชน ซิต้ีแบงคไดนําเสนอบริการทางธนาคารที่มี
ความแตกตางกันในแตละสาขา ซึ่งขึ้นอยูกับลักษณะทางภูมิศาสตร 
  4.1.1.4  การตลาดมุงลูกคาเฉพาะบุคคล (Individual customer marketing) หรือ
การเจาะจง ลูกคาเฉพาะราย (Customization) หรือการตลาดเฉพาะราย (One-to-one marketing)  

  เปนการใชเครื่องมือการตลาดโดยมุงที่ลูกคารายใดรายหนึ่ง ตัวอยางธุรกิจที่ใชกลยุทธนี้คือ 
บริษัทคอมพิวเตอรมุงขายใหกับธนาคารหรือสถาบันการศึกษาหรือบริษัทใดบริษัทหนึ่ง รานตัดเสื้อซึ่ง
ตัดเสื้อผาสําเร็จรูปสงใหรานคาปลีกรานใดรานหนึ่ง บริษัททัวรจัดทองเที่ยวใหกับครอบครัวหรือ
นักศกึษากลุมใดกลุมหนึ่ง กลยุทธในระดับนี้อาจจะใชรวมกับตลาดทั้ง 3 ระดับที่กลาวมาแลวได ซึ่งวิธี
นี้อาจจะเรียกวา การตลาดมุงเฉพาะกลุมลูกคา (Customized marketing) หรือ การตลาดหนึ่งสวน
ตลาด (Segments of one)  
  4.1.1.5  การตลาดสําหรับสินคาธุรกิจ (Business goods)  มีแนวโนมจะตองใชกล
ยุทธการตลาดมุงเฉพาะบุคคล (Individual marketing) เชน โรงงานผลิตอะไหลรถยนตผลิตเพื่อสง
บริษัทรถยนตรายใดรายหนึ่ง ผูผลิตหนังสือมุงขายหนังสือผานธุรกิจคาสงหรือคาปลีกรายใดหลายหนึ่ง
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หรือสถาบันการศึกษาแหงใดแหงหรือผูสอนรายใดรายหนึ่งในกรณีนี้ถือวาเปน การมุงความสําคัญที่
ลูกคา  (Customerization) เชน  การสื่อสารการตลาดผานสื่อทางอินเตอร เน็ตหรือจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส (E-mail) รวมทั้งการออกแบบผลิตภัณฑสําหรับลูกคาเฉพาะราย เปนตน 
 

ลําดับข้ันตอนในการแบงสวนตลาดมี 3 ข้ันตอน ดังนี้ 
       1) ข้ันสํารวจ (Survey stage) ผูวิจัยจะสํารวจหรือสําภาษณกลุมเปาหมาย เพื่อ

ทราบถึงทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภค โดยการจัดเตรียมแบบสอบถาม ตัวอยางขอมูลที่เกี่ยวของ
กับผูบริโภคมีดังนี้  

    1. การใหคะแนนคุณสมบัติตางๆของผลิตภัณฑและความสําคัญของแต
ละคุณสมบัตินั้น 

2. รูจักตราสินคาและการใหคะแนนตราสินคา 
3. รูปแบบการใชผลิตภัณฑ  
4. ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑ  

    5. ลักษณะดานประชากรศาสตร ภูมิศาสตร จิตวิทยา และพฤติกรรม
ศาสตรของผูซื้อ 

   2)  ข้ันวิเคราะห (Analysis stage) จากขอมูลที่ไดในขั้นสํารวจ จะนํามาวิเคราะห
ในดานทัศนคติ ประชากรศาสตร ภูมิศาสตร จิตวิทยา หรือพฤติกรรม ที่มีลักษณะเดนชัดเฉพาะอยางที่
คลายคลึงกัน โดยแยกออกเปนกลุมๆตามลักษณะที่เห็นเดนชัด 

   3)  ข้ันการกําหนดโครงสราง (Profiling stage) จากลักษณะเดนชัดเฉพาะอยางของแต
ละกลุม ข้ันที่สองจํานํามากําหนดเปนโครงราง (เกณฑ) ในการแบงสวนตลาด ตัวอยาง รถยนตอาจจะ
ถือเกณฑรายได คานิยม รูปแบบการดํารงชีวิต ของผูใช ลูกคาธนาคารอาจจะถือเกณฑรายได และ
อาณาเขตทางภูมิศาสตร 
 
 4.2 การกําหนดตลาดเปาหมาย 

  การกําหนดเปาหมาย (Market targeting) เปนกลุมของผูซื้อที่มีความจําเปนหรือมี
ลักษณะเหมือนกัน ซึ่งบริษัทตัดสินใจจะเลือกเปาหมาย (Armstrong and Kotler. 2003 : G-7) หรือ
หมายถึง การประเมินและเลือกหนึ่งสวนตลาดหรือมากกวาหนึ่งสวนใหเปนตลาดเปาหมายซึ่งเปนงาน
ที่ตองทําหลังจากมีสวนแบงตลาดแลว การกําหนดตลาดเปาหมายมี 2 ข้ันตอน คือ (1) การประเมิน
สวนตลาด (2) การเลือกสวนตลาด โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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  4.2.1 การประเมินสวนตลาด (Evaluating the market segment) เปนการศึกษาสวน
ตลาดใน 3 ดาน คือ 

  4.2.1.1  ขนาดและความเจริญเติบโตของสวนตลาด (Segment size and growth) 
ในที่นี้จะคาดคะเนยอดขายและการเพิ่มข้ึนของยอดขาย ตัวอยาง การคาดคะเนน้ํายาลางจาน ถา
คาดคะเนวาตลาดมีขนาดใหญและเจริญเติบโตพอสมควรเมื่อขายแลวจะมีกําไรจากสวนตลาดนั้น ก็
ถือวาเปนเกณฑที่รับพิจารณาสวนตลาดนั้นและพิจารณาประเด็นอื่นตอไป 

 4.2.1.2 ความสามารถในการจูงใจโครงสรางสวนตลาด (Segment structural 
attractiveness) เปนการพิจารณาวาสวนตลาดนั้นสามารถเขาถึงและตอบสนองความตองการของ
ตลาดนั้นไดหรือไม 

 4.2.1.3 วัตถุประสงคและทรัพยากรของบริษัท (Company objectives and 
resources) แมวาความเจริญเติบโตของตลาด และความสามารถจูงใจตลาดเปนที่นาพอใจ แตถา
ขัดแยงกับวัตถุประสงคของบริษัท และมีอุปสรรคดานความชํานาญหรือทรัพยากรไมเพียงพอ ก็จะมี
ปญหาเกิดขึ้นจากการเลือกสวนตลาดนั้น 

     
4.3  การวางตําแหนงผลิตภัณฑ 
  การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Positioning) หมายถึง การตัดสินใจและกิจกรรมเพื่อสราง

และรักษาแนวความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑของธุรกิจ(เมื่อเทียบกับตราสินคาของคูแขงขัน) ในจิตใจของ
ลูกคา  

  ตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) เปนกระบวนการในออกแบบผลิตภัณฑหรือ
บริการเพื่อแสดงตําแหนงที่เดนและมีคุณคาในจิตใจของผูบริโภคที่เปนเปาหมายโดยสื่อสารลักษณะที่
แตกตางของตราสินคานั้น (Semenik . 2002: 563) หรือเปนการกําหนดภาพพจนของตราสินคาเมื่อ
เปรียบเทียบกับคูแขงขัน โดยใชกลยุทธการตลาดที่ออกแบบเพื่อกําหนดภาพพจนเฉพาะอยางของตรา
สินคา (Schiffman and Kanuk. 2000 : G-10)  
   การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) เปนกิจกรรมการออกแบบ
ผลิตภัณฑของธุรกิจและภาพลักษณของสิ่งที่นําเสนอ เพื่อใหผลิตภัณฑมีตําแหนงในการแขงขันที่
แตกตางในจิตใจของลูกคาที่สําคัญและเปนกลุมเปาหมาย 
 4.3.1 หลักเบื้องตนในการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ  
  โดยทั่วไปสินคาจะมีความแตกตางกันในแตระดับหนึ่ง ความแตกตางจะมีความสําคัญ
เพิ่มข้ึน ถาสามารถสนองตอเกณฑตางๆ ดังนี้ 
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 4.3.1.1 มีความสําคัญ (Important) ความแตกตางที่ใชเปนตําแหนงผลิตภัณฑนั้น
ตองมีผลประโยชนที่มีคุณคาอยางสูงแกกลุมผูซื้อ โดยสามารถสรางความตองการซื้อไดในจํานวนที่
เพียงพอ  
 4.3.1.2 มีลักษณะเดน (Distinctive)  เปนความแตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน 
 4.3.1.3 มีลักษณะเหนือกวา (Superior) ไดรับผลประโยชนที่เหนือกวา 
 4.3.1.4 สามารถสื่อสารได (Communicable) ความสามารถในการสื่อสารได  
 4.3.1.5 สิทธิพิเศษ (Preemptive) เปนการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑที่ใหสิทธิพิเศษ
 4.3.1.6 สามารถรับภาระคาใชจายได (Affordable) ในกรณีนี้เปนตําแหนงผลิตภัณฑ
ที่ผูซื้อสามารถจายเงินเพิ่ม เพื่อซื้อความแตกตางของผลิตภัณฑนั้นได 
 4.3.1.7 สามารถสรางกําไร (Profitable)  
 4.3.1.8 มีคุณคา (Value) ทั้งนี้เนนคุณคาในสายตาของลูกคา  
 4.3.2 หลักเกณฑในการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ มีดังนี้ 
 4.3.2.1 การวิเคราะหถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ บริษัทและคูแขงขัน ในที่นี้จะศึกษา
ถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 5ระดับ ประกอบดวย คุณภาพ (Quality)  ลักษณะ (Feature)  รูปแบบ 
(Style) ตราสินคา (Brand) การบรรจุภัณฑ (Packaging)ฯลฯ เพื่อจะไดทราบวาผลิตภัณฑแตละตัว
สินคามีความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive differentiation)  อันจะนําไปใชเปนแนวทางใน
การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ และกําหนดลูกคาเปาหมายตอไป 
 4.3.2.2 การวิเคราะหลักษณะเปาหมายและการคัดเลือกตลาดเปาหมาย สําหรับ
ผลิตภัณฑของบริษัทและคูแขงขัน ในที่นี้จะแยกพิจารณา 2 ประเด็นคือ 
       การวิเคราะหตลาดเปาหมาย (Target market analysis) เปนการพิจารณาลักษณะ
กลุมเปาหมายทางดานตางๆ 
       การเลือกสวนของตลาด (Selecting the market segment) เปนการเลือกตลาด
เพียงหนึ่งสวนหรือหลายสวนเปนเปาหมายของบริษัท ซึ่งมีทางเลือก 3 ทางคือ  
 - การตลาดที่ไมแตกตางหรือตลาดรวม (Indifferentiated marketing or total 
market)  
 - การตลาดที่แตกตาง (Differentiated marketing) 

  - การตลาดเฉพาะสวน (Concentrated marketing)  ซึ่งรายละเอียดไดกลาวมาแลว
ในตอนตน ในกรณีตัวอยางบัตรเครดิต สวนใหญใชการตลาดที่แตกตางกัน 
 4.3.2.3 วิธีการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ หลักเกณฑที่ใชในการสรางภาพลักษณ
หรือกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ มีดังนี้ 
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 - กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามคุณสมบัติหรือลักษณะของผลิตภัณฑ(Positioning 
by product attributes (characteristics) การกําหนดตําแหนงคุณสมบัติหรือลักษณะของผลิตภัณฑที่
มีคุณคาในสายตาของผูบริโภค  
 - การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามคูแขงขัน(Positioning by competitor) เปนการ
กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑโดยเปรียบเทียบกับคูแขงขัน ซึ่งสวนใหญจะระบุวาเหนือกวาคูแขงขัน 
 - การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามสัญลักษณดานวัฒนธรรม (Positioning by 
cultural symbols) กรณีนี้บริษัทจะกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑโดยคํานึงถึงสัญลักษณดานวัฒนธรรม 
 - การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามผลประโยชนและคุณคา (คานิยม) ผลิตภัณฑ
(Positioning by product’s benefits and values) เปนการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตาม
ผลประโยชนหรือคุณคาที่ผูบริโภคจะไดรับ การกําหนดผลิตภัณฑที่นิยมอีกอยางหนึ่งคือ การกําหนด
ตําแหนงผลิตภัณฑตามคุณคาหรือคานิยม (Value) ในสายตาผูบริโภค  
 - การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามราคาและ (หรือ)คุณภาพ (Positioning by 
price / quality)  สินคาคุณภาพปานกลางหรือตํ่า อาจกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑถึงความคุมคาเมื่อ
เทียบกับราคา อาจกําหนดผลิตภัณฑวาเปนผลิตภัณฑที่มีคุณภาพดี ราคาสูง และมีคุณภาพดีสําหรับ
ผูบริโภคได 
 - การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามการใชหรือการนําไปใช(Positioning with 
respect to use or application ) เปนการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามการใชและการนําไปใช เชน 
รถไฟฟา BTS มีการเสนอบัตร 1 วัน ในราคา 100 บาท ทําใหนักทองเที่ยวสามารถแวะดูสถานที่สําคัญ
โดยไมตองคํานึงถึงปญหารถติดในกรุงเทพฯ 
 - การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามผูใชผลิตภัณฑ (Positioning by product user)  
สินคาที่ตองการสรางคุณคา ดานภาพลักษณ โดยมุงที่กลุมเปาหมายในระดับสูง จะกําหนดตําแหนง
ผลิตภัณฑตามกลุมผูบริโภค 
 - การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามระดับชั้นของผลิตภัณฑ (Positioning by 
product class)  สินคาที่ตองการสรางภาพลักษณสูงจะกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามระดับชั้นของ
ผลิตภัณฑ  
 - การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑจากหลายวิธีรวมกัน (Positioning by combination 
of ways) เปนการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑจากวิธีการตัวอยางขางตนหลายวิธีดวยกัน 
 - การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามรูปแบบการดํารงชีวิต(Positioning by 
combination of ways) เปนการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามรูปแบบการดํารงชีวิตของผูบริโภคซึ่ง
อาจใช AIOs ไดแก กิจกรรม(Activities) ความสนใจ(Interests) และความคิดเห็น (Opinions)  
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 4.3.2.4 การทดสอบแนวความคิดเกี่ยวกับตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning 
concept testing) เมื่อบริษัทกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑจากขอ 3 แลว จะตองนําแนวความคิดนั้นไป
ทดสอบการยอมรับกับกลุมลูกคาเปาหมายดวยคําถามตางๆ ที่ใชในการทดสอบความรูสึกนึกคิดของ
ผูบริโภคที่มีตอแนวความคิดในการกําหนดผลิตภัณฑ ดังนี้ 
 - ผลประโยชนของผลิตภัณฑชัดเจนและเชื่อถือไดหรือไม คําถามนั้นจะใชวัด
ประสิทธิภาพในการสื่อสารและความเชื่อถือในสินคา ถาคาคะแนนออกมาต่ํา แนวความคิดเดิมนั้น
จะตองมีการทบทวน และแกไขใหดีข้ึน 
 - สินคานี้สามารถแกปญหาและตอบสนองความตองการไดหรือไม คําถามนี้เปนการ
วัดวาสินคาสามารถสนองความตองการไดมากนอยเพียงใด 
 - มีสินคาอื่นที่สามารถสนองความตองการไดหรือไม ถามีโอกาสที่จะนําสินคาเขาไป
แขงขันก็จะลําบาก 
 - ราคาเหมาะสมกับคุณคาของสินคาหรือไม คําถามนี้เปนการวัดคุณคาที่ไดรับ 
(Perceived value) ในสายตาลูกคา ถามีคุณคาสูงแสดงวาลูกคาสนใจ 
 - ทานจะซื้อสินคาหรือไม คําถามนี้วัดความตั้งใจซื้อของลูกคา 
 - ทานคิดวาใครคือผูใชสินคาและใชบอยแคไหน คําถามนี้จะทราบถึงกลุมผูใชสินคา
และความถี่ในการใชสินคา 
 จากคําถามตางๆ จะทําใหทราบวา ลูกคายอมรับแนวความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑมากนอย
เพียงใด 
 4.3.2.5 การกําหนดผังแสดงตําแหนงผลิตภัณฑของบริษัทและคูแขงขันในตลาด การ
กําหนดผังแสดงตําแหนงผลิตภัณฑของบริษัทและคูแขงขัน ยึดถือเกณฑตามลักษณะจุดเดนของ
ผลิตภัณฑในขอ 3 นํามาแสดงเปรียบเทียบตําแหนงผลิตภัณฑของบริษัทและคูแขงขันในตลาดในผัง 
ซึ่งจะทําใหทราบวา บริษัทอยูในตําแหนงใด มีใครเปนคูแขงขันทางตรง ใครเปนคูแขงขันทางออม และ
มีตําแหนงใดบางที่ยังมีคูแขงขัน อันจะเปนโอกาสทางการตลาดของบริษัทในการแขงขันในอนาคต  
 4.3.2.6 การเปลี่ยนแปลงตําแหนงใหมของตราผลิตภัณฑ การเปลี่ยนแปลงตําแหนง
ใหมของตราผลิตภัณฑ(Brand repositioning) หมายถึง การตัดสินใจเปลี่ยนสวนตลาดเปาหมายทีต่รา
สินคานั้นเสนอขาย หรือขยายสวนตลาด หรือลดสวนของตลาดของตราสินคานั้นเพื่อหลีกเลี่ยงการ
แขงขัน หรือแกปญหาตําแหนงของผลิตภัณฑเดิมผิดพลาดไมประสบผลสําเร็จ  
 สรุป แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการแบงสวนตลาด, การกําหนดตลาดเปาหมายและการ
กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ ผูวิจัยนํามาใชในการดําเนนิกลยุทธทางการตลาด โดยจะดําเนนิกลยุทธให
สอดคลองกับผลิตภัณฑไฟแตงรถยนต ซึง่เปนตลาดทีมุ่งลูกคาเฉพาะกลุมเล็ก (Niche market) 
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5.   การทําธุรกิจคาปลีก 
 5.1   ความหมายของการคาปลีก 
 ดํารงคศักดิ์  ชัยสนิท (2539 : 5) ไดใหความหมายของการคาปลีกไววา 
 การคาปลีก คือ “สถาบันทางการตลาดที่ทําหนาที่เปนหนวยชวยกระจายสินคาจากผูผลิต 
พอคาสงไปยังผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate Consumer) การคาปลีกจึงปฏิบัติในรูปลักษณะที่ตาง ๆ 
ต้ังแตคนเดินเทา หาบเร แผงลอย รานคาขนาดเล็ก รานคาขนาดใหญมียอดขายเปนลานบาทตอวัน 
ขณะเดียวกันสถาบันการคาปลีกเหลานี้ก็มีสินคามูลคาราคาตาง ๆ กันไวจําหนาย ต้ังแตราคาต่ําถึง
ราคาแพง คุณภาพสินคาก็แตกตางกันออกไป ดังนั้นความสําเร็จสวนหนึ่งของผูผลิต พอคาสง จึงขึ้นอยู
กับความสําเร็จของการคาปลีกเชนกัน” 
 การคาปลีก (Retailing) หมายถึง การขายสินคาใหผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate-
Consumer) ซึ่งซื้อไปเพื่อบริโภคของตนเอง หรือของบุคคลในครอบครัว ผูขายอาจจะเปนใครก็ได คือ 
อาจจะเปนผูผลิตที่ขายผลิตผลของตนใหผูบริโภคโดยตรง ไมจําเปนตองเปนพอคาปลีกเสมอไป 
 รานคาปลีก (Retailing Store) หมายถึง รานคาที่เปดขายใหกับสาธารณะชนทั่วไปขายสินคา
ใหแกผูบริโภคคนสุดทาย โดยปกติปริมาณการซื้อขายแตละครั้งมีจํานวนไมมากนัก รานคาจะมีสินคา
ต้ังโชว การคาปลีกไมจําเปนที่จะตองทําจากรานคาปลีกก็ได เชน การขายทางไปรษณีย หรือการเรขาย
ตามบาน 
 พอคาปลีก (Retailing) หมายถึง พอคาคนกลางซึ่งตามปกติขายสินคาใหกับผูบริโภคคน
สุดทาย พอคาปลีกอาจจะซื้อสินคาจากผูผลิต จากพอคาสงหรือจากคนกลางประเภทอื่น ๆ ก็ได แต
การขายเปนการขายใหผูบริโภคคนสุดทาย 
 โดยสรุป การคาปลีก (Retailing) หมายถึง สถาบันทางการตลาดที่ทําหนาที่กระจายสินคา
จากผูผลิต พอคาสงไปยังผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate Consumer) เพื่อการบริโภคของตนเองหรือ
ของบุคคลในครอบครัว ผูขายอาจเปนใครก็ได คืออาจจะเปนผูผลิตที่ขายผลิตผลของตนเองใหผูบริโภค
คนสุดทายโดยตรง และการขายปลีกไมจําเปนที่จะตองทําจากรานคาปลีกก็ไดคือ อาจขายทาง
ไปรษณีย เปนตน 
 
 5.2  ปจจัยที่มีผลตอการคาปลีก 
 การดําเนินธุรกิจตองพิจารณาถึงปจจัยตาง ๆ ที่จะมีผลกระทบตอธุรกิจการคาปลีก ซึ่งมี
ปจจัยใหญ 2 ประการ คือ 
 5.2.1   ปจจัยภายนอกที่มีผลกระทบตอธุรกิจรานคาปลีก เปนปจจัยที่เราไม
สามารถควบคุมได แตตองปรับธุรกิจของเราใหเขากับปจจัยภายนอกเหลานี้คือ 
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 5.2.1.1  ประชากร (Population) จํานวนประชากร การเพิ่มข้ึนหรือลดลงของ
ประชากรในอาณาเขตขายนั้น ๆ มีผลตอการกําหนดปริมาณการขายของรานคาปลีก 
 5.2.1.2  ฐานะความเปนอยู (Quality of Life) ถาสวนมากเปนครอบครัวที่มีฐานะ
ความเปนอยูดี การจับจายใชสอยก็มาก ลักษณะของรานคาและสินคาก็ตองปรับระดับใหสูงขึ้น เพื่อ
ตรงกับความตองการของผูคนในยานนั้น ๆ  
 5.2.1.3  อํานาจซื้อของประชากร (Purchasing Power) ถาประชากรในอาณาบริเวณ
นั้นเปนผูมีงานทํามีรายไดเปนสวนมาก ยอมมีอํานาจซื้อมากกวา 
 5.2.1.4  คูแขงขัน (Competition) จํานวนคูแขงขันในบริเวณนั้นมีมากนอยเพียงใด 
ประเภทของสินคามีครบถวนหรือมีเฉพาะบางอยาง พื้นที่ของคูแขงขันตลอดจนทําเลที่ต้ัง การตกแตง
รานคา การจัดแสดงสินคาและรายการสงเสริมการขายของคูแขงขัน มีขอใดที่เปนขอไดเปรียบ ขอใด
เปนขอเสียเปรียบ เราควรปรับปรุงอะไรบาง เพื่อรักษาลูกคาเกา และดึงลูกคารายใหมเขามาใชบริการ
ของเรา 
 5.2.1.5  อุปนิสัยในการซื้อ (Buying Habit) ลักษณะการซื้อสินคาของประชากรใน
บริเวณนั้นชอบไปซื้อรานสรรพสินคาขนาดใหญ ซื้อคร้ังละมาก ๆ ใหไดของครบทุกอยาง หรือชอบซื้อ
จากรานใกลบาน ซื้อทีละนอยหรือ ทีละชิ้นเทาที่จําเปนตองใช 
 5.2.1.6  กฎหมายขอบังคับของรัฐบาล (Governmental Forces) ในการเปดกิจการ
รานคาปลีกนั้น 
 5.2.2  ปจจัยภายในที่มีผลกระทบตอธุรกิจคาปลีก 

เปนสิ่งที่เราสามารถควบคุมได และสามารถปรับปรุง เพิ่ม ลด ขยาย เปลี่ยนแปลงใหเหมาะสม
กับสภาพแวดลอม และเหมาะกับปจจัยภายนอกในขอตาง ๆ ปจจัยภายในเหลานี้ไดแก การจัดหา
สินคาและบริการที่เหมาะสม การตั้งราคาที่ถูกตอง การเลือกองคประกอบของรานตั้งแตทําเลที่ต้ัง การ
จัดตกแตงรานใหตรงกับระดับของลูกคาในตลาดของเรา ตลอดจนการจัดการสงเสริมการขาย เพื่อให
รานของเราเปนที่รูจักไดรับการยอมรับ และเปนที่นิยมในที่สุด การจัดการกับปจจัยภายในเหลานี้ 
สําหรับธุรกิจการคาปลีกนั้นเรียกวา การจัดสวนผสมของการคาปลีก (Retailing Mix) 

 
 5.3  การตัดสินใจทางการตลาดของผูคาปลีก (Retailer Marketing Decision) 

การตัดสินใจทางการตลาดของผูคาปลีกจะเกี่ยวของกับการกําหนดตลาดเปาหมาย และการ
ตัดสินใจเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2541) 
 5.3.1  การตัดสินใจในตลาดเปาหมาย (Target Market Decision) 
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การตัดสินใจในตลาดเปาหมายเปนการกําหนดตลาดเปาหมาย ซึ่งในที่นี้ก็คือผูบริโภค โดย
ศึกษาถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมของผูบริโภค ขอมูลที่ทราบจะนําไปจัดหาผลิตภัณฑที่
ลูกคาตองการ กําหนดราคาที่ลูกคายอมรับ การโฆษณา การสงเสริมการขาย และกลยุทธการตลาด 
อ่ืน ๆ 
 5.3.2 การตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการที่จะจําหนาย (Product 
Assortment and Services Decision) 

ในการตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการที่จะจําหนาย ผูคาปลีกตองพิจารณาวาจะขาย
สินคาอยางไรบาง กลาวคือ จะตองพิจารณาถึงสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) ผูคาปลีกตอง
พิจารณาวาจะขายสินคาอะไรบาง กลาวคือ จะตองพิจารณาถึงหลักเกณฑที่สําคัญ คือ 
 5.3.2.1 ความกวางของสวนประสมผลิตภัณฑ (Width of Product Mix) หมายถึง 
จํานวนสายผลิตภัณฑที่รานคามีจําหนาย 
 5.3.2.2  ความลึกของสวนประสมผลิตภัณฑ (Depth of Product Mix) หมายถึง 
จํานวนรายการผลิตภัณฑของสินคาแตละชนิด แตละตราภายสายผลิตภัณฑ 
 กลยุทธการสรางความแตกตางดานผลิตภัณฑสําหรับผูคาปลีก มีดังนี้ (1) จัดหาตราสินคา
เจาะจงซื้อที่มีชื่อเสียงโดยผูกขาดการจําหนายแตเพียงผูเดียว โดยไมมีรานคาปลีกของคูแขงขัน (2) 
จําหนายตราสินคาที่เปนตราเฉพาะ (Private Brand) (3) ลักษณะการจัดเหตุการณที่เกี่ยวกับสินคาที่มี
ลักษณะเดนที่นาสนใจ (4) การเปลี่ยนแปลงสินคาใหนาสนใจและทันสมัย (5) การบริหารสินคาใหมี
ความใหมและลาสุด (6) เสนอบริการพิเศษ (รายละเอียดตามตารางที่ 1) (7) เสนอผลิตภัณฑใหเลือก
มาก 
ตาราง 2 แสดงการบริการของผูคาปลีก 

การบริการกอนการซื้อ 
(Prepurchase Services) 

การบริการหลงัซื้อ 
(Postpurchase Services) 

การบริการอื่น ๆ 
(Ancillary Service) 

1. การรับคําสั่งซื้อทางโทรศัพท 
2. การรับคําสั่งซื้อทางไปรษณีย 
3. การโฆษณา 
4. การจัดแสดงสินคาหนาราน 
5. การจัดแสดงสินคาภายใน

ราน 
6. การจัดรายการพิเศษชวงเวลา 

คนซื้อมาก 

1. ใหบริการสงสินคา 
2. บริการ EMS 
3. บริการหอของขวัญ 
4. บริการแกไขซอมแซม 
5. การรับคืนสินคา 
6. การรับเปลี่ยนสินคา 
7. ปรับเปลี่ยนใหเขากับกลุม

ลูกคา 

1. ยอมรับการชําระเงินดวยเช็ค 
และบัตรเครดิต 

2. ใหขอมูลทั่วไป 
3. จัดใหมีสถานที่จอดรถฟรี 
4. บริการซอมสินคา 
5. การแกไขซอมแซม 
6. การตกแตงภายใน 
7. การใหสินเชื่อ 
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ตาราง 2 (ตอ) 
การบริการกอนการซื้อ 

(Prepurchase Services) 
การบริการหลงัซื้อ 

(Postpurchase Services) 
การบริการอื่น ๆ 

(Ancillary Service) 
     คนซื้อมาก 
7. การจัดแสดงแฟชั่น 
8. การจัดรายการแลกซื้อ 

     ลูกคา 
8. การติดตั้ง 
9. แกไขสินคาตามคําสั่ง 

8. หองพักผอน 
9. บริการดูแลทารกและเด็กออน 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. (2541) การบริหารการตลาดยุคใหม : 429 
 

เครื่องมือทางการตลาดซึ่งใชสําหรับผูคาปลีกมีดังนี้ (1) การโฆษณารวมกัน (Cooperative 
Advertising) โดยเปนการรวมกันระหวางรานคาปลีกและผูผลิตสินคา (หรือผูขายรายอื่น) (2) การใช
ปายสินคา (Preticketing) เพื่อระบุถึงราคา ผูผลิต ขนาด สี (3) การซื้อโดยไมมีสินคาคงเหลือ 
(Stockless Purchasing) เปนการจัดใหมีสินคาคงเหลือตํ่าและเมื่อมีการสั่งซื้อเพิ่มเติมใหม เพื่อใหทัน
ตอความตองการของลูกคา (4) ระบบการสั่งซื้อซ้ําแบบอัตโนมัติ (Automatic Reordering Systems) 
เปนการใชระบบคอมพิวเตอร ซึ่งมีการบันทึกสินคาคงเหลือทุกครั้งที่มีการเปลี่ยนแปลงรายการเพิ่มลด
สินคา (5) เครื่องมือโฆษณา (Advertising Aids) เชน รูปภาพ ส่ือ กระจายเสียง เอกสารชวยขายตาง ๆ 
(6) การจัดสินคาราคาพิเศษ (Special Price) เปนเครื่องมือที่ใชอยางแพรหลาย (7) การรับคืนและ
แลกเปลี่ยน (Return and Exchange) (8) สวนยอมใหสําหรับการลดราคาสินคา (Allowances for 
Merchandise Markdowns by the Retailer) (9) การเปนผูอุปถัมภสําหรับการสาธิตสินคาในรานคา 
(Sponsorship of In-Store Demonstrations) 
 5.3.3  การตัดสินใจดานการสงเสริมการตลาด (Promotion Decision) 
 ผูคาปลีกใชการสงเสริมการตลาดเพื่อกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑดานภาพลักษณ (Image 
Positioning) เชน หางสรรพสินคาใชการโฆษณาโดยใชแผนพับ หรือรายการสินคาสงไปยังลูกคา ใช
การโฆษณาทางวิทยุ โทรทัศน หนังสือพิมพ (ในกรณีลดราคาสินคาระยะสั้น) เปนตน รานขายสินคา
คุณภาพดีจะระมัดระวังในการฝกอบรมพนักงานขายในการตอนรับลูกคา มีการคนหาความตองการ
ของลูกคา แกปญหาและใหคําแนะนําแกลูกคา รานคาปลีกขายของถูกใชพนักงานโดยฝกอบรมนอย
กวาแตเนนการสงเสริมการขายแทน 
 5.3.3.1 การโฆษณา มีวัตถุประสงคดังนี้คือ เพื่อแจงขาวสาร เพื่อการจูงใจใหเกิด
ความตองการในผลิตภัณฑ และเพื่อเตือนความทรงจํา ซึ่งใชในขั้นการรักษาลูกคา 
 5.3.3.2  การสงเสริมการขาย มีวัตถุประสงคดังนี้ 
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 5.3.3.2.1 มุงผูบริโภคคนสุดทาย เพื่อกระตุนใหใชสินคามากขึ้น เพิ่มปริมาณการ
ซื้อสินคา สรางความภักดีในตัวสินคา เปนตน เครื่องมือที่ใชในการสงเสริมการขาย ไดแก การแจกของ
ตัวอยาง คูปอง ของแถม การลดราคา เปนตน 
 5.3.3.2.2 มุงสูคนกลาง เพื่อเพิ่มความพยายามในการสรางยอดขายของคนกลาง 
กระตุนใหคนกลางเก็บสินคา กระตุนใหรับสินคาใหมไวขาย เปนตน เครื่องมือที่ใช ไดแก การใหสวนลด
และสวนยอมให การแถมตัวสินคา การผอนปรนการชําระเงิน เปนตน 
 5.3.3.2.3 มุงสูพนักงานขาย เพื่อใหพนักงานขายแสวงหาลูกคารายใหม กระตุน
ยอดขาย เครื่องมือที่ใชไดแก การฝกอบรมพนักงานขาย การแขงขันการขาย เปนตน 
 5.3.3.3. การตลาดทางตรง เครื่องมือที่นิยมใช คือ การตลาดโดยใชจดหมายตรง 
การตลาดโดยใชแผนพับ แคตตาล็อค การสื่อสารทางการตลาด การเลือกซื้อผานเครื่องอิเล็คโทรนิคส 
และเครื่องขายของอัตโนมัติ เปนตน 
 5.3.3.4. การประชาสัมพันธ เปนการสรางความสัมพันธอันดีระหวางองคการกับ
ประชาชนทั่วไป การเผยแพร การติดตอส่ือสารเพื่อใหเกิดความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑของบริษัท 
และการคุมครองประชาชนโดยมีเครื่องมือที่ใชในการประชาสัมพันธ ไดแก การใหขาวสารผานวิทยุ 
โทรทัศน หนังสือพิมพ กิจกรรมบริการชุมชน เปนตน 
 5.3.4  การตัดสินใจดานการจัดจําหนายและการกระจายสินคา (Place and 
Distribution Decision) 
 ดานการจัดจําหนายผูคาปลีกจะตองพิจารณาเรื่องทําเลที่ต้ัง (Location) เปนสําคัญ การ
พิจารณาเรื่องทําเลที่ต้ังถือเกณฑดังนี้ 

- ตองใกลชิดลูกคา 
- อยูในยานศูนยการคา 
- อยูในแหลงธุรกิจเดียวกัน 
ผูคาปลีกจะสามารถสรางยอดขายไดผล โดยพิจารณาจากสิ่งตอไปนี้ 
- จํานวนลูกคาที่ผานไปมาโดยเฉลี่ยตอวัน 
- จํานวนรอยละของผูที่จะเขามาในราน 
- จํานวนรอยละของผูเขามาแลวซื้อ 
- ยอดขายเฉลี่ยตอคร้ัง 
ดานการตัดสินในใจการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Market Logistics 

Decisions) งานที่สําคัญในการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาดมี 4 ประการคือ 
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- การดําเนินงานเกี่ยวกับคําสั่งซื้อ เปนขั้นตอนในการจัดการตามใบสั่งซื้อของลูกคา งาน
เหลานี้ตองรวดเร็วและถูกตอง 

- การคลังสินคา ประกอบดวย การเก็บรักษาสินคา การรวบรวม การจัดหมู การแบงแยก และ
การเตรียมผลิตภัณฑเพื่อการขนสง รวมทั้งการเลือกคลังสินคา ทําเลที่ต้ังคลังสินคา 

- การตัดสินใจเกี่ยวกับสินคาคงเหลือ จะตองพิจารณาถึงความสมดุลระหวางความตองการ
ของตลาด ตนทุนและคาใชจายที่เกี่ยวของกับสินคาคงเหลือ 

- การเลือกวิธีการขนสง เปนการเลือกสถาบันที่จะนําสินคาไปยังลูกคาหรือสถานทีท่ีต่องการซึง่
จะตองพิจารณาถึงเสนทางการขนสงและอัตราการขนสง วิธีการขนสงที่สําคัญ ไดแก การใชรถบรรทุก 
การใชรถไฟ การขนสงทางอากาศ และการขนสงทางทอ 

สรุปแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับธุรกิจคาปลีก ผูวิจัยนํามาศึกษาเพื่อใหทราบถึงปจจัยที่มี
ความสําคัญในการทําธุรกิจคาปลีก, การตัดสินใจทางการตลาดเของผูคาปลีก เชน ในเรื่องผลิตภัณฑ
ชองทางการจัดจําหนายและกระจายสินคา การสงเสริมการตลาด เพื่อนํามาใชในการดําเนินกลยุทธ
การทําธุรกิจปลีก   
 
6. การทําธุรกิจระหวางประเทศ 

ในอดีตกาลมนุษยกระจัดกระจายเปนกลุมเล็กๆ โดยแตละกลุมมีจาํนวนคนนอยมากและตอง
ทําการผลิตสินคาตางๆ ข้ึนใชเองภายในกลุมทามกลางความอุดมสมบูรณของทรัพยากรธรรมชาติ ซึ่ง
การผลิตในยุคแรกมีลักษณะที่เรียกวา การผลิตแบบพอยงัชีพ หรือพึง่พาตนเอง (self- sufficiency) 
ตอมาเมื่อมนษุยเกิดมากขึน้ แตความอุดมสมบูรณของทรัพยากรเริ่มลดลงและจากการที่มนุษยมคีวาม
ตองการไมส้ินสุด รวมทัง้มีความตองการแตกตางกนั ทาํใหเกิดการแลกเปลี่ยนสินคา ที่ตนผลิตไดกับ
สินคาชนิดหนึง่ที่ตนผลิตไมได (barter system) ซึ่งในระบบเศรษฐกิจแบบของแลกของมีปญหา
อุปสรรคมากจนมนษุยเร่ิมรูจกัคิดคน ใชเงนิ (money) มาเปนสื่อกลางในการแลกเปลี่ยนโดยใน
ระยะแรกเปนเงินที่มิใชโลหะ (non - metalic money)  จนพัฒนาเปนเงินที่ใชโลหะ (metallic money) 
เงินทีท่ําดวยกระดาษ (paper) เราเรียกยุคนี้วา  money economy system   ซึ่งเปนระบบเศรษฐกจิที่
ใชเงินเปนสื่อกลางในการแลกเปลี่ยนดังเชนทีเ่ปนอยูในปจจุบัน และมนุษยไดพัฒนากาวไปอีกขึน้หนึ่ง
คือ การใชเครดิต (credit)  เพื่อเปนสื่อกลางในการแลกเปลี่ยนแทนการใชเงินมากขึน้ จนบางคนเรียก
ยุคนี้วา credit economy system 
  
 6.1  ความหมายของการนําเขาและการสงออก 

การนาํเขา (Import, Importing หรือ importation) คือการนําสนิคาหรอืบริการเขามา 
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ในราชอาณาจกัรหรืออาณาเขตของประเทศใดประเทศหนึ่ง สวนการสงออก (Export, Exporting หรือ 
Exportation) เปนการสงสนิคาหรือบริการจากประเทศหนึ่งไปยงัอีกประเทศหนึง่ ทั้งนี้วิธกีารนําเขาและ
การสงออกอาจสามารถทาํไดทั้งโดยทางบก ทางเรือ ทางอากาศและทางทอ โดยเราเรียกผูดําเนินธรุกิจ
นี้วาผูนาํเขา (Importer)   และผูสงออก (Exporter)  

สินคานาํเขาและสินคาสงออกอาจจําแนกไดเปน 2 ประเภทใหญๆ คือ สินคาอุปโภค
บริโภค (consumer goods) และสินคาอุตสาหกรรม (Industrial goods) 
 6.2  จุดประสงคและเปาหมายของการนําเขาและการสงออก 
 6.2.1  การนาํเขาและการสงออกที่มิใชการคา 
 6.2.2  การนาํเขาและการสงออกเพื่อการคา เปนการนําเขาหรือสงออกที่มีจุดประสงค 
และเปาหมายเพื่อแสวงหากาํไร ซึ่งเราสามารถแบงสนิคาไดเปน 2 ประเภทใหญ ๆ คือ 
 6.2.2.1  สินคาหรือของที่สงออกหรือนาํเขาไดโดยเสรี หมายถงึสนิคาหรือของที่ผู 
สงออกสามารถสงออกและของที่ผูนําเขาสมารถนาํเขาไดโดยไมถูกหามหรือถูกกํากดัแตอยางไร ซึง่ยัง
อาจจําแนกออกเปน 2 ประเภท คือ 
 - สินคาหรือของที่ตองการเสียอากร (เสยีเต็ม หรือเสียในอัตราพิเศษ) 
 - สินคาหรือของที่ไดรับยกเวนอากร 

6.2.2.2 สินคาหรือของที่ไมสามารถสงออกและนาํเขาไดโดยเสรี เปนสินคาหรือของที ่

ตองถูกควบคมุการสงออกหรือนําเขา ซึ่งยงัจําแนกออกเปน 

 6.2.2.2.1  ของตองหาม  (Prohibited Goods)  
 6.2.2.2.2 ของตองกํากัด (Restricted Goods)  มีทัง้ของที่ตองเสียอากรเต็ม หรือ 

เสียในอัตราพิเศษ และของทีไ่ดรับการยกเวนอากร 
 6.2.2.2.1 ของตองหาม (Prohibited Goods)  คือของหรือสินคาทีม่ีกฎหมายหรือ 
ระเบียบขอบังคับของทางการกําหนดหามโดยเด็ดขาดมิใหนาํเขาและสงออก และในกรณีหามนําผาน
ดวย ผูใดนาํของตองหามเขามาในหรือสงออกในนอกราชอาณาจักรหรือสงผานออกไปนอก
ราชอาณาจกัร มีความผิดตามกฎหมายที่หามนัน้และเปนความผิดตามกฎหมายศุลกากร ตัวอยางของ
ตองหาม ไดแก ยาเสพติดใหโทษ ธนบัตรปลอม วัตถุลามก ฯลฯ   
 6.2.2.2.2 ของตองกํากัด (Restricted Goods) คือของหรือสินคาที่มกีฎหมาย
หรือระเบียบขอบังคับของทางการกําหนดวาจะตองไดรับอนุญาตใหนาํเขาหรือสงออกหรือนาํผาน จาก
สวนราชการหรือหนวยงานทีเ่กี่ยงของกอน จึงจะสามารถนําเขาหรือสงออกหรือนาํผานได   ผูใดนาํของ
ตองกํากัดเขามาหรือสงออกไปนอกราชอาณาจักร หรือนาํผานราชอาณาจักรโดยทีย่ังไมไดรับอนญุาต
จากสวนรากรหรือหนวยงานที่เกีย่วของ มคีวามผิดตามกฎหมายทีก่ํากัดนั้น และเปนความผิดตาม
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กฎหมายศุลกากร   วธิีการสงออกและนาํเขาสินคา (Export/ Import Methods) อาจจําแนกออกไดเปน 
2 วิธี คือ 
 6.3  การสงออกและนาํเขาทางตรง (Direct Export/Import)  
 6.4  การสงออกและนาํเขาทางออม (Indirect Export/ Import) 
 
 6.3 การสงออกและนําเขาทางตรง  (Direct Export/Import)  
การสงออกและนําเขาทางตรงเปนการสงออกและนําเขา โดยอาศัยชองทางการจําหนายหรือวิถี
การตลาดโดยตรง  (Direct Channel of Distribution) นัน่คือผูผลิตสินคาจะทาํการติดตอเพื่อตกลงซื้อ
ขายสินคากับผูขายหรือผูซื้อในอีกประเทศหนึง่ โดยไมผานหรืออาศัยคนกลาง (Intermediaries)  แต
อยางไร ผูผลิตสินคาจะตองรับผิดชอบในการทําหนาที่หรือกิจกรรมตางๆ ที่เกีย่วกับการสงออกดวย
ตนเองทั้งหมด รวมทั้งตองแบกรับความเสีย่งทั้งหมดที่อาจจะเกิดขึ้นจากการที่จะตองทาํหนาทีห่รือ
กิจกรรมตางๆ ดังกลาวดวยตนเอง การทําหนาทีห่รือกิจกรรมตางๆ ดังกลาวดวยตนเอง หมายความวา
ผูผลิตจะตองใชคน เงิน หรือทรัพยากรตางๆ ของตนเองในการทําหนาที่หรือกิจกรรม ซึ่งอาจจะทําได
โดย ผูผลิตสินคาจัดตั้งองคกรเพื่อทําหนาทีรั่บผิดชอบเกี่ยวกับเร่ืองนี้ดังนี้  

 6.3.1 การจัดการองคกรทําหนาทีเ่กี่ยวกับการสงออกทางตรง 

 6.3.1.1 การจดัองคกรในประเทศผูผลิต 
 6.3.1.2  การจดัองคการในตางประเทศ 
   6.3.1.1 การจดัองคกรในประเทศผูผลิตเอง 

-  การจัดตั้งบริษัทหรือหนวยธุรกิจ ซึง่มีการทําหนาที่ตางๆ ทั้งการผลิต การขาย  

และการเงนิ ซึง่เปนหนาที่หลัก และอาจมกีารทาํหนาทีอ่ื่นๆ โดยในสวนของการขายอาจจาํแนกหนาที่
ยอยออกไปเปนการซื้อขายในประเทศและการซื้อขายกับตางประเทศ โดยไมมีการจัดตั้งแผนหรือฝาย
ตางๆ ใหทาํหนาที่รับผิดชอบงานแตละอยางโดยเฉพาะ โดยงานทกุอยางใหอยูในความรับผิดชอบของ
บุคคลเพียงคนเดียว  ซึง่เปนการจัดองคกรสําหรับบริษทัหรือหนวยธุรกิจขนาดเลก็ทีม่ีงานในหนาที่
รับผิดชอบไมมากนัก 

  -  การจัดตั้งแผนหรือฝายเกีย่วกับการสงออกขึ้นในหนวยงาน โดยมหีวัหนาแผนก
หรือฝายทําหนาที่รับผิดชอบเกี่ยวกับการสงออกโดยตรง 

  -  การจัดตั้งบริษัทสงออกซึ่งเปนสาขาของบริษัทผูผลิต (The Subsidiary Export 
Company) โดยมีผูจัดการบริษัทรับผิดชอบเกี่ยวกับการสงออกสินคาของบริษัทผูผลิต ซึ่งเปนการจัด
องคกรที่อาจเกิดจาเหตุผลทางกฎหมายโดยใหบริษทัดังกลาวรับผิดชอบ เกี่ยวกับเร่ืองเสียภาษีและ
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การเงนิทั้งหมดที่เกิดขึ้นจากการดําเนินธุรกิจในสวนที่เกีย่วกับการสงออกทั้งหมดโดยที่บริษทัแมไมตอง
รับผิดชอบในเรื่องนี ้

 6.3.1.2  การจดัองคกรในตางประเทศ 

 - การจัดตั้งสาํนักงานผูแทนขายสินคาออก (Office of the Export Sales 
Representatives) โดยมีผูแทนดงักลาวซึง่เปนคนของบริษัทผูผลิตรับผิดชอบในการตดิตอเพื่อเสนอ
ขายสินคาของบริษัทผูผลิตใหกับผูซื้อที่อยูในประเทศนั้นหรือในประเทศอื่นๆ ที่ใกลเคียงโดยตรง และ
รวบรวมใบสั่งซื้อจากลกูคาสงไปใหบริษัทผูผลิตตอไป 

-  การจัดตั้งสาํนักงานสาขาในตางประเทศ (Oversea Branch Sales Office) ซึ่งม ี

ของบริษัทผูผลิตประจําอยู โดยทาํหนาที่เสมือนเปนหนวยงานสวนหนึ่งของบริษทัผูผลิตแตไปต้ังอยูใน
ตางประเทศเพื่อใหบริการแกลูกคาในประเทศนัน้ๆ โดยเฉพาะในการชวยอํานวยความสะดวกเกี่ยวกับ
การสงมอบสนิคาของบริษทัผูผลิตใหกับลูกคาในประเทศนัน้ และทําหนาที่ในการเก็บสินคาคงคลังเพื่อ
สนองความตองการของลกูคาที่อยูในประเทศนัน้ไดทนัเวลาตามที่ลูกคาตองการ รวมทั้งการใหบริการ
เมื่อตอนขายหรือหลังขายที่จาํเปนตองมีอันเกี่ยวกับการขายสินคานัน้แกลูกคาที่อยูในประเทศนัน้
โดยตรง 

 -  การจัดตั้งบริษัทสาขาในตางประเทศ (Oversea Subsidiary) ซึ่งตางกับบริษัท
สงออกทีเ่ปนสาขาของผูผลิต ที่ต้ังอยูในประเทศของผูผลิต (The Subsidiary Export Company)  
บริษัทสาขาในตางประเทศตองจดทะเบียนจัดตั้งในประเทศที่บริษทัไปตั้งอยู  การจัดองคกรทําหนาที่
เกี่ยวกับการนาํเขาทางตรง  การจัดองคกรเพื่อวัตถุประสงคดังกลาวคลายๆ กับกรณีการจัดองคกรเพื่อ
การสงออกโดยตรงที่กลาวมาแลว  

 
 6.4  การสงออกและนําเขาทางออม (Indirect Export/ Import) 
การสงออกและนําเขาทางออมเปนการสองออกและนาํเขา โดยอาศยัชองทางการจาํหนายหรือวถิี
การตลาดโดยออม (Indirect Channel of Distribution) นั่นคือผูผลิตสนิคาจะทําการติดตอเพื่อตกลง
ซื้อขายสินคากับผูขายหรือผูซื้อในอีกประเทศหนึ่ง โดยผานหรืออาศยัคนกลาง (Intermediaries) ผูผลิต
สินคาไมตองรับผิดชอบในการทําหนาที่หรือกิจกรรมตางๆ ที่เกีย่วของกบัการสงออกดวยตนเอง รวมทั้ง
ไมตองแบกรับความเสีย่งทั้งหมด ที่อาจจะเกิดขึ้นจากการที่จะตองทําหนาที่หรือกิจกรรมตางๆ ดังกลาว 
โดยคนกลางจะเปนผูทําหนาที่รับผิดชอบ รวมทัง้แบกรับความเสีย่งดังกลาวดวยตนเอง คนกลางทีจ่ะ
ทําหนาที่รับผิดชอบและแบกรับความเสีย่งดังกลาว มีอยูมากมายหลายรูปแบบ ซึง่อาจสรุปเปน 2 กลุม
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ใหญ ๆ คือ พอคา(Merchant)  และตัวแทน (Agent)  พอคา (Merchant)  คือผูทีท่ําธุรกิจโดยใชเงนิทนุ
ของตนเอง โดยใชเงนิซื้อสินคามาและขายสินคาที่ตนเปนเจาของไป และไดผลตอบแทนเปนกาํไรหรือ
ขาดทุน  ตัวแทน (Agent)  คือผูที่ทําหนาที่ทาํการแทนตัวการ (Principal) หรือผูผลิตสินคา นั่นคอืซื้อ
ขายสินคาตามที่ตัวการมอบหมายหรือมอบอํานาจใหดําเนนิการ  คนกลางไมวาจะเปนพอคาหรือ
ตัวแทน อาจจาํแนกออกเปน คนกลางสาํหรับการสงออก และคนกลางสําหรับการนาํเขา 

 6.4.1  คนกลางสําหรับการสงออก 

  6.4.1.1  คนกลางในประเทศผูผลิตสินคา 

 6.4.1.1.1 พอคาสงออก (Export Merchant) ซึ่งเปนผูซือ้สินคาจากบริษัทผูผลิต
โดยใชเงนิทนุของตนเองและสงไปขายใหกับลูกคาในตางประเทศ พอคาสงออกมอิีสระในการขาย
สินคาที่ตนซื้อมาใหกับลูกคาในตางประเทศ ในการตั้งราคาและเงื่อนไขในการขายรวมทัง้การใหเครดิต
แกลูกคา ตลอดจนการทําการสงเสริมการขายของตนเองโดยไดรับกําไรจากการดําเนนิการเปนการ
ตอบแทนในบางครั้งยงัชวยบริษัทผูผลิตในการใหความชวยเหลือทางดานการเงนิ และการผลิตตางๆ 
เพื่อใหสอดคลองกับความตองการของลกูคาในตางประเทศ 

 6.4.1.1.2  ตัวแทน (Agent)  

 - บริษัทรับจัดการเกี่ยวกับสงออก   (Export Management Company) ทาํหนาที่
เสมือนเปนแผนกสงออกใหกับบริษัทผูผลิต โดยบริษัทผูผลิตไมจําเปนตองตั้งฝายหรอืแผนกสงออกของ
ตนเอง มอบหมายใหบริษัทดังกลาวรับผิดชอบทําหนาทีห่รือกิจกรรมเกี่ยวกับการสงออกแทนทั้งหมด 
โดยการกระทาํในนามบริษทัผูผลิต บริษทัผูผลิตเปนผูกําหนดนโยบายสินคาที่จะขายเงื่อนไขการขาย 
นโยบายเกี่ยวกับการสงเสริมการขาย งบประมาณ และอื่นๆ ซึ่งสวนใหญทาํตามขอแนะนาํของบรษิัท
รับจัดการสงออกดังกลาวโดยบริษัทไดรับคา  Commission เปนการตอบแทน 

  - ตัวแทนสงออก (Export Agent) คือหนวยธรุกิจหรือบุคคลที่รับทําหนาที่ในการ
ขายสินคาของบริษัทผูผลิตใหกับผูซื้อในตางประเทศ โดยมักเดนิทางไปตลาดตางประเทศเพื่อติดตอ
ขายสินคาใหกบับริษัทผูผลิตโดยไดรับคา เปนการตอบแทน Commission โดยตัวแทนมิไดเปนเจาของ
สินคาที่ขายแตอยางไร และไมมีสินคาไวในครอบครอง 
 - นายหนาสงออก (Export Broker) ผูทาํหนาที่จัดใหผูผลิตซึ่งเปนผูขายใน
ประเทศไดพบกับลูกคาหรือผูซื้อจากตางประเทศเพื่อเจรจาตกลงซื้อขายสินคา โดยไดรับคานายหนา 
(Brokerage) เปนการตอบแทน 
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 -  ตัวแทนจัดซือ้สินคาใหกับผูซื้อในตางประเทศ ซึง่มีสํานักงานตั้งอยูในประเทศ
ผูผลิตหรือผูสงออก  

 6.4.2 คนกลางที่อยูในประเทศลูกคาหรือคนกลางสําหรบัการนาํเขา 

 6.4.2.1 พอคานําเขา (Import Merchant)   เปนผูซื้อสินคาจากบริษัทผูผลิตโดยใช
เงินทนุของตนเอง และนําเขาสินคานัน้ไปขายใหกับลูกคาในประเทศของตน พอคานําเขามีอิสระในการ
ขายสินคาที่จนซื้อมาใหกับลูกคาในประเทศ  ในการตั้งราคาและเงื่อนไขในการขาย รวมทั้งการให
เครดิตแกลูกคา ตลอดจนทําการสงเสริมการขายของตนเองโดยไดรับกาํไรจากการดําเนนิการเปนการ
ตอบแทน ในทาํนองเดียวกับพอคาสงออก 

 6.4.2.2 ตัวแทน (Agent) 

 -  ตัวแทนนําเขา (Import Agent) ทําหนาที่เหมือนกับตัวแทนสงออกและไดรับคา  
Commission เปนคาตอบแทนเชนเดียวกนั ตางกนัก็แตอยูในประเทศผูซื้อสินคา  

 -  ตัวแทนจาํหนวย (Distributor) คือหนวยธุรกิจซึ่งซื้อสินคาจากผูผลิตมาเก็บสต็อก
ไวและขายใหกับลูกคาหรือผูซื้อในประเทศในราคาที่บวกกําไรสวนหนึง่ ซึง่ในทางปฏิบัติผูผลิตจะ
กําหนดราคาใหตัวแทนจําหนายขายใหกบัผูซื้อวาจะตองไมเกนิราคาใดราคาหนึ่ง และยังทําหนาที่เปน
ตัวแทนผลประโยชนของผูผลิตในตลาดในประเทศของตวัแทน ชวยใหบริการหลงัขายแกลูกคาและสง
ขอมูลตางๆ ใหกับผูผลิต ตัวแทนจําหนายอาจเปนตัวแทนจาํหนายแตผูเดียวของผูผลิต คนกลาง
สําหรับการนาํเขา 
 
 6.5  ขั้นตอนในการดาํเนนิธุรกจินําเขามีดังตอไปนี ้
 6.5.1  การดําเนินธุรกิจนาํเขามีข้ันตอนมากมายที่ตองกระทําไมแตกตางไปจากการ
ดําเนนิธุรกิจสงออก และในทางปฏิบัติปรากฏวาผูที่ประกอบธุรกิจสงออกก็มักจะประกอบธุรกิจนําเขา
ดวย โดยเฉพาะผูที่เปนตัวแทน นายหนา นอกจากนี้ตามขอเท็จจริงการผลิตสนิคาเพื่อการสงออก
จําเปนตองอาศัยวัตถุดิบ สินคากึง่สําเร็จรูปและสินคาทุนจากตางประเทศ ซึง่ทั้งหมดนี้จะทําให
ผูประกอบการจําเปนตองมีความรูความเขาใจในเรื่องขัน้ตอนและเอกสารการนาํเขาดวย เพื่อใหการ
ดําเนนิธุรกิจเปนไปอยางมปีระสิทธิภาพตอไป 

 หลังจากที่ไปติดตอขอจดทะเบียนที่กรมทะเบียนการคา กระทรวงพาณชิยและกรมสรรพากร 
กระทรวงการคลังเรียบรอยแลว ทานก็จะเปนผูนาํเขา (Import) ไดทันที แตในการนาํเขาสินคา
บางอยางมักจะอยูภายใตการควบคุม โดยกฎระเบียบขอบังคับของรัฐบาลประเทศผูนาํเขารวมทัง้
ประเทศไทยดวย  โดยเฉพาะสินคาตองหาม (Prohibited Goods) ซึ่งหามนําเขาโดยเด็ดขาด แตสินคา
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บางอยางเปนสินคา (ของ) ตองกํากัด (Restricted Goods) ตามกฎหมายตางๆ หรืออยูภายใตการ
ควบคุมดูแลของสวนราชการที่เกี่ยวของ เชน สํานกังานคณะกรรมการอาหารและยา กรมปศุสัตว กรม
วิชาการเกษตร ฯลฯ ในสินคากลุมนี้จะนําเขาไดก็ตอเมื่อไดรับอนุญาตจากสวนราชการที่เกีย่วของกับ
สินคานั้นๆ เสยีกอน ดังนั้นกอนที่จะทาํสัญญาซื้อขายหรือมีใบส่ังซื้อ (Order) ไปหาผูขาย ผูซื้อ (ผูนํา
เขา) จะตองดาํเนนิการขออนุญาตนาํเขาจากสวนราชการที่เกีย่วของเสียกอนซึง่อาจรวมถึงการจด
ทะเบยีนเปนผูนําเขาสินคาเฉพาะอยางดวย ในทํานองเดียวกนัการนาํเขาสินคาบางอยาง ทางราชการ
กําหนดใหมีหนังสือรับรองประเภทตางๆ จากผูขายสงมาพรอมกับสินคาดวย ถาหากไมมีเอกสาร
ดังกลาวกรมศลุกากรก็อาจไมอนุญาตใหมกีารนาํเขาสนิคานัน้ๆ ได 

 6.5.2 การติดตอหาแหลงซือ้สินคนจากผูขายในตางประเทศ อาจเปนการติดตอส่ังซือ้
โดยตรงหรือผานคนกลาง ตัวแทน นายหนาก็ไดรวมทัง้การเดินทางไปติดตอกับผูขายในตางประเทศ
โดยตรง สําหรบัข้ันนี้รายใหมอาจขอความชวยเหลือและขอขอมูลขาวสารจากแหลงตางๆ เชน สมาคม
การคาตางๆ ในประเทศผูขาย สํานักงานการคาตางประเทศหรือตัวแทนการคาตางประเทศของ
ประเทศผูขาย ทูตพาณิชย ฯลฯ ข้ันตอนนี้เปนการรวบรวมขอมูลตาง ทีเ่กี่ยวของกับสินคาที่ตนตองการ
ส่ังซื้ออยางละเอียดทุกแงทกุมุมประกอบการตัดสินใจ 

 6.5.3 การเสนอซื้อ หลงัจากผานขั้นตอนที ่2 และไดคัดเลือกกลั่นกรองผูขายเรียบรอย
แลว ผูนาํเขากจ็ะสอบถาม (Inquiry) ไปยังผูขายหรือผูสงออกโดยทางจดหมาย โทรพมิพ โทรเลข 
โทรสาร โทรศพัท เพื่อขอรายละเอียดตางๆ เงื่อนไขตางๆ และตัวอยางสินคา ซึง่ผูขายก็จะยืน่ขอเสนอ 
(quotation) สงบัญชีราคาสนิคา (price list) สินคาตวัอยาง (sample) แคทตาล็อก แผนพับ และ
รายละเอียดตางๆ และ ที่ผูซือ้ตองการมาใหผูซื้อพิจารณา เมื่อผูซื้อไดพิจารณารายละเอียดตางๆ และ
เจรจาตอรองกบัผูขายจนไดขอสรุป หรือตกลงกนัไดแลว ผูซื้อก็จะยนืยนัการตัดสินใจซื้อโดยทาํสัญญา
ซื้อขายกับ ผูขายในรูป Sales Contract หรือ Purchase Contract และมีคําสั่งซื้อ (order) ไปยังผูขาย
ตอไป 

 6.5.4  ในกรณทีี่ตกลงใชวิธีการชําระเงินแบบ L/C ซึ่งเปนวิธีที่ไดรับความนิยมมากที่สุดใน
วงการคาระหวางประเทศ ผูซื้อจะตองไปติดตอกับธนาคารเพื่อขอเปด L/C ส่ังซื้อสินคาไปใหผูขายใน
ตางประเทศ ตามจํานวนเงินและเงื่อนไขตางๆ ที่ไดตกลงกนัไว ในการนี้ธนาคารผูเปด L/C ก็จะเรียก
เงินมัดจํา (marginal deposit) จากผูซื้อ (ผูขอเปด L/C) มากนอยสุดแลวแตเครดิตของผูซื้อพรอมกับ
ชําระคาธรรมเนียมตางๆ ในการเปด L/C ตามอัตราที่ธนาคารกาํหนด 

 6.5.5  ข้ันการขอรับสินคา ผูขายจะแจงใหผูซื้อทราบถงึการขนสงสนิคาพรอมทัง้สงสาํเนา
เอกสารตางๆ ตามขอตกลงมาใหผูซื้อ สวนเอกสารตนฉบับจะสงมาโดยผานระบบธนาคารเมื่อสินคา
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มาถงึปลายทางแลว ผูซื้อจะตองไปขอรับเอกสารตางๆ จากธนาคาร ในการนี้ธนาคารจะเรียกเก็บเงิน
จากผูซื้อหรือใหรับรองตั๋วแลกเงนิหรือทํา Trust Receipt (T/R) (ทัง้นี้แลวแตเงื่อนไขการชําระเงินที่ได
ตกลงกนัไว) หลังจากนัน้ธนาคารจะมอบเอกสารตางๆ ใหผูซื้อไปรับสินคาซึง่อยูในคามอารักขาของ
กรมศุลกากรและปฏิบัติตามพิธีการศุลกากรขาเขาตอไป 

 6.5.6  ติดตอบริษัทเรือหรือบริษัทตัวแทน เพื่อสลักหลังใบตราสงสินคา (B/L) ซึ่งทาง
บริษทัเรือหรือตัวแทนจะออกใบสั่งปลอยสินคา (Delivery Order: D/O) ใหกับผูซื้อ เพื่อใชเปนหลกัฐาน
นําไปยืน่แสดงตอเจาหนาที่การทาเรือ (หรือทาอากาศยาน) ในการขอรับสินคาออกมา ทั้งนี้จะกระทํา
ไดตอเมื่อมีการปฏิบัติพิธีการศุลกากรขาเขาเรียบรอยแลว 

           อนึ่งในบางกรณีอาจเกิดปญหาบางประการเกีย่วกับ B/L เชน สินคาสงมาถึง
ปลายทางในประเทศผูซื้อแลว แต B/L สงมาชากวากาํหนดหรือเอกสารบางอยางเกดิขอผิดพลาดหรือ
ขาดความสมบูรณ ทําใหผูซือ้ไมสามารถนาํ B/L ไปใชเปนหลกัฐานยืน่แกบริษัทเรือเพื่อขอใหออก D/O 
ได แตผูซื้อ (ผูนําเขา) มีความจําเปนตองนาํสินคาดงักลางออกจากทาเรือ (หรือทาอากาศยาน) โดย
ดวนเพื่อไปใชในการผลิตหรอืจําหนายตอไป ในกรณนีี้ผูซื้อสามารถตดิตอขอใหธนาคารออกหนงัสือคํ้า
ประกันเพื่อการออกของ Shipping Guarantee หรือLetter of Guarantee : L/G เพื่อนาํไปยืน่แกบริษัท
เรือแทน B/L  ก็ได  

 6.5.7  ข้ันตอนการปฏิบัติพธิีการศุลกากรขาเขาและการติดตอการทาเรือ (หรือการทา
อากาศยาน) เพื่อขอรับสินคาจากโกดัง ข้ันตอนนีท้ั้งหมดควรใชบริการ Shipping (ตัวแทนออกของ) 
โดยเสียคาบริการเล็กนอย จะไดรับความสะดวกรวดเรว็และคลองตัวกวาที่ผูซื้อ (ผูนําเขา) จะไป
ดําเนนิการเอง 

 6.5.8  การเรียกรองคาเสียหาย ถาปรากฏวาสนิคาที่ส่ังซือ้เกิดความเสยีหาย เชน แตกหัก 
ชํารุด เนาเสีย ไมครบจํานวน ฯลฯ และสินคานัน้มีการทาํประกนัภัยไว ในกรณนีี้ผูซื้อจะตองแจงให
บริษัทประกนัภัยหรือตัวแทนที่ต้ังอยูในประเทศผูซื้อทราบและใหมาทาํการสาํรวจความเสยีหาย ทํา
รายงานการสาํรวจ (Survey Report) เพื่อใชประกอบการเรียกรองใหบริษัทประกนัภัยชดใชคาเสียหาย
ตอไป ในการยื่นขอใหชดใช (Claim) นี้จะตองยื่นพรอมกับกรมธรรมประกันภัย (Insurance Policy) 
หรือ ใบรับรองการประกนัภัย (Insurance Certificate) ใบกํากับสินคา (Invoice) และรายงานการ
สํารวจความเสียหาย (Survey Report) รวมทัง้เอกสารอื่นๆ ตามที่บริษัทประกนัภัยกําหนด  

 6.5.9  รับการชดใชคาเสียหาย (ถามี) 

 6.5.10  นําสนิคาออกจากโกดังของการทาเรือหรือการทาอากาศยาน เพื่อมาทําการผลิต
หรือจําหนายตอไป 
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 6.6 การเปด L/C 

การคาระหวางประเทศ  (Foreign Trade or International Trade) เปนธุรกิจดานตางประเทศ
ที่สําคัญอีกประการหนึง่ของธนาคารพาณชิย (Commercial Bank) นอกเหนือไปจากการซื้อขายและ
โอนเงนิตราตางประเทศ (Inward and Outward Remittance) การที่ธนาคารพาณิชย (Commercial 
Bank) จัดใหมกีารบริการดานการคาระหวางประเทศขึ้น ก็โดยเหตุที่การดําเนินธุรกิจดานการคา
ตางประเทศนัน้ ผูซื้อ (Importer) และผูขาย (Exporter) ซึ่งโดยปกติอยูกันคนละประเทศสวนใหญ
มักจะไมรูจักหรือคุนเคยกันเปนการสวนตวัมากอน จึงไมมีความแนใจหรือเชื่อใจซึง่กนัและกนั กลาวคือ
ถาหากผูซื้อ (Importer) จะตองจัดสงเงนิคาสินคาไปใหผูขาย (Exporter) ก็ไมแนใจวา ตนจะไดรับ
สินคาที่ส่ังซื้อโดยถูกตองครบถวนตรงกนักับเงื่อนไขหรือเวลาที่ไดตกลงกนัไวหรือไม หรือหากวาผูขาย 
(Exporter) เปนผูจัดสงสนิคาไปใหผูซื้อ (Importer) กอน ก็ไมแนใจ เชนเดียวกนัอีกวา ตนจะไดรับชําระ
เงินคาสินคาถกูตองครบถวนตรงกนักับเงือ่นไขหรือเวลาที่ไดตกลงกันไวหรือไม เชนกัน  ดังนั้นธนาคาร
พาณิชย (Commercial Bank) และ Exim Bank (ธนาคารเพื่อการสงออกและนําเขาแหงประเทศไทย) 
ซึ่งเปนสถาบนัการเงนิที่เปนที่นยิมเชื่อถือของผูประกอบกิจการดานการคาระหวางประเทศโดยทั่วไป 
จึงไดกลายเปนแหลงหรือแกนกลางที่ไดรับความเชื่อถือใหเปนผูจัดดาํเนินการใหมีบริการตางๆ ที่
เกี่ยวของกับกจิการคาระหวางประเทศขึ้นเพื่อชวยเหลือและอํานวยความสะดวกใหแกผูประกอบการ
คาทั้งในและนอกประเทศ ทีม่ีความประสงคจะติดตอคาขายซึ่งกันและกัน ตลอดจนใหความชวยเหลือ
แกผูประกอบการคาตางประเทศ ทั้งในดานการเงนิและในดานบรกิารอื่นๆ ที่จาํเปนแกการคาระหวาง
ประเทศอีกดวย 

- การประกอบธุรกิจการคาระหวางประเทศ (Foreign Trade) ระหวางผูซื้อ (Importer) และ
ผูขาย (Exporter) ซึ่งอยูกนัคนละประเทศ จะใชกฎบังคบั  UCP 500 (Uniform Customs and 
Practice for Documentary Credits 1993, Revision in force as of January 1, 1994. Leaflet 
Version, ICC No.500 LF), URC 522 (Uniform Rules for Collections, ICC Publication No.522) 
และ URR 525 (Uniform Rules for Bank to Bank Reimbursement under Documentary Credits)  

 การคาระหวางประเทศ (Foreign Trade) นั้น ผูซื้อ (Importer or Buyer) และผูขาย 
(Exporter or Seller or Beneficiary) อยูกนัคนละประเทศ และโดยที่ประเทศตางๆ ไมวาจะอยูในขาย
ไหนๆ ก็ตาม ตางกย็อมมีกฎหมาย เงินตรา คาของเงินตรา ภาษีศุลกากรที่ตางกนัไป ในบางประเทศมี
กําแพงภาษีศุลกากร เพื่อคุมครองผูผลิตในประเทศของตนหรือเพื่อวัตถุประสงคทางการเมือง เหลานี้
เปนเหตุใหการซื้อขายสินคาระหวางประเทศเปนไปดวยความลาํบากยิง่ ที่จะใหผูซื้อ (Importer) ขนเงิน
ไปยังประเทศผูขาย (Exporter Country) เพื่อซื้อสินคาหรือจะใหผูขายสินคา (Exporter)ไปเสนอขายยงั
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ประเทศผูซื้อ (Import Country)  ธนาคารพาณิชย (Commercial Bank) ไดเปดบริการดานตลาด
ประเทศ (Foreign Banking) ข้ึนมา เพื่อชวยใหการซื้อขายระหวางประเทศสะดวกรวดเร็ว โดยผูซื้อ 
(Importer) และผูขาย (Exporter) ไมจําเปนตองรูจักกนัเลย ก็ซื้อสินคากันได แมการตกลงซื้อขายกนั
ดวยเงนิตราสกุลอ่ืน นอกเหนือไปจากสกลุเงินตราของประเทศผูซื้อ-ผูขาย   ผูซื้อ (Importer) ก็ไม
จําเปนตองไปตระเวนหาซื้อเงินตราตางประเทศ เพื่อสงไปชําระคาสนิคาใหเสียเวลา เพยีงแตนาํเงนิตรา
ในประเทศของตน (Local Currency) ไปชําระที่ธนาคารแทน สวนผูขาย (Exporter) ก็ไมจําเปนตองนาํ
สินคาไปเสนอขายในที่ตางๆ เพราะเมื่อสงสินคาไปแลวกไ็ปขอรับเงินสกุลในประเทศของตน จาก
ธนาคารในประเทศของตนไดเลย  โดยทีท่กุประเทศตางก็มีกฎหมายของตนแตกตางกันไป บางประเทศ
ใชกฎหมายเปนลายลกัษณอักษร บางประเทศใชกฎหมายไมเปนลายลักษณอักษร ถาเกิดปญหา
เกี่ยวกับการคาระหวางประเทศขึ้น จะใชกฎหมายของประเทศใดบังคบั ใชกฎหมายในประเทศผูซือ้ 
(Import Country)  หรือกฎหมายของประเทศผูขาย (Export Country)  ก็ยอมไมสะดวกทัง้นัน้  

 ดังนัน้เพื่อขจัดปญหาดังกลาว ทางสถาบนัการคาระหวางประเทศ (The Nation Chamber of 
Commerce) จึงไดประชุมตกลงกับประเทศตางๆ ทีท่าํการคาระหวางประเทศซึ่งกันและกัน กําหนด
ขอบังคับเกี่ยวกับเร่ืองการทาํการคาตางประเทศ ระหวางผูซื้อ (Importer) และผูขาย (Exporter) ไว
ดังนี ้

 6.6.1 กรณีผูซือ้ (Importer) ส่ังซื้อสินคาเขาจากผูขาย (Exporter) โดยการเปด L/C 

 6.6.2 กรณีผูซือ้ (Importer) ส่ังซื้อสินคาเขาจากผูขาย (Exporter) โดยการไมเปด L/C 

 6.6.1 กรณีผูซือ้ (Importer) ส่ังซื้อสินคาเขาจากผูขาย (Exporter) โดยการเปด L/C 

 จะใชกฎบังคบั  UCP 500 (Uniform Customs and Practice for Documentary Credits 1993, 
Revision in force as of January 1, 1994. Leaflet Version, ICC No.500 LF) และ URR 525 
(Uniform Rules for Bank to Bank Reimbursement under Documentary Credits) เมื่อผูซื้อ 
(Applicant or Importer) ไดติดตอและตกลงซื้อสินคาจากผูขาย  (Beneficiary or Exporter) ซึ่งอยูกัน
คนละประเทศของตนแลว ผูซื้อ (Importer) ก็จะไดติดตอธนาคารพาณิชย  (Issuing Bank) ในประเทศ
ของตน เพื่อขอเปด L/C ไปใหผูขาย (Exporter) ในตางประเทศ โดยผานธนาคารพาณิชยของผูขาย 
(Advising Bank) และเมื่อ Advising Bank (ธนาคารผูรับแจงการเปด L/C) ไดรับ L/C จาก Issuing 
Bank แลว จะติดตอใหผูขาย (Exporter) จัดเตรียมสงสนิคาตามเงื่อนไขที่ระบุไวใน L/C ทุกประการ 
ผูขาย (Exporter) จะนําเอกสารประกอบการสงสินคา (Shipping Documents) พรอมจัดทําตัว๋แลก
เงิน (Bill of Exchange)ไปขาย (Negotiate) กับธนาคารผูรับNegotiate  ต๋ัว (รับซื้อต๋ัว) จากผูขาย 
(Exporter) เรียกวา Negotiation Bank 
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 6.6.2 กรณีผูซือ้ (Importer) ส่ังซื้อสินคาเขาจากผูขาย (Exporter) โดยการไมเปด L/C 

จะใชกฎบังคบั  URC 522 (Uniform Rules for Collections, ICC Publication No.522) และถาผูซื้อ 
(Importer) และผูขาย (Exporter) ติดตอซื้อ-ขายสินคากนัเปนระยะเวลานาน จนคุนเคยและมีความ
ไววางใจตอกนั ผูขาย (Exporter) สามารถสงสนิคาใหแกผูซื้อ Importer ไดโดยตรง เมื่อผูขาย 
(Exporter) สามารถสงสินคาไปแลว ผูขาย (Exporter) จะทาํ Bill หรือ “ต๋ัวเรียกเกบ็” ข้ึนตามเงื่อนไขที่
ไดตกลงกันไว และจัดสงเอกสารผานธนาคารพาณิชยในประเทศผูขาย (Remitting Bank) โดย 
Remitting Bank (ธนาคารผูสงตั๋วเงินไปเรยีกเก็บ) สงตั๋วไปเรียกเก็บจากผูซื้อ (Importer)  ผานธนาคาร
พาณิชยในประเทศผูซื้อ (Collecting Bank) เปนผูเรียกเกบ็เงินให ซึง่ Collecting Bank (ธนาคาร
ผูเรียกเก็บเงนิ) ในฐานะคนกลาง ไมมีภาระผูกพนัในการชําระเงนิคาสนิคาใหแกผูขาย (Exporter) แทน
ผูซื้อ (Importer) Collecting Bank มีหนาที่แตเพยีงเปนคนกลาง เพือ่เรียกเก็บเงินใหเพยีงอยางเดียว
เทานัน้ เมื่อเรียกเก็บเงนิไดแลว จะสงเงนิไปใหผูขาย (Exporter) โดยผานธนาคารพาณิชยในประเทศ
ผูขาย (Remitting Bank) แตถาเรียกเก็บเงนิไมไดก็เพียงแตเจงรายงานการปฎิเสธการจายเงนิจากผูซื้อ 
(Importer) ใหแก Remitting Bank (ธนาคารผูส่ังตั๋วเงินไปเรียกเก็บ) เทานัน้ พรอมทัง้คําสั่ง 
(Instruction) วาจะให Collecting Bank (ธนาคารผูเรียกเก็บเงิน) จัดการหรือดําเนนิการอยางไรตอไป 

การติดตอส่ังซือ้สินคาจากตางประเทศโดยตรง ระหวางผูซื้อ (Importer) และผูขาย (Exporter) โดยไม
มีการสงเอกสารเรียกเก็บเงนิผานธนาคารเพื่อใหชวยเรียกเก็บเงินแทนนั้นไมเปน Bill for Collection 
(B/C)  ในกรณีที่ผูซื้อ (Importer) ไปขอซื้อเงินตราตางประเทศ เชน Demand Draft (D/D), Mail 
Transfer (M/T), Telegraphic Transfer (T/T), Swift   จากธนาคารพาณิชยแหงใดแหงหนึง่เพื่อสงไป
ชําระคาสนิคาใหแกผูขาย (Exporter) โดยตรง เรียกวา เปนการโอนสัง่จายโดยตรง (Remittances)  

 
 6.7 สรุปการประกอบธุรกจิการคาระหวางประเทศ โดยการเปด L/C (International 
Trade Under L/C) (แผนภาพที่ 9) 

 6.7.1 เมื่อผูซือ้ (Importer) และผูขาย (Exporter) ไดตกลงเงื่อนไขเกี่ยวกับการซื้อขาย
สินคาเรียบรอยแลว ผูซื้อสินคา (Importer) จะไปเปดเครดิต (L/C) กับธนาคารพาณชิย (Commercial 
Bank) ในประเทศของตน (Import Country) ซึ่งเรียกธนาคารพาณิชย ผูเปด L/C นั้นวา Issuing Bank 
(ธนาคารผูเปด L/C) Issuing Bank จะเลือกพิจารณาเปด L/C ใหแกผูซื้อ  (Importer) โดยมีหลักเกณฑ
การพิจารณาเชนเดียวกับการขอสินเชื่อประเภทอื่นๆ ของลูกคา 
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 6.7.2 เมื่อผูซือ้ (ลูกคา) ยืน่คําขอเปด L/C เพื่อสงสินคาเขา (Application To Open A 
Documentary Credit) (ตัวอยางที่ 65) ตอธนาคาร เจาหนาที่ของธนาคารจะตองรูกอนวา ลูกคาขอให
ธนาคารเปดเครดิตชนิดใด  

 6.7.3 ถาลูกคาของเปด L/C เปนเครดิต ชนิดเพกิถอนได (Revocable Credit) ก็ไมมี
ปญหาเรื่องการพิจารณาเทาใดนัก 

 6.7.4 ถาลูกคาขอเปด L/C เปนเครดิตชนดิเพิกถอนไมได (Irrevocable Credit) ธนาคาร
จะตองสอบถามวัตถุประสงคในการเจรจาขอเปด L/C เพื่อส่ังสนิคาเขาจากตางประเทศ สินคาที่ส่ังเขา
มานาํไปใชเพือ่วัตถุประสงคอะไร อาท ิ

- ใชเปนประโยชนสวนตัว หรือส่ังเขามาเปนวัตถุดิบ 
- ส่ังเขามาเปนสินคาสําเร็จรูป แลวนาํไปจาํหนายอีกตอหนึง่ใหใครกลุมชนใดเปน

ผูบริโภค หรือใครเปนผูซื้อ 
- ตลาดสินคาทีส่ั่งเขามา มีคูแขงขันมากหรือนอย 
- สินคามีคุณภาพไดมาตรฐานหรือไม 
- นโยบายการจดัการจําหนาย 
- จําหนายเองหรือใหตัวแทนจดัจําหนาย 
- ระยะเวลาการใหเครดิตแกผูซื้อ 
- ชองทางที่จะขายสินคาได 
- ความสามารถของผูบริหาร 
- ฐานะทางการเงิน 
- การวางมัดจาํ 
- หลักทรัพยคํ้าประกัน และ/หรือการหาบุคคลค้ําประกัน ตลอดจนหลักฐานแสดงการ

ซื้อขาย 
 6.7.5 ตองสืบทราบคุณสมบติัของผูซื้อขอเปด L/C ทัง้ลูกคารายเกาและรายใหมของ
ธนาคาร อาท ิ

- คุณสมบัติของลูกคาขอเปด L/C ซึ่งเปนลูกคารายเกาของธนาคาร 
ถาเปนลูกคาเกาของธนาคาร อาจทราบไดจากประวัติแฟมบันทึกสนิเชือ่ (Credit file) 
ของธนาคาร ขอความบันทกึในแฟมสินเชือ่อยางนอยจะมีขอความบนัทึกเกี่ยวกับ
วงเงินเครดิตที่ธนาคารเคยใหไว และยอดหนี้สินคงคาง ตลอดจนประวัติการชําระหนี้ 
ความสามารถในดานการจัดการเงนิสดหมนุเวยีนในบัญชีกระแสรายวนั ปริมาณ



 47

การคาตางประเทศผานธนาคารงบแสดงฐานะการเงิน (หากมี) และผลการติดตอกับ
ธนาคารทางดานอืน่ 

- คุณสมบัติของลูกคาผูขอเปด L/C ซึ่งเปนลกูคารายใหมของธนาคารถาหากไมเคย
เปนลูกคาเกาของธนาคาร ธนาคารอาจสืบไดจากชื่อเสียงทางดานสงัคม ตําแหนง
หนาทีก่ารงาน ความสามารถ ประวัติการศึกษา ความมัน่คงของกิจการ ความ
พยายามหรือศีลธรรมในการชําระหนี ้

 6.7.6 เจาหนาที่ผูสัมภาษณ หรือเจาหนาทีผู่พิจารณาสนิเชื่อ กอนจะอนุมัติการขอเปด
เครดิตแตละคร้ัง จะตองพจิารณาถงึสภาพภาวะเศรษฐกิจ (Economic Conditions) 

 6.7.7 เจาหนาที่ผูพิจารณาสนิเชื่อ จะตองเปนนกัพยากรณเศรษฐกิจ และมีความรอบรูถึง
สภาพทางเศรษฐกิจหรือการคาโดยทัว่ไป ซึ่งมีผลกระทบกระเทือนตอสินคาที่ส่ังเขา เชน สินคาที่ส่ังเขา
ประเทศอื่นผลติไดดีกวา ทัง้ในดานปริมาณหรือคุณภาพหรือผลิตไดในราคาที่ตํ่ากวา นอกจากนัน้ ยงั
ตองเขาใจถงึสภาพการณการเปลี่ยนแปลงนโยบายของรฐับาลเกีย่วกับการเพิม่อัตราภาษี และกฎ
ขอบังคับอ่ืนๆ  

 6.7.8 เมื่อพิจารณาเหน็สมควรใหลูกคาผูยื่นคําขอเปดเครดิตได ลูกคาผูยื่นคาํขอเปด
เครดิต (ผูซื้อสินคา) จะตองยื่นเอกสารขอเปดตอธนาคารดังนี ้

- ใบคําขอเปดเครดิต (Application to Open A Document Credit) (ตัวอยางที ่65) 
- Pro forma Invoice (ตัวอยางที่ 66) 
- Order Sheet (ซึ่งอาจเปน Payer’s Order หรือ Confirmation Order) 

 - Payer’s Order (ตัวอยางที ่67) 
 - Confirmation Order (ตัวอยางที่ 68) 

- หลักฐานอืน่ๆ (ถามี) คือ ใบอนุญาตใหนําสินคาตองหาม เชน อาวุธเขาประเทศของ
กรมตํารวจ (ตัวอยางที ่69) 

 6.7.9 ตรวจความถูกตองครบถวนของเอกสาร ลายมือชือ่ และตราประทับของลกูคาเสร็จ
แลวสง Application to Open A Document Credit พรอม Pro forma Invoice และเอกสารอืน่ๆ ที่
ประกอบการเปด L/C ไปใหฝายการตางประเทศ สํานกังานใหญเปนผูออก L/C สงไปให Advising 
Bank (ธนาคารผูรับแจงเปด L/C ในประเทศของผูขาย) 

 6.7.10 Advising Bank เมื่อไดรับ L/C แลวก็แจงใหลูกคา (ผูสงออก หรือผูรับประโยชน) 
ทราบวา ผูซื้อ (Importer) ไดเปด L/C ส่ังซือ้สินคาไปแลว  
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 6.7.11 ผูสงออก หรือผูรับประโยชน (Exporter or Beneficiary) ที่อยูตางประเทศ เมือ่
ไดรับแจงการเปดเครดิตจากธนาคารในประเทศของตน (Advising Bank) จะไปติดตอขอ L/C ที่ผูส่ัง
สินคาเขา (Importer) ที่ Issuing Bank สงผาน Advising Bank ไปให 

ผูสงออก (Exporter) เมื่อไดรับ Letter of Credit แลว ในกรณีที่ผูสงออก (Exporter) มีสินคา
ไมเพียงพอ หรือมีเงินไมเพียงพอไปจัดซื้อสินคาใหครบตามจํานวนทีร่ะบุไวใน L/C ผูสงออก (Exporter) 
จะไปติดตอธนาคาร โดยทัว่ไปแลว Exporter จะไปติดตอ Advising Bank ขอทํา Packing Credit และ
เมื่อ Exporter จัดสงสนิคาลงเรือตามที่ระบุไวใน L/C ทกุประการแลว จะจัดเตรียมออกตั๋วแลกเงนิ (Bill 
of Exchange) และเอกสารสงสินคา (Shipping Documents) ซึ่งประกอบดวย Invoice, Bill of 
Lading, Insurance, Policy ฯลฯ นาํไปขอขึ้นเงนิหรือขายใหแกธนาคารที่ตนไดทํา Packing Credit ไว 
ธนาคารผูรับซื้อลดตั๋วตาม L/C (Bill Receivable Under L/C or B/RL)นี้ เรียกวา Negotiating Bank  

Negotiating Bank เมื่อตรวจเช็คเอกสารประกอบการสงสินคาแลวเหน็วาถูกตองครบทุก
ประการตามที ่L/C ระบุไวโดยไมมี Discrepancy ใดๆ จะหักเงนิไวสวนหนึ่ง ทีท่าง Exporter มีภาระ
หนี ้Packing Credit สวนที่เหลือจะจายใหแก Exporter ไปทั้งหมด 

ในกรณีที่ผูสงออก (Exporter) ไดรับ L/C จากผูส่ังซื้อสินคา (Importer) และมีสินคาพอเพียง
ตามที่ระบุไวใน L/C ทกุประการ จะจัดเตรียมออกตั๋วแลกเงนิ (Bill of Exchange) และเอกสารการสง
สินคาออก (Shipping Documents) นําไปขายลดกับธนาคาร ธนาคารที่รับซื้อลดตาม L/C (Bills 
Receivable under L/C or B/BL) เรียกวา Negotiating Bank เมื่อ Negotiating Bank ตรวจเช็ค
เอกสารตางๆ ที่ลูกคานําไปยื่น Negotiate วาเปนไปตามเงื่อนไขที่ระบุไวใน L/C ทกุประการ และไมมี 
Discrepancy ใดๆ ก็จะจายเงินใหแก Exporter ไป เสร็จแลวจะสงเอกสารไปเรียกเกบ็เงินคนืจาก 
Issuing Bank ตอไป  

 6.7.12 เมื่อ Issuing Bank ไดรับเอกสารการสงของออกแลว จะแจงใหลูกคามารับ
เอกสารเพื่อไปออกสินคาที่ทาเรือ  

- กรณีเอกสารหรือต๋ัว เปนตัว๋ I/P (Inward Documentary Bills Purchased) คือ 
ลูกคาเปด L/C เปนแบบ At Sight ดังนัน้ ถาลูกคาตองการนาํเอกสารไปออกของที่ทาเรือ จะตองชําระ
เงินกอนจงึจะนําเอกสารไปออกของได แตถาหากลูกคาไมมีเงนิชาํระไดทัน จะขอทาํ T/R เพื่อนาํ
เอกสารไปออกสินคาเพื่อไปขายกอน แลวนําเงินไปชาํระใหธนาคารภายหลงั ธนาคารใหลูกคาทาํ T/R 
(Trust Receipt) ไดไมเกิน 180 วัน 

- กรณีเอกสารหรือต๋ัว เปนตัว๋ I/C (Inward Bills Under Deferred Credit) คือลูกคา 
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เปด L/C ไปเปนแบบ Deferred Payment Credit มีระยะเวลาในการจายเงนิ ทั้งนี้ เนือ่งจากทางลูกคา
ผูสงออก (Exporter) ใหเครดิตในการจายเงินแกลูกคาผูส่ังซื้อสินคา (Importer) 

  ดังนัน้ เมื่อลูกคาจะนาํเอกสารไปออกสินคาทีท่าเรือ ธนาคารจะใหลูกคาเซ็นรับรอง 
(Accepted) ต๋ัวแลกเงนิ (Bills of Exchange) เสียกอน และเมื่อต๋ัวครบกําหนดจายเงินหรือครบตาม 
Term ที่ระบุไว ธนาคารจะตดิตอใหลูกคาไปชําระเงนิทันท ี

 
 6.8 สินเชื่อเพื่อการสั่งสนิคาเขา (Import Financing)  

แหลงเงินทุน (Source of Fund) สําหรับสินเชื่อเพื่อการสั่งซื้อสินคาเขา (Import Financing) 
นั้น สามารถหาไดจาก 

-     Local Bank (ธนาคารพาณิชยในประเทศของผูส่ังซื้อสินคา)   

- Supplier ในตางประเทศ 
- Foreign Bank (ธนาคารพาณิชยในตางประเทศ) หรือสถาบนัการเงินใน

ตางประเทศโดยมีเงื่อนไขใหธนาคารพาณิชยในประเทศผูซื้อ(Local Bank) เปนผู
รับรองค้ําประกัน 

 Import Financing หมายถึง การที่ธนาคารพาณิชย (Commercial Bank) ใหสินเชื่อแกลูกคา
ในการเปด L/C เพื่อส่ังสนิคาเขาใหผูสงสนิคาออก (Exporter) เพื่อใหผูสงสนิคาออก (Exporter) สง
สินคาใหผูซื้อ (Importer) ตามรายละเอียดที่ระบุไวใน L/C ทุกประการ เมื่อผูซื้อ (Importer) ไดรับแจง
วาสนิคาไดไปถึงที่ทาเรือแลว และผูซื้อ (Importer) ตองการไปออกสินคาทีท่าเรือ แตจําเปนตอง
จายเงินใหแกธนาคารทนัท ีในกรณีที ่L/C เปดเปนประเภท At Sight (คือจายเงนิกอนนาํสินคาออกจาก
ทาเรือไปขาย) ถาผูซื้อ (Importer)ไมมีเงนิแตตองการเอาของไปขายกอน ก็จะไปขอสินเชื่อธนาคาร
ประเภท Trust Receipt (T/R) หรือในกรณทีี่สินคามาถึงกอนแตเอกสารสงสินคา (Shipping 
Documents) ยังมาไมถึงผูซือ้(Importer)  ก็มาขอธนาคารทํา Shipping Guarantee (S/G) 

 Import Financing ที่ธนาคารพาณิชย (Commercial Bank) ใหสินเชื่อแกผูส่ังซื้อสินคา  
(Importer) ใน 2 รูปแบบ คือ 

 6.8.1 สินเชื่อกอนการสั่งสนิคาเขา (Pre-Import Financing) 

 Pre-Import Financing หมายถงึ ธนาคารพาณิชย (Commercial Bank) ใหสินเชื่อแกผูส่ังสินคาเขา 
(Importer) ในกรณีผูซื้อ (Importer) ตองการสั่งซื้อสินคาเขา โดยการเปด L/C (Letter of Credit) ผูซื้อ 
จะไปติดตอ ธนาคารพาณิชย (Commercial Bank) ในประเทศของผูซือ้ (Import country) ขอเปด L/C 
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(ธนาคารผูเปด L/C) ใหแกผูซื้อเรียกวา Issuing Bank or Opening Bank ไปใหผูขาย (Exporter) ผาน
ธนาคารพาณชิย (Commercial Bank) ในประเทศของผูขาย (Export Country) ธนาคารผูรับแจงการ
เปด L/C เรียกวา Advising Bank 

 Pre-Import Financing สินเชื่อกอนการสั่งสินคาเขา ทีธ่นาคารพาณิชยใหบริการแกลูกคา 
ดังนี ้

 6.8.1.1 Letter of Credit (L/C) ตัวอยางที ่70 

  6.8.1.2  Domestic Letter of Credit (D/LC) ตัวอยางที ่71 

 6.8.1.1 Letter of Credit (L/C) ตัวอยางที ่70 

L/C ในทางการคา (Commercial Letter of Credit) เปนตราสารทางการเงนิของธนาคาร (Bank’s 
Instrument) ประเภทหนึ่งซึง่ธนาคารพาณชิย (Commercial Bank) ไดจัดใหมีข้ึนเพื่อใชเปนเครือ่งมือ
สําหรับอํานวยความสะดวกใหแกบรรดาผูประกอบการคาประเภทซื้อขายสินคาตางแดน โดยธนาคาร
ใชตราสารประเภทนีเ้ปนสื่อเชื่อมโยง ระหวางผูซื้อสินคา (Importer) และผูขายสนิคา  (Exporter) ที่อยู
ตางถิน่กนัในลักษณะทีธ่นาคารในฐานะคนกลาง (Middleman) จะเปนผูออกตราสารประเภทนี้ใหแก
ผูขาย (Exporter) ตามคําสั่งของผูซื้อ (Importer) เพื่อใหความมัน่ใจแกผูขาย (Exporter) วาตนจะ
ไดรับการชําระเงนิคาสนิคาอยางแนนอน หากไดปฏิบัติตามเงื่อนไขทีไ่ดกําหนดไวในตราสารที่แจงมา 
และในขณะเดียวกนัก็จะชวยใหความมัน่ใจแกผูซื้อ (Importer) วาสนิคาที่ตนสัง่ซื้อมานัน้ จะไดรับการ
ตรวจตราจากธนาคารโดยทางออม ดวยการตรวจสอบเอกสารสําคัญตางๆ ที่เกีย่วกบัการสงสนิคาไป
ใหผูขาย ไดปฏิบัติไดถูกตอง ตามเงื่อนไขที่ผูซื้อและผูขายไดตกลงกนัแลวทุกประการ 

 L/C ในทางการคา (Commercial L/C) โดยปกติธนาคารพาณิชย (Commercial Bank) จะ
ออกใหตามคาํขอของผูเคยคา (ผูส่ังซื้อสินคา Importer) ที่อยูในประเทศของผูซื้อ (Import country) 
โดยจะออกเปนตราสาร (หรือเปนโทรเลข-Cable) แจงผานไปทางสาํนกังานสาขาหรอืธนาคารตัวแทน 
(Correspondence Bank) ขอตนในตางประเทศ ขอใหแจงตอไปยังผูขายสินคา (Exporter) วาผูซื้อ 
(Importer) ไดขอใหธนาคารเปด L/C มาใหโดยมีเงื่อนไขตามที่ไดแจงมานี ้หากผูขาย (Exporter) ได
ดําเนนิการจัดสินคาใหแกผูซื้อ (Importer) ตามเงื่อนไขที่ระบุไวใน L/C แลว ผูขาย (Exporter) กม็ีสิทธิ
ที่จะนําเอกสารการสงออกสนิคา (Shipping Documents) ที่ระบุไวใน L/C มาขอขึ้นเงินกับสํานักงาน
สาขา หรือธนาคารตัวแทนของตนไดตามเงื่อนไขที่ไดระบุไวใน L/C ฉบับนั้นตอไป 

 6.8.1.2  Domestic Letter of Credit (D/LC) ตัวอยางที ่71 
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 Domestic Letter of Credit เปนหนงัสือสัญญาที่ธนาคารหนึง่ออกใหแกผูขายสินคา 
(Exporter or Beneficiary) หรือผูรับประโยชน ที่อยูภายในประเทศ ระบุขอความยนิยอมใหผูรับ
ประโยชน (Export) ออกตั๋วเงินคาสนิคาตามระยะเวลาที่กําหนด โดยธนาคารนัน้ๆ ยอมผูกพนัตนเอง
ในการรับรองผูขาย Exporter วา ต๋ัวเงนิดงักลาวจะตองไดรับการชําระเงนิ (หรือรับรองและชําระเมื่อถึง
กําหนด) หากผูขายหรือผูรับประโยชน (Exporter) ไดปฏิบัติตามเงื่อนไขที่ระบุไวใน D/LC ทุกประการ 
การเปด D/LC เปดในรูปเงนิบาท 

 
 6.9 เงื่อนไขการซื้อขายสินคาระหวางประเทศ (Trade terms) 

 คําวา “trade terms” ในภาษาอังกฤษ หมายถงึเงื่อนไขราคา และการสงมอบสนิคา เชนเปน
ราคาในเงื่อนไข FOB ก็หมายความวา ราคาที่ตกลงกนันี้ผูสงออกจะสงสินคาถึงบนเรือขนสงในทาเรือ
ของฝายผูสงออกเทานัน้ สวนราคาเงื่อนไข CIF นั้นหมายความวา ราคาที่ตกลงกนันี้ผูสงออกจะตอง
รับผิดชอบคาใชจายสนิคาถงึโกดังปลายทาง รวมทัง้เปนผูรับผิดชอบคาประกันภัยระหวางการขนสง
สินคาดวย ดังนั้นการตกลงเงื่อนไขราคาและการสงมอบแบบนี้ จงึหมายถึงปญหาตางๆ ตอไปดวย 

 6.9.1 ตองกาํหนดไวเลยวา ผูขายจะตองรับผิดชอบตอสินคาถงึที่ไหนเวลาใด ถาพน
จากนั้นก็จะเปนขอบเขตการรับผิดชอบของผูซื้อ 

 6.9.2 ควรจะกําหนดไปเลยวา ผูขาย ผูซ้ือ ควรแบงความรับผิดชอบคาใชจายในดานไหน
บาง 

 6.9.3 ควรจะกําหนดไปเลยวาในการซื้อขายในงวดนั้นๆ ผูซื้อจะตองขอเอกสารอะไรจาก
ผูขายบาง 

สรุป   แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการคาระหวางประเทศ ผูวิจัยนํามาศึกษาเพื่อที่จะไดทราบ
วิธีและระเบียบขั้นตอนในการทําการธุรกิจระหวางประเทศ ซึ่งไดแกการติดตอกับธนาคาร, กรม
ศุลกากร,การทําสัญญาในการสั่งสินคา,การทําประกันสินคา ขอควรระวังตางๆที่อาจเกิดขึ้นไดในทํา
การธุรกิจระหวางประเทศ 
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7. งานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 
 

ภัททิรา สุวรรณสถิตย (2547) นิสิตคณะพาณิชยศาสตรและการบัญชี จุฬาลงกรณ 
มหาวิทยาลัย ไดทําวิจัยเกี่ยวกับ การศึกษาความเปนไปไดในการจัดตั้งรานจําหนายและติดตั้งอุปกรณ
ประดับยนต ไดผลการวิเคราะหดังนี้ 
 7.1 ความสัมพันธของชวงอายุรถกับชวงคาใชจายของกลุมตัวอยางทั้งหมดโดย cross 
tabulation พบวารถที่มีอายุการใชงานต่ํากวาจะมีชวงของคาใชจายประดับยนตสูงกวา โดยคาใชจาย
เฉลี่ยในการประดับยนตของรถที่มีอายุไมเกิน 1 ป = 16,718 บาท และคาใชจายเฉลี่ยในการประดับ
ยนตของรถที่มีอายุมากกวา 1 ป = 9,409 บาท 
 7.2  ความสัมพันธของชวงอายุรถกับชวงคาใชจายของกลุมตัวอยาง 
ในกรณีที่ตองการซื้อและ/หรือติดตั้งอุปกรณประดับยนตเมื่ออุปกรณชํารุด พิจารณาแลวพบวาทั้งรถทีม่ี
อายุการใชงานต่ําและสูงมีคาใชจายเฉลี่ยอยูในชวงต่ําใกลเคียงกันโดยมีคาใชจายเฉลี่ยอยูที่ 6,635.71 
บาท 
 7.3   ความสัมพันธของชวงอายุรถกับชวงคาใชจายของกลุมตัวอยาง 
ในกรณีที่ตองการซื้อและ/หรือติดตั้งอุปกรณประดับยนตเพื่อการตกแตง พิจารณาแลวพบวาทั้งรถที่มี
อายุการใชงานต่ําและสูงมีคาใชจายเฉลี่ยอยูในชวงสูงใกลเคียงกันโดยมีคาใชจายเฉลี่ยอยูที่ 
21,330.23 บาท 
 7.4  ความสัมพันธของชวงอายุรถกับชวงคาใชจายของกลุมตัวอยาง 
ในกรณีที่ตองการซื้อและ/หรือติดตั้งอุปกรณประดับยนตเพื่อเพิ่มประโยชนใชสอย พิจารณาแลวพบวา 
ทั้งรถที่มีอายุการใชงานต่ําและสูงมีคาใชจายเฉลี่ยอยูในชวงต่ําใกลเคียงกันโดยมีคาใชจายเฉลี่ยอยูที่ 
8,663.36 บาท 
 สรุปคาใชจายเพื่อการตกแตงมีคาใชจายสงูสุดรองลงมาเปนคาใชจายเพื่อเพิ่มประโยชนใช
สอยและเมื่ออุปกรณชํารุด 
 
 
 
 
 
 
 

 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการศึกษาวิจัย 

 
การศึกษาวิจยันี้ ผูวิจยัไดดําเนินการตามขึ้นตอนดงัตอไปนี้ 

1. การกําหนดประชากรและเลอืกกลุมตัวอยาง 
2. เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดทาํและการวิเคราะหขอมูล 

 

1.   การกาํหนดประชากรและเลือกกลุมตัวอยาง 
ประชากร ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยคือ ผูที่สนใจซื้อไฟรถยนต 
กลุมตัวอยาง กลุมตัวอยางที่ใชในการศกึษาครั้งนี้คือ ผูที่สนใจซื้อไฟรถยนต เนื่องจากไม

ทราบจาํนวนประชากรที่แนนอนดงันัน้จึงใชสูตร 

                                                  n = Z2(p)(q) 
                                         e2    
           โดย    n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 
             Z = ระดับความเชื่อมั่น, กําหนดใหเทากับ 95% 
            p = ประชากรที่สนใจในสินคาไฟรถยนต, ใชคาเทากับ 30% เนื่องจาก   
                                    เปนสินคาตกแตงเพื่อความสวยงาม 
            q = ประชากรที่ไมสนใจในผลิตภัณฑไฟรถยนต 
            e = ความคลาดเคลื่อนไมเกิน 5% 
  
      จะได           n  =  (1.96)2(0.3)(0.8) 
                                                     (0.05)2 
 
                n  = 323 คน 

 
ดังนัน้จึงไดขนาดกลุมตัวอยาง 323 คน เพิม่จํานวนตัวอยาง 7 คน รวมขนาดตัวอยางทีใช

เทากับ330 คน 
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วิธีการสุมตัวอยาง 
 

  โดยใชวิธกีารสุมตัวอยางแบบไมใชความนาจะเปน (Non-probability sampling) คือโอกาสที่
ผูที่จะถกูเลือกเปนกลุมตัวอยางมีโอกาสไมเทากัน โดยการใชวิธกีารสุมตัวอยางแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) โดยการแจกแบบสอบถามกบักลุมตัวอยางคอืผูที่ชอบไฟรถยนต 

  

2.   เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 2.1  เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

สําหรับการวิจัยในครั้งนี้เครื่องมือที่ใชในงานวิจัยชิ้นนี้ คือ แบบสอบถาม ที่ผูวิจัยไดสรางขึ้น
เพื่อศึกษาความเปนไปไดในการเปดรานอะไหลขายไฟรถยนตยานวรจักร โดยผูวิจัยไดแบง
แบบสอบถามออกเปน 3 ตอน ไดแก 
 ตอนที่ 1  เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ 
ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดตอเดือน จํานวน  5 ขอ ซึ่งคําถามมีลักษณะเปนหลายคําตอบให
เลือก (Multiple Choice Questions ) โดยมีคําตอบหลายๆ ทางใหเลือกในแตละคําถาม และผูตอบ
ตองเลือกเพียงคําตอบเดียวที่ตรงกับความเปนจริงมากที่สุด ไดแก 
  1.  เพศ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale)  
   1.1 ชาย 
   1.2 หญิง 
  2. อายุ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale)  
   2.1 ตํ่ากวา 20 ป 
   2.2 20 - 29 ป 
   2.3 30 - 39 ป 
   2.4 40 ปข้ึนไป    
  3. ระดับการศึกษาสูงสุด ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale)  
   3.1 ตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนปลาย 
   3.2 มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 
   3.3 อนุปริญญา / ปวส. 
   3.4 ปริญญาตรี 
   3.5 สูงกวาปริญญาตรี 
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  4. อาชีพ ใชวัดระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale)  
   4.1 นักศึกษา 
   4.2 พนักงานเอกชน 
   4.3 ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
   4.5    เจาของกิจการขายอุปกรณประดับรถยนต  
   4.6 เจาของกิจการขายอะไหลรถยนต  
   4.7 อ่ืนๆ โปรดระบุ ______________ 
  5. รายไดตอเดือน ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 
   5.1 ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
   5.2 10,001 – 20,000 บาท 
   5.3 20,001 – 30,000 
   5.4 30,001 –  40,000 บาท 
   5.5 มากกวา 40,000 บาท  
 
 ตอนที่ 2  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนต 
มีจํานวน 12 ขอ โดยคําถามมีลักษณะเปนหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Questions)และ
แบบมาตราสวน (Likert Scale) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
  6.   ความชอบไฟรถยนต ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
   6.1  ชอบ 
   6.2  ไมชอบ 
  7.   รูปแบบของไฟรถยนตที่ตองการซื้อมากที่สุดและราคาสูงสุดที่เต็มใจซื้อ  
   7.1  รูปแบบของไฟรถยนตที่ตองการซื้อมากที่สุด ใชระดับการวัดขอมูลประเภท
เรียงลําดับ (Ordinal scale) โดยใหเรียงลําดับความตองการซื้อมากที่สุดในรูปแบบของไฟรถยนต 3 
อันดับแรกจากรูปแบบไฟรถยนตทั้งหมด 7 แบบ โดย 1 = ตองการซื้อมากที่สุด, 2 = ตองการซื้ออันดับ 
2 และ 3 = ตองการซื้ออันดับ 3) 
  
  7.1.1  ไฟทายแบบโดนัท 

  7.1.2  ไฟทายแบบสีดํา 
  7.1.3  ไฟทายแบบธรรมดา 
  7.1.4  ไฟทายแบบ LED 
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  7.1.5  ไฟหนาแบบโปรเจคเตอร 
  7.1.6  ไฟสปอตไลท 
  7.1.7  ไฟเลี้ยวขางแกม 

                  

7.2  ราคาสูงสุดของไฟรถยนตตอคูที่เต็มใจซื้อ ใชระดับการวัดขอมูลประเภท 
อัตราสวน (Ratio scale) โดยใหระบุราคาสูงสุดของไฟรถยนตตอคูที่เต็มใจซื้อเปนตัวเลข (บาท) 
ในรูปแบบของไฟรถยนตที่ตองการซื้อมากที่สุด 3 อันดับแรก  
 8.  ยี่หอรถของไฟแตงรถยนตที่ตองการซื้อ ประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale)      
   8.1  TOYOTA 
   8.2  ISUZU 
    8.3  HONDA 
   8.4  NISSAN 
   8.5  MITSUBISHI 
   8.6  MAZDA 
   8.7  FORD 
   8.8  CHEVROLET 
   8.9  BMW  
   8.10 BENZ 
   8.11 ยี่หออ่ืนโปรดระบุ__________________ 
 9.  วัตถุประสงคในการซื้อ ขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
  9.1  นําไปใชกับรถตัวเอง 
  9.2  นําไปใชกับรถบริษัท 
  9.3  นําไปขายตอ  
  9.4  อ่ืนๆ โปรดระบุ ______________    
 10. ยี่ไฟรถยนตที่รูจัก ขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
  10.1  Depo 
  10.2  Eagle eyes 
  10.3  Carri 
  10.4  Esuse 
  10.5  Lucid 
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  10.6  FITT 
  10.7  ยี่หออ่ืนๆเชน __________________    
  10.8  ไมรูจักมากอน 
 11. ระยะเวลาจะเปลี่ยนมาใชไฟรถยนต ขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
  11.1  นอยกวา 1  ป 

  11.2  1 – 3  ป 
  11.3  มากกวา 3 – 5  ป 

  11.4  มากกวา 5  ป ข้ึนไป 
  11.5  เมื่อของเกาชาํรุด  

12.  ทานจะซื้อไฟแตงรถยนตของประเทศใด ขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal  
       scale) 

   12.1  ญ่ีปุน 
   12.2  ไตหวัน 
   12.3  ไทย 
   12.4  จีน 
   12.5  อเมริกา 
   12.6  ยโุรป 

 13.  เหตุผลที่มาซื้อไฟรถยนตในยานวรจักร ขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
    13.1  เปนแหลงขายอะไหลรถยนตทกุชนดิ   
   13.2  ราคาถกูกวายานอืน่ 
        13.3  มีสินคาใหเลือกหลากหลาย     
  13.4  ไปมาสะดวก,อยูใจกลางเมือง 
   14.  หากมีรานขายอะไหลไฟรถยนตมาเปดอยูบริเวณริมถนนหลวงยานวรจักร ตามแผนที่
ที่แสดงไว จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนตจากรานดังกลาวหรือไม    
ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวน (Likert Scale) โดยใหเลือกระดับความตองการซื้อ 5 
ระดับ ซึ่งมีรายละเอียดดังนี ้
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เกณฑการใหคะแนน ผูวิจัยกําหนดไวดังนี ้   
 
                   แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ ระดับคะแนน 
 สนใจซื้อแนนอน       5     
     สนใจซื้อ   4   
     ไมแน  3 
   ไมสนใจซื้อ 2 
   ไมสนใจซื้อแนนอน  1 
 

สําหรับเกณฑการใหคะแนนคาเฉลี่ยในแตละระดับนั้น ใชสูตรการคํานวณชวงกวางของชั้นไดดังนี้ 
(มัลลิกา  บุนนาค. 2537 : 29) 

 
ความกวางของอันตรภาคชัน้ = คะแนนสงูสุด – คะแนนต่ําสดุ 

      ชวงคะแนน 

 = 5 – 1 =    0.8 

        5 

     คะแนนเฉลีย่ที่ได แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจ  
              4.21 - 5.00  ซื้อแนนอน 
   3.41 - 4.20  ซื้อ   
    2.61 - 3.40                                        ไมแนนอน 
   1.81 - 2.60                                       ไมซื้อ 
   1.00 - 1.80                                        ไมซื้อแนนอน 
 15.  สินคาอื่นที่ควรใหมีขายในรานขายไฟรถยนต ขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
scale) 
   15.1.  หลอดไฟทัว่ไป      
  15.2.  หลอดไฟสีตางๆ 

         15.3.  หลอดไฟ XENON     
   15.4.  ฝาครอบกระจกมองขางมีไฟเลี้ยว  
   15.5   กรอบครอบไฟหนา,ไฟทายโครเมีย่ม  
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   15.6 โปรดระบุ เพิ่มเติม ______________  
 16.  รูปแบบการตกแตงรานขายไฟรถยนตที่ชื่นชอบแบบใด ขอมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal scale) 
        16.1  ติดแอร  
  16.2  ไมติดแอร 
        16.3  มีการตกแตงรานที่สวยงาม                 
  16.4  มีสินคาโชวพรอมบอกราคา 
 17.  ชวงเวลาที่จะซื้อไฟรถยนต ขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale)  
     17.1   9.00 – 12.00 น.     
   17.2  12.01 - 15.00 น. 
      17.3  15.01 – 18.00 น.                     
 
ตอนที่ 3  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดของไฟรถยนต 
 
   18.  ระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดของไฟรถยนต ลักษณะของแบบสอบถาม
เปนแบบมาตราสวน (Likert Scale) ซึ่งแตละคําถามมีคําตอบใหเลือกตามลําดับ 
ความสาํคัญ 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย ไมสําคัญ โดยใหเลือกเพยีงคําตอบเดียว
เทานัน้ มทีั้งหมด 1 ขอ มีทั้งสิ้น 16 ขอ 
เกณฑการใหคะแนน ผูวิจัยกําหนดไวดังนี ้   
 ระดับความสําคัญ ระดับคะแนน 
 มากที่สุด       5     
     มาก    4   
     ปานกลาง   3 
   นอย 2 
   นอยที่สุด 1 

สําหรับเกณฑการใหคะแนนคาเฉลี่ยในแตละระดับนั้น ใชสูตรการคํานวณชวงกวางของชั้นไดดังนี้ 
(มัลลิกา  บุนนาค. 2537 : 29) 

ความกวางของอันตรภาคชัน้ = คะแนนสงูสุด – คะแนนต่ําสดุ 

      ชวงคะแนน 
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    = 5 – 1 =    0.8 

        5 

   คะแนนเฉลีย่ที่ได  ระดับความสําคัญ   
              4.21 - 5.00  มากที่สุด 
   3.41 - 4.20  มาก   
   2.61 - 3.40                                        ปานกลาง 
   1.81 - 2.60                                       นอย 
   1.00 - 1.80                                        นอยที่สุด 
 
2.2 ขั้นตอนการสรางเครือ่งมือที่ใชในงานวจิัย 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลคร้ังนี้  คือ แบบสอบถามซึง่มีข้ันตอนการสราง
เครื่องมือตามลําดับดังนี ้
 2.2.1 ศึกษาขอมูลจากหนงัสือ เอกสาร แนวคิด ทฤษฎ ีความรูเกีย่วกบัศูนยบริการรถยนต
วารสารธุรกิจ และงานวิจยัตางๆ ที่เกีย่วของ รวมถึงขอมลูทางอินเตอรเน็ต เพื่อมาใชเปนแนวทางใน
การสรางแบบสอบถาม ใหครอบคลุมตามความมุงหมายของการวิจัย 
 2.2.2 นาํแบบสอบถามที่สรางขึ้น เสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนพินธ เพื่อเปนการตรวจสอบ 
ขอคําแนะนาํในการนํามาปรบัปรุงแกไข ใหเหมาะสมกับความมุงหมายของการวิจัย 
 2.2.3 นาํแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไข เสนอตอผูเชีย่วชาญตรวจสอบคุณภาพ เครื่องมือ
วิจัย เพื่อปรับปรุงใหมีความถูกตองกอนนาํไปใช 

2.2.4 นําแบบสอบถามที่สรางเสร็จเรียบรอยไปใชกับกลุมตัวอยาง เพื่อนําขอมูลที่ไดมา
ทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟาซึ่งจะทําการคํานวณคา ครอนบัค
แอลฟา (Cronbach’s alpha, α - Coefficient) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 449) โดยคาอัลฟาที่ได
จะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 10 ≤≤ α  คาที่ใกลเคียงกับ 1 มาก
แสดงวามีความเชื่อมั่นสูง โดยคา α  ตองมีคามากกวา 0.8 แบบสอบถามนั้นจึงจะมีความนาเชื่อถือ
และจากการทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามในสวนของปจจัยทางการตลาดของไฟรถยนต ผล
ปรากฏวาคาความเชื่อมั่นของปจจัยทางการตลาดของไฟรถยนตรวมมีคาเทากับ 0.8080 ดังนั้น
แบบสอบถามในการวิจัยนี้จึงมีความนาเชื่อถือตามหลักการที่ไดกลาวมา 
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3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 แหลงขอมูลทีจ่ะศึกษา ผูวิจยัดําเนนิการเก็บรวบรวมขอมูลจาก 2 แหลง ดังนี ้
 3.1 แหลงขอมลูทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดมาจากการศึกษาคนควาจากเอกสาร ขอมูล
จากตํารา ทฤษฎี ส่ือส่ิงพมิพ และงานวิจยัตางๆ รวมถงึขอมูลอินเตอรเน็ต 
 3.2 แหลงขอมลูปฐมภูมิ (Primary Data) ไดมาจากการใชแบบสอบถามใชแบบสอบถามกบั
กลุมตัวอยางจํานวน 330 คน 
 ดําเนนิการโดยเก็บรวมรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางในชวงเดือนธันวาคม 2549 โดยนํา
แบบสอบถามใหผูตอบแบบสอบถามตอบ พรอมทั้งอธิบายและใหคําแนะนําในการตอบแบบสอบถาม 
 
4.  การจัดกระทําขอมลูและการวิเคราะหขอมูล 

การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล จะประกอบไปดวย 
4.1 ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการดังนี้ 

4.1.1  การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบ
แบบสอบถามและแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 4.1.2  การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่

ไดกําหนดรหัสไวลวงหนา 
 4.1.3 การประมูลผลขอมูลขอมูลที่ลงรหัสแลวไดนํามาบันทึกโดยใชเครื่อง

ไมโครคอมพิวเตอรเพื่อการประมวลผลขอมูลซึ่งใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทาง
สังคมศาสตร (SPSS for Windows) ในการวิเคราะหขอมูลตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

   4.2 สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมลู 

  4.2.1  คาสถิติพื้นฐานทั่วไปประกอบดวย 
   4.2.1.1 ใชสูตรหาคารอยละ (Percentage) (เตือนจิตต  จิตตอารีย. 1999: 236) 
 
                     ⎟

⎠
⎞

⎜
⎝
⎛=
n
ƒxP  x 100 

         เมื่อ   P แทน คาสถิติรอยละ 
      ƒ แทน ความถี่ในการปรากฏของขอมูล 
      x แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง    
 
   4.2.1.2 สูตรคาเฉลี่ยเลขคณิต  (Arithmetic mean หรือ X ) 
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   เมื่อ  X            แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
     ∑X แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
     n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
   4.2.1.3 สูตรความเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard Deviation หรือ S.D.) (ชูศรี 
วงศรัตนะ.2541: 66) 
 
       
      S   แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 
           (∑x)2  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
     ∑x2  แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
         n     แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
  4.2.1.4 คาความเชื่อถือไดของเครื่องมือ (Reliability of the test)  โดยใชวิธีหา
คาครอนบัคแอลฟา (Alpha-Coefficient Cronbach)  (กัลยา  วานิชยบัญชา.  2546: 43) 
 

  k covariance  /  variance  
Cronbach's alpha  =   1 + (k-1) covariance / variance 

 
   เมื่อ  k  แทน  จํานวนคําถาม 
 
    covariance แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
 
    variance แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
 
 4.2.2  สถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน 
  4.2.2.1  สถิติ t-test  ใชสําหรับทดสอบความแตกตางระหวางประชากร 2 กลุมที่
เปนอิสระกัน (ชูศรี วงศรัตนะ.  2534: 178) โดยมีสูตรดังนี้     
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  ในกรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมเทากัน (σ1
2  =  σ1

2) 
 
  

  
เมื่อ          t       แทน    คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
 1X 2X    แทน    คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมตัวอยางที่ 2 ตามลําดับ 

 
2
1S ,
2
2S     แทน    คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมตัวอยางที่ 2 ตามลําดับ        

               n1 , n2     แทน    ขนาดของกลุมตัวอยางที่  1 และกลุมตัวอยางที่ 2 ตามลําดับ             
                 df แทน    ชั้นแหงความเปนอิสระ (n1 + n2 - 2)                         
            
   ในกรณีที่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุมไมเทากัน  σ1

2  ≠  σ1
2 

 
 
 

 
 
โดยที่  ν   คือ  คาชั้นแหงความเปนอิสระ 
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4.2.2.2 สถิติ F-test ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Anowa) เปรียบเทียบ
คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุมข้ึนไป (สถิติเศรษฐศาสตรธุรกิจ. 2542: 393) มีสูตรดังนี้ 
 

แหลงความแปร 
ปรวน 

df  SS  MS  F  

ระหวางประชากร 
 
 
ภายในประชากร 
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เมื่อ   k    แทน  จํานวนประชากรที่นํามาทดสอบสมมุติฐาน 

         n       แทน  จํานวนตัวอยางทั้งสิ้นที่เลือกมาจากประชากรทุกประชากร 
         in  แทน  จํานวนตัวอยางที่เลือกมาจากประชากรที่ i 
         ijX  แทน คาสังเกตซึ่งไดจากตัวอยางที่ j ที่เลือกมาจากประชากรที่ i 
         iT  แทน ผลรวมของคาสังเกตจากตัวอยางที่เลือกมาจากประชากรที่ i 
         T  แทน ผลรวมของคาสังเกตจากตัวอยางที่เลือกมาจากประชากรทุก 

ประชากร 
          )(BSS   แทน ผลรวมกําลังสองระหวางประชากร(Between Sum of  Square)  

1−k          แทน  องศาแหงความเปนอิสระระหวางประชากร (Between Degree  
   of Freedom) 

         )(WSS  แทน ผลรวมกําลังสองภายในประชากร (Within Sum of Square)  
            kn −  แทน องศาแหงความเปนอิสระของภายในประชากร (Within  
    Degree of Freedom) 

         )(BMS   แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean  
   Square Between  Groups) 

          )(WMS  แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  (Mean Square 
    Within Groups) 
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            F  แทน คาสถิติที่จะใชเปรียบเทียบกับคาวิกฤติจากการแจกแจงแบบ 
   F  เพื่อทราบนัยสําคัญ 

กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  จะทําการตรวจสอบความแตกตางเปน
รายคู  ที่ระดับนัยสําคัญ .05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95%  โดยใชสูตรตามวิธี Least Significant 
Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 333) 

 

  LSD =   kn −  
⎥
⎥
⎦

⎤

⎢
⎢
⎣

⎡
+
jnin

ΜΣΕ 11  

 
โดยที่   ji nn ≠  

            knr −=   
เมื่อ    LSD     แทน คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากรกลุมที่ I และ j 
          MSE    แทน คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะหความแปรปรวน 
            k      แทน จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 
            n     แทน จํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมด 

   α     แทน คาความเชื่อมั่น 
4.2.2.3  การวิเคราะหความถดถอยเชิงพห ุ(Multiple Regression Analysis)  

ถามีตัวแปรอสิระ k ตัว (x1,x2,x3,...,xk) ที่มีความสัมพนัธกับตัวแปรตาม Y โดยมีความสัมพันธอยูใน
เชิงเสน  จะไดสมการเชงิถดถอยเชิงพหุนาม ซึ่งแสดงความสัมพันธ ดังนี้  (กัลยา  วานิชยบัญชา 2546 : 
360-361) 
   Y   =    β0 + β1x1 +β 2x2 + .... +β kxk  +  e 
 

โดยที ่ β0 = สวนตัดแกน Y เมื่อกําหนดให x1 = x2 =…= xk =0 
  β1, β2,…, βk เปนสัมประสทิธิ์ความถดถอยเชิงสวน (Partial Regression Coefficient)  

โดยที่ βi เปนคาที่แสดงถงึการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตาม Y เมื่อตัวแปรอิสระ Xi เปลี่ยนไปหนึ่งหนวย 
โดยที่ตัวแปรอสิระ x อ่ืนๆ มีคาคงที ่เชน x1 เปลี่ยนไปหนึ่งหนวย คา Y จะเปลี่ยนไป β1 หนวยโดยที่ x2, 
x3,…, xk มีคาคงที ่

  เงื่อนไงในการวิเคราะหความถดถอยเชงิพหุจะเหมือนกบัเงื่อนไขการวเิคราะหความถดถอย
เชิงเสนอยางงาย  โดยมเีงื่อนไขดังนี ้

1. ความคลาดเคลื่อน e เปนตัวแปรที่มกีารแจกแจงแบบปกติ 
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2. คาเฉลี่ยของความคลาดเคลื่อนเปนศนูย นัน่คือ E(e) = 0 
3. คาความแปรปรวนของความคลาดเคลื่อนเปนคาคงทีท่ี่ไมทราบคา  
    V(e) = β2

e 
4. ei  และ ej เปนอิสระตอกนั ; i = j นั่นคอื covariance (ei  และ ej) = 0 

  5. ตัวแปรอิสระ xi และ xj ตองเปนอิสระตอกัน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 
 การวิจยัครั้งนีเ้ปนการศึกษาความเปนไปไดทางการตลาดในการเปดรานขายไฟรถยนต
ยานวรจักรการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจยัไดกําหนด
สัญลักษณตางๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมลูนี ้
 n    แทน จํานวนผูใชบริการกลุมตัวอยาง 

 X     แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (Mean) 
 ..DS   แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 df    แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
 SS    แทน ผลรวมของคาความเบี่ยงเบนยกกําลังสอง (Sum of Square) 
 MS   แทน คาเฉลี่ยของผลรวมคาความเบี่ยงเบนยกกําลังสอง (Mean Square) 
 t    แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
 F    แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-distribution 
 p    แทน คานัยสําคัญทางสถิติ 
 *   แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
  
 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการนําเสนอ
ออกเปน 3 สวน ตามลําดับ ดังนี้ 
  ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม  
  ตอนที่ 2  ผลการวิ เคราะหขอมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือไฟรถยนตของผูตอบ
แบบสอบถาม  
  ตอนที่  3 ผลการวิ เคราะหขอมูลปจจัยทางการตลาดของไฟรถยนตของผูตอบ
แบบสอบถาม  
  ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานทางสถิติ  
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ผลการวิเคราะหขอมูล  
 
ตอนที่ 1  ผลการวิเคราะหขอมูลทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
ตาราง 3 แสดงจํานวนและคารอยละ ขอมูลเพศของผูตอบแบบสอบถาม 
เพศ จํานวน (คน)  รอยละ  
 ชาย 228  69.10  
 หญิง 102  30.90  

รวม 330       100.00   
 
 จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูตอบแบบสอบถามการศึกษาความเปนไปไดทางการตลาด
ในการเปดรานขายไฟรถยนตยานวรจักร จํานวน 330 คน เปนเพศชายจํานวน 228 คน คิดเปนรอยละ 
69.10 และเพศหญิงจํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 30.90  โดยผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน 
เพศชาย 
 
ตาราง 4 แสดงจํานวน และคารอยละ ขอมูลอายุของผูตอบแบบสอบถาม 
อายุ จํานวน (คน)  รอยละ  
 ตํ่ากวา 20 ป 10  3.03  
 20-29 ป 164  49.70  
 30-39 ป 140  42.42  
 40 ปข้ึนไป 16  4.85  

รวม 330       100.00   
  
 จากตาราง 4.1 เนื่องจากผูตอบแบบสอบถามในกลุมที่มีอายุตํ่ากวา 20 ปและอายุ40 ปข้ึน
ไปมีจํานวนนอยจึงทําการยุบชั้นกลุมที่มีอายุตํ่ากวา 20 ปรวมกับกลุมที่มีอายุ 20-29 ป และยุบชั้นกลุม
ที่มีอายุ 40 ปข้ึนไปรวมกับกลุมที่มีอายุ 30-39 ป ไดผลเปนดังตาราง 5 
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ตาราง 5 แสดงจํานวน และคารอยละ ขอมูลอายุของผูตอบแบบสอบถาม (หลังยุบชั้น) 
อายุ จํานวน (คน)  รอยละ  
 18-29 ป 174  52.73  
 30-45 ป 156  47.27  

รวม 330       100.00   
 
      จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูตอบแบบสอบถามการศึกษาความเปนไปไดทางการตลาดใน
การเปดรานขายไฟรถยนตยานวรจักร จํานวน 330 คน สวนใหญมีอายุ 18-29 ป จํานวน 174 คน คิด
เปนรอยละ 52.73  รองลงมาไดแกอายุ 30-45 ปจํานวน 156 คน คิดเปนรอยละ 47.27  ตามลําดับ 
โดยผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 18-29 ป   
 
ตาราง 6 แสดงจํานวน และคารอยละ ขอมูลระดับการศึกษาของผูตอบแบบสอบถาม  
ระดับการศึกษา จํานวน (คน)  รอยละ  
 ตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนปลาย 53  16.06  
 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 45  13.64  
 อนุปริญญาหรือเทียบเทา/ปวส. 16  4.85  
 ปริญญาตรี 175  53.03  
 สูงกวาปริญญาตรี 41  12.42  

รวม 330       100.00   
 
      จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูตอบแบบสอบถามการศึกษาความเปนไปไดทางการตลาดใน
การเปดรานขายไฟรถยนตยานวรจักร จํานวน 330 คน สวนใหญจบการศึกษาปริญญาตรีจํานวน 175 
คน คิดเปนรอยละ 53   รองลงมาไดแกตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนปลาย จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 
16.10  มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 13.60 สูงกวาปริญญาตรีจํานวน 
41 คน คิดเปนรอยละ 12.40 อนุปริญญาหรือเทียบเทา/ปวส. จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.80 
ตามลําดับ โดยผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญจบการศึกษาปริญญาตรี 
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ตาราง 7 แสดงจํานวน และคารอยละ ขอมูลอาชีพของผูตอบแบบสอบถาม 
อาชีพ จํานวน (คน)  รอยละ  
 นักศึกษา 27  8.18  
 พนกังานบริษทัเอกชน 252  76.36  
 ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 15  4.55  
 ประกอบธุรกิจสวนตัว 14  4.24  
 เจาของกิจการอะไหล/ประดับรถยนต 6  1.82  
 อ่ืนๆ 16  4.85  

รวม 330       100.00   
 
 จากตาราง 6.1 เนื่องจากผูตอบแบบสอบถามในกลุมที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว เจาของ
กิจการอะไหล/ประดับรถยนตและอื่นๆมีจํานวนนอย จึงทําการยุบชั้นกลุมอาชีพดังกลาวใหเปนกลุม
อาชีพเดียวเปนกลุมอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัวและอื่นๆ เชน รับจาง,พอบาน ,แมบาน ไดผลเปนดัง
ตาราง 8 
 
ตาราง 8 แสดงจํานวน และคารอยละ ขอมูลอาชีพของผูตอบแบบสอบถาม (หลังยุบชั้น) 
อาชีพ จํานวน (คน)  รอยละ  
 นักศึกษา 27  8.18  
 พนกังานบริษทัเอกชน 252  76.36  
 ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 15  4.55  

 
ประกอบธุรกิจสวนตัวและอืน่ๆ เชน รับจาง,
พอบาน ,แมบาน 

36 
 

10.91 
 

รวม 330       100.00   
 
      จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูตอบแบบสอบถามการศึกษาความเปนไปไดทางการตลาดใน
การเปดรานขายไฟรถยนตยานวรจักร จํานวน 330 คน สวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 
252 คน คิดเปนรอยละ 76.36  รองลงมาไดแก ประกอบธุรกิจสวนตัวและอื่นๆ เชน รับจาง,พอบาน ,
แมบานจํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 10.91 นักศึกษาจํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 8.18 ขาราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 4.55 ตามลําดับ โดยผูที่ตอบแบบสอบถามสวน
ใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  
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ตาราง 9  แสดงจํานวน และคารอยละ ขอมูลรายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูตอบแบบสอบถาม 
รายไดเฉลีย่ตอเดือน (บาท) จํานวน (คน)  รอยละ  
 ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 82  24.85  
 10,001-20,000 บาท 100  30.30  
 20,001-30,000 บาท 63  19.09  
 30,001-40,000 บาท 33  10.00  
 มากกวา 40,000 บาทขึน้ไป 52  15.76  

รวม 330       100.00   
 
 จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูตอบแบบสอบถามการศึกษาความเปนไปไดทาง
การตลาดในการเปดรานขายไฟรถยนตยานวรจักร จํานวน 330 คน สวนใหญมีระดับรายไดตอเดือน 
10,001-20,000 บาท จํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 30.30  รองลงมาไดแก ผูที่มีรายไดตอเดือนต่ํา
กวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 24.80 ผูที่มีรายไดตอเดือน 20,001-
30,000 บาท จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 19.10  ผูที่มีรายไดตอเดือนมากกวา 40,000 บาทขึ้นไป 
จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 15.80 ผูที่มีรายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท จํานวน 33 คน คิดเปน
รอยละ 10.00 ตามลําดับ  โดยผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับรายไดตอเดือนอยูระหวาง 
10,001-20,000 บาท 
 
ตอนที่  2  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนต 
ตาราง 10 แสดงจํานวนและรอยละของความชอบไฟรถยนต 
ความชอบไฟรถยนต จํานวน (คน)  รอยละ  
 ชอบ 252  76.40  
  ไมชอบ   78   23.60  

รวม 330  100  
 
 จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญชอบไฟรถยนตจํานวน 252 คน 
คิดเปนรอยละ 76.40 และไมชอบไฟรถยนตจํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 23.60 โดยผูที่ตอบ
แบบสอบถามสวนใหญชอบไฟรถยนต 
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ตาราง 11 แสดงจํานวนและรอยละของรูปแบบของไฟรถยนตที่ตองการซื้อมากที่สุดเปนอันดับที่ 1 
รูปแบบของไฟรถยนตที่ตองการช้ือเปนอันดับที่ 1 จํานวน (คน)  รอยละ  
 ไฟหนาแบบโปรเจคเตอร 100  30.30  
 ไฟทายแบบโดนัท 70  21.21  
 ไฟทายแบบ LED 62  18.79  
  ไฟทายแบบสดํีา 52  15.76  
  ไฟทายแบบธรรมดา 31  9.39  
  ไฟสปอตไลท 10  3.03  
  ไฟเลี้ยวขางแกม 5  1.52  

รวม 330       100.00   
 
 จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญตองการซื้อไฟหนาแบบ
โปรเจคเตอรเปนอันดับที่ 1 จํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 30.30  รองลงมาไดแกไฟทายแบบโดนัท 
จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 21.21  ไฟทายแบบ LED จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 18.79  ไฟทาย
แบบสีดําจํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 15.76 ไฟทายแบบธรรมดาจํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 9.39   
ไฟสปอตไลท จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 3.03 ไฟเลี้ยวขางแกม จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.52 
ตามลําดับ  
 
ตาราง 12 แสดงจํานวนและรอยละของรูปแบบของไฟรถยนตที่ตองการซื้อมากที่สุดเปนอันดับที่ 2 
รูปแบบของไฟรถยนตที่ตองการซื้อเปนอันดับที่ 2 จํานวน (คน)  รอยละ  
 ไฟทายแบบสดํีา 83  25.15  
 ไฟหนาแบบโปรเจคเตอร 65  19.70  
 ไฟทายแบบ LED 62  18.79  
  ไฟสปอตไลท 43  13.03  
  ไฟทายแบบโดนัท 30  9.09  
  ไฟทายแบบธรรมดา 30  9.09  
  ไฟเลี้ยวขางแกม 17  5.15  

รวม 330       100.00   
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 จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญตองการซื้อไฟทายแบบสีดํา 
เปนอันดับที่ 2 จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 25.15  รองลงมาไดแกไฟหนาแบบโปรเจคเตอร จํานวน 
65 คน คิดเปนรอยละ 19.70 ไฟทายแบบ LED จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 18.79 ไฟสปอตไลท 
จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 13.03 ไฟทายแบบโดนัทและไฟทายแบบธรรมดามีจํานวนเทากันคือ 30 
คน คิดเปนรอยละ 9.09 ไฟเลี้ยวขางแกม จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 5.15 ตามลําดับ 
 
ตาราง 13 แสดงจํานวนและรอยละของรูปแบบของไฟรถยนตที่ตองการซื้อมากที่สุดเปนอันดับที่ 3 
รูปแบบของไฟรถยนตที่ตองการช้ือเปนอันดับที่ 3 จํานวน (คน)  รอยละ  
 ไฟเลี้ยวขางแกม 72  21.82  
 ไฟสปอตไลท 69  20.91  
 ไฟทายแบบ LED 45  13.64  
 ไฟทายแบบโดนัท 44  13.33  
 ไฟทายแบบสดํีา 41  12.42  
  ไฟทายแบบธรรมดา 32  9.70  
  ไฟหนาแบบโปรเจคเตอร 27  8.18  

รวม 330       100.00   
 
 จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญตองการซื้อไฟเลี้ยวขางแกม 
เปนอันดับที่ 3 จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 21.82  รองลงมาไดแกไฟสปอตไลท จํานวน 69 คน คิด
เปนรอยละ 20.91 ไฟทายแบบ LED จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 13.64 ไฟทายแบบโดนทัจาํนวน 44 
คน คิดเปนรอยละ 13.33 ไฟทายแบบสีดํา จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 12.42 ไฟทายแบบธรรมดา 
จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 9.70 ไฟทายแบบแบบโปรเจคเตอร จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 8.18 
ตามลําดับ 
ตาราง 14 แสดงราคาสูงสุดเฉลี่ยของรูปแบบไฟรถยนตตอคูที่เต็มใจซื้อ  

ราคาสงูสุดเฉลี่ยของรูปแบบไฟ
รถยนตตอคูที่เต็มใจซื้อ        Min                 Max       X               S.D. 

 ไฟทายแบบโดนัท 1,200 7,000 2,523.33 1,084.51 
 ไฟทายแบบสดํีา 1,000 7,000 2,634.12 945.44 
 ไฟทายแบบธรรมดา 1,200 4,500 2,171.81 834.17 
 ไฟทายแบบ LED 2,000 6,000 3,573.17 827.67 
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ราคาสงูสุดเฉลี่ยของรูปแบบไฟ
รถยนตตอคูที่เต็มใจซื้อ        Min                 Max       X               S.D. 

 ไฟหนาแบบโปรเจคเตอร 1,500 7,000 4,032.29 1,110.63 
 ไฟสปอตไลท 1,000 4,000 1,947.66 475.20 
 ไฟเลี้ยวขางแกม 150 400 292.89 48.02 

  
 จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเต็มใจซื้อไฟทายแบบโดนัท
ในราคาต่ําสุด 1,200 บาท/คู ราคาสูงสุด 7,000 บาท/คู ราคาเฉลี่ยเทากับ 2,523.33 บาท/คู เต็มใจซื้อ
ไฟทายแบบสีดํา ในราคาต่ําสุด 1,000 บาท/คู ราคาสูงสุด 7,000 บาท/คู ราคาเฉลี่ยเทากับ 2,634.12 
บาท/คู เต็มใจซื้อไฟทายแบบธรรมดาในราคาต่ําสุด 1,200 บาท/คู ราคาสูงสุด 4,500 บาท/คู ราคา
เฉลี่ยเทากับ 2,171.81 บาท/คู เต็มใจซื้อไฟทายแบบ LED ในราคาต่ําสุด 2,000 บาท/คู ราคาสูงสุด 
6,000 บาท/คู ราคาเฉลี่ยเทากับ 3,573.17 บาท/คู เต็มใจซื้อไฟหนาแบบโปรเจคเตอรในราคาต่ําสุด 
1,500 บาท/คู ราคาสูงสุด 7,000 บาท/คู ราคาเฉลี่ยเทากับ 4,032.29 บาท/คู เต็มใจซื้อไฟสปอตไลทใน
ราคาต่ําสุด 1,000 บาท/คู ราคาสูงสุด 4,000 บาท/คู ราคาเฉลี่ยเทากับ 1,947.66 บาท/คู เต็มใจซื้อไฟ
เลี้ยวขางแกมในราคาต่ําสุด 150 บาท/คู ราคาสูงสุด 400 บาท/คู ราคาเฉลี่ยเทากับ 292.89 บาท/คู 
 
ตาราง 15 แสดงจํานวนและรอยละของความตองการซื้อไฟรถยนตของรถยนต 
ยี่หอรถของไฟรถยนตที่ตองการซื้อ จํานวน (คน)  รอยละ  
 TOYOTA 99  30.00  
  ISUZU 18  5.45  
  HONDA 75  22.73  
  NISSAN 28  8.48  
  MITSUBISHI 19  5.76  
  MAZDA 15  4.55  
 FORD 7  2.12  
 CHEVROLET 5  1.52  
 BMW 32  9.70  
 BENZ 28  8.48  
 ยี่หออ่ืนโปรดระบุเชน HYUNDAI VOLVO 4  1.21  

รวม 330       100.00   
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 จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญตองการซื้อไฟรถยนตของ
รถยนต TOYOTA มากที่สุด จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 30.00  รองลงมาคือไฟรถยนตของรถยนต 
HONDA จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 22.73  ไฟรถยนตของรถยนต BMW จํานวน 32 คนเทากัน คิด
เปนรอยละ 9.70 ไฟรถยนตของรถยนต NISSAN และ BENZ จํานวน 28 คนเทากนั คิดเปนรอยละ 
8.48  ไฟรถยนตของรถยนต MITSUBISHI จํานวน 19  คน คิดเปนรอยละ 5.76 ไฟรถยนตของรถยนต 
ISUZU จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 5.45 ไฟรถยนตของรถยนต MAZDA จํานวน 15 คน คิดเปนรอย
ละ 4.55 ไฟรถยนตของรถยนต FORD จํานวน 7 คนเ คิดเปนรอยละ 2.12 ไฟรถยนตของรถยนต 
CHEVROLET จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.52  ไฟรถยนตของรถยนตยี่หออ่ืนๆเชน HUNDAI 
VOLVO จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.21 ตามลําดับ          
 
ตาราง 16 แสดงจํานวนและรอยละของวัตถุประสงคในการซื้อ 
วัตถุประสงคในการซื้อ จํานวน (คน)  รอยละ  
 นําไปใชกับรถตัวเอง 271  82.12  
  นําไปใชกับรถบริษัท 29   8.79  
  นําไปขายตอ  23  6.97  
 อ่ืนๆ เชน มีคนฝากซื้อ, ไมเคยซื้อ 7  2.12  

รวม 330       100.00   
 
 จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อไฟรถยนตเพื่อนําไปใชกับ
รถตัวเองมากที่สุด จํานวน 271 คน คิดเปนรอยละ 82.12  รองลงมาซื้อไฟรถยนตเพื่อนําไปใชกับรถ
บริษัท จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 8.79 ซื้อไฟรถยนตเพื่อนําไปขายตอจํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 
6.97  และซื้อไฟรถยนตเพื่อนําไปใชในเรื่องอื่นๆเชน มีคนฝากซื้อ, ไมเคยซื้อจํานวน 7 คน  คิดเปนรอย
ละ 2.12 ตามลําดับ     
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ตาราง 17 แสดงจํานวนและรอยละของยี่หอไฟรถยนตที่รูจัก 
ยี่หอไฟรถยนตที่รูจัก จํานวน (คน)  รอยละ  
 Depo 62  18.79  
  Eagle eyes 28  8.48  
  Carri 2  0.61  
 ESUSE 2  0.61  
 LUCID 21  6.36  
 FITT 38  11.52  
 ยี่หออ่ืนๆ เชน Diamond, TYC, Stanley  8  2.42  
 ไมรูจักมากอน 169  51.21  

รวม 330       100.00   
 
 จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญไมเคยรูจักยี่หอของไฟยนต
มากอนจํานวน 169 คน คิดเปนรอยละ 51.21 รองลงมารูจักไฟรถยนตยี่หอ Depo จํานวน 62 คน คิด
เปนรอยละ 18.79  ยี่หอ FITT จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 11.52 ยี่หอ Eagle eyes จํานวน 28 คน 
คิดเปนรอยละ 8.48 ยี่หอ LUCID จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 6.36 ยี่หออ่ืนๆ เชน Diamond, TYC, 
Stanley จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.42 ยี่หอ Carri และ Esuse จํานวน 2 คนเทากัน คิดเปนรอยละ 
0.61 ตามลําดับ     
    
ตาราง 18 แสดงจํานวนและรอยละของระยะเวลาที่จะเปลี่ยนไฟรถยนต 
ระยะเวลาทีจ่ะเปลีย่นไฟรถยนต จํานวน (คน)  รอยละ  
 นอยกวา 1  ป 35  10.61  
  1 – 3  ป 85  25.76  
 มากกวา 3 – 5  ป 27  8.18  
 มากกวา 5  ป ข้ึนไป 27  8.18  
 เมื่อของเกาชํารุด  156  47.27  

รวม 330       100.00   
 
 จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะเปลี่ยนไฟรถยนตเมื่อของ
เกาชํารุดมากที่สุดจํานวน 156 คน คิดเปนรอยละ 47.27 รองลงมาเมื่อเวลาผานไป 1 – 3 ป จํานวน 85 
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คน คิดเปนรอยละ 25.76 นอยกวา 1  ปจํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 10.61 มากกวา 3 – 5  ปและ 
มากกวา 5  ปข้ึนไป จํานวน 27 คนเทากัน คิดเปนรอยละ 8.18 ตามลําดับ     
 
ตาราง 19 แสดงจํานวนและรอยละของความตองการซื้อไฟรถยนตที่ผลิตจากประเทศ 
ความตองการซ้ือไฟรถยนตที่ผลิตจากประเทศ จํานวน (คน)  รอยละ  
 ญ่ีปุน 186  56.36  
  ไตหวัน 54  16.36  
 ไทย 13  3.94  
 จีน 20  6.06  
 อเมริกา 20  6.06  
 ยุโรป 37  11.21  

รวม 330       100.00   
 
จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญตองการซื้อไฟรถยนตทีผลิตในประเทศ
ญ่ีปุนมากที่สุด จํานวน 186 คน คิดเปนรอยละ 56.36 รองลงมาคือไฟรถยนตทีผลิตในประเทศไตหวัน 
จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 16.36 ไฟรถยนตทีผลิตในประเทศยุโรปจํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 
11.21 ไฟรถยนตทีผลิตในประเทศจีนและอเมริกา จํานวน 20 คนเทากัน คิดเปนรอยละ 6.06 และไฟ
รถยนตทีผลิตในประเทศไทย จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.94 ตามลําดับ  
 
ตาราง 20 แสดงจํานวนและรอยละของเหตุผลที่มาซื้อไฟรถยนตในยานวรจักร 
เหตุผลที่มาซ้ือไฟรถยนตในยานวรจกัร จํานวน (คน)  รอยละ  
 เปนแหลงขายอะไหลรถยนตทุกชนิด 124  37.58  
  ราคาถูกกวายานอืน่ 91  27.58  
  มีสินคาใหเลือกหลากหลาย   97  29.39  
  ไปมาสะดวก,อยูใจกลางเมอืง 18  5.45  

รวม 330       100.00   
 
 จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีเหตุผลที่มาซื้อไฟรถยนตใน
ยานวรจักรเพราะเห็นวาเปนแหลงขายอะไหลรถยนตทุกชนิดมากที่สุดจํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 
37.58 รองลงมาคือเห็นวามีสินคาใหเลือกหลากหลาย จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 29.39 เห็นวา
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ราคาถูกกวายานอื่น จํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 27.58 และเห็นวาไปมาสะดวก,อยูใจกลางเมือง 
จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 5.45 ตามลําดับ     
 
ตาราง 21 แสดงคาเฉลี่ยและความเบี่ยงเบนมาตรฐานของแนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อไฟรถยนต 
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนต  X   ..DS   ระดับการตัดสินใจซื้อ  
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนต 3.64 0.879 สนใจซื้อ 
 
 จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูตอบแบบสอบถามแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟ
รถยนตจากรานยานวรจักร จํานวน 330 คน มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนตอยูในระดับ
สนซื้อ โดยมีคาเฉลี่ย 3.64  
 
ตาราง 22 แสดงจํานวนและรอยละของสินคาอื่นที่ควรใหมีขายในรานขายไฟรถยนต 
สินคาอ่ืนที่ควรใหมขีายในรานขายไฟรถยนต จํานวน (คน)  รอยละ  
 หลอดไฟทัว่ไป     27  8.18  
  หลอดไฟสีตางๆ 41  12.42  
 หลอดไฟ XENON 50  15.15  
  ฝาครอบกระจกมองขางมีไฟเลี้ยว  107  32.42  
 กรอบครอบไฟหนา, ไฟทายโครเมี่ยม 98  29.70  
 อ่ืนๆ 7  2.12  

รวม 330       100.00   
 
 จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญตองการใหทางรานขาย
สินคาอื่นคือฝาครอบกระจกมองขางมีไฟเลี้ยว มากที่สุดจํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 32.42 กรอบ
ครอบไฟหนา, ไฟทายโครเมี่ยม จํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 29.70 หลอดไฟ XENON จํานวน 50 คน 
คิดเปนรอยละ 15.15 หลอดไฟสีตางๆจํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 12.42 หลอดไฟทั่วไป จํานวน 27 
คน คิดเปนรอยละ 8.18 และสินคาอื่นที่ตองการใหขาย จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 2.12 ตามลําดับ     
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ตาราง 23 แสดงจํานวนและรอยละของรูปแบบการตกแตงรานที่ชื่นชอบ 
รูปแบบการตกแตงรานทีช่ื่นชอบ จํานวน (คน)  รอยละ  
 ติดแอร  86  26.06  
  ไมติดแอร 6  1.82  
  มีการตกแตงรานที่สวยงาม                 35  10.61  
 มีสินคาโชวพรอมบอกราคา 203  61.52  

รวม 330       100.00   
  
 จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญชอบรูปแบบการตกแตงรานที่
มีสินคาโชวพรอมบอกราคามากที่สุดจํานวน 203 คน คิดเปนรอยละ 61.52 รองลงมาคือรูปแบบรานที่
ติดแอร จํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 26.06 รูปแบบที่มีการตกแตงรานที่สวยงามจํานวน 35 คน คิด
เปนรอยละ 10.61 และรูปแบบรานที่ไมติดแอร จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.82 ตามลําดับ     
 
ตาราง 24 แสดงจํานวนและรอยละของชวงเวลาที่จะซื้อไฟรถยนต 
ชวงเวลาที่จะซ้ือไฟรถยนต จํานวน (คน)  รอยละ  
 9.00 – 12.00 น.     73  22.12  
  12.01 - 15.00 น. 107  32.42  
  15.01 – 18.00 น.   150  45.45  

รวม 330       100.00   
 
 จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะมาซื้อไฟรถยนตใน
ชวงเวลา 15.01 – 18.00 น มากที่สุดจํานวน 150 คน คิดเปนรอยละ 45.45 รองลงมาคือชวงเวลา 
12.01 - 15.00 น. จํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 32.42 และ ชวงเวลา 9.00 – 12.00 น. จํานวน 73 
คน คิดเปนรอยละ 22.12 ตามลําดับ     
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ตอนที่  3  ปจจัยทางการตลาดของไฟรถยนต 
 
ตาราง 25 แสดงคาเฉลี่ย (Mean) ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความสําคญัของปจจัยทาง
  การตลาด 4Ps 

ปจจัยทางการตลาดของไฟรถยนต  X   ..DS   ระดับความสาํคัญ  
1. ดานผลิตภัณฑไฟรถยนต 
สินคามีคุณภาพ                                                   

 
4.61 

 
0.600 

 
มากที่สุด 

รูปแบบสินคาดึงดูดใจ 4.08 0.723 มาก 
สินคามีความทนทาน 4.39 0.689 มากที่สุด 
บรรจุภัณฑสวยงาม 3.32 0.905 ปานกลาง 
มีรูปแบบใหเลอืกหลากหลาย 4.04 0.765 มาก 
เปนสินคานาํเขาจากตางประเทศ 3.17 0.950 ปานกลาง 

ภาพรวม 3.93 0.433 มาก 
2. ดานราคาไฟรถยนต 
สินคาราคาถูก 

 
3.94 

 
0.909 

 
มาก 

ราคามาตรฐาน,ระบุราคาชดัเจน 4.40 0.687 มากที่สุด 
ภาพรวม 4.17 0.641 มาก 

3. ดานทําเลทีต่ั้งของรานไฟรถยนตยานวรจักร 
อยูริมถนน 

 
3.73 

 
1.017 

 
มาก 

ตกแตงรานสวยงาม 3.43 0.863 มาก 
มีที่จอดรถใหลูกคา 4.19 0.944 มาก 

ภาพรวม 3.78 0.701 มาก 
4. ดานการสงเสริมการตลาด 
พนกังานมบุีคลิกภาพดี ยิ้มแยมแจมใส                  

 
4.37 

 
0.703 

 
มากที่สุด 

พนกังานใหคําแนะนําเกี่ยวกับผลิตภัณฑไดดี 4.53 0.648 มากที่สุด 
มีบริการจัดสงถึงสถานที ่  3.50 1.168 มาก 
มีเว็บไซทใหไดดูรายละเอียดของสินคา 3.69 1.204 มาก 

ภาพรวม 4.02 0.723 มาก 
ปจจัยทางดานการตลาดโดยรวม 3.96 0.453 มาก 
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จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ผูตอบแบบสอบถามการศึกษาความเปนไปไดทางการตลาด
ในการเปดรานขายไฟรถยนตยานวรจักร จํานวน 330 คน ผูตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคญั
ของปจจัยการตลาดโดยรวมในระดับ สําคญัมาก โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 3.96 และเมื่อพิจารณาระดับ
ความสาํคัญของปจจัยทางการตลาดในแตละดานพบวา 

เมื่อพิจารณาระดับความสาํคัญของปจจัยทางการตลาดโดยรวมดานผลิตภัณฑไฟรถยนต 
พบวาผูตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดในดานผลติภัณฑไฟรถยนต 
ในระดับ สําคญัมาก โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 3.93 โดยผูตอบแบบสอบถามตองการสนิคามีคุณภาพและ
สินคามีความทนทานในระดับความสําคญัมากที่สุดโดยมีคาเฉลี่ย 4.61 และ 4.39 ตามลําดับ 
รองลงมาคือมรูีปแบบสินคาดึงดูดใจและมีรูปแบบใหเลือกหลากหลายในระดับความสําคัญมากโดยมี
คาเฉลี่ย 4.08 และ 4.04 ตามลําดับ และมบีรรจุภัณฑที่สวยงามและเปนสินคานาํเขาจากตางประเทศ
ในระดับความสําคัญปานกลางโดยมีคาเฉลี่ย 3.43 และ 3.17 ตามลําดบั 
 เมื่อพิจารณาระดับความสาํคัญของปจจัยทางการตลาดโดยรวมดานราคา พบวาผูตอบ
แบบสอบถามใหระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดในดานราคาในระดับ สําคัญมาก โดยมี
คาเฉลี่ยเทากบั 4.17 โดยผูตอบแบบสอบถามตองการสนิคาที่มีราคามาตรฐาน,ระบุราคาชัดเจนใน
ระดับความสําคัญมากที่สุดโดยมีคาเฉลี่ย 4.40 รองลงมาคือสินคาราคาถูกในระดับความสาํคัญมาก
โดยมีคาเฉลี่ย 3.94  
 เมื่อพิจารณาระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดโดยรวมดานทําเลที่ต้ังของรานไฟ
รถยนตยานวรจักร พบวาผูตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดในดาน
ทําเลที่ต้ังในระดับ สําคัญมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.78 โดยผูตอบแบบสอบถามตองการรานขาย 
ไฟรถยนตที่มทีี่จอดรถใหลูกคาในระดับความสําคัญมาก โดยมีคาเฉลีย่ 4.19 รองลงมาคือต้ังอยูริม
ถนนโดยมีคาเฉลี่ย 3.73 และมีการตกแตงรานที่สวยงามโดยมีคาเฉลี่ย 3.43  
 เมื่อพิจารณาระดับความสาํคัญของปจจัยทางการตลาดโดยรวมดานการสงเสริมการตลาด 
พบวาผูตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดในดานการสงเสริมการตลาด 
ในระดับ สําคญัมาก โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 4.02 โดยผูตอบแบบสอบถามตองการพนักงานที่ใหคําแนะ 
นําเกี่ยวกับผลิตภัณฑไดดีและพนกังานมบุีคลิกภาพดี ยิ้มแยมแจมใสในระดับความสําคัญมากทีสุ่ด
โดยมีคาเฉลี่ย 4.53 และ 4.37 ตามลําดับ รองลงมาคือมีเว็บไซทใหไดดูรายละเอียดของสินคาและมี
บริการจัดสงถงึสถานที่ในระดบัความสําคญัมากโดยมีคาเฉลี่ย 3.69 และ 3.50 ตามลําดับ 
 ผูตอบแบบสอบถามมีความตองการทางดานปจจยัทางการตลาดโดยรวมในระดับความ 
สําคัญมากโดยมีคาเฉลี่ย 3.70 
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ตอนที่  4  การทดสอบสมมติฐาน 
 

 สมมติฐานขอที่ 1  ปจจยัทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อาย ุระดับการศกึษา 
อาชีพ  รายไดตอเดือน ที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนตที่
แตกตางกัน  
 
 สมมติฐานขอที่ 1.1  เพศที่แตกตางกันจะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนตที่
แตกตางกนั  
 H0 :  เพศที่แตกตางกันจะมแีนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนตที่ไมแตกตางกนั  
 H1 :  เพศที่แตกตางกันจะมแีนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนตที่แตกตางกัน  
 
 สําหรับสถิติในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบคา t โดยใชกลุมตัวอยางสองกลุมที่เปนอิสระ
ตอกัน (Independent Sample t-test) ใชระดับความเชื่อมั่น 95%  ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) ก็ตอเมื่อคา Prob. (p) มีคานอยกวา .05  

โดยจะทาํการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐานดังนี ้
 H0 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 
 H1 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
ตาราง 26  แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนต  จําแนกตามเพศ 

Levene’s test 
t-test for Equality 

Means พฤติกรรมการตัดสินใจ เพศ 
X S.D. F Sig t df p 

Equal Variance 
assumed 

ชาย 3.59 0.893 .350 .555 -1.464 328 .144 
แนวโนม
พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อ
ไฟรถยนต   

Equal Variance 
not assumed 

หญิง 3.75 0.841      

  
 จากตาราง 24 พบวาเมื่อทดสอบความแปรปรวนของขอมูลแตละกลุมจําแนกตามเพศพบวา 
คา Sig. ที่ไดเทากับ 0.555 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) แสดงวา คาความแปรปรวนในกลุมนี้ไมมีความแตกตางกัน ซึ่งจะใช Equal Variances 
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Assumed และจากผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนต  โดยจําแนกตาม
เพศ พบวาคา Probability (p) ที่ไดเทากับ .144 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวากลุมตัวอยางที่มีเพศแตกตางกันจะแนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อไฟรถยนตไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.2  อายทุี่แตกตางกันจะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนตที่
แตกตางกนั  
 H0 :  อายทุี่แตกตางกันจะมแีนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนตที่ไมแตกตางกนั  
 H1 :  อายทุี่แตกตางกันจะมแีนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนตที่แตกตางกัน 
 
 เนื่องจากจํานวนของผูตอบแบบสอบถามในกลุมอายุตํ่ากวา 20 ปและกลุมอายุ 40 ปข้ึนไปมี
จํานวนนอยจึงไดทําการรวมกลุมของขอมูลดานอายุเหลือเพียง 2 กลุมคือ กลุมอายุ 18-29 ป และ กลุม
อายุ 30-45 ป ดังนั้นสถิติในการวิเคราะห จึงใชการทดสอบคา t โดยใชกลุมตัวอยางสองกลุมที่เปน
อิสระตอกัน (Independent Sample t-test) ใชระดับความเชื่อมั่น 95%  ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา Prob. (p) มีคานอยกวา .05  

โดยจะทาํการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐานดังนี ้
 H0 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 
 H1 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
ตาราง 27  แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนต จําแนกตามอายุ 

Levene’s test 
t-test for Equality 

Means พฤติกรรมการตัดสินใจ เพศ 
X S.D. F Sig t df p 

Equal Variance 
assumed 

อายุ 
18-

29 ป 

3.68 0.774 8.349* .004    
แนวโนม
พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อ
ไฟรถยนต   

Equal Variance 
not assumed 

อายุ 
30-

45 ป 

3.59 0.983   .959 293.85 .338 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 25 พบวาเมื่อทดสอบความแปรปรวนของขอมูลแตละกลุมจําแนกตามอายุพบ 

วาคา Sig. ทีไ่ดเทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนในกลุมนีม้ีความแตกตางกนั ซึง่จะใช Equal 
Variances not Assumed และจากผลการเปรียบเทยีบแนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อไฟรถยนต  
โดยจําแนกตามอาย ุ พบวาคา Probability (p) ที่ไดเทากบั .338 ซึ่งมากกวา .05 นัน่คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0)  และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความวากลุมตัวอยางที่มีอายุแตกตางกนั
จะแนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อไฟรถยนตไมแตกตางกนั ที่ระดบันัยสาํคัญทางสถิติ .05 

 
 สมมติฐานขอที่ 1.3  ระดบัการศึกษาทีแ่ตกตางกนัจะมีแนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อไฟ
รถยนตที่แตกตางกนั  
 H0 :  ระดับการศึกษาที่แตกตางกนัจะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนตที่ไม
แตกตางกนั  
 H1 :  ระดับการศึกษาที่แตกตางกนัจะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนตที่
แตกตางกนั 
 สําหรับสถิติในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบคาดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใช ระดับ
ความเชื่อมัน่ 95%  ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา F-Prob. มีคานอยกวา .05 และ
ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ทีม่ีคาเฉลี่ยอยางนอย
หนึง่คูที่แตกตางกนัจะนาํไปเปรียบเทยีบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธทีดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทาง
สถิติ .05   

โดยจะทาํการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐานดังนี ้
 H0 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
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ตาราง 28 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมจําแนกตามระดับการศึกษาโดยใช 
      Levene’s test 
 Levene Statistic df1 df2    p 
แนวโนมพฤตกิรรมการ 
ตัดสินใจซื้อไฟรถยนต   

       1.204   4 325 .309 

 
จากตาราง 26 พบวาเมื่อทดสอบความแปรปรวนของขอมูลแตละกลุมจําแนกตามระดับ 

การศึกษา พบวามีคา p เทากบั 0.309 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนในกลุมนี้ไมมคีวามแตกตางกัน ซึ่งจะใชสถิติ F-
test  ทดสอบ  
 
ตาราง 29  แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนต จําแนกตามระดับ
 การศึกษา 

พฤติกรรมการตัดสินใจ  
แหลงความ
แปรปรวน df  SS  MS  F  p  

ระหวางกลุม 4 18.777 4.694 6.483* 0.000 
ภายในกลุม 325 235.311 0.724     

รวม 329 254.088       

แนวโนมพฤตกิรรมการ
ตัดสินใจซื้อไฟรถยนต   

      
 *  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ผลการวิเคราะหความแปรปรวนแนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อไฟรถยนต โดยจําแนก
ตามระดับการศึกษา ใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว (One Way Analysis of Variance : 
One Way ANOVA)  พบวาคา F-Prob. ที่ไดเทากับ .000  ซึง่นอยกวา .05 นัน่คือ  ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกนัจะมีแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนต แตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   
 เพื่อใหทราบวาระดับการศึกษาที่แตกตางกันจะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟ
รถยนตที่แตกตางกันในรายคูใดบาง  ดังนั้นผูวิจัยจึงไดทําการทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ย
เปนรายคูโดยใชวิธี LSD (Least Significant Difference) ปรากฏผลดังนี้  
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ตาราง 30  แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนต เปรียบเทียบความ
 แตกตางเปนรายคูดวยวิธี LSD โดยจําแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา  
ตํ่ากวา

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย/

ปวช 

อนุปริญญา/
ปวส. 

ปริญญา
ตรี 

สูงกวา
ปริญญา
ตรี 

  3.87 4.11 3.56 3.53 3.34 

ตํ่ากวามัธยมศึกษา
ตอนปลาย 

 
3.87 

 
 -0.24 0.31 0.34* 0.53* 

   (0.160) (0.209) (0.011) (0.003) 
มัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช. 

4.11   0.55* 0.59* 0.77* 

    (0.027) (0.000) (0.000) 
อนุปริญญา/ปวส. 3.56    0.04 0.22 
     (0.869) (0.379) 
ปริญญาตรี 3.53     0.18 
      (0.213) 
สูงกวาปริญญาตรี 3.34      

       
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 ผลการวิเคราะหจากตาราง  เมื่อเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนต 
จําแนกตามระดับการศึกษา โดยวิธี LSD (Least-Significant Different) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% 
พบวา 
 ผูที่มีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย   มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟ
รถยนตแตกตางจากผูที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี (0.011 < 0.05) หมายความวา ผูที่มีระดับ
การศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนต มากกวาผูที่มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 
0.34  

X
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  ผูที่มีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟ
รถยนตแตกตางจากผูที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี (0.003 < 0.05) หมายความวา ผูที่มีระดับ
การศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนต มากกวาผูที่มี
ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย
เทากับ 0.53 
 สวนผูที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ไฟรถยนตแตกตางจากผูที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญา/ปวส. (0.027 < 0.05) หมายความวา ผูที่มี
ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนตมากกวาผู
ที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญา/ปวส. อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย
เทากับ 0.55 
 ผูที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟ
รถยนตแตกตางจากผูที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี (0.000 < 0.05) หมายความวา ผูที่มีระดับ
การศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนตมากกวาผูที่มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 
0.59 
 ผูที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟ
รถยนตแตกตางจากผูที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี (0.000 < 0.05) หมายความวา ผูที่มีระดับ
การศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนตมากกวาผูที่มี
ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย
เทากับ 0.77 
 สวนระดับการศึกษาคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 
  สมมตฐิานขอที่ 1.4  อาชพีที่แตกตางกนัจะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนตที่
แตกตางกนั  
 H0 :  อาชพีทีแ่ตกตางกนัจะมีแนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อไฟรถยนตที่ไมแตกตางกัน  
 H1 :  อาชพีทีแ่ตกตางกนัจะมีแนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อไฟรถยนตที่แตกตางกนั 
 
 สําหรับสถิติในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใช ระดับ
ความเชื่อมั่น 95%  ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา F-Prob. มีคานอยกวา .05   
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 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐานดังนี ้
 H0 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 
 H1 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 31 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมจําแนกตามอาชพีโดยใช  
      Levene’s test 
 Levene Statistic df1 df2    p 
แนวโนมพฤตกิรรมการ 
ตัดสินใจซื้อไฟรถยนต   

       9.204   3 326 .000 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตาราง 26 พบวาเมื่อทดสอบความแปรปรวนของขอมูลแตละกลุมจําแนกตามระดับ 

การศึกษา พบวามีคา p เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนในกลุมนี้มีความแตกตางกนั ซึ่งจะใชสถิติ 
Brown-Forsythe ทดสอบ 
 
ตาราง 32  แสดงผลการเปรยีบเทยีบแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ไฟรถยนต จาํแนกตามอาชีพ 
แนวโนมพฤตกิรรมการ 
ตัดสินใจซื้อไฟรถยนต         Statistic df1    df2    p 

Brown-Forsythe        2.329   3 75.612 .081 
 

ผลการวิเคราะหความแปรปรวนแนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อไฟรถยนต โดยจําแนก
ตามอาชพี ใชสถิติการวิเคราะห Brown-Forsythe พบวาคา p ที่ไดเทากับ 0.081 ซึ่งมากกวากวา 0.05 
นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาอาชีพที่แตกตางกัน 
จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนตที่ไมแตกตางกนัที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.5  รายไดตอเดือนที่แตกตางกนัจะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟ
รถยนตที่แตกตางกนั  
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 H0 :  รายไดตอเดือนที่แตกตางกนัจะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนตที่ไม
แตกตางกนั  
 H1 :  รายไดตอเดือนที่แตกตางกนัจะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนตที่แตกตาง
กัน 
 สําหรับสถิติในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบคาดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใช ระดับ
ความเชื่อมัน่ 95%  ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา F-Prob. มีคานอยกวา .05 และ
ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มคีาเฉลี่ยอยางนอย
หนึง่คูที่แตกตางกนัจะนาํไปเปรียบเทยีบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวธิีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .05   
 

โดยจะทาํการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐานดังนี ้
 H0 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 33 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมจําแนกตามรายไดตอเดือนโดยใช 
  Levene’s test 
 Levene Statistic df1 df2    p 
แนวโนมพฤตกิรรมการ 
ตัดสินใจซื้อไฟรถยนต   

       1.204   4 325 .309 

 
จากตาราง 31 พบวาเมื่อทดสอบความแปรปรวนของขอมูลแตละกลุมจําแนกตามระดับ 

การศึกษา พบวามีคา p เทากบั 0.309 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนในกลุมนี้ไมมคีวามแตกตางกัน ซึ่งจะใชสถิติ F-
test  ทดสอบ  
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ตาราง 34 แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนต จําแนกตามรายได
 ตอเดือน 

พฤติกรรมการตัดสินใจ  
แหลงความ
แปรปรวน df  SS  MS  F  p  

ระหวางกลุม 4 27.483 6.871 9.854* 0.000 
ภายในกลุม 325 226.605 0.697     

รวม 329 254.088       

แนวโนมพฤตกิรรมการ
ตัดสินใจซื้อไฟรถยนต   

      
 *  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  
ผลการวิเคราะหความแปรปรวนแนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อไฟรถยนต โดยจําแนก

ตามรายไดตอเดือน ใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว (One Way Analysis of Variance : 
One Way ANOVA)  พบวาคา F-Prob. ที่ไดเทากับ .000  ซึง่นอยกวา .05 นัน่คือ  ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดตอเดือนที่แตกตางกันจะมแีนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนต แตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   
 เพื่อใหทราบวาระดับการศึกษาที่แตกตางกันจะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟ
รถยนตที่แตกตางกันในรายคูใดบาง  ดังนั้นผูวิจัยจึงไดทําการทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ย
เปนรายคูโดยใชวิธี LSD (Least Significant Difference) ปรากฏผลดังนี้  
  
ตาราง 35 แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนต เปรียบเทียบความ
 แตกตางเปนรายคูดวยวิธี LSD โดยจําแนกตามรายไดตอเดือน 

รายไดตอเดือน  
ตํ่ากวาหรือ
เทากับ 
10,000 

10,001-
20,000  
บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

30,001-
40,000 
บาท 

มากกวา 
40,000 
บาทขึน้ไป 

  4.10 3.60 3.56 3.24 3.35 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท 

 
4.10 

 
 0.50* 0.54* 0.86* 0.75* 

   (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) 

       

X
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ตาราง 35 (ตอ) 

รายไดตอเดือน  
ตํ่ากวาหรือ
เทากับ 
10,000 

10,001-
20,000  
บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

30,001-
40,000 
บาท 

มากกวา 
40,000 
บาทขึน้ไป 

  4.10 3.60 3.56 3.24 3.35 
10,001-20,000 บาท 3.60   0.04 0.36* 0.25 
    (0.741) (0.034) (0.076) 
20,001-30,000 บาท 3.56    0.31 0.21 
     (0.082) (0.182) 
30,001-40,000 บาท 3.24     -0.10 
      (0.577) 
มากกวา 40,000 บาท
ข้ึนไป 

3.35      

       
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 ผลการวิเคราะหจากตาราง  เมื่อเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนต 
จําแนกตามรายไดตอเดือน โดยวิธี LSD (Least-Significant Different) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% 
พบวา 
 ผูที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาทมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟ
รถยนตแตกตางจากผูที่มีรายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาท (0.000 < 0.05) หมายความวา ผูที่มี
รายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนต 
มากกวาผูที่มีรายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาท (อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.50  
 ผูที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาทมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟ
รถยนตแตกตางจากผูที่มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท (0.000 < 0.05) หมายความวา ผูที่มี
รายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนต 
มากกวาผูที่มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท (อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.54 

X
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 ผูที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาทมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟ
รถยนตแตกตางจากผูที่มีรายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท (0.000 < 0.05) หมายความวา ผูที่มี
รายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนต 
มากกวาผูที่มีรายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท (อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.86 
 ผูที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาทมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟ
รถยนตแตกตางจากผูที่มีรายไดตอเดือนมากกวา 40,000 บาทขึ้นไป (0.000 < 0.05) หมายความวา ผู
ที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนต 
มากกวาผูที่มีรายไดตอเดือน มากกวา 40,000 บาทขึ้นไป (อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
มีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.75 
 สวนผูที่มีรายไดตอเดือน10,001-20,000 บาทมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟ
รถยนตแตกตางจากผูที่มีรายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท (0.034 < 0.05) หมายความวา ผูที่มี
รายไดตอเดือน10,001-20,000 บาทมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนต มากกวาผูที่มี
รายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท (อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากบั 0.36  

  ผูที่มีรายไดตอเดือน10,001-20,000 บาทมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนต
แตกตางจากผูที่มีรายไดตอเดือนมากกวา 40,000 บาทขึน้ไป (0.076 < 0.05) หมายความวา ผูที่มี
รายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาทมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนต มากกวาผูที่มี
รายไดตอเดือน มากกวา 40,000 บาทขึน้ไป (อยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของ
คาเฉลี่ยเทากบั 0.25 

 สวนรายไดตอเดือนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
  
 สมมติฐานขอที่ 2  ปจจยัทางการตลาดของไฟรถยนต ไดแก  ผลิตภัณฑ, ราคา,  
ทําเลที่ต้ัง, การสงเสริมการตลาด สามารถรวมทํานายแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟ
รถยนตได  
 
 H0 : ปจจัยทางการตลาดของไฟรถยนต ไดแก  ผลิตภัณฑ, ราคา, ทําเลที่ต้ัง, การสงเสริม
การตลาด ไมสามารถทํานายแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนตได 
 H1 : ปจจัยทางการตลาดของไฟรถยนต ไดแก  ผลิตภัณฑ, ราคา, ทําเลที่ต้ัง, การสงเสริม
การตลาด สามารถทาํนายแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนตได 
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 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะหและทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหโดยใชสมการความ
ถดถอยเชงิซอน (Multiple Regression Equation) แบบ Stepwise Regression ในการหาความ 
สัมพันธระหวางปจจยัทางการตลาดของไฟรถยนต ไดแก  ผลิตภัณฑ, ราคา, ทําเลทีต้ั่ง, การสงเสรมิ
การตลาดที่สามารถทาํนายแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนตได และการทดสอบสมมตฐิาน
ใช ระดับความเชื่อมั่น 95%  ดังนั้น จะปฏเิสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ก็
ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมตฐิานปรากฏในตาราง ดังนี ้
 
ตาราง 36 แสดงระดับความสําคัญและความสัมพันธของตัวแปรอิสระทุกตัวกับตัวแปรตาม 

R R2 R2
 adjusted  SE(est.) F Sig. 

0.239a 0.057 0.048 0.857 6.584* 0.000 a 
 * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  
 จากตาราง 36 พบวาคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวามีปจจัยทางการตลาด
ของไฟรถยนตอยางนอย 1 ปจจัยที่มีอิทธิพลกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนต ดังนั้นจึง
ทําการทดสอบตอวามีปจจัยทางการตลาดของไฟรถยนตปจจัยใดบางที่มีอิทธิพลกับแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนตโดยใชสถิติการวิเคราะหความถดถอยเชิงซอน 
 
ตาราง 37 แสดงคาสถิติการวิเคราะหความถดถอยเชิงซอนของตัวแปร ผลิตภัณฑ, ราคา, ทําเลที่ต้ัง, 
 การสงเสริมการตลาดที่สามารถทํานายแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนตได 

   Model B SE(b) Beta t Sig 
     คาคงที ่(Constant) 2.946 0.353  8.341 0.000 
มีรูปแบบใหเลอืกหลากหลาย 0.172 0.063 0.150 2.726* 0.007 
สินคาราคาถูก 0.134 0.052 0.138 2.556* 0.011 
มีที่จอดรถใหลูกคา 0.126 0.051 0.135 2.484* 0.013 

 * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 ผลการทดสอบปจจัยทางการตลาดของไฟรถยนตในดานของการมีรูปแบบไฟรถยนตใหเลือก
หลากหลาย, สินคาราคาถูก, มีที่จอดรถใหลูกคา มีคา Sig. เทากับ 0.007, 0.011, 0.013 ตามลําดับ 
ซึ่งนอยกวา 0.05 (0.007, 0.011, 0.013 < .05) นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) แสดงวา ปจจัยทางการตลาดของไฟรถยนตในดานของการมีรูปแบบไฟรถยนตใหเลือก
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หลากหลาย, สินคาราคาถูก, มีที่จอดรถใหลูกคา สามารถรวมทํานายแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อไฟรถยนตได ซึ่งปจจัยทางการตลาดดังกลาวสงผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนต
ได   4.8%  แสดงวายังมีปจจัยทางการตลาดของไฟรถยนตในดานในดานอื่นๆอีกถึงรอยละ 95.20 ที่มี
ผลแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนตได  และมีคาความคลาดเคลื่อนในการประมาณคา
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนต  เทากับ 0.857 และไดคา R = 0.239 หมายถึง แนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนตจริงกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนตที่พยากรณไว
จะมีความสัมพันธกัน 0.239 
 ผลทดสอบที่ไดมีความสอดคลองกับสมมติฐาน มีความสัมพันธเชิงซอนกับแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนต  และสามารถนํามาเขียนสมการความถดถอยเชิงซอน (Multiple 
regression equation) ไดดังนี้ 

 Y    =   a + b1x1 + b2x2 + b3x3 
กําหนดให Y    =    แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนต  

 a    = คาคงที่ 
 b1  = คาสัมประสิทธิ์ของการมีรูปแบบไฟรถยนตใหเลือกหลากหลาย  

   b2 = คาสัมประสิทธิ์ของการที่สินคาราคาถกู 
 b3 = คาสัมประสิทธิ์ของการที่มทีีจ่อดรถใหลูกคา 

x1   = ปจจัยทางการตลาดของการมีรูปแบบไฟรถยนตใหเลือกหลากหลาย 
x2 = ปจจัยทางการตลาดของการที่สินคาราคาถูก 

 x3 = ปจจัยทางการตลาดของการที่มีทีจ่อดรถใหลูกคา 
แทนคา a, b1, b2, b3 ที่ไดจากตาราง 37 จะได 
 Y   =   2.946 + 0.172x1 + 0.134x2 + 0.126x3 
 
ความหมายของสัมประสิทธิ์สมการความถดถอยเชงิซอน 
 ผลการวิเคราะหจากสมการเชิงซอนพบวาแมจะไมมีปจจัยทางการตลาดของไฟรถยนตเขามา
เกี่ยวของ ผูตอบแบบสอบถามจะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนตอยูที่ 2.946 หนวย แต
เมื่อมีปจจัยทางการตลาดของไฟรถยนตดานตางๆ เขามาเกี่ยวของจะใหผลดังนี้ 
             สัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนตกับการมีรูปแบบ
ไฟรถยนตใหเลือกหลากหลาย(b1) เทากับ 0.172 เปนบวกแสดงวาถามีรูปแบบไฟรถยนตใหเลือก
หลากหลายมากขึ้น 1 หนวย จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนตเพิ่มข้ึนโดยเฉลี่ย 
0.172 หนวย 
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 สัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนตกับการมีสินคา
ราคาถูก(b2)   เทากับ 0.134 เปนบวกแสดงวาถาสินคาราคาถูกลง 1 หนวย จะทําใหแนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อไฟรถยนตเพิ่มข้ึนโดยเฉลี่ย 0.134 หนวย 
 สัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนตกับการมีที่จอดรถ
ใหลูกคา(b3)   เทากับ 0.126 เปนบวกแสดงวาถามีที่จอดรถใหลูกคาเพิ่มข้ึน 1 หนวย จะทําใหแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนตเพิ่มข้ึนโดยเฉลี่ย 0.126 หนวย หรือ ถามีที่จอดรถใหกับลูกคา 
ลูกคาจะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนตมากกวาการที่ไมมีที่จอดรถใหกับลูกคา โดย
เฉลี่ย 0.126 หนวย 
 
การตรวจสอบระดับความสัมพันธ 
 เมื่อตองการทราบวาปจจัยทางการตลาดตัวใด ระหวางปจจัยทางการตลาดในดานของการมี
รูปแบบสินคาไฟรถยนตใหเลือกหลากหลาย, สินคาราคาถูก, การมีที่จอดรถใหลูกคา ตัวแปรใดจะมีผล
ตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนตมากที่สุด ในกรณีนี้ใหศึกษาจากคา Beta หรือ 
standardized Coefficients ในตารางที่ 31 ตัวแปรใดมีคา Beta มากที่สุดแสดงวาตัวแปรตามขึ้นกับ
ตัวแปรอิสระตัวนั้นมากที่สุด โดยไมตองพิจารณาเครื่องหมายบวกหรือลบ ในที่นี้ คา Beta ของการมี
รูปแบบสินคาใหเลือกหลากหลายมีคามากที่สุด คือ 0.150 รองลงมาคือสินคาราคาถูก (Beta = 0.138) 
และสุดทายคือการมีที่จอดรถใหลูกคา (Beta = 0.135) จึงสรุปไดวาแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ไฟรถยนตข้ึนกับการมีรูปแบบสินคาใหเลือกหลากหลายมากที่สุด รองลงมาคือสินคาราคาถูกและการมี
ที่จอดรถใหลูกคา ตามลําดับ 
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ตาราง 38 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใชทดสอบ
สมมติฐาน 

1. ลักษณะดานประชากรศาสตร 

  1.1 เพศที่แตกตางกันจะมแีนวโนมพฤตกิรรมการ 
ตัดสินใจซื้อไฟรถยนตที่แตกตางกนั 

 
ปฏิเสธสมมตฐิาน 

 
t -test 

  1.2  อายุที่แตกตางกนัจะมีแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อไฟรถยนตที่แตกตางกนั ปฏิเสธสมมตฐิาน t-test 

  1.3  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันจะมแีนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนตที่แตกตางกนั ยอมรับสมมติฐาน F-test 

  1.4  อาชพีทีแ่ตกตางกนัจะมีแนวโนมพฤติกรรม 
การตัดสินใจซือ้ไฟรถยนตทีแ่ตกตางกนั 

ปฏิเสธสมมตฐิาน Brown-Forsythe 
Test 

  1.5  รายไดตอเดือนที่แตกตางกนัจะมีแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนตที่แตกตางกนั ยอมรับสมมติฐาน F-test 

2. ปจจัยทางการตลาดของไฟรถยนต 
         ปจจยัทางการตลาดของไฟรถยนต ไดแก  การมี
รูปแบบไฟรถยนตใหเลือกหลากหลาย, สินคาราคาถูก
มีที่จอดรถใหลูกคา สามารถรวมทาํนายแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนตได 

ยอมรับสมมติฐาน 
Multiple 

Regression 

  
 
 
 



บทที่  5 
สรุป อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้  มีกรอบแนวคิดในการศึกษาความเปนไปไดทางการตลาดในการเปด
รานขายไฟรถยนตยานวรจักร   โดยศึกษาขอมูลทางประชากรศาสตรและปจจัยทางการตลาดของไฟ
รถยนตที่สงผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนต ผูลงทุนสามารถนําผลการศึกษาที่ได 
มาเปนขอมูลในการพิจารณาในการเปดรานขายไฟรถยนต และเปนแนวทางในการวางแผนการตลาด
ใหสอดคลองกับความตองการทางการตลาดของลูกคากลุมเปาหมาย ทั้งในสวนของ ผลิตภัณฑ, ราคา, 
ทําเลที่ต้ัง, การสงเสริมการตลาด เพื่อสรางความไดเปรียบในการแขงขัน  และสรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 
 
ความมุงหมายของการศึกษาวิจัย 

1. เพื่อศึกษาความเปนไปไดทางการตลาดของไฟรถยนต โดยศึกษาแนวโนมพฤติกรรม 
     การตัดสินใจซื้อไฟรถยนตจากรานขายอะไหลไฟรถยนตยานวรจกัร 

 
สมมติฐานของการศึกษาคนควา 
 
 ขอสมมุติฐานในการวิเคราะหความเปนไปไดทางการตลาด 
 1. ปจจัยทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ, อาย,ุ ระดับการศึกษา, อาชพี, รายได 
ที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนตที่แตกตางกนั 
 2. ปจจัยทางการตลาดของไฟรถยนต ไดแก  ผลิตภัณฑ, ราคา, ทําเลทีต้ั่ง, การสงเสรมิ
การตลาด สามารถรวมทํานายแนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อไฟรถยนตได  
 
ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 
 
 ตัวแปรอิสระ  (Independent Variables) แบงเปนดังนี้ 

 1.  ลักษณะขอมูลทางดานประชากรศาสตร 
  1.1 เพศ    
  1.2 อายุ     

  1.3  ระดับการศึกษา    
  1.4  อาชีพ      
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  1.5  รายไดเฉลี่ยตอเดือน    
    
2.  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนต 
  2.1  ความชอบไฟรถยนต 
  2.2  รูปแบบของไฟรถยนตที่ตองการซื้อมากที่สุดและราคาสูงสุดที่เต็มใจซื้อ 
  2.3  ยี่หอรถของไฟแตงรถยนตที่ตองการซื้อ 
  2.4  วัตถุประสงคในการซื้อ 
  2.5  ยี่ไฟรถยนตที่รูจัก 
  2.6  ระยะเวลาจะเปลี่ยนมาใชไฟรถยนต 
  2.7  ความตองการซื้อไฟรถยนตที่ผลิตจากประเทศ 
  2.8  เหตุผลที่มาซื้อไฟรถยนตในยานวรจักร 
  2.9  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนต 
  2.10 สินคาอื่นที่ควรใหมีขายในรานขายไฟรถยนต 
  2.11 รูปแบบการตกแตงรานขายไฟรถยนตที่ชื่นชอบ 
  2.12 ชวงเวลาที่จะซื้อไฟรถยนต 
 
3.  ปจจัยทางการตลาดของไฟรถยนต 
  3.1  สินคามีคุณภาพ 
  3.2  รูปแบบสินคาดึงดูดใจ 
  3.3  สินคามีความทนทาน 
  3.4  บรรจุภัณฑสวยงาม 
  3.5  มีรูปแบบใหเลือกหลากหลาย 
  3.6  เปนสินคานําเขาจากตางประเทศ 
  3.7  สินคาราคาถูก 
  3.8  ราคามาตรฐาน,ระบุราคาชัดเจน 
  3.9  รานตั้งอยูริมถนน 
  3.10 ตกแตงรานสวยงาม 
  3.11 มีที่จอดรถใหลูกคา 
  3.12 พนักงานมีบุคลิกภาพดี ยิ้มแยมแจมใส     
  3.13 พนักงานใหคําแนะนําเกี่ยวกับผลิตภัณฑไดดี 
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  3.14 มีบริการจัดสงถึงสถานที่   
  3.15 มีเว็บไซทใหไดดูรายละเอียดของสินคา                                  

  ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนต 
 
วิธีดําเนินการวิจัย 

ประชากร ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยคือ ผูที่สนใจซื้อไฟรถยนต 
กลุมตัวอยาง กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาครั้งนี้คือ ผูที่สนใจซื้อไฟรถยนต ไดขนาดกลุม

ตัวอยาง 323 คน เพิ่มจํานวนตัวอยาง 7 คน รวมขนาดตวัอยางทีใชเทากับ330 คน 
 

ขั้นตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในงานวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลคร้ังนี้  คือ แบบสอบถามซึง่มีข้ันตอนการสราง
เครื่องมือตามลําดับดังนี ้
 1. ศึกษาขอมลูจากหนงัสือ เอกสาร แนวคดิ ทฤษฎี ความรูเกี่ยวกับศูนยบริการรถยนต
วารสารธุรกิจ และงานวิจยัตางๆ ที่เกีย่วของ รวมถึงขอมลูทางอินเตอรเน็ต เพื่อมาใชเปนแนวทางใน
การสรางแบบสอบถาม ใหครอบคลุมตามความมุงหมายของการวิจัย 
 2. นาํแบบสอบถามที่สรางขึ้น เสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพือ่เปนการตรวจสอบ ขอ
คําแนะนําในการนํามาปรับปรุงแกไข ใหเหมาะสมกับความมุงหมายของการวิจยั 
 3. นาํแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไข เสนอตอผูเชี่ยวชาญตรวจสอบคุณภาพ เครื่องมือวิจยั 
เพื่อปรับปรุงใหมีความถกูตองกอนนําไปใช 

4. นําแบบสอบถามที่สรางเสร็จเรียบรอยไปทดลองใช (Try out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 40 
คน เพื่อนําขอมูลที่ไดมาทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟาซึ่งจะทําการ
คํานวณคา ครอนบัคแอลฟา (Cronbach’s alpha, α - Coefficient) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 
449) โดยคาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 10 ≤≤ α  
คาที่ใกลเคียงกับ 1 มากแสดงวามีความเชื่อมั่นสูง โดยคา α  ตองมีคามากกวา 0.8 จึงจะสามารถนํา
แบบสอบถามไปใชกับกลุมตัวอยางจริงได  
 
การเก็บรวบรวมขอมลู 
 แหลงขอมูลทีจ่ะศึกษา ผูวิจยัดําเนนิการเก็บรวบรวมขอมูลจาก 2 แหลง ดังนี ้
 1. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดมาจากการศึกษาคนควาจากเอกสาร ขอมูล
จากตํารา ทฤษฎี ส่ือส่ิงพมิพ และงานวิจยัตางๆ รวมถงึขอมูลอินเตอรเน็ต 



 100

 2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดมาจากการใชแบบสอบถามใชแบบสอบถามกบั
กลุมตัวอยางจํานวน 330 คน 
 ดําเนนิการโดยเก็บรวมรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางในชวงเดือนธันวาคม 2549 โดยนํา
แบบสอบถามใหผูตอบแบบสอบถามตอบ พรอมทั้งอธิบายและใหคําแนะนําในการตอบแบบสอบถาม 
 
การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 

การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล จะประกอบไปดวย 
1. ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการดังนี้ 

1.1  การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบ
แบบสอบถามและแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 1.2  การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ได

กําหนดรหัสไวลวงหนา 
 1.3  การประมูลผลขอมูลขอมูลที่ ลงรหัสแลวไดนํ ามาบันทึกโดยใช เครื่ อง

ไมโครคอมพิวเตอรเพื่อการประมวลผลขอมูลซึ่งใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทาง
สังคมศาสตร (SPSS for Windows) ในการวิเคราะหขอมูลตามสมมติฐานที่ต้ังไว 
 
สรุปผลการศึกษาวิจัย 
 จากการวิเคราะหขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 330 คน ซึ่งเปนผูที่สนใจซื้อไฟรถยนต 
ผูวิจัยขอเสนอสรุปผลการวิจัยดังตอไปนี้ 
 
 ตอนที่ 1  การวิเคราะหเกีย่วกับขอมูลทางดานประชากรศาสตรผูตอบแบบสอบถาม 
ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชพี รายไดตอเดือน  
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชายจํานวน 228 คน คิดเปนรอยละ 69.10 อาย ุ 20 - 
29 ป จํานวน 164 คน คิดเปนรอยละ 49.70  มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 175 คน คิดเปน
รอยละ 53.00  เปนพนกังานบริษัทเอกชนจํานวน252 คนคิดเปนรอยละ 76.40 มีระดับรายไดตอเดือน
10,001-20,000 บาท จํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 30.30  
 
 ตอนที่  2  การวิเคราะหเกี่ยวกับขอมูลทางดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนต 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญชอบไฟรถยนตจํานวน 252 คน คิดเปนรอยละ 76.40 ตองการ
ซื้อไฟหนาแบบโปรเจคเตอรเปนอันดับที่ 1 จํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 30.30 ตองการซื้อไฟทาย 
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แบบสีดํา เปนอันดับที่ 2 จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 25.20 ตองการซื้อไฟเลี้ยวขางแกม เปนอนัดับที ่
3 จํานวน 72 คนคิดเปนรอยละ 21.8 ราคาสูงสุดเฉลี่ยของไฟทายแบบโดนัทที่เต็มใจซื้อคือ2,523.33 
บาท/คู ราคาสูงสุดเฉลี่ยของไฟทายแบบสีดําที่เต็มใจซือ้คือ 2,634.12 บาท/คู ราคาสูงสุดเฉลี่ยของไฟ
ทายแบบธรรมดาที่เต็มใจซือ้คือ 2,171.81 บาท/คู ราคาสูงสุดเฉลี่ยของไฟทายแบบ LED ที่เต็มใจซ้ือ
คือ 3,573.17บาท/คู ราคาสูงสุดเฉลี่ยของไฟทายแบบโปรเจคเตอร ทีเ่ต็มใจซื้อคือ 4,032.29 บาท/คู  
ราคาสูงสุดเฉลี่ยของไฟสปอตไลทที่เต็มใจซื้อคือ 1,947.66 บาท/คู ราคาสูงสุดเฉลี่ยของไฟเลี้ยว 
ขางแกมที่เต็มใจซ้ือคือ 292.89 บาท/คู  
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญตองการซื้อไฟรถยนตของรถยนตยี่หอ TOYOTA มากที่สุด  
จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 30.00 วัตถุประสงคในการซื้อเพื่อนําไปใชกับรถตัวเอง จาํนวน 271 คน 
คิดเปนรอยละ 82.10 ไมเคยรูจักยี่หอของไฟรถยนตใดมากอน จํานวน 169 คน คิดเปนรอยละ 51.20 
ระยะเวลาทีจ่ะเปลี่ยนไฟรถยนต คือเมื่อของเกาชํารุด จํานวน 156 คน คิดเปนรอยละ 47.30  
ตองการซื้อไฟรถยนตที่ผลิตจากประเทศญี่ปุน จํานวน 186 คน คิดเปนรอยละ 56.40 เหตุผลที่มาซื้อไฟ
รถยนตในยานวรจักรเนื่องจากเปนแหลงขายอะไหลรถยนตทุกชนิด จํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 
37.60 แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนตอยูในระดับการตัดสินใจซื้อ (โดยมี X  = 3.64) 
สินคาอื่นที่ควรใหมีขายในรานขายไฟรถยนตมากที่สุดคอืฝาครอบกระจกมองขางมีไฟเลี้ยวจํานวน 107 
คน คิดเปนรอยละ 32.40  รูปแบบการตกแตงรานที่ชื่นชอบคือมีสินคาโชวพรอมบอกราคาจํานวน 203 
คน คิดเปนรอยละ 61.50 ชวงเวลาที่จะซือ้ไฟรถยนตคือเวลา 12.01 - 15.00 น. จํานวน 107 คน คิด
เปนรอยละ 32.40  
 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหเกีย่วกับขอมูลทางดานปจจยัทางการตลาดของไฟรถยนต 
ไดแก ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ ราคา ทําเลที่ต้ัง การสงเสริมการตลาด 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดโดยรวมในระดับ
ความสาํคัญมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.96 และเมื่อพิจารณาปจจัยทางการตลาดในแตละดานพบวา 
 ดานผลิตภัณฑ  ความสําคญัของปจจัยทางการตลาดโดยภาพรวมดานผลิตภัณฑ 
มีความสาํคัญมากโดยมีคาเฉลี่ย 3.93 พิจารณาเปนรายดานพบวา สินคามีคุณภาพและสนิคามีความ
ทนทาน มีความสําคัญมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 4.61 และ 4.39 ตามลําดับ รูปแบบสินคาดึงดูดใจและ
มีรูปแบบสินคาใหเลือกหลากหลายมีความสําคัญมาก โดยมีคาเฉลี่ย 4.08 และ 4.04ตามลําดับ    
บรรจุภัณฑสวยงามและเปนสินคานําเขาจากตางประเทศ มีความสําคญัปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย  
3.32 และ 3.17 ตามลําดับ    
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               ดานราคา ความสําคัญของปจจัยทางการตลาดโดยภาพรวมดานราคามีความสําคญัมาก
โดยมีคาเฉลี่ย 4.17 พิจารณาเปนรายดานพบวา ราคามาตรฐานมกีารระบุราคาชดัเจนมีความสาํคัญ
มากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 4.40  สินคามีราคาถูกมีความสาํคัญมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.94  
 ดานทําเลท่ีต้ัง   ความสําคญัของปจจัยทางการตลาดโดยภาพรวมดานทําเลที่ต้ังมคีวาม 
สําคัญมากโดยมีคาเฉลี่ย 3.78 พิจารณาเปนรายดานพบวา การมีที่จอดรถใหลูกคา อยูริมถนน ตกแตง
รานสวยงาม ทั้ง 3 ดานมีระดับความสาํคัญเทากนัคือมีความสาํคัญมาก โดยการมีที่จอดรถใหลูกคามี
คาเฉลี่ยสูงสุดคือ 4.19 รองลงมาคือรานตัง้อยูริมถนนมคีาเฉลี่ย 3.73 และ การตกแตงรานที่สวยงามมี
คาเฉลี่ยนอยทีสุ่ดในกลุมนี ้คือ 3.43 
 ดานการสงเสริมการตลาด ความสาํคัญของปจจยัทางการตลาดโดยภาพรวมดานการ
สงเสริมการตลาดมีความสาํคัญมากโดยมีคาเฉลี่ย 4.02 พิจารณาเปนรายดานพบวาการมีพนักงานให 
คําแนะนําเกี่ยวกับผลิตภัณฑไดดีและพนักงานมีบุคลิกภาพดียิ้มแยมแจมใสมีความสําคัญมากที่สุด
โดยมีคาเฉลี่ย 4.53 และ 4.37 ตามลําดับ การมีเว็บไซทใหไดดูรายละเอียดของสินคาและมีบริการ
จัดสงถึงสถานที่มีความสําคัญมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.69 และ 3.50 ตามลําดับ  
 
 ตอนที่  4  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 
 สมมติฐานขอที่ 1  ปจจัยทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ  
รายไดตอเดือน ที่แตกตางกนัมีแนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อไฟรถยนตที่แตกตางกนั  
 
 1.1 เพศ 
 ผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนต โดยจาํแนกตามเพศ พบวา 
เพศชายและเพศหญิงมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ไฟรถยนตไมแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญ
ทางสถิติ 0.05    
 1.2  อายุ 

ผลการวิเคราะหความแปรปรวนแนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อไฟรถยนตโดยจําแนก
ตามอายพุบวาลูกคาที่มีชวงอายุแตกตางกนัมีแนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อไฟรถยนตไมแตกตาง
กัน  อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

 1.3  ระดับการศกึษา 
ผลการวิเคราะหความแปรปรวนแนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อไฟรถยนตโดยจําแนก

ตามระดับการศึกษาพบวาผูที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนัมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟ



 103

รถยนตแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยพบวาผูที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษา
ตอนปลาย/ปวช. มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนตมากกวากลุมอ่ืน 

1.4  อาชีพ 
ผลการวิเคราะหความแปรปรวนแนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อไฟรถยนตโดยจําแนก

ตามอาชพี พบวาลูกคาทีม่ชีวงอาชีพแตกตางกนัมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ไฟรถยนต 
ไมแตกตางกนั  อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05   

1.5  รายไดตอเดือน 
ผลการวิเคราะหความแปรปรวนแนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อไฟรถยนตโดยจําแนก

ตามรายไดตอเดือนพบวาผูที่รายไดตอเดือนแตกตางกนัมีแนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อไฟรถยนต
แตกตางกนัอยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยพบวาผูที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนตมากกวากลุมอ่ืน 

 
 สมมติฐานขอที่ 2  ปจจัยทางการตลาดของไฟรถยนต ไดแก  ผลิตภัณฑ, ราคา, ทําเลที่ต้ัง, 
การสงเสริมการตลาด สามารถทาํนายแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนตได  

 ผลการวิเคราะหความถดถอยเชิงซอน ปจจัยทางการตลาดของไฟรถยนตในดานของการมี
รูปแบบไฟรถยนตใหเลือกหลากหลาย, สินคาราคาถูก, มีที่จอดรถใหลูกคาลูกคาสามารถทํานาย
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนตได อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 จากการศึกษาแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนตจากรานยานวรจักร ปรากฏวา
ผูตอบแบบสอบถามมีความชอบไฟรถยนตในปริมาณที่สูงและมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟ
รถยนตจากรานยานวรจักรเฉลี่ยอยูในระดับตัดสินใจซื้อ ดงนั้นจึงมีความเปนไปไดทางการตลาดในการ
เปดรานขายไฟรถยนตยานวรจักร 
 ผลการวิจัยการศึกษาความเปนไปไดทางการตลาดในการเปดรานขายไฟรถยนตยานวรจักร 
มีประเด็นสําคัญที่นํามาอภิปรายผลไดดังนี้ 
 
 1. ผลการวิเคราะหขอมลูทางประชากรศาสตร ไดแก ระดับการศึกษาและรายไดตอ
เดือน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนต 
  
 1.1  ระดับการศึกษา 
  ผลการศึกษาพบวา แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนตข้ึนกับระดับการศึกษา 
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จากการศึกษาพบวาผูที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อไฟรถยนตมากกวากลุมอ่ืน อาจเนื่องมาจากในการเก็บขอมูลผูที่ตอบแบบสอบถามในกลุม
นี้ทํางานในธุรกิจขายอะไหลรถยนตจึงทําใหมีความรูจักไฟรถยนตหรือไฟแตงรถยนตมากกวากลุมอ่ืน 
จึงมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนตที่สุดในกลุม ซึ่งสอดคลองกับ (ศิริวรรณ เสรี
รัตน .2541: 128) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลมาจากลักษณะของบุคคลในดานตางๆ ในกรณีนี้
มาจาก รูปแบบในการดํารงชีวิตคือความสนใจที่เกิดจากการไดทํางานหรือคลุกคลีอยูกับธุรกิจนั้นๆ 
  
 1.2  รายไดตอเดือน 

  ผลการศึกษาพบวาแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนตข้ึนกับรายไดตอเดือน
คือรายไดตอเดือนที่แตกตางกนัมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนตที่แตกตางกนั โดยพบวา
ผูที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนต
มากกวากลุมอ่ืน เปนผลมาจากผูตอบแบบสอบถามสวนใหญในกลุมนี้อยูในอยูธุรกิจรถยนตจึงมีความ
สนใจในไฟแตงรถยนตมากกวากลุมอ่ืนเพราะเมื่อติดไฟแตงรถยนตเขากับรถแลวจะทําใหรถยนตมี
ความสวยงาม เปนที่สะดุดตาแกผูคนทัว่ไป ซึ่งสอดคลองกับ (ศิริวรรณ เสรีรัตน .2541: 128) การ
ตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลมาจากลกัษณะของบุคคลในดานตางๆ ในกรณีนีม้าจาก รูปแบบในการ
ดํารงชีวิตคือความสนใจทีเ่กดิจากการไดทํางานหรือคลุกคลีอยูกับธุรกจินั้นๆ 

 
2. ผลการวิเคราะหขอมลูพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือไฟรถยนต 

 จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญตองการซื้อไฟหนาแบบโปรเจคเตอรเปน
อันดับที่ 1 ตองการซื้อไฟทายแบบสีดํา เปนอันดับที่ 2  ตองการซื้อไฟเลี้ยวขางแกม เปนอันดับที่ 3  
ราคาสูงสุดเฉลี่ยของไฟทายแบบโดนัทที่เตม็ใจซื้อคือ 2,523.33 บาท/คู ราคาสูงสุดเฉลี่ยของไฟทาย 
แบบสีดําที่เตม็ใจซื้อคือ 2,634.12 บาท/คู ราคาสงูสุดเฉลี่ยของไฟทายแบบธรรมดาที่เต็มใจซื้อคือ 
2,171.81 บาท/คู ราคาสงูสุดเฉลี่ยของไฟทายแบบ LED ที่เต็มใจซือ้คือ 3,573.17บาท/คู ราคาสูงสุด
เฉลี่ยของไฟทายแบบโปรเจคเตอร ที่เต็มใจซื้อคือ 4,032.29 บาท/คู ราคาสูงสุดเฉลี่ยของไฟสปอตไลท
ที่เต็มใจซื้อคือ 1,947.66 บาท/คู ราคาสูงสุดเฉลี่ยของไฟเลี้ยวขางแกมที่เต็มใจซื้อคือ 292.89 บาท/คู 
ขอมูลเหลานี้สามารถนํามาใชในการดําเนนิกลยทุธทางการตลาดไดโดย ในสวนที่เปนการจัดอันดับ
ของความตองการซื้อไฟรถยนตในรูปแบบตางๆสามารถนําขอมูลนี้มาใชในการดําเนนิกลยทุธจัดการ
สินคาคงคลงัได โดยนาํสนิคาที่มีความตองการสูงเขามาขายมากกวาสินคาที่มีความตองการต่ํากวา
ตามลําดับ สวนในดานราคาสูงสุดเฉลี่ยของไฟรถยนตที่เต็มใจซื้อตอคูสามารถนําขอมูลนี้มาใชในการ
ดําเนนิกลยทุธการตั้งราคาได 
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 3. ผลการวิเคราะหขอมลูปจจัยทางการตลาดของไฟรถยนต 
 
 จากการศึกษาพบวาปจจัยทางการตลาดของไฟรถยนต ไดแก  ผลิตภณัฑ, ราคา, ทําเลที่ต้ัง, 
การสงเสริมการตลาด ทุกดานมีความสาํคัญอยูในระดับสําคัญมาก เนื่องจากปจจบัุนมีรานขายอะไหล
รถยนต, รานประดับยนตเปดอยูเปนจาํนวนมาก โดยเฉพาะในยานวรจกัรมีรานขายอปุกรณ 
ประดับยนตเปดขึ้นใหมเปนจํานวนมากสวนใหญเปนรานขายปลกีอยูบริเวณคลองถมเซน็เตอรและ
อาคารศรีวรจักรซึ่งรานขายปลีกเหลานีก้จ็ะขายไฟรถยนตมากบางนอยบางแตกตางกนัไป เพราะฉะนัน้
จึงทาํใหมกีารแขงขันในธุรกจินี้สูง ดังนั้นปจจัยทางการตลาดจึงมคีวามสาํคัญมากในการที่ลูกคาจะ
ตัดสินใจซื้อ  
 จากผลการวิเคราะหพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสาํคัญกับปจจัยทางการ
ตลาดทางดานสินคามีคุณภาพ สินคามีความทนทาน ราคามาตรฐาน,ระบุราคาชดัเจน พนกังานมี
บุคลิกภาพดียิม้แยมแจมใส  พนักงานใหคําแนะนําเกี่ยวกับผลิตภัณฑไดดี  ในระดบัความสาํคัญมาก
ที่สุด                                                                                                              
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสาํคัญกับปจจัยทางการตลาดทางดานรูปแบบสินคา
ดึงดูดใจ มีรูปแบบไฟรถยนตใหเลือกหลากหลาย สินคาราคาถูก รานตั้งอยูริมถนน ตกแตงรานสวยงาม 
มีที่จอดรถใหลูกคา มีบริการจัดสงถึงสถานที ่มีเว็บไซทใหไดดูรายละเอียดของสินคา ในระดับความ 
สําคัญมาก 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสาํคัญกับปจจัยทางการตลาดทางดานบรรจุภัณฑ
สวยงาม เปนสินคานาํเขาจากตางประเทศ ในระดับความสาํคัญปานกลาง หมายความวาลูกคาให
ความสาํคัญในเรื่องบรรจุภัณฑพอสมควรและสินคาถาเปนสินคาที่ผลิตจากตางประเทศลูกคาจะให
การยอมรับมากกวาสินคาทีผ่ลิตในตางประเทศ 
 จากขอมูลดังกลาวสามารถดําเนนิกลยทุธทางการตลาดเพื่อตอบสนองความตองการของ
ลูกคาไดคือ ตองใหความสําคัญมากที่สุดในการเลือกสินคาที่มีคุณภาพเขามาขาย มีราคามาตรฐานติด
ไวเพื่อที่ลูกคาจะไดไมตองถามราคากับพนักงานเพื่อเปนการสรางความสบายใจใหกับลูกคา และควร 
เลือกพนักงานที่มีอัธยาศัยดพีรอมทัง้มีการอบรมใหมีความรูในดานผลติภัณฑกับพนกังานเพื่อตอบ 
สนองความตองการของลกูคาในสวนที่ตองการพนกังานมีบุคลิกภาพดียิ้มแยมแจมใสและสามารถ
คําแนะนําเกี่ยวกับผลิตภัณฑไดดี  
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 4. ผลการวิเคราะหความถดถอยเชิงซอนเพื่อทํานายแนวโนมพฤตกิรรมการตัด 
สินใจซื้อไฟรถยนตจําแนกตามปจจัยทางการตลาดของไฟรถยนต ไดแก  ผลิตภัณฑ, ราคา, 
ทําเลที่ต้ัง, การสงเสริมการตลาด    

 ผลการวิเคราะหความถดถอยเชิงซอน ปจจัยทางการตลาดของไฟรถยนตในดานของการมี
รูปแบบไฟรถยนตใหเลือกหลากหลาย, สินคาราคาถูก, มีที่จอดรถใหลูกคาลูกคาสามารถทํานาย
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนตได คือถารานขายไฟรถยนตมีรูปแบบไฟรถยนตใหเลือก
หลากหลาย มีสินคาที่มีราคาถูก มีที่จอดรถใหลูกคาลูกคามากขึ้น แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ไฟรถยนตจะเพิ่มข้ึนดวย ซึ่งสอดคลองกับแนวความคิดของ โบวี่ ฮูลตัน และทริล (Bovee Houston & 
Thrill,1995 : 21) ซึ่งกลาววา ทัศนคติของบุคคลที่มีตอสินคา บุคคล สถานที่ แนวคิด หรือประเด็นตาง 
ๆ มีความสําคัญมากตอนักการตลาด เพราะทัศนคติมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

 
ขอเสนอแนะจากการวิจัย 
 
 ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลในดานตางๆ ทั้งในดาน ขอมูลทางประชากรศาสตร 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนต ปจจัยทางการตลาดของไฟรถยนต ที่สงผลตอแนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อไฟรถยนตจากรานยานวรจักร เพื่อนํามาเสนอแนะในการวางแผนการกําหนดกลยุทธ
ทางการตลาดดังนี้ 
 1. วางแผนกลุมเปาหมายของสินคาไฟรถยนตคือผูที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช.หรือเปนผูมีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท โดยมีแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อไฟรถยนตมากกวากลุมอ่ืน  
 2. ควรทาํการนําไฟหนาแบบโปรเจคเตอร ไฟทายแบบสีดํา ไฟเลี้ยวขางแกม เขามาขายใน
ปริมาณที่มากกวารูปแบบของไฟรถยนตแบบอื่น เนื่องจากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญตองการซื้อไฟหนาแบบโปรเจคเตอรเปนอันดับที ่ 1 ตองการซื้อไฟทายแบบสดํีา เปนอนัดับที ่ 2  
ตองการซื้อไฟเลี้ยวขางแกมเปนอันดับที่ 3 แตตองมีการทดสอบตลาดโดยการนําสนิคาเขาดังกลาวมา
ขายในปริมาณนอยๆกอน 
 3.   ควรตั้งราคาของรูปแบบตางๆของไฟรถยนตดังนี้ ไฟทายแบบโดนัทราคาไมควรเกิน  
2,523 บาท/คู ไฟทายแบบสีดําราคาไมควรเกิน 2,634 บาท/คู ไฟทายแบบธรรมดาราคาไมควรเกิน 
2,171 บาท/คู ไฟทายแบบ LED ราคาไมควรเกิน 3,573 บาท/คู ไฟทายแบบโปรเจคเตอร ราคาไมควร
เกิน 4,032 บาท/คู ไฟสปอตไลทราคาไมควรเกิน 1,947 บาท/คู ไฟเลี้ยวขางแกมราคาไมควรเกนิ  
292 บาท/คู โดยขอมูลดังกลาวนาํมาจากในสวนของ “ราคาสูงสุดเฉลี่ยของรูปแบบไฟรถยนตตอคูที่
เต็มใจซื้อ” 
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 4.  ควรนําฝาครอบกระจกมองขางมีไฟเลีย้ว กรอบครอบไฟหนา, ไฟทายโครเมี่ยม หลอดไฟ 
XENON หลอดไฟสีตางๆ หลอดไฟทั่วไป เขามาขายเพิม่เติมดวย โดยการนําฝาครอบกระจก
มองขางมีไฟเลี้ยวเขามาขายในปริมาณทีม่ากที่สุด รองลงมาคือ กรอบครอบไฟหนา, ไฟทายโครเมี่ยม 
หลอดไฟ XENON หลอดไฟสีตางๆ หลอดไฟทั่วไป ตามลําดับ โดยขอมูลดังกลาวนํามาจากในสวนของ 
“สินคาอื่นที่ควรใหมีขายในรานขายไฟรถยนต”  
 5. ควรนําไฟรถยนตที่ผลิตจากประเทศญี่ปุนเขามาขายมากที่สุด รองลงมาเปนไฟรถยนตที่
ผลิตจากประเทศไตหวนัและควรนําไฟรถยนตของยีห่อ TOYOTA เขามาขายมากทีสุ่ด รองลงมาเปนไฟ
รถยนตของยีห่อ HONDA และ BMW ตามลําดับ ยีห่อของไฟรถยนตทีควรนําเขามาขายมากที่สุดคือ
ยี่หอ DEPO รองลงมาเปน FITT และ EAGLE EYES ตามลําดับ โดยขอมูลดังกลาวนํามาจากในสวน
ของพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ไฟรถยนต 
 6. รูปแบบการตกแตงรานควรเปนแบบติดแอรและควรมีไฟรถยนตหลากหลายรูปแบบโชว
ใหลูกคาไดดูพรอมทั้งมปีายระบุราคา โดยขอมูลดังกลาวนํามาจากในสวนของพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อไฟรถยนต 
 7.   ควรนาํไฟแตงรถยนตของรถยนตรุนใหมที่เพิ่งออกจาํหนาย และเปนรถยนตที่ไดรับ 
ความนิยมในการแตงรถมาจําหนายในชวง 1-3 ป หลังจากรถยนตรุนนั้นไดออกจาํหนาย เพราะไฟแตง
รถยนตเปนสนิคาแฟชัน่ลูกคามีแนวโนมที่จะแตงรถในชวงเวลา 1-3 ปแรกหลังจากซื้อรถ 
 8.   ควรใหความสําคัญของปจจัยทางการตลาดของไฟรถยนตในดานสินคามีคุณภาพ  
สินคามีความทนทาน ราคามาตรฐาน,ระบุราคาชัดเจน พนักงานมีบุคลิกภาพดียิ้มแยมแจมใส   
พนกังานใหคําแนะนําเกี่ยวกับผลิตภัณฑไดดี ในระดับความสาํคัญมากที่สุด เพราะจะเปนการ 
ตอบสนองความตองการดานการตลาดของลูกคาไดมากที่สุด เพราะจากการวิจยัพบวาลูกคามีความ
ตองการปจจยัทางการตลาดของไฟรถยนตในดานเหลานีใ้นระดับที่สูงมาก 

 9. รานขายไฟรถยนตควรมีรูปแบบไฟรถยนตใหเลือกหลากหลาย มีสินคาที่มีราคาถูกและ 
มีที่จอดรถใหลูกคาลูกคา ถาปจจัยเหลานี้เพิ่มข้ึนจะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนต
จะเพิ่มข้ึนดวย เพราะจากการวิจัยพบวาถาปจจัยทางการตลาดของไฟรถยนตในดานเหลานี้เพิ่มข้ึนจะ
สามารถเพิ่มแนวโนมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนตได แตในทางปฏิบัติในดานของการมีที่จอดรถใหลูกคา
ลูกคานั้นสามารถทําไดยากเพราะตองลงทุนสูงและอาจไมคุมคากับการลงทุน ซึ่งในยานวรจักรจริงๆ
แลวก็มีที่จอดรถอยูหลายแหงแตตองเสียคาที่จอดรถ 
   
 
 
 



 108

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 
 
 1. ในสาระนิพนธนี้ทําการศึกษาความเปนไปไดในการลงทุนโครงการเปดรานขายไฟ
รถยนตยานวรจักรเฉพาะดานการตลาดเทานั้น ซึ่งในการศึกษาความเปนไปไดในการลงทุนโครงการ
ใดๆมีความจําเปนตองศึกษาในดานตลาดและการเงินควบคูกันไป 
 2. ควรมีการจัดทําวิจัยทําการศึกษาความเปนไปไดในการลงทุนโครงการเปดรานขายไฟ
รถยนตในทําเลอื่นที่เห็นวามีความเปนไปไดในการลงทุนเพื่อเปรียบเทียบและเลือกทําเลที่ดีที่สุดในการ
ลงทุนโครงการเปดรานขายไฟรถยนต 
 3. ควรมีการวิจัยเชิงคุณภาพที่วิเคราะหและสัมภาษณเชิงลึกกับกลุมลูกคาเปาหมายหลัก  
โดยการทํา Focus group เนื่องจากจะไดขอมูลเชิงลึกของลูกคากลุมเปาหมายอยางแทจริงทั้งในสวน
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือไฟรถยนตและความตองการของปจจัยการตลาดในดานตางๆ อีกทั้งยังใช
เวลาที่นอยกวาการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งเปนประโยชนอยางยิ่งตอการวางแผนทางการตลาดกับ
กลุมเปาหมาย 
 4. ควรมีการศึกษาในการเปดรานขายไฟรถยนตและขายอุปกรณประดับยนตตางๆพรอม
ทั้งรับติดตั้ง เพื่อนํามาเปรียบเทียบผลตอบแทนของโครงการวามีความเปนไปไดในการลงทุนหรือไม 
และโครงการใดใหผลตอบแทนสูงกวา 
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แบบสอบถามที่ใชในการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 
 
 
 

แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เรื่อง  การศกึษาความเปนไปไดทางการตลาดในการเปดรานขายไฟรถยนตยานวรจักร 
          
 แบบสอบถามฉบับนี้จัดทาํขึน้เพื่อเปนสวนประกอบในการทําสารนิพนธของนักศึกษา
ปริญญาโท  บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ คณะสังคมศาสตร มหาวทิยาลยัศรีนครินท
รวิโรฒ โดยมีวตัถุประสงคเพือ่ศึกษา  การศึกษาความเปนไปไดทางการตลาดในการเปดรานขายไฟ
รถยนตยานวรจักร 

จึงใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามทุกขอตามความเปนจริงดวยตัวของ
ทานเอง การตอบแบบสอบถามนี้ใชเพื่อการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามจะไมมีผลกระทบจากการตอบ
แบบสอบถามแตประการใด  

  
แบบสอบถามแบงออกเปน  3  สวน  คือ 

สวนที่  1  :  ขอมูลทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม  
สวนที่  2  :  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไฟรถยนตของผูตอบแบบสอบถาม  
สวนที่  3  :  ปจจัยทางการตลาดของไฟรถยนตของผูตอบแบบสอบถาม  
 
 ผูวิจัยขอขอบพระคุณทานเปนอยางสงูที่กรณุาสละเวลาและใหความรวมมอืในการ
ตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี้ดวย  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 เลขที่แบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม 
 

เรื่องการศึกษาความเปนไปไดทางการตลาดในการเปดรานขายไฟรถยนตยานวรจักร 
ตอนที่ 1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  / ลงในชอง○ หนาขอความที่ตรงกับความเปนจริงของทาน 
 
1. เพศ 
○ 1. ชาย   ○ 2. หญิง            

2. อาย ุ
    ○ 1. ตํ่ากวา 20 ป ○ 2. 20-29 ป 
     ○ 3. 30-39 ป     ○ 4. 40 ปข้ึนไป                   
3.   ระดับการศึกษาสงูสุด 
   ○ 1. ตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนปลาย ○ 2. มัธยมศกึษาตอนปลาย / ปวช. 
      ○ 3. อนุปริญญา / ปวส. ○ 4. ปริญญาตรี 
      ○ 5. สูงกวาปริญญาตรี 
4. อาชีพ 
     ○ 1. นักศึกษา ○ 2. พนกังานบริษัทเอกชน 
    ○ 3. ขาราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ      ○ 4. ประกอบธุรกิจสวนตัว 
  ○ 5. เจาของกิจการอะไหล/ประดับรถยนต  ○ 6. อ่ืนๆ โปรดระบุ ______________ 
5. รายไดตอเดือน 
       ○ 1. ตํ่ากวาหรือเทากบั 10,000 บาท ○ 2. 10,001 – 20,000 บาท 
       ○ 3. 20,001 – 30,000 บาท ○ 4. 30,001 –  40,000 บาท 
       ○ 5. มากกวา 40,000 บาท    
 
ตอนที่ 2     พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือไฟรถยนต 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  / ลงในชอง○ หนาขอความที่ตรงกับความเปนจริงของทาน 
 
6.   ทานชอบไฟรถยนตหรือไม 
 ○ 1. ชอบ ○ 2. ไมชอบ   
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7.  หากทานตองการเปลีย่นไฟรถยนตในครั้งตอไป โปรดระบุรูปแบบของไฟรถยนตทีท่านตองการซือ้ 
มากที่สุด 3 อันดับแรกและโปรดระบุราคาสูงสุดตอคูที่ทานเต็มใจจะซือ้ (โดย 1 = ตองการซื้อมากที่สุด, 
2 = ตองการซือ้อันดับ 2 และ 3 = ตองการซื้ออันดับ 3) 

อันดับที่ตองการซื้อ 
(ระบุเพียง 3 อันดับ) 

 
รูปแบบไฟรถยนต 

 

 

ราคาตลาดตอคู 
 

ราคาสูงสุดทีเ่ต็ม 
ใจซื้อตอคู (บาท) 

 
 

………. 

1.   ไฟทายแบบโดนัท 

 

 
1,200 - 5,000 บาท 

 

 
 

………. 

2.   ไฟทายแบบสีดํา 

 

 
1,200 – 5,000 บาท 

 

 
 

………. 

3.   ไฟทายแบบธรรมดา 

       

 
1,200 – 5,000 บาท 

 

 
 

………. 

4.   ไฟทายแบบ LED 

 

 
2,500 - 6,000 บาท 

 

 
 

………. 

5.   ไฟหนาแบบโปรเจคเตอร 

 

 
2,500 - 7,000 บาท 

 

 
 

………. 

6.   ไฟสปอตไลท 

 

 
1,500 - 3,000 บาท 

 

 
 

………. 

7.   ไฟเลี้ยวขางแกม 

      

 
250 – 400 บาท 
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  8.   ทานตองการซื้อไฟรถยนตของรถยนตยี่หอใดมากที่สุด 
 ○ 1. TOYOTA ○ 2. ISUZU 
 ○ 3. HONDA ○ 4. NISSAN 
 ○ 5. MITSUBISHI ○ 6. MAZDA 
 ○ 7. FORD ○ 8. CHEVROLET 
 ○ 9. BMW ○ 10. BENZ 
 ○ 11. ยี่หออ่ืนโปรดระบ_ุ________________________ 
9.  โดยปกติทานซื้อไฟรถยนตเพื่อวัตถุประสงคใด 
      ○ 1. นําไปใชกับรถตัวเอง    ○ 2. นําไปใชกับรถบริษัท 
      ○ 3. นําไปขายตอ ○ 4. อ่ืนๆ โปรดระบุ ______________ 
10.  ทานรูจักไฟรถยนตยี่หอใดบาง 
     ○ 1. Depo    ○ 2. Eagle eyes 
    ○ 3. Carri            ○ 4. Esuse  
 ○ 5. Lucid ○ 6. FITT 
     ○ 7. ยี่หออ่ืนๆเชน __________________       ○ 8. ไมรูจักมากอน 
11.  ทานจะซือ้ไฟรถยนตเมือ่รถมีอายุการใชงานไปแลวกี่ป 

   ○ 1. นอยกวา 1  ป ○ 2. 1 – 3  ป 
     ○ 3. มากกวา 3 – 5  ป                  ○ 4. มากกวา 5  ป ข้ึนไป 
 ○ 5. เมื่อของเดิมชํารุด    
12.  ทานจะซือ้ไฟแตงรถยนตของประเทศใด 
    ○ 1. ญ่ีปุน ○ 2. ไตหวัน 
    ○ 3. ไทย ○ 4. จีน 
    ○ 5. อเมริกา ○ 6. ยุโรป 
13.  เหตุผลใดสําคัญที่สุดทีท่ําใหทานมาซื้ออะไหลรถยนตในยานวรจกัร  
  ○ 1.  เปนแหลงขายอะไหลรถยนตทกุชนดิ  ○ 2. ราคาถกูกวายานอืน่ 
      ○ 3.   มีสินคาใหเลือกหลากหลาย ○ 4. ไปมาสะดวก,อยูใจกลางเมือง 
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14.  หากมีรานขายอะไหลไฟรถยนตมาเปดอยูบริเวณริมถนนหลวงยานวรจักร ตามแผนที ่
ที ่แสดงไวทานมีแนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อไฟรถยนตจากรานดังกลาวหรือไม    
 
 
 
          
 
 
 
 
 
   
 
  สนใจซื้อแนนอน   I…………I…………I…………I…………I…………I   ไมสนใจซื้อแนนอน 
                5       4            3            2              1 
      
15.  สินคาอื่นที่ทานคิดวาควรใหมีขายในรานขายไฟรถยนต คือ (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
  ○ 1. หลอดไฟทัว่ไป ○ 2. หลอดไฟสีตางๆ 
   ○ 3. หลอดไฟ XENON     ○ 4. ฝาครอบกระจกมองขางมีไฟเลี้ยว 
 ○ 5. กรอบครอบไฟหนา,ไฟทายโครเมีย่ม ○ 6. อ่ืนๆ โปรดระบุ เพิ่มเตมิ ______________ 
16.  ทานชอบรูปแบบการตกแตงรานขายไฟรถยนตแบบใด (ตอบไดมากกวา1 ขอ) 
      ○ 1. ติดแอร ○ 2. ไมติดแอร 
      ○ 3. มีการตกแตงรานที่สวยงาม                ○ 4. มีสินคาโชวพรอมบอกราคา                  
17.  ชวงเวลาที่ทานจะเขาไปซื้อไฟรถยนตคือเวลาในชวงใด   
   ○ 1. 9.00 – 12.00 น.    ○ 2. 12.01 - 15.00 น. 
     ○ 3. 15.01 – 18.00 น. 
 
 
 
 

 
 
 
 
   
                                                                     
                                                                                                     

                                                       
                                                 รานขายไฟรถยนต               

ถนนหลวง 

การประปา 
   แมนศรี 

คลองถม 
เซ็นเตอร 

วัดพระพิเรนทร 

สวนรมมณีนาถ 

วรจักรยนต 

โรงพยาบาลกลาง 
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ตอนที่ 3  ปจจัยทางการตลาดของไฟรถยนต 
 
18.  คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย  /  ลงในชองที่ตรงกับระดับความสําคัญของปจจัยในการซื้อสินคา
ไฟรถยนต โดยอิทธพิลของปจจัยมีระดับดังนี ้

มีความสาํคัญมากที่สุด   5  คะแนน   มีความสําคญัมาก   4 คะแนน 
     มีความสาํคัญปานกลาง  3  คะแนน    มีความสําคญันอย   2 คะแนน 
 มีความสาํคัญนอยที่สุด  1 คะแนน 
 
 

ปจจัยทางการตลาดของไฟรถยนต 
สําคัญ
มากที่สุด 

5 

สําคัญ
มาก 

4 

   สําคัญ   
ปานกลาง 

3 

สําคัญ
นอย 

2 

สําคัญ
นอยที่สุด 

1 
I. ดานผลิตภณัฑไฟรถยนต 
1.  สินคามีคุณภาพ 

     

2.  รูปแบบสินคาดึงดูดใจ      
3.  สินคามีความทนทาน      
4.  บรรจุภัณฑสวยงาม      
5.  มีรูปแบบใหเลือกหลากหลาย      
6.  เปนสนิคานําเขาจากตางประเทศ      
II. ดานราคาไฟรถยนต 
1.  สินคาราคาถูก 

     

2.  ราคามาตรฐาน,ระบุราคาชัดเจน      
III. ดานทําเลที่ต้ังของรานไฟรถยนตยานวรจักร 
1.  อยูริมถนน 

     

2.  ตกแตงรานสวยงาม      
3.  มทีี่จอดรถใหลูกคา      
IV. ดานการสงเสริมการตลาด 
1. พนักงานมบุีคลิกภาพดี ยิ้มแยมแจมใส 

     

2. พนักงานใหคําแนะนําเกี่ยวกับผลิตภัณฑไดดี      
3. มีบริการจัดสงถึงสถานที ่       
4. มีเว็บไซทใหไดดูรายละเอียดของสินคา      
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ภาคผนวก ข 
จดหมายขอเชิญผูเช่ียวชาญ 
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ภาคผนวก ค 
รายชื่อผูเช่ียวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

รายชื่อผูเช่ียวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือวิจัย 
 
1.  รองศาสตราจารย ศิริวรรณ เสรีรัตน อาจารยประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ 
    หลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
    คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
2.  รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา ประธานกรรมการบริหาร 
    หลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
    คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 
3.  ดร. ศุภิณญา ญาณสมบูรณ  อาจารยประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ 
    หลกัสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
    คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

ชื่อ – ชื่อสกุล นายทวีศักดิ์  วิจักษณตระกลู 
วันเดือนปเกิด 12  ตุลาคม  2516 
สถานที่เกิด เขตปอมปราบศัตรูพาย  จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
สถานที่อยูปจจุบัน 184 ถนนหลวง แขวงปอมปราบฯ เขตปอมปราบฯ 
 กรุงเทพมหานคร 10100 
ประวัติการศึกษา  
 พ.ศ. 2535 มัธยมศึกษาตอนปลาย โรงเรียนวัดสระเกศ 
 พ.ศ. 2541 วิศวกรรมเครือ่งกล มหาวทิยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกลาธนบุรี 
 พ.ศ. 2550 บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ  
  มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
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