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 การวิจัยครั้งน้ีมีความมุงหมายเพื่อศึกษาภาพลักษณตราสินคาที่มีความสัมพันธกับความ

ตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย

ครั้งน้ี คือ ผูบริโภคที่สนใจจะซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ ในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใช

แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหความแตกตาง

โดยการหาคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะหความสัมพันธโดยใชสถิติ

สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

 ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุ 38 – 46 ป มีสถานภาพ
โสด มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเทา มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 100,001 บาทขึ้นไป และมี
อาชีพธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวภาพลักษณตราสินคา
โดยรวมอยูในระดับดี และมีความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซโดยรวมอยูในระดับปานกลาง 

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา 1. ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีความตั้งใจซื้อรถยนต
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คุณสมบัติมีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส -เบนซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 3. ภาพลักษณตราสินคาดานคุณคา 

ดานวัฒนธรรม ดานบุคลิกภาพ และดานผูใช มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-

เบนซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง  

 
 
 
 
 
 
 
 
 



BRAND IMAGE RELATING TO THE PURCHASING INTENTIONS OF CONSUMERS ON 
MERCEDES-BENZ CARS IN THE BANGKOK  METROPOLITAN AREA 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

AN ABSTRACT 
BY 

WASANA CHAENGAKAT 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

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

at Srinakharinwirot University 
December 2017 



Wasana Chaengakat.  (2017).  Brand  Image Relating to the Purchasing Intentions of  
 Consumers on Mercedes-Benz cars in the Bangkok Metropolitan Area.  Master’s  
 Project, M.B.A. (Marketing), Bangkok: Graduate School, Srinakharinwirot University.  
 Projectadvisor: Atchareeya Saknarong, Ph.D. 

 
 The objectives of this research are to study brand image in relation to the 
Purchasing Intentions of consumers on Mercedes-Benz cars in the Bangkok metropolitan 
area. The sample consisted of consumers who were interested in buying a  Mercedes-Benz 
car in Bangkok. A questionnaire was constructed and used as a tool to collect data. The 
data was statistically analyzed using percentage, mean and standard deviation. The 
statistical hypothesis testing employed a t-test, a one-way analysis of variance and a 
Pearson product moment correlation coefficient. 
 The results of the research were as follows: Most of the respondents were male, 
aged between thirty eight to forty six years of age, single, held a Bachelor’s degree, had an 
average monthly income of over 100,001 baht and were business owners. The opinions of 
the respondents about brand image were at a good level and purchasing intentions for 
Mercedes-Benz cars were at a moderate level. 
 The results of the hypotheses testing were as follows: 1. Consumers with different 
occupations have different purchase intentions on Mercedes-Benz cars at a statistically 
significant level of 0.05. 2. Brand Image in terms of the attributes relating to purchasing 
intentions on Mercedes-Benz cars at a low level and at a statistically significant level of 
0.01. 3. Brand Image in terms of value, culture, personality and user relating to purchase 
intentions of Mercedes-Benz cars at a moderate level and at a statistically significant level 
of 0.01. 
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ปรึกษาสารนิพนธ รวมถึงใหความรู ขอแนะนํา ตลอดจนขอคิดเห็นตางๆ ที่เปนประโยชนอยางยิ่งใน
การทําสารนิพนธฉบับนี้ใหสําเร็จลุลวง 
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คณะกรรมการสอบสารนิพนธ  ซึ่งไดสละเวลาอันมีคาในการใหขอเสนอแนะ และชี้ขอบกพรองอัน
เปนประโยชนอยางยิ่งในการทํางานวิจัยชิ้นน้ี 

 ขอกราบขอบพระคุณอาจารยทุกทานในโครงการหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตทุกทาน 
ที่ไดมอบความรูและแนวคิดตางๆ อันทําใหผูวิจัยมีความเติบโตทางความคิด จนสามารถนํามาใช
เปนแนวทางในการทํางานวิจัย ไดอยางสําเร็จลุลวงดวยดี 

 ขอขอบคุณเจาหนาที่โครงการภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร และเจาหนาที่
บัณฑิตวิทยาลัยทุกทานที่ใหความชวยเหลือ ใหคําแนะนําที่ดีตลอดมา 

 สุดทายนี้ขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา และครอบครัวของผูวิจัย ที่ไดใหการสนับสนุน
และสงเสริมในทุกๆ สิ่ง พรอมใหกําลังใจมาโดยตลอด และขอขอบคุณเพ่ือนๆ ทุกทาน ที่ใหกําลังใจ
และคอยชวยเหลือกันเสมอมา รวมถึงผูตอบแบบสอบถามทุกทาน ที่สละเวลาและใหความรวมมือใน
การตอบแบบสอบถาม และขอขอบคุณผูมีสวนชวยเหลือทุกทานที่ผูเขียนมิไดเอยถึงมา ณ ที่นี้ดวย 
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บทที่ 1 
บทนํา 

  
ภูมิหลัง 
 ปจจุบันรถยนตในประเทศไทยนั้นมีหลายยี่หอที่นําเขามา ไดแก Mercedesbenz BMW 

Ford Toyota Honda เปนตน ซึ่งมีบทบาทในการชวยใหวิถีชีวิตในการเดินทางไปยังสถานที่ตางๆ                 

มีระยะเวลาที่สั้นลงและสะดวกสบายมากขึ้น ในแตละยี่หอตางก็หากลยุทธในการทําการตลาดเพื่อ

สรางฐานลูกคาใหมและรักษาฐานลูกคาเกาใหกับตนเอง แตก็ยังไมสามารถชวงชิงสวนแบงการตลาด

จาก รถยนตเมอรเซเดส-เบนซ ที่ไดรับความนิยมชื่นชมสูงสุดจากผูบริโภคในฐานะรถยนตคุณภาพ

ชั้นนํา และเปนผูนําแหงนวัตกรรมยานยนตระดับพรีเม่ียมอีกดวย ซึ่งรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ                 

มีประวัติคูกับเมืองไทยมายาวนาน โดยมีการนําเขาครั้งแรกในปทศวรรษที่ 1920 โดย หางบี.กริมม 

รถยนตนั่งเมอรเซเดส-เบนซ รุนแรกที่ทางบริษัทฯ นําเขามาก็คือ Benz 170 V โดยนําเขามาจัด

แสดงที่โชวรูม ถนนราชดําเนิน ชุดแรกเพียง 4 คันเทานั้น ทําใหเกิดการเติบโตขยายตัวอยางรวดเร็ว 

ทั้งในดานยอดจําหนายและจํานวนพนักงาน และดวยศักยภาพในการพัฒนาอุตสาหกรรมยานยนต

ของประเทศไทย บริษัท เมอรเซเดส-เบนซ (ประเทศไทย) จํากัด จึงไดเขามาดําเนินกิจการใน

ประเทศ โดยจดทะเบียนบริษัทฯ เม่ือตนป พ.ศ. 2541 ธุรกิจของบริษัทฯ ครอบคลุมทั้งการนําเขา

และประกอบรถยนตจัดจําหนายรถยนตนั่งสาธารณะและรถยนตสวนบุคคล ซึ่งรถยนต เมอรเซเดส-

เบนซไดรับความนิยมชมชื่นจากผูบริโภคในฐานะรถคุณภาพชั้นนําจวบจนถึงปจจุบัน (เมอรเซเดส-

เบนซ ประเทศไทย. 2559: ออนไลน) 

 สภาวะอุตสาหกรรมรถยนตในประเทศ ป 2558 ถือวาอยูในชวงที่ชะลอตัว เน่ืองจาก

สภาวะเศรษฐกิจโลกที่ซบเซาทําใหกระทบกับสภาวะเศรษฐกิจรวมภายในประเทศ ไมวาจะเปนราคา

สินคาภาคเกษตรที่แพงขึ้น ภาวะปญหาภัยแลง ผลจากนโยบายภาษีรถยนตคันแรก และโครงสราง

ภาษีตัวใหมของรถยนต (https://moneyhub.in.th  สืบคน ณ เดือนตุลาคม 2559) และรายงาน

ยอดขายรถยนตภายในประเทศ มีการเปลี่ยนแปลงจาก ป 2555 - 2559 ดังน้ี ป 2555 ยอดรวม 

1,436,335 คัน ป 2556 ยอดรวม 1,330,668 คัน (ลดลง 105,667 คัน - 7.3 %), ป 2557 ยอดรวม 

881,832 คัน (ลดลง 448,836 คัน - 33.7 %), ป 2558 ยอดรวม 799,594 คัน (ลดลง 82,238 คัน - 

9.3 %) และป 2559 ยอดรวม 768,788 คัน (ลดลง 30,806 คัน - 3.9 %) (ยอดขายรถยนตภายในประเทศ 

มีการเปลี่ยนแปลงจาก ป 2555-25559. 2559: ออนไลน) แตเมื่อโฟกัสเฉพาะตราสินคาอยาง 
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เมอรเซเดส-เบนซ พบวามีผลประกอบการที่เติบโตอยางตอเน่ือง โดยเผยถึงยอดขายในป 2558 

เมอรเซเดส-เบนซ สามารถทําได 12,776 คัน เติบโต 12.78 % เม่ือเทียบกับป 2557 ในขณะที่ผล

การดําเนินงานในเดือนธันวาคมอยูที่ 2,761 คัน เติบโต 47.10% (ธันวาคม 2557: 1,877 คัน) และ

ยอดขายในไตรมาสที่สี่อยูที่ 4,775 คัน ถือเปนยอดขายสูงสุด ในประวัติศาสตร และยังครองอันดับ 1 

ในกลุมตลาดรถหรูตอเน่ืองเปน ปที่ 15 อีกดวย (ยอดขายรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ. 2558: ออนไลน) 

 เห็นไดอยางชัดเจนวารถยนตที่มีอยูในทองตลาดมีอยูหลากหลายตรายี่หอ มีการแขงขัน

กันสูงในเรื่องของเทคโนโลยี รูปลักษณการใชงาน เนนในการเสริมสรางคุณคาตอตราสินคา ใหเปนที่

รูจักในกลุมของผูบริโภคมากยิ่งขึ้นโดยการสื่อสารใหผูบริโภคสามารถรับรูไดวารถยนตนั้นสามารถ

ตอบสนองความตองการ และสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภคในดานสมรรถนะ เทคโนโลยี ราคา 

การสงเสริมการตลาด และการบริการหลังการขายใหมีความครอบคลุมสะดวกในการรับบริการ

รถยนตแตละตราสินคานั้น มีความโดดเดนที่แตกตางกันออกไปทําใหผูบริโภครับรูรับทราบใน

ภาพลักษณตราสินคาของตนเองนั้น ถือเปนเรื่องที่มีความสําคัญอยางมากเพราะการสรางการรับรูใน

ตราสินคานั้นสงผลใหผูบริโภคเกิดความคุนเคยในตราสินคาจนทําใหเกิดความตั้งใจในการซื้อสินคา

ขึ้น เม่ือผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในสินคา ก็จะเกิดความภักดีตอภาพลักษณตราสินคา และถาหาก

ภาพลักษณ ของตราสินคาที่แข็งแกรงไดรับการดูแลและบริหารอยางดี จะชวยใหธุรกิจมีวงจรชีวิตที่

ยาวนานมากขึ้น สามารถอยูในตลาดไดนาน มีชื่อเสียงยาวนาน สงเสริมพัฒนายอดขายใหเจริญ     

เติบโตมากยิ่งขึ้น 

 จากขอมูลขางตนทําใหผูวิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาถึงภาพลักษณตราสินคาที่มีความ 

สัมพันธกับความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจาก 

เมอรเซเดส-เบนซ เปนตราสินคาที่มีมายาวนานกวา 130 ป ซึ่งแสดงใหเห็นถึงความสําเร็จและผูวิจัย

เลือกที่จะศึกษาประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากในปจจุบัน เมอรเซเดส-เบนซ มีผู

จําหนาย อยางเปนทางการอยู 16 บริษัท โดย 15 บริษัทเปนบริษัทในเขตกรุงเทพมหานคร และอีก 

1 บริษัท เปนบริษัทที่อยูในเขตปริมณฑล คือ จังหวัดนนทบุรี (เมอรเซเดส-เบนซ ประเทศไทย. 

2559: ออนไลน) และกรุงเทพมหานครเปนจังหวัดที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตอครัวเรือนมากที่สุด 

(สํานักงานสถิติแหงชาติ. 2558: ออนไลน) เพ่ือใหผูประกอบการผลิตและจําหนายรถยนตสามารถนํา

ผลงานวิจัยไปใชในการปรับปรุงและพัฒนาการผลิตและการจําหนาย ใหตรงกับพฤติกรรมและความ

ตองการของผูบริโภคใหไดมากที่สุด 
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ความมุงหมายของการวิจัย 
 การวิจัยในครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถึงภาพลักษณตราสินคาที่มีความสัมพันธกับ

ความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดังตอไปน้ี 

 1.  เพ่ือศึกษาความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

จําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพ ระดับการศึกษา 

อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน  

 2.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคากับความตั้งใจซื้อรถยนต เมอร            

เซเดส-เบนซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ความสําคญัของการวิจัย 
 1.  ทําใหทราบถึงแนวทางในการปรับปรุงภาพลักษณตราสินคาที่มีคุณคาตอผูบริโภค และ 

ความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

          2.  ทําใหทราบถึง ภาพลักษณตราสินคาที่มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อรถยนตเมอร     

เซเดส-เบนซของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3.  นําผลการวิจัยที่ไดเปนแนวทางใหกับการวิจัยอ่ืนๆ ในเรื่องที่เกี่ยวของในอนาคต และ 

ผูที่สนใจสามารถนําขอมูลไปใชเพ่ือเปนประโยชน 

 

ขอบเขตของการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยจะมุงศึกษาภาพลักษณตราสินคาที่มีความสัมพันธกับความ

ตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีรายละเอียดดังตอไปน้ี 

 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี้ คือ ผูบริโภคที่สนใจจะซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซในเขต        

กรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนที่แนนอน 

 กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคที่สนใจจะซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ     

ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนที่แนนอน จึงกําหนดขนาดกลุมตัวอยางโดยใชวิธีการ

คํานวณจากสูตรที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 74) และได

กําหนดคาความเชื่อม่ัน 95% คาผิดพลาดที่ยอมรับไดไมเกิน 5% จะไดขนาดกลุมตัวอยางจํานวน 

385 ราย และเผื่อการสูญเสียแบบสอบถามโดยสํารองไวเทากับ 15 ราย ดังน้ันกลุมตัวอยางสําหรับ

การวิจัยครั้งนี้เทากับ 400 ราย  
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 วิธีการสุมตวัอยาง 
 ขั้นตอนที่ 1 วิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการจับ

ฉลากจากจํานวนเขตในกรุงเทพมหานครทั้งหมด 50 เขต ออกมาจํานวน 5 เขต ไดแก เขตบางนา 

เขตพญาไท เขตวัฒนา เขตพระนคร และเขตวังทองหลาง   

 ขั้นตอนที่ 2 วิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงไปที่บริษัท

ผูแทนจําหนายรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ ของแตละเขต จํานวน 5 แหง ไดแก บริษัท เบนซ บีเคเค กรุป 

จํากัด บริษัท เบนซ ราชครู จํากัด บริษัท กลุมทองหลอ จํากัด บริษัท ธนบุรีพานิช จํากัด และ

หางหุนสวนจํากัด พันทวี ออโต มาสเตอร 

 ขั้นตอนที่ 3 การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง

ในแตละเขตการปกครองที่ถูกเลือกจากวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย ใหมีจํานวนเทากันแหงละ        

80 ตัวอยาง  

 ขั้นตอนที่ 4 การสุมตัวอยางตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยการสอบถาม

ผูบริโภคสนใจจะซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซโดยเลือกเก็บจากผูที่ใหความรวมมือในการตอบแบบ 

สอบถามในการวิจัยครั้งนี้  

 ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 
 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ประกอบดวย 

 1.  ลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย 

  1.1  เพศ 

   1.1.1 ชาย 

   1.1.2 หญิง 

  1.2  อายุ 

   1.2.1 20-28 ป  

   1.2.2 29-37 ป  

   1.2.3 38-46 ป 

   1.2.4 47-55 ป 

   1.2.5 56 ป ขึ้นไป 

  1.3  สถานภาพสมรส 

   1.3.1 โสด 

   1.3.2 สมรส / อยูดวยกัน 

   1.3.3 หยาราง / แยกกันอยู / หมาย 
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  1.4  ระดับการศึกษา 

   1.4.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 

   1.4.2 ปริญญาตรี หรือเทียบเทา 

   1.4.3 สูงกวาปริญญาตร ี

  1.5  รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

   1.5.1 นอยกวาหรือเทากับ 25,000 บาท 

   1.5.2 25,001 – 50,000 บาท 

   1.5.3 50,001 - 75,000 บาท  

   1.5.4 75,001 - 100,000 บาท   

   1.5.5 100,001 บาทขึ้นไป 

  1.6  อาชีพ 

   1.6.1 นิสิต / นักศึกษา 

   1.6.2 ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

   1.6.3 พนักงานบริษัทเอกชน 

   1.6.4 ธุรกิจสวนตวั / เจาของกิจการ 

   1.6.5 แมบาน/พอบาน/เกษยีณอายุ 

   1.6.6 อ่ืนๆ (โปรดระบ.ุ.......) 

 2.  ภาพลักษณตราสินคา ไดแก   

  2.1 ดานคุณสมบัต ิ

  2.2 ดานคุณประโยชน 

         2.3 ดานคุณคา 

  2.4 ดานวัฒนธรรม 

  2.5 ดานบุคลิกภาพ 

  2.6  ดานผูใช 

 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแก ความตัง้ใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
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นิยามศัพทเฉพาะ 

 1.  ลักษณะทางประชากรศาสตร หมายถึง ลักษณะขอมูลทั่วไปของผูบริโภค ไดแก เพศ 

อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน และอาชีพ  

 2. ภาพลักษณตราสินคา หมายถึง การสะทอนภาพลักษณที่ดีของตราสินคา สูสายตา 

ของผูบริโภค ทําใหผูบริโภคเกิดความเชื่อม่ันในตัวสินคาหรือบริการ ที่องคกรนําเสนอสูผูบริโภค      

ซึ่งประกอบดวย 

  2.1 คุณสมบัติ หมายถึง คุณลักษณะของรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ เชน มีรูปทรงที่

สวยงาม มีเทคโนโลยีที่ทันสมัย เหมาะแกการใชงาน มีการออกแบบที่เปนเอกลักษณโดดเดน 

เฉพาะตัว และมีใหเลือกหลากหลายสี เปนรถยนตที่มีความทนทานตอการใชงาน ใชวัสดุอุปกรณที่ 

มีคุณภาพ สูงในการประกอบรถยนต และใหความรูสึกปลอดภัยเม่ือไดขับขี่ 

  2.2 คุณประโยชน หมายถึง สิ่งที่มีผลใชไดดีสมกับที่คิดมุงหมายไว และผลที่ไดตาม

ตองการ ของการซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ เชน มีความสะดวกดวยอุปกรณภายในที่ครบครัน                   

มีสมรรถนะการขับขี่ที่ดีและปลอดภัยสูง และสามารถนําไปเปนของขวัญใหกับบุคคลอื่นได 

  2.3 คุณคา หมายถึง ตราสินคาที่มองแลววามีประโยชนหรือมีมูลคาสูง เปนสิ่งที่คุมคา

กับเงินที่จายซื้อ เชน รถยนตเมอรเซเดส-เบนซ สะทอนรสนิยมของผูใชไดอยางชัดเจน สามารถ

นําไปขายตอไดราคาดี มีคุณภาพคุมคากับราคาที่ตองจายไป ทําใหมีความรูสึกภาคภูมิใจ มีความ

ภูมิฐาน เม่ือไดขับขี่ และสามารถความประทับใจในการใชงาน 

  2.4 วัฒนธรรม หมายถึง ตราสินคาอาจเปนตัวแทนของวัฒนธรรม เชน รถยนตเมอร

เซเดส-เบนซ เปนตัวแทนของวัฒนธรรมเยอรมัน ที่มีระเบียบ เปนตัวแทนของรถยนตที่มีประสิทธิภาพ

และคุณภาพสูง 

  2.5 บุคลิกภาพ หมายถึง การที่ผูบริโภคตัดสินใจเลือกตราสินคาที่บงชี้ถึงบุคลิกภาพ

ของสินคา เชน รถยนตเมอรเซเดส-เบนซ มีภาพลักษณตราสินคาที่บงบอกถึงราคารถยนต 

ความหรูหรา กระฉับกระเฉง การใชงานสะดวกสบาย และผอนคลาย 

  2.6 ผูใช หมายถึง การที่ตราสินคาชี้ใหเห็นถึงประเภทของผูบริโภคที่ซื้อหรือใช

ผลิตภัณฑรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ เชน เปนคนมีรสนิยมดี เนนการบริการของศูนยบริการ เนน

ความทันสมัยและเทคโนโลยีที่กาวหนา 

 3.  ความตั้งใจซื้อ หมายถึง การที่ผูบริโภคแสดงถึงการเลือกซื้อและการวางแผนในการซื้อ

รถยนตเมอรเซเดส-เบนซ เปนตัวเลือกแรกเมื่อตองการซื้อรถยนต 
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 4.  ผูบริโภค หมายถึง ผูบริโภคที่สนใจจะซื้อรถยนต เมอร เซเดส-เบนซ ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 5.  รถยนตเมอรเซเดส-เบนซ หมายถึง รถยนตนั่งสวนบุคคลยี่หอ เมอรเซเดสเบนซ 

 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 ในการศึกษาวิจัยเร่ือง ภาพลักษณตราสินคาที่มีความสัมพันธกับความตั้งใจซ้ือรถยนต               

เมอรเซเดส-เบนซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

        ตัวแปรอิสระ                        ตัวแปรตาม 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตร 
- เพศ  

- อายุ  
- สถานภาพ  
- ระดับการศกึษา  

- รายไดเฉลี่ยตอเดือน  

- อาชีพ 

 
 

 
 
 
 

คามตั้งใจซื้อรถยนต          

เมอรเซเดส-เบนซ ของผูบริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 

2. ภาพลักษณตราสินคา  
-   ดานคุณสมบัต ิ
-   ดานคุณประโยชน 
-   ดานคุณคา 
-   ดานวัฒนธรรม 
-   ดานบุคลิกภาพ 
-   ดานผูใช 
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สมมติฐานการวิจัย 

 1. ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ

การศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน และอาชีพ แตกตางกัน มีความตั้งใจซ้ือรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ

แตกตางกัน 
 2.  ภาพลักษณตราสินคา ไดแก ดานคุณสมบัติ ดานคุณประโยชน ดานคุณคา ดานวัฒนธรรม 

ดานบุคลิกภาพ และดานผูใชมีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อรถยนต เมอรเซเดส-เบนซ ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร        
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 บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการศึกษาเรื่อง “ภาพลักษณตราสินคาที่มีความสัมพันธกับความตั้งใจซ้ือรถยนตเมอร               
เซเดส-เบนซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดศึกษาคนควาเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
โดยแบงตามหัวขอดังตอไปน้ี  

1. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร 

2. แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัภาพลักษณตราสินคา 

3. แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัความตั้งใจซื้อ 

4. ขอมูลรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ 

5. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

1. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร 
 กิติมา สุรสนธิ (2541: 15-17) กลาวถึง ประชากรศาสตร คือการตีความ การรับรู และการเขาใจ

ในการสื่อสารเปนผลมาจากลักษณะประชากร (Demographic Characteristics) ที่แตกตางกัน เชน 

อายุ เพศ การศึกษา สถานภาพการสมรส สภาพทางสังคม เปนตน  

 ยุบล เบ็ญจรงคกิจ (2542: 44-52) ไดกลาวถึงแนวคิดที่เกี่ยวกับประชากร ซึ่งเปนทฤษฏีที่

ใชหลักการของความเปนเหตุเปนผล กลาวคือพฤติกรรมของมนุษยสวนใหญแลวเกิดขึ้นจากแรง

บังคับจากภายนอกเขามากระตุนอีกทั้งบุคคลที่มีคุณสมบัติทางประชากรที่แตกตางกันจะมีพฤติกรรม

แตกตางกันดวย 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2550: 57) อธิบายการแบงสวนตลาดตามลักษณะประชากรศาสตร 
(Demographic segmentation) เปนการแบงสวนตลาดโดยใชหลักดานประชากรศาสตร ขอมูลดาน
ประชากรศาสตรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาดเปาหมาย รวมทั้งงายตอ
การวัดมากกวาตัวแปรอ่ืน ประกอบดวย 
 1.  เพศ (Sex) ผูหญิงกับผูชายมีแนวโนมที่จะมีทัศนคติและพฤติกรรมที่แตกตางกัน 
ตัวอยางเชน ผูหญิงมีความออนโนกวาผูชาย สวนผูชายมักจะมีความเปนผูนําสูงกวาผูหญิง เปนตน 
นักการตลาดจึงไดนําลักษณะความแตกตางทางเพศมาประยุกตใชกับผลิตภัณฑบางประเภทในอดีต
ผูหญิงจะเปนกลุมเปาหมายของผลิตภัณฑครีมบํารุงผิว น้ําหอม ครีมเปลี่ยนสีผม ยาระงับกลิ่นกาย 
แตในปจจุบันจะเห็นไดวาสินคาเหลานี้เจริญเติบโตสูงมากในสวนตลาดชาย ซึ่งเปนสินคาที่ใชไดทั้ง
สองเพศ 
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 2.  อายุ (Age) ผลิตภัณฑแตละประเภทจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุม
ผูบริโภคที่ มีอายุแตกตาง อีกทั้งความชอบและรสนิยมของบุคคลจะเปลี่ยนแปลงไปตามวัย 
ตัวอยางเชน วัยรุนมักจะสนใจสินคาตามสมัยนิยมหรือแฟชั่น สวนผูสูงอายุมักจะสนใจสินคาเกี่ยวกับ
สุขภาพ เปนตน แตอยางไรก็ตามตัวแปรชนิดนี้อาจเปนตัวแปรลวงไดตัวอยางเชน สินคาที่มี
กลุมเปาหมายเปนวัยหนุมสาว แตกลับมีผูสูงอายุมาซื้อแทน ทั้งน้ีสาเหตุมาจากจิตวิทยาภายในของ
คนเราที่คิดวาตัวเองยังเปนหนุมสาวอยู เปนตน 

 3.  อาชีพ (Occupation) บุคคลในแตละสาขาอาชีพจะมีความจําเปนและความตองการใน
สินคาและบริการแตกตางกัน เชน นักธุรกิจ ตองการรถยนตที่ดูดีมีระดับ เชน เบนซ (Benz) ผูใช
แรงงานตองการสินคาอุปโภคที่จําเปนในชีวิตประจําวัน เชน สบู ยาสีฟน และอาหารเปนตน นักการ
ตลาดจะตองศึกษาวาสนคาและบริการของบริษัทเปนที่ตองการของกลุมอาชีพประเภทใด เพ่ือจะได
จัดเตรียมสินคาใหสอดคลองกับความตองการของกลุมเหลานี้ไดอยางเหมาะสม  

 4.  การศึกษา (Education) การศึกษาเปนตัวแปรที่สําคัญมากที่มีผลตอประสิทธิภาพของ
การสื่อสารของผูรับสาร ดังงานวิจัยหลายชิ้นที่ชี้วา การศึกษาของผูรับสารนั้นทําใหผูรับสารมี
พฤติกรรมการสื่อสารตางกันไป เชน บุคคลที่มีการศึกษาสูง จะสนใจขาวสาร ไมคอยเชื่ออะไรงายๆ 
และมักเปดรับสื่อสิ่งพิมพมาก ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑที่มีคุณภาพที่ดีกวา
และราคาสูงกวาผูผูที่มีการศึกษาต่ํา 

 5.  รายได (Income) โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีรายไดสูง แตอยางไรก็
ตามผูที่มีรายไดปานกลางและมีรายไดต่ําจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญกวา สินคาและบริการที่นิยมใช
การแบงสวนตลาดตามรายได ไดแก บาน รถยนต โทรศัพทมือถือ เสื้อผา เครื่องสําอาง และการ
ทองเที่ยว เปนตน แมวารายไดจะเปนตัวแปรที่ใชบอยมาก แตนักการตลาดสวนใหญจะโยงเกณฑ
รายไดรวมกับตัวแปรดานประชากรศาสตรตัวอ่ืนๆ เพ่ือใหการกําหนดตลาดเปาหมายชัดเจนยิ่งขึ้น 
เชน กลุมผูบริหารธุรกิจที่ม่ังคั่งรุนเยาว (Pupies) เปนการใชเกณฑรายไดรวมกับเกณฑอายุเปนตน
นอกจากนี้การศึกษา อาชีพ และรายไดนั้น มักจะมีความสัมพันธกันอยางยิ่ง บุคคลที่มีการศึกษาสูง
มักจะมีอาชีพการงานที่ดี มีรายไดสูง สวนบุคคลที่มีการศึกษาต่ํา โอกาสที่อาชีพการงานในระดับสูง
นั้นยอมเปนไปไดยาก จึงทําใหมีรายไดต่ํา 

 โรเบิรต,ไซลินสกี และวอรด (สุภาภรณ พลนิกร. 2548: 28; อางอิงจาก Thomas S. Robertson, 
Joan Zielinski; & Scott Ward. 1984: 15) ไดใหความหมายวาลักษณะทางประชากรศาสตร หมายถึง
ลักษณะทางสถิติที่สําคัญและสามารถวัดไดของประชาชนเปนตัวแปรที่สําคัญที่สุดในการแบงสวนตลาด 
และหาไดงาย ซึ่งประกอบดวย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพสมรส รายได อาชีพ การศึกษา
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1.  อายุ (Age) ความจําเปนและความสนใจในสินคาหลายชนิดแปรผันตามอายุ เชน เด็กที่
ตองการของเลน วัยรุนตองการเสื้อผาและของใชที่ทําใหตนเองเปนที่ยอมรับ หรือคนอายุมักจะมี
ความกลาเสี่ยงนอยลง โดยมีการแบงชวงอายุเปน 6 กลุมดังนี้ 
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  1.1 วัยกอนเขาเรียน 
  1.2 เด็กในวัยเรียน 
  1.3 วัยรุน 
  1.4 ผูใหญอายุนอย (อายุ 25 - 39  ป) 
  1.5 วัยกลางคน (อายุ 40 - 64  ป) 
  1.6 ผูสูงอายุ (อายุ  65  ปขึ้นไป) 
 2.  เพศ (Gender) เปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดที่สําคัญ โดยมีการแบงเปนเพศหญิง
และชาย  ซึ่งในปจจุบันไดมีการแบงบทบาทของเพศ หมายถึงบทบาทหรือการกระทําของแตละเพศ               
ซึ่งสังคมคาดหวังและพิจารณาวาเหมาะสมสอดคลองกับวัฒนธรรม 
 3.  สถานภาพสมรส (Marital Status) การจัดแบงผูบริโภคตามสภาพสมรส เชน คนโสด                
ผูที่หยาราง 
 4.  รายได การศึกษา อาชีพ (Income Education and Occupation) มีความสัมพันธกัน
อยางใกลชิด โดยตัวแปรทั้งสามสวนเปนไดทั้งตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม เชน ผูที่มีอาชีพสูงเปนที่
ยกยองมักจะมีรายไดสูงและการศึกษาสูงดวย 
 ขอมูลทางดานประชากรศาสตรเพ่ือการตัดสินใจเชิงธุรกิจ (เกื้อ วงศบุญสิน. 2545: 19-21) 
ไดกลาวไววาประชากรศาสตรเชิงธุรกิจเปนศาสตรในการศึกษาวิเคราะห เนนถึงถึงผลกระทบ
ระหวางตัวแปรทางประชากรศาสตร เชน อายุ เพศ การศึกษาตอพฤติกรรรมของตัวบุคคล องคกร 
ตลอดจนธุรกิจที่เกี่ยวของ รวมทั้งพิจารณาถึงผลกระทบตอสภาพแวดลอมของธุรกิจ จึงมีความ
จําเปนตองมีขอมูลเกี่ยวกับผูบริโภค สินคาที่ธุรกิจน้ันดําเนินการอยู ยิ่งมีขอมูลของผูบริโภคมาก
เทาไหรก็จะทําใหการวางแผนทางธุรกิจดําเนินการไดอยางรอบคอบ 

 พรทิพย วรกิจโภคาทร (2529:  312-316) ไดกลาวถึงลักษณะผูรับสารที่วิเคราะหตาม
ลักษณะทางประชากรศาสตรซึ่งแตละบุคคลจะแตกตางกันไป โดยที่ความแตกตางทางประชากรศาสตร
จะมีอิทธิพลตอการสื่อสารได ซึ่งลักษณะทางประชากรศาสตร มีปจจัยดังน้ี  

 อายุ (Age) การที่จะสอนผูที่มีอายุตางกันใหเชื่อฟงและเปลี่ยนทัศนคติหรือพฤติกรรมนั้นมี
ความยากงายไมเหมือนกัน ซึ่งหากยิ่งมีอายุมากกวาที่จะสอนให เปลี่ยนทัศนคติและเปลี่ยน
พฤติกรรมก็ยิ่งยากขึ้น การวิจัยโดย เมเปล (Maple) และเจนิส และไรฟ (Janis and Rife) ไดทําการ
วิจัย และใหผลสรุปวา การชักจูงจิตใจ หรือการโนมนาวจิตใจของคน จะมีความยากขึ้นตามอายุของ
คนที่เพ่ิมขึ้น และชวงอายุมีความสัมพันธตอขาวสารและสื่อ 

 เพศ (Sex) คุณลักษณะบางอยางของเพศชายและหญิงที่ตางกัน สงผลใหการสื่อสารของ
ชายและหญิงตางกัน เชน การวิจัยเกี่ยวกับการชมภาพยนตรโทรทัศนของเด็กวัยรุน พบวา เด็ก
วัยรุนชายสนใจภาพยนตรสงครามและจารกรรมมากที่สุด สวนเด็กวัยรุนหญิงสนใจภาพยนตร
วิทยาศาสตร มากที่สุด  
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 การศึกษา (Education) การศึกษาเปนตัวแปรที่สําคัญมากที่มีผลตอประสิทธิภาพของการ
สื่อสารของผูรับสาร ผลการวิจัยหลายชิ้นชี้วา การศึกษาของผูรับสารทําใหผูรับสารมีพฤติกรรมการ
สื่อสารตางกันไป เชน บุคคลที่มีการศึกษาสูง จะสนใจขาวสาร ไมคอยเชื่ออะไรงายๆ และมักเปดรับ
สื่อสิ่งพิมพมาก  

 ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ รายได 
เชื้อชาติ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว ซึ่งเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล
โดยฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจนั้นมีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของคน มีที่ผลการพิสูจน
จากรายงานหลายเรื่อง  

 จากทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตรที่กลาวมาขางตน ผูวิจัยไดนําแนวความคิดของ                   
ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2550: 57) มาใชเปนแนวทางในการอธิบาย และกําหนดตัวแปรลักษณะ
ประชากรศาสตร โดยตัวแปรที่ใชทดสอบ ไดแก เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพ ระดับการศึกษา และ
รายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกันหรือไมอยางไร 

 

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา  
 2.1 ความหมายของภาพลักษณ (Image) 
 คําวา Image นั้นบางคนอาจใชแทนดวยคําวาภาพพจนแตตามความหมายของ

คณะกรรมการบัญญัติศัพทราชบัณฑิตยสถาน แปลวา ภาพลักษณหรือจินตภาพ แตอยางไรก็ตาม
ลวนแตหมายถึงคําคําเดียวกันทั้งสิ้นโดย ตามพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถานป 2525 ไดให
ความหมายของคําวาภาพลักษณไววา เปนภาพที่เกิดจากความนึกคิดการมีทัศนคติที่ดีตอสถาบัน
องคกรนอกจากนี้ไดมีนักวิชาการใหความหมายของคําวา Image ตลอดจนความหมายของคําวา
ภาพลักษณและภาพพจนไวมากมาย 

 พรทิพย วรกิจโภคาทร (2537: 123) กลาววาภาพลักษณเปนสิ่งที่เกิดขึ้นในจิตใจของคน             
ที่เห็นหนวยงานเปนภาพในลักษณะที่ไดรับอิทธิพลมาจากสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือหลายสิ่งที่เกี่ยวพันกับ
หนวยงานนั้น ทั้งที่ประจักษและไมประจักษ 

 เสรี วงษมณฑา (2541: 13) ไดใหคําจํากัดความวาภาพลักษณคือขอเท็จจริง (Objective 
facts) บวกกับการประเมินสวนตัว (Personal judgment) แลวกลายเปนภาพที่ฝงใจอยูในความรูสึก
นึกคิดของบุคคลอยูนานยากที่จะเปลี่ยนแปลงซึ่งอาจแตกตางไปจากสภาพความจริงก็ไดเพราะวา
ภาพลักษณนั้นไมใชเร่ืองของขอเท็จจริงแตเพียงอยางเดียวแตเปนเร่ืองของการรับรู (Perception)  
ที่มนุษยเอาความรูสึกสวนตัวเขาไปปะปนอยูในขอเท็จจริงดวย 
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 2.2 ประเภทของภาพลักษณ 
 อลิศรา เจริญวานิช (2544: 39) ภาพลักษณอาจแบงออกไดเปนประเภทใหญๆ ได 4 ประเภท

คือ 
 1.  ภาพลักษณรวมของสถาบัน (Corporate Image) คือภาพที่เกิดขึ้นในใจของประชาชนที่

มีตอองคการหรือสถาบันใดสถาบันหน่ึงภาพลักษณนี้จะรวมไปถึงหนวยงานการจัดการสินคาหรือ
บริการขององคการหรือสถาบันน้ันๆ ดวย 

 2.  ภาพลักษณของสถาบัน (Institutional Image) คือภาพที่เกิดขึ้นในใจของประชาชนที่มี
ตอองคกรหรือสถาบันโดยเนนที่องคกรหรือสถาบันเพียงอยางเดียวไมรวมสินคาหรือบริการ 

 3.  ภาพลักษณของสินคาหรือบริการ (Product / Service Image) คือภาพที่เกิดขึ้นในใจ
ของประชาชนที่มีตอสินคาหรือบริการโดยไมรวมถึงตัวองคการหรือสถาบัน 

 4.  ภาพลักษณที่มีตอสินคาใดตราใดตราหนึ่ง (Brand Image) คือภาพที่เกิดขึ้นในใจของ
ประชาชนที่มีตอสินคาตราใดตราหนึ่ง (Brand) หรือเคร่ืองหมายการคา (trademark) สวนมากมัก
เกิดจากการโฆษณาและสงเสริมการจําหนายซึ่งปลูกฝงใหประชาชนมีความรูนึกคิดตอสินคาตราใด 
ตราหนึ่ง เชน เปนสินคาสําหรับผูมีรสนิยมสูงสินคาสําหรับวัยรุนหรือผูสูงอายุสินคาที่มีความทนทาน 
ฯลฯ อน่ึงการสรางภาพลักษณของสินคาอาจจะทําไดโดยการออกแบบผลิตภัณฑเครื่องหมายการคา
ตราสินคาหีบหอบรรจุภัณฑ สีสันชองทางการจัดจําหนายสื่อที่ใชในการโฆษณาเนื้อหาและรูปแบบ
ของการโฆษณา เปนตน 
 

 2.3 ลักษณะของภาพลักษณ 
 ลักษณะสําคัญของภาพลักษณมีความสําคัญตอความสําเร็จและความเจริญกาวหนาของ

องคการภาพลักษณนั้นกวาจะเกิดขึ้นไดตองอาศัยเวลาอันยาวนานประกอบกับความเพียรพยายาม
สะสมเพิ่มพูนขึ้นทีละนอยจนฝงรากฐานมั่นคงแนนหนาอยูในจิตใจในความรูสึกนึกคิดและทัศนคติ
ของคนทั่วไปเปนสิ่งที่เกิดขึ้นจากความประทับใจอยางแทจริง (True impression) (วิรัช ลภิรัตนกุล. 
2540: 78) ที่ไดกลาวถึงลักษณะสําคัญของภาพลักษณวาการสรางภาพลักษณที่ดีไมอาจทําไดใน
ระยะเวลาอันรวดเร็วหรือใชเวลาเพียงชวงสั้นๆ ไดเพราะภาพลักษณเปนสิ่งที่เกิดขึ้นทีละนอยและ
สะสมเพ่ิมพูนมากขึ้นจนฝงรากฐานมั่นคงแนนหนาอยูในจิตใจและทัศนคติหรือความรูสึกนึกคิดของ
ประชาชน ภาพลักษณอันเปน Perceptual picture จะมีความสําคัญประดุจหางเสือในการที่จะ
กําหนดพฤติกรรมของคนที่ มีตอองคกรตอสินคาการที่ มีภาพลักษณติดลบแลวคิดจะแกไข
ภาพลักษณนั้นเปนเรื่องที่ยากมากภาพลักษณเปนสิ่งที่ไมหยุดนิ่งแมวาจะเปนสิ่งที่ฝงใจแตสามารถมี
กิจกรรมที่เกี่ยวกับภาพลักษณไดดังน้ี 

 1.  สามารถเสริมภาพลักษณที่ดีใหดีขึ้นได (Reinforce) 
 2.  สามารถสรางภาพลักษณได (Build) 
 3.  สามารถเปลี่ยนภาพลักษณได (Change) 
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 2.4 องคประกอบของภาพลักษณ 
 ภาพลักษณเปนความรูสึกของบุคคลที่มีตอสิ่งตางๆ ที่สรางขึ้นมาเฉพาะตนเปนความรู

เชิงอัตวิสัย (Subjective Knowledge) ประกอบดวยขอเท็จจริงและคุณคาซึ่งความรูเชิงอัตวิสัยจะ

ประกอบกันเปนภาพลักษณของสิ่งตางๆ ที่อยูในโลกตามทัศนะของเราและพฤติกรรมที่แสดงออกจะ 

ขึ้นอยูกับภาพลักษณของสิ่งนั้นๆ ที่เรามีอยูในสมอง  

 วิรัช ลภิรัตนกุล (2540: 12-13) ไดสรุปองคประกอบของภาพลักษณ 4 สวนคือ 

 1.  องคประกอบเชิงการรับรู (Perceptual Component) เปนสิ่งที่บุคคลไดจากการสังเกต

โดยตรงแลวนําสิ่งน้ันไปสูการรับรูสิ่งที่ถูกรับรูนี้อาจจะเปนบุคคลสถานที่เหตุการณความคิดหรือ

สิ่งของตางๆ เราจะไดภาพของสิ่งแวดลอมตางๆ เหลานี้โดยผานการรับรูเปนเบื้องแรก 

 2.  องคประกอบเชิงความรู (Cognitive Component) ไดแกสวนที่เปนความรูเกี่ยวกับ

ลักษณะประเภทความแตกตางของสิ่งตางๆ ที่ไดจากการสังเกตและรับรู 

 3.  องคประกอบเชิงความรูสึก (Affective Component) ไดแกความรูสึกของบุคคลที่มีตอ

สิ่งตางๆ อาจเปนความรูสึกผูกพันยอมรับหรือไมยอมรับชอบหรือไมชอบ 

 4.  องคประกอบเชิงการกระทํา (Cognative Component) เปนความมุงหมายหรือเจตนาที่

เปนแนวทางในการปฏิบัติตอบโตสิ่งเรานั้นโดยเปนผลของปฏิสัมพันธระหวางองคประกอบเชิงความรู

และเชิงความรูสึกองคประกอบเชิงการรับรูเชิงความรูเชิงความรูสึกและเชิงการกระทํานี้จะผสมผสาน

กันเปนภาพที่บุคคลไดมีประสบการณในโลกดังนั้นภาพลักษณที่ดีของธุรกิจจึงสัมพันธโดยตรงกับ

พฤติกรรมของผูบริโภคซึ่งกวาผูบริโภคเปาหมาย (Target Consumer) แตละรายจะเปลี่ยนฐานะมา

เปนลูกคา (Consumer) นั้นจะผานการรับรู (Perception) จนเกิดความรู(Knowledge) และความรูสึก 

(Affection) ที่ดีตอผลิตภัณฑและองคการธุรกิจจนกระทั่งเกิดพฤติกรรม 

การซื้อ (Buying) มาบริโภคในที่สุด 

 

 2.5 ภาพลักษณตราสินคา 
 ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) อธิบายวาบุคลิกภาพตราสินคา (Brand Personality) หมายถึง 

ลักษณะตางๆ ที่เปรียบเสมือนตราสินคามีตัวตนและจิตวิญญาณเหมือนคนบุคลิกภาพตราสินคาคือ 

องคประกอบสําคัญของภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ที่ทําใหภาพลักษณโดยรวมของตรา

สินคามีชีวิตชีวาแมวาบุคลิกภาพตราสินคาเปนสิ่งที่เจาของตราสินคากําหนดแตโดยทั่วไปแลว

ผูบริโภคจะพัฒนาความรูสึกตางๆ เพ่ือสะทอนบุคลิกภาพตราสินคาของตราสินคานั้นขึ้นมาเอง 
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 คอทเลอร (Kotler. 2003) ไดอธิบายความหมายของตราสินคาไววาการสรางตราสินคาเปน 

เรื่องสําคัญในกลยุทธผลิตภัณฑตราสินคาที่รูจักแพรหลายสามารถกําหนดราคาสินคาไดสูง สมาคม 

การตลาดแหงสหรัฐอเมริกาให  6 คํานิยามตราสินคาวาเปนชื่อวลีเครื่องหมายสัญลักษณหรือการ

ออกแบบหรือสิ่งเหลานี้รวมกันเพื่อใชระบุวาสินคาหรือบริการเปนของผูขายหรือกลุมผูขายรายใด

และเพื่อแสดงความแตกตางจากคูแขงขัน ดังน้ันตราสินคาจึงบงบอกถึงตัวผูขายหรือผูผลิตภายใต

กฎหมายเครื่องหมายการคาผูขายไดรับสิทธิผูกขาดใหเปนผูใชชื่อตราสินคาแตผูเดียวตลอดกาลตรา 

สินคาแตกตางจากสินทรัพยอ่ืน เชน สิทธิบัตรและลิขสิทธิ์ทีมีกําหนดวันหมดอายุตราสินคาเปน

สัญลักษณที่มีความสลับซับซอนสามารถสื่อความหมายได 6 ดานดังนี้ 

 1.  คุณสมบัติ (Attributes) ตราสินคาทําใหนึกถึงคุณสมบัติ หรือคุณลักษณะที่ชัดเจน ของ

ผลิตภัณฑ เชน Mercedes ทําใหนึกถึงรถยนตราคาแพง การผลิตยอดเยี่ยม ทนทาน และเกียรติภูมิ 

ศักดิศรีสูง 

 2.  คุณประโยชน (Benefits) คุณสมบัติตองใหความหมายออกมา เปนคุณประโยชนตาม

หนาที่และคุณประโยชนทางอารมณ เชน ความทนทาน แสดงใหเห็นคุณประโยชนตามหนาที่การใช

งาน หรือคุณสมบัติราคาแพง แสดงใหเห็นคุณประโยชนทางอารมณ 

 3.  คุณคา (Value) ตราสินคาบงบอกบางสิ่งบางอยางเกี่ยวกับคุณคาของผูผลิต เชน

Mercedes บงบอกถึงสมรรถนะการทํางาน ความปลอดภัย ความรูสึกทางจิตใจ ความผูกพัน และ

เกียรติภูมิสูง 

 4.  วัฒนธรรม (Culture) ตราสินคาอาจเปนตัวแทนของวัฒนธรรม เชน Mercedes เปน

ตัวแทนของวัฒนธรรมเยอรมันที่มีระเบียบ ประสิทธิภาพ และคุณภาพสูง 

 5.  บุคลิกภาพ (Personality) ตราสินคาบงชี้ถึงบุคลิกภาพของสินคา วาตราสินคาของเรามี 

บุคลิกอยางไร เชน กระชับกระเฉง หรูหรา ราคาแพง ใชงานสะดวก ผอนคลาย 

 6.  ผูใช (User) ตราสินคาชี้ใหเห็นถึงประเภทของผูบริโภคที่ซื้อหรือใช สามารถตอบสนอง

ความตองการของผูบริโภคกลุมเปาหมายไดในแงของประสิทธิภาพ (Performance) และยังครอบคลุม

ไปถึงสิ่งที่จับตองไมได (Intangible) อีกขั้นหน่ึง ไมวาจะเปน 

  - ความนาเชื่อถือ (Trust/Reliability) 

  - ความมั่นใจ (Confidence) 

  - ความคุนเคย (Familiarity) 

  - ประสบการณที่ไดสะสมมา (Shared Experiences) 

  - ความสัมพันธและความผูกพัน (Relationship) 

  - สถานภาพ (Status) 

  - บุคลิกภาพ (Personality) 
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 ภาพลักษณตรายี่หอ (Brand Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของประชาชนที่มีตอสินคา
ยี่หอใดยี่หอหนึ่งหรือตรา (Brand) ใดตราหนึ่ง หรือเครื่องหมายการคา (Trademark) ใดเครื่องหมาย
การคาหนึ่ง สวนมากมักอาศัยวิธีการโฆษณาและการสงเสริมการขาย เพ่ือบงบอกถึงบุคลิกลักษณะ 
ของสินคา โดยการเนนถึงคุณลักษณะเฉพาะหรือจุดขาย แมสินคาหลายยี่หอจะมาจากบริษัท
เดียวกัน แตก็ไมจําเปนตองมีภาพลักษณเหมือนกัน เน่ืองจากภาพลักษณของตรายี่หอถือวาเปนสิ่ง 
เฉพาะตัว โดยขึ้นอยูกับการกําหนดตําแหนงครองใจ (Positioning) ของสินคายี่หอใดยี่หอหนึ่งที่ 
บริษัทตองการใหมีความแตกตาง (Differentiation) จากยี่หออ่ืนๆ 

 
 2.6 ความสําคัญของภาพลักษณ 
 ภาพลักษณที่ดีและภาพลักษณที่พึงปรารถนา ภาพลักษณที่ดีขององคการหรือสถาบันใด

สถาบันหน่ึง ยอมเปนผลแหงความเพียรพยายามดวยเวลาอันยาวนานขององคกรหรือสถาบันนั้น
การสรางภาพลักษณที่ดีจึงไมสามารถทําไดในระยะเวลาอันรวดเร็ว หรือใชเวลาเพียงชวงสั้นๆ ได 
(วิรัช ลภิรัตนกุล. 2540: 78) การมองภาพลักษณดวยความเปนจริงนั้นเปรียบเสมือนเหรียญซ่ึงมีสอง
ดาน ถาจะเปรียบดานหนึ่งเปนบวกอีกดานหนึ่งอาจเปนลบซึ่งภาพลักษณของบุคคลหรือสถาบันใด
จะเปนเชนไร สังคมจะเปนผูตัดสินตามหลักเกณฑหรือขนบธรรมเนียมประเพณีที่ไดปฏิบัติสืบตอกัน
มา โดยทั่วไปแลวภาพลักษณในสายตาของคนสวนใหญคือ ภาพที่ดีตอความรูสึกนึกคิดจะเกิดขึ้นได
จากความเชื่อถือและศรัทธาของประชาชน แตภาพลักษณของบุคคลใดจะเปนอยางไรนั้นยอมขึ้นอยู
กับประสบการณ ขอมูลหรือขาวสารที่คนทั่วไปไดรับ จะประทับใจหรือไมนั้นขึ้นอยูกับพฤติกรรม 
จากเหตุผลดังกลาวภาพลักษณจึงเปนสิ่งที่สรางขึ้นและเปลี่ยนแปลงไดเสมอ การสรางภาพลักษณที่
ดี (Favorable image) และภาพลักษณที่พึงปรารถนา (Wish image) จึงเปนสิ่งที่ผูบริหารและ
พนักงานมีความตองการที่จะใหองคกรของตนเปนเชนน้ัน และเห็นวาการสรางภาพลักษณที่ดีใหแก
หนวยงานควรยึดถือหลักดังนี้ 

 1.  คนหาถึงจุดดีและจุดบกพรองหรือจุดออนแหงภาพลักษณของหนวยงานที่มีอยูแลวใน
ปจจุบัน เพ่ือศึกษาหาลูทางและวางแผนการดําเนินงานในขั้นตอไป การคนหานี้อาจทําไดโดยการ
รวบรวมทัศนคติทาที่ และความรูสึกนึกคิดของกลุมเปาหมายรวมถึงอาจใชการสํารวจวิจัยเขา
ประกอบดวยเพ่ือใหไดขอมูลที่ใกลเคียงกับความเปนจริง 

 2.  วางแผนและกําหนดขอบเขตของภาพลักษณ ที่องคการหรือสถาบันตองการจะสราง                    
ใหเกิดขึ้นในจิตใจของประชาชน เชน จุดยืนของสถาบันคืออะไรหรือหนวยงานตองการใหประชาชน
มีความรูสึกนึกคิดทาทีตอหนวยงานหรือสถาบันอยางไร หลังจากนั้นนํามาพิจารณาประกอบการ
วางแผนเพื่อดําเนินงานขั้นตอไป 

 3.  คิดหัวขอ (themes) ตางๆ เพ่ือใชในการสรางภาพลักษณแกประชาชนซึ่งหัวขอเหลานี้
คือเน้ือหาขาวสารที่เราจะใชเผยแพรประชาสัมพันธตอกลุมประชาชนอาจเปนคําขวัญ (slogan) หรือ 
ขอความสั้นๆ ที่ชวนจดจําไดงาย หัวขอเหลานี้จะตองมีประสิทธิภาพในการดึงดูดความสนใจและมี 
อิทธิพลโนมนาวชักจูงใจประชาชนใหเกิดภาพลักษณ (image) ตามที่ตองการ 
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 4.  ใชเครื่องมือสื่อสารตางๆ เขาชวยในการดําเนินงานสรางภาพลักษณใหเปนไปอยางมี
ประสิทธิภาพ เขาถึงประชาชนเปาหมายไดอยางกวางขวาง ซึ่งอาจใชสื่อมวลชนตางๆ เขาชวย
ประกอบ เชน หนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน รวมทั้งการใชการโฆษณาเพื่อการประชาสัมพันธ  
(Public Relations Advertising) สิ่งพิมพตางๆ เชน จุลสารโปสเตอร แผนปลิว แผนพับ เปนตน การ
สรางภาพลักษณตองอาศัยเวลาและความเพียรพยายาม แตสิ่งที่ยากและละเอียดออนยิ่งกวาคือการ
รักษาภาพลักษณ เพราะเปนเรื่องสลับซับซอนเปนเรื่องของปจเจกบุคคล องคกร หรือสถาบันวามี
แนวทางในการรักษาภาพลักษณของตนแบบใด ดวยวิธีการอยางใด ทั้งน้ีเพราะในการสรางยอม
รวมถึงการรักษาอยูดวยในตัว สุดแตวาจะเลือกเรื่องใดเปนหลักในการดําเนินงาน การสราง
ภาพลักษณเปนหนาที่ของสมาชิกทุกคนในองคกรที่จะตองใหความรวมมือดวยดี เพราะหนวยงาน
สถาบันจะไมสามารถสรางภาพลักษณไดสําเร็จหากปราศจากความรวมมือของมวลสมาชิก ซึ่งจะมี
สวนเสริมสรางหนวยงานใหมีภาพลักษณที่ดีในความรูสึกนึกคิดของประชาชนเพื่อผลแหงความ
เชื่อถือศรัทธาจากประชาชนสืบตอไป 

 จากแนวความคิดเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาที่ไดกลาวมาขางตน ผูวิ จัยไดนํา
แนวความคิดของคอทเลอร (Kotler. 2003) มาใชเปนแนวทางในการอธิบายและกําหนดตัวแปร
ภาพลักษณตราสินคาโดยตัวแปรที่ใชทดสอบมี 6 ดาน คุณสมบัติ คุณประโยชน คุณคา วัฒนธรรม 
บุคลิกภาพ ผูใช ปจจัยเหลานี้มีสวนสําคัญที่จะชวยใหทราบถึงความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อรถยนต 
เมอรเซเดส-เบนซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผูวิจัยนํามาใชเปนแนวทางในการ
ออกแบบแบบสอบถามและอภิปรายผลจากการวิจัย 
 

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ 
 3.1 ความหมายของความตั้งใจซื้อ 
 คอทเลอร, อารมสตรอง วอง และซานเดอร (Kotler, Armstrong, Wong; & Saunders. 

2008) ความตั้งใจในการซื้อเปนกระบวนการตัดสินใจซื้อที่แสดงใหเห็นถึงลําดับขั้นของการซื้อ การ
รับรูและตระหนักถึงปญหาที่เกิดขึ้น การคน หาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ
พฤติกรรมภายหลัง การซื้อ  

 ไซเธมอล, แบรรี่ และพาราสุรามาน (Zeithaml, Berry; & Parasuraman. 1990) ความตั้งใจ
ในการซื้อเปนการแสดงถึงการเลือกใชสินคา หรือบริการเปนอันดับแรกในอีกนัยหนึ่งคือความตั้งใจ
ในการซื้อที่เปนสิ่งที่แสดงใหเห็นถึงความจงรักภักดีตอผูบริโภค  

 เคลเลอร (Keller. 2001) ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intentation) เปนความรูสึกของผูบริโภคที่
ถูกโนมนาวใหเกิดความสนใจในการซื้อสินคาหรือบริการในปริมาณที่มากขึ้น โดยผลิตภัณฑที่พวก
เขามีนั้นมีสามารถทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจได และยังมีในสวนของความรูสึกที่แตกตางกัน
ของผลิตภัณฑ และการบริการที่บริษัทให พฤติกรรมในการซื้อเปนจุดที่สําคัญสําหรับผูบริโภคในการ
พิจารณา และประเมินผลของผลิตภัณฑบางอยาง  
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 กัว, เจม, แองเจอร, แบลคเวล,พอล มิเนียด (Ggoah, Jame F. Engel, Rager D. Blackwell; &  
Paul W. Miniard. 1990) ปจจัยที่มีสวนสําคัญในการทําใหเกิดความตั้งใจในการซื้อของผูบริโภค ที่
ไดแยกความตั้งใจในการซื้อน้ันเปนเครื่องมือสําหรับการผลิต เพ่ือใหไดมาซึ่งมูลคาของผลิตภัณฑ 
และการชักนําใหผูบริโภคเกิดความสนใจในสินคาหรือบริการ นอกจากนี้ทางผูผลิตเองยังสามารถสง
มอบคุณคา และการพัฒนาสินคาหรือบริการที่ดีกวาสูมือของผูบริโภค ในลักษณะของการตัดสินใจ
ซื้อของลูกคา มี 2 ลักษณะ การเลือกสินคา และตราสินคา การเลือกสินคาเพียงอยางเดียว ลักษณะ
โดยทั่วไปนั้นจะเรียกวา การซื้อที่มีการวางแผนไวลวงหนาแลวในอีกมุมหน่ึงความตั้งใจในการซื้อที่
ชัดเจนนั้นไมสามารถแสดงออกทางวาจา หรือมีลายลักษณอักษรที่ชัดเจน หรือกลาวอีกนัยหนึ่งคือ
การแสดงออกทางดานความตองการ ในการซื้อสินคานั้นจะถูกเรียกวาการกระตุนความตองการใน
การซื้อสินคา 
 

 แนวคิดและทฤษฎีการตั้งใจซื้อ 
 แฟนดอส และแฟลเวียน (Fandos; & Flavian. 2006) กลาวโดยสรุปความตั้งใจในการซื้อ

คือ การที่ผูบริโภคมีความตั้งใจในการซื้อสินคา หรือบริการตางๆ ที่สามารถตอบสนองความตองการ 
ความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางสูงสุด โดยทางผูผลิตมีความตั้งใจในการสงมอบคุณคา และการ
พัฒนาสินคา หรือบริการที่ดีสูผูบริโภค ทําใหผูบริโภคเกิดความภักดีตอผลิตภัณฑสินคาหรือการ
บริการ ซึ่งหลักในการซื้อและการใหคําแนะนําในการซื้อมี 6 ระดับไดแก  

 1.  การซ้ือที่เพ่ิมมากขึ้น หมายถึงการที่ผูบริโภคเลือกใชสินคาหรือบริการนั้นๆ เปนตัวเลือก
อันดับแรกๆ ในการที่ผูบริโภคพูดแตเร่ืองราวที่ดีๆเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ รวมถึงแนะนํากระตุน
โนมนาวใหบุคคลอื่นๆ เกิดความสนใจในการที่จะซื้อสินคาหรือบริการในปริมาณที่มากขึ้น และเพิ่ม
มากยิ่งขึ้นไปอีก 

 2.  สิ่งที่ชอบ หมายถึงพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินคา หรือบริการของผูบริโภคแตละ
บุคคลน้ันมีความแตกตางกัน มีรูปแบบในการดํารงชีวิตที่แตกตางกันการแสดงออกทางดานความ
สนใจ และความตองการนั้นก็มีความแตกตางกัน ดังน้ันผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการที่
พวกเคาชอบมากที่สุดเปนอันดับแรกในการตัดสินใจซื้อ ดวยความตั้งใจ ความพึงพอใจ 

 3.  คําแนะนํา หมายถึงความตั้งใจในการซื้อที่ตองมีระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ การ
เปรียบเทียบในตัวของสินคาหรือบริการนั้นๆ ภายหลังการซื้อ รวมถึงสภาวะทางเศรษฐกิจที่มีสวนใน
การตัดสินใจซ้ือ ปจจัยทางดานราคา ความแตกตางของผลิตภัณฑและการบริการของคูแขงดวยการ
สงเสริมการขาย ลด แลก แจก แถม มีสวนในการซื้อและการโฆษณาสินคา หรือบริการ 

 4.  การซื้อที่มีคุณคา หมายถึงการศึกษาความตองการ การสรรหาเลือกซื้อ สงมอบเจรจา
ตอรองราคา การกําหนดเงื่อนไขใหตรงตอความตองการถูกนํามาใชเสริมใหมีประสิทธิภาพซึ่งมี
ความเกี่ยวเน่ืองในกระบวนการจัดหาที่ประกอบดวย 1.การรับรูความตองการ 2.การแปรความ
ตองการเงื่อนไขสําหรับการจัดหา 3.ผูสงมอบที่มีศักยภาพ 4.แหลงสินคาที่เหมาะสม 5.การจัดทําขอ 
ตกลงตามสัญญาซื้อขาย 6.การสงมอบสินคาหรือบริการ 7.การชําระคาสินคาหรือบริการมุงเนนใน
การลดตนทุน เพ่ือใหผูบริโภคไดรับประโยชนสูงสุด 
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 5.  การทดลองใชสินคา หมายถึงลักษณะของการสงเสริมการขายนําเสนอสินคาหรือ
บริการไปยังผูบริโภค เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความสนใจ โดยการที่ผูผลิตเองนั้นทดลองผลิตสินคาหรือ
บริการซึ่งทําใหผูบริโภคไดมีโอกาสในการทดลองใชผลิตภัณฑ เพื่อเปนการกระตุนใหเกิดการ
ตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น เน่ืองจากเกิดการเรียนรูจากการกระทํา (Learning by doing) นําไปสูพฤติกรรม
ในการซื้อ มีขอดีคือทําใหเกิดการทดลองใช การที่ลูกคาไดพิสูจนประสิทธิภาพของสินคาหรือบริการ
ดวยตนเองถือเปนการกระตุนใหเกิดความสนใจในสินคาหรือบริการนั้น ๆ 

 6. ความตั้งใจในการซื้อสูง การแสดงความตั้งใจในการซื้อ การเลือกใชสินคาหรือบริการ
นั้นๆ เปนตัวเลือกอันดับแรก หรืออาจกลาวถึงความตั้งใจในการซื้อน้ันเปนอีกมิติหน่ึงที่แสดงใหเห็น
ถึงความจงรักภักดีของผูบริโภคที่มีตอสินคาหรือบริการ ซึ่งประกอบดวย ความตั้งใจซ้ือ (Purchase 
Intention) คือ การที่ผูบริโภคเลือกใชสิ้นคาหรือบริการ เปนตัวเลือกแรก ตอมาเปนพฤติกรรม      
การบอกตอ (Word of Mouth Communications) คือ การที่ผูบริโภคพูดถึงแตเร่ืองที่ดีเกี่ยวกับผูที่
ใหบริการรวมถึงแนะนําและกระตุนใหบุคคลอื่นๆ สนใจความออนไหวตอปจจัยดานราคา (Price 
Sensitivity) คือ การที่ผูบริโภคยอมจายในราคาที่สูงกวาที่อ่ืน หากการบริการนั้นสามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจไดอยางสูงสุด พฤติกรรมการรองเรียน (Complaining Behavior) คือ การที่ผูบริโภค
รองเรียนเม่ือเกิดปญหา สวนนี้เปนการวัดถึงการตอบสนองตอปญหาของผูบริโภค 

 ไซเธมอล, แบรร และพาราสุรามาน (Zeithaml, Berry; & Parasuraman. 1990) กลาวถึง
ความตั้งใจซื้อเปนการแสดงถึงการเลือกใชสินคาและบริการนั้นๆ เปนตัวเลือกแรก และกลาววา
ความตั้งใจซื้อเปนมิติหน่ึงที่แสดงใหเห็นถึงความจงรักภักดีของลูกคาโดยความจงรักภักดีประกอบดวย 
4 มิติดังน้ี 

 1.  ความตั้งใจซื้อ คือ การที่ผูบริโภคเลือกใชสินคาและบริการนั้นๆ เปนตัวเลือกแรก ซึ่งสิ่งน้ี
สามารถสะทอนถึงพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคได 

 2.  พฤติกรรมการบอกตอ คือ การที่ผูบริโภคพูดถึงแตเรื่องที่ดีเกี่ยวกับสินคา และบริการ
รวมถึงแนะนําและกระตุนใหบุคคลอื่นเกิดความสนใจและมาใชสินคาและบริการนั้น ซึ่งสามารถนํา 
มาวิเคราะหความจงรักภักดีของผูบริโภคที่ได 

 3.  ความออนไหวตอปจจัยดานราคา คือ การที่ผูบริโภคไมมีปญหาเม่ือมีการขึ้นราคาสินคา
และบริการและผูบริโภคยอมจายเงินที่สูงกวาที่อ่ืนหากสินคาและการบริการนั้นสามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจได 

 4.  พฤติกรรมการรองเรียน คือ การที่ผูบริโภครองเรียนเม่ือเกิดปญหา อาจจะรองเรียนกับ
ผูใหบริการ บอกตอคนอ่ืน หรือสงเรื่องไปยังหนังสือพิมพ สวนนี้เปน การวัดถึงการตอบสนองตอ
ปญหาของผูบริโภค 
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 การตั้งใจซื้อของผูบริโภค 
 คอทเลอร (Kotler. 2003) กลาวถึงการตั้งใจซื้อ และการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 

นั้นแตกตางกันโดยการตั้ง ใจซ้ือมักนําไปสูการตัดสินใจซื้อ แตก็ไมเสมอไป เพราะมีปจจัยแทรก
ระหวางความตั้งใจซื้อกับการซื้อจริง ปจจัยแทรกนั้น มี 3 ปจจัย แสดงดังภาพประกอบ 5 ประกอบดวย  

 
 

ภาพประกอบ 2 ขั้นตอนระหวางการประเมินผลทางเลอืก และการตดัสินใจซื้อ (Kotler. 2003: 207) 
 

 1.  ทัศนคติของบุคคลอื่น ทัศนคติของบุคคลมี 2 ดานคือ ดานบวกและดานลบ ซึ่งทัศนคติ
ทั้งสองดานจะมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค 
 2.  ปจจัยสถานการณที่คาดคะเนไว ผูบริโภคจะคาดคะเนปจจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของเชน การ
คาดคะเนรายไดของครอบครัว การคาดคะเนตนทุนของผลิตภัณฑ และการคาดคะเนผลประโยชน 
ของผลิตภัณฑ เปนตน 

 3.  ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนไว ขณะท่ีผูซื้อกําลังตัดสินใจซ้ือน้ัน ปจจัยสถานการณ
ที่ไมไดคาดคะเนจะเขามาเกี่ยวของ ซึ่งมีผลกระทบตอการตั้งใจซื้อ เชน ผูบริโภคไมชอบลักษณะของ
พนักงานขายหรือผูบริโภคเกิดอารมณเสีย หรือวิตกกังวลจากรายได ซึ่งมีผลอยางมากตอการ
ตัดสินใจซื้อผูบริโภคสวนใหญมีความเฉื่อยในการตัดสินใจซื้อ เพราะวาการที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อนั้น 
เขาตองเสี่ยงวา สินคาที่เขาซื้อน้ัน จะดีเหมือนคําโฆษณาและมีคุณภาพคุมคากับราคาที่เขาจายไป
หรือไม  

 ผูบริโภคสวนใหญจะติดอยูกับ สินคาที่ตัวเองมีความเคยชิน ดังน้ันสินคาใหมๆ ที่จะนํา 
เสนอตัวเองตอผูบริโภคนั้นตองหาหนทางในการที่จะเรงรัดใหผูบริโภคเปลี่ยนใจและตัดสินใจซ้ือสินคา
ของตัวเอง วิธีการเรงรัดการตัดสินใจซื้อสินคาของผูริโภค มีหลายวิธีดวยกัน คือ (เสรี วงษมณฑา. 
2542: 185) 
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 1.  สรางความแตกตาง (Differentiation) ถาสินคาของเราไมมีความแตกตางจากสินคา
บริโภคลําบาก แตถาสินคาเรานั้น มีความเดนชัดการตัดสินใจของผูบริโภคก็จะเร็วขึ้น 
 2.  ลดอัตราเสี่ยงในความรูสึกของผูบริโภค (Reduced Perceived Risk) ในการซื้อสินคา
แตละครั้งผูบริโภคจะรูสึกมีความเสี่ยงอยูเสมอ เราจึงตองทําใหผูบริโภครูสึกวาความเสี่ยงของเขาไม
สูงนัก 

 3.  การสรางสิ่งลอใจ (Incentives) เปนการทํา ที่เราทํา การ ลด แลก แจก แถมเปนการสงเสริม
การขายนั่นเอง 

จากแนวความคิดเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อที่ไดกลาวมาขางตน ผูวิจัยไดนําแนวความคิดของ 
ไซเธมอล, แบรร และพาราสุรามาน (Zeithaml, Berry; & Parasuraman. 1990) ที่กลาวถึงความตั้งใจ
ซื้อเปนการแสดงถึงการเลือกใชสินคาและบริการนั้นๆ เปนตัวเลือกแรก มาใชเปนแนวทางในการ
อธิบาย ความตั้งใจซ้ือ โดยผูวิจัยนํามาใชเปนแนวทางในการออกแบบแบบสอบถามและอภิปรายผล
จากการวิจัยจึงเปนเหตุผลสําคัญวาทําไมเราจึงตองทําการศึกษาเพิ่มเติมถึงทฤษฎีเกี่ยวกับความ
ตั้งใจนั้นเอง 
 

4. ขอมูลรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ 
 หาง บี.กริมม เปนบริษัทที่นําเขารถยนตเมอรเซเดส-เบนซ ในชวงทศวรรษที่ 1900 รถคัน
ที่เคยเปนพาหนะคูใจของนายอดอลฟ ลิงค ผูจัดการบริษัทในยุคทศวรรษ 1920 สืบมาจนถึงทายาท
รุนหลังๆ ยังคงอยูในสภาพสมบูรณใชการไดดีเชนเดียวกับอีกหลายๆ คันที่ไดจําหนายแกลูกคาชาว
ไทยในระยะตอมา หางบี.กริมม ยังไดจัดหารถใชงานหลายประเภทใหกองทัพบกและหนวยงาน
ตางๆ ของรัฐบาลไทย 
 พ.ศ. 2484 คุณเล็กและคุณประไพ วิริยะพันธุ (บุตรสาวของขุนวิจารณพานิช ผูกอตั้ง
บริษัท วิริยะพานิช จํากัด) ไดกอตั้งบริษัท ธนบุรีพานิช จํากัด ขึ้นที่ถนนราชดําเนินกลาง ดวยทุน 
จดทะเบียน 1 ลานบาท เพื่อนําสินคาคุณภาพดีจากยุโรปและอเมริกาเขามาจําหนาย อาทิ ตูเย็น 
เครื่องรับวิทยุ ยี่หอเทเลฟุงเกน และรถหลากหลายยี่หอรวมถึงรถยนตชั้นเยี่ยมจากเยอรมันยี่หอ
เมอรเซเดส-เบนซดวย 
 รถเมอรเซเดส-เบนซที่นําเขามาในยุคแรก เปนรถบรรทุกสําหรับใชในกิจการทหารหรือ
การขนสง ในเวลานั้นรถบรรทุกสวนมากเปนรถที่นําเขาจากอเมริกา มีแตเครื่องยนตเบนซินขนาด
ใหญทําใหสิ้นเปลืองเชื้อเพลิง คุณเล็กและคุณประไพจึงไดนําเครื่องยนตดีเซลเมอรเซเดส-เบนซเขา
มาใสแทนที่ ทําใหประหยัดและใชงานไดทนทานกวา จึงเปนจุดเริ่มตนที่ทําใหคนไทยรูจักรถบรรทุก
และรถโดยสารยี่หอ “เมอรเซเดส-เบนซ” 
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 เม่ือตลาดรถเพื่อการพาณิชยเปนที่รูจักอยางดีแลว บริษัท ธนบุรีพานิชเล็งเห็นวาควร
ขยายตลาดรถยนตนั่งใหเปนที่รูจักมากขึ้น เนื่องจากในชวงนั้นยังไมมีรถยนตนั่งเมอรเซเดส-เบนซ
จําหนายในประเทศไทย คุณเล็กและคุณประไพจึงเริ่มติดตอโดยตรงกับทางเยอรมนี เพ่ือขอเปน
ตัวแทนจําหนายรถยนตเมอรเซเดส-เบนซอยางเปนทางการในประเทศไทยรายแรก 

 รถยนตนั่งเมอรเซเดส-เบนซรุนแรกที่ทางบริษัทฯ นําเขามาก็คือ Benz 170 V โดยนําเขา
มาจัดแสดงที่โชวรูม ถนนราชดําเนินชุดแรกเพียง 4 คันเทานั้น กิจการของธนบุรีพานิชไดเติบโต
ขยายตัวอยางรวดเร็ว ทั้งในดานยอดจําหนายและจํานวนพนักงาน เน่ืองจากคนไทยรูจักและประทับใจ 
ในคุณภาพของเมอรเซเดส-เบนซ ไมวาจะเปนรถยนตนั่งหรือรถบรรทุก 

 ตอมา คุณเล็กและคุณประไพไดตั้งบริษัท ธนบุรีประกอบรถยนต จํากัด เพื่อประกอบ
เฉพาะรถบรรทุกในยานยศเส และหลังจากนั้นขยับขยายไปที่สวนลุมพินี กิจการคาและประกอบ
รถยนตของธนบุรีฯ นั้นขึ้นชื่อลือชาทั้งในดานคุณภาพและบริการ ทําใหมีตัวแทนจําหนายรถ
เมอรเซเดส-เบนซรายอ่ืนๆ เชน หางยนตวิชัย หรือลําปางชัย ทยอยเปดตัวตามมา 

 ในป พ.ศ. 2522 คุณพากเพียร วิริยะพันธุ บุตรชายคนโตของคุณเล็กและคุณประไพ ผูผาน
การศึกษาและฝกงานกับบริษัทเมอรเซเดส-เบนซที่ประเทศเยอรมนีโดยตรง ไดสรางโรงงานใหมเพ่ือ
ประกอบทั้งรถยนตนั่งและรถบรรทุกที่ปากน้ํา สมุทรปราการ สวนโรงงานเดิมที่ลุมพินีก็เปลี่ยนเปน
แผนกอะไหลทั้งหมด สําหรับโชวรูมและสํานักงานใหญก็ยังคงตั้งอยูที่ถนนราชดําเนินกลางจนถึง
ปจจุบัน 

 ดวยศักยภาพในการพัฒนาอุตสาหกรรมยานยนตของประเทศไทย บริษัท เมอรเซเดส-
เบนซ (ประเทศไทย) จํากัด จึงไดเขามาดําเนินกิจการในประเทศ โดยจดทะเบียนบริษัทฯ เม่ือตนป 
พ.ศ. 2541 ธุรกิจของบริษัทฯ ครอบคลุมทั้งการนําเขาและประกอบรถยนตจัดจําหนายรถยนตนั่ง
สาธารณะและรถยนตสวนบุคคล ทั้งที่เปนรถเมอรเซเดส-เบนซ รถไครสเลอร และรถจ๊ีป ทั้งยังให
บริการหลังการขายแกลูกคาแบบครบวงจรอีกดวย โดยบริษัทฯ ยึดม่ันในปณิธานที่จะรักษาความ
เปนหน่ึงในการผลิตรถยนตระดับหรู ดีไซนเลิศและใหบริการที่สามารถสรางความพึงพอใจสูงสุดแก
ลูกคา 

 ดาวสามแฉกไดมาสองสกาวนําทางอยูบนทองถนนเมืองไทยนับเปนเวลากวา 100 ป                
เมอรเซเดส-เบนซ ไดรับความนิยมชมชื่นในฐานะรถคุณภาพชั้นนําที่รับใชคนไทยสูจุดหมาย
ปลายทางอยางปลอดภัยมาหลายยุคสมัย จวบจนวันนี้ ไดมีรถยนต เมอรเซเดส-เบนซ โลดแลน
อยางโดดเดนเปนสงาทั่วประเทศไทยมาแลวกวา 100,000 คัน เมอรเซเดส-เบนซ ยังคงกาวไปอยาง
ไมหยุดยั้ง เพ่ือรักษาความเปนผูนําแหงยนตรกรรมเลิศหรูในประเทศไทยอยางแทจริง 
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ภาพประกอบ  3 โลโก ของรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ 
 

5. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 แครียา ภูพัฒน (2551) ศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต           
โตโยตา นิววิออส ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปน
เพศชาย อายุ 27 - 35 ป มีระดับการศึกษาปริญญาตรี เปนพนักงานบริษัทเอกชน มีระดับรายได
เฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท มีสถานภาพโสด โดยผูบริโภคสวนใหญนิยมซ้ือรถยนต โตโยตา 
นิว วิออส รุน 1.5 E เกียรอัตโนมัติสีที่นิยมที่สุด คือ สีดํา และซื้อโดยการผอนชําระ และมักมีการ
ตัดสินใจซื้อดวยตนเอง ระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจเลือกซื้อ มีคาเฉลี่ยอยูที่ 2.79 เดือน และจํานวน
โชวรูมที่เขาเยี่ยมชมเพ่ือศึกษาและเก็บขอมูล มีคาเฉลี่ยอยูที่ 2.82 โชวรูม ผลการทดสอบสมมติฐาน 
พบวา ผูบริโภคที่มีอายุ สถานภาพ และระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
รถยนต โตโยตา นิว วิออส ในดานโอกาสที่จะแนะนําหรือบอกตอบุคคลอื่น แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และพบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ดาน ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ รถยนต โตโยตา นิว วิออส ของผูบริโภคในดานโอกาสที่จะแนะนํา
หรือบอกตอบุคคลอื่นและดานความพึงพอใจโดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ระดับความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา 
 กุลกัญญา บุษปะบุตร (2550) ศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
รถยนตนั่งสวนบุคคลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ
เปนเพศหญิง มีอายุนอยกวา 30 ป และอายุระหวาง 31-40 ป ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
มีสถานภาพสมรส ระดับรายไดตอเดือนนอยกวา 20,000 บาท และราคาที่ตัดสินใจซื้อรถยนตจะอยู
ระหวางราคา 500,001-600,000 บาท ระยะทางที่ใชในการเดินทางจากที่พักไปยังสถานที่ทํางาน
เปนระยะ 21 กิโลเมตรขึ้นไป มีขนาดรถยนตที่ตัดสินใจซ้ือคือรถยนตขนาดกลางที่มีความจุกระบอก
สูบตั้งแต 1,600 ซีซี ถึง 2,000 ซีซี ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา เพศ อาชีพ ขนาดรถยนต 
ผลิตภัณฑ การสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคลของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ปจจัยที่ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคลของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คือ อายุ สถานภาพ รายไดตอเดือน ราคาของรถยนต ระยะทางที่
ใชในการเดินทาง การบริการ 
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 เนตรวี ชัยเจริญ (2559) ศึกษาวิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีความ สัมพันธ
ตอความตั้งใจซื้อรถยนต มิตซูบิชิ แอททราจ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนเพศหญิง อายุระหวาง 29 - 39 ป สถานภาพโสด มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน และเปนผูมีรายไดตอเดือน 15,001 - 25,000 บาท ผูบริโภคสวนใหญใหระดับความสําคัญ
ของการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรโดยรมอยูในระดับมาก ปจจัยภายนอกดานสังคมและดาน
เศรษฐกิจ อยูในระดับมาก มีแนวโนมความตั้งใจซ้ือรถยนตมิตซูบิชิ แอททราจอยูในระดับปานกลาง 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคที่สถานภาพและอาชีพตางกัน มีความตั้งใจซื้อรถยนต    
มิตซูบิชิ แอททราจ ดานระยะเวลาในการวางแผนเลือกซื้อแตกตางกัน การสื่อสารทางการตลาด 
แบบครบวงจร ดานการขายโดยใชพนักงานขายโดยภาพรวมและการตลาดทางตรงโดยภาพรวม    
มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อรถยนตมิตซูบิชิ แอททราจ ดานระยะเวลาในการวางแผนเลือกซื้อ 
โดยมีความสัมพันธระดับคอนขางต่ําในทิศทางตรงกันขาม และมีความสัมพันธระดับต่ํามากใน
ทิศทางเดียวกัน และปจจัยภายนอกดานเศรษฐกิจ ดานสถานะทางการเงินขององคการที่ทํางาน         
มีความสัมพันธกับความตั้งใจซ้ือรถยนตมิตซูบิชิ แอททราจ ดานระยะเวลาการวางแผนเลือกซื้อ  
โดยมีความสัมพันธระดับต่ํามากในทิศทางเดียวกัน 
 สุวิทย โชติวิทยธานินทร (2551) ศึกษาวิจัยเรื่อง ความตั้งใจซ้ือรถยนตโตโยตาซ้ําของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา 1.กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน
ชาย มีอายุ 24 - 29 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกชนสูง รายไดรวมของครอบครัว 
สวนใหญมีรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 25,000บาท ผลการทดสอบสมมติฐาน 
พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีเพศ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน         
ที่แตกตางกันมีความตั้งใจซื้อซ้ําไมตางกัน ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุที่แตกตางกันมีความตั้งใจซื้อ
ซ้ําที่แตกตางกัน การรับรูคุณภาพการบริการ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจของผูบริโภคที่ใชรถ
โตโยตา ในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง การรับรูในคุณคาของรถยนต
โดยรวมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจของผูบริโภคที่ใชรถโตโยตา ในเขตกรุงเทพมหานคร         
ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง ความพึงพอใจของผูบริโภคที่ใชรถโตโยตาโดยรวมมีความสัมพันธ
กับความชอบตราสินคาโตโยตา ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ความชอบตราสินคารถโตโยตา
โดยรวมมีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อรถโตโยตาซ้ําในอนาคตในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
 นัฐกาน ทองสุข. (2559) ศึกษาวิจัยเร่ือง ภาพลักษณตราสินคา ที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจ
ซื้อรถยนตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน
เพศชาย มีอายุ 30 – 39 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีสถานภาพโสด มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 25,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ภาพลักษณตรา
สินคามีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อรถยนตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคุณสมบัติ 
ดานคุณประโยชน ดานคุณคา ดานวัฒนธรรม ดานบุคลิกภาพ ดานผูใช  และผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครสวนใหญมีระดับความคิดเห็นตอภาพลักษณ ตราสินคาของรถยนตในดานคุณคา
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มากที่สุด ฉะนั้นทางบริษัท ผูผลิตรถยนตควรมีการพัฒนาอุปกรณตางๆในรถยนตเพ่ือใหมมีอายุ 
การใชงานที่ยืนยาวมากขึ้น เพ่ือเปนการลดคาบํารุงรักษารถยนต ซึ่งจะสงผลใหผูบริโภคระดับ       
การตัดสินใจในการซื้อรถยนตที่เพ่ิมมากขึ้น และปจจัยดานที่มีระดับความคิดเห็นตอภาพลักษณ 
ตราสินคาของรถยนตนอยที่สุด คือ ดานคุณประโยชน ทางบริษัทผูผลิตรถยนตควรพัฒนาระบบ
เครื่องยนตและเทคโนโลยีตางๆ เพ่ือใหรถยนตใชพลังงานนอยลง เพ่ือเปนการเพิ่มระดับการตัดสินใจ
ในการซื้อรถยนตใหแกผูบริโภค 
 ศิวบูรณ ธนานุกูลชัย (2554) ศึกษาวิจัยเรื่อง ภาพลักษณตราสินคามีผลตอการตัดสินใจซื้อ
รถยนตมือสองคายญี่ปุน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญเปนเพศชาย อายุระหวาง 20 - 29 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี สถานภาพสมรส มีอาชีพ
พนักงานเอกชน รายไดสวนตัวเฉลี่ยตอเดือน 15,000 - 25,000 บาท มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 
2 -3 คน มีจํานวนรถยนตที่ใชในครอบครัว 1 คัน และ ยี่หอรถยนตมือสองที่ใชหรือเคยใชสวนเปน 
ยี่หอ โตโยตา ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีระดับความคิดเห็น
ในระดับมาก วาภาพลักษณตราสินคาดานคุณสมบัติและ คุณคา สงผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนต 
มือสองคายญี่ปุน สวนในดานคุณประโยชน และบุคลิกภาพของผูใช ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
มีระดับความคิดเห็นในระดับปานกลาง และระดับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตมือสอง     
มากที่สุด 3 อันดับแรก คือ คุณภาพคุมราคา, การทํางานของเครื่องยนต และอะไหลหางายราคาถูก 
ตามลําดับ 
 นิมิตร ไชยวงค (2559) ศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของสวนประสมทางการตลาดและภาพลักษณ
ตราสินคาที่มีตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนตกระบะของผูบริโภคจังหวัดลําปาง ผลการวิจัย
พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 31 - 40 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบ
อาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีรายไดอยูในชวง 15,001 - 20,000 บาท สถานภาพสมรส รถยนต
กระบะสวนใหญที่ใชคือยี่หออีซูซุ-ดีแมกซ ระดับราคาที่ซื้อคือ700,001 - 800,000 บาท ผูบริโภคใน
กลุมตัวอยางนิยมซื้อรถกระบะประเภท รถยนตกระบะ 4 ประตู ดวยเหตุผลเพราะเนนเรื่องประโยชน
ใชสอยเปนหลัก เลือกซื้อตามคําแนะนําของศูนยบริการ โดยใชการคนหาขอมูลตามสื่อโฆษณาทาง
โทรทัศนเปนสวนสนับสนุนการตัดสินใจและเลือกซื้อดวยตนเอง ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมีคาความสําคัญทางสถิตสูงที่สุดในดาน การใชสอยสินคาให
คุมคาที่สุด เชน การประหยัดน้ํามัน สมรรถนะที่ยอดเยี่ยม เปนตน รองลงมาคือ สวนประสมทาง
การตลาด ผูบริโภคใหความสําคัญกับคุณภาพของผลิตภัณฑ กระบวนการซื้อ การสงเสริมทางตลาด 
บริการหลังการขาย ราคาและการเขาถึงสินคา ตามลําดับ ในสวนสุดทายผูบริโภคใหความสําคัญกับ
ภาพลักษณตราสินคานอยที่สุดซึ่งประกอบดวย ดานคุณคาของสินคา ดานคุณประโยชน ดานผูใชงาน 
ดานวัฒนธรรม และดานบุคลิกภาพ ซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน วาผลการทดสอบภาพลักษณตราสินคา 
และสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ  
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 สุทธาสิณี การชัยศรี (2555) ศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
รถยนตมือสองในเขตเทศบาลเมืองพัทยา ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศ
ชาย มีอายุ 31 - 40 ป มีสถานภาพสมรสแลว มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 - 30,000 บาท และมี
อาชีพธุรกิจสวนตัว ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีเพศ  อายุ สถานภาพ 
ตางกันจะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตมือสองในดานประเภทเชื้อเพลิงแตกตางกัน 
ผูตอบแบบ สอบถามที่มีเพศ อาชีพ ตางกันจะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตมือสองใน
ดานขนาดเครื่องยนตรถยนตมือสองแตกตางกัน ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ สถานภาพ รายได  อาชีพ 
ตางกันจะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตมือสองในดานราคารถยนตมือสองแตกตางกัน
ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตางกันจะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรถยนตมือสองในดานเหตุผล
ในการเลือกซื้อรถยนตมือสองแตกตางกัน 
 สิทธิพงษ พันธไชยศรี (2556) ศึกษาวิจัยเร่ือง การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 
ปจจัยดานผลิตภัณฑและราคาที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตฟอรด เฟยสตา ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 
20 – 29 ป การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน มีรายได 15,001 – 
25,000 บาท และมีสถานภาพโสดหรือหยาราง ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูบริโภคที่มีเพศ 
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อรถยนตฟอรด เฟยสตา ในดานระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ แตกตางกัน 
และอาชีพและรายไดตอเดือน แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อรถยนตฟอรด เฟยสตา ในดานจํานวน
โชวรูมที่ใชในการหาขอมูลเพ่ือตัดสินใจซื้อรถยนตฟอรด เฟยสตา แตกตางกัน ปจจัยดานราคามี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตฟอรด เฟยสตา ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
จํานวนโชวรูมที่ใชในการหาขอมูลเพื่อตัดสินใจซื้อเทานั้น โดยมีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 
ในระดับต่ํา การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดานการขายโดยพนักงานมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อรถยนตฟอรด เฟยสตาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานงบประมารในการซื้อ และ
ดานจํานวนโชวรูมที่ใชในการหาขอมูลเพ่ือตัดสินใจซื้อ ในทิศทางตรงกันขาม ในระดับต่ํา และการ
สื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดานประชาสัมพันธ มีความสัมพันธืกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตฟอรด 
เฟยสตาของผูบริโภค ดานงบประมาณรถยนตฟอรด เฟยสตา ในทิศทางตรงกันขาม ในระดับต่ํา 
 เกียรติศักด์ิ รสจันทร (2551) ศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อซ้ํา
ของรถยนตยี่หอมาสดา ในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบวา ลูกคาสวนใหญเปนเพศชาย 
สถานภาพโสด อายุระหวาง 20 - 39 ป ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท มีรายไดตอเดือนระหวาง 
10,001 - 20,000 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และใชรถยนตนั่งสวนบุคคล ผูบริโภคมีความ
คิดเห็นตอปจจัยผลิตภัณฑทั้งในดานประโยชนหลัก รูปลักษณ คุณภาพและตราสินคาในระดับดี และ
มีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการโฆษณา การสงเสริมการขาย พนักงาน
ขาย การประชาสัมพันธ การตลาดเชิงกิจกรรม และความสัมพันธกับลูกคาในระดับดี นอกจากนี้ยัง
พบวาผูบริโภคมีแรงจูงใจดานเหตุผลและอารมณในระดับสูง มีความพึงพอใจรูปแบบรถยนตในระดับมาก 
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และมีแนวโนมจะซ้ือรถยนตมาสดาในอนาคตในระดับสูง ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 - 
20,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อซํ้าของรถยนตมากกวาผูที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนสูงกวา 
20,001 บาทขึ้นไป และผูบริโภคที่มีระยะเวลาในการทํางาน 4 - 6 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อซ้ํา
ของรถยนตมากกวาผูที่ทํางาน 1 - 3 ป ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อซํ้า โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่ระดับ
ปานกลาง โดยเฉพาะในดานรูปลักษณของรถยนตมาสดาที่มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่ระดับ
คอนขางสูง ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเลือก
ซื้อซํ้า โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่ระดับคอนขางสูง ในดานการขายโดยใชพนักงาน การ
ประชาสัมพันธ และความสัมพันธกับลูกคา พฤติกรรมการเลือกซื้อรถยนตยี่หอมาสดามีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อซํ้า และแรงจูงใจดานเหตุผลและอารมณมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อซํ้าในระดับคอนขางสูง 
 จาการศึกษาวิจัยที่เกี่ยวของในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดนํางานวิจัยที่เกี่ยวของของ แครียา 
ภูพัฒน (2551) กุลกัญญา บุษปะบุตร (2550) ที่ศึกษาเหมือนกันในดานลักษณะทางประชากร ศาสตร 
ผูวิจัยไดนํางานวิจัยของ นัฐกาน ทองสุข (2559) ศึกษาในสวนของแนวคิดทางดานภาพลักษณ   
ตราสินคา และ สุวิทย โชติวิทยธานินทร (2551) เนตรวี ชัยเจริญ (2559) ที่ศึกษาเหมือนกันในเรื่อง
แนวคิดดานความตั้งใจซื้อ มาใชประกอบการศึกษา กําหนดกรอบแนวคิดและแบบสอบถาม 
ภาพลักษณตราสินคาที่มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อรถยนต เมอรเซเดส-เบนซ ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  



บทที่  3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 
 การวิจัยเร่ือง ภาพลักษณตราสินคาที่มีความสัมพันธความตั้งใจซ้ือรถยนตเมอรเซเดส-
เบนซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เปนการศึกษาเชิงปริมาณ  (Quantitative Research)
โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการศึกษา ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอน
ดังตอไปน้ี 
 1.  การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 
 2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4.  การจัดขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 5.  สถิติที่ใชในกรวิเคราะหขอมูล 
 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคที่สนใจจะซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซใน       
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนที่แนนอน 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี ผูบริโภคที่สนใจจะซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนที่แนนอน จึงกําหนดขนาดกลุมตัวอยางโดยใชวิธีการคํานวณ
จากสูตรที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 74) และไดกําหนดคา
ความเชื่อม่ัน 95% คาผิดพลาดที่ยอมรับไดไมเกิน 5% จะไดขนาดกลุมตัวอยางจํานวน 385 ราย 
และเผื่อการสูญเสียแบบสอบถามโดยสํารองไวเทากับ 15 ราย ดังนั้นกลุมตัวอยางสําหรับการวิจัย
ครั้งนี้เทากับ 400 ราย ดังน้ี 
 

   สูตร   n =  

  

 เม่ือ n แทน จํานวนสมาชิกกลุมตัวอยาง 
  P แทน สัดสวนประชากรที่ผูวิจัยกําหนดจะสุม 
  Z แทน คาระดับความเชื่อม่ันที่ผูวิจัยกําหนดไว  มีคาเทากับ  95%                       
 ณ  ระดับความเชื่อม่ัน  95%  Z  มีคาเทากับ  1.96 
  e แทน คาความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกิดขึ้นไดโดยกําหนดให   
 คาความคลาดเคลื่อน  5%  เทากับ  0.05 
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โดยแทนคาจะได   n   =   

   n = 384.16  หรือ  385  คน 
 
 ดังน้ัน จะไดกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้  เทากับ 385 คน และสํารองไว 5% หรือเทียบเทา
กับจํานวน 15 คน รวมขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน 
 
 วิธีการสุมตัวอยาง 
 ขั้นตอนที่ 1 วิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการจับ
ฉลากจากจํานวนเขตในกรุงเทพมหานครทั้งหมด 50 เขต ออกมาจํานวน 5 เขต ไดแก  

1. เขตบางนา  
2. เขตพญาไท  

3. เขตวัฒนา  
4. เขตพระนคร  
5. เขตวังทองหลาง   

 ขั้นตอนที่ 2 วิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงไปที่บริษัท

ผูแทนจําหนายรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ ของแตละเขต จํานวน 5 แหง ไดแก  

1. เขตบางนา   บริษัทเบนซ บีเคเค กรุป จํากัด  

2. เขตพญาไท  บริษัท เบนซ ราชครู จํากัด  
3. เขตวัฒนา   บริษัท กลุมทองหลอ จํากัด  
4. เขตพระนคร   บริษัท ธนบุรีพานิช จํากัด              

5. เขตวังทองหลาง   หางหุนสวนจํากัด พันทวี ออโต มาสเตอร 

 

 ขั้นตอนที่ 3 การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยในการกําหนดขนาดกลุม

ตัวอยางในแตละเขตการปกครองที่ถูกเลือกจากวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย ใหมีจํานวนเทากันดังนี้ 

 ขนาดของกลุมตัวอยางในแตละเขต  =   =   =  80       
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ตาราง 1 แสดงบริษัทผูจําหนายรถยนต เมอรเซเดส-เบนซ ในเขตกรุงเทพมหานครและจํานวน 
 ตัวอยางที่จะเก็บขอมูลในแตบริษัท 
  

ลําดับที ่ บริษัทผูแทนจําหนายรถยนต เมอรเซเดส-เบนซ จํานวนตัวอยาง (คน) 
 

1.        บริษัท เบนซ บีเคเค กรุป จํากัด      80 
2.         บริษัท เบนซ ราชครู จํากัด      80 
3.         บริษัท กลุมทองหลอ จํากัด      80 
4.         บริษัท ธนบุรีพานิช จํากัด                 80 
5.         หางหุนสวนจํากัด พันทวี ออโต มาสเตอร    80 
   รวม                             400 
 
 ขั้นตอนที่ 4 การสุมตัวอยางตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยการสอบถาม

ผูบริโภคที่สนใจจะซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ โดยเลือกเก็บจากผูที่ใหความรวมมือในการ

ตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้ 

 

2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี  ผูวิจัยไดใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม

ขอมูล ซึ่งแบงเน้ือหาของแบบสอบถามออกเปน 3 สวน 

 สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม      

ซึ่งเปนคําถามแบบหลายตัวเลือก (Mulitiple choice) และใหเลือกตอบขอที่เหมาะสมที่สุดจํานวน 6 ขอ 

ดังนี้  ประกอบดวย 

 ขอที่ 1 เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

   1. ชาย 

   2. หญิง 

 ขอที่ 2 อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal  scale) ซึ่งการกําหนด    
ชวงอายุคํานวณดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2549: 130) 

ความกวางของอันตรภาคชั้น   =     
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ตามประกาศของกรมการขนสงทางบก กําหนดใหผูที่สามารถสอบใบขับขี่รถยนต ตองมีอายุ 
18 ปบริบูรณ (กรมการขนสงทางบก. 2559: ออนไลน)  

ตามประมวลกฎหมายแพงและพาณิชย กําหนดใหผูที่มีอายุ 20 ปบริบูรณเปนบุคคลที่บรรลุ
นิติภาวะ (ประมวลกฎหมายแพงและพาณิชย. 2558: ออนไลน) ซึ่งมีความสามารถอยางสมบูรณใน
การกระทําการใดๆ อันมีผลผูกพันและสภาพบังคับตามกฎหมายไดดวยตนเองโดยเฉพาะอยางยิ่ง
การทําสัญญาซื้อขายรถยนตจากบริษัทผูจําหนายรถยนตและสามารถขออนุญาตขับขี่รถยนตได 
จากขอมูลขางตนผูวิจัยจึงเริ่มใชอายุตั้งแต 20 ปขึ้นไปและใชจํานวน 5 อันตรภาคชั้น จะไดขอมูล
จํานวนชวงอายุดังน้ี 

ชวงอายุ  =  65 – 20 
                    5 
   =  9 ป 

1. 20 – 28  ป 
  2. 29 – 37  ป 
  3. 38 – 46  ป 
  4. 47 – 55  ป 
  5. 56  ปขึ้นไป 
 ขอที่ 3 สถานภาพสมรส เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nomimal  scale) 

   1. โสด 

   2. สมรส/อยูดวยกัน 

   3. หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 

 ขอที่ 4 ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal  scale) 

   1. ต่ํากวาปริญญาตรี 

   2. ปริญญาตรี 

   3. สูงกวาปริญญาตรี 

 ขอที่ 5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด โดยใชระดับการวัดขอมูล

ประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) โดยการกําหนดชวงรายได (พรเพ็ญ เพชรสุขสิริ. 2540: 36)   

 จากขอมูลสํานักงานสถิติแหงชาติ ปพ.ศ.2558 พบวารายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนของคน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล อยูที่ 26,915 บาท และรายจายครอบครัวเฉลี่ย 21,157 บาท ซึ่ง

ประมาณเปนคาใชจายตอเดือนประมาณรอยละ 75 โดยกําหนดชวงรายไดตอเดือนเปน 5 ชวง

รายไดตอเดือนดังนี้ 
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   1. นอยกวาหรือเทากับ 25,000 บาท 

   2. 25,001 – 50,000 บาท                 

   3. 50,001 - 75,000 บาท 

   4. 75,001 - 100,000 บาท  

   5. สูงกวา 100,001 บาทขึ้นไป 

 ขอที่ 6 อาชีพ เปนการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nomimal  scale) 

   1. นักเรียน / นักศึกษา 

   2. ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

   3. พนักงานบริษัทเอกชน 

   4. ธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ 

   5. แมบาน/พอบาน/เกษียณอายุ 

   6. อ่ืนๆ (โปรดระบุ........) 

 

 สวนที่  2  แบบสอบถามเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา ซึ่งแบงออกเปน 6 ดาน ไดแก  

ดานคุณสมบัติ ดานคุณประโยชน ดานคุณคา ดานวัฒนธรรม ดานบุคลิกภาพ ดานผูใช ลักษณะเปน

แบบสอบถามปลายปด (Close – Ended Question) ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวน

ประมาณคา (Rating scale) โดยใชการวัดระดับขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) 

จํานวน 23 ขอ สามารถจําแนกเปนคําถามเกี่ยวกับ 

  ดานคุณสมบัติ     จํานวน  6  ขอ 

  ดานคุณประโยชน    จํานวน  3  ขอ 

  ดานคุณคา      จํานวน  5  ขอ 

  ดานวัฒนธรรม     จํานวน  3  ขอ 

  ดานบุคลิกภาพ     จํานวน  3  ขอ 

  ดานผูใช      จํานวน  3  ขอ 

 คะแนน          ระดับความคิดเห็น 
     5     หมายถึง         เห็นดวยอยางยิ่ง 

     4     หมายถึง        เห็นดวย 

     3     หมายถึง         ไมแนใจ 

  2     หมายถึง       ไมเห็นดวย 

     1     หมายถึง         ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
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 ระดับเกณฑการใหคะแนนเฉลี่ย โดยที่กําหนดความสําคัญของคะแนนใชหลักการแบงชวง

การแปลผล ตามหลักของการแบงอันตรภาคชั้น (Class interval) ซึ่งใชสูตรดังนี้ 

 

ความกวางของอันตรภาคชั้น  =   ขอมูลที่มีคาสูงสุด - ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
            จํานวนชั้น 
     = 5 - 1 = 0.8 
      5   

คะแนนเฉลี่ย     แปลผล 

4.21 – 5.00   ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาในระดับดีมาก 

3.41 – 4.20   ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาในระดับดี 

2.61 – 3.40   ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาในระดับปานกลาง 

1.81 – 2.60   ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาในระดับไมดี 

1.00 – 1.80   ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาในระดับไมดีอยางมาก 

 

 สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อรถยนต เมอรเซเดส-เบนซ ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Close – Ended Question) ลักษณะ

แบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating scale) โดยใชการวัดระดับขอมูลประเภท

อันตรภาคชั้น (Interval scale) จํานวน 5 ขอ  

 คะแนน          ระดับความคิดเห็น 
    5     หมายถึง         เห็นดวยอยางยิ่ง 

    4     หมายถึง        เห็นดวย 

    3     หมายถึง         ไมแนใจ 

    2     หมายถึง       ไมเห็นดวย 

    1     หมายถึง         ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 

 ระดับเกณฑการใหคะแนนเฉลี่ย โดยที่กําหนดความสําคัญของคะแนนใชหลักการแบงชวง

การแปลผล ตามหลักของการแบงอันตรภาคชั้น  (Class interval) ซึ่งใชสูตรดังนี้ 
 

ความกวางของอันตรภาคชั้น  =   ขอมูลที่มีคาสูงสุด - ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
            จํานวนชั้น 
     = 5 - 1 = 0.8 
      5   



 34

 คะแนนเฉลี่ย     แปลผล 
 4.21 – 5.00   ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อในระดับดีมาก 
 3.41 – 4.20   ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อในระดับดี 
 2.61 – 3.40   ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อในระดับปานกลาง 
 1.81 – 2.60   ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อในระดับไมดี 
 1.00 – 1.80   ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อในระดับไมดีอยางมาก 
  
3. ขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 1.  ศึกษาขอมูลจากตําราเอกสารทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของเพ่ือกําหนดขอบเขตของ
การวิจัย 
 2.  ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสารเพื่อกําหนดขอบเขตและเนื้อหาของ
แบบสอบถามจะไดมีความชัดเจนตามความมุงหมายของการวิจัยยิ่งขึ้น 
 3.  นําขอมูลที่ไดมาสรางเครื่องมือในการวิจัย คือ แบบสอบถาม ใหครอบคลุมตามความมุง
หมายของการวิจัย 
 4.  นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนอตออาจารยที่ปรึกษางานวิจัย เพ่ือพิจารณาตรวจสอบ
ความถูกตองและเสนอแนะเพิ่มเติมเพ่ือนํามาแกไข 
 5.  นําแบบสอบถามที่ไดรับคําแนะนําจากอาจารยที่ปรึกษางานวิจัย มาปรับปรุงแกไข และ
ตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา 
 6.  นําเสนอตออาจารยที่ปรึกษางานวิจัยตรวจสอบอีกครั้ง เพ่ือแกไขปรับปรุงครั้งสุดทาย
กอนนําไปทดลองใช (Try Out) โดยการนําแบบสอบถามฉบับสมบูรณนั้นไปทดลองใชกับกลุมที่
ไมใชกลุมตัวอยางจํานวน 40 ตัวอยาง เพื่อหาคาความเชื่อมั่น (Reliabitity) โดยใชสูตรครอนบัค    
แอลฟา (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 449) ซึ่งคาแอลฟาที่ไดจะแสดงถึงความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
โดยจะมีระหวาง 0 ≤ α ≤1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 มากแสดงวามีความนาเชื่อถือมาก โดยกําหนดคา
ความเชื่อม่ันที่ยอมรับไดตองไมต่ํากวา 0.7 (Burns; & Grove. 1997: 327) โดยผลการทดสอบคา
ความเชื่อม่ันเรียงตามขอมูลแตละสวน มีผลดังนี้ 
แบบสอบถาม        คาความเชื่อม่ัน 
  สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา 
  ดานคุณสมบัติ        0.872 
  ดานคุณประโยชน       0.710 
  ดานคุณคา        0.833 
  ดานวัฒนธรรม       0.895 
  ดานบุคลิกภาพ       0.869  

  ดานผูใช         0.940 
7. นําแบบสอบถามที่ไดไปใชกับผูตอบแบบสอบถาม 
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4. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การกําหนดแหลงขอมูลที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ประกอบดวย 

 1.  แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดมาจากการศึกษาคนควาขอมูลที่มีผูรวบรวมไว 

ขอมูลจากเอกสารที่สามารถอางอิงได ศึกษาจากตํารา บทความ แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

เพ่ือประกอบการสรางแบบสอบถาม 

 2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม

ตัวอยางจํานวน 400 ตัวอยาง ในเขตกรุงเทพมหานคร ตามที่ไดจากขั้นตอนการเลือกกลุมตัวอยาง 
 
5. การจัดหาขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 

 1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยจะตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม

แยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

 2.  การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลว มาลงรหัสที่กําหนดไว

สําหรับประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอร 

 3.  การประมวลผลขอมูล ขอมูลที่ลงรหัสแลว นํามาบันทึกโดยใชเครื่องคอมพิวเตอรเพ่ือ

การประมวลผลซึ่งใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป และทําการวิเคราะหขอมูล 

  3.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ไดแก 

   3.1.1 ลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามในดานเพศ อายุ สถานภาพสมรส 

การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน วิเคราะหโดยการแจกแจงความถี่ (Frequency) และรอยละ 

(Percentage) 

   3.1.2 นําขอมูลภาพลักษณตราสินคามาวิเคราะหโดยหาคาเฉลี่ย (Mean: ) และ

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviations :SD) 

   3.1.3 นําขอมูลความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครวิเคราะหโดยหาคาเฉลี่ย (Mean: ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviations :SD) 

  3.2 การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เปนสถิติที่ใชใน

การทดสอบสมมติฐาน ซึ่งสมมติฐานในการวิจัยครั้งนี้เลือกใชสถิติในการวิเคราะหขอมูล ดังน้ี 
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   3.2.1 สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ 

สถานภาพ การศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือนและอาชีพแตกตางกันมีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อ

รถยนตเมอรเซเดส-เบนซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยใชสถิติ Independent Sample  

t-test และ One-way Analysis of Variance ในการทดสอบสมมติฐาน 

   3.2.2 สมมติฐานขอที่ 2 ภาพลักษณตราสินคา ไดแก ดานคุณสมบัติ ดานคุณประโยชน 

ดานคุณคา ดานวัฒนธรรม ดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อรถยนต เมอรเซเดส-เบนซ 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ  

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยใชสถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายขอเพียรสัน 

(Pearson product moment correlation coefficient) ในการทดสอบสมมติฐานเพื่อหาความสัมพันธ

ระหวางตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระกัน 
 
6. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 6.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) พ้ืนฐานประกอบดวย 

  6.1.1 คารอยละ (Percentage) (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545: 36) ใชวิเคราะหขอมูล

สวนบุคคลของกลุมตัวอยาง 

P =  f x 100 
  n 

 
เม่ือ P  แทน  คารอยละ 
 f  แทน ความถี่ของจํานวนขอมูล 
 n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

   
 6.1.2 คาเฉลี่ย (Mean หรือ  ) (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545: 36)  
   

  =          

 
  เม่ือ  แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
    แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
   n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 



 37

 6.1.3  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) (กัลยา วานิชยบัญชา.  
2545: 38) 
 

S.D  =  

 
เม่ือ S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 

X แทน คะแนนแตละตัวในกลุมตวัอยาง 
n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

      แทน ผลรวมของคะแนนแตละตวัยกกําลังสอง 
        แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

 
 6.2 สถิติที่ใชวิเคราะหคุณภาพของแบบสอบถาม 
 สถิติที่ใชทดสอบคาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใชวิธีการหาคา
สัมประสิทธิ์อัลฟา (α – Coefficient) ของ ครอนบราค (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 445; อางจาก 
Cronbach. n.d.) โดยใชสูตร Cronbrach’s Alpha coefficient คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความ
คงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0 ≤ α ≤ 1 โดย มีสูตร ดังน้ี 
 

α =  

 
เม่ือ  α   แทน คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
  k   แทน จํานวนคําถามของแบบสอบถาม 

 แทน คาเฉลีย่ของคาความแปรปรวนรวมระหวาง
คําถามตางๆ 

            แทน  คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคําถาม 
 

 6.3 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) โดยใช 
  6.3.1  คา t-test ใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม  
ที่เปนอิสระตอกัน (Independent Sample) ที่นัยสําคัญ 0.5 (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545: 135) 
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กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุม ไมเทากัน  S1
2 ≠ S2

2 
 

t  =  

 

โดยที่   df =   

 
 

กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมเทากัน  
 

t =   

โดยที่   df =   
 

เม่ือ     t แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 

  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2 

  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 

  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 
 แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 
 แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 

 
 6.3.2 คา F-test ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – way Analysis of 
Variance) แบบทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางตั้งแต 2 กลุมขึ้นไป (กัลยา 
วานิชยบัญชา.  2545: 293) 
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ตาราง 2 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – way Analysis of Variance (ANOVA)) 
 

แหลงของการ
แปรปรวน 

ผลรวมกําลังสอง
SS 

df คาประมาณของความ
แปรปรวน MS 

F 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

 
 

k-1
n-k 

/ 

 
ทั้งหมด  n-1

 
 

  

   F  =   

 

โดยที่ k-1 แทน Degree of Freedom สําหรับการผันแปรระหวางกลุม dfb 

  n-k แทน Degree of Freedom สําหรับการผันแปรระหวางกลุม dfw 

เม่ือ F แทน คาสถิติที่ใชพิจารณา F-distribution 

          แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 

   แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม 

   แทน ผลบวกกําลังสองระหวางกลุม 

   แทน ผลบวกกําลังสองภายในกลุม 

  K แทน จํานวนกลุมของกลุมตัวอยาง 

  n แทน จํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด 

    แทน  ชั้นแหงความเปนอิสระของความแปรปรวนระหวางกลุม 

 แทน  ชั้นแหงความเปนอิสระของความแปรปรวนภายในกลุม 

 
 สูตรวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว Brown-Forsythe ( β ) ใชในกรณีที่ความแปรปรวน
แตกตางกัน (Hartung.  2001: 300) มีสูตร ดังน้ี 
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w

b

MS
MS

=β  

โดยที่  wMS  =   

 
เม่ือ  β  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Brown-Forsythe 
 bMS  แทน คาประมาณความแปรปรวนระหวางกลุม 

wMS  แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม Brown-forsythe 
k     แทน    จํานวนของกลุมตัวอยาง 
n     แทน    ขนาดของกลุมตัวอยาง 
N     แทน    ขนาดประชากร 

2
1S    แทน    คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 

 
 กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยยะสําคัญทางสถิติ จึงทําการทดสอบเปนรายคูที่ระดับ
นัยสําคัญ อัลฟา = 0.05 หรือระดับความเชื่อมัน 95% จะใชวิธี Fisher’s Least-Significant Difference 
(LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของกลุมตัวอยาง เพ่ือดูวาคูใดบางที่แตกตางกัน โดยใชสูตร
ดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545: 332-333) 
 

   

 
 โดยที่  
    ≠   
   r =  n-k 
 
 เม่ือ  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าความเชื่อม่ัน 
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  6.3.3 ใชคา Brown-Forsythe (B) กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 

(Hartung.  2001: 300)  มีสูตรดังนี้ 

     
 
 

  โดย    =  

 
 เม่ือ      B        แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Brown-forsythe 
  MSB   แทน  คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
  MSW  แทน  คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะหความแปรปรวน 
  K     แทน  จํานวนกลุมตัวอยาง 
  N      แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
  N       แทน  ขนาดประชากร 

     แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 
 
 เม่ือพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจึงทดสอบรายคูโดยใชสูตรวิเคราะหผลตาง
คาเฉลี่ยรายคู Dunnett T3 (วิเชียร เกตุสิงห. 2543: 116) ดังน้ี 
 

                  

 
 เม่ือ t    แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
   แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 
           แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ i 
           แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ j 
           แทน จํานวนกลุมตัวอยางของกลุม i 
           แทน จํานวนกลุมตัวอยางของกลุม j 

 
 6.3.3 สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment 
correlation coefficient) (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545: 311-312) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปร
สองตัวที่เปนอิสระตอกัน มีสูตร ดังน้ี 
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เม่ือ    แทน สัมประสิทธสหสัมพันธ 
     แทน ผลรวมของคะแนน X 

    แทน ผลรวมของคะแนน Y 
 แทน ผลรวมของคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 
 แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 
แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y 

n   แทน จํานวนของกลุมตัวอยาง 
 

 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 ≤ r ≤ 1 ดังน้ี 
 1. คา r เปนลบ แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม คือ ถา x เพ่ิม Y 
จะลด ถา x ลด Y จะเพ่ิม 
 2.  คา r เปนบวก แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน คือ ถา x เพ่ิม Y 
จะเพ่ิม ถา x ลด Y จะลดลงดวย 
 3.  ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธกันมาก 
 4.  ถา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม และมี
ความสัมพันธกันมาก 
 5.  ถา r = 0 แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพันธกันเลย 
 6.  ถา r เขาใกล 0 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกันนอย 
 

เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  
ถาคา r มีคาสูงกวา 0.90  แสดงวา  มีความสัมพันธในระดับสูงมาก 
ถาคา r มีคาตั้งแต 0.70-0.89  แสดงวา มีความสัมพันธในระดับสูง 
ถาคา r มีคาตั้งแต 0.30-0.69  แสดงวา มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
ถาคา r มีคาตั้งแต 0.01-0.29  แสดงวา มีความสัมพันธในระดับต่ํา 
ถาคา r มีคาเทากับ 0  แสดงวา ไมมีความสัมพันธ 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษา ภาพลักษณตราสินคาที่มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อรถยนต
เมอรเซเดส-เบนซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการวิเคราะหขอมูล และการแปลผล
ความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตางๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
ดังน้ี 
 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
  n    แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
  Min   แทน คาต่ําสุด (Minimum) 
  Max   แทน คาสูงสุด (Maximum) 

x̄     แทน  คาคะแนนเฉลีย่ของกลุมตวัอยาง(Mean) 
  S.D.   แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  M.S.   แทน คาเฉลีย่ผลบวกกําลังสองของคะแนน(Mean of Squares) 

SS    แทน  ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
  df  แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
  t   แทน คาที่ใชพิจารณา t-Distribution 
  r  แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Pearson Correlation) 
  F  แทน คาที่ใชพิจารณาใน F-Distribution 
  Sig  แทน ระดับนัยสําคญัทางสถติ ิ
  Prob.  แทน คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิต ิ
  LSD  แทน Least Significant Difference 
  H0  แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 

H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
  *    แทน มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
  **    แทน มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 
 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยครั้งน้ี 
ผูวิจัยไดวิเคราะหนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยแบงออกเปน 4 สวนตามลําดับ 
ดังน้ี 
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 สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม
ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือนและอาชีพ วิเคราะห
โดยการหาคาความถี่ (Frequency) และคารอยละ (Percentage) 
 สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา ประกอบดวย ดานคุณสมบัติ 
ดานคุณประโยชน ดานคุณคา ดานวัฒนธรรม ดานบุคลิกภาพ และดานผูใช วิเคราะหโดยการหา
คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 สวนที่ 3 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร วิเคราะหโดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 
 สวนที่ 4 ผลการวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน ดังตอไปน้ี 
 สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือนและอาชีพ แตกตางกันมีความตั้งใจซ้ือรถยนต 
เมอรเซเดส-เบนซ แตกตางกัน 
 สมมติฐานขอที่  2 ภาพลักษณตราสินคา ไดแก ดานคุณสมบัติ ดานคุณประโยชน ดาน
คุณคา ดานวัฒนธรรม ดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม
ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือนและอาชีพ วิเคราะห
โดยการหาคาความถี่ (Frequency) และคารอยละ (Percentage) ไดดังน้ี 
 
ตาราง 3 แสดงความถี่และคารอยละของขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม  
 

  ลักษณะทางประชากรศาสตร   จํานวน   รอยละ 
เพศ 
 ชาย       307   76.75 
 หญิง        93   23.25 

 รวม       400   100.0  
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ตาราง 3 (ตอ) 
 

  ลักษณะทางประชากรศาสตร   จํานวน   รอยละ 
อายุ  
 20 – 28  ป        21     5.25 

29 – 37  ป       85   21.25 
 38 – 46 ป      177   44.25 

47 – 55 ป        90   22.50 
56 ปขึ้นไป        27      6.75 
รวม       400   100.0  

สถานภาพสมรส 
 โสด       249   62.25 
 สมรส/ อยูดวยกัน     123   30.75 

หยาราง / แยกกันอยู / หมาย     28     7.00  
รวม       400   100.0  

ระดับการศึกษา 
ต่ํากวาปริญญาตร ี     23     5.75 
ปริญญาตรีหรอืเทียบเทา            258   64.50 
สูงกวาปริญญาตรี      119   29.75   
รวม       400   100.0  

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
นอยกวาหรือเทากับ 25,000 บาท     20     5.00 
25,001 - 50,000 บาท       27     6.75 
50,001 - 75,000 บาท       68   17.00 
75,001 - 100,000 บาท     123   30.75 
100,001 บาทขึ้นไป     162   40.50 
รวม       400   100.0 

อาชีพ 
 นักเรียน / นักศึกษา       21     5.25 
 ขาราชการหรอืพนักงานรัฐวิสาหกิจ     64   16.00 

พนักงานบริษทัเอกชน     100   25.00 
ธุรกิจสวนตวั / เจาของกิจการ    181   45.25 

 แมบาน/พอบาน/เกษียณอายุ      34     8.50 
   รวม       400   100.0  
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 จากตาราง 3 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม
ที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้จํานวน 400 คน โดยจําแนกตามตัวแปรดังน้ี 

 เพศ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 307 คน คิดเปนรอยละ 76.75 และ
เปนเพศหญิง จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 23.25 

 อายุ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 38 – 46  ป จํานวน 177 คน คิดเปนรอยละ 
44.25 รองลงมาคืออายุ 47 – 55 ป จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 22.50 อายุ 29 – 37 ป จํานวน 
85 คน คิดเปนรอยละ 21.25 อายุ 56 ปขึ้นไป จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.75 และอายุ 20 – 28 ป 
จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.25 ตามลําดับ 

 สถานภาพสมรส ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 249  คน คิดเปน
รอยละ 62.25 รองลงมาคือสถานภาพ สมรส/อยูดวยกัน จํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ 30.75 และ
สถานภาพหยาราง / แยกกันอยู / หมาย จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.00 ตามลําดับ   

 ระดับการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรีจํานวน 258 คน 
คิดเปนรอยละ 64.50 รองลงมาคือ สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 29.75 และ       
ต่ํากวาปริญญาตรีจํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.75 ตามลําดับ   

 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 100,001 บาท
ขึ้นไป จํานวน 162 คน คิดเปนรอยละ 40.50 รองลงมาคือ 75,001 - 100,000 บาท จํานวน 123 คน 
คิดเปนรอยละ 30.75 รายได 50,001 - 75,000 บาท จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.00 รายได 
25,001 – 50,000 บาท จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.75 และรายไดนอยกวาหรือเทากับ 25,000 บาท 
จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.00 ตามลําดับ 

 อาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพ ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ จํานวน 181  คน 
คิดเปนรอยละ 45.25 รองลงมาคือ พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 25.00 
อาชีพขาราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 64  คน คิดเปนรอยละ 16.00 แมบาน/พอบาน/
เกษียณอายุ จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.50 และอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 21 คน คิด
เปนรอยละ 5.25 ตามลําดับ 

 เน่ืองจากอันตรภาคชั้นของขอมูลดานอายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ย
ตอเดือนและอาชีพ มีความถี่คอนขางต่ํา ดังน้ันผูวิจัยจึงตองปรับกลุมใหม เพ่ือใชในการทดสอบ
สมมติฐาน ดังน้ี 
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ตาราง 4 แสดงความถี่และคารอยละของขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม   
     (จัดกลุมใหม) 
 

 ลักษณะทางประชากรศาสตร   จํานวน   รอยละ 
อายุ  
 ต่ํากวาหรือเทากับ 37 ป     106   26.50 
 38 – 46 ป      177   44.25 

 47 ปขึ้นไป       117   29.25 

รวม       400   100.0  
สถานภาพ 
 โสด / หยาราง / แยกกันอยู / หมาย   277   69.25 
 สมรส/ อยูดวยกัน     123   30.75 

รวม       400   100.0  

ระดับการศึกษา 
ต่ํากวาหรือเทยีบเทาปริญญาตร ี           281   70.25 
สูงกวาปริญญาตรี      119   29.75 

รวม       400   100.0 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
นอยกวาหรือเทากับ 50,000 บาท     47   11.75 
50,001 - 75,000 บาท      68   17.00 
75,001 - 100,000 บาท     123   30.75 
100,001 บาทขึ้นไป     162   40.50 
รวม       400   100.0  

อาชีพ 
 ขาราชการหรอืพนักงานรัฐวิสาหกิจ     64   16.00 

 พนักงานบริษทัเอกชน     100   25.00 
 ธุรกิจสวนตวั / เจาของกิจการ       181   45.25 

 แมบาน / พอบาน / เกษียณอายุ / นักเรียน / นักศึกษา  55   13.75 
   รวม       400   100.0  
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 จากตาราง 4 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
ในดาน อายุ สถานภาพสมรส การศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือนและอาชีพที่จัดกลุมใหม จําแนกตาม
ตัวแปรได ดังน้ี 

 อายุ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 38 – 46 ป จํานวน 177 คน คิดเปนรอยละ 
44.25 รองลงมาคืออายุ 47 ปขึ้นไป จํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 29.25 และอายุต่ํากวาหรือ
เทากับ 37 ป จํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 26.50 ตามลําดับ 

 สถานภาพสมรส ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด/หยาราง/แยกกันอยู/
หมาย จํานวน 277 คน คิดเปนรอยละ 69.25 รองลงมาคือสถานภาพ สมรส/อยูดวยกัน จํานวน 123 คน               
คิดเปนรอยละ 30.75 ตามลําดับ   

 ระดับการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาต่ํากวาหรือเทียบเทา
ปริญญาตรี จํานวน 281 คน คิดเปนรอยละ 70.25 รองลงมาคือ สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 119 คน 
คิดเปนรอยละ 29.75 ตามลําดับ   

 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 100,001 บาท
ขึ้นไป จํานวน 162 คน คิดเปนรอยละ 40.50 รองลงมาคือ 75,001 - 100,000 บาท จํานวน 123 คน 
คิดเปนรอยละ 30.75 รายได 50,001 - 75,000 บาท จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.00 รายได 
นอยกวาหรือเทากับ 50,000 บาท จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.75 ตามลําดับ  

 อาชีพ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพ ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ จํานวน 181 คน 
คิดเปนรอยละ 45.25 รองลงมาคือ พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 25.00 
อาชีพขาราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.00 แมบาน/พอบาน/
เกษียณอายุ/นักเรียน/นักศึกษา จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 13.75 ตามลําดับ 
 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลภาพลักษณตราสินคา ประกอบดวย ดานคุณสมบัติ ดาน
คุณประโยชน ดานคุณคา ดานวัฒนธรรม ดานบุคลิกภาพ และดานผูใช โดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) 
และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดังตาราง 5 
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ตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลภาพลักษณตราสินคา  
 

 ภาพลักษณตราสินคา                                          x̄   S.D.              ระดับ  
   ความคิดเห็น 

ดานคุณสมบัต ิ 
1. มีรูปทรงที่สวยงาม และมีเทคโนโลยทีีท่ันสมัย   
เหมาะแกการใชงาน     3.91  1.040      ดี 
2. มีการออกแบบทีเ่ปนเอกลักษณโดดเดนเฉพาะตวั       3.78  0.919    ดี 
3. มีใหเลือกหลากหลายส ี    3.23  1.192        ปานกลาง 
4. มีความทนทานตอการใชงาน    4.14  0.858    ดี 
5. ใชวัสดุอุปกรณที่มีคุณภาพสูงในการประกอบรถยนต 2.99  1.452        ปานกลาง 
6. ใหความรูสกึปลอดภัยเม่ือไดขับขี ่   4.33  0.873           ดีมาก 
  ดานคุณสมบัติโดยรวม  3.73  0.651     ดี 
ดานคุณประโยชน  
1. สามารถนําไปเปนของขวญัใหกับบคุคลอื่นได  3.35  1.177         ปานกลาง 
2. มีความสะดวกดวยอุปกรณภายในที่ครบครัน  3.85  0.847    ดี 
3. มีสมรรถนะการขับขี่ที่ดีและปลอดภัยสูง  2.99  1.486         ปานกลาง 
  ดานคุณประโยชนโดยรวม  3.40  0.727          ปานกลาง 
ดานคุณคา 
1. สะทอนรสนิยมของผูใชไดอยางชัดเจน   4.16  1.007    ดี 
2. สามารถนําไปขายตอได ราคาดี   3.80  0.736    ดี 
3. มีคุณภาพคุมคากับราคาที่ตองจายไป   3.91  0.846    ดี 
4. ทําใหมีความรูสึกภาคภูมิใจและมีความ    
ภูมิฐานเมื่อไดขับขี ่     3.88  0.784               ดี 
5. สรางความประทับใจในการใชงาน   3.85  0.844    ดี 
  ดานคุณคาโดยรวม   3.92  0.598    ดี 
ดานวัฒนธรรม 
1. รถยนตเมอรเซเดส-เบนซ เปนตวัแทนของ   
วัฒนธรรมเยอรมันที่มีระเบยีบ    3.62  0.861             ดี 
2. รถยนตเมอรเซเดส-เบนซ เปนตวัแทนของ   
รถยนตที่มี ประสิทธิภาพและคุณภาพสูง   3.99  0.934    ดี 
3. รถยนตเมอรเซเดส-เบนซ เปนตวัแทนของ 
คนที่มีฐานะและหนาตาทางสังคม   3.63  1.163    ดี 

  ดานวัฒนธรรมโดยรวม  3.75  0.833    ดี 
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ตาราง 5 (ตอ) 
 

 ภาพลักษณตราสินคา                                          x̄   S.D.              ระดับ  
                ความคิดเห็น 
ดานบุคลิกภาพ 
1. ภาพลักษณรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ  
บอกถึงราคารถยนต     3.81  1.129    ดี 
2. ภาพลักษณรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ  
บอกถึงกระฉบักระเฉงและความหรูหรา   3.66  0.966    ดี 
3. ภาพลักษณรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ 
บอกถึงการใชงานสะดวกสบาย และผอนคลาย  3.53  1.128          ดี 
  ดานบุคลิกภาพโดยรวม  3.66  0.889    ดี 
ดานผูใช 
1. ผูใชรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ เปนบุคคลที่  
มีรสนิยมดี      3.70  1.100    ดี 
2. ผูใชรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ เปนบุคคลที ่  
เนนการบริการของศูนยบรกิาร    3.46  1.220    ดี 
3. ผูใชรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ เปนบุคคลที ่
เนนความทนัสมัยและเทคโนโลยีที่กาวหนา  3.65  1.221    ดี 
  ดานผูใชโดยรวม   3.60  1.057    ด ี
    ภาพลักษณตราสินคาโดยรวม  3.68  0.582    ด ี
 

 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหขอมูลภาพลักษณตราสินคาโดยรวมพบวา ผูตอบแบบสอบถาม
ใหความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68 เม่ือ
พิจารณาเปนรายดาน พบวา 

 ดานคุณสมบัติ  
 ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา ดานคุณสมบัติโดยรวม

อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ขอใหความรูสึกปลอดภัยเม่ือได
ขับขี่ ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.33 ขอมีความ
ทนทานตอการใชงาน ขอมีรูปทรงที่สวยงาม และมีเทคโนโลยีที่ทันสมัยเหมาะแกการใชงาน และขอ
มีการออกแบบที่เปนเอกลักษณโดดเดนเฉพาะตัว ผูตอบแบบสอบถามมีคิดเห็นอยูในระดับดี โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.14 3.91 และ3.78ตามลําดับ ขอมีใหเลือกหลากหลายสี และขอใชวัสดุอุปกรณที่มี
คุณภาพสูงในการประกอบรถยนต ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง โดยมี
คาเฉลี่ย 3.23 และ 2.99 ตามลําดับ 
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 ดานคุณประโยชน 
 ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา ดานคุณประโยชน

โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ขอมีความ
สะดวกดวยอุปกรณภายในที่ครบครัน ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยูในระดับดี โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.85 ขอสามารถนําไปเปนของขวัญใหกับบุคคลอื่นได และขอมีสมรรถนะการขับขี่ที่
ดีและปลอดภัยสูง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.35 และ 2.99 ตามลําดับ 

 ดานคุณคา 
 ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา ดานคุณคาโดยรวมอยู

ในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.92 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
อยูในระดับดีทุกขอ ไดแก ขอสะทอนรสนิยมของผูใชไดอยางชัดเจน ขอมีคุณภาพคุมคากับราคาที่
ตองจายไป ขอทําใหมีความรูสึกภาคภูมิใจและมีความภูมิฐานเมื่อไดขับขี่ ขอสรางความประทับใจใน
การใชงานและขอสามารถนําไปขายตอได ราคาดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.16 3.91 3.88 3.85 และ
3.80 ตามลําดับ  

 ดานวัฒนธรรม 
 ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา ดานวัฒนธรรมโดย

รวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.75 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นอยูในระดับดีทุกขอ ไดแก ขอรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ เปนตัวแทนของรถยนตที่มี
ประสิทธิภาพและคุณภาพสูง ขอรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ เปนตัวแทนของคนที่มีฐานะและหนาตา
ทางสังคม และขอรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ เปนตัวแทนของวัฒนธรรมเยอรมันที่มีระเบียบ โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.99 3.63 และ 3.62 ตามลําดับ 

 ดานบุคลิกภาพ   
 ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา ดานบุคลิกภาพโดย

รวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.66 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นอยูในระดับดีทุกขอ ไดแก ขอภาพลักษณรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ บอกถึงราคารถยนต ขอ
ภาพลักษณรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ บอกถึงกระฉับกระเฉงและความหรูหรา และขอภาพลักษณ
รถยนตเมอรเซเดส-เบนซ บอกถึงการใชงานสะดวกสบาย และผอนคลาย โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 
3.81 3.66 และ 3.53 ตามลําดับ 

 ดานผูใช 
 ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา ดานผูใชโดยรวมอยูใน

ระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.60 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
อยูในระดับดีทุกขอ ไดแก ขอผูใชรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ เปนบุคคลที่มีรสนิยมดี ขอผูใชรถยนต
เมอรเซเดส-เบนซ เปนบุคคลที่เนนความทันสมัยและเทคโนโลยีที่กาวหนา และขอผูใชรถยนตเมอร
เซเดส-เบนซ เปนบุคคลที่เนนการบริการของศูนยบริการ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70 3.65 และ 3.46 
ตามลําดับ 
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 สวนที่ 3 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซของผูตอบ
แบบสอบถาม วิเคราะหโดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
ดังตาราง 6 
 
ตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อรถยนตเมอร     
      เซเดส-เบนซ  
 

ความตัง้ใจซือ้รถยนต     x̄   S.D.      ระดับความคิดเห็น 
1. ทานจะซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ  
ถึงแมวาจะมีการปรับราคารถยนตขึ้น  3.01  1.217  ปานกลาง 
2. ทุกครั้งที่ทานจะซื้อรถยนตใหมทานจะนึกถึง  
รถยนตเมอรเซเดส-เบนซ เปนอันดับแรก  3.06  1.103  ปานกลาง 
3. ทานจะแวะชมรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ  
ทุกครั้งที่เดินผานโชวรูม    2.78  1.284  ปานกลาง 
4. หากรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ ที่ทานตองการ 
ขาดตลาด ทานจะไมเลือกซือ้รถยนตยี่หออ่ืนแทน 2.91  1.205  ปานกลาง 

ความตัง้ใจซือ้โดยรวม   2.94  0.982  ปานกลาง 
 

 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซของ
ผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดสเบนซโดยรวมอยู
ในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.94 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามให
ความคิดเห็นอยูในระดับปานกลางทุกขอ ไดแก ขอทุกครั้งที่ทานจะซื้อรถยนตใหมทานจะนึกถึง
รถยนตเมอรเซเดส-เบนซ เปนอันดับแรก ขอทานจะซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ ถึงแมวาจะมีการ
ปรับราคารถยนตขึ้น ขอหากรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ ที่ทานตองการขาดตลาด ทานจะไมเลือกซื้อ
รถยนตยี่หออ่ืนแทน และขอทานจะแวะชมรถยนตเมอรเซเดส-เบนซทุกครั้งที่เดินผานโชวรูม โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.06 3.01 2.91 และ 2.78 ตามลําดับ 
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 สวนที่ 4 ผลการวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมตฐิาน  
 สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ 

สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือนและอาชีพ แตกตางกันมีความตั้งใจซื้อ
รถยนตเมอรเซเดส-เบนซ แตกตางกัน 

 สมมติฐานขอที่ 1.1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-
เบนซ แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังน้ี 

 H0 : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซแตกตางกัน 

 สถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติวิเคราะหคาที (Independent sample t-test) โดยใช
กลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระจากกันที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 

 การทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s test ซึ่งตั้งสมมติฐานไดดังนี้ 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 

 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลเทากันทุกกลุม       
ซึ่งจะยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1 ) เม่ือคา sig. มีคามากกวา 0.05 ให
ทดสอบคา t ดวย Equal variances assumed และถาคาความแปรปรวนของขอมูลไมเทากันทุกกลุม 
ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) มีคานอยกวา 0.05 ใหทดสอบคา t 
ดวย Equal variances not assumed  ซึ่งมีผลการทดสอบแสดงดังตาราง 7 
 
ตาราง 7 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ  
 โดยรวม (จําแนกตามเพศ) โดยใช Levene’s Test 
 
ความตัง้ใจซือ้โดยรวม Levene’s Test for Equality of     
(จําแนกตามเพศ)        Variances 
        F   Sig. 
ความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซโดยรวม        0.043           0.835 
 

 จากตาราง 7 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ
โดยรวม (จําแนกตามเพศ) พบวา ความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซโดยรวม มีคา Sig. เทากับ  
0.835 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 แสดงวา คาความแปรปรวนของประชากร ทั้งสองกลุมไมแตกตางกัน             
จึงใชคาสถิติ Independent Sample t-test กรณี Equal variances assumed ในการทดสอบสมมติฐาน  
ดังตาราง 8 
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ตาราง 8 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซโดยรวม    
 (จําแนกตามเพศ)  
 
                    t-test for Equality of Means for Equality    
            ความตั้งใจซื้อโดยรวม             เพศ                of  F Sig Variances   
         x̄     S.D.     t    df        Sig.
ความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ   ชาย  2.94 0.984 -0.070   398    0.944 
โดยรวม        หญิง  2.95 0.979 

 
 จากตาราง 8 พบวา ผลการทดสอบความแตกตางของความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-
เบนซ โดยรวม (จําแนกตามเพศ) พบวา ความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ โดยรวม มีคา Sig. 
เทากับ 0.944 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1 ) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีความตั้งใจซ้ือรถยนตเมอรเซเดส-เบนซไมแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 

 สมมติฐานขอที่ 1.2  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-
เบนซ แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังน้ี 

 
 H0 : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซไมแตกตางกัน 

 H1 : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซแตกตางกัน 
 

 สถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way Analysis of Variance : One-way ANOVA) ที่มีระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยจะทํา
การทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยดูจากตาราง Homogeneity of Variances ถาพบ
ความแปรปรวนเทากันทุกกลุมจะทดสอบความแตกตางดวย F-test  และถาความแปรปรวนของแต
ละกลุมไมเทากัน จะทดสอบความแตกตางดวย Brown – Forsythe รวมทั้งถาผลการทดสอบมีความ
แตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว ตองทําการทดสอบเปนรายคูตอไปเพ่ือดูวาคูใดบางแตกตางกัน 
โดยถาผลการทดสอบของตาราง F-test มีความแตกตางกันจะใชวิธี Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) ทําการทดสอบเปนรายคู และถาผลการทดสอบของตาราง Brown – Forsythe               
มีความแตกตางกันจะใชวิธี Dunnett’s T3 ที่ทําการทดสอบเปนรายคู ซึ่งจะทําการตรวจสอบคา
ความแปรปรวนของแตละกลุม โดบใช Levene’s Test มีสมมติฐาน ดังน้ี 

 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
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 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1 )  ก็ตอเม่ือคา sig มีคา
นอยกวา 0.05 
  
ตาราง 9 แสดงคาความแปรปรวนของความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซโดยรวม       
 (จําแนกตามอายุ) โดยใช Levene’s test 
 

      ความตั้งใจซื้อโดยรวม                                 Levene    df1     df2       Sig. 
         (จําแนกตามอายุ)                                  Statistic        
ความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซโดยรวม        0.015  2    397       0.985 
    
  จากตาราง 9 พบวา ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของความตั้งใจซ้ือรถยนตเมอรเซ
เดส-เบนซโดยรวม (จําแนกตามอายุ) พบวา ความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซโดยรวมมีคา 
Sig. เทากับ 0.985 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวา คาความแปรปรวนประชากรทั้ง 2 กลุมไมแตกตางกัน 
ดังน้ัน จึงทดสอบความแตกตางดวย F-test ดังตาราง 10 
 
ตาราง 10 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซโดยรวม    
 (จําแนกตามอายุ) 
 

       ความตัง้ใจซื้อโดยรวม                                Sum of       df Mean         F     Sig.  
         (จําแนกตามอายุ)                         Squares                 Squares                                 
ความตั้งใจโดยรวม Between Groups   0.055          2        0.028      0.028   0.972 
ในการซื้อรถยนต Within Groups     384.630        397     0.969 
เมอรเซเดส-เบนซ            Total       384.685        399       

 
 จากตาราง 10 ผลการทดสอบความแตกตางของความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ

โดยรวม มีคา Sig เทากับ 0.972 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 )และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-
เบนซโดยรวมไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว  
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 สมมติฐานขอที่ 1.3  ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีความตั้งใจซื้อรถยนต
เมอรเซเดส-เบนซ แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังน้ี 

 H0 : ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีความตั้งใจซ้ือรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ                    
ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ 
แตกตางกัน 

 สถิตทิี่ใชในการวิเคราะห จะใชสถติวิิเคราะหคาท ี (Independent sample t-test) โดยใช
กลุมตวัอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระจากกันที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 

 การทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s test ซึ่งตั้งสมมติฐานไดดังน้ี 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 

 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลเทากันทุกกลุมซึ่งจะ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1 ) เม่ือคา sig. มีคามากกวา 0.05 ให
ทดสอบคา t ดวย Equal variances assumed และถาคาความแปรปรวนของขอมูลไมเทากันทุก
กลุม ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) มีคานอยกวา 0.05 ให
ทดสอบคา t ดวย Equal variances not assumed  ซึ่งมีผลการทดสอบแสดงดังตาราง 11 
 
ตาราง 11 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ 
 โดยรวม (จําแนกตามสถานภาพสมรส) 
 
ความตัง้ใจซือ้โดยรวม Levene’s Test for Equality of     
(จําแนกตามสถานภาพ)         Variances 
        F   Sig. 
ความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซโดยรวม        16.242**         0.000 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 11 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของความตั้งใจซ้ือรถยนตเมอรเซเดส-

เบนซ โดยรวม (จําแนกตามสถานภาพสมรส) พบวา ความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ
โดยรวม พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 แสดงวา คาความแปรปรวนของ
ประชากรทั้งสองกลุมแตกตางกัน จึงใชคาสถิติ Independent Sample t-test กรณี Equal variances 
not assumed ดังตาราง 12 
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ตาราง 12 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซโดยรวม                       
 (จําแนกตาม สถานภาพสมรส) 
 
               t-test for Equality of Means for Equality    
            ความตั้งใจซื้อโดยรวม         สถานภาพ               of  F Sig Variances   
         x̄     S.D.     t    df    Sig. 
         
ความตั้งใจโดยรวมในการซื้อ โสด/หยาราง/ 
รถยนตเมอรเซเดส-เบนซ แยกกันอยู/ หมาย 2.94 1.077 0.15   335.501    0.988 
     สมรส/ อยูดวยกัน 2.94 0.726 

 
 จากตาราง 12 พบวา ผลการทดสอบความแตกตางของความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-

เบนซโดยรวม (จําแนกตามสถานภาพสมรส) พบวา ความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซโดยรวม 
มีคา Sig. เทากับ 0.988 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 )และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีความตั้งใจซื้อรถยนตเมอร
เซเดส-เบนซ ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 

 
 สมมติฐานขอที่ 1.4 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีความตั้งใจซ้ือรถยนต

เมอรเซเดส-เบนซ แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังน้ี 
 H0 :  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ       

ไมแตกตางกัน 
 H1 :  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีความตั้งใจซ้ือรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ
แตกตางกัน 

 สถิตทิี่ใชในการวิเคราะห จะใชสถติวิิเคราะหคาท ี (Independent sample t-test) โดยใช
กลุมตวัอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระจากกันที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 

 การทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s test ซึ่งตั้งสมมติฐานได
ดังน้ี 

 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
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 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลเทากันทุกกลุมซึ่งจะ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1 ) เม่ือคา sig. มีคามากกวา 0.05 ให
ทดสอบคา t ดวย Equal variances assumed และถาคาความแปรปรวนของขอมูลไมเทากันทุก
กลุม ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) มีคานอยกวา 0.05 ให
ทดสอบคา t ดวย Equal variances not assumed  ซึ่งมีผลการทดสอบแสดงดังตาราง 13 
 
ตาราง 13 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ 
 โดยรวม (จําแนกตามระดับการศึกษา) 
 

ความตัง้ใจซือ้โดยรวม Levene’s Test for Equality of     
(จําแนกตามระดับการศึกษา)         Variances 
        F   Sig. 
ความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซโดยรวม          0.193           0.661 

 
 จากตาราง 13 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-

เบนซโดยรวม (จําแนกตามระดับการศึกษา) พบวา ความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซโดยรวม              
มีคา Sig. เทากับ  0.661 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 แสดงวา คาความแปรปรวนของประชากรทั้งสอง
กลุมไมแตกตางกัน จึงใชคาสถิติ Independent Sample t-test กรณี Equal variances assumed ใน
การทดสอบสมมติฐาน ดังตาราง 14 

  
ตาราง 14 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซโดยรวม  
 (จําแนกตามระดับการศึกษา)  
 
               t-test for Equality of Means for Equality    
            ความตั้งซื้อใจโดยรวม  ระดับการศึกษา    of  F Sig Variances   
         x̄     S.D.     t    df    Sig. 
ความตั้งใจซื้อรถยนต   ต่ํากวาหรือเทียบเทา 
เมอรเซเดสเบนซโดยรวม  ปริญญาตรี  2.94 0.988 -0.071    398    0.943 
     สูงกวาปริญญาตรี 2.95 0.972 
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 จากตาราง 14 พบวา ผลการทดสอบความแตกตางของความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-
เบนซโดยรวม (จําแนกตามระดับการศึกษา) t-test พบวา ความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ
โดยรวม มีคา Sig. เทากับ 0.943 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีความตั้งใจซ้ือรถยนต
เมอรเซเดส-เบนซ ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 

 สมมติฐานขอที่ 1.5  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีความตั้งใจซื้อ
รถยนตเมอรเซเดส-เบนซ แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังน้ี 

 H0 : ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-
เบนซ ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-
เบนซ แตกตางกัน 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way Analysis of Variance : One-way ANOVA) ที่มีระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยจะทํา
การทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยดูจากตาราง Homogeneity of Variances ถาพบ
ความแปรปรวนเทากันทุกกลุมจะทดสอบความแตกตางดวย F-test  และถาความแปรปรวนของแต
ละกลุมไมเทากัน จะทดสอบความแตกตางดวย Brown – Forsythe รวมทั้งถาผลการทดสอบมีความ
แตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว ตองทําการทดสอบเปนรายคูตอไปเพ่ือดูวาคูใดบางแตกตางกัน 
โดยถาผลการทดสอบของตาราง F-test มีความแตกตางกันจะใชวิธี Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) ทําการทดสอบเปนรายคู และถาผลการทดสอบของตาราง Brown – Forsythe มี
ความแตกตางกันจะใชวิธี Dunnett’s T3 ที่ทําการทดสอบเปนรายคู ซึ่งจะทําการตรวจสอบคาความ
แปรปรวนของแตละกลุม โดบใช Levene’s Test มีสมมติฐาน ดังน้ี 

 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) ก็ตอเม่ือคา sig มีคา             

นอยกวา 0.05 
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ตาราง 15 แสดงคาความแปรปรวนของความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซโดยรวม                           
 (จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน) 
 
              ความตั้งใจซื้อโดยรวม                          Levene    df1     df2       Sig. 
       (จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน)         Statistic        
ความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซโดยรวม          2.210  3    396       0.086  
 
 จากตาราง 15 พบวา ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซ
เดส-เบนซโดยรวม (จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน) พบวา ความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-
เบนซโดยรวม Sig. เทากับ 0.086 ซึ่งมากกวา 0.05 แสดงวา คาความแปรปรวนประชากรทั้ง 2 กลุม
ไมแตกตางกัน ดังน้ัน เม่ือคาความแปรปรวนไมแตกตางกัน จึงทดสอบความแตกตางดวย F-test ดัง
ตาราง 16 
 
ตาราง 16  แสดงผลการทดสอบความแตกตางของความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซโดยรวม  
 (จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน) 
 
       ความตัง้ใจซื้อโดยรวม                                Sum of  df Mean         F     Sig.  
(จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน)             Squares                 Squares                                 
ความตั้งใจซื้อรถยนต     Between Groups        4.182 3        1.394      1.451   0.228 
เมอรเซเดส-เบนซ      Within Groups           380.503      396      0.961 
โดยรวม       Total      384.685      399       

 
 จากตาราง 16 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-

เบนซ โดยรวม (จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน) พบวา ความตั้งใจซ้ือรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ 
โดยรวมมีคา Sig เทากับ 0.228 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีความตั้งใจซื้อ
รถยนตเมอรเซเดส-เบนซ ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลอง                     
กับสมมติฐานที่ตั้งไว  

สมมติฐานขอที่ 1.6  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีความตั้งใจซ้ือรถยนตเมอรเซเดส-
เบนซ แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได ดังน้ี 

 H0 : ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีความตั้งใจซ้ือรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีมีความตั้งใจซ้ือรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ แตกตางกัน 
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  สถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way Analysis of Variance : One-way ANOVA) ที่มีระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยจะทํา
การทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยดูจากตาราง Homogeneity of Variances ถาพบ
ความแปรปรวนเทากันทุกกลุมจะทดสอบความแตกตางดวย F-test  และถาความแปรปรวนของแตละ
กลุมไมเทากัน จะทดสอบความแตกตางดวย Brown – Forsythe รวมทั้งถาผลการทดสอบมีความ
แตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว ตองทําการทดสอบเปนรายคูตอไปเพื่อดูวาคูใดบางแตกตางกัน 
โดยถาผลการทดสอบของตาราง F-test มีความแตกตางกันจะใชวิธี Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) ทําการทดสอบเปนรายคู และถาผลการทดสอบของตาราง Brown – Forsythe               
มีความแตกตางกันจะใชวิธี Dunnett’s T3 ที่ทําการทดสอบเปนรายคู ซึ่งจะทําการตรวจสอบคา
ความแปรปรวนของแตละกลุม โดบใช Levene’s Test มีสมมติฐาน ดังน้ี 

 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1 )  ก็ตอเม่ือคา sig มีคา

นอยกวา 0.05 
 
ตาราง 17 แสดงคาความแปรปรวนของความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซโดยรวม  
 (จําแนกตามอาชีพ) 
 
     ความตั้งใจซื้อโดยรวม                                   Levene       df1     df2       Sig. 
       (จําแนกตามอาชีพ)                                              Statistic        
ความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซโดยรวม            16.331**     3    396       0.000 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
  จากตาราง 17 พบวา ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซ
เดส-เบนซโดยรวม จําแนกตามอาชีพ พบวา ความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซโดยรวม 
จําแนกตามอาชีพ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 แสดงวา คาความแปรปรวนประชากร
ทั้ง 2 กลุมแตกตางกัน ดังน้ัน เม่ือคาความแปรปรวนแตกตางกัน จึงทดสอบความแตกตางดวย 
Brown-Forythe ดังตาราง 18 
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ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซโดยรวม  
 (จําแนกตามอาชีพ) 
 

         ความตัง้ใจซื้อโดยรวม                          Statistic   df1     df2       Sig. 
           (จําแนกตามอาชีพ)                                             
ความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซโดยรวม       2.814*          3       239.376     0.040 

 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง 18 ผลการทดสอบความแตกตางของความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ
โดยรวม (จําแนกตามอาชีพ) พบวา ความตั้งใจซ้ือรถยนตเมอรเซเดส-เบนซโดยรวม มีคา Sig 
เทากับ 0.040 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซโดยรวม 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

ดังน้ันผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใช
วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ดังตาราง 19 

    

ตาราง 19 แสดงผลเปรียบเทียบรายคูความแตกตางระหวางอาชีพกับความตั้งใจซื้อรถยนต 
 เมอรเซเดส-เบนซโดยรวม โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 

 

     อาชีพ   x̄    ขาราชการ     พนักงาน      ธุรกิจสวนตัว/   แมบาน/พอบาน/ 
       หรือพนักงาน   บริษัทเอกชน   เจาของกิจการ    เกษียณอายุ/ 
      รัฐวิสาหกิจ        นักเรียน/ 
             นักศึกษา 
          3.22           2.73     2.94       2.98 
ขาราชการหรือ  3.22         -     0.486*    0.274        0.241  
พนักงานรัฐวิสาหกิจ           (0.044)   (0.387)  (0.801)  
พนักงานบริษัทเอกชน 2.73         -         -    -0.212  -0.244  
              (0.418)  (0.690)  
ธุรกิจสวนตัว/  2.94         -         -       -   -0.032 
เจาของกิจการ          (1.000)        
แมบาน/พอบาน/ 2.98         -         -       -       - 
เกษียณอายุ/นักเรียน/                 
นักศึกษา 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 19 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางอาชีพกับกับความตั้งใจซ้ือ

รถยนตเมอรเซเดส-เบนซโดยรวม โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ

ขาราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ กับ อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีคา Sig. เทากับ 0.044 ซึ่ง

นอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ มีความตั้งใจซื้อ

รถยนตเมอรเซเดส-เบนซโดยรวม แตกตางกับผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ มีความ

ตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซโดยรวม มากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยมี

ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.486 

 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 สมมติฐานขอที่ 2  ภาพลักษณตราสินคา ไดแก ดานคุณสมบัติ ดานคุณประโยชน ดาน

คุณคา ดานวัฒนธรรม และดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-

เบนซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถแยกเปนสมมติฐานยอยไดดังน้ี 

 สมมติฐานขอที่ 2.1  ภาพลักษณตราสินคา ดานคุณสมบัติ มีความสัมพันธกับความตั้งใจ

ซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  สามารถเขียนเปนสมมติฐาน

ทางสถิติได ดังงน้ี 

 H0 : ภาพลักษณตราสินคา ดานคุณสมบัติ ไมมีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อรถยนต

เมอรเซเดส-เบนซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1 : ภาพลักษณตราสินคา ดานคุณสมบัติ มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อรถยนตเมอร             

เซเดส-เบนซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ก็ตอเม่ือมีคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  
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ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคา ดานคุณสมบัติ  
 กับความตั้งใจซื้อรถยนต เมอรเซเดส-เบนซโดยรวม 
 

    ภาพลักษณ       ความตัง้ใจซือ้รถยนต   ระดับ 
    ตราสินคา                     เมอรเซเดส-เบนซ               ความ         ทิศทาง 
  ดานคุณสมบัต ิ      r        Sig (2-tailed)          สัมพันธ  
1.มีรูปทรงที่สวยงามและมีเทคโนโลยี 0.303**  0.000          ปานกลาง    เดียวกัน 
  ที่ทันสมัยเหมาะแกการใชงาน 
2.การออกแบบที่เปนเอกลกัษณ   0.226**  0.000          ต่ํา       เดียวกัน 
  โดดเดนเฉาะตวั 
3.มีใหเลือกหลากหลายสี            0.283**  0.000          ต่ํา       เดียวกัน 
4.มีความทนทานตอการใชงาน  0.214**  0.000          ต่ํา       เดียวกัน 
5.ใชวัสดุอุปกรณที่มีคุณภาพสูง            0.017           0.734            ไมมีความสัมพันธ               
  ในการประกอบรถยนต 
6.ใหความรูสกึปลอดภัยเม่ือไดขับขี ่ 0.026**  0.000          ต่ํา       เดียวกัน 

ดานคุณสมบัติโดยรวม 0.279**  0.000            ต่ํา                เดียวกัน 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

 จากตาราง 20 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคา                    
ดานคุณสมบัติ กับความตั้งใจซื้อรถยนต เมอรเซเดส-เบนซโดยรวม ดวยสถิติสหสัมพันธอยางงาย
ของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา ภาพลักษณตราสินคา        
ดานคุณสมบัติโดยรวม มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ภาพลักษณตราสินคา ดาน
คุณสมบัติโดยรวม มีความสัมพันธกับความตั้งใจซ้ือรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.279 ซึ่งมีความสัมพันธในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็น
เกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา ดานคุณสมบัติโดยรวมดีขึ้น จะทําใหมีความตั้งใจซื้อรถยนต เมอร           
เซเดส-เบนซ เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

 มีรูปทรงที่สวยงาม และมีเทคโนโลยีที่ทันสมัยเหมาะแกการใชงาน มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา มีรูปทรงที่สวยงาม และมีเทคโนโลยีที่ทันสมัยเหมาะแกการใชงาน มีความสัมพันธ
กับความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ
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สมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.303 นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตนมี
ความสัมพันธในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
รูปทรงที่สวยงาม และมีเทคโนโลยีที่ทันสมัยเหมาะแกการใชงานดีขึ้น จะทําใหมีความตั้งใจซื้อ
รถยนต เมอรเซเดส-เบนซ เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 

 มีการออกแบบที่เปนเอกลักษณโดดเดนเฉาะตัว มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา มีการ
ออกแบบที่เปนเอกลักษณโดดเดนเฉพาะตัว มีความสัมพันธกับความตั้งใจซ้ือรถยนตเมอรเซเดส-
เบนซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.226 นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตน มีความสัมพันธในระดับต่ําในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการออกแบบที่เปนเอกลักษณโดดเดน
เฉพาะตัวดีขึ้น จะทําใหมีความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

 มีใหเลือกหลากหลายสี มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา มีใหเลือกหลากหลายสี มี
ความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.283 นั่นคือตัวแปรทั้ง
สองขางตนมีความสัมพันธในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็น
เกี่ยวกับการมีสีใหเลือกหลากหลายสีดีขึ้น จะทําใหมีความตั้งใจซ้ือรถยนต เมอรเซเดส-เบนซ 
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

 มีความทนทานตอการใชงาน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา มีความทนทานตอการใช
งาน มีความสัมพันธกับความตั้งใจซ้ือรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.214 นั่นคือตัว
แปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความ
คิดเห็นเกี่ยวกับความทนทานตอการใชงานดีขึ้น จะทําใหมีความตั้งใจซ้ือรถยนต เมอรเซเดส-เบนซ 
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

 ใชวัสดุอุปกรณที่มีคุณภาพสูงในการประกอบรถยนต มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.734 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ใชวัสดุอุปกรณที่มีคุณภาพสูงในการประกอบรถยนตไมมีความสัมพันธกับความตั้งใจ
ซื้อรถยนต เมอรเซเดส-เบนซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 ใหความรูสึกปลอดภัยเมื่อไดขับขี่ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ใหความรูสึก
ปลอดภัยเม่ือไดขับขี่ มีความสัมพันธความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
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0.026 นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ผูบริโภคมี
ความคิดเห็นเกี่ยวกับการใหความรูสึกปลอดภัยเม่ือไดขับขี่ดีขึ้น จะทําใหมีความตั้งใจซื้อรถยนต 
เมอรเซเดส-เบนซ เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

 สมมติฐานขอที่ 2.2 ภาพลักษณตราสินคา ดานคุณประโยชน มีความสัมพันธกับความ
ตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเปนสมมติฐาน
ทางสถิติได ดังงน้ี 

 H0 :  ภาพลักษณตราสินคา ดานคุณประโยชน ไมมีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อรถยนต
เมอรเซเดส-เบนซของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1 :  ภาพลักษณตราสินคา ดานคุณประโยชน มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อรถยนต
เมอรเซเดส-เบนซของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ก็ตอเม่ือมีคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  
 
ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคา ดานคุณประโยชน  
 กับความตั้งใจซื้อรถยนต เมอรเซเดส-เบนซโดยรวม 
 

    ภาพลักษณ            ความตั้งใจซื้อรถยนต   ระดับ 
    ตราสินคา                    เมอรเซเดส-เบนซ โดยรวม              ความ         ทิศทาง 
  ดานคุณประโยชน      r        Sig (2-tailed)          สัมพันธ  
1.สามารถนําไปเปนของขวัญ           0.023  0.645          ไมมีความสัมพันธ 
  ใหกับบุคคลอื่นได 
2.มีความสะดวกดวยอุปกรณภายใน 0.214**  0.000          ต่ํา       เดียวกัน 
  ที่ครบครัน   
3.มีสมรรถนะการขับขีท่ี่ดี           0.003  0.947          ไมมีความสัมพันธ 
  และปลอดภยัสูง            

ดานคุณประโยชนโดยรวม 0.098  0.051            ไมมีความสัมพันธ 
 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 21 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคา ดาน

คุณประโยชน กับความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซโดยรวม ดวยสถิติสหสัมพันธอยางงายของ
เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา ภาพลักษณตราสินคา        
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ดานคุณประโยชนโดยรวม มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.051 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ภาพลักษณตราสินคา ดาน
คุณประโยชนโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

 สามารถนําไปเปนของขวัญใหกับบุคคลอ่ืนได มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.645 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
สามารถนําไปเปนของขวัญใหกับบุคคลอ่ืนได ไมมีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อรถยนต เมอรเซ
เดส-เบนซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 มีความสะดวกดวยอุปกรณภายในที่ครบครัน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา มี
ความสะดวกดวยอุปกรณภายในที่ครบครัน มีความสัมพันธกับความตั้งใจซ้ือรถยนต เมอรเซเดส-
เบนซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.214 นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในระดับต่ําในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความสะดวกดวยอุปกรณภายในที่ครบครันดี
ขึ้น จะทําใหความตั้งใจซื้อรถยนต เมอรเซเดส-เบนซ เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

 มีสมรรถนะการขับข่ีที่ดีและปลอดภัยสูง มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.947 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เร่ืองมี
สมรรถนะการขับขี่ที่ดีและปลอดภัยสูง ไมมีความสัมพันธความตั้งใจซื้อรถยนต เมอรเซเดส-เบนซ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 สมมติฐานขอที่ 2.3 ภาพลักษณตราสินคา ดานคุณคา มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อ
รถยนตเมอรเซเดส-เบนซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง
สถิติได ดังงน้ี 

 H0 : ภาพลักษณตราสินคา ดานคุณคา ไมมีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซ
เดส-เบนซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1 :  ภาพลักษณตราสินคา ดานคุณคา มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อรถยนต เมอรเซ
เดส-เบนซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือมีคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  
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ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคา ดานคุณคา กับความ 
 ตั้งใจซื้อรถยนต เมอรเซเดส-เบนซโดยรวม 
 

    ภาพลักษณ      ความตั้งใจซื้อโดยรวมในการซื้อ       ระดับ 
    ตราสินคา                    รถยนต เมอรเซเดส-เบนซ               ความ         ทิศทาง 
  ดานคุณคา      r        Sig (2-tailed)          สัมพันธ  
1.สะทอนรสนิยมของผูใชไดอยางชัดเจน 0.224**  0.000          ต่ํา             เดียวกัน 
2.สามารถนําไปขายตอได ราคาดี   0.335**  0.000          ปานกลาง     เดียวกัน 
3.มีคุณภาพคุมคากับราคาที่ตองจายไป 0.165**  0.001          ต่ํา       เดียวกัน 
4.ทําใหมีความรูสึกภาคภูมิใจ  0.157**  0.002          ต่ํา       เดียวกัน 
  ทําใหมีความรูสึกภาคภูมิใจ 
5.สรางความประทับใจในการใชงาน       0.274**           0.000          ต่ํา              เดียวกัน          

ดานคุณคาโดยรวม             0.323**  0.000            ปานกลาง     เดียวกัน 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 22 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคา ดานคุณคา

กับความตั้งใจซ้ือรถยนต เมอรเซเดส-เบนซโดยรวม ดวยสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา ภาพลักษณตราสินคา ดานคุณคา
โดยรวม มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ภาพลักษณตราสินคา ดานคุณคาโดยรวม มีความสัมพันธ
กับความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.323 ซึ่งมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา ดาน
คุณคาโดยรวมดีขึ้น จะทําใหมีความตั้งใจซ้ือรถยนต เมอรเซเดส-เบนซ เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง  
เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา  

 สะทอนรสนิยมของผูใชไดอยางชัดเจน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สะทอน
รสนิยมของผูใชไดอยางชัดเจนมีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อรถยนต เมอรเซเดส-เบนซ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน  ที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ 0.224 นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ 
เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการสะทอนรสนิยมของผูใชไดอยางชัดเจนดีขึ้น จะทําใหมีความ
ตั้งใจซื้อรถยนต เมอรเซเดส-เบนซ เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
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 สามารถนําไปขายตอไดราคาดี มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สามารถนําไปขาย
ตอได ราคาดี มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อรถยนต เมอรเซเดส-เบนซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.335 
นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือ
ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ สามารถนําไปขายตอไดราคาดีดีขึ้น จะทําใหความตั้งใจซื้อรถยนต 
เมอรเซเดส-เบนซ เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 

 มีคุณภาพคุมคากับราคาที่ตองจายไป มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา มีคุณภาพ
คุมคากับราคาที่ตองจายไปมีความสัมพันธความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.165 นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือ
ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับมีคุณภาพคุมคากับราคาที่ตองจายไปดีขึ้น จะทําใหมีความตั้งใจซ้ือ
รถยนต เมอรเซเดส-เบนซ เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

 ทําใหมีความรูสึกภาคภูมิใจและมีความภูมิฐานเมื่อไดขับขี่ มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทําใหมีความรูสึกภาคภูมิใจและมีความภูมิฐานเมื่อไดขับขี่ มีความสัมพันธกับความ
ตั้งใจซื้อรถยนต เมอรเซเดส-เบนซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.157 นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตนมี
ความสัมพันธในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคใความคิดเห็นเกี่ยวกับ ทําใหมี
ความรูสึกภาคภูมิใจและมีความภูมิฐานเมื่อไดขับขี่ดีขึ้น จะทําใหมีความตั้งใจซื้อรถยนต เมอรเซเดส-
เบนซ เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

 สรางความประทับใจในการใชงาน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สรางความ
ประทับใจในการใชงาน มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อรถยนต เมอรเซเดส-เบนซอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.274 นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือ
ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการ สรางความประทับใจในการใชงานดีขึ้น จะทําใหมีความตั้งใจซื้อ
รถยนต เมอรเซเดส-เบนซ เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

 สมมติฐานขอที่ 2.4  ภาพลักษณตราสินคา ดานวัฒนธรรม มีความสัมพันธกับความตั้งใจ
ซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง
สถิติได ดังงน้ี 
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 H0 :  ภาพลักษณตราสินคา ดานวัฒนธรรม ไมมีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อรถยนต
เมอร เซเดส-เบนซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1 :  ภาพลักษณตราสินคา ดานวัฒนธรรม มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อรถยนตเมอร               
เซเดส-เบนซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือมีคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  

 
ตาราง 23 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคา ดานวัฒนธรรม กับความ 
 ตั้งใจซื้อรถยนต เมอรเซเดส-เบนซโดยรวม 
 

    ภาพลักษณ        ความตั้งใจซื้อรถยนต   ระดับ 
    ตราสินคา                    เมอรเซเดส-เบนซ โดยรวม              ความ         ทิศทาง 
  ดานวัฒนธรรม      r        Sig (2-tailed)          สัมพันธ  
1.รถยนตเมอรเซเดส-เบนซ เปนตัวแทน 0.306**  0.000          ปานกลาง     เดียวกัน 
  ของวัฒนธรรมเยอรมันที่มีระเบียบ 
2.รถยนตเมอรเซเดส-เบนซ เปนตัวแทน  0.132**  0.008          ต่ํา             เดียวกัน 
  ของรถยนตที่มี ประสิทธิภาพและ 
  คุณภาพสูง 
3.รถยนตเมอรเซเดส-เบนซ เปนตวัแทน 0.320**  0.000          ปานกลาง     เดียวกัน 
  ของคนที่มีฐานะและหนาตาทางสังคม 

ดานวัฒนธรรมโดยรวม 0.304**  0.000            ปานกลาง     เดียวกัน 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 23 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคา ดาน

วัฒนธรรม กับความตั้งใจซื้อรถยนต เมอรเซเดส-เบนซโดยรวม ดวยสถิติสหสัมพันธอยางงายของ
เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา ภาพลักษณตราสินคา ดาน
วัฒนธรรมโดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ภาพลักษณตราสินคา ดานวัฒนธรรม
โดยรวม มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อรถยนต เมอรเซเดส-เบนซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.304   
ซึ่งมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยว
ภาพลักษณตราสินคา ดานวัฒนธรรมโดยรวมดีขึ้น จะทําใหมีความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ 
เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
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 รถยนตเมอรเซเดส-เบนซ เปนตัวแทนของวัฒนธรรมเยอรมันที่มีระเบียบ มีคา Sig.       
(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา รถยนตเมอรเซเดส-เบนซ เปนตัวแทนของวัฒนธรรมเยอรมันที่มีระเบียบ         
มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อรถยนต เมอรเซเดส-เบนซ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.306 นั่นคือตัวแปร
ทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความ
คิดเห็นเกี่ยวกับการเปนตัวแทนของวัฒนธรรมเยอรมันที่มีระเบียบดีขึ้น จะทําใหมีความตั้งใจซื้อ
รถยนต เมอรเซเดส-เบนซ เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 

 รถยนตเมอรเซเดส-เบนซ เปนตัวแทนของรถยนตที่มีประสิทธิภาพและคุณภาพสูง                
มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.008 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รถยนตเมอรเซเดส-เบนซ เปนตัวแทนของรถยนตที่มี 
ประสิทธิภาพและคุณภาพสูง มีความสัมพันธกับความตั้งใจซ้ือรถยนต เมอรเซเดส-เบนซ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ 0.132 นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ 
เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวการ เปนตัวแทนของรถยนตที่มีประสิทธิภาพและคุณภาพสูงดีขึ้น 
จะทําใหมีความตั้งใจซื้อรถยนต เมอรเซเดส-เบนซ เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

 รถยนตเมอรเซเดส-เบนซ เปนตัวแทนของคนที่มีฐานะและหนาตาทางสังคม มีคา   
Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รถยนตเมอรเซเดส-เบนซ เปนตัวแทนของคนที่มีฐานะและ
หนาตาทางสังคม มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อรถยนต เมอรเซเดส-เบนซ ในเรื่อง อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ 0.320 นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการเปนตัวแทนของคนที่มีฐานะและหนาตาทางสังคมดี
ขึ้น จะทําใหมีความตั้งใจซื้อรถยนต เมอรเซเดส-เบนซ เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 

 สมมติฐานขอที่ 2.5 ภาพลักษณตราสินคา ดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับความตั้งใจ
ซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง
สถิติได ดังงน้ี 

 H0 :  ภาพลักษณตราสินคา ดานบุคลิกภาพ ไมมีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อรถยนต
เมอรเซเดส-เบนซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1 : ภาพลักษณตราสินคา ดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อรถยนต 
เมอเซเดส-เบนซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือมีคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  

 
ตาราง 24 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคา ดานบุคลิกภาพ  
 กับความตั้งใจซื้อรถยนต เมอรเซเดส-เบนซโดยรวม 
 

    ภาพลักษณ      ความตั้งใจซื้อโดยรวมในการซื้อ       ระดับ 
    ตราสินคา                    รถยนต เมอรเซเดส-เบนซ               ความ         ทิศทาง 
  ดานบุคลิกภาพ      r        Sig (2-tailed)          สัมพันธ  
1.ภาพลักษณรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ 0.240**  0.000          ต่ํา             เดียวกัน 
  บอกถึงราคารถยนต 
2.ภาพลักษณรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ  0.287**  0.000          ต่ํา             เดียวกัน 
  บอกถึงกระฉับกระเฉงและความหรูหรา   
3.ภาพลักษณรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ 0.441**  0.000          ปานกลาง     เดียวกัน 
  บอกถึงการใชงานสะดวกสบาย  
  และผอนคลาย 

ดานบุคลิกภาพโดยรวม 0.392**  0.000            ปานกลาง     เดียวกัน 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

 จากตาราง 24 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคา ดาน
บุคลิกภาพ กับความตั้งใจซื้อรถยนต เมอรเซเดส-เบนซโดยรวม ดวยสถิติสหสัมพันธอยางงายของ
เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา ภาพลักษณตราสินคา ดาน
บุคลิกภาพโดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ภาพลักษณตราสินคา ดานบุคลิกภาพ
โดยรวม มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อรถยนต เมอรเซเดส-เบนซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.392 ซึ่ง
มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ภาพลักษณตราสินคา ดานบุคลิกภาพโดยรวมดีขึ้น จะทําใหผูบริโภคมีความตั้งใจซื้อรถยนต เมอรเซ
เดส-เบนซ เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
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 ภาพลักษณรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ บอกถึงราคารถยนต มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ภาพลักษณรถยนตเมอร เซเดส-เบนซ บอกถึงราคารถยนต มีความสัมพันธกับความตั้งใจซ้ือ
รถยนต เมอรเซเดส-เบนซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.240 นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธใน
ระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ บอกถึงราคา
รถยนตดีขึ้น จะทําใหมีความตั้งใจซื้อรถยนต เมอรเซเดส-เบนซ เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

 ภาพลักษณรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ บอกถึงกระฉับกระเฉงและความหรูหรา มีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ภาพลักษณรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ บอกถึงกระฉับกระเฉงและ
ความหรูหรา มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อรถยนต เมอรเซเดส-เบนซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.287 นั่น
คือตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความ
คิดเห็นเกี่ยวกับการมีภาพลักษณ บอกถึงกระฉับกระเฉงและความหรูหราดีขึ้น จะทําใหมีความตั้งใจ
ซื้อรถยนต เมอรเซเดส-เบนซ เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

 ภาพลักษณรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ บอกถึงการใชงานสะดวกสบาย และผอนคลาย 
มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ภาพลักษณรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ บอกถึงการใชงานสะดวกสบาย 
และผอนคลาย มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อรถยนต เมอรเซเดส-เบนซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.441 
นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภค
มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการมีภาพลักษณ บอกถึงการใชงานสะดวกสบาย และผอนคลายดีขึ้น จะทํา
ใหมีความตั้งใจซื้อรถยนต เมอรเซเดส-เบนซ เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 

 สมมติฐานขอที่ 2.6  ภาพลักษณตราสินคา ดานผูใช มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อ
รถยนตเมอรเซเดส-เบนซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง
สถิติได ดังงน้ี 

 H0 : ภาพลักษณตราสินคา ดานผูใช ไมมีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อรถยนตเมอร              
เซเดส-เบนซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1 : ภาพลักษณตราสินคา ดานผูใช มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-
เบนซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือมีคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  
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ตาราง 25 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคา ดานผูใช กับความตั้งใจ 
 ซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซโดยรวม 
 

    ภาพลักษณ      ความตั้งใจซื้อรถยนต   ระดับ 
    ตราสินคา                   เมอรเซเดส-เบนซ โดยรวม              ความ         ทิศทาง 
    ดานผูใช                  r        Sig (2-tailed)          สัมพันธ  
1.ผูใชรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ           0.579**  0.000          ปานกลาง     เดียวกัน 
  เปนบุคคลที่มีรสนิยมดี 
2.ผูใชรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ      0.451**  0.000          ปานกลาง     เดียวกัน 
  เปนบุคคลที่เนนการบริการ 
  ของศูนยบริการ 
3.ผูใชรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ    0.614**  0.000          ปานกลาง     เดียวกัน 
  เปนบุคคลทีเ่นนความทนัสมัย 
  และเทคโนโลยีที่กาวหนา 

ดานผูใชโดยรวม            0.611**  0.000            ปานกลาง     เดียวกัน 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

 จากตาราง 25 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคา ดานผูใช

กับความตั้งใจซื้อรถยนต เมอรเซเดส-เบนซโดบรวม ดวยสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา ภาพลักษณตราสินคา ดานผูใช

โดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ภาพลักษณตราสินคา ดานผูใชโดยรวม มีความสัมพันธกับ

ความตั้งใจซื้อรถยนต เมอรเซเดส-เบนซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.611 ซึ่งมีความสัมพันธในทิศทาง

เดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา  

ดานผูใชโดยรวมดีขึ้น จะทําใหมีความตั้งใจซื้อรถยนต เมอรเซเดส-เบนซ เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 

เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา  
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 ผูใชรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ เปนบุคคลที่มีรสนิยมดี มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 

0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ผูใชรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ เปนบุคคลที่มีรสนิยมดี มีความสัมพันธกับความตั้งใจ

ซื้อรถยนต เมอรเซเดส-เบนซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.579 นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตนมี

ความสัมพันธในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ

การเปนบุคคลที่มีรสนิยมดีดีขึ้น จะทําใหมีความตั้งใจซื้อรถยนต เมอรเซเดส-เบนซ เพ่ิมขึ้นในระดับ

ปานกลาง 
 ผูใชรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ เปนบุคคลท่ีเนนการบริการของศูนยบริการ มีคา 

Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ เปนบุคคลที่เนนการบริการของ

ศูนยบริการ มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.451 นั่น

คือตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภค

มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการเปนบุคคลที่เนนการบริการของศูนยบริการดีขึ้น จะทําใหมีความตั้งใจซื้อ

รถยนต เมอรเซเดส-เบนซ เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
 ผูใชรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ เปนบุคคลที่เนนความทันสมัยและเทคโนโลยีที่

กาวหนา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูใชรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ เปนบุคคลที่เนนความ

ทันสมัยและเทคโนโลยีที่กาวหนา มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อรถยนต เมอรเซเดส-เบนซ อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ 

(r) เทากับ 0.614 นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน 

กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการใช เปนบุคคลที่เนนความทันสมัยและเทคโนโลยีที่

กาวหนาดีขึ้น จะทําใมีความตั้งใจซื้อรถยนต เมอรเซเดส-เบนซ เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 26 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิานงานวิจัย 
 
สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพการสมรส 
ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน และอาชีพ แตกตางกันมีความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส
เบนซ แตกตางกัน 
 ลักษณะดานประชากรศาสตร          สถิติที่ใช  ผลการทดสอบ 
                       สมมติฐาน 
1.1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนั   Independent Sample ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 

มีความตั้งใจซือ้รถยนต  t-test 
     เมอรเซเดสเบนซแตกตางกัน 
1.2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน   F-test   ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 

มีความตั้งใจซือ้รถยนต  
     เมอรเซเดสเบนซแตกตางกัน 
1.3 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส  Independent Sample ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 
แตกตางกันมีความตั้งใจซื้อ   t-test 
รถยนตเมอรเซเดสเบนซ 
แตกตางกัน 

1.4 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา  Independent Sample ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

แตกตางกันมีความตั้งใจซื้อ  t-test  
รถยนตเมอรเซเดสเบนซ 
แตกตางกัน 

1.5 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน F-test   ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 
แตกตางกันมีความตั้งใจซื้อ   

รถยนตเมอรเซเดสเบนซ 
แตกตางกัน 

1.6 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน  Brown-Forythe  สอดคลองกับสมมติฐาน 
มีความตั้งใจซือ้รถยนต  

     เมอรเซเดสเบนซแตกตางกัน 
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ตาราง 26 (ตอ) 
 
สมมติฐานขอที่  2     ภาพลักษณตราสินคา ไดแก ดานคุณสมบัติ ดานคุณประโยชน ดานคณุคา 
ดานวัฒนธรรม ดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อรถยนต เมอรเซเดส-เบนซ ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ภาพลักษณตราสินคา    สถิติที่ใช  ผลการทดสอบ 
                      สมมติฐาน 
2.1 ภาพลักษณตราสินคา ดานคุณสมบัต ิ Pearson Product สอดคลองกับสมมติฐาน 
มีความสัมพันธกับความตั้งใจซ้ือรถยนต  Moment Correlation 
เมอรเซเดส-เบนซ    Coefficient 
 

2.2 ภาพลักษณตราสินคา ดานคุณประโยชน Pearson Product ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 
มีความสัมพันธกับความตั้งใจซ้ือรถยนต  Moment Correlation 
เมอรเซเดส-เบนซ    Coefficient 
 

2.3 ภาพลักษณตราสินคา ดานคุณคา  Pearson Product สอดคลองกับสมมติฐาน 
มีความสัมพันธกับความตั้งใจซ้ือรถยนต  Moment Correlation 
เมอรเซเดส-เบนซ    Coefficient 
 

2.4 ภาพลักษณตราสินคา ดานคุณวัฒนธรรม Pearson Product สอดคลองกับสมมติฐาน 
มีความสัมพันธกับความตั้งใจซ้ือรถยนต  Moment Correlation 
เมอรเซเดส-เบนซ    Coefficient 
 

2.5 ภาพลักษณตราสินคา ดานบุคลิกภาพ Pearson Product สอดคลองกับสมมติฐาน 
มีความสัมพันธกับความตั้งใจซ้ือรถยนต  Moment Correlation 
เมอรเซเดส-เบนซ    Coefficient 
 

2.6 ภาพลักษณตราสินคา ดานผูใช  Pearson Product สอดคลองกับสมมติฐาน 
มีความสัมพันธกับความตั้งใจซ้ือรถยนต  Moment Correlation 
เมอรเซเดส-เบนซ    Coefficient 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

สังเขปการวิจัย 
 การศึกษาคนควาครั้งน้ี มุงศึกษาเพื่อศึกษาถึงภาพลักษณตราสินคาที่มีความสัมพันธกับ

ความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือเปนประโยชนตอ

ผูผลิตและผูประกอบการที่ทําธุรกิจเกี่ยวกับรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ เร่ืองภาพลักษณตราสินคาที่มี

ผลตอการตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ เพ่ือนําภาพลักษณตราสินคาไปปรับปรุงและประยุกตใช

ใหเขาถึงกลุมเปาหมายไดดียิ่งขึ้น และนําผลการวิจัยไปใชในการศึกษาอางอิงตอไปในอนาคต 

 

ความมุงหมายงานวิจัย 
 1.  เพ่ือศึกษาความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

จําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน และอาชีพ  

 2.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคากับความตั้งใจซ้ือรถยนตเมอร            

เซเดส-เบนซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ความสําคัญของงานวิจัย 
 1.  ทําใหทราบถึงแนวทางในการปรับปรุงภาพลักษณตราสินคาที่มีคุณคาตอผูบริโภค  

และความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

           2.  ทําใหทราบถึงภาพลักษณตราสินคาที่มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซ

เดส-เบนซของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3.  นําผลการวิจัยที่ไดเปนแนวทางใหกับการวิจัยอ่ืนๆ ในเรื่องที่เกี่ยวของในอนาคต และผู

ที่สนใจสามารถนําขอมูลไปใชเพ่ือเปนประโยชน 
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สมมติฐานในการวิจัย 
  1.  ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ

การศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน และอาชีพ แตกตางกัน มีความตั้งใจซ้ือรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ

แตกตางกัน 

 2.  ภาพลักษณตราสินคา ไดแก ดานคุณสมบัติ ดานคุณประโยชน ดานคุณคา ดาน

วัฒนธรรม ดานบุคลิกภาพ และดานผูใชมีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อรถยนต เมอรเซเดส-เบนซ 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร        

 
วิธีดําเนินการวิจัย 
 การศึกษาเรื่อง “ภาพลักษณตราสินคาที่มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อรถยนตเมอร               

เซเดส-เบนซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึ่งเปนการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) โดยการเก็บขอมูลเชิงสํารวจ (Survey Research) ใชแบบสอบถาม (Questionaire) 

ผูบริโภคที่สนใจจะซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูศึกษาไดกําหนดระเบียบ

วิธีวิจัยดังตอไปน้ี  

 
การกําหนดประชากรและเลือกกลุมตัวอยาง  
 ประชากรที่ใชในการศึกษา 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคที่สนใจจะซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซในเขต        

กรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนที่แนนอน 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคที่สนใจจะซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ ในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนที่แนนอน จึงกําหนดขนาดกลุมตัวอยางโดยใชวิธีการคํานวณ

จากสูตรที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 74) และไดกําหนดคา

ความเชื่อมั่น 95% คาผิดพลาดที่ยอมรับไดไมเกิน 5% จะไดขนาดกลุมตัวอยางจํานวน 385 ราย 

และเผื่อการสูญเสียแบบสอบถามโดยสํารองไวเทากับ 15 ราย ดังนั้นกลุมตัวอยางสําหรับการวิจัย

ครั้งนี้เทากับ 400 ราย  
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 การเลือกสุมตัวอยาง ผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบมีขั้นตอนดังนี้ 
 ขั้นตอนที่ 1  วิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการจับ

ฉลากจากจํานวนเขตในกรุงเทพมหานครทั้งหมด 50 เขต ออกมาจํานวน 5 เขต ไดแก เขตบางนา 

เขตพญาไท เขตวัฒนา เขตพระนคร และเขตวังทองหลาง   

 ขั้นตอนที่ 2  วิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงไปที่บริษัท

ผูแทนจําหนายรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ ของแตละเขต จํานวน 5 แหง ไดแก บริษัท เบนซ บีเคเค 

กรุป จํากัด บริษัท เบนซ ราชครู จํากัด บริษัท กลุมทองหลอ จํากัด บริษัท ธนบุรีพานิช จํากัด และ

หางหุนสวนจํากัด พันทวี ออโต มาสเตอร 

 ขั้นตอนที่ 3  การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง

ในแตละเขตการปกครองที่ถูกเลือกจากวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย ใหมีจํานวนเทากันแหงละ 

80 ตัวอยาง  

 ขั้นตอนที่ 4  การสุมตัวอยางตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยการสอบถาม

ผูบริโภคสนใจจะซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซโดยเลือกเก็บจากผูที่ใหความรวมมือในการตอบแบบ 

สอบถามในการวิจัยครั้งนี้  

 

การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย  
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้เปนแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้น จากการศึกษาทฤษฏี

เอกสารทางวิชาการ และงานวิจัยที่เกี่ยวของ แลวนํามาประยุกตเปนลักษณะและขอคําถามใน

แบบสอบถาม เพ่ือศึกษาถึง “ภาพลักษณตราสินคาที่มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซ

เดส-เบนซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยจัดลําดับเนื้อหาแบบสอบถามใหครอบคลุม

ขอมูลที่ตองการ โดยแบงแบบสอบถามออกเปน 3 สวน ดังน้ี 

 สวนที่ 1  เปนคําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม           

ซึ่งเปนคําถามแบบหลายตัวเลือก (Mulitiple choice) และใหเลือกตอบขอที่เหมาะสมที่สุดจํานวน 6 ขอ 

ดังน้ี ประกอบดวย ไดแก 

 ขอที่ 1 เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 ขอที่ 2 อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal  scale) 

 ขอที่ 3 สถานภาพสมรส เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nomimal  scale) 

 ขอที่ 4 ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal  scale) 

 ขอที่ 5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal  scale) 

 ขอที่ 6 อาชีพ เปนการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nomimal  scale)   
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            สวนที่ 2  แบบสอบถามเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา ซึ่งแบงออกเปน 6 ดาน ไดแก ดาน

คุณสมบัติ ดานคุณประโยชน ดานคุณคา ดานวัฒนธรรม ดานบุคลิกภาพ ดานผูใช ลักษณะเปน

แบบสอบถามปลายปด (Close - Ended Question) ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวน

ประมาณคา (Rating scale) โดยใชการวัดระดับขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) 

จํานวน 23 ขอ  

 สวนที่ 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับความตั้งใจซ้ือรถยนต เมอรเซเดส-เบนซ ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Close - Ended Question) ลักษณะ

แบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating scale) โดยใชการวัดระดับขอมูลประเภท

อันตรภาคชั้น (Interval scale) จํานวน 5 ขอ  

 

ขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 1.  ศึกษาขอมูลจากตําราเอกสารทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของเพ่ือกําหนดขอบเขตของ

การวิจัย 

 2.  ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสารเพื่อกําหนดขอบเขตและเนื้อหาของ

แบบสอบถามจะไดมีความชัดเจนตามความมุงหมายของการวิจัยยิ่งขึ้น 

 3.  นําขอมูลที่ไดมาสรางเครื่องมือในการวิจัย คือ แบบสอบถาม ใหครอบคลุมตามความมุง

หมายของการวิจัย 

 4.  นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนอตออาจารยที่ปรึกษางานวิจัย เพ่ือพิจารณาตรวจสอบ

ความถูกตองและเสนอแนะเพิ่มเติมเพ่ือนํามาแกไข 

 5.  นําแบบสอบถามที่ไดรับคําแนะนําจากอาจารยที่ปรึกษางานวิจัย มาปรับปรุงแกไข และ

ตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา 

 6.  นําเสนอตออาจารยที่ปรึกษางานวิจัยตรวจสอบอีกครั้ง เพ่ือแกไขปรับปรุงครั้งสุดทาย

กอนนําไปทดลองใช (Try Out) โดยการนําแบบสอบถามฉบับสมบูรณนั้นไปทดลองใชกับกลุมที่

ไมใชกลุมตัวอยางจํานวน 40 ตัวอยาง เพื่อหาคาความเชื่อมั่น (Reliabitity) โดยใชสูตรครอนบัค    

แอลฟา (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 449) ซึ่งคาแอลฟาที่ไดจะแสดงถึงความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 

โดยจะมีระหวาง 0 ≤ α ≤1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 มากแสดงวามีความนาเชื่อถือมาก โดยกําหนดคา

ความเชื่อม่ันที่ยอมรับไดตองไมต่ํากวา 0.7 (Burns; & Grove. 1997: 327) โดยผลการทดสอบคา

ความเชื่อม่ันเรียงตามขอมูลแตละสวน มีผลดังนี้  
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  แบบสอบถาม          คาความเชื่อม่ัน 

 สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา 

 ภาพลักษณตราสินคาดานคุณสมบัติ     0.872 

 ภาพลักษณตราสินคาดานคุณประโยชน     0.710 

 ภาพลักษณตราสินคาดานคุณคา     0.833 

 ภาพลักษณตราสินคาดานวัฒนธรรม     0.895 

 ภาพลักษณตราสินคาดานบุคลิกภาพ     0.869 

 ภาพลักษณตราสินคาดานผูใช      0.940  

 7. นําแบบสอบถามที่ไดไปใชกับผูตอบแบบสอบถาม 

    

การเก็บรวบรวมขอมูล  
 การศึกษา “ภาพลักษณตราสินคาที่มีความสัมพันธกับความตั้งใจซ้ือรถยนตเมอรเซเดส-

เบนซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยใชวิธีการเก็บขอมูลจากแหลงขอมูลที่สําคัญ              

2 แหลง ดังน้ี 

 1. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลขาว บทความ 

หนังสือ เอกสารทางวิชาการ งานวิจัยที่เกี่ยวของ และขอมูลจากอินเทอรเน็ต 

 2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนการเก็บรวบรวมโดยการใชวิธีแจกแบบสอบ 

ถามแกกลุมตัวอยางที่อยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ตัวอยาง จากนั้นนําแบบสอบถามมา

ลงรหัสเพื่อนําไปวิเคราะหและแปรผลขอมูลทางสถิติ ตามที่ไดจากขั้นตอนการเลือกกลุมตัวอยาง 

 

การจัดหาขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยจะตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม

แยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

 2.  การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลว มาลงรหัสที่กําหนดไว

สําหรับประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอร 

 3.  การประมวลผลขอมูล ขอมูลที่ลงรหัสแลว นํามาบันทึกโดยใชเครื่องคอมพิวเตอรเพ่ือ

การประมวลผลซึ่งใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป และทําการวิเคราะหขอมูล 
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 การวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลตามวัตถุประสงคและสมมติฐานดังน้ี 

 1.  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ไดแก 
  1.1  ลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามในดานเพศ อายุ สถานภาพ

สมรส การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน วิเคราะหโดยการแจกแจงความถี่ (Frequency) 

และรอยละ (Percentage) 

  1.2  นําขอมูลภาพลักษณตราสินคามาวิเคราะหโดยหาคาเฉลี่ย (Mean: X �) และสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviations :SD) 

  1.3  นําขอมูลความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

วิเคราะหโดยหาคาเฉลี่ย (Mean: X �) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviations :SD) 

 2.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เปนสถิติที่ใช
ในการทดสอบสมมติฐาน  ซึ่งสมมติฐานในการวิจัยครั้งนี้เลือกใชสถิติในการวิเคราะหขอมูล ดังน้ี 

  2.1 สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ 

สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือนและอาชีพ แตกตางกัน มีความตั้งใจซื้อ

รถยนตเมอรเซเดส-เบนซ แตกตางกัน โดยใชสถิติ Independent Sample t-test และ One-way 

Analysis of Variance ในการทดสอบสมมติฐาน 

  2.2 สมมติฐานขอที่ 2 ภาพลักษณตราสินคา ไดแก ดานคุณสมบัติ ดานคุณประโยชน 

ดานคุณคา ดานวัฒนธรรม ดานบุคลิกภาพ และดานผูใชมีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อรถยนต 

เมอรเซเดส-เบนซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ        

อยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient) ในการทดสอบสมมติฐาน 

เพ่ือหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระกัน 

 
สรุปผลการวิจัย 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก 

เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน และอาชีพ พบวา ผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 307 คน คิดเปนรอยละ 76.75 มีอายุ 38 – 46 ป จํานวน 177 คน  

คิดเปนรอยละ 44.25 มีสถานภาพโสด / หยาราง / แยกกันอยู / หมาย จํานวน 276 คน คิดเปนรอยละ 

69.00 มีระดับการศึกษาต่ํากวาหรือเทียบเทาปริญญาตรี จํานวน 281 คน คิดเปนรอยละ 70.25 

สวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 100,001 บาทขึ้นไป จํานวน 166 คน คิดเปนรอยละ 41.50 และ

สวนใหญมีอาชีพ ธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ จํานวน 181 คน คิดเปนรอยละ 45.25  
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 สวนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลภาพลักษณตราสินคา ประกอบดวย ดานคุณสมบัติ ดาน

คุณประโยชน ดานคุณคา ดานวัฒนธรรม ดานบุคลิกภาพ และดานผูใช 

 ผลการวิเคราะหขอมูลภาพลักษณตราสินคาโดยรวมพบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความ

ความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาโดยรวมอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณารายดาน พบวา 

 ดานคุณสมบัติ ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา                     

ดานคุณสมบัติโดยรวมอยูในระดับดี เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็น

อยูในระดับดีมาก ไดแก ขอใหความรูสึกปลอดภัยเม่ือไดขับขี่ ขอที่ผูตอบแบบสอบถามใหความ

คิดเห็นอยูในระดับดี ไดแก ขอมีความทนทานตอการใชงาน มีรูปทรงที่สวยงาม และมีเทคโนโลยีที่

ทันสมัยเหมาะแกการใชงาน มีการออกแบบที่เปนเอกลักษณโดดเดนเฉพาะตัว และขอที่ผูตอบ

แบบสอบถามใหความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง ไดแก มีใหเลือกหลากหลายสี ใชวัสดุอุปกรณที่มี

คุณภาพสูงในการประกอบรถยนต 

 ดานคุณประโยชน ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา                 

ดานคุณประโยชนโดยรวมอยูในระดับดี เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ขอที่ผูตอบแบบสอบถามให

ความคิดเห็นอยูในระดับดี ไดแก มีความสะดวกดวยอุปกรณภายในที่ครบครัน และสามารถนําไป

เปนของขวัญใหกับบุคคลอื่นได ขอที่ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง ไดแก 

มีสมรรถนะการขับขี่ที่ดีและปลอดภัยสูง  

 ดานคุณคา ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา ดาน

คุณคาโดยรวมอยูในระดับดี เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นอยูใน

ระดับดีทุกขอ ไดแก ขอสะทอนรสนิยมของผูใชไดอยางชัดเจน มีคุณภาพคุมคากับราคาที่ตองจายไป 

ทําใหมีความรูสึกภาคภูมิใจและมีความภูมิฐานเม่ือไดขับขี่ สรางความประทับใจในการใชงาน และ

สามารถนําไปขายตอได ราคาดี  

 ดานวัฒนธรรม ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา ดาน

วัฒนธรรมโดยรวมอยูในระดับดี เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นอยู

ในระดับดีทุกขอ ไดแก รถยนตเมอรเซเดส-เบนซ เปนตัวแทนของรถยนตที่มีประสิทธิภาพและ

คุณภาพสูง รถยนตเมอรเซเดส-เบนซ เปนตัวแทนของคนที่มีฐานะและหนาตาทางสังคม และรถยนต

เมอรเซเดส-เบนซ เปนตัวแทนของวัฒนธรรมเยอรมันที่มีระเบียบ  

 ดานบุคลิกภาพ ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา ดาน

บุคลิกภาพโดยรวมอยูในระดับดี เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นอยู

ในระดับดีทุกขอ ไดแก ภาพลักษณรถยนตเมอร เซเดส-เบนซ บอกถึงราคารถยนต ภาพลักษณ

รถยนตเมอรเซเดส-เบนซ บอกถึงกระฉับกระเฉงและความหรูหรา และภาพลักษณรถยนตเมอรเซ

เดส-เบนซ บอกถึงการใชงานสะดวกสบาย และผอนคลาย  
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 ดานผูใช ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา ดานผูใช

โดยรวมอยูในระดับดี เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นอยูในระดับดี

ทุกขอ ไดแก ผูใชรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ เปนบุคคลที่มีรสนิยมดี ผูใชรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ 

เปนบุคคลที่เนนความทันสมัยและเทคโนโลยีที่กาวหนา และผูใชรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ เปน

บุคคลที่เนนการบริการของศูนยบริการ  

 สวนที่ 3  ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความตั้งใจซ้ือรถยนตเมอรเซเดส-เบนซของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความตั้งใจซ้ือรถยนตเมอรเซเดส-เบนซผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดสเบนซโดยรวมอยูใน

ระดับปานกลาง เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส

เบนซอยูในระดับปานกลางทุกขอ ไดแก ทุกครั้งที่ทานจะซื้อรถยนตใหมทานจะนึกถึงรถยนตเมอรเซ

เดส-เบนซ เปนอันดับแรก ทานจะซ้ือรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ ถึงแมวาจะมีการปรับราคารถยนต

ขึ้น หากรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ ที่ทานตองการขาดตลาด ทานจะไมเลือกซื้อรถยนตยี่หออ่ืนแทน 

และทานจะแวะชมรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ ทุกครั้งที่เดินผานโชวรูม  

 สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน  

 สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ

สมรส ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือนและอาชีพ แตกตางกันมีความตั้งใจซ้ือรถยนตเมอรเซ

เดส-เบนซ แตกตางกัน 

 สมมติฐานขอที่ 1.1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-

เบนซ แตกตางกัน พบวา  

 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซไมแตกตางกัน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 สมมติฐานขอที่ 1.2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-

เบนซ แตกตางกัน พบวา  

 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีความตั้งใจโดยรวมในการซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซไม

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

 สมมติฐานขอที่ 1.3 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีความตั้งใจซ้ือรถยนต

เมอรเซเดส-เบนซ แตกตางกัน พบวา  
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 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีความตั้งใจซ้ือรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ ไม

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 สมมติฐานขอที่ 1.4 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีความตั้งใจซ้ือรถยนต

เมอรเซเดส-เบนซ แตกตางกัน พบวา  

 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ ไม

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   

 สมมติฐานขอที่ 1.5  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีความตั้งใจซื้อ

รถยนตเมอรเซเดส-เบนซ แตกตาง พบวา  

 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ 

ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

 สมมติฐานขอที่ 1.6 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-

เบนซ แตกตางกัน พบวา  

 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีความตั้งใจโดยรวมในการซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ 

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยผูบริโภค

ที่มีอาชีพพนักงานขาราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ มีความตั้งใจซ้ือรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ

โดยรวม มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน   

 สมมติฐานขอที่ 2 ภาพลักษณตราสินคา ไดแก ดานคุณสมบัติ ดานคุณประโยชน ดาน

คุณคา ดานวัฒนธรรม ดานบุคลิกภาพ และดานผูใช มีความสัมพันธกับความตั้งใจซ้ือรถยนต เมอร

เซเดส-เบนซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 สมมติฐานขอที่ 2.1 ภาพลักษณตราสินคา ดานคุณสมบัติ มีความสัมพันธกับความตั้งใจ

ซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ภาพลักษณตราสินคา 

ดานคุณสมบัติโดยรวม มีความสัมพันธความตั้งใจซื้อรถยนต เมอรเซเดส-เบนซ อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในระดับต่ําและไปในทิศทางเดียวกัน ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว 

 สมมติฐานขอที่ 2.2 ภาพลักษณตราสินคา ดานคุณประโยชน มีความสัมพันธกับความ

ตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ภาพลักษณตราสินคา 

ดานคุณประโยชนโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับความตั้งใจซ้ือรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   
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 สมมติฐานขอที่ 2.3 ภาพลักษณตราสินคา ดานคุณคา มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อ

รถยนตเมอรเซเดส-เบนซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ภาพลักษณตราสินคา ดาน

คุณคาโดยรวม มีความสัมพันธความตั้งใจซื้อรถยนต เมอรเซเดส-เบนซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง

ไว 

 สมมติฐานขอที่ 2.4 ภาพลักษณตราสินคา ดานวัฒนธรรม มีความสัมพันธกับความตั้งใจ

ซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ภาพลักษณตราสินคา 

ดานวัฒนธรรมโดยรวม มีความสัมพันธความตั้งใจซื้อรถยนต เมอรเซเดส-เบนซ อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว  

 สมมติฐานขอที่ 2.5 ภาพลักษณตราสินคา ดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับความตั้งใจ

ซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 

ภาพลักษณตราสินคา ดานบุคลิกภาพโดยรวม มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อรถยนต เมอรเซเดส-

เบนซ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปาน

กลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 สมมติฐานขอที่ 2.6 ภาพลักษณตราสินคา ดานผูใช มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อ

รถยนตเมอรเซเดส-เบนซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา ภาพลักษณตราสินคา        

ดานผูใชโดยรวม มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อรถยนต เมอรเซเดส-เบนซ อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว 

 

อภิปรายผล 
 ผลจากการวิจัยเรื่อง ภาพลักษณตราสินคาที่มีความสัมพันธความตั้งใจซ้ือรถยนตเมอรเซ

เดส-เบนซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปประเด็นสําคัญมาอภิปรายได ดังน้ี 

 สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ

สมรส ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือนและอาชีพ แตกตางกัน มีความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซ

เดส-เบนซแตกตางกัน สรุปไดดังน้ี 
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  1.1 ดานเพศ ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ

ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากปจจุบันเพศชายและเพศหญิงมี

ความเทาเทียมกันมากขึ้น สามารถศึกษาหาขอมูลจากแหลงตางๆ ไดเหมือนกัน จึงอาจมีความชอบ 

รสนิยมในเรื่องรถยนตไมแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ สุวิทย โชติวิทยธานินทร (2551) 

ศึกษาวิจัยเร่ือง ความตั้งใจซ้ือรถยนตโตโยตาซ้ําของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามที่ มีเพศที่แตกตางกันมีความตั้งใจซื้อซํ้าไมตางกัน เชนเดียวกับงานวิจัยของ           

เกียรติศักดิ์ รสจันทร (2551) ศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อซํ้าของ

รถยนตยี่หอมาสดาในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบวา ผูบริโภคที่มีเพศ แตกตางกันมีแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อซํ้าของรถยนตยี่หอมาสดาในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยาไมแตกตางกัน  

  1.2 ดานอายุ ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ 

ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เน่ืองจากปจจุบันการรับรูขอมูลการสื่อสาร

เกี่ยวกับภาพลักษณของรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ สามารถสื่อสารไดชัดเจนครอบคลุมทุกชวงอายุ 

ซึ่งทําใหชวงอายุที่แตกตางกัน มีความตั้งใจซื้อไมแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ            

สิทธิพงษ พันธไชยศรี (2556) ศึกษาวิจัยเรื่อง การสื่อสารการรตลาดแบบครบวงจร ปจจัยดาน

ผลิตภัณฑและราคา ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อรถยนตฟอรด เฟยสตา ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร พบวา อายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมซื้อรถยนตฟอรด เฟยสตา ดนระยะเวลา

การตัดสินใจซื้อ ดานงบประมาณในการซื้อ และดานโชวรูมที่ใชในการหาขอมูล ไมแตกตางกัน 

เชนเดียวกับ งานวิจัยของ เกียรติศักดิ์ รสจันทร (2551) ศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อซํ้าของรถยนตยี่หอมาสดาในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบวา ผูบริโภคที่มีอายุ

แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อซ้ําของรถยนตยี่หอมาสดา ในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยา

ไมแตกตางกัน  

  1.3 ดานสถานภาพสมรส ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีความตั้งใจซื้อ

รถยนตเมอรเซเดส-เบนซ  ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เน่ืองจากรถยนต

เมอรเซเดส-เบนซ มีหลากหลายรุนใหเลือกซื้อซ่ึงสามารถตอบสนองไดกับลูกคาทุกกลุมเปาหมายทั้ง

สถานภาพโสด และสถานภาพสมรส ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ สุทธาสิณี การชัยศรี (2555) 

ศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อรถยนตมือสองในเขตเทศบาลเมืองพัทยา 

พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่ สถานภาพแตกตางกันจะมีพฤติกรรมตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตมือสอง

ในเขตเทศบาลเมืองพัทยาไมแตกตางกัน เชนเดียวกับงานวิจัยของ เกียรติศักดิ์ รสจันทร (2551) 

ศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อซํ้าของรถยนตยี่หอมาสดาในเขตจังหวัด

พระนครศรีอยุธยา พบวา ผูบริโภคที่มี สถานภาพแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อซํ้าของ

รถยนตยี่หอมาสดาในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยาไมแตกตางกัน  
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  1.4 ดานระดับการศึกษา ผูบริโภคที่ระดับการศึกษาแตกตางกัน มีความตั้งใจซื้อ

รถยนตเมอรเซเดส-เบนซ ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เน่ืองจากผูบริโภค

ทุกระดับการศึกษาสามารถหาขอมูลของรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ ไดจากหลายชองทาง เชน 

โทรทัศน สื่อออนไลน หนังสือพิมพ ปายโฆษณา ฯลฯ ซึ่งสามารถนําขอมูลมาวิเคราะหประกอบการ

ตัดสินใจซ้ือรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ และการสื่อสารภาพลักษณของรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ ที่

ผานมาเปนเวลายาวนานจนถึงปจจุบันก็ยังคงเนนการสื่อสารถึงภาพลักษณที่เรียบหรู ดูดี พรอม

สมรรถนะในการขับขี่ใหตรงกับกลุมลูกคาทุกกลุมที่มีกําลังซื้อ โดยไมไดมุงเนนที่ระดับการศึกษาของ

ผูใช จึงทําใหระดับการศึกษาไมมีผลตอความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ ซึ่งสอดคลองกับ

งานวิจัยของ สุวิทย โชติวิทยธานินทร. (2551) ศึกษาวิจัยเร่ือง ความตั้งใจซื้อรถยนตโตโยตาซ้ําของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีความตั้งใจซื้อซ้ํา

ไมตางกัน เชนเดียวกับ งานวิจัยของ เนตรวี ชัยเจริญ. (2559) ศึกษาวิจัยเร่ือง การสื่อสารการตลาด

แบบครบวงจรที่มีความสัมพันธตอความตั้งใจซื้อรถยนต มิตซูบิชิ แอททราจ ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา ระดับการศึกษา แตกตางกัน มีความตั้งใจซื้อรถยนต มิตซูบิชิ แอททราจ

ดานระยะเวลาในการวางแผนเลือกซื้อไมแตกตางกัน 

  1.5 ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มี

ความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

เนื่องจากรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ เปนรถยนตในอุดมคติของทุกคนที่อยากมีไวในครอบครอง

เพ่ือใหตนเองนั้นดูภูมิฐาน ดังน้ันจึงมีเงินเก็บสะสมเงินเพื่อไวใชในการออกรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ 

จึงทําใหรายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีผลตอความตั้งใจซื้อ ซึ่งสอดคลองกับผลการวิจัยของ สุวิทย            

โชติวิทยธานินทร (2551) ศึกษาวิจัยเรื่อง ความตั้งใจซื้อรถยนตโตโยตาซ้ําของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีความตั้งใจซื้อซํ้า            

ไมตางกัน  

  1.6 ดานอาชีพ ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-

เบนซ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการหรือ

พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีความตั้งใจซื้อมากที่สุด เน่ืองจาก อาชีพขาราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ 

เปนอาชีพที่มีความมั่นคง มีความเหมาะสมกับรถยนตระดับพรีเม่ียม และเปนผูที่มีประสบการณสูง

ในการเลือกซื้อสินคาอีกทั้งธนาคารบางแหงยังมีการทําโปรโมชั่นโดยการใหดอกเบี้ยในอัตราพิเศษ

สําหรับพนักงานขาราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจอีกดวย ซึ่งสอดคลองกับผลการวิจัย ของ เนตรวี 

ชัยเจริญ (2559) ศึกษาวิจัยเร่ือง การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีความสัมพันธตอความตั้งใจ

ซื้อรถยนต มิตซูบิชิ  แอททราจ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา อาชีพ แตกตางกัน       

มีความตั้งใจซื้อรถยนตมิตซูบิชิ แอททราจดานระยะเวลาในการวางแผนเลือกซื้อแตกตางกัน  
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 สมมติฐานที่ 2 ภาพลักษณตราสินคา ไดแก ดานคุณสมบัติ ดานคุณประโยชน ดาน

คุณคา ดานวัฒนธรรม ดานบุคลิกภาพ และดานผูใช มีความสัมพันธกับความตั้งใจซ้ือรถยนต เมอร

เซเดส-เบนซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร        

 ดานคุณสมบัติโดยรวม มีความสัมพันธความตั้งใจซื้อรถยนต เมอรเซเดส-เบนซ อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เน่ืองจาก รถยนตเมอรเซเดส-เบนซ เปนรถยนตที่มีรูปทรงที่

สวยงาม มีเทคโนโลยีที่ทันสมัยเหมาะแกการใชงาน มีสีใหเลือกหลากหลายสี และมีการออกแบบที่

เปนเอกลักษณโดดเดนเฉพาะตัว อีกทั้งมีความทนทานตอการใชงาน และยังใหความรูสึกปลอดภัย

เม่ือไดขับขี่ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ศิวบูรณ ธนานุกูลชัย (2554) ศึกษาวิจัยเร่ือง ภาพลักษณ

ตราสินคามีผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตมือสองคายญี่ปุนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบวา ภาพลักษณตราสินคา ดานคุณสมบัติ มีผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตมือสองคายญี่ปุนของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 ดานคุณประโยชนโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เน่ืองจาก ผูบริโภคอาจเห็นวาการซื้อรถยนตเมอรเซเดส-

เบนซเพ่ือนําไปเปนของขวัญใหกับบุคคลอ่ืน ไมคุมคากับเงินที่เสียไป เพราะรถยนตเมอรเซเดส-

เบนซนั้นมีราคาสูง และผูบริโภคไมไดคํานึงถึงประโยชนดานสมรรถนะการขับขี่ที่ดีและปลอดภัย จึง

ทําใหไมมีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อรถยนต เมอรเซเดส-เบนซ แตผูบริโภคคํานึงถึงประโยชน

ดานการมีความสะดวกดวยอุปกรณภายในที่ครบครัน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Randall (2000) 

ไดกลาวไววาผลิตภัณฑคือสิ่งที่ถูกผลิตมาจากโรงงานแตตราสินคาตางหากคือสิ่งที่ถูกซื้อโดย

ผูบริโภคทั้งนั้นเนื่องจากตราสินคา คือผลิตภัณฑที่มีประโยชนทางดานหนาที่การใชสอย ที่ไดรับการ

ผนวกเขากับคุณคาเพิ่ม ซึ่งผูบริโภคเห็นวามีความคุมคาในการซื้อ โดยคุณคาเพิ่มนี้อาจจะอยูในเชิง

เหตุผล และจับตองได ไปจนถึงคุณคาเพิ่มทางดานสัญลักษณ ในลักษณะเชิงอารมณ และไมสามารถ

จับตองได ซึ่งสัมพันธกับคุณสมบัติของแตละตราสินคาโดยสิ่งตางๆ เหลานี้ตองอาศัยการพัฒนา

อยางตอเน่ืองเปนระยะเวลานาน 

 ดานคุณคาโดยรวม มีความสัมพันธความตั้งใจซ้ือรถยนต เมอรเซเดส-เบนซ อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เน่ืองจาก รถยนตเมอรเซเดส-เบนซ สะทอนถึงรสนิยมของผูใชได

อยางชัดเจน สามารถนําไปขายตอไดราคาดี คุณภาพของรถยนตคุมคากับราคาที่ตองจายไป ทําให

ผูบริโภคมีความรูสึกภาคภูมิใจและมีความภูมิฐานเม่ือไดขับขี่ และสรางความประทับใจในการใชงาน

ดีขึ้น ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ศิวบูรณ ธนานุกูลชัย (2554) ศึกษาวิจัยเร่ือง ภาพลักษณตรา

สินคามีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตมือสองคายญี่ปุนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 

ภาพลักษณตราสินคา ดานคุณคา มีผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตมือสองคายญี่ปุนของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 
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 ดานวัฒนธรรมโดยรวม มีความสัมพันธความตั้งใจซื้อรถยนต เมอรเซเดส-เบนซ อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เน่ืองจาก ผูบริโภคเห็นวารถยนตเมอรเซเดส-เบนซ เปนวัฒนธรรม

เยอรมันที่มีระเบียบ มีประสิทธิภาพและคุณภาพสูง และยังแสดงใหเห็นวาผูบริโภคนั้นเปนบุคคลที่มี

ฐานะและหนาตาทางสังคม ทําใหผูบริโภคเกิดความภูมิใจและเชื่อม่ันในภาพลักษณ ซึ่งสอดคลองกับ

งานวิจัยของ นิมิตร ไชยวงค (2559) ศึกษาวิจัยเร่ือง อิทธิพลของสวนประสมทางการตลาดและ

ภาพลักษณตราสนคาที่มีตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนตกระบะของผูบริโภคจงหวัดลําปาง 

พบวาภาพลักษณตราสินคา ดานวัฒนธรรม มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนตกระบะ

ของผูบริโภคจงหวัดลําปาง 

 ดานบุคลิกภาพโดยรวม มีความสัมพันธความตั้งใจซื้อรถยนต เมอรเซเดส-เบนซ อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เน่ืองจาก ผูบริโภคมองวาการใชรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ นั้น

สามารถบอกถึงราคารถยนตไดวาเปนรถยนตที่มีราคาแพง มีความกระฉับกระเฉงและความหรูหรา 

มีการใชงานที่สะดวกสบายและผอนคลาย ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ นัฐกาน ทองสุข (2559) 

ศึกษาวิจัยเรื่อง ภาพลักษณตราสินคา ที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือรถยนตของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา ภาพลักษณตราสินคา ดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อ

รถยนตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 ดานผูใช มีความสัมพันธความตั้งใจซ้ือรถยนต เมอรเซเดส-เบนซ อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เนื่องจาก ผูบริโภคตองการรถยนตที่แสดงให

เห็นวาตนเองเปนบุคคลที่มีรสนิยมดี เปนบุคคลที่มีความทันสมัยและเทคโนโลยีที่กาวหนา และเนน

การบริการของศูนยบริการ ซึ่งสามารถเพิ่มความเชื่อม่ันของผูบริโภคได ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย

ของ นัฐกาน ทองสุข (2559) ศึกษาวิจัยเร่ือง ภาพลักษณตราสินคา ที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อ

รถยนตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ภาพลักษณตราสินคา ดานผูใช มีความสัมพันธ

กับความตั้งใจซื้อรถยนตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย 
 จากผลการศึกษาวิเคราะหและสรุปผลการวิจัยขางตน ทําใหทราบถึงภาพลักษณตราสินคา

ที่มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

เพ่ือนํามาเปนแนวทางในการปรับปรุงและนําเสนอสินคาและบริการเพื่อตอบสนองความตองการของ

ผูบริโภคไดอยางเหมาะสม อีกทั้งเพ่ือที่จะสามารถสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน และทําให

ผูบริโภคเกิดความตั้งใจซื้อโดยรวมสูงสุด ซึ่งผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังนี้ 
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 1.  ผูบริหารควรนําขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรไปประกอบการพิจารณาผลิตภัณฑ

และปรับปรุงคุณภาพของรถยนตเพ่ือใหเกิดภาพลักษณที่ดีและสื่อสารใหตรงกับกลุมเปาหมายมาก

ยิ่งขึ้นโดยควรมุงไปยังกลุมผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานขาราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ เน่ืองจาก

มีความตั้งใจซื้อรถยนต เมอรเซเดส-เบนซ มากที่สุด 

 2.  ภาพลักษณตราสินคา ดานผูใช ผูบริหารและฝายการตลาด รวมทั้งฝายจัดซื้อ ควรปรับ

แผนการตลาดในการนําเขารถยนตเมอรเซเดส-เบนซ ใหเปนรุนที่มีเทคโนโลยีที่กาวหนาล้ําสมัย 

เพ่ือตอบสนองความตองการและรูปแบบการการใชชีวิตของผูบริโภคอยางตอเนื่อง และควรมีการ

พัฒนาคุณภาพการใหบริการของศูนยบริการ ดานการตรวจเช็คระยะ การซอมบํารุงรักษา การเปลี่ยน

อะไหล และควรใหบริการดวยความรวดเร็ว เพ่ือสรางความประทับใจในการบริการใหกับผูบริโภค 

 3.  ภาพลักษณตราสินคา ดานบุคลิกภาพ ผูบริหารควรสงเสริมภาพลักษณตราสินคา ดาน

บุคลิกภาพโดยการสรางการรับรูภาพลักษณของรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ วาเปนรถยนตที่มีความ

กระฉับกระเฉง ความหรูหรา และมีเทคโนโลยีที่สามารถชวยใหการใชงานมีความสะดวกสบาย ขับขี่

ไดอยางผอนคลาย เชน การใหผูบริโภคไดทดลองขับ ไดสัมผัสถึงความหรูหราภายในของตัวรถ และ

ทดลองใชอุปกรณตางๆ ของรถยนตเมอรเซเดสเบนซ เพ่ือเปนการเพ่ิมระดับการตัดสินใจในการซื้อ

รถยนตใหมากขึ้น 

 4.  ภาพลักษณตราสินคา ดานคุณคา ผูบริหารควรสงเสริมภาพลักษณตราสินคา ดาน

คุณคา โดยการมอบนโยบายแกพนักงานขายในการใหคําแนะนําแกผูบริโภค เร่ืองวิธีการใชงานเพื่อ

ลดความสึกหรอของรถยนตและอุปกรณใหมีอายุการใชงานที่ยาวนานมากขึ้น รวมทั้งสรางมาตรฐาน

ศูนยบริการหลังการขายในการตรวจซอมบํารุงรถยนต เพ่ือชวยใหผูบริโภคสามารถนําไปขายตอให

ไดราคาดี รวมทั้งรับซ้ือคืนโดยใหราคาสูงถาผูบริโภคซ้ือรถยนตคันใหมที่ศูนยจําหนาย และควร

พัฒนานวัตกรรมดานดีไซน ใหมีความสวยหรูและทันสมัย ทําใหรถยนตมีความนาสนใจ นาหลงใหล 

และสามารถบงบอกถึงรสนิยมของผูขับขี่ไดอางชัดเจน เพ่ือเปนการเพิ่มระดับการตัดสินใจในการซื้อ

รถยนตใหมากขึ้น 

 5.  ภาพลักษณตราสินคา ดานวัฒนธรรม ทางบริษัทผูผลิตรถยนตควรมีการสงเสริม

ภาพลักษณ ดานวัฒนธรรม โดยการใชสื่อโฆษณาเพื่อสื่อใหเห็นวาผูใชรถยนตเมอรเซเดส-เบนซเปน

บุคคลที่มีฐานะและหนาตาทางสังคม มีรสนิยมดี เชน การใชบุคคลที่มีฐานะและหนาตาทางสังคม

เปนพรีเซ็นเตอร และในสื่อโฆษณาใหสื่อถึงรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ วามีการใชอะไหลแท ที่มี

คุณภาพ ความปลอดภัยที่ไดรับการทดสอบ และใหความเชื่อถือไดในระดับสูง อีกทั้งยังใหอายุการใช

งานที่ยาวนานสูงสุด เพ่ือเปนการเพิ่มระดับการตัดสินใจในการซื้อรถยนตใหมากขึ้น 
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 6.  ภาพลักษณตราสินคา ดานคุณสมบัติ ทางบริษัทผูผลิตรถยนต ควรออกแบบรถยนตให

มีรูปทรงที่สวยงามมีความเปนเอกลักษณเฉพาะตัว และพัฒนาเทคโนโลยีที่ทันสมัยเหมาะแกการใช

งาน อยูเสมอ โดยการออกแบบรถยนตใหมีรูปทรงสวย หรูหรา ปราดเปรียวคลองตัว ใชวัสดุอุปกรณ

ที่มีคุณภาพมาประกอบรถยนต เพื่อใหรถยนตใชงานไดอยางทนทาน และพัฒนาสมรรถนะในดาน

การขับเคลื่อนใหมีความปลอดภัยทุกสภาวะแวดลอม เพ่ือเปนการเพิ่มระดับการตัดสินใจในการซื้อ

รถยนตใหมากขึ้น 

 

ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 
 1.  การวิจัยในครั้งน้ีเปนการวิจัยเพื่อดูผลของ รถยนต เมอรเซเดส-เบนซ เพียงอยางเดียว 

ในการวิจัยครั้งตอไปจึงควรมีการเปรียบเทียบปจจัยดานตางๆ กับคูแขงขัน อยางเชน BMW, Volvo, 

Audi, Volkswagen, Juguar และอ่ืนๆ เปนตน 

 2.  ควรทําการศึกษาปจจัยอ่ืนๆ ที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือรถยนต เมอรเซเดส-เบนซ

ของผูบริโภค เชน คุณคาตราสินคา เพ่ือนํามาเปนขอมูลในการพัฒนาธุรกิจตอไป   

 3.  ควรทําการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยวิธีการสัมภาษณเพ่ือนําขอมูลเชิงลึกมาใชในการพัฒนา

ภาพลักษณของรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ ใหตรงกับความตองการของผูบริโภค  
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เร่ือง 

ภาพลักษณตราสินคาทีม่ีความสัมพนัธกับความตั้งใจซื้อรถยนต เมอรเซเดส-เบนซ                          
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

คําชี้แจงเกี่ยวกับแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามนี้ไดจัดทําขึ้นเพื่อเปนสวนหนึ่งของการศึกษาของนิสิตปริญญาโท หลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ สาขาการตลาด โดยมีวัตถุประสงคในการทํา
แบบสอบถามเพื่อเปนการเก็บขอมูลสําหรับอธิบายภาพลักษณตราสินคาที่มีความสัมพันธกับความ
ตั้งใจซื้อรถยนต เมอรเซเดส-เบนซ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยขอมูลที่ทานตอบใน
แบบสอบถามชุดนี้จะถูกนํามาใชประโยชนในการศึกษาสําหรับเร่ืองนี้เทานั้น ทั้งน้ีผูวิจัยใครขอความ
อนุเคราะหตอบแบบสอบถามนี้ตามความเปนจริง ครบถวน และขอขอบพระคุณที่ทานใหความรวมมือ
ในการตอบแบบสอบถาม มา ณ โอกาสนี้ โดยแบบสอบถามนี้จะประกอบดวยคําถามทั้งหมด 3 สวน 
ดังน้ี 
สวนที่ 1 ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา  
สวนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อรถยนต เมอรเซเดส-เบนซ 
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สวนที่ 1 ขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย   ในชอง  หนาขอความที่ตรงกับความเปนจริงที่เกี่ยวกับ 
      ตัวทาน 
                  
1. เพศ  

  ชาย                 หญิง 
 

2. อายุ 
 20-28 ป                               29-37 ป   
 38-46 ป                    47-55 ป 
 56 ป ขึ้นไป             

                         
3. สถานภาพสมรส 

 โสด                            สมรส / อยูดวยกัน  
 หยาราง / แยกกันอยู / หมาย  

      
4. ระดับการศกึษา 

 ต่ํากวาปรญิญาตร ี       ปริญญาตรีหรือเทียบเทา            
  สูงกวาปรญิญาตรี  

 
5. รายไดเฉลีย่ตอเดือน 

 นอยกวาหรือเทากับ 25,000 บาท     25,001 - 50,000 บาท                 
 50,001 - 75,000 บาท      75,001 - 100,000 บาท 
 100,001 บาทขึ้นไป 

 
6. อาชีพ  

 นักเรียน/นักศึกษา       ขาราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  พนักงานบริษัทเอกชน         ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ 
  แมบาน/พอบาน/เกษยีณอายุ      อ่ืนๆ โปรดระบ…ุ…………… 
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สวนที่ 2 ขอมูลเก่ียวกับภาพลักษณตราสินคา 
คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย   ในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานเพียงคําตอบเดียว 
 

ภาพลักษณตราสินคา 
ของรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ 

ระดับความคิดเห็น 

เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 
 

เห
็นด

วย
 

 
ไม

แน
ใจ

 

ไม
เห
็นด

วย
 

ไม
เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

 (5) (4) (3) (2) (1) 
ดานคุณสมบัต ิ      

1.มีรูปทรงที่สวยงาม และมีเทคโนโลยีทีท่นัสมัยเหมาะแก
การใชงาน 

     

2.มีการออกแบบที่เปนเอกลักษณโดดเดนเฉพาะตวั      
3.มีใหเลือกหลากหลายส ี      
4.มีความทนทานตอการใชงาน      
5.ใชวัสดุอุปกรณที่มีคุณภาพสูงในการประกอบรถยนต      
6.ใหความรูสกึปลอดภัยเม่ือไดขับขี ่      

 ดานคุณประโยชน   
7.สามารถนําไปเปนของขวญัใหกับบคุคลอื่นได   
8.มีความสะดวกดวยอุปกรณภายในที่ครบครัน   
9.มีสมรรถนะการขับขีท่ี่ดีและปลอดภัยสงู   
ดานคุณคา   
10.สะทอนรสนิยมของผูใชไดอยางชัดเจน   
11.สามารถนําไปขายตอได ราคาดี   
12. มีคุณภาพคุมคากับราคาที่ตองจายไป   
13.ทําใหมีความรูสึกภาคภูมิใจและมีความภูมิฐานเมื่อได
ขับขี ่

  

14.สรางความประทับใจในการใชงาน   
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ภาพลักษณตราสินคา 
ของรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ 

ระดับความคิดเห็น 

เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 
 

เห
็นด

วย
 

 
ไม

แน
ใจ

 
 

ไม
เห
็นด

วย
 

ไม
เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

(5) (4) (3) (2) (1) 
ดานวัฒนธรรม    
15.รถยนตเมอรเซเดส-เบนซ เปนตัวแทนของวัฒนธรรม
เยอรมันที่มีระเบียบ  

  

16.รถยนตเมอรเซเดส-เบนซ เปนตัวแทนของรถยนตที่มี
ประสิทธิภาพและคุณภาพสงู 

  

17.รถยนตเมอรเซเดส-เบนซ เปนตัวแทนของคนที่มีฐานะ
และหนาตาทางสังคม 

  

ดานบุคลิกภาพ    

18.ภาพลักษณรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ บอกถึงราคา
รถยนต  

  

19.ภาพลักษณรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ บอกถึง
กระฉับกระเฉงและความหรหูรา 

  

20.ภาพลักษณรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ บอกถึงการใช
งานสะดวกสบาย และผอนคลาย  

  

ดานผูใช    
21.ผูใชรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ เปนบคุคลที่มีรสนิยมดี   
22.ผูใชรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ เปนบคุคลที่เนนการ
บริการของศนูยบริการ 

  

23.ผูใชรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ เปนบคุคลที่เนนความ
ทันสมัยและเทคโนโลยีที่กาวหนา 
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สวนที่ 3 ขอมูลเก่ียวกับความตัง้ใจซือ้รถยนต เมอรเซเดส-เบนซ 
คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย   ในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานเพียงคําตอบเดียว 

ความตัง้ใจซือ้รถยนตเมอรเซเดส-เบนซ 

ระดับความคิดเห็น 

เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 
 

เห
็นด

วย
 

 
ไม

แน
ใจ

 
 

ไม
เห
็นด

วย
 

ไม
เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

(5) (4) (3) (2) (1) 
1.ทานจะซื้อรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ ถึงแมวาจะมีการ
ปรับราคารถยนตขึ้น 

  

2.ทุกครั้งที่ทานจะซื้อรถยนตใหมทานจะนึกถึง รถยนต
เมอรเซเดส-เบนซ เปนอันดับแรก 

  

3.ทานจะแวะชมรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ ทุกครั้งที่เดิน
ผานโชวรูม 

  

4.หากรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ ที่ทานตองการขาดตลาด
ทานจะไมเลือกซื้อรถยนตยีห่ออ่ืนแทน 

  

 
 

*** ขอขอบพระคุณทุกทานที่เสียสละเวลาอันมีคาในการตอบแบบสอบถามฉบบันี้ *** 
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รายนามผูเชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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