
ปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑเคลอืบสีรถยนต 
สูตรเทปลอน  ยี่หอ WIP WAX  ของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สารนิพนธ 
ของ 

กัลยา  ศิริรัตน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

เสนอตอบัณฑิตวทิยาลยั  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  เพือ่เปนสวนหนึ่งของการศึกษา 
ตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  สาขาวชิาการจัดการ 

พฤษภาคม 2549 



ปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑเคลอืบสีรถยนต 
สูตรเทปลอน  ยี่หอ WIP WAX  ของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สารนิพนธ 
ของ 

กัลยา  ศิริรัตน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

เสนอตอบัณฑิตวทิยาลยั  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  เพือ่เปนสวนหนึ่งของการศึกษา 
ตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  สาขาวชิาการจัดการ 

พฤษภาคม 2549 
ลิขสิทธิ์เปนของมหาวิยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ   



ปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑเคลอืบสีรถยนต 
สูตรเทปลอน  ยี่หอ WIP WAX  ของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บทคัดยอ 
ของ 

กัลยา  ศิริรัตน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

เสนอตอบัณฑิตวทิยาลยั  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  เพือ่เปนสวนหนึ่งของการศึกษา 
ตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  สาขาวชิาการจัดการ 

พฤษภาคม 2549 



กัลยา  ศิริรัตน. (2549).  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสี 
  รถยนต สูตรเทปลอน  ยี่หอ WIP WAX ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร.  
   สารนิพนธ บธ.ม. (การจัดการ). กรุงเทพฯ : บัณฑิตวิทยาลัย  มหาวิทยาลัย 
   ศรีนครินทรวิโรฒ. อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ : รองศาสตราจารยศิริวรรณ  เสรีรัตน. 

 
 การวิจัยครั้งน้ีมีความมุงหมายเพื่อศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต สูตรเทปลอน  ยี่หอ WIP WAX ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  ซ่ึงมีกลุมตัวอยางทั้งหมด 405 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือที่ใชใน
การเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  การวิเคราะหความแตกตาง  โดยใชสถิติทดสอบคาที (t-test) การวิเคราะหความ 
แปรปรวนทางเดียว การวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูใช Least Significant Difference 

(LSD) หรือ Dunnett’s T3  และการวิเคราะหความสัมพันธใชสถิติสหสัมพันธอยางงาย ของ

เพียรสัน โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS  
 ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา  

1.   กลุมตัวอยางของผูบริโภคโดยสวนใหญเปนเพศหญิง  มีอายุระหวาง 21 – 
30 ป   สถานภาพโสด   ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี  รายไดตอเดือน  15,001 – 25,000 
บาท   อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน/ลูกจาง   
  2.   ผูบริโภคมีระดับความตองการตอปจจัยทางดานคานิยมโดยรวม  อยูใน
ระดับดี ประกอบดวย ดานเกณฑการตดัสินใจซื้อสินคาโดยรวม และดานความเปนผูนําโดยรวม  
อยูในระดับดี  สวนดานนโยบายการใชเงินโดยรวม  อยูในระดับปานกลาง  
  3.   ผูบริโภคมีแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทป
ลอน  พบวา ผูบริโภคมีแรงจูงใจในการใชผลิตภัณฑที่คอนขางใชงาย,ไมซับซอน  การลดราคามี
ผลตอการซื้อบาง  ใชผลิตภัณฑเพ่ือตองการใหคนชมเชยบาง รูสึกเฉย ๆ ในเร่ืองความตองการ
มีชื่อเสียงทางสังคม และความตองการที่ชอบใหคนอ่ืนมอง  แตในเรื่องของความรูเรื่อง
ผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนตสูตรเทปลอนผูบริโภคมีแรงจูงใจอยูในระดับไมแนใจ  คือมีความรูใน
เรื่องผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนตสูตรเทปลอนในระดับปานกลางเทานั้น 
  4.   ผูบริโภคมีระดับบุคลิกภาพโดยรวมในระดับดี พบวา ผูบริโภคมีบุคลิกภาพ
ในเรื่องของการเขาสังคม  ความเชื่อม่ันในตัวเอง  การมีความคิดสรางสรรค  มักจะไดรับคําชม
จากผูอยูรอบขางวาแตงกายดี เปนคนรักสวยรักงาม,ชอบแตงตัว และมักตัดสินใจดวยตัวเอง อยู
ในระดับดี  สวน การเปนผูนําแฟชั่น  บุคลิกภาพโดดเดน  และความตองการโดดเดนในสังคม 
อยูในระดับปานกลาง   



 

  5.   ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นตอขอมูลดานปจจัยดานผลิตภัณฑเคลือบสี
รถยนต  สูตรเทปลอนโดยรวมในระดับดี ประกอบดวย ดานตราสินคาโดยรวม  ดานบรรจุภัณฑ
โดยรวม  และดานคุณภาพของผลิตภัณฑโดยรวม  อยูในระดับดี 
  6.   ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นตอขอมูลดานสวนประสมทางการตลาด
โดยรวมในระดับดี   ประกอบดวย ดานราคาโดยรวม  ดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม  
และดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม อยูในระดับดี 
  7.   ผูบริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทป
ลอน ยี่หอ WIP WAX พบวา ดานความถี่ในการเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอน  โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 1.36 ครั้ง/เดือน  ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอนยี่หอ 
WIP WAX โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  1.94 ครั้ง  สวนพฤติกรรมการซื้อในอนาคตอยูในระดับอาจจะ
ซ้ือ  และอาจจะแนะนําผูบริโภคใหมาซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอน ยี่หอ WIP 
WAX  
 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน  พบวา 
  1.   ผูบริโภคมีเพศ และรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอนยี่หอ WIP WAX ดานความถี่ในการเคลือบ
สีรถยนต(ครั้ง/เดือน) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 
  2.    ผูบริโภคมีสถานภาพแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอนยี่หอ WIP WAX ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
  3.    ปจจัยทางดานคานิยมในขอคุณภาพสูง-คุณภาพปานกลาง และในขอ ชอบ

เปนผูนํา-ชอบเปนผูตาม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสี
รถยนต  สูตรเทปลอน ยี่หอ WIP WAX ดานความถี่ในการเคลือบสีรถยนต (ครั้ง/เดือน) ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
   4.   ปจจัยทางดานคานิยม ในขอใชจายเพื่อความสุข – มีความสุขในการเก็บเงิน 

ในขอวางแผนในการใชเงิน – ไมมีการวางแผนในการใชเงิน  และในขอ ชอบเปนผูนํา-ชอบเปน
ผูตาม  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอน 
ยี่หอ WIP WAX ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 
   5.  ปจจัยทางดานแรงจูงใจ  ในขอมีความรูเรื่องผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนตสูตร
เทปลอน – ขาดความรูเรื่องผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนตสูตรเทปลอน และในขอใชงาย,ไมซับซอน 
- มีหลายขั้นตอน,ซับซอน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสี



 

รถยนต  สูตรเทปลอน ยี่หอ WIP WAX ดานความถี่ในการเคลือบสีรถยนต (ครั้ง/เดือน) ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01   
   6.  ปจจัยทางดานแรงจูงใจ ในขอตองการใหคนชมเชย–ไมตองการใหคนชมเชย 
ในขอตองการมีชื่อเสียงทางสังคม – ไมตองการมีชื่อเสียงทางสังคม  ในขอการลดราคามีผลตอ
การซ้ือ – การลดราคาไมมีผลตอการซื้อเลย และในขอมีความรูเร่ืองผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต
สูตรเทปลอน – ขาดความรูเร่ืองผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนตสูตรเทปลอน มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอน ยี่หอ WIP WAX ดาน
จํานวนครั้งที่ซ้ือ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
   7.  ปจจัยทางดานบุคลิกภาพ  ในขอเปนผูนําแฟชั่น - เปนผูตามแฟชั่นมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอน ยี่หอ WIP 
WAX ดานความถี่ในการเคลือบสีรถยนต (ครั้ง/เดือน) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
   8.  ปจจัยทางดานบุคลิกภาพ ในขอชอบเขาสังคม – ชอบอยูกับบาน  ในขอ 
เปนผูนําแฟชั่น - เปนผูตามแฟชั่น และในขอ มักตัดสินใจดวยตัวเอง - ตองฟงคําแนะนํามี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอน ยี่หอ WIP 
WAX ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 
    9.  ปจจัยทางดานผลิตภัณฑของผูบริโภคดานตราสินคา ในขอ การตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต จากตราสินคา(มีชื่อเสียงโดดเดน- ไมจําเปนตองมีชื่อเสียงโดดเดน) 
และในขอ ภาพพจนตราสินคา(นาเชื่อถือ-ไมนาเชื่อถือ) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอน ยี่หอ WIP WAX ดานความถี่ในการ
เคลือบสีรถยนต (ครั้ง/เดือน) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่
ระดับ .01   
  10.  ปจจัยทางดานผลิตภัณฑของผูบริโภค ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ
โดยรวม และดานมาตรฐานการผลิต  ในขอคุณภาพการผลิตผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนตสตูรเทป
ลอนยี่หอ WIP WAX (มีมาตรฐาน-ไมมีมาตรฐาน) มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอน ยี่หอ WIP WAX ดานความถี่ในการเคลือบสีรถยนต 
(ครั้ง/เดือน) และดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ .05    
  11.  ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวม ดานการสงเสริม
การตลาด ในขอในขอ การโฆษณาผานสือ่ตาง ๆมีผลตอการตัดสินใจซื้อ(จูงใจ-ไมจูงใจ)   มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอน ยี่หอ WIP 



 

WAX  ดานความถี่ในการเคลือบสีรถยนต (ครั้ง/เดือน) และจํานวนครั้งที่ซ้ือ  ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  12.  ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด
โดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอน 
ยี่หอ WIP WAX  ดานความถี่ในการเคลอืบสีรถยนต (ครั้ง/เดือน) ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
  13.  ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย    
 ในขอความสามารถในการหาซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต สตูรเทปสอน (หาซื้องาย-หาซื้อ
ยาก)  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอน 
ยี่หอ WIP WAX  ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ .05 
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 The purpose of this research is to study factors influencing  consumers’  
buying decision of WIP WAX EXTRA GOLD POLISH in Bangkok Metropolitan area. The 
questionnaires were used for 405 target samples to collect data which were analyzed 
by percentage, mean, standard deviation, independent t-test, one-way analysis of 
variance, Least Significant Difference (LSD) or Dunnett’s T3  and Pearson product 

moment correlation coefficient; and processed by SPSS for Windows. 
 The research  results revealed that: 
 1.  The majority of consumers are single, women,aged between 21-30 years 
old, bachelor degree graduated, with income 15,001 - 20,000 baht, and working in 
private company. 
 2.   Consumers’ overall need towards value is at the good level. Consumers’ 

overall value consists of overall buying decision criteria aspect and overall leader 

aspect which are at  the good level, however the aspect of overrall finance policy is at 

the medium level. 

 3.   Consumers’ have motivation from easy using, discount more than half for 

buying, admiration others but their motivation are at moderate level in term social 

reputation. Movrover, they have information about  WIP WAX EXTRA GOLD POLISH at 

medium level. 

 4.   Consumers’ have good overall personality. More specificially, They have 

good personality in the aspect of sociability, self confidance, creative thinking ,good 

dressing admired from others, loveing beautiful, like to select clothfor dressing and self-

decision making while their personality is at moderate level in the aspect of fasion 

leader, prominent personality and desire for being prominent in social. 



 

 5.    Consumers have good opinion to the overall product factor, and also to 

each aspect of factor, including brand  product aspect, packaging aspect and product 

quality. 

 6.   Consumers have  good opinion to the overall marketing mix  factor, and 

also to each aspect of factor, including price, distribution and promotion aspect.

 7.   Consumers buying behavior towards WIP WAX EXTRA GOLD POLISH are; 

the average frequency is 1.36 time/month, average buying experience is 1.94 time. 

Moveover they may continuously buy it or suggest other WIP WAX EXTRA GOLD 

POLISH. 

 The results from inferential statistion can be summarized : 

 1.   Consumers with different demographic factors age gender and monthy 

income have different buying decision of  WIP WAX EXTRA GOLD POLISH in term of 

frequency of using (time/month) at .05 staistically significant level. 

 2.   Consumers with different marital status have different buying decision of  

WIP WAX EXTRA GOLD POLISH in term of buying experience at .05 staistically 

significant level. 
 3.   Value factor which consists of high quality – medium quality  and like to 
leader – like to follow are correlated with buying decision of  WIP WAX EXTRA GOLD 

POLISH in term of frequency of using (time/month) at .01 staistically significant level. 

 4.   Value factor which consists of using money for happy time – happy to 
correct money,  planning for using money – no planning for using money and like to 
leader –like to follow are correlated with buying decision of  WIP WAX EXTRA GOLD 

POLISH in term of buying experience at .05 staistically significant level. 

 5.   Motivation factor in the aspect knowledge which consists of about WIP 

WAX EXTRA GOLD POLISH easyness of using are correlated with buying decision of  

WIP WAX EXTRA GOLD POLISH in term of frequency of using (time/month) at .01 

staistically significant level. 
 6.   Motivation factor in term of admiration from other, success fulren, discount 
and knowledge about WIP WAX EXTRA GOLD POLISH in term of buying experience at 

.05 staistically significant level. 



 

 7.   Individual factor of leader of fation – follow of fasion is correlated with 
buying decision of  WIP WAX EXTRA GOLD POLISH in term of frequency of using 

(time/month) at .05 staistically significant  level. 

 8.   Individual factor of leader of sociability – shut-in, leader to fasion – follow 
of fasion, self decision – listen introduce are correlated with buying decision of  WIP 

WAX EXTRA GOLD POLISH in term of buying experience at .01 staistically significant 

level. 
 9.   Consumers’ product factor in the product brand aspect in trerm of  dicision 
buying WIP WAX EXTRA GOLD POLISH from (success-unsuccess) and brand image 

(belive-unbelive) are correlated with buying decision of WIP WAX EXTRA GOLD POLISH 

in term of frequency of using (time/month) at .01 staistically significant level. 

 10.  Consumers’ product factor in overall product quality aspect and product 
standard aspect of  WIP WAX EXTRA GOLD POLISH (standard – unstrandard) are 

correlated with buying decision of WIP WAX EXTRA GOLD POLISH in term of frequency 

of using(time/month) and in term of buying experience at .05 staistically significant level. 

 11.  Marketing mix factor which consists of overall marketing mix factor and 
promotion aspect of advertising towards decision buying (motivation – unmotivation) are 
correlated with buying decision of WIP WAX EXTRA GOLD POLISH in term of frequency 

of using (time/month) at .05 staistically significant  level. 

 12.  Marketing mix factor of overall promotion aspect are correlated with buying 
decision of WIP WAX EXTRA GOLD POLISH in term of frequency of using (time/month) 

at .05 staistically significant level. 
 13.   Marketing mix factor of distribution aspect  of easyness to buy WIP WAX 

EXTRA GOLD POLISH (easy-difficult) are correlated to buying decision of WIP WAX 

EXTRA GOLD POLISH in term of buying experience at .05 staistically significant different 

level. 
 



 
ประกาศคุณูปการ 

 
 
   สารนิพนธฉบับน้ีสําเร็จไดดวยดี ดวยจากความกรุณาจาก รองศาสตราจารย ศริิวรรณ 
เสรีรัตน อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ซ่ึงทุมเทเวลาใหแกศิษย รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุล 
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ฉบับน้ีจนประสบความสาํเรจ็ลุลวงไปดวยดี ขอขอบคุณเจาหนาที่โครงการของหลักสูตรบรหิาร 
ธุรกิจที่อํานวยความสะดวกในดานตางๆ  
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคณุ คุณพอและคุณแม ที่ใหการเลี้ยงดูและอบรมสัง่สอน ให
กําลังใจและคาํแนะนําที่ดี ตลอดจนสนับสนุนเงินทุนทางดานการศึกษา จนทําใหผูวิจัยสามารถทํา
สารนิพนธฉบบัน้ี ประสบความสําเร็จลุลวงไปไดดวยด ี
 ขอขอบคุณทกุกําลังใจที่มอบให ทั้งที่ผูวิจัยรูตัว และไมรูตัว  ขอขอบคุณโอกาสที่ดีที่ไดเขา
มาศึกษา ณ ที่แหงน้ี  ขอขอบพระคุณเพ่ือน ๆ MBAรุน 6 ที่มีกันและกันเสมอมา   
 ผูวิจัยขอขอบคุณผูกรอกแบบสอบถามจนทําใหมีขอมูลเพ่ือการวิจัยอยางเพียงพอ และใคร
ขอขอบคุณทกุทาน ที่มีสวนชวยเหลือทีมิ่ไดเอยนามไว ณ โอกาสนี้ดวย 
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บทที่  1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 

  
ในการดํารงชีวิตของมนุษยน้ันนอกจากปจจัย 4 ซ่ึงไดแก อาหาร ที่อยูอาศัย เครื่องนุงหม 

และยารักษาโรค ซ่ึงจําเปนสําหรับการดําเนินชีวติแลว  รถยนตก็เปนปจจัยที่สําคัญอีกประการหนึ่ง  
สําหรับการดําเนินชีวติในปจจุบัน   เน่ืองจากรถยนตน้ันจัดไดวาเปนสิ่งอํานวยความสะดวกสําหรับ
การเดินทางและการขนสงสนิคา  โดยใหความสะดวกแกผูใช และแสดงถึงฐานะทางสังคมอีกดวย 

แมวาประเทศไทยอยูในสภาวะเศรษฐกิจที่ตกต่ํา แตจํานวนรถยนตก็เพ่ิมขึ้นอยางรวดเรว็ 
ทั้งน้ีเน่ืองจากการเติบโตของเศรษฐกิจดานตางๆ ทั้งภาคอุตสาหกรรม ภาคเกษตรกรรม และภาค
การลงทุน ทาํใหประชาชนมีรายไดเพ่ิมขึ้น ประกอบกบัการที่รัฐบาลไดเปดเสรตีลาดรถยนตในชวง
กลางป 2534 เพ่ือรองรับความตองการรถยนตในประเทศ พรอมทั้งการนําระบบภาษีมูลคาเพิม่มาใช
ในชวงตนป 2535 ทําใหราคาจําหนายรถยนตมีการปรับตวัลดลง นอกจากนี้ผูประกอบรถยนตและ
ผูแทนจําหนายยงัมีการกระตุนยอดจําหนายดวยกลยุทธการตลาดรูปแบบตางๆ ซ่ึงเหลานี้จึงเปน
สาเหตุใหความตองการใชรถยนตเพ่ิมสูงขึ้น สงผลใหยอดจําหนายรถยนตเพ่ิมขึน้จาก 283,115 คัน 
ในป 2534 เปน 485,678 คัน ในป 2537 และคาดวาในป 2538 น้ีนาจะมียอดจําหนายเกิน 520,000 
คัน แมวาในชวงตนปจะมีการปรับราคาจําหนายเพิ่มขึ้นบางตามคาเงินที่เขมแขง็ของประเทศผูผลิต 
และจากการทีจํ่านวนรถยนตที่เพ่ิมขึ้นอยางรวดเร็วนอกจากเอื้อประโยชนใหอุตสาหกรรมการผลิต
ชิ้นสวน วตัถดิุบพ้ืนฐาน ธรุกิจอุปกรณประดับยนต ธรุกิจบํารุงรักษารถยนต และอ่ืนๆไดรับผลพวง
แลว ยังสงผลใหเกิดปญหาการจราจรตามเขตเมืองใหญๆ เน่ืองจากพื้นผิวของถนนขยายไม
สอดคลองกับ รถยนตทีเ่พ่ิมขึ้น ทําใหเกิดวิกฤตการจราจรที่รุนแรง เฉพาะอยางยิ่งในกรุงเทพฯที่มี
จํานวนรถยนตมากกวา 2 ลานคัน    

เห็นไดอยางชัดเจนวารถยนตเปนปจจัยที ่5 และสําคัญตอการดํารงชีวิตแลว  รถยนตยังเปน
สิ่งที่แสดงถึงบุคลิกภาพ รสนิยม และฐานะทางสังคมของผูใชรถยนตอีกดวย  สงผลใหความตองการ
ในดานการซอมบํารุงสูงขึ้นเปนเงาตามตวั เน่ืองจากรถยนตก็เปรียบเสมือนสิ่งมีชีวติอยางหนึ่งหากมี
การใชงานหนกัเกินไปหรือมีอายุการใชงานมาก ก็จําเปนตองไดรับการรักษาพยาบาลเชนกัน โดยผู
เปนเจาของรถยนตใหความสําคัญกับการบํารุงรักษาและซอมแซมซึ่งจําเปนควบคูกับการใชรถยนต 
การบํารุงรักษารถยนตน้ันนอกจากจะทําใหรถยนตมีอายุการใชงานทีย่าวนานขึ้นแลวยังสงผลควบคู
ถึงสมรรถนะการใชงานและความปลอดภัย  ซ่ึงรถยนตทุกชนดิจะมีระยะเวลาในการบํารงุรักษา
รถยนตที่คลายคลึงกัน  การบํารุงรักษารถยนตน้ันจะรวมไปถึงการดูแลสภาพสขีองรถยนตซ่ึงเปน
การแสดงภาพลักษณและบุคลิกลักษณะของผูที่เปนเจาของ   
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ปจจุบันผูเปนเจาของรถยนตไดใหความสาํคัญตอการดูแลรักษาสภาพสีรถยนตมากขึ้น  
เพราะเปนการแสดงความมีบุคลิกภาพและฐานะของผูเปนเจาของ  ในการดูแลเรื่องการเคลือบสี
รถยนตน้ันสามารถทําไดเอง หรือใชบรกิารจากศูนยบริการรถยนตเพราะสถานบริการเหลานี ้ มีการ
ดูแลรถยนตทีเ่ขามาใชบริการครบวงจร 

จากการเปลี่ยนแปลงสภาพทางสังคม  ซ่ึงทําใหผูบริโภคมีทางเลือกโดยอาจใชบริการเคลือบ
สีรถยนตจากศูนยบริการรถยนตหรือเลอืกที่จะทําเองนั้น  และจากทางดานการเปลี่ยนแปลงของตัว
ผลิตภัณฑ ราคา และอ่ืน ๆ กอปรกับปจจัยทางดานเศรษฐกิจปจจุบนัซึ่งเปนชวงเริ่มฟนตัวจากภาวะ
ต่ําสุดในป 2540 เปนตนมา  มีผลทําใหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนตสตูรเทปลอน 
ยี่หอ WIP WAX  ของผูบริโภคเปลีย่นไปตามปจจัยดังกลาว  ผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาถึง
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนตสตูรเทปลอน ยี่หอ WIP WAX   ทั้งน้ีผลที่ไดจาก
การศึกษาจะเปนประโยชนกับผูประกอบการ  เพ่ือนําไปใชในการปรับปรุงกลยทุธทางดานการตลาด
ใหเหมาะสมกับสภาวะตลาดที่แทจริงในปจจุบัน  เพ่ือเขาถึงความพงึพอใจสูงสุดของผูบริโภค 

 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้น้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังน้ี 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อผลติภัณฑเคลือบสีรถยนตสตูรเทปลอน ยี่หอ 
WIP  WAX  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาปจจัยทางลักษณะประชากรศาสตร  ประกอบดวยเพศ อายุ สถานภาพ  
ระดับการศึกษา  รายไดตอเดือน  อาชีพ  ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบ
สีรถยนต  สูตรเทปลอนยี่หอ  WIP WAX  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาปจจัยดานคานิยมของผูบริโภคที่มีตอการตดัสินใจซื้อผลติภัณฑเคลือบสี
รถยนตสูตรเทปลอน ยี่หอ  WIP  WAX  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพ่ือศึกษาปจจัยดานแรงจูงใจของผูบริโภคที่มีตอการตดัสินใจซื้อผลติภัณฑเคลือบสี
รถยนตสูตรเทปลอน ยี่หอ  WIP  WAX  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

5. เพ่ือศึกษาปจจัยดานบุคลิกภาพของผูบรโิภคที่มีตอการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ
เคลือบสีรถยนตสตูรเทปลอน ยี่หอ  WIP  WAX  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

6. เพ่ือศึกษาปจจัยดานผลิตภัณฑประกอบดวย ตราสินคา บรรจุภัณฑ คุณภาพของ
ผลิตภัณฑ  มาตรฐานการผลิต  ที่มีตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนตสตูรเทปลอน ยี่หอ 
WIP  WAX  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

7. เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย  ราคา  ชองทางการจัด
จําหนาย  การสงเสริมการตลาด  ที่มีตอการตัดสินใจผลติภัณฑเคลือบสีรถยนตสูตรเทปลอน ยี่หอ 
WIP  WAX  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 



 3

ความสําคญัของการวิจัย 
1.   เพ่ือนําขอมูลที่ไดจากการศึกษาไปใชเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการ  เพ่ือกําหนด

แผนทางการตลาดและกลยุทธทางการตลาด  เพ่ือสนองความตองการของผูบริโภคใหไดมากที่สุด  
สําหรับผูประกอบการทางดานผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอน 

2.   เพ่ือนําขอมูลที่ไดจากการศึกษาไปใชเปนสวนประกอบ ในการกําหนดแนวทางการจัด
สวนประสมทางการตลาด  สําหรับผูประกอบการดานธุรกิจผลติภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอน   

 
ขอบเขตของการวิจัย 

 ปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต สตูรเทปลอน  
ยี่หอ WIP WAX   ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีขอบเขตการศึกษาดงัน้ี 

1.  ประชากรที่ใชในการวจิัย 
 ประชากรทีใ่ชในการวิจัยครัง้น้ี คือ  ผูใชหรือเคยใชผลติภัณฑเคลือบสีรถยนต  สตูรเทปลอน 
ยี่หอ WIP WAX   ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.  กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูใชหรือเคยใชผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนตสตูรเทป

ลอน ยี่หอ WIP WAX   ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 เน่ืองจากประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยน้ี  เปนประชากรในเขตกรงุเทพมหานคร  จํานวน 
6 เขตกลุมการปกครอง รวมทั้งสิ้น 5,844,607 คน ขอมูล ณ เดือนธันวาคม พ.ศ. 2546 
(http:/www.dopa.go.th/xstat/p4610_01.html : กรุงเทพมหานคร.) และผูวิจัยไมสามารถทราบ
จํานวนที่แนนอนของประชากร  ที่ใชหรือเคยใชผลติภัณฑเคลือบสีรถยนตสตูรเทปลอน ยี่หอ WIP 
WAX   ในเขตกรุงเทพมหานคร  จึงกําหนดตัวอยางโดยใชสตูรในการคํานวณ   n = Z2 / 4e2  (กัลยา 
วานิชยบัญชา. 2545 : 26) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95 เปอรเซ็นต   ไดขนาดของกลุมตวัอยางที่ใชใน
การวิจัยจํานวน 385  ตวัอยาง  และเพื่อปองกันการผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามอยางไม
สมบูรณ จึงไดทําการสํารองแบบสอบถามเพิ่มอีก 20 ตวัอยาง รวมแบบสอบถามทั้งหมด 405  
ตัวอยาง และการเลือกกลุมตัวอยางตอบแบบสอบถาม จะใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน 
(Multi Stage Sampling)ดวยการเลือกกลุมตวัอยางโดยไมใชทฤษฎีความนาจะเปน (Non-
probability Sampling)  ซ่ึงประกอบดวย 4 ขั้นตอน  ดังน้ี  
 ขั้นที่ 1  ใชวธิีการสุมตวัอยางแบบงาย (Simple Random Sampling)    โดยการจับฉลาก
เลือกเขตที่จะใชเก็บขอมูลในแตละกลุมการปกครอง กลุมละ1 เขต  
 ขั้นที่ 2   ใชวธิีการเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ผูวิจัยไดเลือก
เฉพาะผูบริโภคหรือเคยบริโภคผลติภัณฑเคลือบสีรถยนต ยี่หอ WIP WAX ตามหางสรรรพสินคา 
มหาวิทยาลยั อาคารสํานักงาน  ศูนยบริการรถยนต  รานอาหาร  ที่จอดรถ  สถานีบริการน้ํามัน  ซ่ึง
ผูวิจัยสามารถเก็บขอมูลไดอยางครบถวน  โดยเลือกจาก  6  เขตท ี่สุมเลือกมาจากขั้นที่ 1 
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 ขั้นที่ 3   การกําหนดขนาดตัวอยางเปนสดัสวน (Proportion Stratified Sampling)  โดย
พิจารณาจากจํานวนประชากร  ถาประชากรมีจํานวนมากก็จะเก็บจํานวนตวัอยางมามาก   ถา
ประชากรมีจํานวนนอยก็จะเก็บจํานวนตวัอยางมานอย  เพ่ือใหไดขอมูลที่มีลักษณะกระจาย  ผูวิจัย
ไดกําหนดสัดสวนจํานวนตวัอยางใหสัมพันธกับสัดสวนของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ขั้นที่ 4  การเลือกตวัอยางประชากรตามสะดวก (Convenience Sampling)  เพ่ือเก็บรวม
รวมขอมูล  โดยใชแบบสอบถามที่ไดจากการจัดเตรียมไวนําเก็บขอมูล  ณ สํานักงานเขตที่จับฉลาก
ไดในขั้นที่ 1 
  3.  ระยะเวลาเก็บรวบรวมขอมูล 
  ในการศึกษาวจัิยครั้งน้ี  กําหนดระยะเวลาเก็บรวบรวมขอมูลที่เกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอ 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบเงารถยนต สูตรเทปลอน  ยี่หอ WIP WAX   ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในชวงเดือนสิงหาคม ถึง ตุลาคม พ.ศ. 2548 
ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 

1.   ตัวแปรอิสระ ( Independent variables )  แบงไดดังน้ี 
 1.1   ลักษณะทางประชากรศาสตร ( Demographic )  ไดแก 

    1.1.1   เพศ 
 1.1.1.1   ชาย 

                 1.1.1.2   หญิง 
1.1.2 อายุ 

1.1.2.1   ต่ํากวาหรือเทากบั  20 ป 
1.1.2.2   21-30 ป 

 1.1.2.3    31-40 ป 
1.1.2.4   41-50 ป 
1.1.2.5   มากกวา  50  ป 

1.1.3   สถานภาพ 
1.1.3.1   โสด 
1.1.3.2   สมรส / อยูดวยกนั 
1.1.3.3   หมาย / หยา / แยกกันอยู 

1.1.4   ระดับการศึกษา 
1.1.4.1   ต่ํากวาปริญญาตร ี
1.1.4.2   ปริญญาตรี 
1.1.4.3   สูงกวาปริญญาตรี 

1.1.5   รายไดตอเดือน 
1.1.5.1   ต่ํากวาหรือเทากบั  15,000 บาท 
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1.1.5.2   15,001 - 25,000 บาท 
1.1.5.3   25,001 - 35,000 บาท 
1.1.5.4   มากกวา 35,000 บาท 

1.1.6 อาชีพ 
1.1.6.1   นักเรียน / นักศึกษา 
1.1.6.2   ประกอบธุรกิจสวนตัว 
1.1.6.3   พนักงานบริษัท 
1.1.6.4   รับราชการ 
1.1.6.5   พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
1.1.6.6   อ่ืนๆ โปรดระบุ ……………… 

1.2   ปจจัยทางดานคานิยม 
1.3   ปจจัยทางดานแรงจูงใจ 
1.4   ปจจัยทางดานบุคลิกภาพ 
1.5   ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ 

1.5.1   ตราสินคา 
1.5.2   บรรจุภัณฑ 
1.5.3   คุณภาพของผลิตภัณฑ 
1.5.4   มาตรฐานการผลติ 

1.6   ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด 
1.6.1   ราคา 
1.6.2   ชองทางการจัดจําหนาย 
1.6.3   การสงเสริมการตลาด 

2.   ตัวแปรตาม ( Dependent variable ) ไดแก   
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนตสูตรเทปลอน  ยี่หอ WIP WAX 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 เพ่ือใหเกิดความเขาใจทีต่รงกันในความหมายหรือคําจํากัดความของคําที่ควรทราบ ใน
การศึกษาครั้งน้ี  ผูวิจัยจึงขอกําหนดความหมายและขอบเขตของคําตาง ๆ ดังน้ี 
 1.   ผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สตูรเทปลอน หมายถึง  สินคา/ผลิตภัณฑรถสตูรพิเศษ ใช
สําหรับเคลือบสี  โดยมีสวนผสมของสาร TEFLON,RESINS  และ CARNAUBA WAX ที่ไดสัดสวน
กัน  เหมาะสําหรับใชเคลือบสีรักษารถยนตทุกชนดิและยังสามารถใชกบัฝาครอบลอ ลอแม็กซ  
อลูมิเนียม และโครเมี่ยม 
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2.   ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอน
ยี่หอ WIP WAX ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  หมายถึง  สิ่งที่มีผลทําใหผูบริโภคซื้อ
ผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอนในเขตกรงุเทพมหานคร  ซ่ึงประกอบดวยปจจัยดาน
ประชากรศาสตร  ไดแก  เพศ  อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน  และอาชีพ  ปจจัย
ทางดานคานิยม ปจจัยทางดานแรงจูงใจ  ปจจัยทางดานบุคลิกภาพ  ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ  และ
ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด 

3.   ผูบริโภค   หมายถงึ  ผูที่เขามาซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต ณ หางสรรพสินคา  
มหาวิทยาลยั อาคารสํานักงาน ศูนยบริการรถยนต  รานอาหาร ที่จอดรถ สถานีบรกิารน้ํามัน ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

4.   คานิยม  หมายถึง   ความเชื่อที่ผูบริโภคเห็นวามีคุณคาที่จะยดึถือเปนแนวปฏิบตัิใน
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนตสตูรเทปลอนยี่หอ WIP WAX ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

5.   แรงจูงใจ  หมายถึง  แรงกระตุนภายในของผูบริโภคที่ซ้ือผลติภัณฑเคลือบสีรถยนตสตูร
เทปลอนยี่หอ WIP WAX ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

6.   บุคลิกภาพ  หมายถึง  ลักษณะดานจิตวิทยาภายในของผูบริโภคที่ซ้ือผลติภัณฑเคลือบ
สีรถยนต  สูตรเทปลอนยี่หอ WIP WAX ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

7.   ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ  หมายถึง   ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนตสูตรเทปลอน ยี่หอ WIP WAX ที่ศึกษาประกอบแบงออกเปน 4 ดานดังน้ี  
   7.1  ดานตราสินคา หมายถึง  คุณคาเพิ่ม (Value Added) ที่มีตอบริษัท รานคา หรือ 
ผูบริโภค  ซึ่งตราสินคาไดทาํใหเกิดขึ้นกบัผลิตภัณฑ 
   7.2   ดานบรรจุภัณฑ หมายถึง  รูปแบบของการหุมหอผลิตภัณฑ  เพ่ือเปนการ
ดึงดูดใหทางผูบริโภคใหความสนใจในตวัของผลติภัณฑ 

7.3   ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ หมายถึง  คุณภาพของผลิตภัณฑเม่ือผูบริโภคได
นําไปใชแลวเกิดความรูสึกพึงพอใจกับตวัผลติภัณฑ 

7.4   ดานมาตรฐานการผลติ หมายถึง  มาตรฐานในการผลิตผลติภัณฑ เพ่ือกระตุน
ใหผูบริโภคเกดิความสนใจ 

8.   ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด  หมายถึง  เครื่องมือที่ประสมประสานใน
การตลาด  ซ่ึงในการวิจัยน้ีปจจัยสวนประสมทางการตลาด  ทีศ่ึกษาประกอบแบงออกเปน 3 ดาน
ดังน้ี 

8.1   ดานราคา  หมายถึง   ราคาที่ผูทีต่องการซื้อยอมรับได และยินดีทีจ่ะจาย 
8.2   ดานชองทางการจัดจําหนาย   หมายถึง  สถานที่ที่ผูประกอบการจัดใหมีการ

จัดจําหนายผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนตสตูรเทปลอน  ยีห่อ WIP WAX 
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8.3   ดานการสงเสริมการตลาด หมายถึง  ความพยายามในการกระตุนใหเกิดการ
ซ้ือผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต ยี่หอ WIP WAX เชนการโฆษณา การลดราคาสินคา 

9.   พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนตสตูรเทปลอน  หมายถึง  พฤติกรรมที่
เกี่ยวของกับการเลือก  และตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สตูรเทปลอนยีห่อ WIP WAX 

10.   พฤติกรรมการของผูบริโภคในการใชผลติภัณฑเคลือบสีรถยนตสูตรเทปลอนโดยทั่วไป  
หมายถึง  รูปแบบการกระทําทั้งที่แสดงออกมาอยางเปดเผย  และไมเปดเผยของผูบริโภคในการรับรู
ความตองการ  แสวงหาขอมูลประเมินทางเลือกและตัดสินใจซื้อผลติภัณฑเคลือบสีรถยนต  สตูรเทป
ลอนทั้งน้ีรวมไปถึงการประเมินผลภายหลังการตัดสินใจ 
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กรอบแนวคดิในการวิจัย 
 ในการศึกษาครั้งน้ีเปนการศึกษาปจจัยทีมี่อิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
เคลือบสีรถยนต  สตูรเทปลอนยี่หอ WIP WAX ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีกรอบ
แนวความคิดในการวิจัย  สามารถแสดงถึงความสัมพันธระหวางตวัแปรอิสระกับตวัแปรตามไดดังน้ี 
  ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 

( Independent  variable )    ( Dependent  variable ) 
 
 

  
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1.  ลักษณะทางดานประชากรศาสตร
 -เพศ 
 -อายุ 
 -สถานภาพ 
 -ระดับการศึกษา 
 -รายไดตอเดือน 
 -อาชีพ 

2.  ปจจัยทางดานคานิยม 

3.  ปจจัยทางดานแรงจูงใจ 

4.  ปจจัยทางดานบุคลิกภาพ 

5.  ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ 
 -ตราสินคา 
 -บรรจุภัณฑ 
 -คุณภาพของผลิตภัณฑ 
 -มาตรฐานการผลิต 

6.  ปจจัยทางดานสวนประสมทาง
การตลาด 
 -ราคา 
 -ชองทางการจัดจําหนาย 
 -การสงเสริมการตลาด 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
เคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอนยี่หอ 
WIP WAX ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร   



 9

ภาพประกอบ 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
สมมติฐานในการวิจัย 
 จากแนวคิดทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เกีย่วของกับ  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนตสตูรเทปลอน ยี่หอ WIP WAX ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  ไดกําหนดสมมติฐานเพื่อการศึกษาสําหรับการวจัิยไวดังน้ี 
 1.   ลักษณะทางประชากรศาสตรไดแกเพศ  อายุ  สถานภาพ  ระดับการศึกษา  รายไดตอ
เดือน  และอาชพีที่แตกตางกัน  มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต
สูตรเทปลอน ยี่หอ WIP WAX ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 
 2.   ปจจัยทางดานคานิยมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสี
รถยนต  สตูรเทปลอน ยี่หอ WIP WAX ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.   ปจจัยทางดานแรงจูงใจมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสี
รถยนต  สตูรเทปลอน ยี่หอ WIP WAX ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4.   ปจจัยทางดานบุคลิกภาพมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ
เคลือบสีรถยนตสตูรเทปลอน ยี่หอ WIP WAX ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 5.   ปจจัยทางดานผลิตภัณฑไดแก  ตราสินคา  บรรจุภัณฑ  คุณภาพของผลิตภัณฑ  และ
มาตรฐานการผลิตมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อผลติภัณฑเคลือบสีรถยนต 
สูตรเทปลอน ยี่หอ WIP WAX ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 6.   ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดไดแก ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการ
สงเสริมการตลาดมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อผลติภัณฑเคลือบสีรถยนต  
สูตรเทปลอน  ยี่หอ WIP WAX ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 



บทที่  2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
ในการศึกษาวจัิยครั้งน้ี  ผูวิจัยตองการศึกษาคนควาขอมูลกอนทําการวิจัยโดยอาศัยผล

การศึกษาทั้งในอดีต  แนวความคิดและกรอบทฤษฎตีาง ๆ ทีนํ่ามาอางอิงในการศึกษาวิจัยเรื่อง “ 
ปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอนยี่หอ WIP 
WAX ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”  ที่เปนประโยชนตอการพิจารณามีประเด็นสําคัญในการ
นําเสนอภายใต  หัวขอหลักดังน้ี  

 
  1.   แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร 
  2.   แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

3.   แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคานยิม 
4.   แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจ 
5. แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบับุคลิกภาพ 
6. แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัผลิตภัณฑ 
7.   ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
8.   ความรูเกี่ยวกับธุรกิจผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สตูรเทปลอน 
9.   เอกสารงานวิจัยที่เกีย่วของ 

 
1.   แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร 
 ศิริวรรณ เสรรัีตน และคณะ (2538 : 41-42) กลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตร 
ประกอบดวย อายุ เพศ ขนาดครอบครวั สถานภาพครอบครวั รายได อาชีพ การศึกษา เหลานี้เปน
เกณฑที่นิยมใชในการแบงสวนตลาด ลักษณะทางประชากรศาสตรเปนลักษณะทีส่ําคัญและสถติิทีว่ัด
ไดของประชากรที่ชวยกําหนดตลาดเปาหมาย รวมทัง้งายตอการวดัมากกวาตัวแปรอ่ืน ตัวแปรดาน
ทางประชากรศาสตรที่สําคญั ดังน้ี 
  1.  อายุ (Age) เน่ืองจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุม
ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน นักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรดานทาง
ประชากรศาสตรที่แตกตางของสวนตลาดนักการตลาดไดคนควาความตองการของสวนตลาดสวน
เล็ก (Niche Market) โดยมุงความสําคญัที่ตลาดอายุสวนนั้น 
  2.  เพศ (Sex) เปนตวัแปรในการแบงสวนตลาดที่สาํคัญเชนกัน นักการตลาดตอง
ศึกษาตวัแปรตัวน้ีอยางรอบคอบ เพราะในปจจุบันน้ีตัวแปรดานเพศมีการเปลีย่นแปลงในพฤติกรรม
การบริโภคการเปลี่ยนแปลงดังกลาวอาจมีสาเหตุจากการที่สตรทีํางานมากขึ้น 
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  3.  ลักษณะครอบครวั (Marital Status) ในอดีตจนถึงปจจุบันลกัษณะครอบครัวเปน
เปาหมายที่สําคัญของการใชความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความสําคัญยิ่งขึน้ใน
สวนที่เกีย่วกบัหนวยผูบริโภค นักการตลาดจะสนใจจํานวนและลกัษณะของบคุคลในครัวเรือนที่ใช
สินคาใดสินคาหนึ่ง และยังสนใจในการพจิารณาลักษณะทางประชากรศาสตร และโครงสรางดานสื่อ
ที่เกี่ยวของกบัผูตัดสินใจในครัวเรือนเพ่ือชวยในการพัฒนากลยุทธการตลาดใหเหมาะสม 
  4.  รายได การศึกษาและอาชีพ (Income Education and Occupation) เปนตวัแปร
สําคัญในการกําหนดสวนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคทีมี่ความร่ํารวย แต
อยางไรก็ตามครอบครวัที่มีรายไดต่ําจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญ ปญหาสําคัญในการแบงสวนตลาด
โดยถือเกณฑรายไดอยางเดียวก็คือ รายไดจะเปนตวัชี้การมีหรือไมมีความสามารถในการจายสินคา 
ในขณะเดียวกันการเลือกซือ้สินคาที่แทจริงอาจถือเกณฑรูปแบบการดํารงชีวิต รสนิยม คานิยม 
อาชีพ การศกึษา ฯลฯ แมวารายไดจะเปนตวัแปรที่ใชบอยมาก นักการตลาดสวนใหญจะโยงเกณฑ
รายไดรวมกับตัวแปรดานประชากรศาสตรหรืออ่ืนๆเพ่ือใหกําหนดตลาดเปาหมายไดชัดเจนยิ่งขึน้ 
เชน กลุมรายไดอาจจะเกี่ยวของกับเกณฑอายุและอาชีพรวมกัน 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2541 : 38-39) กลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตร รวมถึงอายุ เพศ 
วงจรชีวติของครอบครวั การศึกษา รายไดเปนตน ลักษณะดังกลาวมีความสําคญัตอนักการตลาด
เพราะมันเกี่ยวพันกับอุปสงค (Demand) ในตวัสินคาทัง้หลาย การเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตร
ชี้ใหเห็นถึงการเกิดขึ้นของตลาดใหม และตลาดอื่นก็จะหมดไป หรือลดความสําคญัลง ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ที่สําคัญมีดังน้ี 
  1.  อายุ นักการตลาดตองคํานึงถึงความสาํคัญของการเปลี่ยนแปลงของประชากรใน
เรื่องของอายุดวย 
  2.  เพศ จํานวนสตรี (สมรสหรือโสด) ที่ทํางานนอกบานเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆนักการ
ตลาดตองคํานึงวาปจจุบันสตรีเปนผูซ้ือรายใหญ ซ่ึงทีแ่ลวมาผูชายเปนผูตัดสนิใจซื้อ นอกจากนั้น
บทบาทของสตรีและบุรุษบางสวนที่ซํ้ากนั 
  3.  วงจรชีวติของครอบครวั ขั้นตอนแตละขั้นของวงจรชีวติของครอบครัวเปน
ตัวกําหนดที่สาํคัญของพฤตกิรรม ขั้นตอนของวงจรชวีติของครอบครัวแบงออกเปน 9 ขั้นตอน ซ่ึง
แตละขั้นตอนจะมีพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน 
  4.  การศึกษาและรายได การศึกษามีอิทธิพลตอรายไดเปนอยางมาก การรูวาอะไรเกิด
ขึ้นกับการศึกษาและรายไดเปนสิ่งสําคัญเพราะแบบแผนการใชจายขึน้อยูกับรายไดที่คนมี 
   
 
 
 
 



 12

2.   แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค   

ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2539 : 3)  พฤตกิรรมผูบริโภค (Consumer behavior)  หมายถึง  
พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมินผล และการใชจาย ในผลติภัณฑและ
บริการ  โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา  หรืออาจหมายถึง  กระบวนการการตัดสินใจ
และลักษณะกจิกรรมของแตละบคุคลเมื่อทําการประเมนิผล การจัดหา การใช    และการใชจาย 
เกี่ยวกบัสินคาและบริการ    
 ธงชัย  สันตวิงษ (อางอิงจากสุวิทย  จารึกสถิตยวงศ. 2546) พฤติกรรมผูบริโภค เปนการ
กระทําของบคุคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาและการใชซ่ึงสินคาและ
บริการ  ทั้งน้ีหมายถึงกระบวนการตัดสนิใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว  และเปนสิ่งที่มีสวนในการกําหนดให
เกิดการกระทาํดังกลาว 
 องอาจ  ปะทะวานชิ (อางอิงจากสุวิทย  จารึกสถิตยวงศ. 2546)  พฤติกรรมผูบริโภค  
หมายถึง  การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดซ่ึงสินคาและ
บริการ  ซ่ึงหมายถึงการตดัสินใจซื้อสินคา  และบริการที่สามารถสรางความพึงพอใจในการซื้อใหแก
ผูซ้ือมากที่สุด  สาเหตทุีผู่บริโภคซื้อสนิคา และบรกิาร  อาจเปนเพราะมีสิ่งจูงใจบางประการที่
สอดคลองกับทัศนคติของผูบริโภค 
 ปริณ  ลักษติานนท (2536 : 8)  พฤตกิรรมผูบริโภค  หมายถึง  การกระทําของบุคคลใด
บุคคลหนึ่งที่เกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาและการใชผลิตภัณฑ  ทั้งน้ีหมายถึงกระบวนการ
ตัดสินใจที่เกดิขึ้นกอนและมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา 
 อดุลย  จาตุรงคกุล (อางอิงจากสุวิทย  จารึกสถิตยวงศ. 2546) พฤติกรรมผูบริโภค  
หมายถึง  ปฏิกิริยาของบคุคลทีเ่กี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและใชสินคาและบริการทางเศรษฐกจิ  
รวมทั้งกระบวนการตางๆของการตัดสินใจ ซ่ึงเกิดกอนและเปนตวักําหนดปฏิกิริยาตางๆเหลานี ้
 ดารา  ทีปะบาล (2542 : 3)  พฤตกิรรมผูบริโภค  หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการตาง ๆ
ที่บุคคลหรือกลุมบุคคลเขาไปเกี่ยวของเพ่ือการเลือกสรรการซื้อ การใช การบรโิภค อันเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ บริการ ความคดิ หรือประสบการณเพ่ือตอบสนองความตองการ และความปรารถนาตาง 
ๆ ใหไดรับความพอใจ 
 นิยะดา  ชุณหวงศ และนนินาท โอฬารวรวุฒิ (อางอิงจากสุวิทย  จารึกสถิตยวงศ. 2546) 
พฤติกรรม  หมายถึง  อากัปกิริยาของคนเราที่แสดงออกบงบอกถึงความชอบและไมชอบตอกจิกรรม
บางอยางซึ่งสามารถสังเกตได 
 อดุลย  จาตุรงคกุล (อางอิงจากสุวิทย  จารึกสถิตยวงศ. 2546)  ผูบริโภค  หมายถึง  ผูใช
สินคาและบรกิารตางที่ผลติไดใหหมดไป เพ่ือการตอบสนองความตองการของตน 
 อดุลย  จาตุรงคกุล (2543 : 6)  ผูบริโภค คือ บุคคลตาง ๆ ที่มีความสามารถในการซื้อ 
(Ability to buy) หรือทุกคนที่มีเงิน  นอกจากนั้นในทัศนคติของนกัการตลาด  ผูบริโภคจะตองมี
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ความเต็มใจในการซื้อ (Willingness to buy) สินคาหรอืบริการดวย ลักษณะอ่ืน ๆ ของผูบริโภคก็คือ  
ผูบริโภคบางคนซื้อสินคาไปเพื่อใชประโยชนสวนตวัและในขณะเดียวกันก็ยังมีผูบริโภคอีกหลายรอย
หลายพันคนซื้อไปเพ่ือขายตอหรือใชในการผลิตอีกดวย 

 จากความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคที่กลาวมา  สรุปไดวาพฤติกรรมผูบริโภคเปนการ
แสดงออกของคนที่เกี่ยวกบักระบวนการคนหาความตองการ  ความรูสึก  การรับรูตาง ๆ ในการ
บริโภค  โดยกระบวนการแลกเปลี่ยนสินคาและบรกิาร  การตดัสินใจซื้อ  การใชและสามารถ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคนั้นไดอยางไรก็ตาม  แมวากระบวนการของพฤติกรรมของคน
จะมีลักษณะคลาย ๆ กัน แตรูปแบบของพฤติกรรมของคนที่แสดงออกในเหตุการณตาง ๆ มีลกัษณะ
แตกตางกันไป  ทั้งน้ีอาจมีสาเหตุมาจากปจจัยตาง ๆ ทั้งปจจัยภายในอันไดแกตวับุคคล  และปจจัย
ภายนอกซึ่งไดแกสภาพแวดลอมตาง ๆ ที่เกี่ยวของหรือผูกพันกับตวับุคคล  ปจจัยตาง ๆ เหลานี้มี
ผลกระทบตอการตัดสินใจของบุคคลทําใหบุคคลแสดงพฤติกรรมออกมาตางกัน 

การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคสวนใหญจะมีพ้ืนฐานมาจากการพิจารณาพฤติกรรมของบุคคล
ที่แสดงออกในการซื้อสินคา ซ่ึงการซื้อดังกลาวสามารถแบงเปน 2 ทฤษฎี คือ 

1.   ทฤษฎวีาดวยพฤติกรรมที่มีเหตุผล (Substantive theories) 
2. ทฤษฎีวาดวยพฤติกรรมที่เกิดจากอารมณ (Non - substantive theories) 

ทฤษฎีวาดวยพฤติกรรมที่มีเหตุผล (Substantive theories) 
ทฤษฎีน้ีมองวาพฤติกรรมของผูบริโภคในกระบวนการซึ้อจะตองมีขอมูลที่เพียงพอหรือ

ตองการมีความสามารถในการใหไดมาซึ่งความรู การพิจารณาทางเลือกตางๆ อยางรอบคอบ อัน
นําไปสูการตดัสินใจซึ้อที่มีเหตุผล ทฤษฎีที่อยูภายใตทฤษฎีวาดวยพฤติกรรมที่มีเหตุผลไดแก  
ทฤษฎีวาดวยการเปนคนประหยัด (Economic man) ทฤษฎีวาดวยการแกไขปญหาหรือการ
ตัดสินใจ (Problem Solving or decision making) ทฤษฎวีาดวยการหลีกเลีย่งความเสี่ยง (Risk 
Avoidance) ทฤษฎีวาดวยการเรียนรู (Learning) 
ทฤษฎีวาดวยพฤติกรรมที่เกิดจากอารมณ (Non – substantive theories) 

ทฤษฎีน้ีจะแตกตางจากทฤษฎีวาดวยพฤติกรรมที่มีเหตุผลหลายประการคือ 
ประการที่ 1 ทฤษฎีน้ีจะเนนวาผูบริโภคขาดขอมูลที่จะชวยในการตดัสินใจสําหรับสินคาสวน

ใหญ 
ประการที่ 2 ทฤษฎีน้ีผูบริโภคไมชอบที่จะตองเสียเวลาหรือตองยุงยากในการประเมินผล  

และ เปรียบเทียบทางเลือกตางๆ  กอนการตัดสินใจ 
ประการที่ 3 ทฤษฎีน้ีถือวาความแตกตางระหวางสินคาและตราสินคาเปนสิ่งซ่ึงไมสามารถ

มองเห็นความแตกตาง 
ประการที่ 4 ทฤษฎีน้ีถือวาการตัดสินใจเปนเรื่องของอารมณความรูสึก ความไมเปนจริงและ

บางครั้งก็เปนเรื่องของการตัดสินใจที่ไมตรงกับเปาหมาย หรือความตองการที่จะซื้อทฤษฎีตางๆ ที่
สะทอนใหเห็นพฤติกรรมทีเ่กิดจากอารมณ    ไดแก  ทฤษฎีวาดวยจิตวเิคราะห (Psychoanalytic) 
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ทฤษฎีวาดวยการกระทําทางสังคม (Social Actions) ทฤษฎีวาดวยการกระทําทีไ่มไดตั้งใจมากอน 
(Impulse Action) และทฤษฎีวาดวยความนาจะเปนหรือการสุมเลือก (Probabilistic or random 
choice) 
โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) เปนการศกึษาถึงเหตุจูงใจที่ทําให
เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความ
ตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลกัษณะตางๆ ของผู
ซ้ือ แลวจะมีการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer‘s response) หรือการตัดสินใจซื้อ (Buyer‘s purchase 
decision)  
 เน่ืองจากมีการจัดสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการเพื่อใหเกิดการตอบสนอง 
(Respones) ดังน้ันแบบจําลองนี้อาจเรียกวา S-R Model  ดังรูป 

Buyer‘s Black box 
 
 
 
 
    ภาพประกอบ 2  แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซ้ือ (S-R Model) 
ที่มา :  ศิริวรรณ  เสรีรัตน. (2538) : 30 
   
  จุดเริ่มตนของรูปแบบจําลองนี้มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลวทําให
เกิดการตอบสนอง (Respones) ดังน้ันรูปแบบจําลองนี้จึงอาจเรียกวา แบบจําลองตัวกระตุนปฏิกิริยา
ตอบสนอง (S-R Model)  โดยมีรายละเอียดดังน้ี      

1.   สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนน้ีอาจเกิดขึ้นเองภายในรางกาย (Inside Stimulus) และ
สิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก 
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา 
(Buying Motive) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใชเหตุผลจูงใจซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็
ได สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 

1.1    สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขั้น เปนสิ่งกระตุนที่ เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ประกอบดวย 

   (1)   สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม
เพ่ือกระตุนความตองการ 

สิ่งกระตุนภายนอก 
Stimulus = S 

กลองดําหรือความ
รูสึกนึกคิด 

ตอบสนองของผูซ้ือ 
Respones = R 
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   (2)   สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

   (3)   สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน จัด
จําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 

(4) สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา
สมํ่าเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอัน
ดีกับบุคคลทั่วไป เหลานี้ ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 

1.2   สิ่งกระตุนอ่ืน (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยูภายใน
องคกรซึ่งบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ไดแก 

(1) สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภคเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

(2) สิ่งกระตุนทางสังคม (Social) เชน การชักชวนของเพื่อนหรือบุคคลใน
ครอบครัว สิ่งกระตุนภายใน 

(3) สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technology) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก – 
ถอนเงิน อัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการของผูบริโภคใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 

(4) สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน กฎหมาย
เพ่ิมหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซ้ือ 

(5) สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Culture) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตาง ๆ จะมีผลใหเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 

2. กลองดําหรือกลองความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ
ที่เปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ และกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 

2.1    ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผูมีอิทธิพลจากปจจัยตาง 
ๆ คือปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยาซึ่งรายละเอียด
ในแตละลักษณะจะกลาวถึงในหัวขอปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

2.2   กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer’s Response) ประกอบดวยขั้นตอนคือ 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 3  แสดงแบบจําลองกระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้น 
 

การรับรู 
ปญหา 

การ
คนหา
ขอมูล 

การ
ประเมินผล
ทางเลือก 

การ
ตัดสินใจ
ซื้อ 

พฤติกรรม
ภายนอกหลัง

การซื้อ 



 16

(1)การรับรูปญหา (Problem Recognition) การที่ผูบริโภครูจักปญหา ซ่ึง
หมายถึง ผูบริโภคทราบความจําเปนและความตองการในสินคา งานของนักการตลาดในขั้นนี้คือ จัด
สิ่งกระตุนความตองการ ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางจําหนาย หรือการสงเสริมการตลาดเพื่อให
ผูบริโภคเกิดความตองการในสินคา 

(2)การคนหาขอมูล (Information Search) เม่ือผูบริโภครับรูปญหานั่นคือเกิด
ความตองการในขั้นที่ 1 แลวก็คนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตาง ๆ 

- แหลงขอมูล ไดแก ครอบครัว เพ่ือน คนรูจัก 
- แหลงการคา ไดแก สื่อโฆษณา พนักงานขาย งานของนักการตลาดที่

เกี่ยวของกับกระบวนการขั้นนี้ คือพยายามจัดขอมูลขาวสารใหผาน
แหลงการคา และแหลงบุคคลใหมีประสิทธิภาพ 

(3)การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) การพิจารณาเลือก
ผลิตภัณฑตาง ๆ จากขอมูลที่รวบรวมไดในขั้นที่ 2 หลักเกณฑที่พิจารณาคือ 

- คุณสมบัติผลิตภัณฑตาง ๆ เชน รูปราง รูปทรง 
- การใหนํ้าหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ เชน ราคา

เหมาะสม คุณภาพสูง 
- ความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินคา หรือภาพลักษณ ซ่ึงความนาเชื่อถือน้ี

จะมีอิทธิพลตอการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ 
- เปรียบเทียบระหวางยี่หอตาง ๆ งานของนักการตลาดที่เกี่ยวของกับ

กระบวนการในขั้นนี้คือ การจัดสวนประสมการตลาดดานตาง ๆ ให
เหมาะสม 

(4)การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยี่หอใด
เน่ืองจากมีการประเมินผลทางเลือกตาง ๆ มาแลว ผูบริโภคจําตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑที่เขาชอบ
มากที่สุดและปฏิเสธที่จะซื้อสินคาที่ตนเองไมมีความพอใจที่จะซื้อ 

(5)พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post – Purchase behavior) เปนความรูสึก
พอใจหรือไมพอใจหลังจากมีการซื้อผลิตภัณฑไปใชแลว ความรูสึกนี้ขึ้นอยูกับคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑและความคาดหวังของผูบริโภค ถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติตามที่คาดหวังก็จะเกิดผลใน
ทางบวก คือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจและมีแนวโนมที่จะซ้ือซํ้า แตถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติไมตรง
ตามตองการหรือต่ํากวาที่คาดหวังยอมเกิดผลในทางลบ น่ันคือ ผูบริโภคไมพอใจ และมีแนวโนมที่จะ
ไมซ้ือซํ้าคอนขางสูง 

3.  การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผู
ซ้ือ (Buyer’s Purchase Decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังน้ี 

3.1   การตัดสินใจดานผลิตภัณฑ (Product Decision) การตัดสินใจของผูบริโภคที่จะ
ซ้ือผลิตภัณฑหน่ึงขึ้นอยูกับทัศนคติตอผูประกอบการธุรกิจ และย่ีหอ ราคา การลดราคา การ
ตัดสินใจ ดานผลิตภัณฑจะทําการตัดสินใจเกี่ยวกับเรื่องตอไปน้ี 
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(1)การตัดสินใจเกี่ยวกับยี่หอ (Brand Decision) 
(2)การตัดสินใจดานราคาและการลดราคา (Price and Deal Decision) 
(3)การตัดสินในซื้อฉับพลัน (Impulse Decision) 

3.2    การตัดสินใจดานรานคา (Store Decision) การตัดสินใจดานรานคาของผูบริโภค
ขึ้นอยูกับทัศนคติ ความรูสึกตอรานคานั้น ๆ การเลือกรานคา (Choice of Store) การเลือกรานคา
ขึ้นอยูกับทําเลที่ตั้ง ประเภทของสินคา ราคา และการบริการ 

3.3   การตัดสินใจเกี่ยวกับวิธีการซื้อ (Method of Purchase Decision) ลักษณะหรือ
วิธีการซื้อของผูบริโภคจะใชหัวขอตอไปน้ีพิจารณา คือ 

(1)   ทัศนคติตอเวลาและระยะทาง (Attitude Toward Time Distance) ผูบริโภค
จะเปรียบเทียบระหวางระยะทางกับสินคาที่จําหนาย 

(2)   การตัดสินใจจับจายหลายประเภท (Multiple Shopping Decision) 
ผูบริโภคมักนิยมไปรานคาที่สามารถหาซื้อของที่ตองการไดครบทุกอยางภายในรานเดียว (One 
Stop Shopping) 
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ภาพประกอบ 4 แสดงโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) 
ที่มา : Kotler Philip. (1997) :172 
 
ปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการของ
ผูบริโภคทางดานตาง ๆ และเพ่ือที่จะจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เม่ือผูซ้ือไดรับสิ่ง
กระตุนทางการตลาดหรือสิ่งกระตุนอ่ืน ๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือซ่ึงเปรียบเสมือน
กลองดําที่ผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขายและนักการตลาดก็คือคนหาวาลักษณะผูซ้ือ
และความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลสิ่งใดบางการศึกษาถึงลักษณะของผูซื้อที่เปนเปาหมายจะมี
ประโยชนสําหรับนักการตลาดคือทราบความตองการและลักษณะของลูกคาเพื่อจัดสวนประสมทาง
การตลาดตาง ๆ กระตุนและสนองความตองการของผูซ้ือที่เปนเปาหมายไดถูกตอง 

กลองดํา หรือ
ความรูสึกนึก
คิดของผูซื้อ 

การตอบสนองของผูซื้อ
 
การเลือกผลติภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซือ้ 
ปริมาณการซื้อ 

สิ่งกระตุนภายนอก 

สิ่งกระตุน
ทางการตลาด 
- ผลิตภัณฑ 
- ราคา 
- การจัด
จําหนาย 

- การสงเสริม

สิ่งกระตุนทาง
อ่ืน ๆ 
- เศรษฐกิจ 
- เทคโนโลยี 
- การเมือง 
- วัฒนธรรม 
- อ่ืน ๆ 

ลักษณะของผูซื้อ 
 
ปจจัยดานวัฒนธรรม 
(Cultural) 
ปจจัยดานสังคม (Social) 
ปจจัยดานบุคคล (Personal) 

ข้ันตอนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
 
การรับรูปญหา (Problem recognition) 
การคนหาขอมูล (Information search) 
การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternative) 
การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase behavior) 

Buyer’s black box
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ลักษณะของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล 
และปจจัยทางดานจิตวิทยา โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

1.    ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture Factor) เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษยสรางขึ้น โดย
เปนที่ยอมรับจากรุนหน่ึงไปสูรุนหนึ่ง โดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคม
หน่ึง (Stanton and Futrell. 1987:664) คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคมและ
กําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่งจากสังคมอื่น วัฒนธรรมเปนสิ่งกําหนดความตองการและ
พฤติกรรมของบุคคล ซ่ึงนักการตลาดตองคํานึงถึงความเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรม และนําลักษณะ
การเปลี่ยนแปลงเหลานั้นไปใชกําหนดโปรแกรมตลาด ตัวอยาง การเปลี่ยนแปลงวัฒนธรรมใน
สังคมไทย 

วัฒนธรรมแบงออกเปนวัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมยอยและชั้นของสังคมโดยมี
รายละเอียดดังน้ี 

1.1   วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เชนลักษณะ
นิสัยของคนไทยซึ่งเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทําใหมีลักษณะพฤติกรรมที่
คลายคลึงกัน 

1.2    วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) หมายถึงวัฒนธรรมของแตละกลุมที่มี
ลักษณะเฉพาะและแตกตางกันซ่ึงมีอยูภายในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน วัฒนธรรมยอยเกิด
จากพื้นฐานทางภูมิศาสตรและลักษณะพื้นฐานของมนุษย ลักษณะวัฒนธรรมยอยประกอบดวย 

(1) กลุมเชื้อชาติ (Nationality Groups) เชื้อชาติตาง ๆ ไดแก ไทย จีน อังกฤษ 
อเมริกัน แตละเชื้อชาติ มีการบริโภคสินคาที่แตกตางกัน 

(2) กลุมศาสนา (Religious Groups) กลุมศาสนาตาง ๆ ไดแก ชาวพุทธ ชาว
คริสต ชาวอิสลาม ฯลฯ แตละกลุมประเพณีและขอหานที่แตกตางกันจึงมีผลกระทบตอพฤติกรรม
การบริโภค 

(3) กลุมสีผิว (Racial Groups) กลุมสีผิวตาง ๆ เชน ผิวดํา ผิวขาว ผิวเหลือง 
แตละกลุมจะมีคานิยมในวัฒนธรรมที่แตกตางกัน ทําใหเกิดทัศนคติที่แตกตางกันดวย 

(4) พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร (Geographical Areas) หรือทองถิ่น (Region) พ้ืนที่
ทางภูมิศาสตรทําใหเกิดลักษณะการดํารงชีวิตที่แตกตางกัน และมีอิทธิพลตอการบริโภคที่แตกตาง
กันดวย 

(5) กลุมอาชีพ (Occupational) เชน กลุมเกษตรกร กลุมผูใชแรงงาน กลุม
พนักงาน กลุมนักธุรกิจ และเจาของกิจการ กลุมวิชาชีพอ่ืน ๆ เชน แพทย นักกฎหมาย ครู 

(6) กลุมยอยดานอายุ (Age) เชน ทารก เด็ก วัยรุน ผูใหญวัยทํางานและ
ผูสูงอายุ 

(7) กลุมยอยดานเพศ (Sex) ไดแก เพศหญิงและชาย 
1.3   ชนชั้นของสังคม (Social Class) หมายถึง การแบงสมาชิกของสังคมออกเปน

ระดับฐานะที่แตกตางกัน โดยที่สมาชิกในแตละชั้นสังคมจะมีสถานะอยงเดียวกันและสมาชิกในชั้น
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สังคมที่แตกตางกันจะมีลักษณะที่แตกตางกัน การแบงชั้นทางสังคมโดยทั่วไปถือเกณฑรายได 
ทรัพยสิน หรืออาชีพ ชั้นทางสังคมเปนอีกปจจัยหน่ึงที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค แต
ละสังคมจะมีลักษณะคานิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอยาง นักการตลาดตองศึกษาชั้นสังคม
เพ่ือเปนแนวทางในการแบงสวนตลาดการกําหนดเปาหมายกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑและศึกษา
ความตองการของตลาดเปาหมายรวมทั้งจัดสวนประสมการตลาดใหสามารถตอบสนองความ
ตองการของแตละชั้นสังคมไดถูกตอง ชั้นสังคมแบงออกเปนกลุมใหญได 3 ระดับ และแบงกลุมยอย
ได 6 ระดับ ลักษณะที่สําคัญของชั้นสังคมมีดังน้ี 

(1) บุคคลภายในสังคมเดียวกันมีแนวโนม   จะประพฤติเหมือนกันและบริโภค
คลายคลึงกัน 

(2) บุคคลจะถูกจัดลําดับสูงหรือต่ําตามตําแหนงที่ยอมรับในสังคมนั้น 
(3) ชั้นสังคมแบงตามอาชีพ รายได ฐานะ ตระกูล ตําแหนงและหนาที่หรือ

บุคลิกลักษณะ 
(4) ชั้นสังคมแบงเปนลําดับขั้นตอนที่ตอเน่ืองกันและบุคคลสามารถเปลี่ยนชั้น

ของสังคมใหสูงหรือต่ําลงได ลักษณะของสังคมแบงเปนกลุมใหญได 3 ระดับ และเปนกลุมยอยได 6 
ระดับ 
 นักการตลาดพบวาชั้นของสังคมมีประโยชนมากสําหรับการแบงสวนตลาดสินคา การ
กําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑ การโฆษณา การใหบริการ และกิจกรรมทางการตลาดตาง ๆ แตละ
ชั้นสังคมจะแสดงความแตกตางกันในดานการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑและการบริโภคผลิตภัณฑ 

2.   ปจจัยดานสังคม (Social Factors)เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน และมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและ
สถานะผูซ้ือ 

2.1   กลุมอางอิง (Reference Groups) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวยกลุมน้ีจะ
มีอิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิง แบงออกเปน 2 
ระดับ คือ 

(1) กลุมปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแกครอบครัว เพ่ือนสนิทและเพื่อน 
(2) กลุมทุติยภูมิ (Secondary Groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม เพ่ือน

รวมอาชีพและรวมสถาบัน บุคคลกลุมตาง ๆ ในสังคม กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุม
ทางดานการเลือกพฤติกรรม และการดํารงชีวิตรวมทั้งทัศนคติและแนวความคิดของบุคคลเนื่องจาก
บุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุมอางอิงที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคอยางไร เชน
การเผยแพรศาสนาคริสตแกกลุมวัยรุน จะใชนักรองชั้นนําของไทยที่วัยรุนโปรดปรานรองเพลง
เผยแพรศาสนา 

2.2   ครอบครัว (Family)บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ ความ
คิดเห็นและคานิยมของบุคคล สิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว การขายสินคา
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อุปโภคจะตองคํานึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จีน ญ่ีปุน หรือยุโรปซ่ึงจะมีลักษณะ
แตกตางกัน 

2.3   บทบาทและสถานะ (Role And Statuses) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุมเชน 
ครอบครัว กลุมอางอิง องคการ และสถาบันตาง ๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันในแต
ละกลุม เชน ในการเสนอขายวีดีโอของครอบครัวหนึ่งจะตองวิเคราะหวาใครมีบทบาทเปนผูริเริ่ม ผู
ตัดสินใจซื้อ ผูมีอิทธิพล ผูซ้ือ และผูใช 

3.   ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะ
สวนบุคคลของคนทางดานตาง ๆ ไดแก อายุ ขั้นตอนวัฎจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทาง
เศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคลดังน้ี 

3.1 อายุ (Age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน การ
แบงกลุมผูบริโภคตามอายุประกอบดวยต่ํากวา6ป, 6– 11ป,12– 19ป,20– 34 ป,35– 49 ป,50– 64 
ป และ 65 ปขึ้นไป เชนกลุมวัยรุนชอบทดลองสิ่งแปลกใหม  และชอบสินคาประเภทแฟชั่นและ
รายการพักผอนหยอนใจ 

3.2     วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) เปนขั้นตอนการดํารงชีวิต
ของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความ
ตองการ ทัศนคติ และคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อที่
แตกตางกัน วัฎจักรชีวิตครอบครัวประกอบดวยขั้นตอน แตละขั้นตอนจะมีลักษณะการบริโภค
แตกตางกัน 

3.2 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและ
ความตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน เชน ขาราชการจะซึ้อชุดทํางานและสินคาจําเปน 
ประธานกรรมการบริษัทและภรรยาจะซื้อเสื้อผาราคาสูง หรือตั๋วเครื่องบิน ซ่ึงนักการตลาดจะศึกษา
วาผลิตภัณฑของบริษัท มีบุคคลในอาชีพไหนสนใจเพื่อที่จะจัดกิจกรรมทางตลาดใหสนองความ
ตองการใหเหมาะสม 

3.3     โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือรายได (Income) 
โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินในซื้อ โอกาสเหลานี้
ประกอบดวย รายได 

3.4     การออมทรัพย อํานาจการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน นักการตลาด
ตองสนใจแนวโนมของรายไดสวนบุคคล การออมและอัตราดอกเบี้ย ถาภาวะเศรษฐกิจตกต่ําคนมี
รายไดต่ํา กิจการตองปรับปรุงดานผลิตภัณฑ การจัดจําหนาย การตั้งราคาลดการผลิตและสินคาคง
คลัง และวิธีการตาง ๆ เพ่ือปองกันการขาดแคลนเงินหมุนเวียน 

3.5     การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑมี
คุณภาพดีมากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา 

3.6     คานิยมหรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) คานิยม
หรือคุณคา (Value) หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรือบุคคลหรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหน่ึง หรือ
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หมายถึงอัตราสวนของผลประโยชนที่รับรูตอราคาสินคา สวนรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) 
หมายถึงรูปแบบการดํารงชีวิตในโลกมนุษยโดยแสดงออกในรูปของ 

1. กิจกรรม (Activities) 
2. ความสนใจ (Interests) 
3. ความคิดเห็น (Opinions) 

 รูปแบบการดํารงชีวิตขึ้นกับวัฒนธรรม ชั้นของสังคมและกลุมอาชีพของแตละบุคคลนักการ
ตลาดเชื่อวา การเลือกผลิตภัณฑของบุคคลขึ้นอยูกับคานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต ตัวอยาง 
รูปแบบการดํารงชีวิตที่เกี่ยวของกับการบริโภคสินคา สําหรับผูที่ชอบเที่ยวกลางวันหรือผูที่ชอบ
เที่ยวกลางคืน หรือผูที่ชอบอยูบานจะแตกตางกัน 

4.   ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพลจาก
ปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึงถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและการใช
สินคา ปจจัยภายในประกอบดวย (1) การจูงใจ (2) การรับรู (3) การเรียนรู (4) ความเชื่อถือและ
ทัศนคติ (5) บุคลิกภาพ (6) แนวความคิดของตนเอง 
 บทบาทของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ และรูปแบบที่สําคัญของสถานการณการ
ซ้ือ บทบาทของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ (Buying Roles) เปนบทบาทของผูบริโภคที่
เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ ซ่ึงมีบทบาทที่แตกตางกันดังน้ี 

4.1   ผูริเริ่ม (Initiator) เปนผูเสนอความคิดที่จะซื้อผลิตภัณฑเปนคนแรก 
4.2   ผูมีอิทธิพล (Influencer) เปนผูที่มีบทบาทสําคัญที่จะใหคําแนะนําวาควรจะซื้อ

หรือไมควรซื้อสินคา 
4.3    ผูตัดสินใจ (Decider) เปนผูที่ตัดสินใจขั้นสุดทายวาจะซื้อหรือไมซ้ือสินคา 
4.4    ผูซ้ือ (Buyer) เปนผูที่ไปซ้ือสินคา 
4.5   ผูใช (User) เปนผูบริโภคที่ใชสินคาหรือบริการนั้น 

 สแตนตันและคณะ (อางอิงจากพิบูล ทีปะปาล. 2536 : 43-44) ไดคิดตัวแบบเพื่ออธิบาย
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไววาพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่แสดงออกมาในรูปของ
กระบวนการตัดสินใจเปนขั้นตอนนั้นเกิดจากพลังผลักดัน 4 อยาง ซ่ึงมีอิทธิพลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซึ้อของผูบริโภคพลังผลักดันดังกลาวไดแก 

1. ขอมูลขาวสาร (Information) การตัดสินใจซื้อจะเกิดขึ้นไดจะตองมีขอมูลขาวสาร
เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ ตรา ราคา ลักษณะผลประโยชน และสถานที่จะซ้ือ เปนตน หากไมมีขอมูล
กระบวนการตัดสินใจซื้อจะเกิดขึ้นไมได ขอมูลขาวสารเกิดจาก 2 แหลงสําคัญคือ จากการโฆษณา
การคาโดยผานสื่อตาง ๆ (Commercial Sources) และแหลงขาวสารจากสังคม (Social Sources) 
เชน ครอบครัว เพ่ือนฝูง และผูคุนเคย ซ่ึงไดรับจากการพูดคุยกัน เปนตน 

2. จิตวิทยา (Psychological Forces) พลังผลักดันทางดานจิตวิทยา ไดแก แรงจูงใจ 
การรับรู การเรียนรู บุคลิก และทัศนคติ สิ่งเหลานี้จะเปนตัวกระตุนใหเกิดความตองการ การเลือกซือ้ 
ตลอดจนนิสัยในการซื้อ และการภักดีในตราสินคา เปนตน 
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3. สถานการณ (Situational Factors) ปจจัยทางดานสถานการณมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อ ไดแก เวลาและโอกาส สถานที่ จุดมุงหมาย รวมทั้งเง่ือนไขในการซื้อ สิ่งเหลานี้เปน
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อซ่ึงแตกตางกันไป และสวนประกอบของกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของ สแตนตันและคณะ ประกอบดวย 6 ขั้นตอน ไดแก การตระหนักถึงความตองการ การพิจารณา
ระดับความสําคัญในสิ่งที่จะซ้ือ การกําหนดทางเลือกการประเมินทางเลือกการตัดสินใจซื้อและ
พฤติกรรมหลังการซื้อ 
 เม่ือผูซ้ือไดรับสิ่งกระตุนทางการตลาด หรือสิ่งกระตุนอ่ืน ๆ ผานเขามาในความคิดความรูสึก
ดังที่ไดอธิบายไวแลวขางตน ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําที่ผูใชบริการไมสามารถคาดคะเนไดงาย การ
บริการ การคาหาวาลักษณะของผูใชบริการและควารูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลอะไรบาง การศึกษาถึง
ลักษณะของผูใชบริการที่เปนเปาหมายจะเปนประโยชนตอผูขายและนักการตลาด คือ ทราบความ
ตองการและลักษณะของลูกคา เพ่ือที่จะจัดสวนผสมทางการตลาดอันประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา 
ชองทางการจัดจําหนายและการสงเสริมการจัดจําหนายที่เนนการเปดโอกาสใหลูกคาเลือกบริการได
ดวยตนเอง การอํานวยความสะดวกของแหลงจําหนายใหลูกคาลวนเปนการสรางความพึงพอใจ
ใหกับลูกคา    ตลอดจนการสรางแรงจูงใจ     ดวยกิจกรรมการโฆษณาและสงเสริมการขาย  
(สุดาดวง เรืองรุจิระ. 2540 : 237) ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดวย เน่ืองจากปจจัย
ที่มีอิทธิพลในการกําหนดพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกันของผูบริโภคแตละคนมีทั้งปจจัยที่เกิดจาก
ตัวผูบริโภคเอง และปจจัยที่มาจาก ความสัมพันธระหวางบุคคล และปจจัยตาง ๆ ที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ดังน้ี 
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ภาพประกอบ 5   แสดงตัวแบบพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคและพลังผลักดัน 

ที่มา : พิบูล ทีปะปาล. (2536) : 173 
 
 สรุปไดวาการดําเนินงานในดานการตลาดทั้งหมดจะเห็นวาความสําคัญอยูที่พฤติกรรม
ผูบริโภค ซ่ึงนักการตลาดจําเปนตองศึกษาและทําความเขาใจเกี่ยวกับแนวความคิดของผูบริโภคเปน
เรื่องราวของการศึกษาพฤติกรรมศาสตรเพ่ือความเขาใจเกี่ยกับพฤติกรรมของมนุษยในการตัดสินใจ
เลือกใชบริการตาง ๆ ซ่ึงหากไดมีความเขาใจแลวก็ยอมเปนการสะดวกและสามารถเพิ่มคุณภาพใน
การดําเนินกลยุทธตลอดจนการจัดแผนทางการตลาดไดดียิ่งขึ้น เพราะผูบริโภคไดมีกลไกลักษณะ
พิเศษที่สําคัญที่เปนสวนประกอบทางดานจิตวิทยา สังคมวิทยาตลอดจนเรื่องราวของความนึกคิดสืบ
เน่ืองมาจากปจจัยทางดานวัฒนธรรม บุคลิกภาพของบุคคลเรื่องราวในอดีต และกลไกที่ประกอบอยู
ในตัวเองขณะใชชีวิตเปนผูบริโภคที่ตองการสินคาและบริการมาตอบสนองความตองการอยูเปน

พลังผลักดันของสังคมและ
กลุมสังคม 

 
วัฒนธรรม 
วัฒนธรรมยอย 
ชั้นของสังคม 
กลุมอางอิง 
ครอบครัวและสมาชิก 

พลังผลักดันดานจิตใจ 
 
แรงจูงใจ 
การรับรู 
การเรียนรู 
บุคลิกภาพ 
ทัศนคติ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 
 

ตระหนักถึงความตองการ 

การพิจารณาระดับความสําคัญ 

การกําหนดทางเลือก 

การประเมินทางเลือก 

การตัดสินใจซื้อ 

พฤติกรรมหลังการซื้อ

ขอมูลขาวสาร 
 
 

แหลงโฆษณาการคา 

ผานสื่อตาง ๆ 
 

แหลงจากสังคม 

ปจจัยทางดาน
สถานการณ 

 

เวลา โอกาส สถานที่ 

 

 

จุดมุงหมาย เง่ือนไข 
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ประจําทุกวัน น่ันคือเร่ืองราวของผูบริโภคที่กิจกรรมทางดานการตลาดทั้งหลาย และนักบริหาร
การตลาดจะตองคํานึงถึงและศึกษาคนควาพฤติกรรมตาง ๆ ของผูบริโภคอยูตลอดเวลา 
ทฤษฎีลําดับข้ันความตองการของมาสโลว ( Maslow’s  theory ) 
 
 

 
 
 
 
 
 

  
 

ภาพประกอบ 6   แสดงลําดับขั้นความตองการของมาสโลว 
ที่มา : ดร.เสรี วงษมณฑา. (2542)  : 49   

 
การจัดลําดับขั้นตอนความสําคัญ  ไมไดหมายความวามนุษยจะตองไดรับการตอบสนอง

ความตองการในระดับลางสมบูรณแลว  จึงจะไดรับการตอบสนองความตองการในระดับบน  
แนวความคิดความตองการหลายๆ อยางอาจจะเกิดขึ้นพรอมกันและมีความสําคัญแตกตางกันไป  
แลวแตสถานการณน้ัน  เรียกวา Holistic  Concept  หมายความวา  ความตองการทั้ง 5  ลําดับ
ขั้นตอน  ขางบนนั้น  สามารถเกิดไดพรอมๆกัน  และสามารถโยกยายความสําคัญไดตางวาระตาง
เวลากัน  ใหคดิแตเพียงวาความตองการระดับลางเปนความตองการพื้นฐานมากกวาความตองการ
ระดับบน  แตไมควรคิดวาความตองการระดับลางตองไดสมบูรณกอนความตองการระดับบนจึงจะ
เกิดขึ้น 
 ขั้นที่ 1 ความตองการพื้นฐาน  ( Physical Needs )  เปนระดับความตองการระดับแรก  ซ่ึง
เปนความตองการพื้นฐาน เปนความตองการเพื่อใหมีชีวิตรอด  ความตองการทางสรีระ  ไดแกความ
ตองการอาหาร นํ้า อากาศ เครื่องนุงหม  การขับถาย  และ ความตองการทางเพศ ฯลฯ 
 ขั้นที่ 2 ความตองการดานความปลอดภยั และความมั่นคง ( Security  and Safety Needs )  
คือ ความตองการปกปองคุมครอง และความตองการความมั่นคงของชีวติ  ความตองการระเบยีบ
วินัยในชีวติ  ความตองการพนจากอันตราย หรือ ตองการสุขภาพแข็งแรง 

ขั้นที่ 3  ความตองการดานสังคม( Social  Needs )  เปนความตองการการยอมรับจาก
สมาชิกในสังคม  และเปนบุคคลที่สําคญัของสังคม  รวมทั้งความรกัจากสมาชิกในสังคมดวย 

ความสําเร็จสวนตวั( Self – Actualization )

ความตองการการยกยอง( Esteem  Needs )

ความตองการดานสังคม( Social  Needs )

ความปลอดภยัและม่ันคง(Security  and safety Needs) 

ความตองการพื้นฐาน(Physical  needs )
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ขั้นที่  4 ความตองการการยกยอง  ( Esteem  Needs ) คือ  ความตองการความภูมิใจใน
ความเปนตวัของตัวเอง  ขอน้ีมักเกิดกับคนที่มีฐานะด ี เพราะในขั้นน้ีไมไดทําอะไรเพื่อคนอ่ืน  แตทํา
เพ่ือแสดงสภาพภายนอกของตัวเอง  ทําเพื่อใหรางวัลชีวติกับตวัเอง 
 ขั้นที่ 5 ความตองการประสบความสําเร็จในชีวติ  ( Self – Actualization )  เปนความ
ปรารถนาของบุคคลที่จะตอบสนองศักยภาพสวนบคุคล  ซ่ึงประกอบดวยทุกสิ่งทีบ่คุคลมี
ความสามารถจะตองการเปน  ตามคําอธบิายของมาสโลววา  สิ่งที่บคุคลสามารถเปนไดเขาก็จะตอง
เปนใหได  (Kolter.1997 :185 ; อางอิงจาก ดร.เสรี วงษมณฑา.การวิเคราะหพฤตกิรรมผูบริโภค: 
2542 :49 – 52)  
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior)  เปนการคนหาหรือ
วิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค  เพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการและ
พฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค คําตอบทีไ่ดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยทุธ
การตลาด (Marketing  Strategies) ที่สามารถสนองตอบความพึงพอใจของผูบรโิภคไมอยาง
เหมาะสม  คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ  6Ws และ 1H  ซ่ึงประกอบดวย 
Who? , What?, Why? , Who? , When? , Where? และ How? เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 
7Os ซ่ึงประกอบดวย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets and 
Operations  
(ศิริวรรณ เสรรัีตน. 2541 : 125 )  ซ่ึงมีรายละเอียดดังน้ี 
 
ตาราง 1   แสดงคําถาม 7 คําถาม (6WS และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรม 
  ผูบริโภค  
 
คําถาม (6WS และ 1H) คําตอบทีต่องการทราบ (7OS) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
(Who is in the target 
market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 
(Occupants) 
ทางดาน 
   -  ประชากรศาสตร 
   -  ภูมิศาสตร 
   -  จิตวิทยา หรือจิต  
     วิเคราะหพฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด ประกอบดวย กล
ยุทธดานผลิตภัณฑ ราคา การจัด
จําหนาย และการสงเสริมการตลาด 
ที่เหมาะสมและสามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจของกลุมเปาหมายได 
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ตาราง 1 (ตอ)   
2. ผูบริโภคซื้ออะไร 
(What doer the consumers 
buy?) 

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) 
ส่ิงที่ผูบริโภคตองการจาก
ผลิตภัณฑก็คือ ตองการคุณสมบัติ 
หรือองคประกอบของผลิตภัณฑ 
(Product component)  
และความแตกตางที่เหนือกวาคู
แขงขัน (Competitive 
differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑประกอบดวย 
1. ผลิตภัณฑหลัก 
2. รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก การ
บรรจุภัณฑ ตราสินคา รูปแบบบริการ 
คุณภาพ ลักษณะ 
นวัตกรรม 
3. ผลิตภัณฑควบ 
4. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
5. ศักยภาพผลิตภัณฑความแตกตาง
ทางการแขงขัน (Competitive 
differentiation) ประกอบดวยความ
แตกตางดานผลิตภัณฑ บริการ 
พนักงาน และภาพลักษณ 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 
(Why does the consumer 
buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ 
(Objectives) 
ผูบริโภคซื้อสินคาเพ่ือตอบสนอง
ความตองการของเขาดานรางกาย
และดานจิตวิทยา ซึ่งตองศึกษาถึง
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ซื้อคือ 
1. ปจจัยภายในหรือปจจัยทาง
จิตวิทยา 
2. ปจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม 
3. ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมากคือ 
1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
strategies) 
2. กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Promotion strategies) 
ประกอบดวยกลยุทธการโฆษณา 
การขายโดยใชพนักงานขาย การ
สงเสริมการขาย การใหขาว การ
ประชาสัมพันธ 
3. กลยุทธดานราคา (Price 
strategies) 
4. กลยุทธดานชองทางการจัด
จําหนาย (Distribution channel 
strategies) 

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

บทบาทของกลุมตางๆ 
(Organizations) มีอิทธิผลในการ
ตัดสินใจซื้อประกอบดวย  
1. ผูริเริ่ม 2. ผูมอิีทธิพล  
3. ผูตัดสินใจ 4. ผูซื้อ 5. ผูใช 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ
โฆษณา และ (หรือ) กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Advertising and 
promotion strategies) โดยใชกลุมผู
มีอิทธิพล 
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ตาราง 1 (ตอ) 
5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด 
(When does the consumer 
buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน 
ชวงเดือนใดของป หรือชวงฤดูกาล
ใดของป ชวงวันใดของเดือน 
ชวงเวลาใดของวัน โอกาสพิเศษ
หรือเทศกาลวันสําคัญตางๆ  

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
strategies) 
เชน ทําการสงเสริมการตลาดเมื่อใด 
จึงจะสอดคลองกับโอกาสในการซื้อ 

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

ชองทาง หรือแหลง (Outlets) ที่
ผูบริโภคไปทําการซื้อ เชน 
หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต 
รานขายของชํา บางลําพู พาหุรัด 
สยามสแควร ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution channel strategies) 
บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมาย
โดยพิจารณาวาจะผานคนกลาง
อยางไร 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร 
(How does the consumer 
buy?) 

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

กลยุทธที่ใชมาก คือกลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
strategies) ประกอบดวยการ
โฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย 
การสงเสริมการขาย การใหขาว และ
การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง 
เชน พนักงานขายจะกําหนด
วัตถุประสงคในการขายใหสอดคลอง
กับวัตถุประสงคในการตัดสินใจซื้อ 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน ;และคณะ. (2541) :126 
 
    1.   ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market) 
  คําถามที่ตองการหมายถึง  ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) ทางดาน 

- ประชากรศาสตร 
- ภูมิศาสตร 
- จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห 
- พฤติกรรมศาสตร 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร  ( What  does  the consumer  buy ) 
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  คําถามที่ตองการทราบคือ  สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ ( Objects ) สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ
จากผลิตภัณฑก็คือ  ตองการคุณสมบัตหิรือองคประกอบของผลติภัณฑ  ( Product  component ) 
และความแตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน ( Completion  differentiation ) 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ  ( Why  does  the  consumer  buy ) 
  คําถามที่ตองการทราบคือ  วัตถุประสงคในการซื้อ ( Objective ) ผูบริโภคซื้อสินคาเพื่อ
สนองความตองการของเขาดานรางกายและดานจิตวทิยา  ซ่ึงตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อคือ 

- ปจจัยภายในหรือปจจัยทางจิตวิทยา 
- ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 
- ปจจัยเฉพาะบุคคล 

4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ  ( Who  Participates in the buying ) 
  คําถามที่ตองการทราบคือบทบาทของกลุมตางๆ ( Organization ) ที่มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้อ  ประกอบดวย 

- ผูริเริ่ม 
- ผูมีอิทธิพล 
- ผูตัดสินใจซื้อ 
- ผูซ้ือ 
- ผูใช 

5. ผูบริโภคซื้อเม่ือใด  ( When  does  the  consumer  buy ) 
  คําถามที่ตองการทราบคือ  โอกาสในการซื้อ ( Occasions )  เชน  ชวงเดือนใดของป  หรือ
ชวงวันใดของเดือน  หรือ เทศกาลวันสําคัญตางๆ  

6. ผูบริโภคซื้อทีไ่หน ( Where does the customer  buy ) 
  คําถามที่ตองการทราบคือ  ชองทางที่ผูบริโภคไปทําการซื้อ  เชน  หางสรรพสินคา ซุปเปอร
มารเก็ต  รานขายของชํา 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร ( How does the consumer buy ) 
  คําถามที่ตองการทราบคอื  ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ  ( Operation ) ประกอบดวย 

- การรับรูปญหา 
- การคนหาขอมูล 
- การประเมินผลทางเลือก 
- การตัดสินใจซื้อ 
- ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

 (ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 2541 : 126) 
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3.   แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคานิยม 
 ความหมายของคานิยม  การใหความหมายหรือคํานิยามของคานิยมของผูรูในสาขาตาง ๆ 
นับวามีความหลากหลายแตกตางกันออกไป ดังจะนํามาอางอิงดังตอไปน้ี 
 กอ สวัสดิพาณิช (อางในพิบูล ทีปะปาล. 2536)  คานยิมหมายถึงความคิดพฤติกรรมและ
สิ่งอ่ืนที่คนในสังคมใดสังคมหนึ่งเห็นวามีคุณคา จึงยอมรับมาปฏิบัตติามและหวงแหนไวระยะหนึง่ 
คานิยมมักจะเปลี่ยนไปตามกาลสมัยและความคิดเห็นของคนในสังคม 
 กูด (อางในพิบูล ทปีะปาล. 2536)  คานยิมเปนความนิยมชมชอบ (Preferences) เปนการ
ใหคุณคา (Valuing) เปนการตัดสินใจ (Decision-making) ในเรื่องใดเรื่องหน่ึง โดยการพิจารณาจาก
คุณลักษณะของสิ่งน้ันในเชงิจิตวิทยา สังคมวิทยา จริยศาสตร ความรูหรือวิชาการ ศาสนาและ
สุนทรียภาพ เพ่ือบุคคลพิจารณา ประเมินคาหรือตัดสินใจเรื่องหรือสิ่งน้ัน ๆ แลวก็จะยึดเอา
คุณลักษณะนัน้ ๆ ตอไป 
 โรคีช (อางในพิบูล ทีปะปาล. 2536) คานิยมเปนความเชื่อที่มีลักษณะถาวรอยางหนึ่ง (A 
value is an enduring belief) โดยเชื่อวาการปฏิบตัิหรือเปาหมายสูงสุดของการดํารงชีวติ (Conduct 
or end-state of existence) อยางใดอยางหนึ่งเม่ือเปรียบเทียบดานสวนตัวกบัดานสังคมแลว ยอม
เปนที่นาพึงพอใจ (Preferable) มากกวาการปฏิบตัิหรือเปาหมายบางอยาง 
 คริสเตนเซน (อางในพิบูล ทีปะปาล. 2536) คานิยมเปนมาตรฐานของความนิยมชมชอบ 
เปนเกณฑสําหรับการตัดสนิคุณคาหรือความสําคัญของสิ่งของ ความคิดและเหตกุารณตาง ๆ ดวย
เหตุน้ีจึงสรุปไดวาคานิยมเปนมาตรฐานที่ใชในการตัดสินใจ 
 จากคําจํากัดความของคานิยมที่ผูรูตาง ๆ กลาวไวน้ัน สรุปไดวา 
 คานิยมเปนความนิยมชมชอบ ความพึงพอใจหรือความปรารถนา ที่ตนเองหรือสังคม
พิจารณาวามีคุณคาหรือตอบสนองความพึงพอใจ และความตองการของตน ในอันที่จะทําใหตนเอง
และสังคม ดําเนินชีวติอยูไดอยางมีคุณคา 
ทฤษฎีของสแปรงเกอร 
 สแปรงเกอร (Spranger) นักปราชญชาวเยอรมันไดแบงคานิยมของบุคคลออกเปน 6 ชนิด 
โดยมีความเชือ่วากาดํารงชีวิตอยูของบุคคลทัว่ไปจะตองเปนไปตามคานิยมชนิดใดชนิดหนึ่งคือ 
 1. คานิยมทางวิชาการ (Theoretical value) หมายถึง คานิยมที่เปนแรงจูงใจใหบุคคล
ตองการศึกษาหาความรู ซ่ึงอาจจะกระทําโดยการทดลองวิทยาศาสตร การคนควาวิจัยหรอืการใช
เหตุผลทางตรรกศาสตร เพ่ือรวบรวมความรูตาง ๆ เขาเปนกลุมเปนระบบ พวกนีมั้กเปนนักปราชญ
หรือนักวิทยาศาสตร เปนตน 
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 2.  คานิยมทางเศรษฐกิจ (Economical value) หมายถึง คานิยมที่เปนแรงจูงใจใหบุคคลมี
ความพึงพอใจ ที่จะแสวงหาสิ่งอํานวยความสะดวกสบาย ความมั่งคั่ง มุงสนใจสิ่งที่อํานวย
ผลประโยชน พวกนี้มักเปนพวกนักธุรกิจ นักอุตสาหกรรม นักการตลาดและนักการคาเปนตน 
 3.  คานิยมทางสุนทรียภาพ (Aesthetic value) หมายถึง คานิยมที่ทําใหบุคคลเกิดความ
พอใจ ชื่นชมในความงามและความสัมพันธกลมกลืนตาง ๆ เชน ธรรมชาติ ศลิปะ ดนตรี วรรณคดี 
เปนตน 
 4.  คานิยมทางสังคม (Social value) หมายถึง คานิยมที่เปนแรงจูงใจใหบุคคล สราง
ความสัมพันธกับผูอ่ืนและเขาไปมีสวนรวมในสังคม บคุคลพวกนี้จะมีจุดมุงหมายอยูที่บุคคลอ่ืน จึง
มักเปนบุคคลที่มีความรักในเพื่อนมนุษย มีความเอาใจใสกับความสุขสวัสดิภาพของเพื่อนมนุษย 
และสังคมสวนรวม บุคคลพวกนี้จึงมักไดแกผูที่ทํางานดานสังคมสงเคราะห หรือทํางานเกี่ยวกับ
กิจการดานบริการสังคมเปนตน 
 5.  คานิยมทางการเมือง (Political value) หมายถึง คานิยมที่เปนแรงจูงใจใหบคุคลแสวงหา
อํานาจ อิทธิพล ชื่อเสียง ชอบแขงขันหรือด้ินรนตอสู ชอบที่จะเปนผูนําในกิจกรรมตาง ๆ บุคคลพวก
น้ีจึงมักไดแก นักการเมือง นักการปกครองเปนตน 
 6.  คานิยมทางศาสนา (Religious value) หมายถึง คานิยมที่ทําใหบุคคลสนใจในเรื่อง
ปรัชญาชวีิต สิ่งศักดิ์สิทธิ ์ ความดีงามและแนวทางในการดําเนินชวีิต เพ่ือที่จะพบความสขุ หรือ
จุดมุงหมายสูงสุดตามหลักศาสนา บุคคลพวกนี้จึงมักไดแก พวกนักบุญในศาสนาตาง ๆ เปนตน 
ลักษณะทั่วไปของคานิยมในวัฒนธรรม  

ศิริวรรณ  เสรรัีตน (2538 : 252) คานิยม (Value) หรือ คานิยมในวัฒนธรรม (Cultural 
value) หมายถึง ลักษณะทางดานสังคมซึ่งมีความเชือ่ถือ (Beliefs) กันอยางกวางขวาง  หรือ
หมายถึงสิ่งที่เกี่ยวของกับความเชื่อถือซ่ึงเปนแนวทางในการพิจารณาพฤติกรรมทีเ่หมาะสมโดยมี
การยอมรับอยางแพรหลายจากสมาชิกของสังคม 
 คานิยมจะเกี่ยวของกับวิธีการปฏิบตัิซ่ึงเปน คานิยมในการใชเครื่องมือ (Instructional value) 
และเปนคานิยมที่เกี่ยวกบัจุดมุงหมายในชีวติ (Terminal value) แตละคนมีความเชื่อที่วาการมีชีวิต
อยูพฤติกรรมในสังคมนั้นเปนที่ยอมรับ  สิ่งที่จัดวาเปนคานยิมของสังคมหรือไมเปนนั้นตองมี
ลักษณะดังน้ี (1) เปนสิ่งทีส่มาชิกยอมรับอยางกวางขวาง (2) สมาชิกยึดถือคานยิมนั้นมานาน (3) 
การยึดถือน้ันไดมีการทําอยางจริงจัง (4) ฐานะทางสังคมของสมาชิกในกลุมเปนทีย่อมรับ 
 คานิยมที่กําหนดโดยลักษณะดานวัฒนธรรมมีการเรยีนรูจากกิจกรรมระหวางกนัของสังคม
เริ่มจากครอบครัว เพ่ือน คานิยมจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคมากขึ้นแมวาสถานการณเฉพาะ
อยางมีการกระทําที่แตกตางกันแตสวนรวมแลวพฤติกรรมผูบริโภคในวัฒนธรรมเดียวกันจะ
คลายคลึงกันไมวาจะเปนดานรสนิยม วิธีการเลือกซื้อสินคาลื่น ๆ เปนสิ่งสําคัญที่นักการตลาดตอง
ทําความเขาใจในโครงสรางคานิยม และความเกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภคและกลยุทธการตลาด 
โครงสรางคานิยมดานพื้นฐานมีรายละเอียดดังน้ี 
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 1.   ความเปนปจเจกบุคคล (Individualism) คานิยมนี้จะสลับซับซอนและใกลชิดกับสิ่ง
ตอไปน้ีคือ เสรีภาพ(Freedom) ประชาธปิไตย (Democracy) ชาตินิยม (Nationalism) ความรักชาติ 
(Patriotism) มีการคนพบความเชื่อถือเกีย่วกับความคณุคาและความดีของแตละบุคคลบุคคล
ตองการความเปนอิสระ กลาวคือ อิสระจากเงื่อนไขภายนอก อยางไรก็ตามจะไมมีอิสระจากเงื่อนไข
ทางสังคม 
 2.   ความเทาเทียมกัน (Equality) จะพิจารณาทางดานความเทาเทยีมกัน ดานการ
ดํารงชีวติ ความมีอิสระ การแสวงหาความสุข โอกาสที่จะอยูรอดในสังคม และไดรับรางวลัดาน
เศรษฐกิจ โดยในปจจุบันการเรียกรองสิทธิเทาเทียมกนัของสตรีซ่ึงเกิดจากการเปลี่ยนแปลงในสภาพ
การทํางาน การใหเสรีภาพของสตรีเปนโครงสรางดานคานิยมซึ่งมีผลทําใหเกิดความเปนอิสระและ
ความเปนอิสระของสตรีมากขึ้นซ่ึงทําใหเกดิผลกระทบตอสิ่งตาง ๆ 
 3.   กิจกรรม (Activity) จะเกี่ยวกับรปูแบบการดํารงชีวติของบุคคล (Lifestyle) ประกอบดวย 
กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และความคดิเห็นตาง ๆ (Opinions) ซ่ึงจะมีผลกระทบ
ทั้งดานพอใจและไมพอใจตอการใชสินคาตาง ๆ 
 4.   ความกาวหนา (Progress) เปนความเชื่อถือที่วาบุคคลตองปรับปรุงตัวเองใหดีขึ้น
ตลอดเวลาโดยยึดหลักวาพรุงน้ีจะตองดีกวาวันนี้ ผลติภัณฑจํานวนมากที่ออกแบบเพื่อสนองความ
ตองการความกาวหนาที่ยังไมไดรับการตอบสนอง และการใชโฆษณาโดยใชขอความเพื่อชี้ถึง
ความกาวหนาไดแก ใหม ดีขึ้น เร็วขึ้น เรียบขึ้น แข็งแรงขึ้น ทนทานขึ้น ฯลฯ คนสวนใหญเชื่อวาการ
ยอมรับในสังคมและการประสบความสําเร็จในหนาที่การงานเปนสิ่งที่พึงปรารถนาของบุคคล เปนที่
ปรากฏชัดวามีการทําลายทรัพยากรซึ่งมีการเปลี่ยนแปลงการใชผลติภัณฑเพ่ืออธิบายถึงสิ่งใหม ๆ 
นักการตลาดไดรับประโยชนจากการคิดนวตกรรมดานผลิตภัณฑและสิ่งซ่ึงผูบริโภคตองการทีจ่ะเปน
คนกาวหนาและประสบความสําเร็จ 
 5.   ความมีประสิทธิภาพและความสะดวกในการใช (Efficiency and practically) การคนหา
วิธีการที่ดีขึ้นกวาเดิมโดยคาํนึงถึงความประหยัดและความสะดวกสบายในการใช ซ่ึงคานิยม ณ จุดนี้
จะนําไปใชพัฒนาลักษณะการทํางานของผลิตภัณฑดานตาง ๆ เชน ความเรว็ ความประหยัด ความ
ปลอดภัย และความคงทนถาวร รวมทั้งนําไปใชในการกําหนดขาวสารการโฆษณาโดยคํานึงถึงวา
ผลิตภัณฑน้ันสามารถแกปญหาใหกับลูกคาไดอยางไร 
 6.   การจัดการกับสิ่งแวดลอม (Mastery over the environment) คานิยมในการทีจ่ะอนุรักษ
สิ่งแวดลอมทัง้หลายไมวาจะเปนอากาศ การใชพลังงาแสงอาทิตย นํ้าตก การออกแบบผลิตภัณฑ 
การสงเสริมเพ่ืออนุรักษสิ่งแวดลอมซ่ึงแกปญหาสิ่งแวดลอมเปนพิษใหกับผูบริโภคอันเนื่องมาจาก
ผลกระทบของสิ่งแวดลอมไมวาจะเปนเตาอบไมโครเวฟ ระบบรีโมทคอนโทรล เครื่องปองกันควัน
บุหร่ี คอมพิวเตอรสวนตวั (PC) กาแฟและช็อกโกเลตสาํเร็จรูป สินคาเหลานี้จะปรบัปรุงรูปลักษณะ
และคุณภาพใหสอดคลองกับสิ่งแวดลอม 
 7.   การมั่งความสําคัญที่ศาสนาและศีลธรรม (Religious and moral orientation) หัวใจของ
พุทธศานาในที่น้ีจําเปนตองศึกษาขอหามและขอปฏบิตัิของศาสนาและศลีธรรมตาง ๆ  จําเปนตอง
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ศึกษาถึงศาสนา ความถูกหรือผิด ความดีหรือเลว การมีจรรยาบรรณหรือไมมีจรรยาบรรณ ขอหาม
ปฏิบตัิหรือขอควรปฏบิตัิ คานิยมเหลานีจ้ะถือวาเปนลกัษณะของมนษุยชาติซ่ึงเกีย่วของกับรปูแบบ
การดํารงชีวิต 
 8.   ความเปนมนุษย (Humanitarianism) ในที่น้ีเกี่ยวของกับสทิธแิละความผาสขุของบุคคล 
 9.   ความเปนหนุมสาว (Youthfullness) เปนกลุมที่มีการเปลี่ยนแปลงในคานยิมของ
วัฒนธรรมมากที่สุด รวมทั้งบุคคลที่มีอายมุากกวากลุมน้ีก็ยังมคานิยมตองการเปนหนุมสาว(ไมยอม
แก) ตองการแลดูวาไมแกเทาอายุ  
 10.  คานิยมดานวัตถุ (Masterialism)  สังคมมีความนิยมใชเครื่องอํานวยความสะดวกสบาย 
ผูบริโภคใชผลิตภัณฑเหลานี้เพราะไดประโยชนดานความสะดวกและยังเปนสัญลกัษณของ
ความสําเร็จ 
 11.  ลัทธิเอาอยางกัน (Conformity) คานิยมนี้จะเกี่ยวของกับขอบเขตที่แตละบคุคลยอมรับ
ทัศนคติและ (หรือ) พฤติกรรมซึ่งสอดคลองกับบรรทัดฐานของกลุมซ่ึงเปนอยู หรือตองการจะเปน 
คนไทยถือวามีคานิยมเอาอยางกันมากโดยเฉพาะการเลียนแบบชาวตางประเทศ ซ่ึงการเลียนแบบ
เหลานี้จะมีผลกระทบตอการเลียนแบบการใชผลติภัณฑตาง ๆ บคุคลที่มีความเกีย่วของกันภายใน
สังคมจะมีการเลียนแบบซึ่งกันและกัน 
 12.   คานิยมดานเสรีภาพ (Freedom)  เปนคานิยมที่มีตอความเปนประชาธปิไตยทางดาน
ตาง ๆ เชน เสรีภาพดานการพูด (Freedom of speech) เสรีภาพดานสิ่งพิมพ (Freedom of the 
press) เสรีภาพในการนับถอืศาสนา (Freedom of worship) เสรีภาพทางดานการแสดงออก 
(Freedom of expression) เสรีภาพดานการเลือกซื้อ (Freedom of choice) 
 13.  ความมีรูปรางและสขุภาพดี (Fitness and health)  คานิยมเกี่ยวกับรูปรางลักษณะที่ได
สัดสวนและมีความสุขภาพดีจะนําไปสูความตองการผลิตภัณฑตาง ๆ มากมาย ไดแก แฟชั่น กีฬา 
อาหาร เครื่องด่ืม สถาบันเสริมความงาม สระวายน้ํา และสโมสรสขุภาพ  จะตองคนหาความตองการ
ที่ยังไมไดรับการตอบสนองความตองการนั้นรวมทั้งแรงจูงใจในการโฆษณาถึงคณุสมบัติของ
ผลติภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการเหลานั้น 
 14.  ความสําเร็จและความมีชื่อเสียง (Achievement and success) ความสําเร็จ 
(Achievement) คานิยมของบุคคลดานความตองการที่จะประสบความสําเร็จสวนบุคคลเปน
เปาหมายของคนที่อยูในสังคมชั้นสูง สถาบันการศึกษาตาง ๆ ถือวาตอบสนองความตองการดานนี้ 
ความมีชื่อเสียง (Success) คานิยมตอรางวัลทีป่รากฏใหเห็นภายนอก  เชน การปรับปรุงสถานภาพ 
หรือดานการเงิน ขอแตกตางระหวางความมีชื่อเสียงและความสําเร็จ ก็คือการมีฐานะการเงินที่ม่ันคง 
ถือวาประสบความสําเร็จ (Achievement) และทําใหเกดิความมีชื่อเสยีง (Success) 
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คานิยมในวฒันธรรมตามรูปแบบการดํารงชวีิตและพฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ 
 คานิยมอาจจะจัดประเภทตามลักษณะของคานิยมเปน 2 กลุมคือ คานิยมในจุดมุงหมาย
ปลายทางของชีวติ (Terminal value) และคานิยมเกี่ยวกบัเครื่องมือชวยใหเกิดพฤตกิรรม 
(Instrumental values)  
 การจัดประเภทคานิยมอาจจะถือเกณฑรูปแบบการดํารงชีวติซึ่งใชคาํยอวา VALs ซ่ึงมาจาก
คําวา Values and lifestyles  โดยมีการจัดกลุมตาง ๆ เปน 8 กลุมแตละกลุมจะมีลักษณะพฤตกิรรม
ผูบริโภคทีต่างกัน  ดังรูป  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 7   แสดงสวนตลาดของคานิยมในวัฒนธรรมตามรูปแบบการดํารงชวีิต (VALs) 
 

1.ผูที่ชอบเขาสังคม 
(Actualizers) 

5.ผูที่มีความ
พยายาม 
(Strivers) 

6.ผูที่ตอสูดิ้นรน 
(Strugglers) 

4.ผูที่มีความ
ทะเยอทะยาน 
(Achievers) 

2.ผูที่ตองการ
ประสบความสําเร็จ
ในชีวิต(Fulfilled) 

3.ผูที่ยึดถือ 
(ผูยึดมั่น) 

(Believers) 

7.ผูที่มี
ประสบการณ 

(Experiencers) 

8.กลุมผูปฏิบัติการ 
(Makers) 

นวตกรรมสูง 

นวตกรรมต่ํา 
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4.   แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับแรงจูงใจ 
 เสรี  วงษมณฑา (2542 : 54)  แรงจูงใจ (Motivation)  หรือสิ่งจูงใจ (Motives)  หมายถึง  
พลังแรงกระตุน (Drive)  ภายในของแตละบุคคลซึ่งกระตุนใหบุคคลเกิดการปฏิบัต ิ  จากความหมาย
น้ีพลังกระตุนจะประกอบดวยพลังความตึงเครียดซึ่งเกิดจากผลของความตองการที่ไมไดรับการ
ตอบสนอง  ความตองการของบุคคลทั้งทีรู่สึกตวัและจิตใตสํานึกจะพยายามลดความตึงเครียดโดยใช
พฤติกรรมที่คาดวาจะสนองความตองการของเขา  และทําใหผอนคลายความรูสึกตึงเครียด  
จุดมุงหมายเฉพาะในการเลอืกพฤติกรรมเปนผลจากความคิดและการเรียนรูของแตละบุคคล 

โมเดลของกระบวนการจูงใจ  ประกอบดวย  สภาพตึงเครียด (Tension) ซ่ึงเกิดจากความ
จําเปน (Needs)  ความตองการ (Wants) และความปรารถนา (Desires)  ที่ยังไมไดรับการ
ตอบสนอง (Unfulfilld) ซ่ึงผลักดันใหบคุคลเกิดพฤตกิรรมที่บรรลุจุดมุงหมาย  คือความตองการที่
ไดรับการตอบสนองและสามารถลดความตึงเครียดได 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 8  โมเดลของกระบวนการจูงใจ (Model of the motivation process) 
ที่มา : Schiffman; & Kanuk. (1994) : 94 
 

การเรียนรู

ความจําเปน ความตองการ
ความปรารถนาที่ยังไมไดรับ
การตอบสนอง 

ความตึง
เครียด

แรงกระตุน พฤติกรรม การบรรลุ
จุดมุงหมายหรือ
ความตองการ 

กระบวนการความเขา  
ใจของผูรับขาวสาร 

การลดความตึงเครียด
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 สรุปทฤษฎีเกีย่วกับแรงจูงใจทําใหนักการตลาดกระตุนผูบริโภคใหเกดิความตองการในการ
บริการสินคาจนเกิดเปนแรงปรารถนา  และในที่สุดผูบริโภคก็สนองความตองการของเขาโดยการซื้อ
สินคาหรือมาบริโภค  สามารถนํามาใชในการวิจัยครั้งน้ีโดยกําหนดสมมติฐานการวิจัย กําหนดกรอบ
วิจัย กําหนดเครื่องมือทางสถิติ รวมถึงกําหนดหัวขอแบบสอบถามขึ้นดวย 
5.   แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับบุคลิกภาพ 
 ซิฟแมนและคานุก (Schiffman; & Kanuk 1994 : 126)  บุคลิกภาพ  หมายถึง  ลักษณะ
ทางดานจิตวทิยาภายในของบุคคลเปนสิ่งที่กําหนดและสะทอนถึงวิธีการซึ่งบุคคลหนึ่งตอบสนองตอ
สิ่งแวดลอมของเขา  หรืออาจหมายถึง  การตอบสนองจากสิ่งกระตุนที่เปนสิ่งแวดลอม 
 บุคลิกภาพ  หมายถึง  พัฒนาการที่มีมายาวนานของมนุษยตั้งแตเด็กจนเติบโตเปนผูใหญ  
พัฒนาการของบุคลิกภาพสามารถสรุปได 5 ประการ  ดังน้ี 

1. บุคลิกภาพเปนนิสัยโดยรวมของคน 
2. บุคลิกภาพเปนสิ่งที่พัฒนาระยะยาว 
3. บุคลิกภาพเปนสิ่งที่คงทนถาวร 
4. บุคลิกภาพเปนตัวกําหนดรปูแบบปฏิกิริยาโตตอบ ของมนุษยที่มีตอสิ่งแวดลอม 
5. บุคลิกภาพเปลี่ยนได  มักจะเปลีย่นไดเม่ือวิกฤติที่รายแรงเขามาในชีวติ 

 ทฤษฎีฟรอยดหรือทฤษฎีจิตวเิคราะหของฟรอยด 
 ทฤษฎีฟรอยด (Freudian Theory) หรือทฤษฎีจิตวิเคราะหของฟรอยด (Frued’s 
Psychoanalytic Theory) เปนหลักสาํคัญของจิตวทิยาในปจจุบนั  กําหนดโดยหลักของความ
ตองการหรือสิ่งเราที่ไมรูสึกตัวหรือจิตใตสํานึก (Unconcious needs or drive) หรืออาจหมายถึง  
ระบบบุคลิกภาพของมนุษยที่ประกอบดวยอิด อีโก และซุปเปอรอีโก  
 1.   อิด (Id)   เปนความคดิที่เกี่ยวของกับสิ่งกระตุนหรือสิ่งเราที่มีมาตั้งแตด้ังเดิม  หรืออาจ
หมายถึง  แหลงของพลังดานจิตวิทยาดานจิตใจ  และการแสวงหาความพึงพอใจตามความตองการ
ของรางกายและความตองการของรางกายและความตองการตามสัญชาตญาณจากความหมายที่
กลาวมาอิดจึงมีลักษณะคือ   (1)  เปนความตองการขั้นพ้ืนฐานของรางกาย      (2)  เปนจิตใตสํานึก 
(Unconcious) ซ่ึงเกิดจากความตองการของรางกาย (Biological)  (3)  เปาหมายของอิดคือทําให
บุคคลเกิดความสุขความพงึพอใจและลดความเจ็บปวด  (4)  อิดเปนบุคลิกภาพซึ่งยังไมไดรับการขัด
เกลา  (5)  เม่ือบุคคลไมสามารถสนองความตองการทีเ่กิดจากอิดจะเกิดความวติกกังวล (6)  การ
ทํางานของอิดเปนการตัดขาดจากโลกภายนอก 
 2.   อีโก (Ego)  หมายถึง  สวนหนึ่งของบุคลิกภาพซึ่งอยูในการควบคุมโดยจิตสํานึกของแต
ละบคุคลซึ่งทาํหนาที่คอยตรวจสอบภายในโดยพยายามใหเกิดความสมดุลระหวางความตองการ
อยางหยามของอิด  จากความหมายที่กลาวมาอีโกมีลกัษณะดังน้ี (1)  เปนสวนที่จะประนีประนอม
ความตองการจากอิดโดยหาวิธตีอบสนองความตองการใหถูกตองและเหมาะสม  (2)  เปนการรบัรูที่
มีสติ (Concious perception) เพ่ือวิธตีอบสนองที่ถูกตอง (3)  อีโกจะรวมการรับรู (Perception) และ
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กระบวนการความคิดหรือความเขาใจ  (4)   เปนความกังวลที่เกิดจากสถานการณโลกภายนอกที่
เปนจริง 
 3.   ซุปเปอรอีโก (Superego)  แสดงถึงความตองการสวนบคุคลหรือสังคมซึ่งใชเพ่ือ
กําหนดเงื่อนไขดานจรรยาบรรณของพฤตกิรรม  หรือหมายถึงความคิดเกี่ยวกับการแสดงความ
ตองการภายในทางดานศีลธรรมและลักษณะจรรยาบรรณที่ควรปฏบิัติทางสังคม  จากที่กลาวมา
ซุปเปอรอีโกมีลักษณะดังน้ี  (1)  บทบาทของซุปเปอรอีโกจะมองวาบทบาทของแตละบคุคลจะสนอง
ความตองการตามการยอมรับของสังคม  (2)  เปนระบบการควบคุม (Control system) ความ
ตองการจากอิดใหแสดงออกตามความตองการตามเงื่อนไขดานศีลธรรม และจรรยาบรรณ  (3)  เปน
สวนของมโนธรรมหรือจิตสาํนึก (Concious)  (4)  เปนความวติกกังวลดานศีลธรรม (Moral anxiety)  
ทฤษฎีบุคลิกภาพตามคานิยมของบุคคล 
 ทฤษฎีบุคลิกภาพตามคานยิมของบุคคล (Types bases on basic values)  เปนอีกทฤษฎี
หน่ึงที่แบงบุคลิกภาพของมนุษยออกเปน 6 ประเภท  ดังน้ี 
 ประเภทที่ 1  มนุษยทฤษฎีนิยม (Theoretical man)  เปนบุคลที่เนนในเรื่องทฤษฎีและ
เหตุผล  หมายความวา  ถาซื้อสินคา  บุคคลประเภทนี้ถามวาทําไม  เพราะอะไร 
 ประเภทที่ 2  มนุษยเศรษฐนยิม (Economic man)  เปนบุคคลที่มีบคุลิกเนนถึงความ
ประหยัด  คํานึงถึงความคุมคาของเงิน  หาซื้อสินคาราคาถูก  จะซื้อสินคาโดยพิจารณาวาคุมหรือไม
คุม 
 ประเภทที่ 3  มนุษยสุนทรีนิยม (Aesthetic man)  เปนบคุคลที่เนนรูปแบบ  ยึดติดกับ
รูปแบบมากกวาสิ่งใด ๆ จะซื้อสินคาอะไรมักเนนความสวยงามเปนหลัก  ถาถูกใจจะซื้อทันที 
 ประเภทที่ 4  มนุษยสมาคมนิยม (Social man)  เปนบุคคลที่ทําอะไรเพื่อคนอ่ืน  จะมีมาก
ที่สุดในสังคมเปนผูที่ชอบออกงานสังคม 
 ประเภทที่ 5  มนุษยอํานาจนิยม (Political man)  ผูที่ชอบแสดงความเปนผูนํา  ไมชอบทํา
อะไรซ้ําแบบใครตองทําในสิง่ที่ไมเหมือนใคร 
 ประเภทที่ 6  มนุษยคุณธรรมนิยม (Religious man)  เปนบุคคลทีมี่ลักษณะใจบญุทําสิ่งใด
ดวยความเคารพตอกฎ  ระเบียบ  กติกา ทําดวยความมีนํ้าใจและดวยความถูกตอง 
ทฤษฎีลักษณะ 
 Schiffman; & Kanuk (1994 : 667) ทฤษฎีลักษณะ (Trait Theory)  เปนบุคลิกภาพซึ่งมุง
ความสําคัญทีก่ารวัดลักษณะทางดานจิตวทิยาอยางใดอยางหนึ่ง  หรืออาจหมายถึง  ทฤษฎีที่
เกี่ยวของกับความแตกตางใด ๆ ซ่ึงมีแนวโนมคงที่  ซ่ึงบุคคลหนึ่งแตกตางจากอีกบุคคลหนึ่ง 
 ทฤษฎีน้ีเนนวา  บุคลิกภาพของมนุษยน้ันไมไดเปนประเภทใดประเภทหนึ่งเพียงอยางเดียว  
มนุษยเราเปนเพียงสะทอนลักษณะ (Trait)  บางอยางออกมาในระดับที่แตกตางกนั  โดยการใชหลัก 
Semantic differential  คือ  การแบงออกเปน 2 ลักษณะที่มีลักษณะตรงขามกันตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงแลว
นําไปถามบุคคลตาง ๆ เพ่ือแสดงความคิดเห็น 
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 จากนั้นก็ใหผูถูกถามเลือกวาเขาเลือกไปทางไหน  เราก็จะไดบุคลกิลักษณะนิสยัของบุคคล
น้ันได  จากรูปแสดงลักษณะ (Traits) ของมนุษยในระดับที่แตกตางกัน 
 
 
ตาราง 2  แสดงลักษณะ (Traits) ของมนุษยโดยใชหลกั Semantic difference 
 
1.   กระฉับกระเฉง (Active)   __:__:__:__:__:__:__:__ เฉ่ือยชา (Inert) 
2.   ความเปนชาย (Masculinity)  __:__:__:__:__:__:__:__ ความเปนหญิง (Femininity) 
3.   เปนตัวของตัวเอง (Independence) __:__:__:__:__:__:__:__ ชอบพ่ึงคนอื่น (dependence) 
4.   มุงมั่นสูความสําเร็จ (Achievement) __:__:__:__:__:__:__:__ ไมสนใจความสําเร็จ (Unambiguous) 
5.   เจาอารมณ (Emotion)   __:__:__:__:__:__:__:__ มีเหตุผล (Rational) 
6.   ชอบเขาสังคม (Sociability)  __:__:__:__:__:__:__:__ เก็บตัว (Shut-in) 
7.   ยกตน (Dominate)   __:__:__:__:__:__:__:__ ถอมตน (Humble) 
8.   ปรับตัวงาย (Adaptability)  __:__:__:__:__:__:__:__ ปรับตัวยาก (Inadaptability) 
9.   จริงจัง(ไมย้ิมแยม) (Serious)  __:__:__:__:__:__:__:__ สนุกสนาน (Amusing) 
10.  ความกาวราว (Aggressive)  __:__:__:__:__:__:__:__ การยอมตาม (Anxiety) 
11.  สุขุม (Cool)    __:__:__:__:__:__:__:__ มีความวิตกกงัวล (Anxiety) 
 
 

ลักษณะ (Traits) ของผูบริโภค (Common traits in consumer) มี 11 ลักษณะดังน้ี 
 1.   กระฉับกระเฉง (Active) หรือเฉื่อยชา (Inert)  บุคคลที่มีความกระฉับกระเฉง  จะมี
ความกระตือรือรน  สวนความเฉื่อยชาเปนความไมกระตือรือรน 
 2.   ความเปนชาย (Masculinity) หรือความเปนหญิง (Femininity)  ในที่น้ีไมไดหมายถึง
เพศ  แตหมายถึงลักษณะของผูหญิงหรือของผูชาย  เชน  ความออนหวาน  ออนโยน  ความเปนคน
ขี้อายก็จะมีลกัษณะความเปนหญิงสูง  ความหยาบกระดาง  กาวราว  บึกบึน  แขง็แกรง ก็จะมี
ลักษณะความเปนชายสูง   
 3.   เปนตัวของตัวเอง (Independence) หรือชอบพ่ึงคนอื่น (dependence) บุคคลที่มีความ
เปนตวัของตัวเองสามารถคิด  ตัดสินใจ  และมีพฤติกรรมดวยตวัเองได เชน  ไปรับประทานอาหาร
คนเดียวได ดูภาพยนตรคนเดียวได ไปซ้ือของแลวตัดสินใจคนเดียวได  สวนบุคคลที่ชอบพ่ึงคนอ่ืน
ไมสามารถตัดสินใจดวยตนเอง และพฤติกรรมตาง ๆ ตองคลอยตามบุคคลอ่ืน  เชน  การตัดสินใจ
ซ้ือสินคาตองถามเพื่อนใหชวยตัดสินใจให  หรือไปเที่ยวตามเพื่อน เปนตน 
 4.   มุงม่ันสูความสําเร็จ (Achievement) หรือไมสนใจความสําเร็จ (Unambiguous)  บุคคล
ที่มุงม่ันสูความสําเร็จจะเปนบุคคลที่มีความกระตือรือรน  มีความเชือ่ม่ันในตนเอง  มีความขยันหม่ัน
เพียน  สวนบคุคลทีไ่มสนใจความสําเร็จเปนบุคคลที่เฉือ่ยชา  เปนคนที่ปลอยชวีติไปเรื่อย ๆ ไม
ขยันหม่ันเพียร ทอถอยงาย เปนตน 
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 5.   เจาอารมณ (Emotion) หรือมีเหตุผล (Rational)  บุคคลที่ใชอารมณจะหงุดหงิดงาย  
โมโหงาย โกรธงาย  สวนบคุคลทีใ่ชเหตผุลจะเปนคนหนักแนน ไมโกรธงาย และใชเหตุผลในการ
ตัดสินใจ 
 6.  ชอบเขาสงัคม (Sociability) หรือเก็บตัว (Shut-in)  ผูที่ชอบเขาสงัคมจะพอใจไปงาน
เลี้ยงหรือไปดูภาพยนตร ชอบอยูที่ ๆ มีคนมาก  สวนคนที่ชอบเกบ็ตัวจะไมชอบคบหาสมาคม  การ
ชอบเขาสังคมจะมีผลกระทบเมื่ออายุเปลีย่นไป  กลาวคือเม่ือเปนหนุมเปนสาวคอนขางชอบเขา
สังคม(Sociability) แตเม่ือมีอายุมากขึ้นมักมีแนวโนมทีจ่ะเก็บตัว (Shut-in) 
 7.   ยกตน (Dominate) หรือถอมตน (Humble)  การเปนผูมีอํานาจเหนือคนอ่ืนคือการเปนผู
ที่ตองการเปนผูนํา  ชอบใชความคิดเปนผูตัดสินใจเม่ือเกิดปญหา  แตสวนที่ยอมเปนผูที่ชอบเปนผู
ตาม  รอคําสั่งและปฏบิัตติามมักไมชอบใชความคิด 
 8.   ปรับตัวงาย (Adaptability) หรือปรับตวัยาก (Inadaptability)  บคุคลทีป่รับตวังายเปน
บุคคลที่สามารถจะปรับตวัเองใหเหมาะสมกับสภาพแวดลอมที่เปลี่ยนแปลงไดอยางรวดเร็ว  สวน
บุคคลที่ปรับตวัยากจะเปนบคุคลทีต่องใชเวลาในการปรบัตวัเองใหเขากับสถานการณที่เปลีย่นแปลง 
 9.   จริงจัง(ไมยิ้มแยม) (Serious) หรือสนุกสนาน (Amusing)  ผูที่จริงจังกับชีวติจะมีใบหนา
ไมยิ้มแยมแจมใส  สวนผูทีมี่ความสนุกสนานในชวีิตจะเปนคนที่มองโลกในแงดี  อารมณแจมใส ไม
หมกมุน หรือเปนทุกขในเรื่องใดเรื่องหน่ึงจนเกินไป 
 10.  ความกาวราว (Aggressive)  หรือการยอมตาม (Anxiety)  บุคคลที่กาวราวจะชอบตอสู  
ชอบถกเถียงไมยอมแพใคร  สวนบุคคลทีย่อมตามเปนผูที่ไมโตตอบจากการกระทาํของบุคคลอ่ืนที่มี
ตอตน 
 11.  สุขุม (Cool) หรือมีความวิตกกังวล (Anxiety)  ผูที่มีอารมณสุขุมจะไมหวั่นไหวงายตอ
สถานการณใหม ๆ สวนผูที่มีความวิตกกังวลจะมีความกลัวและความวาวุนตอเหตุการณตางๆ ที่
เกิดขึ้นไดตลอดเวลา 
 สรุปโดยหลักความจริงแลว  ทฤษฎลีักษณะ (Traits)  น้ีใหขอเท็จจริงเกี่ยวกบับุคลิกภาพได
ใกลเคยีงมาก  เพราะบุคลกิภาพของมนุษยน้ันสะทอนลักษณะ 11 ประการดังกลาวในระดบัทีต่างกัน
เทานั้น  ไมมีใครเปนอยางใดอยางหนึ่งที่ชัดเจน  จากลักษณะทั้ง 11  ประการนีจ้ะสามารถชี้ไดวา
ใครมีบุคลิกภาพเดนอยางไรและดอยสวนไหน  ซ่ึงจะกลายเปนบุคลิกภาพของคน ๆ น้ัน  ทฤษฎีน้ี
จึงเปนทฤษฎหีน่ึงที่มีไวใหพิจารณาวาธรุกิจของตนเกีย่วของกับลักษณะ (Traits) สวนใดมากที่สุด
และตองการคนที่มีลักษณะ(Traits) ใดชัดเจนมาเปนลูกคาของธุรกจิ  ประโยชนของทฤษฎี
บุคลิกภาพและทฤษฎีลักษณะนี้มานํามาใชกําหนดกรอบแนวความคิด สมมุติฐานและรูปแบบคําถาม
ของแบบสอบถาม 
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6.   แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับผลิตภัณฑ 
 ศิริวรรณ เสรรัีตนและคณะ (2541 : 300) ระดับผลติภัณฑ 5 ระดับ (Five product levels) 
เปนคุณสมบตัิของผลติภัณฑ 5 ระดับ ในแตละระดับจะสรางคณุคาแกลูกคา เรียกวา เปนลําดับ
ขั้นตอนของคณุคาสําหรับลกูคา (Customer Value Hierarchy) โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
  1.  ประโยชนหลัก (Core Benefit) หมายถึง ประโยชนพ้ืนฐานของผลิตภัณฑที่
ผูบริโภคไดรับจากการซื้อสินคาโดยตรง 
  2.  รูปลักษณของผลิตภัณฑ (Tangible Product) หรือผลิตภัณฑพ้ืนฐาน (Basic 
product) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสัมผัสหรือรับรูได เปนสวนที่ทําใหผลิตภัณฑ
หลักทําหนาที่ไดสมบูรณขึ้น หรือเชิญชวนใหใชมากขึ้นประกอบดวย (1)ระดับคุณภาพ (2)รูปราง
ลักษณะ (3)รูปแบบ (4)การบรรจุภัณฑ (5)ชื่อตราสินคา (6)ลักษณะทางกายภาพอื่นๆ ตัวอยางเชน 
รูปลักษณของโรงแรม 
  3.  ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected product) หมายถึง กลุมของคุณสมบัติและ
เง่ือนไขที่ผูซ้ือคาดหวังวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซื้อสินคา การเสนอผลิตภัณฑที่
คาดหวังจะคํานึงถึงความพึงพอใจของลูกคาเปนหลัก (Customer’s satisfaction) 
  4.  ผลิตภัณฑควบ (Augmented product) หมายถึง ผลประโยชนที่ผูซ้ือไดรับเพ่ิมเติม
นอกเหนือจากผลิตภัณฑหลักและผลิตภัณฑที่มีตัวตน ประกอบดวย (1)การขนสง (2)การใหสินเชื่อ 
(3)การรับประกัน (4)การบริการหลังการขาย (5)การติดตั้ง (6)การใหบริการอื่นๆ 
  5.  ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential Product) หมายถึง คุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑใหมที่มีการเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาไปเพื่อความตองการของลูกคาในอนาคต 
 
7.   ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด ( Marketing Mix Theories ) 

สวนประสมทางการตลาด  ( Marketing Mix หรือ 4P’s ) หมายถึง  ตัวแปรทางการตลาดที่
ควบคุมได  ซ่ึงธุรกิจใชสวนประสมเหลานีร้วมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย
ประกอบดวย (ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคณะ . 2541: 53 –55) 
 1.  ผลิตภัณฑ  ( Product )  หมายถึง  สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความตองการของ
ลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได  ผลติภัณฑจึง
ประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่องคกรหรือบุคคล ผลติภัณฑตองมีอรรถประโยชน 
(Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงมีผลทําใหผลติภัณฑสามารถขายได การกําหนด
กลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปน้ี 

1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product differentiation) และ (หรือ) ความแตกตาง
ทางการแขงขนั (Competitive differentiation) 
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1.2 พิจารณา จากองคประกอบ (คุณสมบัต)ิ ของผลิตภัณฑ (Product component) เชน 
ประโยชนพ้ืนฐาน รูปรางลกัษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ 

1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) เปนการออกแบบผลิตภัณฑของ
บริษทัเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 

1.4 การพัฒนาผลติภัณฑ (Product development) เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลกัษณะใหมและ
ปรับปรุงดีขึ้น 

1.5 กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมทางผลิตภัณฑ (Product mix) และสายผลติภัณฑ (Product 
line) 

2.  ราคา (Price)  หมายถึง คุณคาผลติภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวที่สองทีเ่กิดมาถัด
จาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบรโิภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) 
ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑน้ันถาคุณคาสูงกวาราคา เขากต็ัดสินใจซื้อ ดังน้ันกลยุทธดาน
การราคาตองคํานึงถึง 

2.1   คุณคาที่รับรู (Perceived value) ในสายตาของผูบริโภค ซ่ึงตองพิจารณาวา
ยอมรับของลกูคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลติภัณฑน้ัน 

2.2   ตนทุนสนิคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ 
2.3   การแขงขันของคูแขงขันในที่มีอยูในตลาด 
2.4   ปจจัยอ่ืน ๆ  

3.  การสงเสริมการตลาด (Promotion)  เปนการติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขาย
กับผูซ้ือ เพ่ือสรางทัศนคตแิละพฤติกรรมการซื้อ การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขายทําการขาย 
(Personal selling) และการติดตอสื่อสารโดยไมใชคน (No personal selling) เครื่องมือในการ
ติดตอสื่อสารมีหลายประการซึ่งอาจเลือกใชหน่ึงหรือหลายเครื่องมือโดยพิจารณาถึงความเหมาะสม
กับลูกคา ผลติภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลจุุดมุงหมายรวมกันได เครือ่งมือที่สําคัญดังตอไปน้ี 

3.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการและ 
(หรือ) ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธในการ
โฆษณาเกี่ยวของกับ (1) กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative strategy) และกลยุทธการ
โฆษณา (Advertising tactics) (2) กลยุทธสื่อ (Media strategy) 

3.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสารและ
จูงใจตลาดโดยใชบคุคล งานในขอน้ีจะเกีย่วของกับ (1) กลยุทธการขายโดยการใชพนักงานขาย 
(Personal selling strategy) (2) การจัดการหนวยงานขาย (Salesforce management) 

3.3 การสงเสริมการขาย (Sale promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมการขายที่
นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวและการประชาสัมพันธ ซ่ึง
สามารถกระตุนความสนใจ ทดลองใช หรือการซื้อโดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอืน่ในชองทางการ
สงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ (1) การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสู
ผูบริโภค (Consumer promotion) (2) การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูคน



 42

กลาง (Trade promotion) (3) การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงาน 
(Saleforce promotion) 

3.4 การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ (Publicity and public relation) การใหขาว
เปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ 
หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอองคการใหเกิดกับ
กลุมใดกลุมหน่ึง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 

3.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ  direct response marketing) และ
การตลาดเชื่อมตรง (Online marketing) เปนการติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการ
ตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึงวธิีการตาง ๆ ที่นักการตลาดใหสงเสริมการตลาดใช
สงเสริมผลติภัณฑโดยตรงกบัผูซ้ือและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที่ ประกอบดวย (1) การขาย
ทางโทรศัพท (2) การขายโดยใชจดหมายตรง (3) การขายโดยใชแคตตาล็อค (4) การขายทาง
โทรศัพท วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง เชนการใชคูปองแลกซื้อ , 
การสะสมแตมเพ่ือแลกซื้อ 

4.  การจัดจําหนาย (Place or distribution)หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวย
สถาบันและกจิกรรม  ใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด สถาบันที่นํา
ผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย ก็คือสถาบันการตลาดสวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายสินคา  
ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเกบ็รักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนายจึง
ประกอบดวย 2 สวนดังน้ี 

4.1   ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution) หมายถึง เสนทางที่
ผลิตภัณฑและ (หรือ) กรรมสิทธิ์ที่ผลติภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัด
จําหนายจึงประกอบดวยผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 9  แสดงชองทางการจัดจําหนาย 
ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน. (2541) : 36 
 

4.2   การสนับสนุนการกระจายตวัสินคาสูตลาด (Market logistics) หมายถึง กิจกรรม
ที่เกี่ยวของกบัการเคลื่อนยายตัวผลติภัณฑจากผูผลติไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรมการ

ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภคหรือผูใช
ทางอุตสาหกรรม 
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กระจายตวัสินคาจึงประกอบดวยงานที่สําคัญตอไปน้ี (1) การขนสง (Transportation) (2) การเก็บ
รักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) (3) การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory 
management)   (ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 2541 : 35-36) 
การจัดทํากลยุทธทางการตลาด    

กอนที่จะทํากลยุทธทางการตลาดใดๆ น้ัน จําเปนจะตองตรวจสอบดูภาพพจนที่ผูบริโภคมี
ความเขาใจตอผลิตภัณฑที่ธุรกิจเสนอขาย นักการตลาดจําเปนอยางยิ่งที่ตองตองสํารวจใหทราบถึง
โครงสรางภายในที่มีอยูเหลานี้ เพ่ือที่จะแกไขไมใหเปนไปในทางที่ขัดแยงกัน คือถาหากผูบริโภคมี
ภาพพจนในใจที่ไมดีอยูกอนแลว การเสนอขายผลิตภัณฑใหมใดๆ ก็จะไมเปนผลและถูกแยงเสมอ 
ปญหาในเรื่องนี้สวนใหญจะตองพยายามหาทางแกไขโดยการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ หรือใหเกิดมีการ
เรียนรู หรือใหมีประสบการณในทางที่ดีใหมๆ เขาไป เพ่ือแกไขเสียกอน 
 ประเด็นสําคัญอยางหนึ่งก็คือ ภาพของแตละคนที่มีอยูตอผลิตภัณฑซ่ึงจะเปนภาพพจนที่เขา
เขาใจวา ผลิตภัณฑอันใดที่ ดีและแตกตางจากอันอ่ืน เหตุผลที่ตราของสินคามีความสําคัญ 
นอกเหนือจากความเชื่อในผลิตภัณฑและตราสินคายังมี คุณภาพและขอดีของผลิตภัณฑน้ันอีกดวย 
 สําหรับกลยุทธของการตลาดอื่นๆ ที่สําคัญก็คือ การบรรจุหีบหอ การกําหนดราคา การสราง
สภาพแวดลอมในการซื้อหรือกลยุทธในการจัดราน และที่สําคัญคือ การสื่อสารการตลาดตางๆ  

การบรรจุหีบหอ 
 นอกเหนือจากตัวผลิตภัณฑที่มีการเปลี่ยนแปลงเปนผลิตภัณฑใหมที่มีภาพพจนของ
ผลิตภัณฑที่ใหมในทางตางๆ แลว หีบหอของสินคาก็มีความสําคัญตอการแพรกระจายสินคา และ
การสรางความจงรักภักดีและนิยมชมชอบ เพราะผูบริโภคโดยทั่วไปมักมีความตองการทางอารมณที่
อยากจะไดสิ่งของที่มีการบรรจุหีบหอที่เปนมาตรฐานดีและไดคุณภาพ รวมทั้งความสวยงาม ความ
ตองการเหลานี้มีแตกตางกันไป คือความสะดวกในการหยิบถือ มีความคลองตัวและกะทัดรัด
 การบรรจุหีบหอน้ัน ถาหากพิจารณาดูถึงความสําคัญของมันแลวก็จะเห็นไดวา การหีบหอมี
ความสําคัญในการเสริมตอจากตัวผลิตภัณฑ กลาวงคือตัวผลิตภัณฑจะมีคุณลักษณะเปนอยางไรก็
ตามแต เม่ือนําออกขายนั้นการหีบหอจะตามมาทันที และสามารถที่จะเปนเคร่ืองแสดงออกถึง
บุคลิกลักษณะของผลิตภัณฑไดอีกดวย บอยครั้งที่ผูบริโภคจะทําการประเมินโดยตรงจากลักษณะ
หีบหอของสินคามากกวาตัวสินคา จึงสมควรเปนการสมควรที่กลยุทธทางการตลาดในการเสนอ
สินคาจะตองมีการพิจารณาถึงปญหาของหีบหอพรอมกันไปดวย จะสังเกตไดจากลูกคาจะนิยมถือถุง
ที่มีการพิมพสวยงาม บางครั้งสําหรับสินคาที่เหมือนๆ กัน ผูบริโภคอาจตัดสินใจซื้อโดยเลือกดูหีบ
หอมากกวา 

การกําหนดราคา 
 ปญหาสําคัญอยางหนึ่งของกลยุทธของการตลาดก็คือการกําหนดราคา การกําหนดราคา
โดยปกติมักจะมีการกําหนดโดยเทียบเคียงกับตนทุนและบวกกําไรเขาไป แตโดยทั่วปญหาที่สําคัญก็
คือ การกําหนดราคาแตกตางยอมจะมีผลทําใหแตกตางกันในกลุมของผลิตภัณฑชนิดเดียวกันของ
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ผูขายแตละราย แตสิ่งที่นาสนใจกวาคือ การกําหนดราคามีผลตอความรูสึกตางกัน ทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอราคานับไดวามีแตกตางกันไป ในบางกรณีที่การกําหนดราคากลับมีผลในทางกลับกัน
ก็มีใหเห็นได ในหลักทางเศรษฐศาสตรน้ัน เม่ือราคาสูงขึ้นการซื้อก็จะนอยลง แตก็เปนที่สังเกตเห็น
ความไมเปนเหตุเปนผลไดเชนกัน การกําหนดราคาใหสูงขึ้นกลับจะทําใหขายไดมาก และรวดเร็วขึ้น 
ทั้งน้ีอาจเปนเพราะความเชื่อที่เปนคานิยมของคนไทยก็ได แตอยางไรก็ดีการกําหนดราคาของสินคา
ควรอยูระดับที่กลุมบริโภคที่เปนเปาหมายสามารถยอมรับได 

การสรางบรรยากาศสภาพแวดลอมในการซื้อ 
 การสรางบรรยากาศสภาพแวดลอมในการซื้อหรือการจัดรานนับวามีความสําคัญ
เชนเดียวกันในการตัดสินใจซ้ือโดยทั่วๆ ไป ปจจัยสําคัญของการจัดสิ่งตางๆ ที่มีผลตอการสราง
ภาพพจนความนิยม (Store image) อาจแยกพิจารณาไดเปนปจจัยตางๆ ดังน้ี 

1. ทําเลที่ตั้ง 
2. ความพรอมเพียงของจํานวนและประเภทของสินคาที่เสนอขาย 
3. ราคา 
4. การโฆษณาและการสงเสริมการขาย 
5. พนักงานขาย 
6. การบรกิาร 

(ธงชัย สันติวงศ. 2517 : 267-269) 
 

8.   ความรูเก่ียวกับธุรกิจผลิตภัณฑเคลือบสรีถยนต  สตูรเทปลอน 
 ปจจุบันผูผลติไดเปลี่ยนแนวทางการพนสีไปจากเดิม โดยใชวธิีเคลอืบสี/เคลือบเงา คือ เริ่ม
ดวยการเคลือบสีตามทีต่องการ แลวเคลอืบเงาทับไปอีกชั้นหนึ่ง สารเคลือบเงาเปนอะครีลิกโพลีเมอร
นอกจากจะใหความเงางามแลว ยังชวยปองกันชั้นสีภายในอีกดวย ถาเปนการพนสีธรรมดาทั่วไป
เน้ือสีจะสัมผัสโดยตรงกับแสงอาทิตย ลม และ นํ้า แตชัน้เคลือบเงาดานนอกจะชวยหอหุมไมใหสี
ภายในเปนอันตราย อยางไรก็ตามการดูแลรักษาจะแตกตางไปจากสีธรรมดา 
 ตองระมัดระวงัอยาใหชั้นเคลือบดานนอกมีรอยขีดขวน เพราะจะทําใหชั้นที่ใสนั้นมัวลงได 
การลางรถยนตจะตองใชสบูออนหรือแชมพูสําหรับลางรถโดยเฉพาะ ใชนํ้าฉีดฝุนละอองและสิ่ง
สกปรกออกกอนที่จะใชฟองนํ้าหรือผาถูบนผิวสี กอนที่จะใชฟองนํ้าหรือผาถูบนผวิสี จะตองชบุนํ้าให
เปยกน้ํากอน  ควรลงแวกซ หรือเคลอืบเงารถยนตเพียงปละ 1-2 ครั้งก็เพียงพอแลว และไมควรใช
เครื่องขัด  

นํ้ายาเคลือบสรีถยนตแบงออกเปนหลายกลุม ไดแก 
 1.   wax  ซ่ึงจําพวกนี้จะแยกออกไดอีก ที่พบอยูในสวนผสมบอย ๆ ก็คือ canuba wax 
มคุณสมบัติเหน่ียวติดแนน ขัดออกงาย เงา แวววาว 
 2.   Silicone   ขัดออกงาย  แตมีความทนทานนอย (เงาไดไมนาน) 
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 3.   Polymer   ขัดยากที่สุด แตจะติดผวิและทนทานนานที่สุด 
ประวตัิความเปนมาของบริษัท วิพเพอร จํากัด 
 บริษทั วิพเพอร จํากัด น้ัน ไดกอตั้งเม่ือปพ.ศ.2532 โดยคุณวิภา หรือ คุณปณตพร วงศแกว
โพธทอง จากการที่คุณปณตพร วงศแกวโพธิ์ทอง มีความรู มีประสบการณเชี่ยวชาญในดาน
เคมีภัณฑ  และไดเล็งเห็นวา ธุรกิจอุตสาหกรรมเคมีภัณฑ ในการประกอบกิจการเกี่ยวกบันํ้ายาทํา
ความสะอาดนั้น ยังมีความเปนไปไดในการแขงขันกบัตลาดภายในประเทศได กลาวคือมีผูผลิตนอย
ราย เน่ืองจากตองใชบคุลากรที่มีความเชี่ยวชาญเฉพาะดานในการควบคุมและพัฒนาสินคา และ
ลักษณะการผลิตสวนใหญเปนการผลติในลักษณะการประกอบ ผสมสารเคมีเปนผลิตภัณฑสําเร็จรูป
ซ่ึงเปนการผลติที่ใชเทคโนโลยีไมซับซอน  ใชเงินลงทุนไมสูง  

โครงสรางองคกรปจจุบัน 
 คุณพัชรินทร อุตตโม  President 
 คุณนารีกิตต ิ โสภาวตานนท Manager Management 
 คุณปยะ  คณานุทรัพยกุล Manager Product Development  
 คุณสุระ  จันทะบาล Leader Production 
 คุณสุมิตรา โคตรสมบตั ิ Leader Sales and Customer Service 
 คุณวินัย  อํ่าสําอางค Engineering 
 คุณวันเนาว วิไชยโย  Purchasing 
 คุณสุวิทย เดนวงศ  Quality  Controller 
 คุณวัลลภ เครือชัย  Production 
 คุณประไพพร นกดํา  Sales and Customer Service 
คูแขงทางการคา 
1.   บรษิัท คาร คอสเมติค จํากัด   จําหนายผลติภัณฑดูแลรักษารถยนต ผลิตภัณฑบํารุงรักษาสี
ตัวถัง ยางลอรถยนต ผลติภัณฑบํารุงรักษาเบาะและภายในรถยนต ผลิตภัณฑบํารุงรักษา
เครื่องยนต และผลิตภัณฑทําความสะอาดรถยนต  
http://www.karshine.com 
2.   บริษัท คารแลค(ไทย-เยอรมัน) จํากัด   เสนอสินคาการบํารุงรักษาสรีถยนตคณุภาพสูง ราคา
ยุติธรรมบริการดูแลบํารุงรักษาสีรถยนต อยางมืออาชีพ 
http://www.carlack68ratanathibet.com/ 
3.   บริษัท ย.ูที.อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด  โรงงานผลิต ผลติภัณฑบํารุงรักษารถ,นํ้ามัน
อเนกประสงค,นํ้ามันรักษาปน 
4.   บริษัท สเปด เคมีคอล (ประเทศไทย) จํากัด   โรงงานผลิต  เกีย่วกับผลติภัณฑบํารุงรักษารถ 
5.   บริษัท แอดเวนเจอรไทย จํากัด   โรงงานผลิต  ผสมและบรรจุสารทําความสะอาดผิวสีรถยนต , 
แตงสีหัวสกร ูและบรรจุกาวซิลิโคนหลอด 
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ผลิตภัณฑทีผ่ลิตในบริษัท วิพเพอร จาํกัด 
1.   แชมพูลางรถ คลีนไซน แชมพู : KLEAN SHINE SHAMPOO คุณสมบัติใชทําความสะอาด
คราบสกปรก ฝุน และคราบเปรอะเปอนตาง ๆ โดยปราศจากการทําลายสีรถของคณุ 
2.   นํ้ายาเคลอืบสีรถสตูรคารนูบาแวกซจากธรรมชาต ิ: KLEAN SHINE CARNUBA WAX เปน
นํ้ายาเคลือบสรีถสูตร Canuba Wax  เหมาะอยางยิ่งสําหรับใชเคลือบรักษาสี รถยนตทุกชนิด 
3.   ครีมทําความสะอาดเอนกประสงค :  KLEAN SHINE WATERLESS MULIPOSE เปนครีมทํา
ความสะอาดเอนกประสงค  สามารถใชลางมือเพ่ือขจัดคราบสกปรกที่ลางออกยาก เชน คราบน้ํามัน 
จารบี สี รวมถึงเสื้อผาที่เปอนหมึก  และผิวของวัสดุเครื่องใชไฟฟาตาง ๆ เชน คอมพิวเตอร พัดลม 
4.   แชมพูลางรถ สูตรไรคราบน้ํา วิพ-วอช : WIP-WASH&WAX  เปนแชมพูสตูรพิเศษ มีสวนผสม
ของสาร   DETERGENT POLYMERS RESINS และ ANTI-RUST ซ่ึงสามารถทําความสะอาด
คราบเขมาควนั , ฝุนละออง,คราบแมลงไดอยางงายดาย อีกทั้งยังสามารถชวยปองกันสนิมตามขอบ
ตะเข็บรอยตอที่เช็ดเขาไมถงึ จึงหมดปญหาเรื่องสนิมเหล็กบนผวิส ี
5.   นํ้ายาเคลอืบสีรถ สูตรเทปลอน  วิพ-แวกซ  : WIP-WAX EXTAR GOLD POLISH     เปน
นํ้ายาเคลือบสรีถสูตรพิเศษ มีสวนผสมของสาร TEFLON,RESINS  และ CARNAUBA WAX ที่ได
สัดสวนกัน  เหมาะอยางยิ่งสําหรับใชเคลอืบรักษารถยนตทุกชนิด   และยังสามารถใชกบัฝาครอบลอ   
ลอแม็กซ  อลูมิเนียม และโครเมี่ยม 
6.   นํ้ายาทําความสะอาดเอนกประสงค  มัลทิวิพ  ;  MULTI WIP CLEANER เปนน้ํายาทําความ
สะอาดเอนกประสงค สามารถใชทําความสะอาดคราบสกปรกตาง ๆ เชน จารบี   คราบน้ํามันตางๆ 
ไดอยางงายดาย ไชไดทั้งภายในและภายนอกรถยนต 
7.   นํ้ายาสเปรยทายางดํา  วิพ  -รับเบอร  ;   WIP-RUBBER  ผลิตดวยน้ํายาสูตรพิเศษ ไมใช
นํ้ามัน แตเปน SYNTHETIC POLYMERS  เหมาะอยางยิ่งสําหรับเคลือบรักษายางรถยนต และกัน
ชน      ไมเพียงเคลอืบฉาบภายนอกเทานั้น แตนํ้ายาจะซึมผานอณูของยางเขาไปปรบัสภาพ
โครงสรางภายใน เพ่ือการใชงานที่ยาวนานกวา 
8.   นํ้ายาปรับความเย็นหมอนํ้า สูตรปองกันสนิม  วิพ ซัมเมอร คูลแลนด  ;  WIP-SUMMER 
COOLANT  เปนววิัฒนาการทางดานเคมี ซ่ึงนําสาร ETHYLENE GLYCOL, SOFTENING 
AGENT AND CORROSION INHIBITOR  มาชวยปรับอุณหภูมิของเครื่องยนตใหพอเหมาะ ชวย
ปองกันหมอนํ้าเดือด ลดการสึกกรอนของปมนํ้าและเทอรโมสตัส ปองกันการเกิดสนิมนํ้า RED 
WATER และมีสวนผสมของสาร  ANTI-RUST ชวยปองกันการเกิดสนิมและมีสารANTISCALE 
ชวยปองกันการเกิดตะกรัน   
9.   นํ้ายาลางหมอนํ้าสูตรปองกันการกัดกรอน  วิพ-ดีสเคลเลอร  ;  WIP-DESCALER  เปนน้ํายา
ลางหมอนํ้า ที่ มีประสิทธภิาพสูงสุดในการทําความสะอาด หมอนํ้ารถยนต ไมเปนอันตรายกบัยาง 
พลาสติกและเทอรโมสตัท 
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10.  หัวเชื้อนํ้ายาเช็ดกระจก  วิพ-ค็อนกลาส  ;  WIP- CONGLASS & POLISH  เปนหัวเชื้อนํ้ายา
ทําความสะอาดพรอมเคลือบกระจกที่มีประสิทธิภาพสงูสุด ปองกันการเกาะตวัของหยดน้ําบนกระจก 
ขจัดคราบจารบี คราบน้ํามัน มูลนก ยางไม คราบแมลง และคราบยางเหนียว ชวยใหทัศนะวสิัยใน
การขับขี่ดีเยี่ยม       
11.  นํ้ายาเคลือบเงาเบาะ สูตรปองกันแสงยูวี  วิพ-โพลิชชี่    ;  WIP- POLISHY  เปนน้ํายาสูตร
พิเศษที่มีคุณสมบัติ ชวยเคลือบเงาและปองกันวัสดุทีท่ําจากหนัง ไวนิล ยาง พลาสติก และไม ใหมี
ความเงางาม และปองกันการแตกกรอบ   ปองกันการจับเกาะของฝุนละออง   
12.   นํ้ายาขดัรอย  วิพ-คัตติ้ง โพลชิ   ;  WIP-CUTTING POLISH    เปนน้ํายาขัดรอย ชวยในการ
ลบรอยขีดขวนตางๆทีเ่กิดกับพ้ืนผิวรถของคุณ เชน รอยแมวขวน ฯ        
คุณสมบัติของน้ํายาเคลอืบสีรถยนตสูตรเทปลอน ยี่หอ WIP WAX  
(WIP-WAX EXTAR GOLD POLISH)   

นํ้ายาเคลือบสรีถสูตรพิเศษ มีสวนผสมของสาร TEFLON,RESINS  และ CARNAUBA 
WAX ที่ไดสัดสวนกัน  เหมาะอยางยิ่งสําหรับใชเคลือบรักษารถยนตทุกชนิด   และยังสามารถใชกับ
ฝาครอบลอ   ลอแม็กซ  อลูมิเนียม และโครเมี่ยม 

มีผลให  
1.   สรางฟมลยึดเกาะกบัอนูของสีรถเพ่ือปองกัยความรอนจากแสงแดด กรดจากน้ําคง ยาง

ไม กรดเกลือ ไอเค็มและมูลสัตวตาง ๆ 
2.   ปองกันรอยขีดขวนอยางดีเยี่ยม 
3.   ACID POLYMER  ชวยขจัดคราบสกปรกตาง ๆ เชน คราบยางมะตอย คราบน้ํามัน 

เขมาควนั จารบี และรอยดางตาง ๆ 
4.   Seal รอยตาง ๆ บนสผีิวไดหมดจด 

 วิธีใช 
  1.   ลางรถใหสะอาดดวยน้าํเปลาหรือแชมพูลางรถ เชด็รถใหแหงหรือพอหมาด 
 2.   เทน้ํายา WIP WAX  ลงบนผาหรือฟองน้ํา เช็ดถูในลักษณะวงกนหอยใหทั่วทั้งคันปลอย
ใหแหงเปนฝา 
 3.   ใชผาแหงสะอาดเช็ดออกเพียงเทานี้รถของทานก็จะสอใส  แวววาวเหมือนใหม 
 
 
 
 
 
 



 48

9.   เอกสารงานวิจัยที่เก่ียวของ 
ประภัสร   แสนอารี (2546 : บทคัดยอ)   ศึกษาเรือ่ง  ความพึงพอใจและพฤติกรรมของ

ผูบริโภคที่มีตอศูนยบริการรถยนตของบคีวิกในเขตกรงุเทพมหานคร  ผลการวิจัย  พบวา  ผูบริโภค
สวนใหญที่รับบริการในกลุมตัวอยาง เพศหญิงมากกวาเพศชาย  โดยมีอายุ 31-40 ปและ  21-30 ป
ตามลําดับ  ระดับการศึกษาในระดับปรญิญาตรีหรือเทียบเทา  สําหรับอาชีพสวนใหญปนพนักงาน
บริษทัเอกชน ซ่ึงรายไดตอเดือนตั้งแต 40,001 บาทขึน้ไป  ขอมูลทัว่ไปเกีย่วกบัการรับบริการ  ดาน
ลักษณะของรถยนตที่ใชมากที่สุดเปนรถยนตน่ังสวนบคุคล  โดยอายุของรถยนตระหวาง 6-10 ป 
และ 1-5 ปตามลําดับ  ประเภทอะไหลรถยนตที่มาเปลี่ยน อันดับแรกคือยางรถยนตขอมูลความพึง
พอใจสูงที่สุดในระดับคือ ดานบุคลากร และพฤติกรรมการใชบรกิารของผูบริโภคสวนใหญในระยะ
หน่ึงป  จะเขารับบริการทีศู่นยบริการรถยนตของบีควิกเฉลี่ย จํานวน 4 ครั้ง  เพราะความสะดวกใน
การรับบริการมากกวาศูนยบริการและตัดสินใจเลือกใชศูนยบริการรถยนตของบีควิกใกลบานมาก
ที่สุด 
 อโนทัย   ดรุณรัตน (2546 : บทคัดยอ)   ศึกษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการ สถานีบริการนํ้ามันคาลเท็กซในทัศนะของผูขับขี่รถยนตน่ังสวนบุคคลในเขต
กรุงเทพมหานคร  กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควา  ผูบริโภคอายุ 18 ปขึ้นไป  ที่ขับขี่รถยนต
น่ังสวนบุคคลและเคยใชบริการสถานีนํ้ามันคาลเท็กซในเขตกรุงเทพมหานคร  จํานวน 385 คน  ผล
การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  พบวา  ผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศ
ชาย มีสถานภาพโสด  เปนผูที่มีอายุ 28-37 ป  มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  สวนใหญเปนพนักงาน
บริษัทเอกชน  มีรายได 10,001-20,000 บาท  การวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดพบวา  
กลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญกับการชําระเงินดวยบัตรเครดิตการวิเคราะหพฤติกรรมการใช
บริการสถานีบริการน้ํามันคาลเท็กซและการมีสวนรวมในการชวยเหลือสังคมของผูขับขี่รถยนตที่น่ัง
สวนบุคคลในเขตกรุงเพทมหานครพบวา กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมดานความถี่ในการเติมนํ้ามัน
เฉลี่ยเดือนละ 4.27 ครั้ง  โดยใชบริการบอยที่สุดคือ ชวงเวลา 06.00-11.59 น.  กลุมตัวอยาง
ตองการของแถมน้ําดื่ม  ความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด  ไดแกดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย  ดานการสงเสริมการตลาดที่ตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสถานีบริการ
นํ้ามันคาลเท็กซ  ดานชวงเวลาที่ใชบริการและวิธีการชําระเงินไมแตกตางกัน 
 สมพร   เจริญวงศ (2545 : บทคัดยอ)   ศึกษาเรื่อง  การตัดสินใจใชศูนยบริการรถยนตแบบ
เรงดวนของผูบริโภคทั้งรูปแบบศนูยบริการแบบตั้งเด่ียว  และศนูยบริการแบบดั้งติดรานคาปลีก
สมัยใหมของแมกซออโตเอกซเพรสและบีควิกในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยไดทําการเก็บขอมูลจาก
ลูกคาของศูนยบริการแมกซออโตเอกซเพรสและบีควกิจํานวน 400 คน  โดยใชแบบสอบถามเพื่อวัด
ระดับการใหความสําคัญในการตัดสินใจ  ผลการวิจัยพบวาลูกคาสวนใหญเปนเพศชายอายุ 30-39 ป  
ผูบริโภคทีใ่ชศูนยบริการรปูแบบตั้งเด่ียวสวนใหญมีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท  การศึกษา
ระดับปริญญาตรี  มีอาชีพเปนพนักงานเอกชนและคาขาย  ทําธุรกจิสวนตวั  สวนใหญเปนรถยนตน่ัง
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สวนบคุคล  อายุการใชงานของรถยนต 1-5 ป  เปนรถยนตตราสินคาโตโยตา  ผูบริโภคที่ใช
ศูนยบริการรปูแบบตั้งเด่ียวใหความสําคญัตอการสัญจรสะดวก  และผูทีใ่ชศูนยบริการรูปแบบตั้งติด
รานคาสมัยใหมใหความสําคัญตอการอยูใกลหางสรรพสินคาและราคาปลีกสมัยใหม  ดานการ
สงเสริมการตลาดใหความสาํคัญในเรื่องของการสงเสริมการขาย สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ ประเภท
สิ่งพิมพและคาํแนะนาํจากบุคคลใกลชิดมากที่สุด 
 จันจิรา   รังรองรันต (2542 : บทคัดยอ)   ศึกษาเรื่องความสัมพันธของการรับรูคุณภาพการ
บริการของลูกคาที่มีตอความตั้งใจเชิงพฤติกรรม  ภายหลังการเขารับบริการ : ศึกษาเฉพาะกรณี
ศูนยบริการรถยนตเชิงพาณิชยกลุมตวัอยางที่ใชในการศึกษาไดแก  ลูกคาของศูนยบริการรถยนต
เชิงพาณิชยแหงหน่ึง  ซ่ึงนํารถมารับบริการกับศูนยบรกิารจํานวน 390 คน รวบรวมขอมูลไดโดยใช
แบบสอบถามเพื่อวัดความรู  คุณถาพบริการและความตั้งใจเชิงพฤตกิรรม  ผลการศึกษาพบวาโดย
ภาพรวมลูกคาที่มีปจจัยสวนบุคคลแตกตางกันอาทิเชน  เพศ  อายุ  อาชีพ  รายได  และระดับ
การศึกษามีการรับรูคุณภาพและการบรกิารไมแตกตางกันทั้งในภาพรวมและแยก  ตามองคประกอบ
ของการรับรูคณุภาพการบริการ  การรับรูคุณภาพการบริการมีความสัมพันธทางบวกกบัความตั้งใจ
เชิงพฤติกรรมภายหลังการเขารับบรกิารอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 นอกจากนี้จากการ
วิเคราะหการถดถอยพหุคณูแบขั้นตอน (Stepwise Multiple Regresstion Analysis) เพ่ิม  พบวา  
องคประกอบของการรับรูคณุภาพบริการใหความมั่นใจและความเชื่อถือไววางใจได สามารถอธิบาย
ความตั้งใจเชงิพฤติกรรมภายหลังการเขารับการใชบรกิารได  รอยละ 21.20  อยางมีนัยสําคัญ 0.01 
และ 0.05 ตามลําดับ 
 ชัชชาล   โอภานุมาศ (2540 : บทคัดยอ)   ศึกษาเรือ่งปจจัยที่มีผลตอจํานวนรถเขาซอมที่
ศูนยบริการและศึกษาความเปนไปไดของการลงทุนศนูยบริการรถยนตโตโยตายานบางนา – ตราด  
เขตพระโขนง กรุงเทพมหานคร  โดยศึกษาปจจัยทัง้หมด 9 ปจจัย  คือจํานวนตวัแทนจําหนาย 
จํานวนจอดซอม จํานวนศูนยบริการในเขตพื้นที่เดียวกัน จํานวนเวลาที่เปดบริการของลูกคา  ราคา
คาบริการ  ผลการประเมินกิจกรรมศูนยบริการ  ตําแหนงที่ตั้ง  ความหนาแนนของจํานวนประชากร
และความหนาแนนของการจราจร  จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยที่มีผลตอจํานวนรถ
เขาศูนยบริการพบวา  จํานวนชองซอมของศูนยบรกิารมีผลเชิงบวกตอจํานวนรถยนตที่เขาซอมที่
ศูนยบริการอยางมีนัยสําคัญ  ประชากรที่ศึกษานั้นสวนใหญเปนศูนยบริการขนาดกลาง  ซ่ึงมีจํานวน
รถยนตเขาซอมเฉลี่ย 10,307.74 คันตอป  มีจํานวนพนกังานชางโดยเฉลี่ย 23.74 คนตอแหง  และมี
จํานวนพนักงานขับรถโดยเฉลี่ย 4.84 คนตอแหง  สําหรับจํานวนรถเขาซอมตอชองจอดซอมตอป
พบวาศูนยบรกิารขนาดเล็กมีคาเฉลี่ยมากที่สุดคือ 899.42  คันตอชองจอดซอมตอป  ขณะที่
ศูนยบริการขนาดกลางมีคาเฉลี่ย 575.54  คันตอชองจอดซอมตอป  สําหรับรายไดรวมเฉลี่ยตอรถ
เขาซอมหน่ึงคัน  พบวาศูนยบริการขนาดกลางมีคาเฉลี่ยมากที่สุดคอื 2,712.53  บาทตอคัน 
 สุรัชนี   พันธเมธากลุ (2539 : บทคัดยอ)   ศึกษาพฤติกรรมและปจจัยทีส่งผลตอการ
เลือกใชสถานบีริการน้ํามันของผูบริโภค  โดยเปนการวิจัยเชิงสาํรวจใชเครื่องมือในการวิจัยครั้งน้ี
เปนแบบสอบถามกลุมประชากรที่ทําการศึกษาในระดบัปริญญาโท ของมหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต  
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จํานวนกลุมตวัอยาง 102 คน  และใชระบบโปรแกรม Microsoft excel เขามาชวยในการเกบ็ขอมูล  
และการประมวลผลพบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนชายจํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 
65.69  เปนเพศหญิง 35 คน  คิดเปนรอยละ  34.31  โดยสวนใหญอยูในชวงอายุ 26-30 ป 
รองลงมาอยูในชวงอายุ 26-30 ป  ซ่ึงมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชนละมีอาชีพรับราชการ  
รายไดตอเดือนอยูในชวง 30,000 บาทขึน้ไป  รองลงมาอยูในชวง 10,001-20,000 บาท  ในดาน
พฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถาม  รอยละ 39.22  นิยมเติมนํ้ามันปมเอสโซและเซลล  ซ่ึงทั้งสอง
สถานีไดรับความนิยมไมแตกตางกัน  โดยใชนํ้ามันเบนซินไรสารตะกัว่มาเปนอันดับหน่ึง  ชวงเวลา
ที่นิยมเติมนํ้ามันมากที่สุด  คือเวลา 16.00 – 20.00 น.  ทางดานปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลอืกใช
บริการแตละแหง  สิ่งที่ผูตอบแบบสอบถามคํานึงถึงเปนอันดับแรก  คือ  ความสะดวกรองลงมาเปน
ยี่หอของน้ํามัน  เพราะคิดวาน้ํามันแตละยี่หอมีคุณภาพและราคาทีไ่ดมาตรฐานทัว่ไป นอกจากนี้ยังมี
ปจจัยอ่ืน ๆ ที่มีผลตอการตัดสินใจของผูตอบแบบสอบถาม เชนทางดานสถานที่จะพบวาผูตอบ
แบบสอบถามจะคํานึงถึงทําเลทีต่ั้งมาเปนอันดับแรก  ดานสถานที่จอดรถเปนอันดับสองรองลงมา  
ดานสุขอนามัยผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญไมแตกตางทั้งในดานมินิมารท หรือความสะอาด
ของสถานีบรกิาร  ตลอดจนความสะอาดของหองน้ํา  สวนทางดานบริการเสริมอ่ืน ๆ โดยสวนใหญ
ผูตอบแบบสอบถามนิยมใชบริการลางอัดฉีด และบริการปะยาง  นอกจากนี้ผูตอบแบบสอบถามรอย
ละ 79.41  คาํนึงถึงการสงเสริมการขายของแตละสถานี  และรอยละ 67.65  ตัดสินใจเติมนํ้ามันแต
ละยี่หอดวยตนเอง 



บทที่  3 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

 
ในการวิจัยครัง้น้ี ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอนดังน้ี 
1. การกําหนดประชากรและสุมกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
5. สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล 

 
การกําหนดประชากรและสุมกลุมตัวอยาง 

1. ประชากร 
ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้น้ี คือ  ผูใชผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนตสูตรเทปลอน ยี่หอ 

WIP WAX ในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. การเลือกกลุมตัวอยาง 

2.1   ขนาดของกลุมตวัอยาง 
ผูวิจัยไดคํานวณหาขนาดของกลุมตัวอยางแบบไมทราบคาประชากร โดย

กําหนดคาความคาดเคลื่อนของการเลือกตัวอยาง ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05  มีสูตรการคํานวณ     
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 26 )  ดังน้ี  

   2

2

E
pqZn =  

กําหนดให  n  =  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
Z  =  คาปกตมิาตรฐานที่ไดจากตารางแจกแจงปกติ ซ่ึง

ขึ้นอยูกับ   ระดับความเชื่อม่ันที่กําหนด 
p  =  คาความนาจะเปนของประชากร  
q  =  1 – p    
E  =  คาความคาดเคลื่อนของการเลือกตัวอยางที่ระดับ

นัยสําคัญ 
 การวิจัยครั้งน้ี  กําหนดคาความนาจะเปนของประชากรเทากับ 0.5  (p = 0.5) ที่
ระดับความเชือ่ม่ัน 95 เปอรเซ็นต จะไดคาดังน้ี Z = 1.96 , q = 1-0.5 = 0.5 และคาความ
คลาดเคลื่อนของการเลือกตัวอยางเทากบั 5 เปอรเซ็นต  (E = 0.05)   แทนคาลงในสูตรและทําการ
คํานวณคาขนาดกลุมตัวอยางไดดังน้ี  
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�����กลุมตวัอยางเทากับ 385 ตัวอยาง สํารองไวอีก 20 ตัวอยาง  ดังน้ัน

กลุมตัวอยางมีจํานวนทั้งหมด 405 ตัวอยาง   
2.2   วิธีการสุมตัวอยาง 
การสุมตัวอยางที่ใชในการศกึษาครั้งน้ีจํานวน  405 ตัวอยาง ใชวธิีการสุมแบบ

หลายขั้นตอน (Multi Stage Sampling) ดวยการเลือกกลุมตวัอยางโดยไมใชทฤษฎีความนาจะเปน 
(Non-probability Sampling)  ซ่ึงประกอบดวย 4 ขั้นตอน  ดังน้ี 

กรุงเทพมหานคร  มีการแบงเขตการปกครองออกเปน 6 กลุมใหญ  คือ กลุม
รัตนโกสินทร  กลุมเจาพระยา  กลุมบูรพา  กลุมศรีนครินทร  กลุมกรุงธนเหนือ  และกลุมกรุงธนใต 
(สํานักบริหารการทะเบียนกรมการปกครอง  กระทรวงมหาดไทย) 

1.   กลุมรัตนโกสินทร  มีทั้งหมด  9  เขต  ไดแก  เขตดุสติ  เขตบางซื่อ  เขต
บางรัก  เขตปทุมวัน  เขตปอมปราบศัตรพูาย  เขตพญาไท  เขตพระนคร  เขตราชเทว ี

2.   กลุมเจาพระยา  มีทั้งหมด 9 เขต  ไดแก  เขตคลองเตย  เขตดินแดง  เขต
บางคอแหลม  เขตบางนา  เขตพระโขนง  เขตยานนาวา  เขตวังทองหลาง  เขตหวยขวาง 

3.   กลุมบูรพา  มีทั้งหมด 9 เขต  ไดแก  เขตสายไหม  เขตหลักสี่  เขตลาดพราว  
เขตดอนเมือง  เขตบางเขน  เขตวังทองหลาง  เขตจตุจักร  เขตบึงกุม เขตบางกะป 

4.   กลุมศรีนครินทร  มีทั้งหมด 8 เขต  ไดแก  เขตคลองสามวา  เขตคันนายาว  
เขตประเวศ  เขตมีนบุรี  เขตลาดกระบัง  เขตสะพานสงู  เขตสวนหลวง  เขตหนองจอก 

5.   กลุมกรุงธนเหนือ  มีทั้งหมด 7 เขต  ไดแก  เขตบางพลัด  เขตตลิ่งชัน  เขต
ทววีัฒนา  เขตบางกอกนอย  เขตบางกอกใหญ  เขตภาษีเจริญ  เขตหนองแขม 

6.   กลุมกรุงธนใต  มีทั้งหมด  8  เขต  ไดแก  เขตบางขุนเทียน  เขตบางบอน  
เขตทุงครุ  เขตธนบุรี  เขตจอมทอง  เขตราษฎรบูรณะ  เขตคลองสาน เขตบางแค 

การสุมตัวอยางโดยใชวิธีแบบหลายขั้นตอนหลายวธิี (Multi Stage Sampling) 
ดวยการเลือกกลุมตัวอยางโดยไมใชทฤษฎีความนาจะเปน (Non-probability Sampling)  ซ่ึง
ประกอบดวย 4 ขั้นตอน  ดังน้ี 
ข้ันที่ 1  ใชวธีิการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling)    โดยการจับฉลากเลือก
เขตที่จะใชเกบ็ขอมูล 1 เขต ของแตละกลุมการปกครอง  ซ่ึงไดทั้งหมด 6  เขต  ผูวิจัยไดกําหนดการ
เก็บขอมูลในแหลงชุมชน เชน หางสรรรพสินคา มหาวทิยาลัย อาคารสํานักงาน  ศูนยบริการรถยนต  
รานอาหาร  ที่จอดรถ  สถานีบริการน้ํามัน  โดยแบงเปน 6 เขต  ดังตอไปน้ี 
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ตาราง  3  กลุมการปกครองในแตละเขตที่จะเลือกทําการวิจัย 
 

กลุมการปกครอง เขต 
1. กลุมรัตนโกสินทร เขตบางรัก 
2. กลุมเจาพระยา เขตดินแดง 
3. กลุมบูรพา เขตลาดพราว 
4. กลุมศรีนครินทร เขตลาดกระบงั 
5 กลุมกรุงธนเหนือ เขตหนองแขม 
6. กลุมกรุงธนใต เขตบางแค 
 
ข้ันที่ 2  ใชวิธีการเลือกกลุมตวัอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ผูวิจัยไดเลือกเฉพาะ
ผูบริโภคหรือเคยบริโภคผลติภัณฑเคลือบสีรถยนต ยี่หอ WIP WAX ตามหางสรรรพสินคา 
มหาวิทยาลัย อาคารสํานักงาน  ศูนยบริการรถยนต  รานอาหาร  ที่จอดรถ  สถานีบริการน้ํามัน 
ข้ันที่ 3   การกําหนดขนาดตัวอยางเปนสัดสวน (Proportion Stratified Sampling)  โดย
พิจารณาจากจํานวนประชากร  ถาประชากรมีจํานวนมากก็จะเก็บจํานวนตวัอยางมามาก   ถา
ประชากรมีจํานวนนอยก็จะเก็บจํานวนตวัอยางมานอย  เพ่ือใหไดขอมูลที่มีลักษณะกระจาย  ผูวิจัย
ไดกําหนดสัดสวนจํานวนตวัอยางใหสัมพันธกับสัดสวนของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  โดย
คํานวณจากสตูรดังน้ี  (กัลยา  วานิชยบัญชา.2545 : 12)  
วิธีการคํานวณ 
จํานวนกลุมตวัอยางที่จะเกบ็ในแตละเขต   =    ประชากรของแตละเขต    x    405 
      ประชากรทุกเขตรวมกัน 
กลุมตัวอยาง  405  คนใหไดประชากรตามสัดสวนของประชากรที่อาศัยอยูในเขตที่ไดรับการจับ
ฉลากไดดังน้ี 
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ตาราง  4   สรุปผลการจับฉลากเลือกเขต  และจํานวนตัวอยางที่จะเก็บขอมูลในแตละเขต 
 
กลุมการปกครอง เขต ประชากร (คน) จํานวนตวัอยาง (คน)

1. กลุมรัตนโกสินทร เขตบางรัก 60,300 32 
2. กลุมเจาพระยา เขตดินแดง 155,766 82 
3. กลุมบูรพา เขตลาดพราว 115,656 61 
4. กลุมศรีนครินทร เขตลาดกระบงั 132,027 70 
5 กลุมกรุงธนเหนือ เขตหนองแขม 123,045 65 
6. กลุมกรุงธนใต เขตบางแค 183,809 95 
 รวม 770,603 405 
ที่มา : กรมการปกครอง.2548. : ออนไลน. 
 
ข้ันที่ 4  การเลือกตัวอยางประชากรตามสะดวก (Convenience Sampling)   โดยเก็บตวัอยาง  
จนครบจํานวนที่กําหนดในขั้นที่ 3  ทั้งน้ีผูตอบแบบสอบถามมีเวลาและเต็มใจที่จะตอบแบบสอบถาม 
 
การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

1. เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
ผูศึกษาวิจัยใชการออกแบบสอบถาม (Questionaire)  เปนเครื่องมือที่ใชในการศึกษา

วิจัย  โดยแบงสอบถามออกเปน  7 สวน  ดังน้ี 
สวนที่ 1  ขอมูลทางดานลกัษณะทางประชากรศาสตร 
เปนขอมูลที่เกี่ยวกับ  เพศ  อายุ  สถานภาพ  ระดับการศึกษา  รายไดตอเดือน  

และอาชีพ จํานวน  6  ขอ มีลักษณะของคําถามแบบปลายปดคําตอบมี 2 ตัวเลือก (Dichotomonus 
choices) และหลายตวัเลือก (Multiple choices)   โดยเลือกคําตอบทีเ่หมาะสมที่สดุเพียงขอเดียว 
ดังน้ี   

ขอที่ 1.1 เพศ   เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบญัญัต ิ(Nominal Scale) 
ขอที่ 1.2 อายุ   เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ  (Ordinal Scale) 
ขอที่ 1.3 สถานภาพ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Nominal Scale) 
ขอที่ 1.4 ระดับการศึกษา  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Ordinal Scale) 
ขอที่ 1.5 รายไดตอเดือน  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ  (Ordinal Scale) 
ขอที่ 1.6 อาชีพ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal Scale) 
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สวนที่ 2  คานิยมเกี่ยวกับการเลือกซื้อผลิตภัณฑทัว่ไป 
เปนขอมูลที่เกี่ยวกับ  คานิยมในการเลือกซื้อผลิตภัณฑทั่วไปมีลักษณะของคําถามเปน

แบบ Semantic Differential Scale  จํานวน 6 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค 
(Interval scale) มี 5  ระดับ  โดยกําหนดระดับคะแนนดังน้ี 

ระดับ 5   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม   มีคานิยมทางดานซาย  
ระดับ 4   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม   มีคานิยมคอนขางทางดานซาย 
ระดับ 3   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม   มีคานิยมเปนกลาง 
ระดับ 2   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม   มีคานิยมคอนขางทางดานขวา 
ระดับ 1   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม   มีคานิยมทางดานขวา 
ในสวนที่ 2  เกณฑการใหคะแนนของคาเฉลี่ยมีดังน้ี 

วิธีการไดมาของเกณฑการวัดระดับ  ที่ทานไดรับรูจริงแบงออกเปน 5 ระดับ จาก
คะแนนเฉลี่ยที่ไดจากแบบสอบถามคือคะแนนต่ําสุดเทากับ 1 คะแนน และสูงสุดเทากับ 5 คะแนน
จากนั้นจึงมากําหนดคาพิสัยไดดังน้ี (พัชรี ศรีสุข. 2542 :31-32) 
  เกณฑการแบงชวงคะแนนคาเฉลี่ย  
   Interval (I) = Range (R)  = 5 – 1  = 0.80 
           Class(C)          5  

4.21-5.00 หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม   มีคานิยมในระดับดีอยางมาก 
3.41-4.20 หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม   มีคานิยมในระดับดี 
2.61-3.40 หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม   มีคานิยมในระดับปานกลาง 
1.81-2.60 หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม   มีคานิยมในระดับไมดี 
1.00-1.80 หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม   มีคานิยมในระดับไมดีอยางมาก 
สวนที่ 3  แรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  

สูตรเทปลอน 
เปนขอมูลที่เกี่ยวกับ  แรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต 

สูตรเทปลอน มีลักษณะของคําถามเปนแบบ Semantic Differential Scale จํานวน 6 ขอ โดยใช
ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5  ระดับ  โดยกําหนดระดับคะแนนดังน้ี 
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ระดับ 5   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม มีแรงจูงใจทางดานซาย 
ระดับ 4   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม มีแรงจูงใจคอนไปทางดานซาย  
ระดับ 3   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม มีแรงจูงใจเปนกลาง 
ระดับ 2   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม มีแรงจูงใจคอนไปทางดานขวา 
ระดับ 1   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม มีแรงจูงใจทางดานขวา 
ในสวนที่ 3  เกณฑการใหคะแนนของคาเฉลี่ยมีดังน้ี 

 
เกณฑการแบงชวงคะแนนคาเฉลี่ย  

   Interval (I) = Range (R)  = 5 – 1  = 0.80 
           Class(C)          5  

4.21-5.00 หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม มีแรงจูงใจทางดานซาย 
3.41-4.20 หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม มีแรงจูงใจคอนขางทางดานซาย  
2.61-3.40 หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม มีแรงจูงใจเปนกลาง/ไมแนใจ 
1.81-2.60 หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม มีแรงจูงใจคอนขางทางดานขวา 
1.00-1.80 หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม มีแรงจูงใจทางดานขวา 
สวนที่ 4  บุคลิกภาพที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  

สูตรเทปลอน 
เปนขอมูลที่เกี่ยวกับ  บุคลิกภาพทีมี่อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสี

รถยนต สูตรเทปลอน  มีลกัษณะของคําถามเปนแบบ Semantic Differential Scale จํานวน 9 ขอ 
โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5  ระดับ  โดยกําหนดระดับคะแนน
ดังน้ี 

ระดับ 5   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม มีบุคลิกภาพทางดานซาย 
ระดับ 4   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม มีบุคลิกภาพคอนขางทางดานซาย 
ระดับ 3   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม มีบุคลิกภาพปานกลาง 
ระดับ 2   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม มีบุคลิกภาพคอนขางทางดานขวา 
ระดับ 1   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม มีบุคลิกภาพทางดานขวา 
ในสวนที่ 4  เกณฑการใหคะแนนของคาเฉลี่ยมีดังน้ี 

เกณฑการแบงชวงคะแนนคาเฉลี่ย  
   Interval (I) = Range (R)  = 5 – 1  = 0.80 
           Class(C)          5  

4.21-5.00 หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม มีบุคลิกภาพดมีาก 
3.41-4.20 หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม มีบุคลิกภาพด ี 
2.61-3.40 หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม มีบุคลิกภาพปานกลาง 
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1.81-2.60 หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม มีบุคลิกภาพไมดี 
1.00-1.80 หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม มีบุคลิกภาพไมดีอยางมาก 
สวนที่ 5   ดานผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต สูตรเทปลอน   
เปนขอมูลที่เกี่ยวกับ  ดานผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสี

รถยนต สูตรเทปลอน    มีลักษณะของคําถามเปนแบบ Semantic Differential Scale  จํานวน 8 ขอ 
โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5  ระดับ  โดยกําหนดระดับคะแนน
ดังน้ี 

ระดับ 5   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นในระดับดีอยางมาก 
ระดับ 4   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นในระดับดี 
ระดับ 3   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นในระดับปานกลาง 
ระดับ 2   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นในระดับไมดี 
ระดับ 1   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นในระดับไมดีอยางมาก 

ในสวนที่ 5  เกณฑการใหคะแนนของคาเฉลี่ยมีดังน้ี 
เกณฑการแบงชวงคะแนนคาเฉลี่ย  

   Interval (I) = Range (R)  = 5 – 1  = 0.80 
           Class(C)          5  

4.21-5.00 หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นในระดับดีอยางมาก 
3.41-4.20 หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นในระดับดี 
2.61-3.40 หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นในระดับปานกลาง 
1.81-2.60 หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นในระดับไมดี 
1.00-1.80 หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นในระดับไมดีอยางมาก 
สวนที่ 6   สวนประสมทางการตลาด   
เปนขอมูลที่เกี่ยวกับ สวนประสมทางการตลาดมีลักษณะของคําถามเปนแบบ Semantic 

Differential Scale  จํานวน 6 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval  scale) มี 5  
ระดับ  โดยกําหนดระดับคะแนนดังน้ี 

ระดับ 5   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นในระดับดีอยางมาก 
ระดับ 4   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นในระดับดี 
ระดับ 3   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นในระดับปานกลาง 
ระดับ 2   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นในระดับไมดี 
ระดับ 1   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นในระดับไมดีอยางมาก 
ในสวนที่ 5  เกณฑการใหคะแนนของคาเฉลี่ยมีดังน้ี 

  เกณฑการแบงชวงคะแนนคาเฉลี่ย  
   Interval (I) = Range (R)  = 5 – 1  = 0.80 
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           Class(C)          5  
4.21-5.00 หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นในระดับดีอยางมาก 
3.41-4.20 หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นในระดับดี 
2.61-3.40 หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นในระดับปานกลาง 
1.81-2.60 หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นในระดับไมดี 
1.00-1.80 หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นในระดับไมดีอยางมาก 
 
 
สวนที่ 7   พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเคลอืบสีรถยนตสูตรเทปลอน  ยี่หอ WIP WAX 
เปนขอมูลที่เกี่ยวกับ  พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนตสูตรเทปลอน  ยี่หอ 

WIP WAX   จํานวน 6  ขอ ซ่ึงจะเปนคําถามปลายปดและปลายเปด เปนระดับการวัดขอมูลประเภท
อัตราสวน  (Ratio scale) จํานวน 2 ขอ (ขอ 7.1 ,7.2)  และเปนระดับการวัดขอมูลประเภทนาม
บัญญัติ (Nominal scale)  จํานวน 2 ขอ (ขอ 7.5,7.6) และคําถามเกี่ยวกับการวัดแนวโนม
พฤติกรรมของผูบริโภคที่ซ้ือผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต สตูรเทปลอน  ยี่หอ WIP WAX ในอนาคต
ซ่ึงเปนคําถามแบบ Semantic Differential Scale  จํานวน 2 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภท
อันตรภาค (Interval scale) มี 5  ระดับ  โดยกําหนดระดับคะแนนดังน้ี 

ขอ 7.3  การกลับมาซื้อผลติภัณฑเคลือบสีรถยนต สตูรเทปลอน  ยี่หอ WIP WAX  
ระดับ 5   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถามกลับมาซือ้อีกครั้งอยางแนนอน 
ระดับ 4   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถามอาจกลับมาซื้ออีกครั้ง 
ระดับ 3   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถามไมแนใจ 
ระดับ 2   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถามอาจจะไมกลับมาซื้ออีกครั้ง 
ระดับ 1   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถามไมกลับมาซื้ออีกครั้งอยางแนนอน 
เกณฑการใหคะแนนของคาเฉลี่ยมีดังน้ี 

เกณฑการแบงชวงคะแนนคาเฉลี่ย  
   Interval (I) = Range (R)  = 5 – 1  = 0.80 
           Class(C)          5  
 

4.21-5.00 หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถามกลับมาซือ้อีกครั้งอยางแนนอน 
3.41-4.20 หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถามอาจกลับมาซื้ออีกครั้ง 
2.61-3.40 หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถามไมแนใจ 
1.81-2.60 หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถามอาจจะไมกลับมาซื้ออีกครั้ง 
1.00-1.80 หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถามไมกลับมาซื้ออีกครั้งอยางแนนอน 
ขอ 7.4  แนะนําผูอ่ืนใหมาซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต สูตรเทปลอน  ยี่หอ WIP WAX  
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ระดับ 5   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถามแนะนําผูอ่ืนใหมาซื้ออยางแนนอน 
ระดับ 4   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถามอาจจะแนะนําผูอ่ืนใหมาซื้อ 
ระดับ 3   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถามไมแนใจ 
ระดับ 2   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถามอาจจะไมแนะนําผูอ่ืนใหมาซื้อ 
ระดับ 1   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถามไมแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้ออยางแนนอน 
ในสวนที่ 5  เกณฑการใหคะแนนของคาเฉลี่ยมีดังน้ี 

เกณฑการแบงชวงคะแนนคาเฉลี่ย  
   Interval (I) = Range (R)  = 5 – 1  = 0.80 

         Class(C)          5  
4.21-5.00 หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถามแนะนําผูอ่ืนใหมาซื้ออยางแนนอน 
3.41-4.20 หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถามอาจจะแนะนําผูอ่ืนใหมาซื้อ 
2.61-3.40 หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถามไมแนใจ 
1.81-2.60 หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถามอาจจะไมแนะนําผูอ่ืนใหมาซื้อ 
1.00-1.80 หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถามไมแนะนําใหผูอ่ืนมาซื้ออยางแนนอน 

2. ข้ันตอนการสรางเครื่องมือ 
1.   ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของตาง ๆ จากเอกสาร  ตําราและงานวิจัย  ที่

เกี่ยวของกับตัวแปรที่จะศกึษา  เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
2.   รวบรวมสาระเนื้อหาตาง ๆที่ไดจากเอกสาร งานวิจัย เพ่ือนํามาสรางแบบสอบถาม

เกี่ยวกับปจจัยทางดานคานิยม แรงจูงใจ บุคลิกภาพ ผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนตสูตรเทปลอน และ
ทางดานสวนประสมทางการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนตสูตรเทปลอน 

3.   นําแบบสอบถามเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนพินธเพ่ือการพิจารณาตรวจสอบ
ความถุกตอง และเสนอแนะเพิ่มเติม 

4.   ปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะของผูเชี่ยวชาญจากนั้นนําเสนอตอาจารยที่
ปรึกษาสารนพินธตรวจสอบอีกครั้ง เพ่ือปรับปรุงแกไขครั้งสุดทายกอนนําไปทดลองใช (Try out) 

3. การหาคุณภาพของเครื่องมือ 
3.1   ความเที่ยงตรง 
การทดสอบความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม  จะใชการทดสอบความเที่ยงตรงตาม

เน้ือหา (Content Validity) ซ่ึงแบบสอบถามจะตองมีเน้ือหาที่ตรงกับเรื่องที่ศึกษา  โดยใหอาจารยที่
ปรึกษาและผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความถกูตองของเนื้อหา 
      3.2   ความเชื่อม่ัน 

การทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถามในครั้งน้ี  ไดจากการทํา Pretest  จํานวน 40 
ชุด  เพ่ือนําขอผิดพลาดที่ได  มาแกแบบสอบถามกอนการเก็บรวบรวมจริง  โดยวิธีการคํานวณ
ของครอนบัค (Cronbach) แลวหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (∝ Coefficient) จากการนําไปทดลองไดคา
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ความเชื่อม่ัน (∝ Coefficient) เทากับ  0.8278       
    
การเก็บรวบรวมขอมูล 

1. ขอมูลปฐมภูมิ 
เปนการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถาม  จํานวน  405  ฉบบั  ผูวิจัยเก็บ

รวบรวมขอมูลจากผูใชผลติภัณฑเคลือบสีรถยนตสูตรเทปลอน ยี่หอ WIP WAX ตามหางสรรพสินคา 
มหาวิทยาลัย อาคารสํานักงาน ศูนยบริการรถยนต รานอาหาร ที่จอดรถ สถานีบริการน้ํามัน ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 

2. ขอมูลทุติยภูมิ 
��������������������������
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การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
การจัดกระทาํขอมูล 
 1.   เม่ือรวบรวมแบบสอบถามไดตามความตองการแลว  ผูวิจัยไดตรวจสอบความถูกตอง
และความสมบูรณของแบบสอบถาม 
 2.   ทําการลงรหัส (Coding) แลวนําขอมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร  เพ่ือ
ประมวลผลดวยโปรแกรม SPSS (Statistical Package for the Social Science) for Windows 
Version 11 
การวิเคราะหขอมูล 

1. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) โดย 
1.1   นําขอมูลของผูตอบแบบสอบถามในแบบสอบถามสวนที ่ 1 คือ เพศ อายุ 

สถานภาพ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน  และอาชีพ และสวนที่ 7 ขอ 7.3,7.4,7.5,7.6 มาแจก
แจงความถี่  และรอยละ(Percentage)  

1.2   นําขอมูลของผูตอบแบบสอบถามในแบบสอบถามสวนที่ 2,3,4,5,6 และสวนที่ 7 
(ขอ 7.1,7.2)  คือ คานิยมเกี่ยวกับการเลือกซื้อผลิตภัณฑทั่วไป  แรงจูงใจ บุคลิกภาพ ผลติภัณฑ 
สวนประสมทางการตลาด  และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต สตูรเทปลอน  ยี่หอ 
WIP WAX มาคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)    

2.   การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถติิเชิงอนุมาณ (Inferential statistics) เพ่ือทําการทดสอบ
สมมุติฐาน  โดยจะนําขอมูลมาวิเคราะหทางสถิติดวยเครื่องคอมพิวเตอร  โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป 
SPSS  เพ่ือทดสอบสมมุติฐานแตละขอ โดยใชสถติิตาง ๆ ในการวิเคราะห 
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คาสถิติที่ใชทดสอบสมมตุิฐาน 
1.   ผ ู บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรไดแก  เพศ  อายุ  สถานภาพ  ระดับ

การศึกษา  รายไดตอเดือน  และอาชีพทีแ่ตกตางกัน  มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนตสูตรเทปลอน ยี่หอ WIP WAX ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่
แตกตางกัน 

คาสถิตทิี่ใชทดสอบคือ t – test ( Independent  t- test )  ไดแก 
1.1   ผูบริโภคมีเพศแตกตางกนั มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสี

รถยนต  สูตรเทปลอนยี่หอ WIP WAX  ที่แตกตางกัน 
1.2   ผูบริโภคมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอนยี่หอ WIP WAX  ที่แตกตางกัน 
 
คาสถิตทิี่ใชทดสอบคือ F – test  โดยวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว ( One Way 

ANOVA ) แยกเปนรายขอไดดังน้ี 
1.3   ผูบริโภคมีอายุแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสี

รถยนต  สูตรเทปลอนยี่หอ WIP WAX  ที่แตกตางกัน 
1.4   ผูบริโภคมีสถานภาพแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

เคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอนยี่หอ WIP WAX  ที่แตกตางกัน 
1.5   ผูบริโภคมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอนยี่หอ WIP WAX  ที่แตกตางกัน 
1.6   ผูบริโภคมีอาชีพแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบ

สีรถยนต  สูตรเทปลอนยี่หอ WIP WAX  ที่แตกตางกนั 
 2.   คานิยมของผูบริโภค มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสี
รถยนต  สูตรเทปลอนยี่หอ WIP WAX  คาสถิตทิี่ใชทดสอบคือ  การทดสอบสถิตสิัมประสิทธิ์
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient) 
 3.   แรงจูงใจของผูบริโภค มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสี
รถยนต  สูตรเทปลอนยี่หอ WIP WAX  คาสถิตทิี่ใชทดสอบคือ  การทดสอบสถิตสิัมประสิทธิ์
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient) 
 4.   บุคลิกภาพของผูบริโภค มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบ
สีรถยนต  สูตรเทปลอนยี่หอ WIP WAX  คาสถิติทีใ่ชทดสอบคือ  การทดสอบสถิตสิัมประสิทธิ์
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient) 
 5.   ปจจัยทางดานผลิตภัณฑของผูบริโภค ประกอบดวย ตราสินคา บรรจุภัณฑ คุณภาพ
ผลิตภัณฑ มาตรฐานการผลติ  มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสี
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รถยนต  สูตรเทปลอนยี่หอ WIP WAX  คาสถิตทิี่ใชทดสอบคือ  การทดสอบสถิตสิัมประสิทธิ์
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient) 
 6.   ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การ
สงเสริมการตลาด  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตร
เทปลอนยี่หอ WIP WAX  คาสถิตทิี่ใชทดสอบคือ  การทดสอบสถิตสิัมประสิทธิส์หสัมพันธอยางงาย
ของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient) 
 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล  ผูวิจัยไดศึกษาหาความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม  
โดยใชสถิติ 2 ประเภท  ดังน้ี 

1. การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Description Analysis)   
1.1 คารอยละ (Percentage)  โดยใชสูตร 

คารอยละ  =    จํานวนความถี่        x  100 
                  จํานวนผูตอบทั้งหมด 

 
1.2 คาเฉลี่ยเลขคณิต (Mean : x )  โดยใชสูตร (ชูศรี  วงศรัตนะ. 2541 : 65) 

 

n
x

x ∑=  

    
   เม่ือ   x  แทน คาคะแนนเฉลีย่ 
   ∑ x  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
   n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

1.3   สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : S.D.)  โดยใชสูตร (ชศูรี  วงศ
รัตนะ. 2541 : 65) 
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เม่ือ  S.D.      แทน    คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 
 ( )2∑ x     แทน    ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
 ∑ 2x  แทน    ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
  n      แทน    ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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 2.   สถิติที่ใชหาคุณภาพแบบสอบถาม  หาคาความเชือ่ม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถาม  
โดยใชวธิีหาคาสัมประสิทธิอั์ลฟา (∝  Coefficient)  ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา  วานิชย
บัญชา. 2545 : 449) โดยใชสูตรดังน้ี 

    
( ) ienceariencek

ienceariancek
var/cov11

var/cov
−+

=α  

    
 เม่ือ     k   แทน จํานวนคําถาม 
  ariencecov  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนระหวางคําถามตาง ๆ 
  iencevar  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
  ∝  แทน คาความเชื่อม่ัน 
 

 
 
3.   การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics)   

เปนสถิตทิี่ใชทดสอบสมมุตฐิาน  โดยจะตั้งระดับความเชื่อม่ัน 95%  โดยสถิติที่นํามา
ทดสอบมีดังน้ี 

3.1   ใชคา t – test (Independent t - test) ทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ย
ของกลุมตัวอยาง 2 กลุม เพ่ือทดสอบสมมติฐานขอ 1 ดานเพศ โดยใชสตูร (ชูศรี  วงศรัตนะ. 2541 : 
165) 
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โดยที่  Degree of freedom = 
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เม่ือ   t   แทน   คาสถิตทิี่ใชพิจารณา t – distribution 
  X1  X2 แทน คาเฉลี่ยของกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 ตามลาํดับ 
  S1

2 ,S2
2 แทน คาความแปรปรวนของคะแนนกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 

ตามลําดับ 
  n1 , n2  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางในกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 ตามลาํดับ 

 3.2   ใชคา F – test ทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 
2 กลุม      โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) เพ่ือทดสอบ
สมมติฐานขอที่ 1 ดานอายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน อาชีพ  ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05  (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2544 : 135) 
    

   
w

b

MS
MS

F =  

 เม่ือ F   แทน  คาสถิติที่ใชเปรียบเทียบกับคาวิกฤต 
   จากการแจกแจงแบบ F เพ่ือทราบนัยสําคัญ (F – Distribution) 
  MSb แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม 
    (Mean Square Between Groups) 
  MSw แทน คาประมาณความแปรปรวนภายในกลุม 
    (Mean Square Within Groups) 

df       แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม(k-1),ภายใน
กลุม(n-k) 

  SSb แทน ผลรวมของกําลังสองระหวางกลุม 
    (Between group sum of Square) 
  SSw แทน ผลรวมของกําลังสองภายในกลุม 
    (Within group sum of Square) 
  k แทน จํานวนกลุมของกลุมตัวอยาง 
  n แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
  (k-1) แทน Degree of freedom สําหรับการแปรผันระหวางกลุม  

   (n-k) แทน Degree of freedom สําหรับการแปรผันภายในกลุม 
สรุปผลการวเิคราะหความแปรปรวนรวม 
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แหลงความแปร 

ปรวน 
องศาอิสระ 

df 
ผลบวกกําลงั

สอง SS 
MS =   SS 
           df 

F 

ระหวางกลุม k-1 SSb MSb MSb 
MSw 

ภายในกลุม n-k SSw MSw  
ผลรวม n-1 SSt   
   
 และถาผลทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว  ตองทําการทดสอบเปนราย
คูตอไป  เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน  โดยใชวิธี  Fisher’s least significant difference (LSD) 
(กัลยา  วานิชยบัญชา. 2544 : 332-333) 
    
   ]/1/1[;2/1 jikn nnMSEtLSD += −−α  

 
โดยที่ ni ≠ nj  เม่ือ knt −− ;2/1 α  คือคาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t – test  ที่

ระดับความเชือ่ม่ัน 95%  และชั้นหางความเปนอิสระภายในกลุม 
  MSE คือ คาประมาณความแปรปรวนภายในกลุม (MSw) 
  ni คือ จํานวนขอมูลของกลุม i 
    nj คือ จํานวนขอมูลของกลุม j 

 3.3   สถิตคิาสัมประสิทธิส์หสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment 
correlation coefficient)  ใชหาคาความสัมพันธของตวัแปรสองตวัที่เปนอิสระตอกัน  หรือ
ความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2544 : 311-312) 
 

   ( )( )
( ) ( )∑ ∑ ∑∑

∑∑∑
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−
=

]][[ 2222 YYnXXn

YXXYn
r  

 
  เม่ือ  r แทน สัมประสิทธิส์หสัมพันธ 
   ΣX แทน ผลรวมของคะแนน X 
   ΣY แทน ผลรวมของคะแนน Y 
   ΣX2 แทน ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 
   ΣY2 แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 

ΣXY แทน ผลรวมของผลคูณ X และ Y  ทุกคู 
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n แทน จํานวนคนหรือขนาดของกลุมตัวอยาง 
 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  จะมีคาระหวาง –1 ≤ r ≤ 1  ความหมายของคา r (กัลยา  
วานิชยบญัชา. 2544 : 437) คือ 
 1)   คา  r  เปนลบ  แสดงวา X  และ  Y  มีความสัมพันธในทศิทางตรงขามกัน คอื ถา X  
เพ่ิม Y จะลด  แตถา X  ลด Y จะเพ่ิม 
 2)   คา  r  เปนบวก  แสดงวา X  และ  Y  มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกัน คือ ถา X  
เพ่ิม Y จะเพ่ิมดวย  แตถา X  ลด Y จะลดดวย 
 3)   คา  r  มีคาเขาใกล 1  หมายถึง  X  และ  Y  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนั และมี
ความสัมพันธกันมาก 
 4)   คา  r  มีคาเขาใกล -1  หมายถึง  X  และ  Y  มีความสัมพันธในทิศทางตรงขามกัน 
และมีความสมัพันธกันมาก 

5) ถา  r = 0  แสดงวา X และ Y  ไมมีความสัมพันธกัน 
6) ถา  r  เขาใกล  0  แสดงวา X และ Y  มีความสัมพันธกันนอย 

 
และมีคาระดับความสัมพันธของสหสัมพันธ(Salkind. 2000 : 208. อางอิงจาก จรัล ผองใส : 

2547 )  มีดังน้ี 
 

มีคาระหวาง 0.00 หมายถึง   ไมมีความสัมพันธกัน (No Correlation) 
มีคาระหวาง 0.01-0.20 หมายถึง   ระดับความสัมพันธต่ํามาก (Virtually Corrlation) 
มีคาระหวาง 0.21-0.40 หมายถึง   ระดับความสัมพันธคอนขางต่าํ (Weak Correlation) 
มีคาระหวาง 0.41-0.60 หมายถึง   ระดับความสัมพันธปานกลาง (Moderate Correlation) 
มีคาระหวาง 0.61-0.80 หมายถึง   ระดับความสัมพันธคอนขางสงู (Strong Correlation) 
มีคาระหวาง 0.81-1.00 หมายถึง   ระดับความสัมพันธสูงมาก ( Very Strong Correlation) 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีการศึกษาคนควา 
 
 การศึกษาวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
เคลือบเงารถยนต สูตรเทปลอน  ยี่หอ WIP WAX   ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดย
เปรียบเทียบปจจัยทางดานประชากรศาสตร    ที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
เคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอนยี่หอ  WIP WAX  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   ปจจัย
ทางดานคานิยม  ปจจัยทางดานแรงจูงใจ  ปจจัยทางดานบุคลิกภาพ  ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ  
ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด   มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
เคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอนยี่หอ  WIP WAX  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   เพ่ือนําผล
การศึกษาวิจัยครั้งน้ีไปชวยในการทํานายหรือพยากรณการยอมรับสินคาของผูบริโภคในอนาคต   
และสามารถใชเปนแนวทางในการกําหนดนโยบายและกลยุทธทางการตลาด  ซ่ึงผลประโยชนใน
ที่สุดจะเปนของผูบริโภค ในการที่จะไดสินคาที่มีคุณภาพตรงกับความตองการมากที่สุด 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังน้ี 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนตสูตรเทปลอน ยี่หอ 
WIP  WAX  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาปจจัยทางลักษณะประชากรศาสตร  ประกอบดวยเพศ อายุ สถานภาพ  
ระดับการศึกษา  รายไดตอเดือน  อาชีพ  ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบ
สีรถยนต  สูตรเทปลอนยี่หอ  WIP WAX  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาปจจัยดานคานิยมของผูบริโภคที่มีตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสี
รถยนตสูตรเทปลอน ยี่หอ  WIP  WAX  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพ่ือศึกษาปจจัยดานแรงจูงใจของผูบริโภคที่มีตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสี
รถยนตสูตรเทปลอน ยี่หอ  WIP  WAX  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

5. เพ่ือศึกษาปจจัยดานบุคลิกภาพของผูบริโภคที่มีตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
เคลือบสีรถยนตสูตรเทปลอน ยี่หอ  WIP  WAX  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

6. เพ่ือศึกษาปจจัยดานผลิตภัณฑประกอบดวย ตราสินคา บรรจุภัณฑ คณุภาพของ
ผลิตภัณฑ  มาตรฐานการผลิต  ที่มีตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนตสูตรเทปลอน ยี่หอ 
WIP  WAX  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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7. เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย  ราคา  ชองทางการจัด
จําหนาย  การสงเสริมการตลาด  ที่มีตอการตัดสินใจผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนตสูตรเทปลอน ยี่หอ 
WIP  WAX  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความสําคัญของการวิจัย     

1.   เพ่ือนําขอมูลที่ไดจากการศึกษาไปใชเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการ  เพ่ือกําหนด
แผนทางการตลาดและกลยุทธทางการตลาด  เพ่ือสนองความตองการของผูบริโภคใหไดมากที่สุด  
สําหรับผูประกอบการทางดานผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอน 

2.   เพ่ือนําขอมูลที่ไดจากการศึกษาไปใชเปนสวนประกอบ ในการกําหนดแนวทางการจัด
สวนประสมทางการตลาด  สําหรับผูประกอบการดานธุรกิจผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอน   
 
สมมติฐานในการวิจัย 
 จากแนวคิดทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เกี่ยวของกับ  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนตสูตรเทปลอน ยี่หอ WIP WAX ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  ไดกําหนดสมมติฐานเพื่อการศึกษาสําหรับการวจัิยไวดังน้ี 

1.   ลักษณะทางประชากรศาสตรไดแกเพศ  อายุ  สถานภาพ  ระดับการศึกษา  รายไดตอ
เดือน  และอาชีพที่แตกตางกัน  มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต
สูตรเทปลอน ยี่หอ WIP WAX ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 

2.   ปจจัยทางดานคานิยมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสี
รถยนต  สูตรเทปลอน ยี่หอ WIP WAX ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.   ปจจัยทางดานแรงจูงใจมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสี
รถยนต  สูตรเทปลอน ยี่หอ WIP WAX ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.   ปจจัยทางดานบุคลิกภาพมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
เคลือบสีรถยนตสูตรเทปลอน ยี่หอ WIP WAX ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

5.   ปจจัยทางดานผลิตภัณฑไดแก  ตราสินคา  บรรจุภัณฑ  คุณภาพของผลิตภัณฑ  และ
มาตรฐานการผลิตมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต 
สูตรเทปลอน ยี่หอ WIP WAX ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

6.   ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดไดแก ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการ
สงเสริมการตลาดมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  
สูตรเทปลอน  ยี่หอ WIP WAX ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรและกลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ  ผูใชหรือเคยใชผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตร
เทปลอน ยี่หอ WIP WAX   ในเขตกรุงเทพมหานคร  ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากร 
   
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือผูใชหรือเคยใชผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  
สูตรเทปลอน ยี่หอ WIP WAX   ในเขตกรุงเทพมหานคร  จํานวน 405 คน 
   
  การสุมตัวอยาง 
  การสุมตัวอยางสําหรับงานวิจัยน้ี ผูวิจัยไดใชหลักการสุมตัวอยาง 4 ขั้นตอน โดยมี
ขั้นตอนดังน้ี 
  ข้ันที่ 1  ใชวิธีสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยการจับฉลาก
เลือกสถานที่เก็บขอมูลจากเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร มา 6 เขต 
  ข้ันที่ 2   ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  เฉพาะ
กลุมผูบริโภคที่ใชและเคยใชผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอน ยี่หอ WIP WAX 
  ข้ันที่ 3   การกําหนดขนาดตัวอยางเปนสัดสวน (Proportion Stratified Sampling)  
โดยพิจารณาจากจํานวนประชากรมากนอยในแตละเขตในขั้นที่ 1  
  ข้ันที่ 4   การเลือกตัวอยางประชากรตามสะดวก (Convenience Sampling)   
เพื่อใหไดจํานวนตัวอยางที่จะทําการเก็บขอมูลที่ไดเลือกไวแลวในขั้นที่ 3 
 
การสรางเคร่ืองมือที่ในการศึกษาคนควา  
 การสรางเครือ่งมือที่ใชในการวิจัย 
  เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดสราง
เครื่องมือและขั้นตอนการสรางเครื่องมือ หรือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงประกอบดวย
คําถาม 7 สวน ดังน้ี 

สวนที่  1  เปนขอมูลทางดานลักษณะทางประชากรศาสตรประกอบดวย  เพศ  อายุ  
สถานภาพ  ระดับการศึกษา  รายไดตอเดือน  และอาชีพ จํานวน  6  ขอ มีลักษณะของคําถามแบบ
ปลายปดคําตอบมี 2 ตัวเลอืก (Dichotomonus choices) และหลายตัวเลือก (Multiple choices) 
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สวนที ่2  เปนคําถามเกี่ยวกับคานิยมในการเลือกซื้อผลิตภัณฑทัว่ไป   
มีลักษณะของคําถามเปนแบบ Semantic Differential Scale  จํานวน 6 ขอ โดยใชระดับการวัด
ขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5  ระดับ 
 สวนที่  3  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ
เคลือบสีรถยนต สูตรเทปลอน  มีลักษณะของคําถามเปนแบบ Semantic Differential Scale จํานวน 
6 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5  ระดับ     
 สวนที่  4  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
เคลือบสีรถยนต สูตรเทปลอน  มีลักษณะของคําถามเปนแบบ Semantic Differential Scale จํานวน 
9 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5  ระดับ 
 สวนที่  5  เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับดานผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลติภัณฑเคลือบสีรถยนต สูตรเทปลอน    มีลักษณะของคําถามเปนแบบ Semantic Differential 
Scale  จํานวน 8 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5  ระดับ   
 สวนที่  6  เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดมีลักษณะของคําถามเปน
แบบ Semantic Differential Scale  จํานวน 6 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค 
(Interval  scale) มี 5  ระดับ 
 สวนที่  7  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนตสูตรเทป
ลอน  ยี่หอ WIP WAX   จํานวน 6  ขอ ซ่ึงจะเปนคําถามปลายปดและปลายเปด เปนระดับการวัด
ขอมูลประเภทอัตราสวน  (Ratio scale) จํานวน 2 ขอ  และเปนระดับการวัดขอมูลประเภทนาม
บัญญัติ (Nominal scale)  จํานวน 2 ขอ  และคําถามเกี่ยวกับการวัดแนวโนมพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่ซ้ือผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต สูตรเทปลอน  ยี่หอ WIP WAX ในอนาคตซึ่งเปนคําถาม
แบบ Semantic Differential Scale  จํานวน 2 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค 
(Interval scale) มี 5  ระดับ 

การเก็บรวมรวมขอมูล 
1. ขอมูลปฐมภูมิ 

เปนการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถาม  จํานวน  405  ฉบบั  ผูวิจัยเก็บ
รวบรวมขอมูลจากผูใชผลติภัณฑเคลือบสีรถยนตสูตรเทปลอน ยี่หอ WIP WAX ตามหางสรรพสินคา 
มหาวิทยาลัย อาคารสํานักงาน ศูนยบริการรถยนต รานอาหาร ที่จอดรถ สถานีบริการน้ํามัน ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

2. ขอมูลทุติยภูมิ 
เปนการเก็บรวบรวมขอมูลจากบทความ   รายงานทางสถิติ   หนังสือพิมพ นิตยสาร 

วารสาร  และหนวยงานของรัฐ 
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การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 เม่ือไดรับแบบสอบถามกลับคืนมาแลว   ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการ
ดังน้ี 
 การจัดทําขอมูล 
 1.   การตรวจสอบขอมูล (Editing)  ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบ
แบบสอบถามโดยแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2.   การลงรหัส (Coding)  นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ได
กําหนดรหัสไวลวงหนา 
 3.   การประมวลผลขอมูล  โดยนําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกและประมวลผลโดยใช
โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร SPSS (Statistic Package for Social 
Sciences) เพ่ือวิเคราะหเชิงพรรณนาและทดสอบสมมติฐาน 
 การวิเคราะหขอมูล 

1. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) โดย 
1.1   นําขอมูลของผูตอบแบบสอบถามในแบบสอบถามสวนที ่ 1 คือ เพศ อายุ 

สถานภาพ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน  และอาชีพ และสวนที่ 7 ขอ 7.3,7.4,7.5,7.6 มาแจก
แจงความถี่  และรอยละ(Percentage)  

1.2   นําขอมูลของผูตอบแบบสอบถามในแบบสอบถามสวนที่ 2,3,4,5,6 และสวนที่ 7 
(ขอ 7.1,7.2)  คือ คานิยมเกี่ยวกับการเลือกซื้อผลิตภัณฑทั่วไป  แรงจูงใจ บุคลิกภาพ ผลติภัณฑ 
สวนประสมทางการตลาด  และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต สตูรเทปลอน  ยี่หอ 
WIP WAX มาคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)    

2.   การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถติิเชิงอนุมาณ (Inferential statistics) เพ่ือทําการทดสอบ
สมมุติฐาน  โดยจะนําขอมูลมาวิเคราะหทางสถิติดวยเครื่องคอมพิวเตอร  โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป 
SPSS  เพ่ือทดสอบสมมุติฐานแตละขอ โดยใชสถติิตาง ๆ ในการวิเคราะห 

คาสถิติที่ใชทดสอบสมมตุิฐาน 
1.   ผ ู บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรไดแก  เพศ  อายุ  สถานภาพ  ระดับ

การศึกษา  รายไดตอเดือน  และอาชีพทีแ่ตกตางกัน  มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนตสูตรเทปลอน ยี่หอ WIP WAX ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่
แตกตางกัน 

คาสถิตทิี่ใชทดสอบคือ t – test ( Independent  t- test )  ไดแก 
1.1   ผูบริโภคมีเพศแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสี

รถยนต  สูตรเทปลอนยี่หอ WIP WAX  แตกตางกัน 
1.2   ผูบริโภคมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สตูรเทปลอนยี่หอ WIP WAX  แตกตางกัน 
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คาสถิตทิี่ใชทดสอบคือ F – test  โดยวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว ( One Way 
ANOVA ) แยกเปนรายขอไดดังน้ี 

1.3   ผูบริโภคมีอายุแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสี
รถยนต  สูตรเทปลอนยี่หอ WIP WAX  แตกตางกัน 

1.4   ผูบริโภคมีสถานภาพแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
เคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอนยี่หอ WIP WAX  แตกตางกัน 

1.5   ผูบริโภคมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอนยี่หอ WIP WAX  แตกตางกัน 

1.6   ผูบริโภคมีอาชีพแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบ
สีรถยนต  สูตรเทปลอนยี่หอ WIP WAX  แตกตางกัน 
 2.   คานิยมของผูบริโภค มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสี
รถยนต  สูตรเทปลอนยี่หอ WIP WAX  คาสถิตทิี่ใชทดสอบคือ  การทดสอบสถิตสิัมประสิทธิ์
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient) 
 3.   แรงจูงใจของผูบริโภค มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสี
รถยนต  สูตรเทปลอนยี่หอ WIP WAX  คาสถิตทิี่ใชทดสอบคือ  การทดสอบสถิตสิัมประสิทธิ์
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient) 
 4.   บุคลิกภาพของผูบริโภค มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบ
สีรถยนต  สูตรเทปลอนยี่หอ WIP WAX  คาสถิติทีใ่ชทดสอบคือ  การทดสอบสถิตสิัมประสิทธิ์
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient) 
 5.   ปจจัยทางดานผลิตภัณฑของผูบริโภค ประกอบดวย ตราสินคา บรรจุภัณฑ คุณภาพ
ผลิตภัณฑ มาตรฐานการผลติ  มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสี
รถยนต  สูตรเทปลอนยี่หอ WIP WAX  คาสถิตทิี่ใชทดสอบคือ  การทดสอบสถิตสิัมประสิทธิ์
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient) 
 6.   ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การ
สงเสริมการตลาด  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตร
เทปลอนยี่หอ WIP WAX  คาสถิตทิี่ใชทดสอบคือ  การทดสอบสถิตสิัมประสิทธิส์หสัมพันธอยางงาย
ของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient) 
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สรุปผลการวิเคราะหขอมูล 
 จากการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับ  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
เคลือบสีรถยนตสูตรเทปลอน ยี่หอ WIP WAX ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  สามารถสรุป
ผลไดดังน้ี 
 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเชงิพรรณนา 
 สวนที ่ 1   การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม พบวา 
 ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง  คิดเปนรอยละ 68.64  มีอายุระหวาง 21 – 30 ป  คิดเปน
รอยละ 66.17   สถานภาพโสด  คิดเปนรอยละ 62.96  ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี  คิดเปน
รอยละ 76.05  รายไดตอเดือน  15,001 – 25,000 บาท   คิดเปนรอยละ 44.94 อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน/ลูกจาง  คิดเปนรอยละ 76.79  

 สวนที ่ 2   การวิเคราะหขอมูลดานปจจัยทางดานคานิยม  ประกอบไปดวย เกณฑการตัดสินใจ
ซ้ือสินคา   นโยบายการใชเงนิ  และความเปนผูนํา  พบวา  
 ผูบริโภคมีระดับความความคิดเห็นตอปจจัยทางดานคานิยมโดยรวมอยูในระดับดี โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.59   โดยจําแนกรายดานไดดังน้ี  
ดานเกณฑการตัดสินใจซื้อสินคา  

ผูบริโภคมีระดับคานิยมดานเกณฑการตัดสินใจซื้อสินคาโดยรวมอยูในระดับดี   โดยมี
คาเฉลี่ย 3.68  โดยจําแนกรายขอไดดังน้ี 
 ผูบริโภคมีคานิยมอยูในระดับดี  ในขอคุณภาพสูง – คุณภาพปานกลาง และในขอซ้ือเพราะ
ความจําเปนตองใช(ยึดเหตุผล ) – ถูกใจซื้อเลย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 และ 3.54 ตามลําดับ 
ดานนโยบายการใชเงิน  

ผูบริโภคมีระดับคานิยมดานนโยบายการใชเงินโดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 
3.32  โดยจําแนกรายขอไดดังน้ี 

ผูบริโภคมีคานิยมอยูในระดับปานกลาง ในขอใชจายเพ่ือความสุข – มีความสุขในการเก็บ
เงิน และในขอวางแผนในการใชเงิน - ไมมีการวางแผนในการใชเงิน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.36 และ 
3.27  ตามลําดับ 
ดานความเปนผูนํา  

ผูบริโภคมีระดับคานิยมดานความเปนผูนําโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 3.78  โดย
แยกเปนรายขอไดดังน้ี 
 ผูบริโภคมีคานิยมอยูในระดับดี  ในขอมีบุคลิกลักษณะเฉพาะตัว – ชอบเลียบแบบคนอื่น 
และ ในขอชอบเปนผูนํา - ชอบเปนผูตาม  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.84 และ 3.72  ตามลําดับ  
   



 146

 สวนที ่ 3 การวิเคราะหขอมูลดานปจจัยทางดานแรงจงูใจ  พบวา 
 จําแนกเปนรายขอไดดังน้ี  
 1.   ผูบริโภคมีแรงจูงใจในระดับตองการใหคนชมเชยบาง ในขอตองการใหคนชมเชย - ไม
ตองการใหคนชมเชย  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.60  
 2.   ผูบริโภคมีแรงจูงใจในระดับเฉยๆ ในขอชอบใหคนอ่ืนมอง - ชอบเรียบงาย,ไม
พลุกพลาน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.11    

3.  ผูบริโภคมีแรงจูงใจในระดับเฉยๆ  ในขอตองการมีชื่อเสียงทางสงัคม - ไมตองการมี
ชื่อเสียงทางสงัคมโดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.35  
 4.   ผูบริโภคมีแรงจูงใจในระดับไมแนใจ ในขอมีความรูเร่ืองผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนตสูตร
เทปลอน - ขาดความรูเรื่องผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนตสูตรเทปลอน  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.63 
 5.   ผูบริโภคมีแรงจูงใจในระดับการลดราคามีผลตอการซื้อบาง  ในขอการลดราคามีผลตอ
การซื้อ – การลดราคาไมมีผลตอการซื้อเลย โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.85 

6.   ผูบริโภคมีแรงจูงใจในระดับคอนขางใชงาย,ไมซับซอน  ในขอใชงาย,ไมซับซอน - มี
หลายขั้นตอน,ซับซอน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00   

 
สวนที ่4   การวิเคราะหขอมูลดานปจจัยดานบุคลกิภาพ พบวา 
ผูบริโภคมีระดับบุคลิกภาพโดยรวมในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.47  จําแนกเปน

รายขอไดดังน้ี  
1.   ผูบริโภคมีระดับบุคลิกภาพอยูในระดับดี  ในขอ  ชอบเขาสังคม – ชอบอยูกับบาน  

ในขอเชื่อม่ันในตัวเองทุกครั้ง – เชื่อม่ันในตัวเองเปนบางครั้ง  ในขอมีความคิดสรางสรรค  - ขาด
ความคิดสรางสรรค  ในขอมักไดรับคําชมจากผูอยูรอบขางวาแตงกายดี  - แตงกายเชย  ในขอรัก
สวยรักงาม,ชอบแตงตัว – ชอบความเรียบงาย  และในขอมักตัดสินใจดวยตัวเอง – ตองฟงคําแนะนาํ
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.47, 3.50, 3.73, 3.54, 3.45 และ 3.73 ตามลําดับ 

2.   ผูบริโภคมีระดับบุคลิกภาพอยูในระดับปานกลาง  ในขอเปนผูนําแฟชั่น - เปนผูตาม
แฟชั่น  ในขอบุคลิกภาพโดดเดน – บุคลิกภาพธรรมดา และในขอตองการโดดเดนในสังคม – 
ตองการความเรียบงาย  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.25, 3.39 และ 3.17  ตามลําดับ 
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สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลดานปจจยัดานผลิตภัณฑเคลือบสรีถยนต  
สูตรเทปลอน  พบวา 

ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นตอขอมูลดานปจจัยดานผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทป
ลอนโดยรวมในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.62    จําแนกตามรายดานไดดังน้ี   
ดานตราสินคาโดยรวม    

ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดี  ดานตราสินคาโดยรวม   โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.47  โดยแยกเปนรายขอไดดังน้ี 

ผูบริโภค มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง ในขอการการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑ
เคลือบสีรถยนตสูตรเทปลอน (มีชื่อเสียงโดดเดน-ไมจําเปนตองมีชื่อเสียงโดดเดน)   โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.23 และ มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดี  ในขอภาพพจนของตราสินคา (นาเชื่อถือ-ไม
นาเชื่อถือ) โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.71 ตามลําดับ 
ดานบรรจุภัณฑโดยรวม    

ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดี   ดานบรรจุภัณฑโดยรวม  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.70  โดยแยกเปนรายขอไดดังน้ี 

ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดี  ในขอรูปแบบและตราสินคาของบรรจุภัณฑมี
สวนในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ (มาก-นอย)  และในขอบรรจุภัณฑที่ใชชวยปกปองตัวผลิตภัณฑ
เคลือบสีรถยนตสูตรเทปลอน (มาก-นอย) โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.60 และ 3.80 ตามลําดับ 
ดานคุณภาพของผลิตภัณฑโดยรวม    

ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดี  ดานคุณภาพของผลิตภัณฑโดยรวม โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.81  โดยแยกเปนรายขอไดดังน้ี 

ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดี  ในขอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต
สูตรเทปลอน (โดยยึดคุณภาพที่เงา แวววาว คงทน-ยึดรูปแบบสินคา (สวยงาม)) และในขอ
ผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนตสูตรเทปลอนยี่หอ WIP WAX เม่ือเทียบกับยี่หออ่ืน (เดนกวา-ดอยกวา) 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.01 และ 3.60 ตามลําดับ 
ดานมาตรตราฐานการผลิตโดยรวม    

ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดี ดานมาตรตราฐานการผลิตโดยรวม โดยมี
คาเฉลี่ยเทากบั 3.53  โดยแยกเปนรายขอไดดังน้ี 

1.   ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง  ในขอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
เคลือบสีรถยนตสูตรเทปลอน  จากรางวัลประกอบกิจการของผลิตภัณฑ (ใช-ไมใช)  โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.35 

2.  ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดี ในขอคุณภาพการผลิตผลิตภัณฑเคลือบสี
รถยนตสตูรเทปลอนยี่หอ WIP WAX (มีมาตรฐาน-ไมมีมาตรฐาน) โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70 
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 สวนที ่ 6   การวิเคราะหขอมูลดานปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด พบวา 
 ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นตอขอมูลดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวม  อยูในระดับดี  
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68    จําแนกตามรายดานไดดังน้ี   
ดานราคา 

ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดี  ดานราคาโดยรวม โดยมีคาเฉลี่ย 3.63  โดยแยก
เปนรายขอไดดังน้ี 

1.  ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง ในขอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
เคลือบสีรถยนต (ราคาต่ํา-ราคาสูง) โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.30 

2.  ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดี  ในขอความคุมคาเม่ือเทียบกับราคา (คุมคา-
ไมคุมคา) โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.95 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 

ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดี ดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ  3.55  โดยแยกเปนรายขอไดดังน้ี 

ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดี  ในขอการความสามารถในการหาซื้อผลิตภัณฑ
เคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอน (หาซื้องาย-หาซื้อยาก) และในขอการตั้งอยูในยานธุรกิจเดียวกัน 
(สําคัญ-ไมสําคัญ) โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58 และ 3.53 ตามลําดับ 
ดานการสงเสริมการตลาด   

ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดี  ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม  โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.86  โดยแยกเปนรายขอไดดังน้ี 

ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับดี  ในขอการโฆษณาผานสื่อตางๆ มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อ (จูงใจ-ไมจูงใจ) และในขอการลดราคาสินคา (จูงใจ-ไมจูงใจ) โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.67 
และ 4.04 ตามลําดับ  
  

สวนที ่ 7   การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  
สูตรเทปลอน  ยี่หอ WIP WAX  
 ความถี่ในการเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอน (ครั้ง/เดือน)   ผูบริโภคมีความถี่ในการ
เคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอน   โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 1.36 ครั้ง/เดือน 
 จํานวนครั้งที่ซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอนยี่หอ WIP WAX   ผูบริโภค  
มีจํานวนครั้งที่ซ้ือผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอนยี่หอ WIP WAX โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  
1.94 ครั้ง 
 ในอนาคตแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอนยี่หอ 
WIP WAX  ผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อในอนาคตอยูในระดับอาจจะซื้อ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48   
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การแนะนําผูอ่ืนใหมาซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอนยี่หอ WIP WAX  
ผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้ออยูในระดับอาจจะแนะนําผูบริโภคใหมาซื้อ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.44   
  
  
ผลการวิเคราะหขอมูลจากการทดสอบสมมตฐิาน 
 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อจะวิเคราะห 2 ดานคือ  

1. ความถี่ในการเคลือบสีรถยนต  (ครั้ง/เดือน) 
          2.   จํานวนครั้งที่ซ้ือ 
  

สมมุติฐานขอที่ 1   ลักษณะทางประชากรศาสตรไดแกเพศ  อายุ  สถานภาพ  ระดับ
การศึกษา  รายไดตอเดือน  และอาชีพที่แตกตางกัน  มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนตสูตรเทปลอน ยี่หอ WIP WAX ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  ที่แตกตางกัน 
  สมมติฐานขอที่ 1.1  ผูบริโภคมีเพศแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอนยี่หอ WIP WAX  แตกตางกัน   
  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคมีเพศแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอนยี่หอ WIP WAX ดานความถี่ในการเคลือบ
สีรถยนต(ครั้ง/เดือน) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมตฐิาน
ที่ตั้งไว 
  สมมติฐานขอที่ 1.2  ผูบริโภคมีอายุแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอนยี่หอ WIP WAX  แตกตางกัน   
  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา  ผูบริโภคมีอายุแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอนยี่หอ WIP WAX ไมแตกตางกัน  ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  สมมติฐานขอที่  1.3  ผูบริ โภคมีสถานภาพแตกตางกัน  มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอนยี่หอ WIP WAX  
แตกตางกัน 
   ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคมีสถานภาพแตกตางกัน มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอนยี่หอ WIP WAX ดานจํานวนครั้ง
ที่ซ้ือ  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  สมมติฐานขอที่ 1.4  ผูบริโภคมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอนยี่หอ WIP WAX  
แตกตางกัน  
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  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอนยี่หอ WIP WAX  ไมแตกตางกัน   
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  สมมติฐานขอที่ 1.5  ผูบริโภคมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอนยี่หอ WIP WAX  
แตกตางกัน 
  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอนยี่หอ WIP WAX ดานความถี่ใน
การเคลือบสีรถยนต (ครั้ง/เดือน) และดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

สมมติฐานขอที่ 1.6  ผูบริโภคมีอาชีพแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอนยี่หอ WIP WAX  แตกตางกัน   
  ผลการทดสอบสมมติฐานพบผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอนยี่หอ WIP WAX ไมแตกตางกัน   ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
   

สมมติฐานขอที่ 2  ปจจัยทางดานคานิยมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอน ยี่หอ WIP WAX   พบวา  

ปจจัยทางดานคานิยมโดยรวม มีความสมัพันธกับพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑ
เคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอน ยี่หอ WIP WAX ดานจํานวนครั้งทีซ้ื่อ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   

พิจารณาเปนรายดาน  พบวา  
ดานเกณฑการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา  

ในขอ คุณภาพสูง-คุณภาพปานกลาง มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอน ยี่หอ WIP WAX ดานความถี่ในการเคลือบสีรถยนต (ครั้ง/
เดือน) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว   
ดานนโยบายการใชเงิน    

ดานนโยบายการใชเงินโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
เคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอน ยี่หอ WIP WAX ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว    โดย
จําแนกเปนรายขอไดดังน้ี คือ 
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    1.  ในขอ ใชจายเพื่อความสขุ – มีความสขุในการเก็บเงิน มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอน ยี่หอ WIP WAX ดานจํานวน
ครั้งที่ซ้ือ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว      

2.  ในขอ วางแผนในการใชเงิน – ไมมีการวางแผนในการใชเงิน มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอน ยี่หอ WIP WAX ดานจํานวน
ครั้งที่ซ้ือ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซ่ึงสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว     
ดานความเปนผูนํา   
  ในขอ ชอบเปนผูนํา-ชอบเปนผูตาม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอน ยี่หอ WIP WAX ดานความถี่ในการเคลือบสีรถยนต (ครั้ง/
เดือน) และดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   
    

สมมติฐานขอที่ 3  ปจจัยทางดานแรงจูงใจของผูบริโภค มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอนยี่หอ WIP WAX ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยจําแนกเปนรายขอไดดังน้ี คือ   

1.   ในขอ ตองการใหคนชมเชย – ไมตองการใหคนชมเชย มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอน ยี่หอ WIP WAX ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ  
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร     อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01   ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมุติฐานที่ตั้งไว   

2.   ในขอ ตองการมีชื่อเสียงทางสังคม - ไมตองการมีชื่อเสียงทางสังคมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอน ยี่หอ WIP WAX ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ  
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมุติฐานที่ตั้งไว   
 3.   ในขอ มีความรูเรื่องผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนตสูตรเทปลอน – ขาดความรูเรื่อง
ผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนตสูตรเทปลอน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ
เคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอน ยี่หอ WIP WAX ดานความถี่ในการเคลือบสีรถยนต (ครั้ง/เดือน) 
และดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมุติฐานที่ตั้งไว   
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 4.   ในขอ การลดราคามีผลตอการซื้อ – การลดราคาไมมีผลตอการซื้อเลย มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอน ยี่หอ WIP WAX ดาน
จํานวนครั้งที่ซ้ือ  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่ง
สอดคลองกับสมมุติฐานที่ตั้งไว 
   5.  ในขอ  ใชงาย,ไมซับซอน - มีหลายขั้นตอน,ซับซอนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอน ยี่หอ WIP WAX ดานความถี่ในการเคลือบสี
รถยนต(ครั้ง/เดือน)  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
ซ่ึงสอดคลองกับสมมุติฐานที่ตั้งไว 

 
สมมติฐานขอที่ 4  ปจจัยทางดานบุคลิกภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนตสูตรเทปลอน ยี่หอ WIP WAX ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  โดยจําแนกเปนรายขอไดดังน้ี คือ   
 1.   ในขอ ชอบเขาสังคม – ชอบอยูกับบาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอน ยี่หอ WIP WAX ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ  ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมุติฐานที่ตั้งไว  
  2.   ในขอ เปนผูนําแฟชั่น - เปนผูตามแฟชั่นมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอน ยี่หอ WIP WAX ดานความถี่ในการเคลือบสีรถยนต (ครั้ง/
เดือน) และจํานวนครั้งที่ซ้ือ  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมุติฐานที่ตั้งไว   
 3.   ในขอ มักตัดสินใจดวยตัวเอง - ตองฟงคําแนะนํามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอน ยี่หอ WIP WAX ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ  ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมุติฐาน
ที่ตั้งไว   
 สมมติฐานขอที่ 5  ปจจัยทางดานผลิตภัณฑของผูบริโภค ประกอบดวย ตราสินคา 
บรรจุภัณฑ คุณภาพผลิตภัณฑ มาตรฐานการผลิต  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอนยี่หอ WIP WAX  ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  โดยจําแนกเปนรายดานไดดังน้ี คือ 
ดานตราสินคา   

ดานตราสินคาโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสี
รถยนต  สูตรเทปลอน ยี่หอ WIP WAX ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมุติฐานที่ตั้ง 
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 1.   ในขอ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต จากตราสินคา(มีชื่อเสียงโดดเดน- ไม
จําเปนตองมีชื่อเสียงโดดเดน) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสี
รถยนต  สูตรเทปลอน ยี่หอ WIP WAX ดานความถี่ในการเคลือบสีรถยนต (ครั้ง/เดือน)  และจํานวน
ครั้งที่ซ้ือ  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  ซ่ึง
สอดคลองกับสมมุติฐานที่ตั้งไว  
 2.   ในขอ ภาพพจนตราสินคา(นาเชื่อถือ-ไมนาเชื่อถือ) มีความสัมพันธพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอน ยี่หอ WIP WAX ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ  ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมุติฐาน
ที่ตั้งไว  
 
ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ  

ดานคุณภาพของผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
เคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอน ยี่หอ WIP WAX ดานความถี่ในการเคลือบสีรถยนต (ครั้ง/เดือน) 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01   ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมุติฐานที่ตั้งไว   

1.   ในขอ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนตสูตรเทปลอน (โดยยึดคุณภาพที่เงา 
แวววาว คงทน-ยึดรูปแบบสินคา (สวยงาม)) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจผลิตภัณฑ
เคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอน ยี่หอ WIP WAX ดานความถี่ในการเคลือบสีรถยนต (ครั้ง/เดือน) 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01   ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมุติฐานที่ตั้งไว   
ดานมาตรฐานการผลิต   

ดานมาตรฐานการผลิตโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจผลิตภัณฑเคลือบ
สีรถยนต  สูตรเทปลอน ยี่หอ WIP WAX ดานความถี่ในการเคลือบสีรถยนต (ครั้ง/เดือน) และ
จํานวนครั้งที่ซื้อ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมุติฐานที่ตั้งไว  โดยจําแนกเปนรายขอไดดังน้ี คือ 
 1.   ในขอ คุณภาพการผลิตผลติภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอน    ยี่หอ WIP WAX 
(มีมาตรฐาน-ไมมีมาตรฐาน) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  
สูตรเทปลอน ยี่หอ WIP WAX ดานความถี่ในการเคลอืบสีรถยนต (ครั้ง/เดือน) และจํานวนครั้งที่ซ้ือ 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ.05  ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมุติฐานทีต่ัง้ไว    
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สมมติฐานขอที่ 6  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ราคา ชองทางการ
จัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
เคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอนยี่หอ WIP WAX  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร    

ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวม  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอน ยี่หอ WIP WAX  ดานความถี่ในการเคลือบสีรถยนต 
(ครั้ง/เดือน) และจํานวนครั้งที่ซ้ือ  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05   ซ่ึงสอดคลองกับสมมุติฐานที่ตั้งไว      โดยจําแนกเปนรายดานไดดังน้ี คือ 
ดานชองทางการจัดจําหนาย    

ในขอ ความสามารถในการหาซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต สูตรเทปสอน (หาซื้องาย-หาซื้อ
ยาก) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอน ยี่หอ 
WIP WAX  ดานจํานวนครั้งที่ซ้ือ  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมุติฐานที่ตั้งไว    
ดานการสงเสริมการตลาด   

ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
เคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอน ยี่หอ WIP WAX ดานความถี่ในการเคลือบสีรถยนต (ครั้ง/เดือน) 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมุติฐานที่ตั้งไว  โดยจําแนกเปนรายขอไดดังน้ี คือ 
 1.   ในขอ การโฆษณาผานสื่อตาง ๆมีผลตอการตัดสินใจซื้อ( จูงใจ-ไม จูงใจ)  มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอน ยี่หอ WIP 
WAX ดานความถี่ในการเคลือบสีรถยนต (ครั้ง/เดือน) และจํานวนครั้งที่ซ้ือ  ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมุติฐานที่ตั้งไว  
 
การอภิปรายผล 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบ
เงารถสูตรเทปลอน  ยี่หอ WIP WAX  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีประเด็นที่นํามา
อภิปรายตามพฤติกรรมผูบริโภค ดังน้ี 
 1.   ผลจากการศึกษาเกี่ยวกับลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ สถานภาพ และ
รายไดตอเดือน  กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอนยี่หอ WIP 
WAXของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวามีความสัมพันธกัน   ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ
ประภัสร   แสนอารี (2546 : บทคัดยอ)   ศึกษาเรื่อง  ความพึงพอใจและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มี
ตอศูนยบริการรถยนตของบีควิกในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการวิจัย  พบวา  ผูบริโภคสวนใหญที่
รับบริการในกลุมตัวอยาง เพศหญิงมากกวาเพศชาย ระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือ
เทียบเทา  สําหรับอาชีพสวนใหญปนพนักงานบริษัทเอกชน  และสอดคลองกับทฤษฎีพฤติกรรม
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ผูบริโภค (Consumer behavior)  ของศิริวรรณ  เสรีรัตน (2539 : 3)    กลาววา  พฤติกรรมซึ่ง
บุคคลทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมินผล และการใชจาย ในผลิตภัณฑและบริการ  โดย
คาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา  หรืออาจหมายถึง  กระบวนการการตัดสินใจและลักษณะ
กิจกรรมของแตละบุคคลเมื่อทําการประเมินผล การจัดหา การใช  และการใชจาย เกี่ยวกับสินคาและ
บริการ    

2.   ผลจากการศึกษาเกี่ยวกับปจจัยทางดานคานิยม กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอนยี่หอ WIP WAX  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวามีความสัมพันธกัน  ซ่ึงสอดคลองกับคริสเตนเซน (Cristensen. 1969 : 115) กลาวคือ  
คานิยมเปนมาตรฐานของความนิยมชมชอบ เปนเกณฑสําหรับการตัดสินคุณคาหรือความสําคัญของ
สิ่งของ ความคิดและเหตุการณตาง ๆ ดวยเหตุน้ีจึงสรุปไดวาคานิยมเปนมาตรฐานที่ใชในการ
ตัดสินใจ และสอดคลองกับ  โรคีช (Rokeach. 1970 : 5)   กลาวคือ  คานิยมเปนความเชื่อที่
มีลักษณะถาวรอยางหนึ่ง (A value is an enduring belief) โดยเชื่อวาการปฏิบัติหรือเปาหมาย
สูงสุดของการดํารงชีวิต (Conduct or end-state of existence) อยางใดอยางหนึ่งเม่ือเปรียบเทียบ
ดานสวนตัวกับดานสังคมแลว ยอมเปนที่นาพึงพอใจ (Preferable) มากกวาการปฏิบัติหรือเปาหมาย
บางอยาง 
 3. ผลจากการศึกษาเกีย่วกบัปจจัยทางดานแรงจูงใจ กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอนยี่หอ WIP WAX  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวามีความสัมพันธกัน   ซ่ึงสอดคลองกับเสรี  วงษมณฑา (2542 : 54)  กลาวคือ  แรงจูงใจ 
(Motivation)  หรือสิ่งจูงใจ (Motives)  หมายถึง  พลังแรงกระตุน (Drive)  ภายในของแตละบคุคลซึ่ง
กระตุนใหบุคคลเกิดการปฏิบัติ  จากความหมายนี้พลังกระตุนจะประกอบดวยพลงัความตึงเครยีดซึ่ง
เกดิจากผลของความตองการที่ไมไดรับการตอบสนอง  ความตองการของบุคคลทั้งที่รูสึกตวัและจิต
ใตสํานึกจะพยายามลดความตึงเครียดโดยใชพฤติกรรมที่คาดวาจะสนองความตองการของเขา  และ
ทําใหผอนคลายความรูสึกตึงเครียด จุดมุงหมายเฉพาะในการเลือกพฤติกรรมเปนผลจากความคิด
และการเรียนรูของแตละบคุคล 
 4.   ผลจากการศึกษาเกี่ยวกับปจจัยทางดานบุคลิกภาพ  กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอนยี่หอ WIP WAX  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
พบวามีความสัมพันธกัน  ซ่ึงสอดคลองกับSchiffman and Kanuk (1994 : 126) กลาวคือ 
บุคลิกภาพ  หมายถึง  ลักษณะทางดานจิตวิทยาภายในของบุคคลเปนสิ่งที่กําหนดและสะทอนถึง
วิธีการซึ่งบุคคลหนึ่งตอบสนองตอสิ่งแวดลอมของเขา  หรืออาจหมายถึง  การตอบสนองจากสิ่ง
กระตุนที่เปนสิ่งแวดลอม 
 5.   ผลจากการศึกษาเกี่ยวกับปจจัยทางดานผลิตภัณฑ ไดแก ดานตราสินคา  ดานบรรจุ
ภัณฑ ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ  ดานมาตรฐานการผลิต  กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอนยี่หอ WIP WAX  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
พบวามีความสัมพันธกัน  ซ่ึงสอดคลองกับศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2541 : 300) กลาวคือ  ระดับ
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ผลิตภัณฑ 5 ระดับ (Five product levels) เปนคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 5 ระดับ ในแตละระดับจะ
สรางคุณคาแกลูกคา เรียกวา เปนลําดับขั้นตอนของคุณคาสําหรับลูกคา (Customer Value 
Hierarchy) ไดแก (1)ประโยชนหลัก (Core Benefit)  (2) รูปลักษณของผลิตภัณฑ (Tangible 
Product) หรือผลิตภัณฑพ้ืนฐาน (Basic product)  ประกอบดวย (2.1)ระดับคุณภาพ (2.2)รูปราง
ลักษณะ (2.3)รูปแบบ (2.4)การบรรจุภัณฑ (2.5)ชื่อตราสินคา (2.6)ลักษณะทางกายภาพอื่นๆ (3) 
ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected product) (4) ผลิตภัณฑควบ (Augmented product) (5)  
ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential Product) 
 6.   ผลจากการศึกษาเกี่ยวกับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด  ไดแก  ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด  กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบ
สีรถยนต  สูตรเทปลอนยี่หอ WIP WAX  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   พบวามี
ความสัมพันธกัน  ซ่ึงสอดคลองกับศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ (2541: 53 –55)  กลาวคือ  สวน
ประสมทางการตลาด  ( Marketing Mix หรือ 4P’s ) หมายถึง  ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได  
ซ่ึงธุรกิจใชสวนประสมเหลานี้รวมกัน      เพ่ือสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมายประกอบดวย   
(1) ผลิตภัณฑ  ( Product )  (2) ราคา (Price)  (3) การสงเสริมการตลาด (Promotion)  (4) การจัด
จําหนาย (Place or distribution)  

 
ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต 
สูตรเทปลอนยี่หอ WIP WAX  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา 
 1.   เม่ือทราบวาผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ  21 - 30  ป  สถานภาพโสด  ระดับ
การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี รายไดตอเดือน  15,001 – 25,000 บาท  และมี อาชีพเปน
พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง จึงสามารถนําขอมูลดังกลาวมากําหนดกลุมเปาหมาย  วางแผน
นโยบายและกลยุทธทางการตลาดเพื่อสนองความตองการของกลุมเปาหมายไดอยางถูกตอง 
 2.   เม่ือทราบถึงระดับคานิยมของผูบริโภค ในแตละดานวามีความสัมพันธกันมากนอย
เพียงใด เราก็จะสามารถทําการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑใหเหมาะสมสอดคลองกับการดําเนินชีวิต
และคานิยมที่เปนอยูตามสังคมของกลุมผูบริโภคใหมากยิ่งขึ้น 
 3.   เม่ือเราทราบถึงระดับแรงจูงใจของผูบริโภค ในแตละดานวามีความสัมพันธกันมากนอย
เพียงใด เราก็จะสามารถทําการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑใหเหมาะสมและสอดคลองตามความ
ตองการของกลุมผูบริโภค 
 4.   เม่ือเราทราบวา ผูบริโภคสวนใหญมีบุคลิกภาพอยางไร  เราก็สามารถทําการวิจัยและ
พัฒนาผลิตภัณฑ เพ่ือนําขอมูลดังกลาวมาวางแผนนโยบายและกลยุทธทางการตลาดไดอยาง
ถูกตอง เพ่ือกระตุนการตอบสนองจากกลุมผูบริโภค 
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 5.   ดานปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก ดานตราสินคา  ดานบรรจุภัณฑ ดานคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ  ดานมาตรฐานการผลิตกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต สูตรเทปลอน
ยี่หอ WIP WAX  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   พบวามีปจจัยทั้งสองมีความสัมพันธกัน  
เราจึงนําผลที่ไดมาวิเคราะหคนควาและพัฒนาผลิตภัณฑ กําหนดจุดขาย เพ่ือตอบสนองพฤติกรรม
การซื้อของผูบริโภคได 
 6.  ดานสวนประสมทางการตลาด  ไดแก  ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริม
การตลาด  กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอนยี่หอ WIP WAX  
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   พบวามีปจจัยทั้งสองมีความสัมพันธกัน  เราจึงนําผลที่ไดมา
วิเคราะหคนควาและพัฒนาผลิตภัณฑ    นําไปวิเคราะหเปรียบเทียบการเพิ่มการลงทุนในการ
โฆษณา และเพ่ิมชองทางการจัดจําหนาย กับความคุมคายอดขายที่จะเพ่ิมขึ้นวาเหมาะสมหรือไม
เหมาะสมเพียงใด 
 
ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป 
 สําหรับการวิจัยครั้งตอไป ผูวิจัยมีขอเสนอแนะวา 
 1. ควรศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ในดาน 
ราคา กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอน  ยี่หอ WIP WAX  
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   เพ่ือนําผลของการวิจัยไปใชเปนแนวทางในการกําหนด
นโยบายและกลยุทธทาง การตลาด  ใหสอดคลองกับกลุมเปาหมายและตรงกับความตองการของ
ผูบริโภคใหมากที่สุด 
 2. ควรทําการวิจัยในกลุมตัวอยางที่แตกตางกันทางลักษณะภูมิประเทศในแตละ
ภูมิภาคนอกเหนือจากกรุงเทพมหานครเพื่อจะไดนําผลการวิจัยที่แตกตางกันมาทําการศึกษา
เปรียบเทียบอันจะเปนประโยชนตอธุรกิจในการขยายกลุมลกูคาเปาหมายใหมากขึ้น 
 3. ควรศึกษาเปรียบเทียบระหวางผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอนทั่วไป กับ 
ผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอน ยี่หอ WIP WAX  หรือสินคาทดแทนอื่นๆ เพ่ือใหทราบถึง
ระดับความตองการของผูบริโภคและวิเคราะหสินคาวาอยูระดับใดในตลาด 
 4. ควรศึกษา จุดแข็ง จุดออน ของผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอน ยี่หอ WIP 
WAX  เพ่ือคาดการณวาผูบริโภคจะมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมไปในทิศทางใด 
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แบบสอบถามที่ใชในการวิจัย 
ปจจัยท่ีมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑเคลอืบสีรถยนต สูตรเทปลอน 

ยี่หอ WIP WAX  ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



แบบสอบถาม 
 

เร่ือง 
 

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑเคลือบสีรถสูตรเทปลอน ยี่หอ WIP WAX  
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

คําชี้แจง  
 แบบสอบถามนี้มีความประสงคจะศึกษาเรื่อง “ปจจัยทีมี่อิทธพิลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ
เคลอืบสีรถสตูรเทปลอนยีห่อ WIP WAX ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เพือ่นําผลการศึกษาทีไ่ดไปใช
เปนแนวทางใหแกผูประกอบการธุรกจิเคลือบสีรถยนต  สตูรเทปลอน  ในการวางแผนและพฒันากลยทุธให
สอดคลองกับความตองการของลูกคา ผูวจิัยจึงขอความรวมมือจากทานในการกรอกแบบสอบถามโดย
แบบสอบถามจะแบงเปน 7 สวน ดังนี้ 
 
 สวนที่ 1   ขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที่ 2   แบบสอบถามคานิยมเกี่ยวกบัการเลอืกซื้อผลิตภัณฑทัว่ไป 
สวนที่ 3   แบบสอบถามดานแรงจูงใจในการซื้อผลติภัณฑเคลอืบสีรถยนต 
สวนที่ 4   แบบสอบถามดานบุคลิกภาพ 
สวนที่ 5    แบบสอบถามดานผลิตภัณฑเคลอืบสีรถยนต สตูรเทปลอน 
สวนที่ 6    แบบสอบถามดานสวนประสมทางการตลาด 
สวนที่ 7    แบบสอบถามพฤติกรรมการซื้อผลติภัณฑเคลอืบสีรถยนต 
 
 

การตอบแบบสอบถามนี้ใชเพือ่การศึกษา ซึ่งผูตอบแบบสอบถามจะไมมีผลกระทบจากการตอบ
แบบสอบถามแตประการใด เปนการนําเสนอผลการวจิยัในภาพรวมเทานั้น 

 
ขอขอบคุณทกุทานที่กรุณาใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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แบบสอบถามเรื่อง 
โครงการศึกษาเพื่อขยายโอกาสทางธุรกิจของผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนตสตูรเทปลอน   

ยี่หอ WIP WAX   ในเขตกรุงเทพมหานคร   เปนโครงการเพื่อใชในการศึกษาของมหาวิทยาลัย 
ศรีนครินทรวิโรฒประสานมิตร    ขอขอบพระคุณอยางยิ่งในความกรุณาในการกรอกแบบสอบถาม 

 

สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชองวางที่ตรงกับขอมูลและความคดิเห็นของทานมากที่สุด 
 
1.1  เพศ  

(..........) 1. ชาย     (..........)  2. หญิง 
1.2  อาย ุ  
  (..........) 1. ต่าํกวาหรือเทากับ 20 ป  (..........) 2. 21 – 30 ป 
  (..........) 3. 31 – 40 ป    (..........) 4. 41 – 50 ป 
   (..........) 5. มากกวา 50 ป    
1.3  สถานภาพ 
  (..........) 1. โสด     (..........)  2. สมรส / อยูดวยกัน 
  (..........) 3. แยกกันอยู / หยาราง / หมาย 
1.4  ระดับการศึกษา 

(..........) 1. ต่าํกวาปริญญาตรี   (..........) 2. ปริญญาตรี   
(..........) 3. สงูกวาปริญญาตรี     

1.5  รายไดตอเดือน  
  (..........) 1. ต่าํกวาหรือเทากับ 15,000 บาท (..........) 2. 15,001 – 25,000 บาท 
  (..........) 3. 25,001 – 35,000 บาท  (..........) 4. สงูกวา 35,000 บาท  
1.6  อาชพี 
  (..........) 1. นักเรียน/นักศึกษา   (..........) 2. พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  (..........) 3. รับราชการ    (..........) 4. พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง 
  (..........) 5. ประกอบธุรกจิสวนตวั/คาขาย  (..........) 6. อืน่ ๆ (โปรดระบุ)................... 
สวนที่ 2    แบบสอบถามคานิยมเกี่ยวกับการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑทัว่ไป 

คําชี้แจง : กรุณาทําเครื่องหมาย √ ลงในชองวางทีต่รงกับความคิดเห็นของทาน 
 

เกณฑการตัดสินใจซื้อสินคา 

2.1 คุณภาพสูง 
: 

5 

: 

4 

: 

3 

: 

2 

 

1 
คุณภาพปานกลาง  

2.2 ซื้อเพราะความจําเปนตองใช(ยึดเหตุผล ) 
: 

5 

: 

4 

: 

3 

: 

2 

 

1 
ถูกใจซื้อเลย 
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 นโยบายการใชเงิน       

2.3 ใชจายเพื่อความสุข 
: 

5 

: 

4 

: 

3 

: 

2 

 

1 
มีความสุขในการเก็บเงิน 

2.4 วางแผนในการใชเงิน 
: 

5 

: 

4 

: 

3 

: 

2 

 

1 
ไมมีการวางแผนในการใชเงิน 

 ความเปนผูนํา       

2.5 มีบุคลิกลักษณะเฉพาะตัว 
: 

5 

: 

4 

: 

3 

: 

2 

 

1 
ชอบเลียบแบบคนอื่น 

2.6 ชอบเปนผูนํา 
: 

5 

: 

4 

: 

3 

: 

2 

 

1 
ชอบเปนผูตาม 

สวนที่ 3    ทานมีแรงจูงใจอยางไรในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนตสูตรเทปลอน 

คําชี้แจง : กรุณาทําเครื่องหมาย √ ลงในชองวางทีต่รงกับความคิดเห็นของทาน 

3.1 ตองการใหคนชมเชย 
: 

5 

: 

4 

: 

3 

: 

2 

 

1 
ไมตองการใหคนชมเชย 

3.2 ชอบใหคนอื่นมอง 
: 

5 

: 

4 

: 

3 

: 

2 

 

1 
ชอบเรียบงาย,ไมพลุกพลาน 

3.3 ตองการมีชื่อเสียงทางสังคม 
: 

5 

: 

4 

: 

3 

: 

2 

 

1 
ไมตองการมีชื่อเสียงทางสังคม 

3.4 
มีความรูเร่ืองผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต 

สูตรเทปลอน 

: 

5 

: 

4 

: 

3 

: 

2 

 

1 

ขาดความรูเร่ืองผลิตภัณฑเคลือบ
สีรถยนต  สูตรเทปลอน 

3.5 การลดราคามีผลตอการซื้อ 
: 

5 

: 

4 

: 

3 

: 

2 

 

1 
การลดราคาไมมีผลตอการซื้อเลย 

3.6 ใชงาย,ไมซับซอน 
: 

5 

: 

4 

: 

3 

: 

2 

 

1 
มีหลายขั้นตอน,ซับซอน 

สวนที่ 4    ทานมีบุคลิกภาพอยางไรในประเด็นตาง ๆ ดังน้ี 

คําชี้แจง : กรุณาทําเครื่องหมาย √ ลงในชองวางทีต่รงกับความคิดเห็นของทาน 

4.1 ชอบเขาสังคม 
: 

5 

: 

4 

: 

3 

: 

2 

 

1 
ชอบอยูกับบาน 

4.2 เปนผูนําแฟชั่น 
: 

5 

: 

4 

: 

3 

: 

2 

 

1 
เปนผูตามแฟชั่น 

4.3 เชื่อมั่นในตัวเองทุกครั้ง 
: 

5 

: 

4 

: 

3 

: 

2 

 

1 
เชื่อมั่นในตัวเองเปนบางครั้ง 

4.4 มีความคิดสรางสรรค 
: 

5 

: 

4 

: 

3 

: 

2 

 

1 
ขาดความคิดสรางสรรค 
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4.5 
มักไดรับคําชมจากผูอยูรอบขางวา 

แตงกายดี 
: 

5 

: 

4 

: 

3 

: 

2 

 

1 
แตงกายเชย 

4.6 รักสวยรักงาม,ชอบแตงตัว 
: 

5 

: 

4 

: 

3 

: 

2 

 

1 
ชอบความเรียบงาย 

4.7 บุคลิกภาพโดดเดน 
: 

5 

: 

4 

: 

3 

: 

2 

 

1 
บุคลิกภาพธรรมดา 

4.8 มักตัดสินใจดวยตัวเอง 
: 

5 

: 

4 

: 

3 

: 

2 

 

1 
ตองฟงคําแนะนํา 

4.9 ตองการโดดเดนในสังคม 
: 

5 

: 

4 

: 

3 

: 

2 

 

1 
ตองการความเรียบงาย 

สวนที่ 5    แบบสอบถามดานผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอน 

คําชี้แจง : กรุณาทําเครื่องหมาย √ ลงในชองวางทีต่รงกับความคิดเห็นของทาน 

ดานตราสินคา        

5.1 ทานตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสี
รถยนต  สูตรเทปลอน มีชื่อเสียงโดดเดน  

: 

5 

: 

4 

: 

3 

: 

2 

 

1 

ไมจําเปนตองมี 
ชื่อเสียง 

5.2 ภาพพจนของตราสินคา นาเชื่อถือ 
: 

5 

: 

4 

: 

3 

: 

2 

 

1 
ไมนาเชื่อถือ 

ดานบรรจุภัณฑ        

5.3 รูปแบบและตราสินคาของบรรจุภัณฑมี
สวนในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ มาก 

: 

5 

: 

4 

: 

3 

: 

2 

 

1 
นอย 

5.4 บรรจุภัณฑที่ใชชวยปกปองตัวผลิตภัณฑ
เคลือบสีรถยนตสูตรเทปลอน  มาก 

: 

5 

: 

4 

: 

3 

: 

2 

 

1 
นอย 

ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ        

5.5 ทานตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสี
รถยนต  สูตรเทปลอน    

โดยยึดคุณภาพที่เงา 
แวววาว คงทน 

: 

5 

: 

4 

: 

3 

: 

2 

 

1 

ยึดรูปแบบสินคา 
(สวยงาม) 

5.6 ผลิตภัณฑเคลือบสีรถยนตสูตรเทปลอน
ยี่หอ WIP WAX เมื่อเทียบกับยี่หออื่น 

 
เดนกวา 

: 

5 

: 

4 

: 

3 

: 

2 

 

1 

 
ดอยกวา 

ดานมาตรฐานการผลิต        

5.7 ทานตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสี
รถยนตสูตรเทปลอนจากรางวัลประกอบ
กิจการของผลิตภัณฑ   

 
 

ใช 

: 

5 

: 

4 

: 

3 

: 

2 

 

1 

 
 
ไมใช 

5.8 คุณภาพการผลิตผลิตภัณฑเคลือบสี
รถยนตสูตรเทปลอน ยี่หอ WIP   WAX 

 
มีมาตรฐาน 

: 

5 

: 

4 

: 

3 

: 

2 

 

1 

 
ไมมีมาตรฐาน 
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สวนที่ 6    แบบสอบถามสวนประสมทางการตลาด 

คําชี้แจง : กรุณาทําเครื่องหมาย √ ลงในชองวางทีต่รงกับความคิดเห็นของทาน 
ดานราคา          

6.1 ทานตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคลือบสี
รถยนต 

ราคาต่ํา 
: 

5 

: 

4 

: 

3 

: 

2 

 

1 
ราคาสูง 

6.2 ความคุมคาเมื่อเทียบกับราคา คุมคา 
: 

5 

: 

4 

: 

3 

: 

2 

 

1 
ไมคุมคา 

ดานชองทางการจัดจําหนาย        

6.3 ความสามารถในการหาซื้อผลิตภัณฑ
เคลือบสีรถยนต  สูตรเทปลอนของทาน 

หาซื้องาย 
: 

5 

: 

4 

: 

3 

: 

2 

 

1 
หาซื้อยาก 

6.4 อยูในยานธุรกิจเดียวกัน สําคัญ 
: 

5 

: 

4 

: 

3 

: 

2 

 

1 
ไมสําคัญ 

ดานการสงเสริมการตลาด        

6.5 การโฆษณาผานสื่อตางๆ มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อ 

จูงใจ 
: 

5 

: 

4 

: 

3 

: 

2 

 

1 
ไมจูงใจ 

6.6 การลดราคาสินคา จูงใจ 
: 

5 

: 

4 

: 

3 

: 

2 

 

1 
ไมจูงใจ 

สวนที่ 7    แบบสอบถามพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเคลือบสรีถยนต  สูตรเทปลอน  ยี่หอ  WIP WAX 

คําชี้แจง : กรุณาทําเครื่องหมาย √ หรือ เพิ่มเติมขอความลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน 
7.1 ความถี่ในการเคลอืบสีรถยนต  สตูรเทปลอนของทาน   ...............................................  ครั้ง / เดือน 
7.2   จํานวนครั้งที่ซื้อผลิตภัณฑเคลอืบสีรถยนต  สูตรเทปลอนยี่หอ WIP WAX    ……………… ครั้ง 
7.3   ในอนาคตทานมีแนวโนมที่จะซ้ือผลิตภัณฑเคลอืบสีรถยนต  สตูรเทปลอนยีห่อ WIP WAX หรือไม 
      ซื้อแนนอน  __:__:__:__:__  ไมซื้อแนนอน 

5   4   3   2   1 
7.4   ถามีโอกาสทานจะแนะนําคนอื่นใหซื้อผลติภัณฑเคลอืบสีรถยนต  สตูรเทปลอนยี่หอ WIP WAX หรือไม 
   แนะนําแนนอน  __:__:__:__:__  ไมแนะนําแนนอน             

   5   4   3   2   1 
7.5   ปญหาที่ทานพบเกี่ยวกับผลิตภัณฑเคลอืบสีรถยนต  สตูรเทปลอนยี่หอ WIP WAX  คือ 

……………………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………………………………… 

7.6 ขอเสนอแนะเกี่ยวกับผลิตภัณฑเคลอืบสีรถยนต  สูตรเทปลอนยี่หอ WIP WAX  คอื 
.....................................................................................................................................................................................
..................................................................................................................................................................................... 

☺☺ ขอขอบพระคุณ ที่กรุณาใหความมือในการตอบแบบสอบถามคะ ☺☺  
กัลยา  ศิริรัตน   SWUMBA6 
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ภาคผนวก ข 
 

รายช่ือผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



รายชื่อผูเชืย่วชาญตรวจคุณภาพเครื่องมอืวิจัย 
 

รองศาสตราจารย สพุาดา   สิริกตุตา   อาจารยประจาํภาควิชาบริหารธุรกิจ  
       คณะสังคมศาสตร 
       มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
อาจารย ดร.รกัษพงศ   วงศาโรจน   อาจารยประจาํภาควิชาบริหารธุรกิจ  
       คณะสังคมศาสตร 
       มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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ประวัติยอผูทําสารนพินธ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



ประวัติยอผูทําสารนพินธ 
 

ชื่อ  ชือ่สกุล    นางสาวกัลยา  ศิริรตัน 
วันเดือนปเกิด    28 มกราคม พ.ศ.2522 
สถานที่เกิด    สมุทรสาคร 
สถานที่อยูปจจุบัน เลขที ่210  เค.ดี. แมนชั่น  พระราม 3 ซอย 6 ถ.พระราม 

3 แขวง/เขต บางคอแหลม  กรุงเทพมหานคร 10120 
ประวัติการศึกษา 
             

พ.ศ.2544  วิทยาศาสตร สาขาฟสิกส   
จาก  มหาวทิยาลัยศลิปากร 

พ.ศ.2549 บริหารธุรกจิมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ  
จาก  มหาวทิยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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