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 การวิจัยครั้งนี้มีความมุงหมายเพื่อศึกษา พฤติกรรมและปจจัยที่มีความสําคัญตอการ
ตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย โดยศึกษาดานลักษณะทาง
ธุรกิจ และลักษณะของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพที่ปฎิบัติงาานในธุรกิจนั้นๆ ที่มีผลตอ
พฤติกรรมและปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนต
ในประเทศไทย     
        กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัครั้งนี้ คือผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย จํานวน 400 
รานคา การวจิัยครั้งนี้ใชเครือ่งมือคือ แบบสอบถามสาํหรับการเก็บรวมรวมขอมูล การวิเคราะหขอมูล 
ทําโดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปSPSS สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลไดแก คารอยละ คาเฉลีย่ คา
ความเบีย่งเบนมาตรฐาน สัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค ใชสถิติ t-Test, ANOVAและ Chi-Square 
ในการทดสอบสมมติฐาน  
 
ผลการวิจยัพบวา 
           1. ขอมูลดานลักษณะทางธุรกิจกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน ราน
จําหนายอะไหลรถยนต มียอดขายรวมตอเดือนระหวาง 300,001 - 500,000 บาท และมีระยะเวลาใน
การดําเนินธุรกิจต้ังแต 10 ป ข้ึนไป ดานลักษณะผูมี อํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย  อายุระหวาง 35 – 44 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี มี
ประสบการณในการทํางานตั้งแต 10 ปข้ึน 
           2. ประเภทของธุรกิจและระยะเวลาในการกอต้ังกิจการ มีผลตอพฤติกรรมในดานปริมาณ
การเก็บสต็อก และจํานวนรุนที่สต็อกโชคอัพ  “มอนโร” ไวจัดจําหนาย และมีผลตอปจจัยที่มี
ความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” โดยรวมและรายดานทุกดานในสวนประสมทาง
การตลาด ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย   
 3.  ยอดขายรวมของกิจการตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมในดานปริมาณการเก็บสต็อกโชค
อัพ ”มอนโร” และจํานวนรุนที่สต็อกโชคอัพ “มอนโร” ไวจัดจําหนาย และปจจัยที่มีความสําคัญตอการ
ตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” โดยรวมและรายดานในสวนประสมทางการตลาดทุกดาน ยกเวนดานการ
สงเสริมการตลาด ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย 



 

         4. เพศของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ไมมีผลตอพฤติกรรมและปจจัยที่มี
ความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย  
 5. อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ มีผลตอพฤติกรรมในดานปริมาณการเก็บ
สต็อกโชคอัพ ”มอนโร” และจํานวนรุนที่สต็อกโชคอัพ “มอนโร” ไวจัดจําหนาย และปจจัยที่มี
ความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” โดยรวมและรายดาน ดานผลิตภัณฑและดานชองทาง
การจัดจําหนาย ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย  
 6. ระดับการศึกษาของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ไมมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อ
โชคอัพ “มอนโร” แตมีผลตอปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” โดยรวมและราย
ดานในสวนประสมทางการตลาด ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย  
 7. ประสบการณในการทํางานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ มีผลตอพฤติกรรม
ในดานปริมาณการเก็บสต็อกโชคอัพ”มอนโร” และจํานวนรุนที่สต็อกโชคอัพ “มอนโร”   ไวจัดจําหนาย 
รวมถึงปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” รายดาน ดานผลิตภัณฑและดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย  
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            This study investigated consumers’ behavior and important factors towards making 
decision for buying Monroe shock absorber of spare parts dealers in Thailand. By studying 
the effect of business and authorized person for buying Monroe Shock Absorber in their 
business on consumers’ behavior and important factors towards making decision for buying 
Monroe shock absorber of spare parts dealers in Thailand   
 The study samples were 400 spare parts dealer in Thailand. Questionnaires were 
used as the tool to collected data. The data obtained was analyzed by SPSS program using 
percentage, mean, standard deviation, t-test, one way ANOVA and Chi-Square.  
  
The findings were as follows : 
 
 1. For characteristic of business, most of customers were spare parts shop, having 
monthly sales volume between 300,001-500,000 baht and period of foundation more than 10 
years. For characteristic of authorized people for buying Shock Absorber, most of 
customers were male, age between 35 - 44 years old, holding a bachelor degree and 
having work experience more than 10 years  
  2. Business category and period of foundation affected consumer’s behavior in the 
aspects of quantity for keeping stock and product range of Monroe Shock Absorber in 
stock. They also affected factors important to making decision for buying Monroe shock 
absorber of spare parts dealers in Thailand in overall and every aspects of marketing mix.  
 3. Monthly sales volume affected consumer’s behavior in the aspect of quantity for 
keeping stock and product range of Monroe Shock Absorber in stock. It also affected  
factors important to making decision for buying Monroe shock absorber of spare parts 
dealers in Thailand in overall and all the aspects of marketing mix, except promotion.  



 

 4. Gender of purchasing authorities did not affected to consumer’s behavior and 
factors important to making decision for buying Monroe shock absorber of spare parts 
dealers in Thailand. 
 5. Age of purchasing authorities had affected to consumer’s behavior in the aspect 
of quantity for keeping stock and product range of Monroe shock absorber in stock. Age of 
purchasing authorities affected factors important to making decision for buying Monroe 
shock absorber of spare parts dealers in Thailand in overall and the aspects of product and 
place. 
 6. Education Level of purchasing authorities did not affected to consumer’s 
behavior towards making decision for buying Monroe shock absorber. Education Level of 
purchasing authorities affected factors important to making decision for buying Monroe 
shock absorber of spare parts dealers in Thailand in overall and the aspect of marketing 
mix. 
 7. Work Experience of purchasing authorities affected to consumer’s behavior in 
the aspect of quantity for keeping stock and product range of Monroe shock absorber in 
stock. Work Experience of purchasing authorities affected factors important towards making 
decision for buying Monroe shock absorber of spare parts dealers in Thailand in the 
aspects of product and place. 
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ประกาศคุณปูการ 
 

 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จสมบูรณไดดวยดี เปนเพราะผูวิจัยไดรับการสนับสนนุ และความ
กรุณาอยางยิง่จาก อาจารย ดร. ไพบูลย อาชารุงโรจน  ที่รับเปนอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ  รวมไปถึง
รองศาสตราจารย ดร. สุภาพรรณ สิริแพทยพิสุทธิ ์ และ อาจารยลํ่าสันต เลิศกูลประหยัด กรรมการ
ควบคุมปริญญานพินธ ทานทัง้สามไดเสียสละเวลาอนัมีคาเพื่อใหคําปรึกษาแนะนาํในการจัดทํา
งานวิจยันีทุ้กขั้นตอน และทานทัง้สามยงัเปนแบบฉบับของอาจารยทีทุ่มเทใหกับศิษยและงานดาน
วิชาการอยางไมเหน็ดเหนื่อย ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสงูไว ณ ที่นี ้

ขอขอบพระคุณ  คุณพอและคุณแม และครอบครัวที่คอยเปนกําลังใจ  คอยใหคําปรึกษา และ
คอยสนับสนุนในทุกดานเพื่อการทําวิจัยในครั้งนี้สําเร็จดวยดี 

ขอขอบคุณเพื่อนๆ บริษัท ออโตโมทีฟ เอเฃียติ๊ก (ประเทศไทย) จํากัด ที่สนับสนุนขอมูลและ
เก็บแบบสอบถาม ในการทําวิจัยครั้งนี้ เพื่อนๆที่รวมเรียนกันมา ที่กรุณาใหคําปรึกษา และคอยให
กําลงัใจตลอดการทํางานวิจัยจนสําเร็จลุลวงดวยดี 

ขอขอบคุณ  ผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่กรุณาเสียสละเวลาและใหความรวมมือเปนอยางดี
ในการตอบแบบสอบถาม 
 คุณคาและประโยชนทีพ่ึงไดจากสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยขอมอบเปนเครื่องบูชาคณุมารดา 
บิดา และ ครู อาจารยทุกทาน ที่เปนผูอบรมส่ังสอน และ ใหความรูแกผูวิจัยตลอดมา 
 
    

        สุรศักดิ์  ศรีคง 
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บทที่ 1 
บทนํา 

   
ภูมิหลัง 
 ในปจจุ บันรถยนตถือเปนยานพาหนะที่มีความสําคัญ  ตอการดํารงชีวิตของมนุษย
นอกเหนือจากปจจัยสี่ คือ อาหาร ที่อยูอาศัย เครื่องนุงหม และยารักษาโรค ซึ่งในการดํารงชีวิตของ
ประชาชนทั่วทุกภูมิภาค นั้นตองอาศัยยานพาหนะ เพื่ออํานวยความสะดวกและยนระยะเวลาในการ
เดินทางใหส้ันลง สงผลใหประชาชนสวนใหญตองการหารถยนต ไวใชเพื่อตอบสนองความตองการ ทํา
ใหมีการใชรถยนตแพรหลายมากขึ้น ดังนั้นการเจริญเติบโตของอุตสาหกรรมรถยนตในประเทศไทย จึง
มีอัตตราการขยายตัวที่คอนขางสูง และเปนปจจัยในดานบวกสําหรับธุรกิจที่เกี่ยวของกับอุตสาหกรรม
ยานยนต เชนธุรกิจที่ใหบริการดูแลรักษาและซอมบํารุงสําหรับรถยนต รวมไปถึงชิ้นสวนอะไหลตางๆที่
ใชในการซอมรถยนต และโชคอัพก็เปนหนึ่งในชิ้นสวนอะไหลที่มีอัตราการเจริญเติบโตและการแขงขัน
สูง เพราะพฤติกรรมในการเปลี่ยนโชคอัพของผูใชรถยนตทั่วไปมีอยู 2 ลักษณะคือเปล่ียนเมื่อโชคเกา
เสียหรือประสิทธิภาพลดลง หรือไมพอใจในประสิทธิภาพของโชคเดิมที่ติดรถมาตองการโชคที่มี
ประสิทธิภาพในการทํางานที่สูงขึ้น และดวยปจจัยที่กลาวมาขางตนจึงเปนสาเหตุที่ทําใหเกิดการ
แขงขันสูงในธุรกิจอะไหลทดแทนที่เปนโชคอัพ ถึงแมวาจะมีโรงงานผูผลิตและผูจัดจําหนายนอยราย 
แตมูลคาตอชิ้นสูงจึงทําใหขนาดของตลาดมีขนาดใหญซึ่งเปนแรงดึงดูดที่สําคัญอันสงผลใหเกิดการ
แขงขันเพื่อแยงชิงสวนแบงในตลาด   
  โดยบริษัท ออโตโมทีฟ เอเชียติ๊ก (ประเทศไทย) จํากัด ไดรับการแตงตั้งใหเปนตัวแทนในการ
พัฒนาสินคาและจัดจําหนาย ชิ้นสวนอะไหลทดแทนที่เปนโชคอัพ ภายใตยี่หอ “มอนโร” ซึ่งในอดีต 
“มอนโร” เคยเปนผูนําในตลาดโชคอัพทดแทนในประเทศไทย โดยในชวงเวลานั้นโชคอัพที่จําหนายใน
ประเทศไทยทุกยี่หอตองนําเขาจากตางประเทศ ทําใหการแขงขันในธุรกิจอยูในเงื่อนไขเดียวกัน คือเสีย
ภาษีในการนําเขาสินคาเหมือนกัน แตในปจจุบันผูนําในตลาดโชคอัพทั้งในตลาดที่เปนโชคอัพที่ติดตั้ง
จากโรงงานผูผลิตรถยนต และรวมไปถึงโชคอัพที่เปนอะไหลทดแทนคือ โชคอัพ คายาบา ซึ่งมีฐานการ
ผลิตในประเทศไทย ทําใหเกิดความไดเปรียบในการแขงขัน กลาวคือ ไมตองเสียภาษีในการนําเขา
สินคาทําใหเกิดความไดเปรียบในดานตนทุนการจัดจําหนาย จึงทําใหสามารถกาวสูความเปนผูนํา
ตลาดของโชคอัพในประเทศไทยที่มีสวนแบงตลาดสูงสุดในปจจุบัน     
  จากที่กลาวมาขางตนผูวิจัยจึงเกิดความสนใจที่จะศึกษา พฤติกรรมและปจจัยตางๆที่คาดวา
นาจะเปนตัวแปรสําคัญที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตใน
ประเทศไทย เพื่อนําผลที่ไดจากการวิจัยครั้งนี้ไปใชประโยชนในการดําเนินธุรกิจในการพัฒนาตลาด



 2

และจัดจําหนายโชคอัพ “มอนโร” รวมทั้งใชในการวางแผน กําหนดกลยุทธทางดานการตลาดให
สอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อโชคอัพ ของรานจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดต้ังความมุงหมายของการวิจัยไวดังนี้ 
 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมและปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผู
จําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย 
 2. เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ของผูจําหนายอะไหลรถยนตประเทศ
ไทยจําแนกตามลักษณะทางธุรกิจและลักษณะของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ที่แตกตางกัน 
  3. เพื่อเปรียบเทียบปจจัยที่มีความสําคัญตอตัดสินใจซื้อโชคอัพ ของผูจําหนายอะไหล
รถยนตประเทศไทยจําแนกตามลักษณะทางธุรกิจและลักษณะของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซือ้โชคอพั 
ที่แตกตางกัน 
 
ความสําคัญของการวิจัย                     
  1. เพื่อนําผลของการวิจัยไปใชเปนแนวทางในการกําหนดนโยบายและกลยุทธทางการตลาด
ของบริษัท ออโตโมทีฟ เอเชียติ๊ก (ประเทศไทย) จํากัด ใหสอดคลองกับกลุมเปาหมายคือผูจัดจําหนาย
โชคอัพในประเทศไทย 
  2. เพื่อนําผลของการวิจัยไปใชเปนประโยชนตอการทําการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑโชคอัพ 
“มอนโร” ใหเหมาะสมสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค 
   
ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรและกลุมตัวอยาง 
   1. ประชากรทีใ่ชในการวิจัย   
             ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ  ผูมีอํานาจในการตัดสินใจซ้ือโชคอัพในรานที่จัด
จําหนายอะไหลรถยนต และศูนยบริการระบบเบรคระบบชวงลางบังคับเลี้ยว ศูนยบริการยางรถยนตใน
ประเทศไทย  และอูซอมรถยนตทั่วไป ในประเทศไทย 
   2. กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย   
   กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ รานคาที่จัดจําหนายอะไหลรถยนต ศูนยบริการ
ระบบเบรคและระบบชวงลางบังคับเลี้ยว ศูนยบริการยางรถยนต และอูซอมรถยนตทั่วไปที่มีจําหนาย
โชคอัพ ในประเทศไทย ซึ่งไมทราบจํานวนแนนอน จึงใชวิธีการคํานวณหาจํานวนกลุมตัวอยางโดยใช
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สูตรสําหรับกรณีที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน และกําหนดคาระดับความเชื่อมั่น 95% (กัลยา   
วานิชยบัญชา 2545: 25-26) ไดจํานวนกลุมตัวอยาง 385 รานคา ผูวิจัยขอเพิ่ม 15 รานคา รวมกลุม
ตัวอยางทั้งหมด 400 รานคา 
   
   ตัวแปรที่ศกึษา 
             1. ตัวแปรอิสระ (Independent variables) แบงเปนดังนี ้
             1.1 ลักษณะทางธรุกิจ 
                   1.1.1   ประเภทของธุรกิจ 
      1.1.1.1   รานจําหนายอะไหลรถยนต 

1.1.1.2 ศูนยบริการซอมระบบเบรคและระบบชวงลาง 
1.1.1.3 ศูนยบริการเปลี่ยนยางรถยนต 
1.1.1.4 อูบริการซอมรถยนตทั่วไป 

                  1.1.2    ยอดขายรวมตอเดือน 
      1.1.2.1   ตํ่ากวาหรือเทากับ 300,000 บาท 
      1.1.2.2   300,001 – 500,000 บาท  
      1.1.2.3   500,001 – 1,000,000 บาท 

      1.1.2.4   1,000,001 บาท ข้ึนไป                         
                      1.1.3    ระยะเวลาในการกอต้ังกิจการ 
      1.1.3.1   นอยกวาหรือเทากบั 3 ป 

1.1.3.2 4-6 ป 
1.1.3.3 7-9 ป 
1.1.3.4 มากกวา 10 ป 

1.2 ลักษณะของผูมีอํานาจในการตัดสนิใจซื้อสินคา 
                   1.2.1    เพศ 
      1.2.1.1   ชาย 
      1.2.1.2   หญงิ 
                       1.2.2    อาย ุ
      1.2.2.1   15 – 24 ป 
      1.2.2.2   25 – 34 ป 
       1.2.2.3   35 – 44 ป 
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       1.2.2.4   45 – 54 ป 
      1.2.2.5   55 ป ข้ึนไป 
                      1.2.3    ระดับการศึกษา 
      1.2.3.1   ตํ่ากวาปริญญาตร ี
      1.2.3.2   สูงกวาหรือเทากบัปริญญาตรี 

     1.2.4    ประสบการณในการทํางานในธุรกิจทีท่ําอยู 
1.2.4.1 นอยกวา 1 ป 
1.2.4.2   2-3 ป 
1.2.4.3   4-6 ป 
1.2.4.4    7-9 ป 
1.2.4.5   10 ป ข้ึนไป 

  
  2.  ตัวแปรตาม    (Dependent variable) ประกอบดวย      
   2.1 พฤติกรรมการซื้อโชคอัพ ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย 
   2.2 ปจจัยทีม่ีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนาย                          
อะไหลรถยนตในประเทศไทย ประกอบดวย  
      
     ดานผลิตภัณฑ 

2.1 คุณภาพของสินคา 
2.2 ในรถรุนเดียวกันมีโชคอัพใหเลือกหลายแบบ 
2.3 สินคาครอบคุมรุนรถทุกยี่หอในประเทศไทย 
2.4 มีการรับประกันสินคา 2 ป 
2.5 ตราสินคา “มอนโร” เปนที่รูจักทั่วไป 
2.6 กลองบรรจุมีความทันสมัย 
2.7 สีของตัวโชคอัพมีความสวยงามนาใช 
2.8 มีเทคโนโลยีที่เหนือกวาคูแขงขัน 

 
      
     ดานราคา 
       2.9 ราคาสามารถแขงขันได 
       2.10 เปนราคาสรางผลตอบแทนสูงกวายี่หออ่ืน 
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       2.11 โครงสรางราคามีหลายระดับ 
     ดานชองทางการจัดจําหนย 
       2.12 รานที่ขายโชคอัพ “มอนโร” ในพื้นที่เดียวกันนอย 
       2.13 ความสะดวกรวดเร็วในการสั่งซื้อสินคา 
       2.14 การจัดสงสินคามีความรวดเร็ว 
     ดานการสงเสริมการตลาด 
       2.15 โฆษณาผานนิตยสารรถยนตใหเห็นบอย ๆ 
       2.16 พนักงานขายใหบริการและคําแนะนําที่ดี 
       2.17 มีของแจกของแถมมากกวายี่หออ่ืน 
       2.18 มีการใหความรูเกี่ยวกับสินคาเพื่อใชในการขาย 
       2.19 มีการใหรางวัลทองเทีย่วตางประเทศ 
นิยามศัพทเฉพาะ 
   1. โชคอัพ หมายถึง  ชิ้นสวนที่ติดตั้งในรถยนตเพื่อทําหนาที่ลดการสั่นสะเทือน และทํา
ใหผูขับข่ีรถยนตเกิดความสะดวกสะบายในการขับข่ี 
   2. ศูนยบริการซอมระบบเบรค หมายถึง สถานที่ใหบริการซอมเฉพาะระบบเบรค
รถยนต เชนใหบริการเปลี่ยนผาเบรครถยนตเปนตน 
   3. ศูนยบริการซอมระบบชวงลาง หมายถึง สถานที่ที่ใหบริการซอมระบบชวงลาง
รถยนต อันประกอบไปดวยระบบรองรับการสั่นสะเทือน ระบบเบรค และระบบบังคับเลี้ยวในรถยนต  
   4. ผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ หมายถึง ผูที่ไดรับมอบหมายหรือมีหนาที่ใน
การสั่งซื้อโชคอัพ ซึ่งผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพบางรานอาจจะเปนเจาของกิจการเอง หรือเปน
พนักงานภายในรานที่ไดรับมอบหมายหนาที่ในการสั่งซื้อโชคอัพ 
   5. พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง   กระบวนการคิด การตัดสินใจอยางถี่ถวน ในการ
ตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพในรานที่จําหนายอะไหลรถยนต
ในประเทศไทย   
   6.   ปจจัยที่มีความสาํคัญตอการตัดสนิใจซื้อ หมายถึง องคประกอบตาง ๆ ทีท่ําใหผู
มีอํานาจในการตัดสินใจซื้อ เกิดความสนใจและตัดสินใจสั่งซื้อโชคอัพ โดยปจจัยที่มคีวามสาํคัญตอ
การตัดสินใจซือ้ประกอบดวย  
    6.1 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก รูปลักษณ คุณภาพของโชคอัพ ความหลากหลาย
ของสินคา ตราสินคา    
    6.2 ปจจัยดานราคา ไดแก ราคาที่สามารถแขงขันไดและใหผลตอบแทนสงู  
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    6.3 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ไดแก ความทับซอนกับของผูจําหนายโชคอพั
ในทาํเลที่ต้ังเดียวกนั 
    6.4 ปจจัยดานการสงเสริมการจัดจําหนาย ไดแก ส่ิงที่กระตุนใหเกิดการซื้อโชคอัพ 
เชน การโฆษณา และการลดราคา 
   7.  ระยะเวลาในการกอต้ังกิจการ หมายถึง ระยะเวลาที่ผูประกอบธุรกิจเร่ิมในการจด
ทะเบยีนการคากับกรมการคา กระทรวงพาณิชย จนถึงเวลาปจจบัุน 
   8.  ยอดขายรวมของกิจการตอเดือน หมายถงึ ยอดขายสินคาของกิจการนั้น ๆ ซึง่
หมายรวมถึงการขายสินคาทกุประเภทภายในรานคา ในระยะเวลา 1 เดือน  
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 พฤติกรรมและปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนาย
อะไหลรถยนตในประเทศไทย มีกรอบแนวคิดในการวิจยัดังนี ้
               
 
  ตัวแปรอิสระ                                                         ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 1  กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 

ลักษณะทางธุรกิจ 
1.  ประเภทของธุรกิจ 
2.  ยอดขายรวมตอเดือน  
3.  ระยะเวลาในการกอต้ังกจิการ 
ลักษณะของผูมีอํานาจในการ
ตัดสินใจซื้อ 
1.  เพศ 
2.  อายุ  
3.  ระดับการศึกษา 
4.  ประสบการณในการทาํงาน 

  
 
 

พฤติกรรมการซื้อโชคอัพของราน
จําหนายอะไหลรถยนตใน

ประเทศไทย 

ปจจัยที่มีความสาํคัญตอการ
ตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของ
รานจําหนายอะไหลรถยนตใน

ประเทศไทย 
1. ดานผลิตภัณฑ 
2. ดานราคา 
3. ดานชองทางการจัดหนาย 
4. ดานการสงเสริมการตลาด 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ลักษณะทางธุรกิจที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อโชคอัพ ”มอนโร” ของผูจําหนาย
อะไหลรถยนตในประเทศไทย 
   2. ลักษณะของผูมีอํานาจในการตัดสินใจที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อโชคอัพ ”
มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย 
       3.  ลักษณะทางธุรกิจที่แตกตางกันมีผลตอปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ 
“มอนโร” โดยรวมและรายดาน ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย  
   4. ลักษณะของผูมีอํานาจในการตัดสินใจที่แตกตางกันมีผลตอปจจัยที่มีความสําคัญตอการ
ตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” โดยรวมและรายดาน ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย  
  
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
  ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ   และไดนําเสนอตามหัวขอ  
ตอไปนี้ 
   1.  ทฤษฏีและแนวคิดเกี่ยวกบักระบวนการตัดสินใจ 
   2.  แนวคิดเกีย่วกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
                 3.  แนวคิดเกีย่วกับสวนประสมทางการตลาด 
   4.  ประวัติความเปนมาและการทาํงานของโชคอัพ “มอนโร” 
   5.  บทความและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
  
1. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ 
 
 กระบวนการตดัสินใจซื้อ (Buyer Decision Process) (Kotler and Armstrong, 2002: 105-
108) ประกอบดวย 5 ข้ันตอนคือ การตระหนักถึงความตองการ การเสาะหาขอมูล การประเมิน
ทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ ดังภาพประกอบ 6 

 
 
 
 

พฤติกรรมหลัง 
การซื้อ 

การตัดสินใจ
ซื้อ 

การประเมิน
ทางเลือก 

การเสาะหา
ขอมูล 

การตระหนักถึง
ความตองการ 

ภาพประกอบ 2 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
(ที่มา: Kotler and Armstrong, 2002: 105) 
 

 1. การตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition) หมายถงึ การที่ผูบริโภคตระหนกั
ถึงปญหา หรือความตองการของตนเอง เมื่อผูซื้อรับรูถึงความแตกตางระหวางสภาวะที่แทจริง (Actual 
State) ของตน และสภาวะที่ปรารถนา (Desired State) ความตองการถูกกระตุนจากสิง่กระตุนภายใน 
(Internal Stimuli) เชน ความหิว ความกระหาย ที่เพิ่มข้ึนจนถงึระดับที่สูงพอทีจ่ะกลายเปนแรงขับ 
ความตองการยังเกิดจากการกระตุนจากสิง่กระตุนภายนอก (External Stimuli) 
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 2. การเสาะหาขอมลู (Information Search) ผูบริโภคที่ไดรับการกระตุนอาจจะเสาะหา
ขอมูลเพิ่มข้ึนหรือไมก็ได ถาแรงขับของผูบริโภคมีมาก และมีสินคาที่เปนทีพ่ึงพอใจอยูใกลมือผูบริโภค 
ก็อาจจะซื้อทนัทหีรือ เสาะหาขอมูลที่สอดคลองกับความตองการ 
 ผูบริโภคสามารถรับขอมูลไดจากหลายแหลง ทัง้แหลงบุคคล (Personal Sources) เชน 
ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบาน คนคุนเคย แหลงพาณิชย (Commercial Sources) เชน การโฆษณา 
พนกังานขาย ผูจัดจําหนาย หรือแหลงสาธารณะ (Public Sources) เชน ส่ือมวลชน และจาก
ประสบการณ (Experiential Sources) เชน การใชสินคา โดยทัว่ไปผูบริโภครับขอมูลเกี่ยวกับสินคา
หรือบริการจากแหลงพาณิชยมากที่สุด ซึ่งเปนขอมูลทีบ่ริษัทสามารถควบคุมได แตแหลงขอมูลที่มี
ประสิทธิภาพมากที่สุด คือ แหลงบุคคล โดยปกติแหลงพาณิชยจะแจงขาวสาร (Inform) แกผูซื้อ แต
แหลงบุคคลจะชวยประเมิน (Evaluate) สินคาหรือบริการใหแกผูซื้อ 
 3. การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) หมายถงึ วิธกีารที่ผูบริโภคใชขอมูลที่
มีนํามาประเมนิสินคาที่อยูในกลุมสินคาทีเ่ลือก 
 4.  การตัดสนิใจซื้อ (Purchase Decision) ผูบริโภคจะจัดลําดับความชอบสินคาและเลือก
ตราที่ชอบมากที่สุด  
 5. พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post-purchase Behavior) เปนการพจิารณาถงึความสัมพนัธ
ระหวางการคาดหวงัของผูบริโภค (Consumer’s Expectations) และการรับรูถึงผลการปฏิบัติงานของ
สินคา (Product’s Perceived Performance) ถาสนิคาปฏิบัติงานไดต่ํากวาความคาดหวงั ผูบริโภคจะ
รูสึกผิดหวงัและรูสึกไมพอใจ ถาสินคาปฏิบัติงานไดตามความคาดหวงัผูบริโภคจะรูสึกพอใจ ถาสนิคา
ปฏิบัติงานไดสูงกวาความคาดหวงัผูบริโภคจะรูสึกประทบัใจสินคานั้น   
 การสรางความพึงพอใจใหแกผูบริโภคเปนเรื่องที่สําคัญมากเพราะ ยอดขายของบริษัทเกิด
จากลูกคา 2 กลุมคือ ลูกคาใหม (New Customers) และลูกคาปจจุบัน (Retained Customers) โดย
ปกติแลวตนทนุในการดึงดูดลูกคาใหมจะสูงกวาการรักษาลูกคาปจจุบัน และวธิทีี่ดีที่สุดในการรักษา
ลูกคาปจจุบนัคือการรักษาความพึงพอใจของลูกคาไว (Kotler and Armstrong, 2002: 105-108) 
 ความพึงพอใจของลูกคาเปนหัวใจสาํคัญในการรักษาสมัพันธภาพกับลูกคาใหยาวนานจน
กลายเปนลูกคาที่จงรักภักดี เพื่อรักษาและเพิ่มลูกคารวมถึงการเกบ็เกี่ยวผลตอบแทนจากลูกคาตลอด
ชีวิต ลูกคาทีรู่สึกพึงพอใจจะซื้อสินคาซ้าํ กลาวถงึสนิคาในทางที่ดี ใหความสนใจกับตราและโฆษณา 
รวมทัง้ซื้อสินคาอื่นจากบรษิัทของคูแขงนอยกวา แตลูกคาที่ไมพึงพอใจจะตอบโตในวิธทีี่แตกตางกนั  
 ดังนัน้บริษัทควรวัดความพงึพอใจของลูกคาอยูเสมอ ลูกคาที่ไมพอใจในการใชสินคารอยละ 
96 จะไมบอกปญหาของตนใหกับบริษทัทราบ บริษัทควรตั้งระบบที่สนับสนนุใหลูกคาเขามารองเรียน 
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ซึ่งจะทําใหสามารถเรียนรูวาจะแกไขและปรับปรุงสินคาใหดีข้ึนไดอยางไร โดยพิจารณาจาก
ความสัมพันธระหวางตัวแปรตาง ๆ ที่มีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคา 
 ไปในทางหนึ่งทางใดที่ไดมีการพิจารณาเลือกหรือตรวจสอบอยางรอบคอบแลว 
 
2.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 ศุภกร   เสรีรัตน (2544 : 7) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่
เกี่ยวของกับการซื้อ การใชสินคาและบริการ (ผลิตภัณฑ) โดยผานกระบวนการแลกเปลี่ยนที่บุคคลตอง
ตัดสินใจทั้งกอนและหลังการกระทําดังกลาว 
 สุวิทย  เปยผอง และจรัสศรี นวกุลศิรินารถ (2530 : 28) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค 
หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมา และการใชซึ่ง
สินคาและบริการทั้งนี้หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีอยูกอนแลว และเปนสิ่งมีสวนในการ
กําหนดใหเกิดการกระทําดังกลาว 
 เซิรปแมน และ คานุค (Schiffman, Leon G. and Kanuk, Leaslie Lazar. 1994 : 7) กลาว
วา เปนพฤติกรรมที่บุคคลทําการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช (Using) การ
ประเมินผล (Evaluating) และการใชจาย (Disposing) ซื้อสินคาและบริการเพื่อตอบสนองความ
ตองการ 
 แองเจิล และ มินเนียด (ศุภกร เสรีรัตน, 2544 : 6 ; อางอิงจาก Engle, Blackwell and 
Miniard. 1992 : 312) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําตางๆ ที่เกี่ยวของโดยตรงกับ
การจัดหาใหไดมาซึ่งการบริโภค และการจับจายใชสอยซ่ึงสินคาและบริการ รวมทั้งกระบวนการ
ตัดสินใจที่เกิดขึ้นทั้งกอนและหลังการกระทําดังกลาวดวย 
 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 ธงชัย   สันติวงษ (2525 : 17) กลาววา การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การ
วิเคราะหเพื่อใหทราบถึง สาเหตุทั้งปวง ที่มีอิทธิพลเหนือทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ ซึง่
โดยการเขาใจถึงสาเหตุตางๆที่มีผลจูงใจหรือกํากับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนี่เองที่จะทําใหนักการ
ตลาดสามารถตอบสนองผูบริโภคไดสําเร็จผลดวยการสามารถชักนํา และหวานลอมใหลูกคาซื้อสินคา
และมีความจงรักภักดีที่จะซื้อซ้ําครั้งตอเนื่องเรื่อยไป 
 ดังนั้น การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค จึงเปนเรื่องของการศึกษาถึงการตัดสินใจของ
ผูบริโภควา เกิดจากปจจัยอิทธิพลอะไรที่เปนตัวกําหนด หรือที่เปนตัวสาเหตุทําใหมีการตัดสินใจซื้อ
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ดังกลาว ตามความหมายขางตนนี้ พฤติกรรมในขณะทําการซื้อ (ที่เราไดเห็นเปนการกระทําโดยทั่วๆ 
ไปของลูกคา) จึงเปนเพียงขั้นตอนสุดทาย หรือปลายเหตุ ของกระบวนการพิจารณาตัดสนิใจซือ้ และใน
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หรือพฤติกรรมผูบริโภคที่แทจริง จะประกอบดวยอิทธิพลของปจจัยตางๆ 
หลายประการเชน ความตองการการเรียนรู ความนึกชอบพอ ทัศนคติ ความเขาใจ หรือจากกลุมทาง
สังคม ตลอดจนวัฒนธรรมปจจัยตางๆ เหลานี้ไดมีอยูในความนึกคิดและจิตใจของทุกคน ซึ่งตางก็ไดมี
การสรางสมและขัดเกลามาตามกระบวนการตามความนึกคิดและจิตวิทยาของตนเอง และตามสังคม
และวัฒนธรรมแวดลอมที่ตางกัน จากอดีตจนถึงปจจุบัน ซึ่งทําใหคุณลักษณะที่แทจริงภายในของ
ผูบริโภคแตกตางกันไปดวย 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2541 : 125-126) กลาววา คําถามที่ใชเพื่อคนหาลักษณะ
พฤติกรรมผูบริโภคคือ 6WS และ 1H ซึ่งประกอบดวย WHO?, WHAT?, WHY?, WHO?, WHEN?, 
WHERE?, และ HOW? เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7OS ซึ่งประกอบดวย OCCUPANTS, 
OBJECTS, OBJECTIVES, ORGANIZATIONS, OCCASIONS, OUTLETS and OPERATIONS มี
ตารางแสดงการใชคําถาม 7 คําถาม เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภครวมทั้งการ
ใชกลยุทธการตลาด ใหสอดคลองกับคําตอบเกี่ยวกับ พฤติกรรมผูบริโภค แสดงการประยุกตใช 7OS 

ของกลุมเปาหมาย และคําถามที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค
แสดงคําถาม 7 คําถาม ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตาราง 1   แสดงคําถาม 7 คําถาม (6WS และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกีย่วกบัพฤติกรรม   
   ผูบริโภค 
คําถาม (6WS และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7OS) กลยุทธการตลาดที่เกีย่วของ 
1. ใครอยูในตลาด
เปาหมาย 
(Who is in the target 
market?) 

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

กลยุทธการตลาด ประกอบดวย 
กลยุทธดานผลิตภัณฑ ราคา การ
จัดจําหนาย และการสงเสริม
การตลาด ที่เหมาะสมและ
สามารถตอบสนองความพงึพอใจ
ของกลุมเปาหมายได 
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ตาราง 1 (ตอ) 
คําถาม (6WS และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7OS) กลยุทธการตลาดที่เกีย่วของ 
2. ผูบริโภคซื้ออะไร 
(What doer the 
consumers buy?) 

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ 
(Objects) ส่ิงที่ผูบริโภค
ตองการจากผลิตภัณฑก็คือ 
ตองการคุณสมบัติ หรือ
องคประกอบของผลิตภัณฑ 
(Product component) และ
ความแตกตางที่เหนือกวาคู
แขงขัน (Competitive 
differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ
ประกอบดวย 
1. ผลิตภัณฑหลัก 
2. รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก 
การบรรจุภัณฑ ตราสนิคา 
รูปแบบบริการ คุณภาพ ลักษณะ
นวัตกรรม 
3. ผลิตภัณฑควบ 
4. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
5. ศักยภาพผลิตภัณฑความ
แตกตางทางการแขงขัน 
(Competitive differentiation) 
ประกอบดวยความแตกตางดาน
ผลิตภัณฑ บริการ พนกังาน และ
ภาพลักษณ 

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

วัตถุประสงคในการซื้อ 
(Objectives) 
ผูบริโภคซื้อสินคาเพื่อ
ตอบสนองความตองการของ
เขาดานรางกายและดาน
จิตวิทยา ซึง่ตองศึกษาถึงปจจัย
ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ
คือ 
1. ปจจัยภายในหรือปจจัยทาง
จิตวิทยา 
2. ปจจัยทางสงัคม และ
วัฒนธรรม 
3. ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมากคือ 
1. กลยทุธดานผลิตภัณฑ 
(Product strategies) 
2. กลยทุธการสงเสริมการตลาด 
(Promotion strategies) 
ประกอบดวยกลยุทธการโฆษณา 
การขายโดยใชพนกังานขาย การ
สงเสริมการขาย การใหขาว การ
ประชาสัมพันธ 
3. กลยทุธดานราคา (Price 
strategies) 
4. กลยทุธดานชองทางการจัด
จําหนาย (Distribution channel) 
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ตาราง 1 (ตอ) 
คําถาม (6WS และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7OS) กลยุทธการตลาดที่เกีย่วของ 
4. ใครมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซื้อ  
(Who participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ 
(Organizations) มีอิทธิผลใน
การตัดสินใจซือ้ประกอบดวย  
1. ผูริเร่ิม 2. ผูมีอิทธพิล  
3. ผูตัดสินใจ 4. ผูซื้อ 5. ผูใช 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ
โฆษณา และ (หรือ) กลยทุธการ
สงเสริมการตลาด (Advertising 
and promotion strategies) โดย
ใชกลุมผูมีอิทธิพล 

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

โอกาสในการซื้อ (Occasions) 
เชน ชวงเดือนใดของป หรือชวง
ฤดูกาลใดของป ชวงวนัใดของ
เดือน ชวงเวลาใดของวัน 
โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวัน
สําคัญตางๆ  

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
strategies) 
เชน ทําการสงเสริมการตลาด
เมื่อใด จึงจะสอดคลองกับโอกาส
ในการซื้อ 

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) บริษัทนาํผลิตภัณฑ
สูตลาดเปาหมายโดยพิจารณาวา
จะผานคนกลางอยางไร 

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

ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Operation) ประกอบดวย 
การรับรูปญหา 
การคนหาขอมูล 
การประเมนิผลทางเลือก 
ตัดสินใจซื้อ 
ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใชมาก คือกลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
strategies) ประกอบดวยการ
โฆษณาการขายโดยใชพนกังาน
ขาย การสงเสริมการขาย การให
ขาว และการประชาสัมพันธ 
การตลาดทางตรง เชน พนักงาน
ขายจะกาํหนดวัตถุประสงคใน
การขายใหสอดคลองกบั
วัตถุประสงคในการตัดสินใจซื้อ 

ที่มา:  ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ  (2541).  หนา 126. 
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 โมเดลพฤตกิรรมผูบริโภค 
 ธํารง อุดมไพจิตรกุล (2542 : 107) กลาววา การซื้อสินคาเปนพฤติกรรมอยางหนึ่ง และ
กระบวนพฤติกรรมดังกลาวจะมีลักษณะพื้นฐานที่เหมือนกันในตัวผูบริโภคทุกคน คือ 
   พฤติกรรมจะเกิดขึ้นไดตองมีสาเหตุ 
   พฤติกรรมจะเกิดขึ้นไดเพราะมีแรงกระตุน 
   พฤติกรรมที่เกิดขึ้นตองมีจุดหมายปลายทาง 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2541 : 128-130) กลาววา โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 
behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจดุเริม่ตนจาก
การที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของ
ผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได 
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อ แลวจะมีการตอบสนองของผูซื้อ 
(Buyer’s response) หรือ การตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s purchase decision) 
 จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มีส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลวทําใหเกิด
การตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี 
ดังนี้ 
  1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) 
และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก 
เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจเกิดการซื้อสินคา (Buying 
motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใหเหตุจูงใจใหซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได ส่ิง
กระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 
   1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและจัดใหมีข้ึนเปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing 
mix) ประกอบดวย 
    1.1.1  ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อ
กระตุนความตองการ 
    1.1.2  ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
    1.1.3  ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ place) เชน  
จัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 
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    1.1.4  ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ 
การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคล
ทั่วไปเหลานี้ ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 
   1.2  ส่ิงกระตุนอื่นๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคการซึ่งเปนบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก 
    1.2.1  ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค
เหลานี้ มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
    1.2.2  ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological)  
    1.2.3  ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชน กฎหมายเพิ่ม
หรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ 
    1.2.4  ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
  2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ
เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อและกระบวนการ
ตัดสินใจของผูซื้อ 
   2.1  ลักษณะของผูซื้อ (Buyer characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัย
ตางๆ คือปจจัยดายวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 
   2.2  กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Response) ประกอบดวยขั้นตอน คือ การ
รับรู ความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลการเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ 
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   ส่ิงกระตุนภายนอก 
(Stimulus = S)  Buyer’s black 

box 
 

การตอบสนองของผูซื้อ 
(Response = R) 

ส่ิงกระตุนทางการตลาด 
(Marketing stimuli) 

ส่ิงกระตุนอืน่ๆ 
(Other stimuli) 

  

ผลิตภัณฑ เศรษฐกิจ   
ราคา เทคโนโลย ี   
การจัดจําหนาย การเมือง  

กลองดําหรือ 
ความรูสึกนึกคิด 
ของผูซื้อ 
(Buyer’s  
characteristic)  

การสงเสริมการตลาด วัฒนธรรม     
 ฯลฯ    

การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซือ้ 

      
ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s characteristic)  ข้ันตอนการตัดสินใจของผูซือ้ (Buyer’s decision 

process) 
ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural)  การรับรูปญหา (Problem recognition) 
ปจจัยดานสังคม (Social)  การคนหาขอมูล (Information search) 
ปจจัยสวนบุคคล (Personal)  การประเมนิผลทางเลือก (Evaluation of 

alternatives) 
ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological)  การตัดสินใจซือ้ (Purchase decision) 
  พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ (Post purchase 

behavior) 
 
ภาพประกอบ  3  แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซื้อ (ผูบริโภค) [Model of buyer (consumer) behavior]                  
   และปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภค (factor influencing consumer’s buying            
   behavior) 
 
 3.  การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หรือผูซื้อ 
(Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้ 
   3.1  การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) 
   3.2  การเลือกตราสินคา (Brand choice) 
   3.3  การเลือกผูขาย (Dealer choice) 
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   3.4  การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing)  
   3.5  การเลือกปริมาณการซือ้ (Purchase amount)  
 
 
3.  แนวคิดเกี่ยวสวนประสมทางการตลาด 
 ศิริวรรณ   เสรีรัตนและคณะ (2543 : 69) กลาววา สวนประสมทางการตลาด หมายถึง ตวั
แปรทางการตลาดที่ควบคุมได ซึ่งบริษัทใชรวมกับเพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย 
 เสรี  วงษมณฑา (2542 : 11) กลาววา สวนประสมทางการตลาด หมายถึง การมีสินคาที่
ตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได ขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับได และผูบริโภค
ยินดีจายเพราะมองเห็นวาคุม รวมถึงมีการจัดจําหนายกระจายสินคาใหสอดคลองกบพฤติกรรมการซื้อ
หาเพื่อใหเกิดความสะดวกแกลูกคา ดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคาและเกิด
พฤติกรรมอยางถูกตอง  
 สุดาดวง  เรืองรุจิระ (2540 : 29) กลาววา สวนประสมทางการตลาด คือ องคประกอบที่
สําคัญในการดําเนินงานการตลาดเปนปจจัยที่กิจการสามารถควบคุมได กิจการธุรกิจจะตองสรางสวน
ประสมทางการตลาดที่เหมาะสมในการวางกลยุทธทางการตลาด 
 จากความหมายของคําวา “สวนประสมทางการตลาด” ขางตน สามารถสรุปไดวา สวน
ประสมทางการตลาดนั้น เปนสิ่งที่ธุรกิจกําหนดขึ้นเพื่อตอบสนองความตองการของผูบรโภค โดยที่ผุ
บริโภคจะเกิดความพึงพอใจ (Customer’s Satisfaction) และนําไปสูการบรรลุวัตถุประสงคที่ธุรกิจ
กําหนดไว อีกทั้งยังเปนปจจัยทางการตลาดที่ธุรกิจสามารถควบคุมได ประกอบดวย 
 
 1. ผลิตภัณฑ (Product) 
   ผลิตภัณฑ หมายถึง ส่ิงที่นําเสนอแกตลาดเพื่อใหเกิดความสนใจ คววามตองการเปน
กรรมสิทธิ์ การใช การบริโภค หรือความสามารถสนองความตองการใหเกิดความพึงพอใจ ผลิตภัณฑ
ประกอบดวย สินคาและบริการ (ศิริวรรณ   เสรีรัตนและคณะ. 2541) 
   ผลิตภัณฑ หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายใหกับลูกคาเพื่อเรียกรองความสนใจความเปนเจาของ
หรือเพื่อการบริโภคผลิตภัณฑ ซึ่งประกอบดวย ตัวสินคา บริการ ตรา สัญลักษณ รูปแบบ คุณภาพ   
หีบหอ และประโยชนที่จะนํามาซึ่งความพึงพอใจของผูบริโภค 
   องคประกอบของผลิตภัณฑที่นักการตลาดจะตองพิจารณา ประกอบดวยความสามารถ
ในการตอบสนองความตองการตางๆ ของผูบริโภค  (วิทวัส   รุงเรืองผล. 2545 : 93-98) 
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   1.  ผลิคภัณฑหลัก (Core Benefit) หมายถึง ประโยชนพื้อนฐานของผลิตภัณฑที่ผูบริโภค
ไดรับจากการซื้อสินคาโดยตรง  เชน รถจักรยานยนตเปนยานพาหนะสําหรับใชงานใหความ
สะดวกสบายในการเดินทาง 
   2.  รูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible Product) หมายถึง องคประกอบตาง ๆ ของ
ผลิตภัณฑที่ผูบรโภคมองเห็นสามารถสัมผัสหรือรับรูได ซึ่งเปนสวนที่เสริมใหผลิตภัณฑทําหนาที่
สมบูรณข้ึนหรือเชิญชวนใหใชยิ่งขึ้น โดยมีสวนประกอบดังนี้ 

2.1 คุณภาพ (Quality) เชน เครื่องยนต 4 จังหวะ ความเร็ว และแรงของรถ 
2.2  รูปรางลักษณะ (Feature) เชน รถจักรยานยนต 2 ลอ สําหรับใชงาน สีทูโทน 
2.3 รูปแบบ (Style) เชน รถจักรยานยนตแบบครอบครัว, แบบสปอรต 
2.4  การบรรจุภัณฑ (Packaging) เชน พลาสติก กลองกระดาษ 
2.5  ตราสินคา (Brand) เชน ฮอนดา ซูซูกิ ยามาฮา ไทเกอร 

   3.  ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected Product) หมายถึง กลุมของคุณสมบัติและเงื่อนไข
ที่ผูซื้อคาดหวังวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซื้อสินคา โดยการนําเสนอผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
โดยการคํานึงถึงความพึงพอใจของลูกคาเปนหลัก เชน รถจักรยานยนตไทเกอร ส่ิงที่ผูบริโภคคาดหวัง
วาจะไดรับคือ ความเร็วและความแรงของรถที่ดีเยี่ยมในการใชงาน 
   4.  สวนควบผลิตภัณฑ (Augmented Product) หมายถึง ผลประโยชนเพิ่มเติม หรือ
บริการที่ผูซื้อจะไดรับควบคูไปกับการซื้อสินคา ไดแก การบริการกอนและหลังการขาย การรับประกัน
เปนตน 
   5.  ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  (Potential Product) หมายถึง แนวโนมผลิตภัณฑใน
การพัฒนาเพื่อตอบสนองความตองการอนาคตของผูบริโภค เชน รถจักรยานยนตขับเคลื่อนดวย
กระแสไฟฟาหรือรุนประหยัดน้ํามัน สามารถควบคุมความเร็วไดในอัตราที่กําหนดเพื่อความปลอดภัย 
  
 2.  ราคา (Price) หมายถึง มูลคาของผลิตภัณฑหรือบริการที่แสดงคาออกมาในรูปหนวยเงิน
หรือการแลกเปลี่ยนอื่น ๆ โดยคําวามูลคานั้น นักการตลาดใหความหมายวา คือความสามารถของ
ผลิตภัณฑหนึ่งในการแลกเปลี่ยนกับผลิตภัณฑอ่ืน โดยผลิตภัณฑที่นักการตลาดจัดหามาเพื่อ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภค ดังที่ไดกลาวมาขางตน จะตองอยูภายใตระดับราคาที่ผูบริโภค
จะเกิดความพึงพอใจ และยินดีที่จะจาย เพื่อซื้อหาผลิตภัณฑนั้น ๆ ดวยเหตุนี้การกําหนดราคาขาย
ใหกับผลิตภัณฑ นักการตลาดควรคํานึงถึงความคุมคาและะความคาดหวังที่ผูบริโภคตองการจะไดรับ
จากผลิตภัณฑนั้น ๆ  ดวย 
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 3.  ชองทางการจัดจําหนาย (Place) หมายถึง กระบวนการในการจัดการกี่ยวกับการ
เคลื่อนยายสิทธิ์ในตัวผลิตภัณฑ   (และอาจรวมถึงตัวผลิตภัณฑ)   จากผูผลิตไปจนถึงตัวผูบริโภค ซึ่ง
กระบวนการดังกลาวจะมีผูผลิตและผูบริโภคเปนหลักสําคัญ โดยอาจมีตัวกลางมาเปนตัวเชื่อมระหวาง
ผูผลิตและผูบริโภคเพื่อใหการกระจายผลิตภัณฑเปนไปอยางมีประสิทธิภาพขึ้น อีกทั้งยังมีหนาที่ใน
การสรางอรรถประโยชนใหเกิดขึ้นไดในเร่ืองของ เวลา สถานที่ การเปนเจาของ และรูปแบบ ซึ่งมี
ชองทางการจัดจําหนายของสินคาสามารถแยกออกเปน 5 ชองทางดังภาพประกอบ 
 
 
                                               
                                       ผูคาสง               ตัวแทนจําหนาย         ผูคาปลีก                                                              
                                                                   และคนกลาง  
 
                                             ผูคาสง                                ผูคาปลีก 
                                                                                           
                                                                ผูคาปลีก   
  
                                                           การขายทางไปรษณีย 
  
                                                            ขายตรงถึงผูบริโภค 
  

 
 
 
 
 
    ผูผลิต 
 

 
 
 
 
    
ผูบริโภค 

    
ภาพประกอบ 4 ชองทางการจัดจําหนาย 5 ชองทางของสินคาอุปโภคบริโภค 

ที่มา : ธงชัย   สันติวงษ. 2546  : 187   
  
 การบริหารชองทางการจัดจําหนาย เปนงานที่มีความสําคัญยิ่งที่จะตองพิจารณาอยาง
รอบคอบ ในการตัดสินใจเลอืกชนิดและแบบชองทางการจัดจําหนาย เพื่อใชสําหรับกระจายผลิตภัณฑ
ใดผลิตภัณฑหนึ่งออกไป หากตัดสินใจผิดพลาดอาจมีผลกระทบตอกําไรของบริษัทได ฉะนั้น
กระบวนการพิจารณาเลือกชองทางการจัดจําหนายไมวาจะเปนองคกรขนาดเล็กหรือขนาดใหญมี
ข้ันตอนที่เหมือนกันดังนี้ 
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พิจารณา 
อุปนิสัย
ในการซื้อ 

ของ 
ผูบริโภค 
สําหรับ 
สินคา 
ชนิด 
ตาง ๆ 

การ 
พิจารณา 
กําหนด 
ทางเลือก
ชองทาง
การจัด 
จําหนาย 

วิเคราะห
คนหา 
ลูกคา 
โอกาส 
ตามพื้นที่
อาศัยทาง
ภูมิศาสตร

 

ประเมิน 

ทางเลือก 
ชอง 

ทางการจัด 
จําหนาย 

ตัดสินใจ
เลือก 

ตัวแทนที่
จะใหทํา
หนาที ่
จัด

จําหนาย 
 

พิจารณา 
ถึง 

ผูบริโภค 
ที่เปน 
ลูกคา 

เปาหมาย 

ที่มา :  ธงชัย   สันติวงศ.  2546: 199 
  
 4.  การสงเสริมการจัดจําหนาย (Promotion) เปนหนึง่ในองคประกอบหลักของสวน
ประสมทางการตลาด โดยมคีวามสัมพันธกับองคประกอบอื่น ๆ ในสวนประสมทางการตลาดอยาง
ใกลชิด เพื่อกระจายขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ราคา และสถานทีจ่ัดจําหนายผลิตภัณฑไปยังผูบริโภค
กลุมเปาหมาย โดยนักการตลาดไดสรุปความหมายไววา การสงเสริมการตลาด คือ กระบวนงาน
ทางดานการสือ่สารทางการตลาดระหวางผูซื้อ ผูขาย และผูเกี่ยวของในกระบวนการซื้อ เพื่อใหขอมูล 
ชักจูงใจ หรือตอกย้ําเกีย่วกบัผลิตภัณฑและตรายี่หอ รวมทัง้พื่อใหเกดิอิทธิพลตอการเปลี่ยนแปลงใน
เร่ืองของความเชื่อ ทัศนคติ ความรูสึกและพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย 
  ในการสื่อสารขอมูลไปยังผูบริโภคกลุมเปาหมาย ตามกระบวนการสงเสริมการตลาด
ประกอบดวยเครื่องมือในการสื่อสาร 5 กลุม ดังนี ้
 -  การโฆษณา (Advertising) เปนการสื่อสารของผูขายผานสื่อสาธารณะ (Mass Medias) 
เพื่อใหขอมูลขาวสารจงูใจหรอืตอกย้ําในตรายี่หอของผลติภัณฑ โดยผูที่ตองการสื่อสารเปน
ผูรับผิดชอบคาใชจายทางดานสื่อโฆษณา 
 -  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนการสื่อสารเพื่อกระตุนใหผูริโภคตัดสินใจซื้อ
สินคาในชวงเวลาที่มีจํากัด ซึ่งตางจากโฆษณาที่อาจไมมุงเนนใหเกิดการซื้อสินคาทันที ปกติการ
สงเสริมการขายมักใชการโฆษณาเขามาชวยในการกระจายขาวสารในรายการสงเสริมการขาย เชน 
รายการลดราคา แจกสนิคาตัวอยาง การแลกซื้อ ของแถม หรือรายการชิงโชค เปนตน 
 -  การประชาสัมพันธ (Public Relation) เปนการสื่อสารที่ไมไดมุงเนนในการขายสินคาอยาง
การโฆษณา หรือการสงเสริมการขาย แตมุงทีก่ารสรางภาพพจนและทศันคติที่ดีตอผลิตภัณฑ ตรายี่หอ
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หรือองคกรเจาของผลิตภัณฑ โดยเชื่อกนัวาหากผูบริโภคมีภาพพจนทีด่ีตอตรายี่หอหรือองคกรนัน้ ๆ 
แลวเขาก็จะมแีนวโนมที่จะซือ้สิคาและบริการภายใตตรายี่หอหรือองคกรนั้น 
 -  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนการสื่อสารโดยตรงตากผูสงสารไปยังผูรับสาร
ในลักษณะการสื่อสารสองทางที่ผูรับสารสามารถพูดคุย สอบถามหรือส่ังซื้อสินคาไดโดยตรงกับผูสง
สาร ซึ่งการสื่อสารในอดีตนิยมทําผานสื่อโดยตรง เชน พนักงานขาย จดหมาย แตปจจุบันเริ่มมกีารใช
ส่ือสาธารณะ เชนโทรทัศนื หนงัสือพมิพ เขามาชวยโดยแจงเบอรโทรศพัทของผูสงสารเพื่อใหผูรับสาร
สามารถติดตอกลับได 
 -  กิจกรรมพิเศษทางการตลาด (Event Marketing) เปนการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายโดย
การสรางกิจกรรมพิเศษขึ้นเพื่อสรางความสนใจในการสือ่สาร โดยใชเครื่องมือการสือ่สารอ่ืน ๆ เชน 
การประชาสมัพันธ การโฆษณาเขามาชวย เชน บริษัท ไทกา มอเตอรเซลส จํากัด จดัการแชงขัน ไท
เกอร นาโน เรสซิ่ง 2003 เพื่อใหเด็กมีสวนรวมในการแขงขันรถขนาดเล็กและเพื่อใหผูบริโภคไดรูจักและ
คุนเคยกับรถจักรยานยนตไทเกอรมากยิ่งขึน้ 
 ในการเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดนั้น ตองมั่นใจวาเราไดใชเครื่องมือที่
กอใหเกิดภาพของความโดดเดนสินคา และกระตุนใหเกดิพฤติกรรมดวย ส่ือบางอยางสรางความโดด
เดนใหกบัสินคาได เชน การโฆษณา การประชาสัมพันธ อาจกระตุนพฤติกรรมการซื้อไดไมคอยดีนัก 
ส่ือบางอยางอาจสามารถจงูใจผูบริโภคและกระตุนพฤตกิรรมการซื้อไดเปนอยางดี แตไมสามารถสราง
ความเดนใหกบัสินคาได เชนการสงเสริมการขายในรูปของการ ลด แลก แจก แถม หรือการจัดกิจกรรม
พิเศษ การขายโดยพนักงานขายสามารถสรางความเดนใหกบัสินคาและกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการ
ซื้อได (เสรี  วงษมณฑา. 2547 : 199) 
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ภาพประกอบ 5  การเลือกใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดทีส่รางความเดนใหกบัสินคา (Building    
   Equity) และกระตุนพฤตกิรรม (Motivating Actions) 
ที่มา :  เสรี วงษมณฑา. 2547 : 120 
 
 
 
 
 
 
 

การสื่อสารที่กระตุนพฤติกรรม 
(Motivating Action) 

 ประชาสัมพันธ 
การ 

(Public relation) 

การสงเสริม 
การขาย 
(Sales 

Promotion) 

การตลาดเชงิ 
กิจกรรม 
(Event 

Marketing) 

การสื่อสารที่สรางความเดนใหกับสินคา 
(Building Equity) และกระตุน 
พฤติกรรม (Motivating Actions) 

 

การสื่อสารที่สรางความโดดเดนให 
กับสินคา (Building Equity) 

การโฆษณา 
(Advertising) 

การขายโดยใช 
พนกังานขาย 

(Personal Selling) 
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4. ประวัติความเปนมาของโชคอัพ “มอนโร ( Monroe History) 
          ต้ังแตป ค.ศ. 1918 เปนเวลา 89 ป ที่มอนโรเปนผูนําในดานการพัฒนา นวัตกรรมของโชคอัพ 
เพื่อควบคุมความปลอดภัยแกผูขับข่ี โดยพิจารณาถึงคณุภาพของผลติภัณฑ และความพึงพอใจของ
ลูกคาดวยการนําเสนอเทคโนโลยีใหมๆ  และยอนหลังกลับไปในอดีตถึงความสําเร็จ เมื่อตนๆป ค.ศ. 
1900 ธุรกิจเล็กๆที่ไดพัฒนามากจากธุรกจิ  “ ปมสูบลมยาง”  ( Tire pump )  ที่ไมซับซอน จนถงึ
ปจจบัุนมอนโรกับการนาํเสนอโชคอัพ อันเปนเทคโนโลยีที่แตกตางจากคูแขงขันที่เรียกวา Monroe 
Reflex® และ Monroe® Sensa-Trac®  ซึ่งเปนโชคอัพทีส่ามารถปรับระดับการทาํงานไดอัตโนมัติ 
เพื่อตอบสนองความตองการของผูใชรถในทกุสภาพการขับข่ี  
 
ในป ค.ศ. 1916, การขับขีข่องรถยนตยงัอยูบนชุดรองรับดวยชุดสปริง (Cars still rode on 
carriage springs) 

 
การขับข่ีรถยนตในชวงนี้ยงัอยูบนชุดรองรับดวยชุดสปริง ซึ่งตอมาส่ิงทีผ่
ขับข่ีเปนเกิดความกังวลอยางมากเกีย่วกับเร่ืองการขับข่ีคือรถจะมี
อาการโคลงตัวเวลาในขณะที่รถวิง่ผานกอนหนิหรือรองบนถนน ซึ่ง
บอยครั้งที่มนัทําใหยางรถยนตเกิดแบนและไมสามารถขับข่ีรถยนตตอไป

ได สถานที่สําหรับใหบริการก็มีอยูอยางจาํกัด ทาํใหผูใชรถไมมีทางเลอืกและตองหาอะไรมาอุดให
มันเรียบและตองเสียเวลานานอยูขางๆ ถนนเปนเวลานาน  

ู  

ป ค.ศ. 1918, เมคอินไทร (McIntyre) ไดมีการรวมลงทนุกับ เมเยอร              
(Meyer’s) โดยชางเทคนิคหนุมทีเ่ปนนักลงทนุมีชื่อวา ออกัส เอฟ เมเยอร ( August F. 
Meyer ) มองเห็นโอกาสจากการที่ไดเหน็มนัยางที่แบน และนาจะเปนตลาดที่ดีสําหรบั 
ปมสูบลมยาง ซึ่งเปนเหตุผลสําคัญที่ทาํใหเมเยอร ตัดสินใจซื้อที่ดินจาํนวน 2 เอเคอร ( 
ประมาณ 5 ไร ) ในเมืองมอนโร รัฐมิซิแกน ซึง่เปนทาํเลที่ดีมากในการทําธุรกิจ  ดวย
เงินจาํนวน 500 ดอลลา จากเงินโบนัสที่ไดจากการทาํธุรกิจหองพัก  ซึง่    เมเยอร ได
ต้ังชื่อ บริษทัวา Brisk Blask  Manufacturing  Company  และตอมา เมเยอร ไดซื้อทรัพยสินและ
ธุรกิจของบริษทั เซนต หลุยห ( St. Louis ) และมิสซูริ ( Missouri), ทีดํ่าเนนิธุรกิจ   เครื่องปมสูบลมยาง   
ภายใตการนาํของ เมเยอร บริษัท  Brisk Blast กลายเปนผูนําในการผลติ เครื่องปมสูบลมยาง ในไมชา
กําลังการผลิตของ Brisk Blast   ก็มีมากกวา 5000 ชิ้นตอหนึง่สัปดาห  และเมเยอรยงัมีโอกาสขยาย
ธุรกิจ เมื่อตัวแทนจาํหนาย ของ บริษทั  ดอดจ ( Dodge dealer )  ที่ชื่อวา ชารล เอส เม็คอินไทร   (  
Charles S. McIntyre ) เปนผูมีความรูทางดานอุตสาหกรรมรถยนต และเมเยอรก็ตระหนักวาการมี
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หุนสวนธุรกิจที่มีวิสัยทัศนกวางไกล เปนโอกาสที่ดี และในป ค.ศ. 1918 เม็คอินไทร กลายเปนหุนสวน
ธุรกิจของเมเยอร โดยมีตําแหนงเปนประธานของบริษทั 

ในป ค.ศ.  1919, Brisk Blast กลายเปน บริษัท Monroe Automobile Equipment Manufacturing 
Company. 
        ในป 1919 บริษัท Brisk Blast เจริญเติบโตอยางตอเนื่องมกีารลงทนุในหลากหลาย
รูปแบบ ในขณะนั้นก็ไดเปลี่ยนชื่อบริษทัมาเปน “Monroe Automobile Equipment 
Manufacturing Company เปนชวงเวลาทีม่อนโรจะมุงมัน่เกีย่วกับนวัตกรรมที่มีความ
แข็งแรงและทนทานตอการใชงานทีเ่พิ่มมากขึ้น เมื่อบริษทัมีความพรอมในหลาย ๆ ดาน 
จากนั้นจงึไดเร่ิมผลิตนวัตกรรมในรูปแบบใหมนัน่ก็คือ ปมลมแบบกระบอกเดี่ยว (Single 
Barrel) ทําใหยอดจําหนายที่คอย ๆ เพิ่มข้ึนมากกวา 2 ลานเหรียญสหรัฐ ตอป 
  
 ในป ค.ศ.  1926, เปดตัวแนะนํา Monroe® Shock Eliminator  
          ในกลางป ค.ศ. 1920 เปดตัวแนะนาํ Monroe® Shock Eliminator เหตุผล
สําคัญ 2 ประการ ในการเปลี่ยนแปลงลกัษณะธุรกิจของ มอนโร อยางถาวร คือการ
ขับรถเดินทางระหวางเมืองนั้นสถานีบริการตางเริ่มนําเสนอยางตัน ( Free Air)    
และที่เมืองดีทรอยด โรงงานผูผลิตรถยนตตาง ๆ เร่ิมมีการผลิตรถยนตที่มียางอะหลัย่เปนอุปกรณ
มาตรฐาน ในเวลาเดียวกนั มอนโร กําลงัยุงอยูกับการประยุกตและพัฒนาเทคโนโลยี
ของปมสูบลมแบบกระบอกเดี่ยว โดยมีจุดมุงหมายเพื่อที่จะทําใหการขับข่ีรถยนตของ
คนเมริการมีความนุมนวลขึน้ 
 
ในป ค.ศ.  1929, เร่ิมประดิษฐโชคอัพแบบทํางาน 2 ทาง ( Monroe's two-way 
Hydraulic Shock Eliminator ) และไดมีการลงโฆษณาในนิตยสารตนป 1930 
 
 ในป ค.ศ.  1938, มอนโร ไดสรางสรรผลิตภัณฑ โชคอัพ สําหรบัรถยนตเกง  
( Monroe® builds its first shock absorber for railroad passenger cars. ) 
        มอนโร พัฒนาโชคอพัจนมีชื่อเสยีงในตลาดโชคอพัสําหรับรถยนตแบบพิเศษขึ้น   และในป ค.ศ. 
1983 ไดสรางสรรผลิตภัณฑ โชคอัพ สําหรับรถยนตติดตั้งในรถเกงขึน้เปนครั้งแรก 
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ในป ค.ศ.  1951,   Monro-Matic ® กลายเปนผลิตภณัฑโชคอัพทีรู่จักดีทัว่โลก 
        มอนโร เมติก (Monroe-Matic) กลายเปนผลิตภัณฑโชคอัพที่รูจกัดีทั่วโลก. ใน
เวลาเดียวกนั Monro-Matic ® ไดถูกติดตั้งเปนอุปกรณมาตรฐานสาํหรับรถยนต และ
ยังสามารถจัดจําหนายไดสูงมากในตลาดอะไหลทดแทน ( After Market ) ของ
อุตสาหกรรมรถยนตในอเมรกิาตลอดป ค.ศ. 1950           . 
 
ในป ค.ศ. 1974 มอนโร ซ้ือกิจการ ของ Unamuno, S.A., ในบลาซิล 
        มอนโร ไดขยายการผลิตไปในตลาดระหวางประเทศ มอนโร ไดซือ้กิจการ 
ของ Unamuno, S.A., และ  MAP Auto Pecas S.A ใน บลาซิล ซึง่เคยเปนผูนํา
ในตลาดโชคอพัของสเปน   มอนโรมีชื่อเสยีงและเปนผูนาํระดับโลกทั้งในตลาด
ของโชคที่ติดตั้งจากโรงงาน (Original Equipment) และตลาดอะไหลทดแทน (After Markets) ในดาน
ระบบควบคุมการทาํงานของชวงลาง  บริษัทฯไดพฒันา ชื่อเสียงในการจัดจําหนายโชคอัพจากรูปแบบ
ของรถยนตชนิดพิเศษ รถกอลฟจนรวมไปถึงรถแขง  
 
ในป ค.ศ.  1977, มอนโร กลายเปนสวนหนึ่งของบริษัท Tenneco Inc. 
 ( Monroe became part of Tenneco Inc.)  
         มอนโร กลายเปนสวนหนึง่ของบริษทั Tenneco Inc.  บริษัท Tenneco 
Inc .มีธุรกิจการลงทนุในหลากหลายรูปแบบมีสาขาหลายแหงทัว่โลก ซึ่งเปน
โอกาสใหมในการทาํธุรกิจซึง่จะทําใหตลาดมีขนาดที่ใหญข้ึนทั่วโลก   
 
ในป ค.ศ.  1980, มอนโรเริ่มกลายมาเปนผูผลิตโชคอัพแบบสตรัท 
( Monroe began manufacturing its first struts.) 
        ในป ค.ศ 1980, มอนโรเริ่มผลิตโชคอัพแบบสตรัท   และโชคอัพแบบสตรัท 
กลายเปนชิน้สวนที่สําคัญในอุตสาหรรมการผลิตของระบบควบคุมการทํางาน
ของชวงลาง หลังจากนัน้ไมนาน มอนโร ไดเร่ิมผลิตโชคอัพแบบบรรจุแกส ออกจัดจาํหนาย 
 
ในป ค.ศ. 1985 ไดเขาถือหุนกับบรษิัท W.H. Wylie Company และเปลีย่น
ชื่อใหมมาเปน Monroe Australia , PTY. 
       มอนโรไดขยายกิจการไปทั่วโลกในตลาดระหวางประเทศ     ในป ค.ศ. 1985 
ไดเขาถือหุนใน W.H. Wylie Company,  และเปลี่ยนชื่อใหมมาเปน Monroe 
Australia , PTY. 
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ในป ค.ศ. 1989 มอนโร ไดเขาถือหุนในสวนของการผลิตระบบรองรับ
น้ําหนักของบริษัท อารมสตรอง อีคิปเมนท จาํกัด ( มหาชน ) ( Armstrong 
Equipment PLC.  ) ของประเทศอังกฤษ ( United Kingdom ) ซึ่งสงผลใหมีผล
ประกอบการมกีําไรมากขึน้ และยังไดรับมอบหมายใหเปนสวนหนึ่งของการดูแล
และพัฒนาการบริการลูกคาทั่วทวีปยุโรป 
 
 
ในป ค.ศ. 1990, บริษัทฯ ไดซ้ือ บริษัท Rancho Industries, Inc. 
        เปนการขยายตวัที่สําคัญ  ป ค.ศ. 1990 บริษัทไดซื้อบริษัท Rancho 
Industries, Inc ซึ่งเปนผูนาํทางดานการผลิตและจัดจําหนายอะไหลทดแทน
เปนทีย่อมรับในระบบรองรับการสั่นสะเทือน และชิน้สวนของรถบรรทุกขนาดเล็กหรือรถปคอัพ
ขับเคลื่อน 4 ลอ และรถตรวจการเอนกประสงค ( SUV )  
 
ในป ค.ศ.  1991, มอนโรเริม่เปดตัว โชคอัพ และสตรัท ในชื่อของ Monroe 
Sensa-Trac® ซึ่งเปนเทคโนโลยทีี่เปนลักษณะเฉพาะของรองพิเศษทีก่ระบอก
เพื่อเพิม่ความนุมนวลในการขับข่ีภายใตสภาพการขับข่ีที่หลากหลาย 
 
 
 ในป ค.ศ. 1999, มอนโรเริม่เปดตัว โชคอัพ Monroe Reflex® shock  ซึ่ง 
Reflex เปนลกัษณะเฉพาะของโชคอัพที่รวมความพถิิพถิันกับความสบายในก
ขับข่ี  ซึ่งเปนการเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีแบบกาวกระโดดโดยผานเทคโ
Impact Sensor™  

าร
นโลย ี 
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5.  บทความและผลงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง   พฤติกรรมและปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ 
“มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย ผูวิจัยไดคนหาบทความและผลงานวิจัยที่
เกี่ยวของเพื่อนํามาเปนแนวคิดในการศึกษา ดังตอไปนี้ 

ผูจัดการ (2549 :  )ไดกลาววา ในปจจุบัน บริษทัในกลุมสยามกลการมีธุรกิจผลิตชิน้สวนและ
อะไหลยานยนตหลายสิบแหง ซึ่งสินคาทีสํ่าคัญๆ เชน โชคอัพ KYB (คายาบา) แผนคลัตช EXEDY, 
แหวนลกูสูบ RIK และรถตักหนาขุดหลงั JCB นอกจากนี้ก็ยงัมีธุรกิจอ่ืนนอกสายงานยานยนตอีกหลาย
ธุรกิจ ที่รูจักกนัดีก็เชน โรงเรียนดนตรีสยามยามาฮา  ถึงแมวาในชวงทีเ่ศรษฐกิจไทยอยูในภาวะไมดีนัก 
จากปจจัยลบที่เกิดขึ้นหลายประการ ทั้งภาวะราคาน้าํมนัที่ไมคงที ่คาครองชีพ ความไมแนนอนทาง
การเมือง รวมถึงอัตราดอกเบี้ยเงนิกูที่สูงขึน้ตามไปดวย สงผลกระทบตอธุรกิจทุกแขนงในเรื่องของการ
ตัดสินใจใชจายของลูกคา แตอยางไรก็ตามสยามกลการยังคงมัน่ใจวาตลาดอะไหลยานยนตจะยงัคง
เติบโตตอไปได แตจะตองปรับตัว แนวทางก็คือ จะตองนําเสนอสินคาที่มีคุณภาพ แตราคาไมสูงเกินไป 
เพราะวาปจจบุันผูบริโภคเริ่มมองหาความคุมคาในการใชจายมากขึ้น ซึ่งประเดน็นี ้สยามกลการเชื่อวา
จะเปนขอไดเปรียบคูแขง เพราะสามารถควบคุมตนทนุการผลิตได เนือ่งจากสนิคาของในกลุมบริษัท
เปนสินคาที่ผลิตภายในประเทศ ในขณะทีคู่แขงสวนใหญเปนสินคานาํเขา นอกจากนี้ส่ิงที่สยามกลการ
จะปรับตัวอีกก็คือ การเพิ่มทางเลือกใหกบัลูกคามากขึน้ เพื่อเพิม่ชองทางการตลาด ดวยการเปดตวั
สินคาใหมๆ เขาสูตลาด ซึ่งลาสุดก็คือการนําเขาระบบลกูหมากรุนใหม ซีทีอาร จากประเทศเกาหลี  

ในสวนของกลยุทธการตลาด สยามกลการมีแผนที่จะสนบัสนุนตวัแทนจําหนายทัง้ทางดาน
กิจกรรมสงเสริมการตลาดและการประชาสัมพันธอยางตอเนื่อง รวมถงึการที่จะขยายเครือขายและ
ชองทางการจดัจําหนายใหครอบคลุมพื้นที่ใหมากขึน้เพือ่รองรับความตองการของตลาดใหมี
ประสิทธิภาพสูงสุด นอกจากนี้กม็ีแผนที่จะขยายพันธมติรทางการคาในกลุมโรงงานประกอบรถยนต
เพิ่มข้ึนอกีดวย ซึ่งโครงการทั้งหมดนัน้ทางสยามกลการเชื่อวาจะทาํใหยอดขายรวมในปนีท้ําไดไมนอย
กวา 900 ลานบาท หรือคิดเปนอัตราการเติบโตประมาณ 20% จากป 2548 ที่ทาํได 700 ลานบาท  

 ญาณี  อุรพีพล (2545: บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลลตอการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต
นั่งสวนบุคคลมือสองในเขตกรุงเทพมกานคร ใชกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน โดยเลือกผูที่มีถยนตและ
ไมมีรถยนตเปนของตนเอง ใชแบบสอบถามปลายปดในการเก็บขอมูล สถิติที่ใช คือคารอยละ คาเฉลี่ย 
คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน T-test และ One-Way ANOVA ในการวิเคราะหขอมูล ผลการศึกษาพบวา 
ปจจัยดานผลิตภัณฑที่ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุดคือ กลไกลการขับเคลื่อนมีความสมบูรณ ดาน
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ราคา คือสามารถตอรองได ดานชองทางการจัดจําหนาย คือ เตนทจําหนายรถยนตมือสองใหขอมูล
เกี่ยวกับรถยนตมือสองไดถูกตอง ไมปดบัง ดานการสงเสริมการตลาด คือ มีการแลกซื้อรถเกาโดยให
ราคาสูงเมื่อตองการซื้อรถยนตมือสองในเตนท สวนพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนตมือสองมาจาก
คําแนะนําของบุคคลใกลชิด เชน ญาติ พี่นอง โดยยี่หอที่เลือกซื้อมากที่สุดคือ โตโยตา และฮอนดา 
  
 กุสุมา อภิวรรธกกุล (2546 : บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออะไหลรถยนตของผูประกอบการอูซอมรถยนตใน อําเภอเมือง จังหวัด
เชียงใหม ใชกลุมตัวอยางทั้งหมด 90 อู ซึ่งเปนอูที่มีการจดทะเบียนกับสํานักงานอุตสหกรรมเชียงใหม 
โดยใชสถิติคารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการศึกษาพบวา ปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาดที่ผูประกอบการใหความสําคัญอยูในระดับมาก ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย สวนดานการสงเสริมการจัดจําหนายผูประกอบการใหความสําคัญอยูในระดบั 
ปานกลาง ดานผลิตภัณฑ ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูประกอบการที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ 
การที่มีพนักงานที่สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดรวดเร็ว และคุณภาพการใชงาาน ดาน
ราคา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูประกอบการที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ราคาถูกกวาคู
แขงขัน ดานชองทางการจัดจําหนาย ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูประกอบการที่มี
คาเฉลี่ยสูงสุดคือ การมีสินคาพรอมสําหรับการขายอยูเสมอ และดานการสงเสริมการจัดจําหนาย 
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูประกอบการที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ การจัดโปรโมชั่น (ลด แลก 
แจก แถม) และการใหของสมนาคุณตลอดทั้งป 
 
 การศึกษาในครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการรวบรวมขอมูลตาง ๆ ทั้งจากบทความที่แสดงใหเห็นวา
สภาพการแขงขันในธุรกิจอะไหลรถยนต มีการแขงขันที่รุนแรง อีกทั้งผูนําตลาดคือ โชคอัพ “คายาบา” 
จัดจําหนายโดยบริษัท สยามกลการ จํากัด ซึ่งเปนหนึ่งในผูนําดานการจัดจําหนายอะไหลรถยนตทั้งใน
ตลาดโรงงานผูผลิต และตลาดอะไหลทดแทน มีการขยายการจัดจําหนายไปในทุกชองทาง รวมถีงการ
โฆณาและการสงเสริมการจัดจําหนายในรูปแบบตาง ๆ ลวนแตเปนตัวกระตุนใหเกิดการแขงขันที่สูงขึ้น
และตัวผูวิจัยไดทําการศึกษาในดานแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของในเรื่อง แนวคิดเกี่ยวกับ
การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมผูบริโภค ปจจัยดานสวนผสมทางการตลาด ความเปนมาของโชคอัพ “มอน
โร” โดยนําขอมูลที่ไดมาทําความเขาใจและศึกษาถึงเรื่อง พฤติกรรมและปจจัยที่มีความสําคัญตอการ
ตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจัดจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย มุงศึกษาทัศนคติในดาน
สวนผสมทางการตลาดของกลุมตัวอยางที่อยูในประเทศไทย โดยจําแนกตาม ลักษณะทางธุรกิจ และ 
ลักษณะของผูมีอํานาจในการตัดสินใจ   



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ในการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมและปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินในซื้อโชคอัพ “มอนโร” 
ของผูจัดจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย โดยมีสาระสําคัญ ถึงวิธีดําเนินการวิจัยอยางเปน
ข้ันตอน เพื่อใหไดมาซึ่งขอมูลจากกลุมตัวอยางและจะนําไปวิเคราะห ดวยวิธีทางสถิติตอไป 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดดําเนินการวิจัยตามขั้นตอน ดังนี้คือ 
 1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4. การจัดกระทําขอมูล และการวิเคราะหขอมูล 

 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจยั 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพที่ปฎิบัติงานอยูใน
รานคาที่จัดจําหนายอะไหลรถยนต ศูนยบริการซอมระบบชวงลางและระบบเบรครถยนต ศูนยบริการ
เปลี่ยนยางรถยนต และอูซอมรถยนตทั่วไปในประเทศไทย ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ รานคาที่จัดจําหนายอะไหลรถยนต ศูนยบริการซอม
ระบบชวงลางและระบบเบรครถยนต ศูนยบริการเปลี่ยนยางรถยนต ในประเทศไทย  จํานวน 400 
รานคา 
 
 ขนาดกลุมตัวอยาง 
 ในการศึกษาครั้งนี้ เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงใชวิธีการคํานวณหา
จํานวนกลุมตัวอยาง โดยใชสูตรสําหรับกรณีที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน และกําหนดคาระดับ
ความเชื่อมั่น 95%  (กัลยา   วานิชยบัญชา 2545 : 25-26) ดังนี้ 
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n  =   2
2

e4
z  

 
เมื่อ n แทน  จํานวนสมาชิกกลุมตัวอยาง 
 Z แทน  คามาตรฐานที่ระดับความเชื่อมั่น ที่ผูวิจัยกําหนดไว คือ 95 %  
      ฉะนั้นจะมีคา Z1 - α /2 = Z.975 = 1.96 
 e    แทน  คาความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกิดขึ้นได  
      โดยกําหนดให คาความคลาดเคลื่อน 5 % = 0.05 
 
 โดยแทนคาจะได 

   ( )
( )

16.384
05.04

96.1
2

2

==n หรือ 385  รานคา  

 และเพื่อใหการเก็บขอมูลของแบบสอบถามครอบคลุมสมบูรณ ผูวิจัยขอเพิ่มเปน 400 รานคา 
 
 การสุมตัวอยาง 
 การสุมตัวอยางสําหรับงานวจิัยนี้ โดยวธิีการเลือกตวัอยางที่ไมใชความนาจะเปน (Non-
Propability Sampling) ผูวจิัยไดใชหลักการสุมตัวอยางแบบหลายขัน้ตอน โดยมีข้ันตอนดังนี ้
   ขั้นที่ 1  แบงเขตประชากรที่จะสํารวจออกเปน 5 เขต 
   ขั้นที่ 2 การกําหนดจํานวนประชากรโดยเก็บจากกลุมตัวอยางที่แบงออก 5 เขต ซึ่งแบง
ตามพื้นที่อันประกอบดวย 
   1. เขตกรุงเทพมหานคร        จํานวน 80 รานคา     
   2. เขตจังหวัดในภาคเหนือ       จํานวน 80 รานคา   
   3. เขตจังหวัดในภาคกลาง           จํานวน 80 รานคา   
   4. เขตจังหวัดในภาคอีสาน       จํานวน 80 รานคา   
   5. เขตจังหวัดในภาคใต              จํานวน 80 รานคา   
   ขั้นที่ 3   ใชการคัดเลือกกลุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อใหได
จํานวนตัวอยางที่จะทําการเก็บขอมูล 
 
2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล  ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดสรางเครื่องมือและ
ข้ันตอนการสรางเครื่องมือ หรือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งประกอบดวยคําถาม 3 สวน ดังนี้ 
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 สวนที่  1   เปนคําถามเกี่ยวกับขอมูลลักษณะทางธุรกิจและขอมูลสวนตัวของผูตอบ
แบบสอบถามซึ่งเปนผูที่มีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด 
(Close-Ended response question) ซึ่งมี 2 สวนจํานวน 7 ขอ ไดแก 
  ลักษณะทางธุรกิจ  
  1.  ประเภทของธุรกิจไดแก รานจําหนายอะไหลรถยนต ศูนยบริการซอมระบบเบรคและ
ระบบชวงลาง ศูนยบริการเปลี่ยนยางรถยนต และอูบริการซอมรถยนตทั่วไป  (Nominal scale)  
  2. ยอดขายรวมตอเดือน ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทเรียงลาํดับ (Ordinal scale)     
โดยการกาํหนดชวงรายได  
  3. ระยะเวลาในการดําเนินธุกิจ ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทเรียงลําดับ (Ordinal 
scale) โดยกําหนดชวงเวลาในการดําเนินกิจการ  
  
 ขอมูลสวนตัวของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ  
  1.  เพศ ไดแก เพศชายและเพศหญิง  (Nominal scale)  
  2. อายุ ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทเรยีงลําดับ (Ordinal scale) 
  3. ระดับการศึกษา ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 
  4. ประสบการณในหารทํางาน ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทเรียงลาํดับ (Ordinal 
scale)  
 สวนที่ 2   เปนคําถามเกี่ยวกับปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของ
ผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย ดานสวนผสมทางการตลาด ของโชคอัพมอนโร โดยใช
แบบสอบถามแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale Method) มี 19 ขอ ซึ่งใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาค (Interval  scale) มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี้ 
 
    สําคัญมากที่สุด       เทากับ   5   คะแนน   
     สําคัญมาก          เทากับ   4   คะแนน 
                      สําคัญปานกลาง       เทากับ   3   คะแนน 
    สําคัญนอย                   เทากับ   2   คะแนน 
    สําคัญนอยที่สุด                  เทากับ   1   คะแนน 
  
  ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจากการคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณความ
กวางของอันตรภาคชั้น มีดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค. 2537 : 29) 
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  จากสูตร ความกวางของอันตรภาคชั้น    = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                             จํานวนชั้น 
                         =    5 – 1   
                                                                            5 
              =    0.8     

  จากนั้นนําเกณฑการประเมินผลแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความสําคัญของปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการจัดจําหนาย มา
ประมวลผลดังนี้ 
  คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง ปจจัยดานสวนผสมทางการตลาดของโชคอัพ 
“มอนโร” มีความสําคัญอยูในระดับ สําคัญมากที่สุด 
  คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง ปจจัยดานสวนผสมทางการตลาดของโชคอัพ 
“มอนโร” มีความสําคัญอยูในระดับ สําคัญมาก   
  คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 ปจจัยดานสวนผสมทางการตลาดของโชคอัพ “มอนโร” มี
ความสําคัญอยูในระดับ สําคัญปานกลาง  
  คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง ปจจัยดานสวนผสมทางการตลาดของโชคอัพ 
“มอนโร” มคีวามสําคัญอยูในระดับ สําคัญนอย   

  คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึง หมายถึง ปจจัยดานสวนผสมทางการตลาดของ
โชคอัพ “มอนโร” มีความสําคัญอยูในระดับ สําคัญนอยที่สุด   
  
  สวนที่ 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อโชคอัพของผูจําหนายอะไหลรถยนตใน
ประเทศไทย ลักษณะแบบสอบถามประกอบดวย 
  คําถามขอที่ 1-5 ใชคําถามปลายปด (Close-Ended response question) ใชระดับการ
วัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale)  
  คําถามขอที่ 6-10 เปนคําถามชนิดปลายเปด (Open-Ended response question) โดย
ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio scale)  
 
ขั้นตอนการสรางเครื่องมือ 
  เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งนี้คือ แบบสอบถามซึ่งมีข้ันตอนการสราง
เครื่องมือตามลําดับตอไปนี้ 
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   1. ศึกษาทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของเกี่ยวกับพฤติกรรมและปจจัยที่มี
ความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย   
   2. สรางแบบสอบถาม   โดยอาศัยกรอบแนวคิดที่เกี่ยวของกับ ปจจัยทางลักษณะ
ทางธุรกิจและดานประชากรศาสตรของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ปจจัยดานสวนผสมทาง
การตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือโชคอัพ “มอนโร” ของ ตลอดจนพฤติกรรมการซื้อโชคอัพ
ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย    
   3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้น เสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพื่อพิจารณา
ตรวจสอบและใหขอเสนอแนะในการปรับปรุงเกี่ยวกับสํานวนภาษาใหเขางาย เพื่อใหไดขอคําถามที่มี
ขอความตรงตามวัตถุประสงคของการวิจัย 
   4. นําแบบสอบถามมาปรับปรุงแกไขตามขอเสนอแนะของอาจารยที่ปรึกษา 
   5. นําแบบสอบถามที่แกไขแลวเสนอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงตาม
เนื้อหา (Content validity) และตรวจสอบความถูกตองของภาษา 
   6. นําแบบสอบถามที่ไดไปทดลองใช (Try out) กับประชากรที่ไมใชกลุมตัวอยางใน
เขตกรุงเทพมหานครจํานวน 30 รานคา แลวนําผลที่ไดไปวิเคราะหหาคาความเชื่อมั่น (Reliability) 
ของแบบสอบถามทั้งฉบับดวยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha coefficiency) ของ Cronbach 
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 449) คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะ
มีคาระหวาง 10 ≤≤ α คาที่ใกลเคียงกับ 1 มากแสดงวามีความเชื่อมั่นสูง นําแบบสอบถามไปใชกับ
กลุมตัวอยาง โดยคาสัมประสิทธิ์แอลฟาเทากับ 0.889 
 
3. การเก็บรวมรวมขอมูล  
 การวิจัยในครั้งนี้เปนการศึกษาถึง พฤติกรรมและปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ
โชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย โดยมีแหลงขอมูลในการศึกษาคนควา
ประกอบดวย 2 สวนคือ 
  1. ขอมูลปฐมภูมิ   เปนขอมูลที่ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 
400  รานคา 
  2. ขอมูลทุติยภูมิ เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร วารสารที่สามารถอางอิงได 
ผลงานวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของ รวมถึงแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ต เพื่อประกอบการสรางแบบสอบถาม 
 
4. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 เมื่อไดรับแบบสอบถามกลับคืนมาแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการดังนี้ 
 การจัดทําขอมูล 
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 1. การตรวจสอบขอมูล (Editing)  ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม
โดยแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2. การลงรหัส (Coding)  นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ไดกําหนด
รหัสไวลวงหนา 
 3. การประมวลผลขอมูล  โดยนําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกและประมวลผลโดยใช
โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร SPSS (Statistic Package for Social 
Sciences) เพื่อวิเคราะหเชิงพรรณนาและทดสอบสมมติฐาน 
 การวิเคราะหขอมูล  
 1.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณา (Descriptive statistic) เพื่ออธิบายขอมูล
เบื้องตนเกี่ยวกับกลุมตัวอยางดังนี้ 
  1.1  หาคารอยละ (Percentage) เพื่อใชในการอธิบายลักษณะขอมูลทั่วไปของผูตอบ
แบบสอบถาม ในแบบสอบถามสวนที่ 1  เกี่ยวกับขอมูลดานประชากรศาสตร  แบบสอบถามสวนที่ 3 
เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อโชคอัพของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย คําถามขอที่ 1 ถึงขอที่ 5    
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 39) โดยใชสูตร  ดังนี้   

     P =        
n

f 100×  

เมื่อ  P  แทน คารอยละ หรือ เปอรเซ็นต 

     f   แทน ความถี่ที่สํารวจได 

     n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

  1.2  คาคะแนนเฉลี่ย (Mean)  เพื่ออธิบายลักษณะพื้นฐานของขอมูล ในแบบสอบถาม
สวนที่ 2 เกี่ยวกับปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหล
รถยนตในประเทศไทย (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 39) โดยมีสูตรดังนี้ 

                                 
n
X

X ∑=  
 
   เมื่อ  X   แทน   คาคะแนนเฉลีย่ 

        ∑ X   แทน   ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
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     n     แทน   ขนาดของกลุมตัวอยาง 

  1.3  คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard Deviation: S.D.) เพื่ออธิบายลักษณะ
พื้นฐานของขอมูล ในแบบสอบถามสวนที่ 2 เกี่ยวกับปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ 
“มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 48)  โดยใชสูตร
ดังนี้  

 
      S.D. =          nΣX2  -  ( Σ  X) 2 
                                 n(n – 1 ) 

โดยที่    S.D.  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
                X    แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
                        (Σ  X ) 2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
                n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

  
 2. การหาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม เพื่อทดสอบความเชื่อมัน่รวมโดยใชวิธ ี               
คาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha – Coefficient) ของ Cronbach (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 449)   
 

Cronbach’s Alpha = 
variancecovariance1)(k1

variancecovariancek
−+

  

 
เมื่อ    Cronbach’s Alpha  แทน  คาสัมประสิทธิ์ของความเชือ่มั่น 
             k    แทน จํานวนคาํถาม 
      ariancecov    แทน   คาเฉลีย่ของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตาง ๆ 
      iancevar   แทน     คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
 

 3.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) เพื่อใชในการทดสอบ
สมมติฐาน ไดแก 
  3.1  สถิติ t-test  เพื่อทดสอบสมมติฐาน โดยทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ย
ของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระกัน ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 และสมมติฐานขอที่ 4 ดานเพศ 
และระดับการศึกษา โดยใชสถิติ Independent Sample t-test  (กัลยา วานิชยบัญชา.  2544 : 135)  
ใชสูตรดังนี้ 
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     t =       x1 - x2  
                        S1

2 + S2
2  

                 n1        n2    
  
โดยที่          t    แทนคา คาสถิติที่ใชพจิารณาใน  t-distribution 
                     X1 , X2      แทนคา คาเฉลี่ยของกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 ตามลาํดับ 
                     S1

2 , S2
2    แทนคา คาความแปรปรวนของคะแนนของกลุมตัวอยางที ่1  

           และกลุมตัวอยางที่ 2 ตามลาํดับ 
                     n1  ,   n2    แทนคา  ขนาดของกลุมตัวอยางในกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 
         ตามลําดับ 
   

  3.2  One-way Analysis of Variance ANOVA หรือการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียวโดยทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม โดยดูคาความ
แปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances และจะใชสถิติวิเคราะหจากคา ANOVA หรือ คา 
Brown-Forsythe เพื่อทดสอบสมมติฐาน (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544 : 142)  ใชสูตรดังนี้  
 
ตาราง   2    การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One–Way Analysis of Variance)   
                 

   แหลงความแปรปรวน   df      ss   MS   F 
_________________________________________________________________________________ 

ระหวางประชากร     k – 1     SS b  MS b =    
SS

 b 

                k – 1       MS b 
                

                                MS w  

ภายในประชากร    n – k    SS w  MS w =    
SS

 w 

                  n - k 
 _________________________________________________________________________________ 

 รวม    n – 1     SS T 
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เมื่อ k  แทนคา  จํานวนกลุมของตัวอยางที่นาํมาทดสอบสมมติฐาน 
  n  แทนคา  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
  F  แทนคา   คาสถิติที่ใชในการพิจารณาใน F-distribution 
  SS b       แทนคา   ผลรวมกําลงัสองระหวางกลุม 
  k – 1 แทนคา   ชั้นแหงความเปนอิสระระหวางกลุม 
         SSw        แทนคา   ผลรวมกําลงัสองภายในกลุม (Within Sum of Square) 
         n – k     แทนคา   ชั้นแหงความอิสระภายในกลุม  
         MS b     แทนคา   คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม  
                                    (Mean Square Between Groups) 
         MS w       แทนคา   คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  
                                     (Mean Square Within Groups)  
   
 กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจะทําการตรวจสอบความแตกตางเปน

รายคู ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใชสูตรตามวิธี Least 
Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยกลุมตัวอยาง (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544 : 
333)  ใชสูตรดังนี้  

LSD  = 
⎥
⎥
⎥

⎦

⎤

⎢
⎢
⎢

⎣

⎡
+

−−
ji

1 n
1

n
1MSEt

kn/2;α
 

 
โดยที่    ni  ≠  nj 

    df w  = n-k 
เมื่อ LSD แทนคา   ผลตางนยัสําคัญที่คํานวณไดสําหรับกลุม ตัวอยาง กลุมที ่ i 

และ j 
    MSE แทนคา   Mean Square Error (MS w) 
  k  แทนคา   จํานวนกลุมของตัวอยางที่ใชทดสอบ 
  n  แทนคา   ขนาดของกลุมตัวอยาง 
  α  แทนคา   ความเชื่อมัน่ 
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3.3 คา Chi-Square test ทดสอบความเปนอิสระกันของ 2 ตัวแปร โดยใช        
สูตรดังนี้   (กัลยา วานิชยปญชา. 2546 : 297)     

   
 
 
 
 
  เมื่อ  χ2          แทน        คาไค-สแควร 
     Oij       แทน        คาความถี่ที่ไดจากขอมูลแถวที่ i คอลัมนที่ j 
     Eij       แทน         คาความถี่ที่คาดหวังจากแถวที่ I คอลัมนที่ j  

  
 ซึ่ง   Eij        =         (ผลรวมของความถี่แถวที ่I) x (ผลรวมของความถีค่อลัมนที ่j)    

                                                ผลรวมของความถีท่ั้งหมด 
     
     Df         แทน          ชัน้ความอิสระ 
                  r           แทน          จํานวนกลุมของตัวแปรดานแถว 
      c          แทน           จํานวนกลุมของตวัแปรดานคอลัมน 
 
 
 
 

                      r   c 
χ2       =     Σ Σ (Oij – Eij)2 

                                                 i=1  j=1       Eij 
df      =        (r-1)  (c-1) 
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บทที่ 4 
ผลวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษา ปจจัยที่มีความสําคัญตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” 
ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย การวิเคราะหขอมูลและการแปลผลความหมายของผล
การวิเคราะหขอมูล  ผูทําการวิจัยไดทําการกําหนดสัญลักษณตางๆ  ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 
เมื่อ  
 n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
           X   แทน คาคะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง (Mean) 

S  แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t  แทน คาที่ใชพจิารณาใน t-distribution 
 F  แทน คาที่ใชพจิารณาใน F-distribution 
 SS  แทน ผลบวกกาํลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 MS  แทน คาคะแนนเฉลีย่ของผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 df  แทน องศาความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
 r  แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Pearson Correlation) 
 Prob แทน คาความนาจะเปนที่คาสถิติที่ใชทดสอบจะตกอยูในชวงปฏิเสธหรือ  
     ยอมรับสมมติฐาน 
 Sig   แทน ระดับนัยสําคญัทางสถิติจากการทดสอบใชในการสรุปผลการทดสอบ 
     สมมติฐาน 
 *  แทน มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 **        แทน      มีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 
 H0  แทน สมมติฐานหลกั (Null  Hypothesis) 
 H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative  Hypothesis) 
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การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล  ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย  โดยแบงการ
นําเสนอออกเปน 4 สวน ดังนี้ คือ 
  สวนที ่1  การวเิคราะหขอมูลดานประชากรศาสตร แบงเปน 2  สวนคือประกอบไปดวย 
ลักษณะทางธรุกิจ และลักษณะของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อสินคา ประกอบไปดวย ประเภทของ
ธุรกิจ ยอดขายรวมตอเดือน ระยะเวลาในการกอต้ังกิจการ เพศ อาย ุระดับการศึกษา ประสบการณใน
การทาํงานในธุรกิจทีท่ําอยู 
 สวนที ่ 2  การวเิคราะหขอมูลดานปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอน
โร” ของผูจําหนาย อะไหลรถยนตในประเทศไทย ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทาง
การจัดจําหนย และดานการสงเสริมการตลาด 
 สวนที่  3  การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการซื้อโชคอัพ ของผูจําหนายอะไหลรถยนตใน
ประเทศไทย 
            สวนที่  4  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทาํการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ คือ 
 สมมติฐานขอที่ 1  ลักษณะทางธุรกิจที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อโชคอัพ “มอน
โร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย 
 สมมติฐานขอที่ 2   ลักษณะของผูมี อํานาจในการตัดสินใจที่แตกตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อโชคอัพ “มอนโร”ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย 
 สมมติฐานขอที่ 3 ลักษณะทางธุรกิจที่แตกตางกันมีผลตอปจจัยที่มีความสําคัญตอการ
ตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” โดยรวมและรายดาน ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย  
   สมมติฐานขอที่ 4. ลักษณะของผูมีอํานาจในการตัดสินใจที่แตกตางกันมีผลตอปจจัยที่มี
ความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” โดยรวมและรายดาน ของผูจําหนายอะไหลรถยนตใน
ประเทศไทย  
 
การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม  
  การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตร แบงเปน 2  สวนคือ ลักษณะทางธุรกิจ และ
ลักษณะของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ประกอบไปดวย ประเภทของธุรกิจ ยอดขายรวมตอ
เดือน ระยะเวลาในการกอต้ังกิจการ เพศ อายุ ระดับการศึกษา ประสบการณในการทํางานในธุรกิจที่
ทําอยู ปรากฏตามตารางดังนี้ คือ 
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ตาราง 3 แสดงจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
ลักษณะทางธุรกิจ ความถี ่ รอยละ 

1. ประเภทของธุรกิจ    
      1.1  รานจาํหนายอะไหลรถยนต 234 58.5 
      1.2  ศูนยบริการซอมระบบเบรคและระบบชวงลาง 66 16.5 
      1.3  ศูนยบริการเปลี่ยนยางรถยนต 59 14.8 
      1.4  อูบริการซอมรถยนตทั่วไป 41 10.2 

รวม 400 100 
2. ยอดขายรวมตอเดือน   
      2.1  ตํ่ากวาหรือเทากับ 300,000 บาท 73 18.2 
      2.2  300,001 – 500,000 บาท 113 28.3 
      2.3  500,001 – 1,000,000 บาท  106 26.5 
      2.4  1,000,001 บาท ข้ึนไป 108 27.0 

รวม 400 100 
3. ระยะเวลาในการกอต้ังกิจการ   
      3.1 นอยกวาหรือเทากับ 3 ป 41 10.2 
      3.2 4-6 ป 75 18.8 
      3.3 7-9 ป 83 20.8 
      3.4 มากกวาหรือเทากับ 10 ป 201 50.2 

รวม 400 100 
ลักษณะของผูมีอํานาจในการตัดสนิใจซื้อสินคา   

 4. เพศ   
      4.1 ชาย 348 87.0 
      4.2 หญิง 52 13.0 

รวม 400 100 
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ตาราง 3 (ตอ) 
5. อาย ุ   
      5.1  15-24 ป 26 6.5 
      5.2  25-34 ป 42 10.5 
      5.3  35-44 ป 152 38.0 
      5.4  45-54 ป 133 33.2 
      5.5  55 ป ข้ึนไป 47 11.8 

รวม 400 100 
6. ระดับการศึกษา   
      6.1  ตํ่ากวาปริญญาตร ี 179 44.8 
      6.2  สูงกวาหรือเทากับปริญญาตรี 221 55.2 

รวม 400 100 
7. ประสบการณในการทํางานในธุรกจิ   
      7.1 นอยกวาหรือเทากับ 3 ป 41 10.3 
      7.2 4-6 ป 76 19.0 
      7.3 7-9 ป 97 24.3 
      7.4 10 ป ข้ึนไป 186 46.5 

รวม 400 100 
  
  จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม
จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้  
 ลักษณะทางธุรกิจ  
  1. ดานประเภทของธุรกิจ  แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนราน
จําหนายอะไหลรถยนต จํานวน 234 ราน คิดเปนรอยละ 58.5 รองลงมาศูนยบริการซอมระบบเบรค
และระบบ ชวงลาง จํานวน 66 ราน คิดเปนรอยละ 16.5 ศูนยบริการเปลี่ยนยางรถยนต จาํนวน 59 ราน 
คิดเปนรอยละ 14.8 ตามลําดับ และอูบริการซอมรถยนตทั่วไป 41 ราน คิดเปนรอยละ 10.2 ตามลําดับ 
  2. ดานยอดขายรวมตอเดือน  แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมี
ยอดขายระหวาง 300,001 – 500,000 บาท จํานวน 115 ราน คิดเปนรอยละ 28.8 รองลงมามียอดขาย
มากกวา 1,000,000 บาทจํานวน 108 ราน คิดเปนรอยละ 27.0 มียอดขายระหวาง 500,001 – 
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1,000,000 บาท จํานวน 103 ราน คิดเปนรอยละ 25.8 และมียอดขายระหวาง100,001 – 300,000 
บาทจํานวน 74 ราน คิดเปนรอยละ 18.4 ตามลําดับ 
  3.  ดานระยะเวลาในการกอต้ังกิจการ  แสดงใหเห็นไดวา  ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญมีระยะเวลาในการกอต้ังกิจการอยูที่ 10 ป ข้ึนไป  จํานวน 201 รานคา คิดเปนรอยละ 50.2  
รองลงมามีระยะเวลาในการกอต้ังกิจการอยูที่ 7-9 ป  จํานวน 83 รานคา คิดเปนรอยละ 20.8 และมี
ระยะเวลาในการกอต้ังกิจการอยูที่ 4-6 ป  จํานวน 75 รานคา คิดเปนรอยละ 18.8 และมีระยะเวลาใน
การกอต้ังกิจการอยูที่ 1-3 ป จํานวน 41 รานคา คิดเปนรอยละ 10.2 ตามลําดับ 

 
ลักษณะของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อสินคา 

  4. ดานเพศ  แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศ ชาย จํานวน 348  
คน คิดเปนรอยละ 87.0 และเปนเพศ หญิง  จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.0  ตามลําดับ 
  5. ดานอายุ แสดงใหเห็นไดวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 35-44 ป 
จํานวน 169 คน คิดเปนรอยละ 42.2  รองลงมามีอายุระหวาง 45-54 ป 133 คนคิดเปนรอยละ 33.2 มี
อายุ 55 ปข้ึนไป จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.08 และมีอายุ ระหวาง 25-34 ป จํานวน 42 คน คิด
เปนรอยละ 10.5 และมีอายุ ระหวาง 15-24 ป จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.3 ตามลําดับ 
  6. ดานระดับการศึกษา  แสดงใหเห็นไดวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับ
การศึกษาอยูที่ระดับ ปริญญาตรี จํานวน 221 คน คิดเปนรอยละ 55.2 และมีระดับการศึกษาอยูที่
ระดับ ตํ่ากวา ปริญญาตรี จํานวน 179 คน คิดเปนรอยละ 44.8  
  7. ดานประสบการณในการทํางานในธุรกิจ  แสดงใหเห็นไดวาผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญมีประสบการณในการทํางานในธุรกิจ  10 ปข้ึนไป จํานวน 186 คน คิดเปนรอยละ 46.5 รองลงมา
มีประสบการณในการทํางานในธุรกิจ ระหวาง 7-9 ป จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 24.3 มี
ประสบการณในการทํางานในธุรกิจ ระหวาง 4-6 ป จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.0 และมี
ประสบการณในการทํางานในธุรกิจ ระหวาง 1-3 ป จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.2 ตามลําดับ 
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 สวนที ่2 การวิเคราะหขอมูลดานปจจยัที่มีความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอพั “มอนโร”  
ของผูตอบแบบสอบถาม 

 การวิเคราะหขอมูลดานปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือโชคอัพ “มอนโร” ของผู
จําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย ในดานสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด การวิเคราะหขอมูลในสวนนี้ ผูวิจัย
ไดทําการวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตารางประกอบคําอธิบาย  ปรากฏตามตารางดังนี้ คือ 

 
ตาราง 4 แสดงคาสูงสุด  คาต่ําสุด  คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปจจัยดานสวนประสม     
      ทางการตลาด โดยรวมและรายดาน  
ปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจ คาต่ําสุด คาสูงสุด X  S.D. ระดับความสําคัญ 

ดานผลิตภัณฑ      
1.คุณภาพของสินคา 3 5 4.69 .525 มากที่สุด 
2.ในรถรุนเดียวกันมีสินคาใหเลือกหลาย
แบบ 

2 5 4.18 .836 มาก 

3.สินคาครอบคุมรุนรถในประเทศไทย 3 5 4.43 .601 มากที่สุด 
4.มีการรับประกันสนิคา 2 ป 2 5 4.45 .615 มาก 

5.ตราสินคา “มอนโร” เปนทีรู่จักทั่วไป 2 5 4.25 .686 มาก 

6.กลองบรรจมุีความทนัสมยั 1 5 3.84 .802 มาก 

7.สีของตัวสินคามีความสวยงามนาใช 2 5 4.02 .749 มาก 

8.มีเว็บไซดใหรายละเอียดเกีย่วกับ
สินคา 

2 5 4.26 .832 มากที่สุด 

ภาพรวมดานผลิตภัณฑ 2.63 5 4.26 .481 มากที่สุด 

ดานราคา      
1.ราคาสามารถแขงขันได 1 5 4.69 .671 มากที่สุด 

2.เปนราคาสรางผลตอบแทนสูงกวา
ยี่หออ่ืน 

2 5 4.61 .604 มากที่สุด 

3.โครงสรางราคามีหลายระดับ 2 5 4.39 .730 มากที่สุด 

ภาพรวมดานราคา 2.33 5 4.65 .549 มากที่สุด 
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ตาราง 4 (ตอ)  
ดานชองทางการจัดจาํหนย คาต่ําสุด คาสูงสุด X  S.D. ระดับความสําคัญ 
1.มีรานที่ขายโชคอัพ “มอนโร” ในพืน้ที่
เดียวกนันอย 

2 5 4.13 .747 มาก 

2.มีการจัดสงสินคารวดเร็ว 2 5 4.42 .731 มากที่สุด 

3.ความสะดวกรวดเร็วในการสั่งซื้อสินคา 2 5 4.51 .729 มากที่สุด 

ภาพรวมดานชองทางการจัดจําหนาย 2 5 4.35 .555 มากที่สุด 

ดานการสงเสริมการตลาด      
1.มีโฆษณาผานนิตยสารรถยนตใหเหน็
บอย ๆ 

3 5 4.62 .576 
มากที่สุด 

2.พนกังานขายใหบริการและคําแนะนําทีดี่ 3 5 4.35 .655 มากที่สุด 
3.มีของแจกของแถมมากกวายีห่ออ่ืน 2 5 3.92 .761 มาก 
4.มีการใหความรูเกี่ยวกับสินคา เชนจัด
งานสัมนา 

2 5 4.37 .699 
มากที่สุด 

5.มีการใหรางวัลทองเทีย่วตางประเทศ 2 5 3.77 .922 มาก 

ภาพรวมดานการสงเสริมการตลาด 3 5 4.22 .492 มากที่สุด 

โดยรวมสวนประสมทางการตลาด 3.09 5 4.34 .405 มากที่สุด 

  
 จากตาราง 4 วิเคราะห ปจจยัที่มีความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอพั “มอนโร” เกีย่วกับ
สวนประสมทางการตลาดโดยรวมของผูตอบแบบสอบถาม อยูในระดบั สําคัญมากที่สุด และพิจรณา
รายดานเปนดงันี ้
 ดานผลิตภัณฑ อยูในระดับ สําคัญมากทีสุ่ด เมื่อพิจารณาเปนรายขอแลวพบวา ผูตอบ
แบบสอบถามใหความสําคญัมากที่สุดกบัการตัดสินใจเกี่ยวกับคุณภาพของสนิคา โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.69 รองลงมาคือ มกีารรับประกันสินคา 2 ป มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.45 และสินคาครอบคุมรุนรถ
ในประเทศไทย มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.43 ตามลําดับ      
 ดานราคา อยูในระดับ สําคญัมากที่สุด เมือ่พิจารณาเปนรายขอแลวพบวา ผูตอบ
แบบสอบถามใหความสําคญัมากที่สุดกบัการตัดสินใจเกี่ยวกับราคาสามารถแขงขนัได โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.69 รองลงมาคือเปนราคาสรางผลตอบแทนสูงกวายี่หออ่ืนมคีาเฉลี่ยเทากบั 4.61 และ
โครงสรางราคามีหลายระดบัมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.39 ตามลําดับ 
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 ดานชองทางการจัดจําหนยอยูในระดับ สําคัญมากที่สุด เมื่อพิจารณาเปนรายขอแลวพบวา 
ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมากที่สุดกับการตัดสินใจเกี่ยวกับ ความสะดวกรวดเร็วในการสั่งซือ้
สินคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.51รองลงมาคือ มีการจัดสงสินคารวดเร็ว มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.42    
 ดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับ สําคัญมากที่สุด เมื่อพิจารณาเปนรายขอแลวพบวา 
ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมากที่สุดกับการตัดสินใจเกี่ยวกับ มีโฆษณาผานนิตยสารรถยนต
ใหเห็นบอย ๆ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.62 รองลงมาคือ มีการใหความรูเกี่ยวกับสินคา เชนจัดงานสัมนา 
คาเฉลี่ยเทากับ 4.37 และพนักงานขายใหบริการและคําแนะนําที่ดี าเฉลี่ยเทากับ 4.35 ตามลําดับ 
  
 สวนที่ 3 การวิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อโฃคอัพ ของผูตอบแบบสอบถาม  
 
ตาราง 5 แสดงจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับขอมูลดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อโฃคอัพของผูตอบ 
      แบบสอบถาม 

พฤติกรรมการซื้อโชคอัพ ความถี ่ รอยละ 
1. จํานวนรานที่เก็บสต็อกสนิคาโชคอพัยีห่อ ดังตอไปนี ้   
      1.1  KAYABA 352 88.0 
      1.2  TOKICO 116 29.0 
       1.3  MONROE 301 75.3 
      1.4  GABRIAL 136 34.0 
      1.5  BILSTIEN 50 12.5 
      1.6  SACHS 45 11.2 

รวม   
2. โชคอัพยี่หอใดที่ทางรานของทานมกีารจัดจําหนายมากที่สุด ความถี ่ รอยละ 
      2.1 KAYABA  275 68.8 
      2.2  TOKICO 20 5.0 
       2.3  MONROE 77 19.3 
      2.4  GABRIAL 12 3.0 
      2.5  BILSTIEN 9 2.3 
      2.6  SACHS 7 1.8 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 5 (ตอ) 
พฤติกรรมการซื้อโชคอัพ ความถี ่ รอยละ 

3. . เหตุผลหลกัทีท่ําใหคําตอบในขอ 2 มีการจัดจําหนายสูงที่สุด   
      3.1  ใหผลตอบแทนสูง                             107 26.8 
      3.2  ชื่อเสียงเปนทีน่ิยมในตลาด 239 59.8 
      3.3  มีความหลากหลายของสินคา 23 5.7 
      3.4  ความนาเชื่อถือของตัวแทนจําหนาย 31 7.7 

รวม 400 100.0 
 4. ปจจุบันรานของทานยังคงขายโชคอพั “มอนโร” หรือไม   
      4.1 ปจจุบันยงัคงขายอยู 334 83.5 
      4.2 ปจจุบันไมไดขาย 66 16.5 

รวม 400 100.0 
5. เหตุผลสําคญัในการตัดสนิใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” คือ   
      5.1  ตัวสนิคามีคุณภาพ 116 29.0 
      5.2  ราคาสามารถแขงขนัและทาํกาํไรได  159 39.8 
      5.3  มีรานจําหนายโชคอัพ “มอนโร” นอยราย  32 8.0 
      5.4  การสงเสริมการจัดจําหนายนาสนใจ 27 6.8 

รวม 334 83.5 
 
 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อโฃคอัพ ของผูตอบ
แบบสอบถามจํานวน 400 คน จําแนกตามพฤติกรรมการเก็บสต็อกโชคอัพยี่หอตางๆ ดังนี้ โชคอัพยี่หอ
ที่ผูตอบแบบสอบถามมีการเก็บสต็อกมากที่สุดคือยี่หอ KAYABA จํานวน 352 รานคา คิดเปนรอยละ 
88.0 ของผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด รองลงมาคือ MONROE  จํานวน 301 รานคา คิดเปนรอยละ 
75.3 ของผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด และ GABRIAL จํานวน 136 รานคา คิดเปนรอยละ 34.0 ของ
ผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด ตามลําดับ 
 ผลการวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อโฃคอัพ ของผูตอบแบบสอบถาม
จํานวน 400 คน จําแนกตามพฤติกรรมการจําหนายโชคอัพยี่หอที่มียอดขายมากที่สุดในรานดังนี้ โชค
อัพยี่หอที่ผูตอบแบบสอบถามมียอดขายมากที่สุดคือยี่หอ KAYABA จํานวน 275 รานคา คิดเปนรอย
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ละ 68.8 รองลงมาคือ MONROE  จํานวน 77 รานคา คิดเปนรอยละ 19.3 และ TOKICO จํานวน 20 
รานคา คิดเปนรอยละ 5.0 ตามลําดับ 
 ผลการวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อโฃคอัพ ของผูตอบแบบสอบถาม
จํานวน 400 คน จําแนกตามเหตุผลหลักที่ทําใหคําตอบในขอ 2 มีการจัดจําหนายสูงที่สุดในรานดังนี้ 
ชื่อเสียงเปนที่นิยมในตลาด มีผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 239 รานคา คิดเปนรอยละ 59.8 รองลงมา
คือ ใหผลตอบแทนสูง  จํานวน 107 รานคา คิดเปนรอยละ 26.8 และ ความนาเชื่อถือของตัวแทน
จําหนาย จํานวน 31 รานคา คิดเปนรอยละ 7.7 ตามลําดับ 
 ผลการวิ เคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อโฃคอัพ  “มอนโร” ของผูตอบ
แบบสอบถามจํานวน 400 คน จําแนกตามพฤติกรรมการจัดจําหนายโชคอัพ “มอนโร” ผลคือ ปจจุบัน
ผูตอบแบบสอบถาม ยังคงจัดจําหนายโชคอัพ  “มอนโร” อยูจํานวน 334 รานคา เปนรอยละ 83.5 และ
ไมไดจัดจําหนายโชคอัพ “มอนโร” ในปจจุบัน 66 รานคา คิดเปนรอยละ 16.5 
 ผลการวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อโฃคอัพ ของผูตอบแบบสอบถาม
จํานวน 400 คน จําแนกตามเหตุผลสําคัญในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ดังนี้ ราคาสามารถ
แขงขันและทํากําไรได มีผูตอบแบบสอบถามากที่สุดจํานวน 159 รานคา คิดเปนรอยละ 39.8 
รองลงมาคือ ตัวสินคามีคุณภาพ  จํานวน 116 รานคา คิดเปนรอยละ 29.0 และ มีรานจําหนายโชคอัพ 
“มอนโร” นอยราย  จํานวน 32 รานคา คิดเปนรอยละ 8.0 ตามลําดับ 
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ตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมารตฐานในดานพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อโฃคอัพของ 
      ผูตอบแบบสอบถาม 
 Min Max X  S.D. 
จํานวนรุนของรถยนตทีม่ีโชคอัพ       “มอนโร”ไว
จําหนาย คิดเปนคารอยละ 

0 70 22.92 20.19 

ปริมาณสต็อกโชคอัพ “มอนโร” คิดเปนคารอยละ
ของสต็อกโชคอัพรวมทั้งหมดภายในราน 

0 100 28.77 29.22 

มูลคาการสัง่ซือ้โชคอัพรวมทกุยี่หอของของผูตอบ
แบบสอบถามโดยเฉลี่ยประมาณเดือนละ 

10,000 300,000 62,987.50 43,058.36 

มูลคาการสัง่ซือ้โชคอัพยีห่อที่ทางรานมกีาร
จําหนายมากทีสุดโดยเฉลี่ยประมาณเดือนละ 

7,000 180,000 44,760.00 28,162.48 

จํานวนครั้งในการสั่งซื้อโชคอัพในแตละยีห่อตอ
เดือน 

1 20 4.54 3.36 

 
 จากตาราง 6 ผลการวเิคราะหขอมูลพบวา กลุมตัวอยางทีเปนผูมีอํานาจในการตดัสินใจซื้อ
โชคอัพ มพีฤติกรรมการเกบ็สต็อกโชคอัพ “มอนโร” เมื่อเทียบกับจาํนวนรุนรถยนตที่มีในประเทศไทย 
โดยคิดเปนคารอยละ มีคาเฉลี่ยที่รรอยละ 22.92 มีคาต่ําสุดที่รอยละ 0 และคาสูงสดุที่รอยละ 70 
 ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา กลุมตัวอยางทเีปนผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพมี
พฤติกรรมการเก็บสต็อกโชคอัพ “มอนโร” ไวจําหนายเมื่อเทียบกับจํานวนสต็อกทัง้หมดภายในราน โดย
คิดเปนคารอยละ มีคาเฉลีย่ที่รอยละ 28.77 มีคาต่ําสุดทีร่อยละ 0 และคาสูงสุดที่รอยละ 100 
 ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา กลุมตัวอยางทเีปนผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพมี
พฤติกรรมในดานมูลคาการสั่งซื้อโชคอัพรวมทุกยี่หอของของผูตอบแบบสอบถามโดยเฉลี่ยประมาณ
เดือนละ 62,987.50 บาท มคีาต่ําสุดที่ 10,000 บาท และคาสูงสุดที่ 300,000 บาท 
 ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา กลุมตัวอยางทเีปนผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพมี
พฤติกรรมในดานมูลคาการสั่งซื้อโชคอัพยี่หอที่ทางรานมีการจําหนายมากทีสุดโดยเฉลี่ยประมาณ
เดือนละ 44,760.00 บาท มคีาต่ําสุดที่ 7,000 บาท และคาสูงสุดที ่180,000 บาท 
 ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา กลุมตัวอยางทเีปนผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพมี
พฤติกรรมในดานจาํนวนครั้งในการสั่งซือ้โชคอัพในแตละยี่หอตอเดือนโดยเฉลีย่ประมาณเดือนละ 4.54
ครั้งตอเดือน มคีาต่ําสุดที่ 1 ครั้งตอเดือน และคาสูงสุดที่ 20 ครั้งตอเดอืน 
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การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทําการทดสอบสมมติฐาน ในการทดสอบสมมติฐานดาน
พฤติกรรมในการซื้อโชคอัพ “มอนโร” ผูวิจัยจึงวิเคราะหพฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถามเฉพาะของ
คําถามที่เกี่ยวของกับโชคอัพ “มอนโร” 
 สมมติฐานที่ 1. ลักษณะทางธุรกิจที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการซื้อชคอัพ “มอนโร” 
ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย สามารถเขียนเปนสมมติฐานยอยไดดังนี ้
  
 สมมติฐานที่ 1.1 ประเภทของธุรกิจที่แตกตางกนั มีผลตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของ
ปริมาณสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับปริมาณสต็อกโชคอัพทั้งหมด ของผูจําหนายอะไหลรถยนตใน
ประเทศไทย สามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 H0: ประเภทของธุรกิจที่แตกตางกนั ไมมีผลตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของปริมาณสต็อก
โชคอัพ “มอนโร” เทียบกับปริมาณสต็อกโชคอัพทั้งหมด ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทยที่  
 H1: ประเภทธรุกิจที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของปริมาณสต็อกโชคอัพ 
“มอนโร” เทียบกับปริมาณสต็อกโชคอัพทัง้หมด ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทยที่ 
แตกตางกนั 
  
 สมมติฐานที่ 1.2 ประเภทของธุรกิจที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของ
จํานวนรุนรถยนตที่มีสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เมื่อเทยีบกบัจํานวนรุนรถยนตทัง้หมดในประเทศไทย ของ
ผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย สามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 H0: ประเภทธรุกิจที่แตกตางกัน ไมมีผลตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของจํานวนรุนรถยนตที่มี
สต็อกโชคอัพ “มอนโร” เมื่อเทียบกับจํานวนรุนรถยนตทัง้หมดในประเทศไทย ของผูจําหนายอะไหล
รถยนตในประเทศไทยที่  
 H1: ประเภทธรุกิจที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของจาํนวนรุนรถยนตที่มี
สต็อกโชคอัพ “มอนโร” เมื่อเทียบกับจํานวนรุนรถยนตทัง้หมดในประเทศไทย ของผูจําหนายอะไหล
รถยนตในประเทศไทยที่  

 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of 

Variance : One Way ANOVA) ใชระดับความเชื่อมัน่ 95% ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ทีม่ีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูทีแ่ตกตางกนั จะนาํไปเปรียบเทียบ
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เชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) 
เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดบันัยสาํคัญ 0.05  
 
ตาราง 7 แสดงการเปรียบเทยีบพฤตกิรรมในการซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตใน 
     ประเทศไทย จําแนกตามประเภทของธุรกิจ  

พฤติกรรมการซื้อ
โชคอัพ 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-ratio Prob. 

สัดสวนของปรมิาณ
สต็อกมอนโร 

ระหวางกลุม 
3 

  
53,614.87  

  
7,871.62  

       
24.644  

             
0.000**  

 ภายในกลุม 396 287,180.51     725.20    
 รวม 399 340,795.38     
สัดสวนของรุนรถที่
สต็อกมอนโร 

ระหวางกลุม 
3 

  
19,597.38  

  
6,532.46  

         
18.07  

              
0.000**  

 ภายในกลุม 396 143,153.22       61.50    
 รวม 399 162,750.60        

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

การทดสอบความแตกตางระหวางประเภทธุรกิจที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมในดาน
สัดสวนของปรมิาณสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับปริมาณสต็อกโชคอัพทัง้หมด ของผูจําหนาย
อะไหลรถยนตในประเทศไทย พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 ดังนัน้จึง
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ประเภทธุรกิจที่แตกตางกนั 
มีผลตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของปริมาณสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับปริมาณสต็อกโชคอัพ
ทั้งหมด ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ดังนัน้ผูวิจัยจงึนาํ
ผลการวิเคราะหไปเปรียบเทยีบเชิงซอนใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อ
หาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนยัสําคัญ 0.05 

การทดสอบความแตกตางระหวางประเภทธุรกิจที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมในดาน
สัดสวนของจาํนวนรุนรถยนตที่มีสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เมื่อเทยีบกับจํานวนรุนรถยนตทั้งหมดใน
ประเทศไทย ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.01 ดังนั้นจงึปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ประเภทธุรกิจที่แตกตางกัน ผลตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของจํานวนรุนรถยนตที่มีสต็อกโชคอัพ 
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“มอนโร” เมื่อเทียบกับจาํนวนรุนรถยนตทั้งหมดในประเทศไทย ของผูจําหนายอะไหลรถยนตใน
ประเทศไทย ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.01 ดังนัน้ผูวิจัยจงึนาํผลการวิเคราะหไปเปรียบเทยีบเชิงซอน
ใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนัที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 
 
ตาราง 8 แสดงผลการเปรียบเทียบเปนรายคูของ จําแนกตามประเภทธุรกจิ ที่แตกตางกัน มีผลตอ 
      พฤติกรรมในดานสัดสวนของปริมาณสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับปริมาณสต็อกโชคอัพ 
      ทัง้หมด ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย โดยใชวิธีแบบ Least Significant 
       Difference (LSD) 

ประเภทธุรกิจ 
 
 

รานจําหนาย
อะไหลรถยนต 

ศูนยบริการซอม
ระบบเบรคและ
ระบบชวงลาง 

ศูนยบริการ
เปลี่ยนยาง
รถยนต 

อูบริการ
ซอมรถยนต
ทั่วไป 

  20.16 30.53 48.22 47.07 
รานจําหนายอะไหลรถยนต 20.16 - -10.372 -28.062 -26.915 
   (0.006)** (0.000)** (0.000)** 
ศูนยบริการซอมระบบเบรค 30.53   - -17.609 -16.543 
และระบบชวงลาง       (0.000)** (0.002)** 
ศูนยบริการเปลี่ยนยางรถยนต 48.22    - 1.147 
      (0.834) 
อูบริการซอมรถยนตทั่วไป 47.07       - 
            

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
 จากตาราง 8 แสดงผลการเปรียบเทยีบความแตกตางเปนรายคูของประเภทธรุกิจ ที่
แตกตางกนัมผีลตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของปริมาณสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับปริมาณ
สต็อกโชคอัพทั้งหมด ของรานผูจาํหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย จําแนกตามประเภทธุรกิจ พบวา 
รานจําหนายอะไหลรถยนต กับศูนยบริการซอมระบบเบรคและระบบชวงลาง มคีา Prob. เทากบั 
0.006 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา รานจําหนายอะไหลรถยนต มีพฤติกรรมในดานสัดสวนของ
ปริมาณสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับปริมาณโชคอัพทัง้หมด โดยเฉลี่ยนอยกวา ศูนยบริการซอม

x
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ระบบเบรคและระบบชวงลาง โดยมีสวนตางเทากับรอยละ 10.732 อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 
0.01 
 รานจําหนายอะไหลรถยนต กับศูนยบริการเปลี่ยนยางรถยนต มีคา Prob. เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา รานจําหนายอะไหลรถยนต มพีฤตกิรรมในดานสดัสวนของปรมิาณ
สต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับปริมาณโชคอัพทัง้หมด โดยเฉลีย่นอยกวา ศูนยบริการเปลีย่นยาง
รถยนตโดยมสีวนตางเทากบัรอยละ 28.062 อยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
 รานจําหนายอะไหลรถยนต กับอูบริการซอมรถยนตทั่วไปมีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 หมายความวา รานจําหนายอะไหลรถยนต มพีฤติกรรมในดานสัดสวนของปรมิาณ
สต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับปริมาณโชคอัพทัง้หมด โดยเฉลี่ยนอยกวา อูบริการซอมรถยนตทั่วไป
โดยมีสวนตางเทากับรอยละ 26.915 อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ศูนยบริการซอมระบบเบรคและระบบชวงลาง กับศูนยบริการเปลี่ยนยางรถยนต มีคา 
Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ศูนยบริการซอมระบบเบรคและระบบชวงลาง มี
พฤติกรรมในดานสัดสวนของปริมาณสตอ็กโชคอัพ “มอนโร” เทียบกบัปริมาณโชคอัพทัง้หมด โดยเฉลี่ย
นอยกวา ศูนยบริการเปลี่ยนยางรถยนต โดยมีสวนตางเทากับรอยละ 17.609 อยางมีนยัสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 
 ศูนยบริการซอมระบบเบรคและระบบชวงลาง กับอูบริการซอมรถยนตทั่วไปมีคา Prob. 
เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ศูนยบริการซอมระบบเบรคและระบบชวงลาง มี
พฤติกรรมในดานสัดสวนของปริมาณสตอ็กโชคอัพ “มอนโร” เทียบกบัปริมาณโชคอัพทัง้หมด โดยเฉลี่ย
นอยกวา อูบริการซอมรถยนตทัว่ไปโดยมสีวนตางเทากบัรอยละ 16.543 อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 
 สวนประเภทของธุรกิจอ่ืนๆ มีผลตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของปริมาณสต็อกโชคอัพ 
“มอนโร” เทยีบกับปริมาณโชคอัพทัง้หมด ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทยที ่ แตกตางกัน
อยางไมมนีัยสาํคัญทางสถิติ 
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ตาราง 9 แสดงผลการเปรียบเทียบเปนรายคูของ จําแนกตามประเภทธุรกจิ มีผลตอพฤติกรรมใน 
      ดานสัดสวนของจาํนวนรุนรถยนตที่มสีต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับจํานวนรุนรถยนตทัง้หมดใน 
      ประเทศไทย ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย โดยใชวธิีแบบ Least Significant  
      Difference (LSD) 

ประเภทธุรกิจ 

 
 

ราน
จําหนาย
อะไหล
รถยนต 

ศูนยบริการซอม
ระบบเบรคและ
ระบบชวงลาง 

ศูนยบริการ
เปลี่ยนยาง
รถยนต 

อูบริการ
ซอมรถยนต
ทั่วไป 

  18.27 21.27 35.08 34.63 
รานจําหนายอะไหลรถยนต 18.27 - -3.003 -16.816 -16.365 
   (0.258) (0.000)** (0.000)** 
ศูนยบริการซอมระบบเบรค 21.27   - -13.812 -13.816 
และระบบชวงลาง       (0.000)** (0.000)** 
ศูนยบริการเปลี่ยนยางรถยนต 35.08    - 0.451 
      (0.907) 
อูบริการซอมรถยนตทั่วไป 34.63       - 
            
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
 จากตาราง 9 แสดงผลการเปรียบเทยีบความแตกตางเปนรายคูของประเภทธรุกิจ ที่
แตกตางกนัมผีลตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของจาํนวนรุนรถยนตทีม่ีสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับ
จํานวนรุนรถยนตทัง้หมดในประเทศไทย ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย จําแนกตาม
ประเภทธุรกิจ พบวา รานจาํหนายอะไหลรถยนต กับศูนยบริการเปลี่ยนยางรถยนต มีคา Prob. เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา รานจําหนายอะไหลรถยนต มีพฤติกรรมในดานสัดสวนของ
จํานวนรุนรถยนตที่มีสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทยีบกับจํานวนรุนรถยนตทัง้หมดในประเทศไทย โดย
เฉลี่ยนอยกวา ศูนยบริการเปลี่ยนยางรถยนต โดยมีสวนตางเทากับรอยละ 16.816 อยางมีนยัสําคัญ
ทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
 

x
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 รานจําหนายอะไหลรถยนต กับอูบริการซอมรถยนตทั่วไป มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 หมายความวา รานจาํหนายอะไหลรถยนต มพีฤติกรรมในดานสัดสวนของจาํนวนรุน
รถยนตทีม่ีสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกบัจํานวนรุนรถยนตทัง้หมดในประเทศไทย โดยเฉลี่ยนอยกวา 
อูบริการซอมรถยนตทั่วไป โดยมีสวนตางเทากบัรอยละ 16.365 อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ศูนยบริการซอมระบบเบรคและระบบชวงลาง กับศูนยบริการเปลี่ยนยางรถยนต มีคา 
Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ศูนยบริการซอมระบบเบรคและระบบชวงลาง มี
พฤติกรรมในดานสัดสวนของจํานวนรุนรถยนตที่มีสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับจํานวนรุนรถยนต
ทั้งหมดในประเทศไทย โดยเฉลี่ยนอยกวา ศูนยบริการเปลี่ยนยางรถยนตโดยมีสวนตางเทากับรอยละ 
13.812 อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ศูนยบริการซอมระบบเบรคและระบบชวงลาง กับอูบริการซอมรถยนตทั่วไป มีคา Prob. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ศูนยบริการซอมระบบเบรคและระบบชวงลาง มี
พฤติกรรมในดานสัดสวนของจํานวนรุนรถยนตที่มีสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับจํานวนรุนรถยนต
ทั้งหมดในประเทศไทย โดยเฉลี่ยนอยกวา อูบริการซอมรถยนตทัว่ไปโดยมีสวนตางเทากบัรอยละ 
13.816 อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 สวนประเภทของธุรกิจอ่ืนๆ มีผลตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของจํานวนรุนรถยนตที่มี
สต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทยีบกับจํานวนรุนรถยนตทัง้หมดในประเทศไทย ของผูจําหนายอะไหลรถยนต
ในประเทศไทยที่ แตกตางกนัอยางไมมนียัสําคัญทางสถิติ 
 
 สมมติฐานที่ 1.3 ประเภทธรุกิจที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในสวนของเหตุผลสําคัญใน
การตัดสินใจซือ้โชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย สามารถเขียนสมมตฐิาน
ทางสถิติไดดังนี ้
 H0: ประเภทธรุกิจที่แตกตางกัน ไมมีผลตอพฤติกรรมในสวนของเหตุผลสําคัญในการ
ตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทยที่  
 H1: ประเภทธรุกิจที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในสวนของเหตุผลสําคัญในการตัดสินใจซื้อ
โชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทยที ่ 
 

สถิติที่ใชในการวิเคราะหการทดสอบคือ Chi-Square Test (χ2) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% 
โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)ก็ตอเมื่อ Prob. มีคานอยกวา .05 ที่
ระดับนัยสําคญั 0.05  
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ตาราง 10 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางกับพฤตกิรรมของเหตุผลสําคัญในการตัดสินใจ 
      ซื้อโชคอัพ “มอนโร” กับประเภทของธรุกิจ จําแนกตามเหตุผลสาํคัญในการตัดสินใจซื้อโชค 
     อัพ “มอนโร” 

 ประเภทของธรุกิจ    

เหตุผลที่ซื้อมอนโร
เพราะ 

ราน
จําหนาย
อะไหล
รถยนต 

ศูนยบริการ
ซอมระบบ
เบรคและ
ระบบชวง
ลาง 

ศูนยบริการ
เปลี่ยนยาง
รถยนต 

อูบริการ
ซอม
รถยนต
ทั่วไป 

รวม   χ2   Prob. 
ตัวสินคามีคุณภาพ 68 14 13 21 116   

 (33.66%) (31.11%) (25.00%) (60.00%) (34.73%)   

ราคาแขงขันและ
ทํากาํไรได 106 23 33 10 172   

 (52.48%) (51.11%) (63.46%) (28.57%) (51.50%)   

มีรานจาํหนายนอย
ราย 18 7 4 3 32     

16.005 
     
0.067 

 (8.91%) (15.56%) (7.69%) (8.57%) (9.58%)   

การสงเสริมการ
ขาย 10 1 2 1 14   

 (4.95%) (2.22%) (3.85%) (2.86%) (4.19%)   

 รวม 202 45 52 35 334   

 (100%) (100%) (100%) (100%) (100%)   

             
 จากตาราง 10 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางประเภทของธุรกิจกับ
พฤติกรรมในสวนของเหตุผลสําคัญในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” เมื่อทดสอบดวยสถิติ Chi-
Square Test (χ2) พบวา มคีา Prob. เทากับ 0.067 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังนัน้จงึยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ประเภทธุรกิจที่แตกตางกนั ไมมีผลตอพฤติกรรม
ในสวนของเหตุผลสําคัญในการตัดสินใจซือ้โชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศ
ไทย ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 
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 สมมติฐานที่ 1.4 ยอดขายรวมของกิจการตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในดาน
สัดสวนของปรมิาณสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทยีบกับปริมาณโชคอัพทั้งหมด ของผูจําหนายอะไหล
รถยนตในประเทศไทย สามารถเขียนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี้ 
 H0: ยอดขายรวมของกิจการตอเดือนที่แตกตางกัน ไมมผีลตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของ
ปริมาณสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับปริมาณโชคอัพทัง้หมด ของผูจําหนายอะไหลรถยนตใน
ประเทศไทยที ่ 
 H1: ยอดขายรวมของกิจการตอเดือนที่แตกตางกันม ีผลตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของ
ปริมาณสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับปริมาณโชคอัพทัง้หมด ของผูจําหนายอะไหลรถยนตใน
ประเทศไทยที ่ 
 
 สมมติฐานที่ 1.5 ยอดขายรวมของกิจการตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในดาน
สัดสวนของจาํนวนรุนรถยนตที่มีสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทยีบกับจาํนวนรุนรถยนตทั้งหมดในประเทศ
ไทย ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิติไดดังนี ้
 H0: ยอดขายรวมของกิจการตอเดือนที่แตกตางกัน ไมมผีลตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของ
จํานวนรุนรถยนตที่มีสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับจํานวนรุนรถยนตทั้งหมดในประเทศไทย ของผู
จําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทยที ่ 
 H1: ยอดขายรวมของกิจการตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของ
จํานวนรุนรถยนตที่มีสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับจํานวนรุนรถยนตทั้งหมดในประเทศไทย ของผู
จําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทยที ่ 

 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of 

Variance : One way ANOVA) ใชระดับความเชื่อมัน่ 95% ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ทีม่ีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูทีแ่ตกตางกนั จะนาํไปเปรียบเทียบ
เชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) 
เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดบันัยสาํคัญ 0.05  
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ตาราง 11 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการซื้อโชคอัพ “มอนโร” จําแนกตามยอดขายรวมของ 
     กิจการตอเดือน ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย  
พฤติกรรมการซื้อโชค
อัพ 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-ratio Prob. 

สัดสวนของริมาณ
สต็อกมอนโร 

ระหวางกลุม 
3 

       
15,664.86  

   
5,221.62  

         
6.360  

  
0.000**  

 ภายในกลุม 396 325,130.52     821.04    
 รวม 399 340,795.38        
สัดสวนของรุนรถที่
สต็อกมอนโร 

ระหวางกลุม 
3 

         
9,082.61  

  
3,027.54  

         
7.802  

  
0.000**  

 ภายในกลุม 396 153,667.98     388.05    
 รวม 399 162,750.60        

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

การทดสอบความแตกตางระหวางยอดขายรวมของกจิการตอเดือนที่แตกตางกนัมีผลตอ
พฤติกรรมในดานสัดสวนของปริมาณสตอ็กโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับปริมาณโชคอัพทัง้หมด ของผู
จําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
ดังนัน้จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ยอดขายรวมของ
กิจการตอเดือนที่แตกตางกนั มีผลตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของปริมาณสต็อกโชคอัพ “มอนโร” 
เทียบกับปริมาณโชคอัพทั้งหมด ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย ที่ระดับนัยสําคญัทาง
สถิติ 0.01 ดังนั้นผูวิจยัจึงนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอนใชวิธทีดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญ 0.05 

การทดสอบความแตกตางระหวางยอดขายรวมของกจิการตอเดือนที่แตกตางกนัมีผลตอ
พฤติกรรมในดานสัดสวนของจํานวนรุนรถยนตที่มีสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับจํานวนรุนรถยนต
ทั้งหมดในประเทศไทย ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย พบวาคาความนาจะเปน (p) 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ยอดขายรวมของกิจการตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของ
จํานวนรุนรถยนตที่มีสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับจํานวนรุนรถยนตทัง้หมดในประเทศไทย ของผู
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จําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.01 ดังนั้นผูวิจัยจงึนาํผลการ
วิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอนใชวิธทีดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคู
เฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญ 0.05 
 
ตาราง 12 แสดงผลการเปรยีบเทยีบเปนรายคูของ จําแนกตามยอดขายรวมของกิจการตอ 
     เดือนที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของปริมาณสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทยีบกับ 
      ปริมาณโชคอัพทัง้หมด ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย โดยใชวธิีแบบ Least  
      Significant Difference (LSD)  

ยอดขายรวมตอเดือน 

 

นอยกวาหรือ
เทากับ 

300,000 
บาท 

300,001-
500,000 

500,001-
1,000,000 

มากกวา 
1,000,000 

  39.589 29.867 28.321 20.741 

นอยกวาหรือเทากบั 300,000  39.589 - 9.722 11.268 18.848 
บาท   (0.024)* (0.010)* (0.000)** 
300,001-500,000 29.867   - 1.547 9.127 
        (0.690) (0.018)* 
500,001-1,000,000 28.321    - 7.580 
      (0.054) 
มากกวา 1,000,000 20.741     - 
        

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
 จากตาราง 12 แสดงผลการเปรียบเทยีบความแตกตางเปนรายคูของยอดขายรวมของ
กิจการตอเดือนที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมในดานสดัสวนของปรมิาณสต็อกโชคอัพ “มอนโร” 
เทียบกับปริมาณโชคอัพทั้งหมด ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย จําแนกตามยอดขายรวม
ของกิจการตอเดือนพบวา รานที่มียอดขายรวมของกจิการตอเดือนนอยกวาหรือเทากบั 300,000 บาท
ตอเดือน กบัรานที่มียอดขายรวมของกจิการตอเดือนระหวาง 300,001 ถึง 500,000 บาทตอเดือน มีคา 

x
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Prob. เทากับ 0.024 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวารานที่มยีอดขายรวมของกิจการตอเดือนนอยกวา
หรือเทากับ 300,000 บาทตอเดือน มพีฤติกรรมในดานสัดสวนของปริมาณสตอ็กโชคอัพ “มอนโร” 
เทียบกับปริมาณโชคอัพทั้งหมด โดยเฉลี่ยมากกวา รานทีม่ียอดขายรวมของกิจการตอเดือนระหวาง 
300,001 ถึง 500,000 บาทตอเดือน โดยมีสวนตางเทากับรอยละ 9.722 อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 รานทีม่ียอดขายรวมของกิจการตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 300,000 บาทตอเดือน กับ
รานทีม่ียอดขายรวมของกิจการตอเดือนระหวาง 500,001 ถึง 1,000,000 บาทตอเดือน มีคา Prob. 
เทากับ 0.010 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวารานทีม่ียอดขายรวมของกิจการตอเดือนนอยกวาหรือ
เทากับ 300,000 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมในดานสัดสวนของปริมาณสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทยีบกับ
ปริมาณโชคอัพทัง้หมด โดยเฉลี่ยมากกวา รานที่มยีอดขายรวมของกิจการตอเดือนระหวาง 500,001 
ถึง 1,000,000 บาทตอเดือน โดยมีสวนตางเทากบัรอยละ 11.268 อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ 
0.05 
 รานทีม่ียอดขายรวมของกิจการตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 300,000 บาทตอเดือน กับ
รานทีม่ียอดขายรวมของกิจการตอเดือนตัง้แต 1,000,000 บาทขึ้นไปตอเดือน มคีา Prob. เทากบั 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวารานที่มยีอดขายรวมของกจิการตอเดือนนอยกวาหรือเทากบั 
300,000 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมในดานสัดสวนของปริมาณสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทยีบกับ
ปริมาณโชคอัพทัง้หมด โดยเฉลี่ยมากกวา รานที่มียอดขายรวมของกิจการตอเดือนตั้งแต 1,000,000 
บาทขึน้ไปตอเดือน โดยมีสวนตางเทากับรอยละ 18.848 อยางมนีัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 
 รานทีม่ียอดขายรวมของกิจการตอเดือนระหวาง 300,001 ถึง 500,000  บาท กับรานที่มี
ยอดขายรวมของกิจการตอเดือนตั้งแต 1,000,000 บาทขึ้นไป มีคา Prob. เทากับ 0.018 ซึ่งนอยกวา 
0.05 หมายความวารานที่มยีอดขายรวมของกิจการตอเดือนระหวาง 300,001 ถึง 500,000  บาท มี
พฤติกรรมในดานสัดสวนของปริมาณสตอ็กโชคอัพ “มอนโร” เทียบกบัปริมาณโชคอัพทัง้หมด โดยเฉลี่ย
มากกวา รานที่มียอดขายรวมของกิจการตอเดือนตั้งแต 1,000,000 บาทขึน้ไปตอเดือน โดยมีสวนตาง
เทากับรอยละ 9.127 อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สวนรานที่มียอดขายรวมของกิจการตอเดือนอื่นๆ มีผลตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของ
ปริมาณสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับปริมาณโชคอัพทัง้หมด ของผูจําหนายอะไหลรถยนตใน
ประเทศไทย แตกตางกนั อยางไมมนีัยสาํคัญทางสถิติ 
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ตาราง 13 แสดงผลการเปรยีบเทยีบเปนรายคูของ จําแนกตามยอดขายรวมของกิจการตอเดือนที ่
      แตกตางกนั มีผลตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของจาํนวนรุนรถยนตที่มีสต็อกโชคอัพ “มอนโร” 
      เทยีบกับจาํนวนรุนรถยนตทั้งหมดในประเทศไทย ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย โดย 
      ใชวิธีแบบ Least Significant Difference (LSD) 

ยอดขายรวมตอเดือน 

 

นอยกวาหรือ
เทากับ 
300,000 
บาท 

300,001-
500,000 

500,001-
1,000,000 

มากกวา 
1,000,000 

  30.753 20.960 25.421 17.223 

นอยกวาหรือเทากบั 300,000  30.753 - 9.789 5.329 13.531 
บาท   (0.001)** (0.076) (0.001)** 
300,001-500,000 20.960   - -4.460 3.742 
        (0.095) (0.159) 
500,001-1,000,000 25.421    - 8.202 
      (0.002)** 
มากกวา 1,000,000 17.223     - 
        

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
 จากตาราง 13 แสดงผลการเปรียบเทยีบความแตกตางเปนรายคูของยอดขายรวมของ
กิจการตอเดือนที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมในดานสดัสวนของจาํนวนรุนรถยนตที่มีสต็อกโชคอัพ 
“มอนโร” เทียบกับจํานวนรุนรถยนตทั้งหมดในประเทศไทย ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศ
ไทย จําแนกตามยอดขายรวมของกิจการตอเดือนพบวา รานที่มียอดขายรวมของกิจการตอเดือนนอย
กวาหรือเทากบั 300,000 บาทตอเดือน กบัรานที่มียอดขายรวมของกิจการตอเดือนระหวาง 300,001 
ถึง 500,000 บาทตอเดือน มีคา Prob. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวารานทีม่ียอดขาย
รวมของกิจการตอเดือนนอยกวาหรือเทากบั 300,000 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมในดานสัดสวนของ
จํานวนรุนรถยนตที่มีสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทยีบกับจํานวนรุนรถยนตทัง้หมดในประเทศไทย โดย

x
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เฉลี่ยมากกวา รานที่มียอดขายรวมของกจิการตอเดือนระหวาง 300,001 ถึง 500,000 บาทตอเดือน 
โดยมีสวนตางเทากับรอยละ 9.789 อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 รานทีม่ียอดขายรวมของกิจการตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 300,000 บาทตอเดือน กับ
รานทีม่ียอดขายรวมของกิจการตอเดือนตัง้แต 1,000,000 บาทขึ้นไปตอเดือน มคีา Prob. เทากบั 
0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวารานที่มยีอดขายรวมของกจิการตอเดือนนอยกวาหรือเทากบั 
300,000 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมพฤติกรรมในดานสัดสวนของจํานวนรุนรถยนตที่มีสต็อกโชคอัพ 
“มอนโร” เทียบกับจํานวนรุนรถยนตทัง้หมดในประเทศไทย โดยเฉลี่ยมากกวา รานที่มียอดขายรวมของ
กิจการตอเดือนตั้งแต 1,000,000 บาทขึน้ไปตอเดือน โดยมีสวนตางเทากับรอยละ 13.531 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 รานทีม่ียอดขายรวมของกิจการตอเดือนระหวาง 500,001 ถึง 1,000,000  บาท กบัรานที่
มียอดขายรวมของกิจการตอเดือนตั้งแต 1,000,000 บาทขึ้นไป มีคา Prob. เทากบั 0.002 ซึ่งนอยกวา 
0.01 หมายความวารานที่มยีอดขายรวมของกิจการตอเดือนระหวาง 500,001 ถึง 1,000,000  บาท มี
พฤติกรรมในดานสัดสวนของจํานวนรุนรถยนตที่มีสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับจํานวนรุนรถยนต
ทั้งหมดในประเทศไทย โดยเฉลี่ยมากกวา รานที่มียอดขายรวมของกจิการตอเดอืนตั้งแต 1,000,000 
บาทขึน้ไปตอเดือน โดยมีสวนตางเทากับรอยละ 8.202 อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 สวนรานที่มียอดขายรวมของกิจการตอเดือนอื่นๆ มีผลตอพฤติกรรมพฤติกรรมในดานสัดสวน
ของจํานวนรุนรถยนตทีม่ีสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกบัจํานวนรุนรถยนตทัง้หมดในประเทศไทย ของ
ผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย แตกตางกนั อยางไมมนีัยสาํคัญทางสถติิ 
 
 สมมติฐานที่ 1.6 ยอดขายรวมของกิจการตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในสวน
ของเหตุผลสําคัญในการตัดสินใจซื้อโชคอพั “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย 
สามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 H0: ยอดขายรวมของกิจการตอเดือนที่แตกตางกัน ไมมผีลตอพฤติกรรมในสวนของเหตุผล
สําคัญในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทยที ่
 H1: ยอดขายรวมของกิจการตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในสวนของเหตผุล
สําคัญในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทยที่  
 

สถิติที่ใชในการวิเคราะหการทดสอบคือ Chi-Square Test (χ2) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% 
ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จะทดสอบตอดวยวธิี
สัมประสิทธิ ์Cramer’s V วามีความแตกตางกนัในระดับสูงหรือตํ่าที่ระดับนัยสําคัญ 0.05  
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ตาราง 14 เปรียบเทยีบความแตกตางระหวางยอดขายรวมของกิจการตอเดือนกบัพฤติกรรมในสวน 
      ของเหตุผลสําคัญในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” 
 ยอดขายรวมของกิจการตอเดือน       

เหตุผลที่ซื้อมอน
โรเพราะ 

<=300,000 300,001-
500,000 

500,001-
1,000,000 

>1,000,000 รวม  χ2 Prob. 

ตัวสินคามี
คุณภาพ 25 26 29 36 116   

 (42.37%) (30.95%) (29.59%) (38.71%) (34.73%)   

ราคาแขงขันและ
ทํากาํไรได 27 48 55 42 172   

 (45.76%) (57.14%) (56.12%) (45.16%) (51.50%)   

มีรานจาํหนาย
นอยราย 4 8 11 9 32      

7.497 
     
0.585 

 (6.78%) (9.52%) (11.22%) (9.68%) (9.58%)   

การสงเสริมการ
ขาย 3 2 3 6 14   

 (5.08%) (2.38%) (3.06%) (6.45%) (4.19%)   

 รวม 59 84 98 93 334     

  (100%) (100%) (100%) (100%) (100%)     

 
           จากตาราง 14 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางยอดขายรวมของกิจการตอ
เดือนกับพฤตกิรรมในสวนของเหตุผลสําคัญในการตัดสนิใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” เมื่อทดสอบดวยสถิติ 
Chi-Square Test (χ2) พบวา มีคา Prob. เทากับ 0.585 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังนั้นจงึยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ยอดขายรวมของกิจการตอเดือนที่แตกตาง
กันมีผลตอพฤติกรรมในสวนของเหตุผลสําคัญในการตัดสินใจซื้อโชคอพั “มอนโร” ของผูจําหนาย
อะไหลรถยนตในประเทศไทยที่ ไมแตกตางกนัที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 
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 สมมติฐานที่ 1.7 ระยะเวลาในการกอต้ังกจิการที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมในดาน
สัดสวนของปรมิาณสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทยีบกับปริมาณโชคอัพทั้งหมด ของผูจําหนายอะไหล
รถยนตในประเทศไทย สามารถเขียนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี้ 
 H0: ระยะเวลาในการกอต้ังกจิการที่แตกตางกนั ไมมีผลตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของ
ปริมาณสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับปริมาณโชคอัพทัง้หมด ของผูจําหนายอะไหลรถยนตใน
ประเทศไทยที ่ 
 H1: ระยะเวลาในการกอต้ังกจิการที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมของปริมาณการเกบ็
สต็อกชคอัพ “มอนโร” โดยคิดเปน% ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทยที ่ 
 
 สมมติฐานที่ 1.8 ระยะเวลาในการกอต้ังกจิการที่แตกตางกนัมีผลตอมพีฤติกรรมในดาน
สัดสวนของจาํนวนรุนรถยนตที่มีสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทยีบกับจาํนวนรุนรถยนตทั้งหมดในประเทศ
ไทย ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิติไดดังนี ้
 H0: ระยะเวลาในการกอต้ังกจิการที่แตกตางกนั ไมมีผลตอมีพฤติกรรมในดานสัดสวนของ
จํานวนรุนรถยนตที่มีสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับจํานวนรุนรถยนตทั้งหมดในประเทศไทย ของผู
จําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทยที ่ 
 H1: ระยะเวลาในการกอต้ังกจิการที่แตกตางกนัมีผลตอมพีฤติกรรมในดานสัดสวนของ
จํานวนรุนรถยนตที่มีสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับจํานวนรุนรถยนตทั้งหมดในประเทศไทย ของผู
จําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทยที ่ 
 

สถิติที่ใชในการวิเคราะหการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of 
Variance : One way ANOVA) ใชระดับความเชื่อมัน่ 95% ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ทีม่ีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูทีแ่ตกตางกนั จะนาํไปเปรียบเทียบ
เชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) 
เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดบันัยสาํคัญ 0.05  
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ตาราง 15 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการซื้อโชคอัพ “มอนโร” จําแนกตามระยะเวลาในการ 
     กอต้ังกิจการ ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย  
พฤติกรรมการซื้อ
โชคอัพ 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-ratio Prob. 

สัดสวนของริมาณ
สต็อกมอนโร 

ระหวางกลุม 
3 

       
15,384.03  

   
5,128.01  

         
6.240  

             
0.000** 

 ภายในกลุม 396 325,411.35     821.75    
 รวม 399 340,795.38        
สัดสวนของรุนรถที่
สต็อกมอนโร 

ระหวางกลุม 
3 

         
7,087.94  

  
2,362.65  

         
6.010  

             
0.001**  

 ภายในกลุม 396 155,662.66     393.09    
 รวม 399 162,750.60        

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

การทดสอบความแตกตางระหวางระยะเวลาในการกอต้ังกิจการที่แตกตางกนัมีผลตอ
พฤติกรรมในดานสัดสวนของปริมาณสตอ็กโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับปริมาณโชคอัพทัง้หมด ของผู
จําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
ดังนัน้จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระยะเวลาในการ
กอต้ังกิจการทีแ่ตกตางกนั มีผลตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของปริมาณสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบ
กับปริมาณโชคอัพทั้งหมด ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.01 ดังนั้นผูวิจัยจงึนาํผลการวิเคราะหไปเปรียบเทยีบเชิงซอนใชวิธทีดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสาํคัญ 0.05 

การทดสอบความแตกตางระหวางระยะเวลาในการกอต้ังกิจการที่แตกตางกนัมีผลตอ
พฤติกรรมในดานสัดสวนของจํานวนรุนรถยนตที่มีสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับจํานวนรุนรถยนต
ทั้งหมดในประเทศไทย ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย พบวาคาความนาจะเปน (p) 
เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ระยะเวลาในการกอต้ังกิจการที่แตกตางกนั มีผลตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของ
จํานวนรุนรถยนตที่มีสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับจํานวนรุนรถยนตทัง้หมดในประเทศไทย ของผู
จําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.01 ดังนั้นผูวิจัยจงึนาํผลการ
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วิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอนใชวิธทีดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคู
เฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญ 0.05 
 
ตาราง 16 แสดงผลการเปรยีบเทยีบเปนรายคูของ จําแนกตามระยะเวลาในการกอต้ังกิจการที ่
      แตกตางกนั มีผลตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของปรมิาณสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทยีบกับปริมาณ 
      โชคอัพทั้งหมด ของผูจาํหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย โดยใชวิธีแบบ Least Significant  
       Difference (LSD)  

ระยะเวลาในการกอต้ัง
กิจการ 

 

นอยกวา
หรือเทากับ 
3 ป 

4-6 ป 7-9 ป ต้ังแต 10 ป
ข้ึนไป 

  32.805 39.800 29.528 23.528 
นอยกวาหรือเทากบั 3 ป 32.805 - -6.995 3.287 9.287 
   (0.210) (0.548) (0.059) 
4-6 ป 39.800   - 10.282 16.283 
       (0.025)* (0.000)** 
7-9 ป 29.528    - 6.001 
     (0.109) 
ต้ังแต 10 ปข้ึนไป 23.528     - 
        

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
 จากตาราง 16 แสดงผลการเปรียบเทยีบความแตกตางเปนรายคูของระยะเวลาในการ
กอต้ังกิจการทีแ่ตกตางกนัมผีลตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของปริมาณสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบ
กับปริมาณโชคอัพทั้งหมด ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย จําแนกตามระยะเวลาในการ
กอต้ังกิจการพบวา รานที่มีระยะเวลาในการกอต้ังกิจการระหวาง 4 ถึง 6 ป กับรานที่มีระยะเวลาในการ
กอต้ังกิจการระหวาง 7 ถึง 9 ป มีคา Prob. เทากับ 0.025 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวารานที่มี
ระยะเวลาในการกอต้ังกิจการระหวาง 4 ถึง 6 ป มพีฤตกิรรมในดานสดัสวนของปรมิาณสต็อกโชคอัพ 

x
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“มอนโร” เทยีบกับปริมาณโชคอัพทัง้หมด โดยเฉลี่ยมากกวา รานที่มีระยะเวลาในการกอต้ังกิจการ
ระหวาง 7 ถึง 9 ป โดยมีสวนตางเทากับรอยละ 10.282 อยางมนีัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 รานทีม่ีระยะเวลาในการกอต้ังกิจการระหวาง 4 ถึง 6 ป กับรานทีม่ีระยะเวลาในการกอต้ัง
กิจการตั้งแต 10 ปข้ึนไป มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวารานที่มีระยะเวลา
ในการกอต้ังกจิการระหวาง 4 ถึง 6 ป มีพฤติกรรมในดานสัดสวนของปริมาณสต็อกโชคอัพ “มอนโร” 
เทียบกับปริมาณโชคอัพทั้งหมด โดยเฉลีย่มากกวา รานที่มีระยะเวลาในการกอต้ังกิจการระหวาง 7 ถึง 
9 ป โดยมีสวนตางเทากับรอยละ 16.283 อยางมนีัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 สวนรานที่มีระยะเวลาในการกอต้ังกิจกาจการอื่นๆ มีผลตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของ
ปริมาณสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับปริมาณโชคอัพทั้งหมด ของผูจําหนายอะไหลรถยนตใน
ประเทศไทย แตกตางกนั อยางไมมนีัยสาํคัญทางสถิติ 
 
ตาราง 17 แสดงผลการเปรยีบเทยีบเปนรายคูของ จําแนกตามระยะเวลาในการกอต้ังกิจการที ่
      แตกตางกนั มีผลตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของจาํนวนรุนรถยนตที่มีสต็อกโชคอัพ “มอนโร” 
      เทยีบกับจาํนวนรุนรถยนตทั้งหมดในประเทศไทย ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย โดย 
      ใชวิธีแบบ Least Significant Difference (LSD) 

ระยะเวลาในการกอต้ัง
กิจการ  

นอยกวา
หรือเทากับ 
3 ป 

4-6 ป 7-9 ป ต้ังแต 10 ป
ข้ึนไป 

  27.443 30.271 21.932 19.676 
นอยกวาหรือเทากบั 3 ป 27.443 - -2.828 5.511 7.767 
   (0.463) (0.146) (0.023)* 
4-6 ป 30.271   - 8.339 10.595 
       (0.009)** (0.000)** 
7-9 ป 21.932    - 2.256 
     (0.384) 
ต้ังแต 10 ปข้ึนไป 19.676     - 
        

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

x
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 จากตาราง 17 แสดงผลการเปรียบเทยีบความแตกตางเปนรายคูของระยะเวลาในการ
กอต้ังกิจการทีแ่ตกตางกนัมผีลตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของจาํนวนรุนรถยนตทีม่ีสต็อกโชคอัพ 
“มอนโร” เทียบกับจํานวนรุนรถยนตทั้งหมดในประเทศไทย ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศ
ไทย จําแนกตามระยะเวลาในการกอต้ังกิจการพบวา รานที่มีระยะเวลาในการกอต้ังกิจการนอยกวา
หรือเทากับ 3 ปกับรานที่มีระยะเวลาในการกอต้ังกิจการตั้งแต 10 ปข้ึนไป มีคา Prob. เทากับ 0.023 
ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวารานที่มรีะยะเวลาในการกอต้ังกิจการนอยกวาหรือเทากับ 3 ป มี
พฤติกรรมในดานสัดสวนของจํานวนรุนรถยนตที่มีสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับจํานวนรุนรถยนต
ทั้งหมดในประเทศไทย โดยเฉลี่ยมากกวา รานทีม่ีระยะเวลาในการกอต้ังกิจการตั้งแต 10 ปข้ึนไป โดย
มีสวนตางเทากับรอยละ 7.767 อยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดบั 0.05 
 รานทีม่ีระยะเวลาในการกอต้ังกิจการระหวาง 4 ถึง 6 ป กับรานทีม่ีระยะเวลาในการกอต้ัง
กิจการระหวาง 7 ถึง 9 ป มีคา Prob. เทากับ 0.009 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวารานที่มีระยะเวลา
ในการกอต้ังกจิการระหวาง 4 ถึง 6 ป มีพฤติกรรมในดานสัดสวนของจํานวนรุนรถยนตทีม่ีสต็อกโชค
อัพ “มอนโร” เทียบกับจํานวนรุนรถยนตทัง้หมดในประเทศไทย โดยเฉลี่ยมากกวา รานที่มีระยะเวลาใน
การกอต้ังกิจการระหวาง 7 ถึง 9 ป โดยมีสวนตางเทากับรอยละ 8.339 อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 
 รานทีม่ีระยะเวลาในการกอต้ังกิจการระหวาง 4 ถึง 6 ป กับรานทีม่ีระยะเวลาในการกอต้ัง
กิจการตั้งแต 10 ปข้ึนไป มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวารานที่มีระยะเวลา
ในการกอต้ังกจิการระหวาง 4 ถึง 6 ป มีพฤติกรรมในดานสัดสวนของจํานวนรุนรถยนตทีม่ีสต็อกโชค
อัพ “มอนโร” เทียบกับจํานวนรุนรถยนตทัง้หมดในประเทศไทย โดยเฉลี่ยมากกวา รานที่มีระยะเวลาใน
การกอต้ังกิจการตั้งแต 10 ปข้ึนไป โดยมีสวนตางเทากับรอยละ 2.256 อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 
 สวนรานที่มีระยะเวลาในการกอต้ังกิจกาจการอื่นๆ มีผลตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของ
จํานวนรุนรถยนตที่มีสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับจํานวนรุนรถยนตทัง้หมดในประเทศไทย ของผู
จําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย แตกตางกัน อยางไมมีนยัสําคญัทางสถิติ 
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 สมมติฐานที่ 1.9 ระยะเวลาในการกอต้ังกจิการที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมในสวนของ
เหตุผลสําคัญในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย สามารถ
เขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 H0: ระยะเวลาในการกอต้ังกจิการที่แตกตางกนั ไมมีผลตอพฤติกรรมในสวนของเหตุผล
สําคัญในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทยที่  
 H1: ระยะเวลาในการกอต้ังกจิการที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมในสวนของเหตุผลสําคัญใน
การตัดสินใจซือ้โชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทยที่  

 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหการทดสอบคือ Chi-Square Test (χ2) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% 

โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)ก็ตอเมื่อ Prob. มีคานอยกวา .05 ที่
ระดับนัยสําคญั 0.05  

 
ตาราง 18 เปรียบเทยีบระหวางพฤติกรรมในสวนของเหตผุลสําคัญในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร”  
      กับ ระยะเวลาในการกอต้ังกิจการ จาํแนกตามเหตุผลสําคัญในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร" 
 ระยะเวลาในการกอต้ังกิจการ       

 เหตุผลที่ซื้อมอนโร
เพราะ 

< =3  ป 4-6 ป 7-9 ป >=10 ป 
รวม     χ2 Prob. 

ตัวสินคามีคุณภาพ 12 19 25 60 116   

 (41.38%) (29.69%) (29.59%) (37.31%) (34.73%)   

ราคาแขงขันและทํา
กําไรได 17 33 28 94 172   

 (58.62%) (51.56%) (56.12%) (41.79%) (51.50%)   

มีรานจาํหนายนอยราย 0 9 10 13 32  
11.393 

   
0.250 

 (0%) (14.06%) (11.22%) (14.93%) (9.58%)   

การสงเสริมการขาย 0 3 4 7 14   

 (0%) (4.69%) (3.06%) (5.97%) (4.19%)   

 รวม 29 64 67 174 334     

  (100%) (100%) (100%) (100%) (100%)     
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 จากตาราง 18 แสดงผลการเปรียบเทยีบความแตกตางระหวางระยะเวลาในการกอต้ัง
กิจการกับพฤติกรรมในสวนของเหตุผลสําคัญในการตัดสินใจซื้อโชคอพั “มอนโร” เมื่อทดสอบดวยสถิติ 
Chi-Square Test (χ2) พบวา มีคา Prob. เทากับ 0.250 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังนั้นจงึยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระยะเวลาในการกอต้ังกจิการที่แตกตางกนัมี
ผลตอพฤติกรรมในสวนของเหตุผลสําคัญในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหล
รถยนตในประเทศไทยที่ ไมแตกตางกนัที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 
 สมมติฐานที่ 2. ลักษณะของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซือ้โชคอัพ มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทยแตกตางกนั สามารถเขียนเปน
สมมติฐานยอยไดดังนี ้
 สมมติฐานที่ 2.1 เพศของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ที่แตกตางกนัมีผลตอผลตอ
พฤติกรรมในดานสัดสวนของปริมาณสตอ็กโชคอัพ “มอนโร” เทียบกบัปริมาณโชคอัพทัง้หมด ของผู
จําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังนี ้
 H0: เพศของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพที่แตกตางกนั ไมมีผลตอพฤติกรรมในดาน
สัดสวนของปรมิาณสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทยีบกับปริมาณโชคอัพทั้งหมด ของผูจําหนายอะไหล
รถยนตในประเทศไทย 
 H1: เพศของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพที่แตกตางกนั มีผลตอผลตอพฤติกรรมใน
ดานสัดสวนของปริมาณสตอ็กโชคอัพ “มอนโร” เทียบกบัปริมาณโชคอัพทัง้หมด ของผูจําหนายอะไหล
รถยนตในประเทศไทยที ่
 
 สมมติฐานที่ 2.2  เพศของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซือ้โชคอัพ ที่แตกตางกันมีผลตอผลตอ
พฤติกรรมในดานสัดสวนของจํานวนรุนรถยนตที่มีสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับจํานวนรุนรถยนต
ทั้งหมดในประเทศไทย ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย สามารถเขียนเปนสมมติฐานได
ดังนี ้
 H0: เพศของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพที่แตกตางกนั ไมมีผลตอพฤติกรรมในดาน
สัดสวนของจาํนวนรุนรถยนตที่มีสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทยีบกับจาํนวนรุนรถยนตทั้งหมดในประเทศ
ไทย ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทยที ่
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 H1: เพศของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซือ้โชคอัพที่แตกตางกัน มีผลตอผลตอพฤติกรรมใน
ดานสัดสวนของจํานวนรุนรถยนตที่มีสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทยีบกับจํานวนรุนรถยนตทั้งหมดใน
ประเทศไทย ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย 

 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหการทดสอบกลุมตัวอยางทัง้สองกลุมที่เปนอิสระกัน (Independent t 

– Test) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Prob. มีคานอย
กวา .05  
 
ตาราง 19 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการซื้อโชคอัพ “มอนโร” กับเพศของผูมีอํานาจในการ 
     ตัดสินใจซือ้โชคอัพ ที่แตกตางกัน  
   t-test for Equality of Means 

  เพศ    S.D. t df Prop. 
สัดสวนของริมาณสต็อก
มอนโร ชาย 4.29 0.49 2.948 398 0.074 
  หญิง 4.08 0.4       
สัดสวนของรุนรถที่สต็อก
มอนโร ชาย 22.58 20.09 -    0.869 398 0.439 
  หญิง 5.19 0.4    

 
การทดสอบความแตกตางระหวาง เพศของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ที่แตกตางกนั

มีผลตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของปริมาณสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับปริมาณโชคอัพทั้งหมด 
ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.074 ซึ่งมากกวา 
0.05 ดังนั้นจงึยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศของผูมี
อํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ที่แตกตางกนั มพีฤติกรรมในดานสัดสวนของปรมิาณสต็อกโชคอัพ 
“มอนโร” เทียบกับปริมาณโชคอัพทัง้หมด ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย ไมแตกตางกนัที่
ระดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.05  
 การทดสอบความแตกตางระหวาง เพศของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซือ้โชคอัพ ที่แตกตาง
กันมีผลตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของจาํนวนรุนรถยนตที่มีสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทยีบกับจาํนวน
รุนรถยนตทั้งหมดในประเทศไทย ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย พบวาคาความนาจะ

_
x
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เปน (p) เทากบั 0.439 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังนัน้จึงยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา เพศของผูมอํีานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ที่แตกตางกนั มีพฤติกรรม
ในดานสัดสวนของจํานวนรุนรถยนตที่มีสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับจํานวนรุนรถยนตทั้งหมดใน
ประเทศไทย ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 
0.05 

 
 สมมติฐานที่ 2.3 เพศของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ที่แตกตางกนัมีผลตอ
พฤติกรรมในสวนของเหตุผลสําคัญในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตใน
ประเทศไทย สามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 H0: เพศของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพที่แตกตางกนั ไมมีผลตอพฤติกรรมในสวน
ของเหตุผลสําคัญในการตัดสินใจซื้อโชคอพั “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทยที่
 H1: เพศของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมในสวนของ
เหตุผลสําคัญในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทยที ่ 

สถิติที่ใชในการวิเคราะหการทดสอบคือ Chi-Square Test (χ2) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% 
โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)ก็ตอเมื่อ Prob. มีคานอยกวา .05 ที่
ระดับนัยสําคญั 0.05 
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ตาราง 20 เปรียบเทยีบระหวางพฤติกรรมในสวนของเหตผุลสําคัญในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร”  
     กับ เพศของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซือ้โชคอัพ ความแตกตาง 

 เพศ       

 เหตุผลที่ซื้อมอนโรเพราะ ชาย หญิง รวม     χ2 Prob. 
ตัวสินคามีคุณภาพ 107 9 116   

 (36.77%) (20.93%) (34.73%)   

ราคาแขงขันและทํากําไรได 144 28 172   

 (49.48%) (65.12%) (51.50%)   

มีรานจาํหนายนอยราย 27 5 32    
5.110  

   
0.164  

 (9.28%) (11.63%) (9.58%)   

การสงเสริมการขาย 13 1 14   

 (4.47%) (2.33%) (4.19%)   

 รวม 291 43 334     

  (100%) (100%) (100%)     

                                                           
 จากตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางเพศของผูมีอํานาจในการ
ตัดสินใจซื้อโชคอัพ กับพฤตกิรรมในสวนของเหตุผลสําคัญในการตัดสนิใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” เมื่อ
ทดสอบดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2) พบวา มีคา Prob. เทากับ 0.164 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังนัน้จึง
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศของผูมีอํานาจในการ
ตัดสินใจซื้อโชคอัพ ที่แตกตางกนั ไมมีผลตอพฤติกรรมในสวนของเหตผุลสําคัญในการตัดสินใจซื้อโชค
อัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 
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 สมมติฐานที่ 2.4 อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ที่แตกตางกนัมีผลตอผลตอ
พฤติกรรมในดานสัดสวนของปริมาณสตอ็กโชคอัพ “มอนโร” เทียบกบัปริมาณโชคอัพทัง้หมด ของผู
จําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังนี ้
 H0: อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพที่แตกตางกนั ไมมีผลตอพฤติกรรมในดาน
สัดสวนของปรมิาณสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทยีบกับปริมาณโชคอัพทั้งหมด ของผูจําหนายอะไหล
รถยนตในประเทศไทยที ่
 H1: อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ที่แตกตางกนัมีผลตอผลตอพฤติกรรมใน
ดานสัดสวนของปริมาณสตอ็กโชคอัพ “มอนโร” เทียบกบัปริมาณโชคอัพทัง้หมด ของผูจําหนายอะไหล
รถยนตในประเทศไทย 
  
 สมมติฐานที่ 2.5 อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพที่แตกตางกนั มีผลตอผลตอ
พฤติกรรมในดานสัดสวนของจํานวนรุนรถยนตที่มีสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับจาํนวนรุนรถยนต
ทั้งหมดในประเทศไทย ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย สามารถเขียนเปนสมมติฐานได
ดังนี ้
 H0: อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพที่แตกตางกนั ไมมีผลตอพฤติกรรมในดาน
สัดสวนของจาํนวนรุนรถยนตที่มีสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทยีบกับจาํนวนรุนรถยนตทั้งหมดในประเทศ
ไทย ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทยที ่
 H1: อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ที่แตกตางกนัมีผลตอผลตอพฤติกรรมใน
ดานสัดสวนของจํานวนรุนรถยนตที่มีสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับจํานวนรุนรถยนตทัง้หมดใน
ประเทศไทย ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย 
 

สถิติที่ใชในการวิเคราะหการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of 
Variance : One way ANOVA) ใชระดับความเชื่อมัน่ 95% ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ทีม่ีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูทีแ่ตกตางกนั จะนาํไปเปรียบเทียบ
เชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) 
เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดบันัยสาํคัญ 0.05  
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ตาราง 21 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการซื้อโชคอัพ “มอนโร”กับอายุของผูมีอํานาจในการ 
      ตัดสินใจซือ้โชคอัพ ที่แตกตางกัน  
พฤติกรรมการซื้อโชค
อัพ 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-ratio Prob. 

สัดสวนของริมาณ
สต็อกมอนโร 

ระหวางกลุม   
4  

       
20,511.55  

  
5,127.89  

  
6.324  

  
0.000**  

 ภายในกลุม 395  320,283.83       810.85    
 รวม 399  340,795.38        
สัดสวนของรุนรถที่
สต็อกมอนโร 

ระหวางกลุม 
4 9,416.09 2,354.02 6.064 0.000** 

 ภายในกลุม 395 153,334.51 388.19   
 รวม 399 162,750.60    

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

การทดสอบความแตกตางระหวางอายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซือ้โชคอัพ ที่แตกตางกนั
มีผลตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของปริมาณสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับปริมาณโชคอัพทั้งหมด 
ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.01 ดังนัน้จึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุของผูมี
อํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ มีผลตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของปริมาณสตอ็กโชคอัพ “มอนโร” 
เทียบกับปริมาณโชคอัพทั้งหมด ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย ที่ระดับนัยสําคญัทาง
สถิติ 0.01 ดังนั้นผูวิจยัจึงนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอนใชวิธทีดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญ 0.05 

การทดสอบความแตกตางระหวางอายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซือ้โชคอัพ ที่แตกตางกนั
มีผลตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของจาํนวนรุนรถยนตทีม่ีสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับจํานวนรุน
รถยนตทัง้หมดในประเทศไทย ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย พบวาคาความนาจะเปน 
(p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 ดังนัน้จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซือ้โชคอัพ มีผลตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของ
จํานวนรุนรถยนตที่มีสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับจํานวนรุนรถยนตทัง้หมดในประเทศไทย ของผู
จําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.01 ดังนั้นผูวิจัยจงึนาํผลการ
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วิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอนใชวิธทีดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคู
เฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญ 0.05 
 
ตาราง 22 แสดงผลการเปรยีบเทยีบเปนรายคูของ จําแนกตามอายขุองผูมีอํานาจในการตัดสนิใจ 
     ซ้ือโชคอัพ มีผลตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของปรมิาณสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทยีบกับปริมาณ 
      โชคอัพทั้งหมดของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย โดยใชวิธีแบบ Least Significant  
       Difference (LSD) 
อายขุองผูมีอํานาจ
ในการตัดสินใจ 

 

15-24 
ป  

25-34 ป 35-44 ป 45-54ป ต้ังแต 55 ป
ข้ึนไป 

  27.883 48.331 29.340 23.848 23.829 
15-24 ป  27.883 - -20.448 -1.457 4.035 4.054 
   (0.004)** (0.809) (0.509) (0.5605) 
25-34 ป 48.331   - 18.991 24.483 24.503 
        (0.000)** (0.000)** (0.000)** 
35-44 ป 29.340    - 5.492 5.512 
      (0.105) (0.247) 
45-54ป 23.848     - 0.019 
        (0.996) 
ต้ังแต 55 ปข้ึนไป 23.829      - 
         

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
 จากตาราง 22 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของอายุของผูมีอํานาจใน
การตัดสินใจซือ้โชคอัพ ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของปริมาณสต็อกโชคอัพ “มอน
โร” เทียบกับปริมาณโชคอัพทัง้หมด ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย จําแนกอายุของผูมี
อํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ พบวา อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพั ระหวาง 15 ถึง 
24 ป กับอายขุองผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ระหวาง 25 ถงึ 34 ป มีคา Prob. เทากับ 0.004 
ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซือ้โชคอัพ ระหวาง 15 ถงึ 24 มี

x
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พฤติกรรมในดานสัดสวนของปริมาณสตอ็กโชคอัพ “มอนโร” เทียบกบัปริมาณโชคอัพทัง้หมด โดยเฉลี่ย
นอยกวา อายขุองผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ระหวาง 25 ถึง 34 ปโดยมีสวนตางเทากับรอย
ละ 20.448 อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพั ระหวาง 25 ถงึ 34 ป กับอายขุองผูมีอํานาจ
ในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ระหวาง 35 ถึง 44 ป มคีา Prob. เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
หมายความวา อายุของผูมอํีานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ระหวาง 25 ถึง 34 มีพฤติกรรมในดาน
สัดสวนของปรมิาณสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับปริมาณโชคอัพทัง้หมด โดยเฉลี่ยมากกวา อายุ
ของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ระหวาง 35 ถงึ 44 ปโดยมสีวนตางเทากบัรอยละ 18.991
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 
 อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพั ระหวาง 25 ถงึ 34 ป กับอายุของผูมีอํานาจ
ในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ระหวาง 45 ถึง 54 ป มคีา Prob. เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
หมายความวา อายุของผูมอํีานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ระหวาง 25 ถึง 34 มีพฤติกรรมในดาน
สัดสวนของปรมิาณสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับปริมาณโชคอัพทัง้หมด โดยเฉลี่ยมากกวา อายุ
ของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ระหวาง 45 ถงึ 54 ปโดยมสีวนตางเทากบัรอยละ 24.483
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 
 อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพั ระหวาง 25 ถงึ 34 ป กับอายุของผูมีอํานาจ
ในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ต้ังแต 55 ปข้ึนไปมีคา Prob. เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา 
อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพั ระหวาง 25 ถึง 34 มีพฤตกิรรมในดานสัดสวนของ
ปริมาณสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับปริมาณโชคอัพทั้งหมด โดยเฉลี่ยมากกวา อายุของผูมีอํานาจ
ในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ต้ังแต 55 ปข้ึนไปโดยมีสวนตางเทากับรอยละ 24.503 อยางมีนยัสําคญัทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 
 
 สวนอายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพอื่นๆ มพีฤติกรรมในดานสัดสวนของ
ปริมาณสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับปริมาณโชคอัพทั้งหมด ของผูจําหนายอะไหลรถยนตใน
ประเทศไทย แตกตางกนั อยางไมมนีัยสาํคัญทางสถิติ 
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ตาราง 23 แสดงผลการเปรยีบเทยีบเปนรายคูของ จําแนกตามอายขุองผูมีอํานาจในการตัดสนิใจ 
     ซ้ือโชคอพัมีผลตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของจาํนวนรุนรถยนตที่มีสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทยีบ 
     กับจํานวนรุนรถยนตทั้งหมดในประเทศไทย ของผูจาํหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย โดยใชวิธ ี
     แบบ Least Significant Difference (LSD) 

อายุของผูมีอํานาจ
ในการตัดสินใจ 

 15-24 ป  25-34 ป 35-44 ป 45-54ป ต้ังแต 55 ป
ข้ึนไป 

  23.270 34.762 23.316 21.618 14.576 
15-24 ป  23.270 - -11.492 -0.046 1.652 8.694 
   (0.020)* (0.991) (0.696) (0.072) 
25-34 ป 34.762   - 11.446 13.145 20.187 
        (0.001)** (0.000)** (0.000)** 
35-44 ป 23.316    - 1.699 8.741 
      (0.468) (0.068) 
45-54ป 21.618     - 7.042 
        (0.056) 
ต้ังแต 55 ปข้ึนไป 14.576      - 
         

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 จากตาราง 30 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของอายุของผูมีอํานาจใน
การตัดสินใจซือ้โชคอัพ ที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของจาํนวนรุนรถยนตที่มสีต็อก
โชคอัพ “มอนโร” เทยีบกบัจํานวนรุนรถยนตทัง้หมดในประเทศไทย ของผูจําหนายอะไหลรถยนตใน
ประเทศไทย จําแนกอายขุองผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ พบวา อายุของผูมีอํานาจในการ
ตัดสินใจซื้อโชคอัพ ระหวาง 15 ถึง 24 ป กับอายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ระหวาง 25 
ถึง 34 ป มคีา Prob. เทากับ 0.020 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา อายุของผูมีอํานาจในการ
ตัดสินใจซื้อโชคอัพ ระหวาง 15 ถงึ 24 มีพฤติกรรมในดานสัดสวนของจาํนวนรุนรถยนตทีม่ีสต็อกโชค
อัพ “มอนโร” เทียบกับจํานวนรุนรถยนตทัง้หมดในประเทศไทยโดยเฉลี่ยนอยกวา อายุของผูมีอํานาจใน
การตัดสินใจซือ้โชคอัพ ระหวาง 25 ถึง 34 ปโดยมีสวนตางเทากบัรอยละ 11.4927 อยางมีนยัสําคัญ
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 

x
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 อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพั ระหวาง 25 ถงึ 34 ป กับอายุของผูมีอํานาจ
ในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ระหวาง 35 ถึง 44 ป มคีา Prob. เทากบั 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 
หมายความวา อายุของผูมอํีานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ระหวาง 25 ถึง 34 มีพฤติกรรมในดาน
สัดสวนของจาํนวนรุนรถยนตที่มีสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับจาํนวนรุนรถยนตทั้งหมดในประเทศ
ไทยโดยเฉลีย่มากกวา อายขุองผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ระหวาง 35 ถงึ 44 ปโดยมสีวน
ตางเทากบัรอยละ 11.446 อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 
 อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพั ระหวาง 25 ถงึ 34 ป กับอายุของผูมีอํานาจ
ในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ระหวาง 45 ถึง 54 ป มคีา Prob. เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
หมายความวา อายุของผูมอํีานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ระหวาง 25 ถึง 34 มีพฤติกรรมในดาน
สัดสวนของปรมิาณสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับปริมาณโชคอัพทัง้หมด โดยเฉลี่ยมากกวา อายุ
ของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ระหวาง 45 ถงึ 54 ปโดยมสีวนตางเทากบัรอยละ 13.145
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 
 อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพั ระหวาง 25 ถงึ 34 ป กับอายุของผูมีอํานาจ
ในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ต้ังแต 55 ปข้ึนไปมีคา Prob. เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา 
อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพั ระหวาง 25 ถึง 34 มีพฤตกิรรมในดานสัดสวนของ
ปริมาณสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับปริมาณโชคอัพทั้งหมด โดยเฉลี่ยมากกวา อายุของผูมีอํานาจ
ในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ต้ังแต 55 ปข้ึนไปโดยมีสวนตางเทากับรอยละ 20.187 อยางมีนยัสําคญัทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 
 สวนอายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพอื่นๆ มพีฤติกรรมในดานสัดสวนของ
จาํนวนรุนรถยนตที่มีสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับจํานวนรุนรถยนตทัง้หมดในประเทศไทย ของผู
จําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย แตกตางกัน อยางไมมีนยัสําคญัทางสถิติ 
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 สมมติฐานที่ 2.6 อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ที่แตกตางกนัมีผลตอ
พฤติกรรมในสวนของเหตุผลสําคัญในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตใน
ประเทศไทย สามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 H0: อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพที่แตกตางกนั ไมมีผลตอพฤติกรรมในสวน
ของเหตุผลสําคัญในการตัดสินใจซื้อโชคอพั “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทยที่  
 H1: อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมในสวนของ
เหตุผลสําคัญในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทยที ่ 
 

สถิติที่ใชในการวิเคราะหการทดสอบคือ Chi-Square Test (χ2) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% 
โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)ก็ตอเมื่อ Prob. มีคานอยกวา .05 ที่
ระดับนัยสําคญั 0.05 
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ตาราง 24 แสดงการเปรียบเทียบระหวางพฤติกรรมในสวนของเหตุผลสําคัญในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ 
     “มอนโร”อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพั ที่แตกตางกนั 

 อาย ุ       

เหตุผลที่ซื้อ
มอนโรเพราะ 15-24 ป 25-34 ป 35-44 ป 45-54 ป >= 55 ป รวม     χ2 Prob. 
ตัวสินคามี
คุณภาพ 7 17 34 39 19 116   

 (35.00%) (43.59%) (27.87%) (33.33%) (52.78%) (34.73%)   

ราคาแขงขัน
และทํากําไรได 12 17 72 54 17 172   

 (60.00%) (43.59%) (59.02%) (46.15%) (47.22%) (51.50%)   

มีรานจาํหนาย
นอยราย 0 3 11 18 0 32  

23.381 
   
0.060 

 (0%) (7.69%) (9.02%) (15.38%) (0%) (9.58%)   

การสงเสริมการ
ขาย 1 2 5 6 0 14   

 (5%) (5.13%) (4.10%) (5.13%) (0%) (4.19%)   

 รวม 20 39 122 117 36 334     

  (100%) (100%) (100%) (100%) (100%) (100%)     

                                                                    
 จากตาราง 24 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางเพศของผูมีอํานาจในการ
ตัดสินใจซื้อโชคอัพ กับพฤตกิรรมในสวนของเหตุผลสําคัญในการตัดสนิใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” เมื่อ
ทดสอบดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2) พบวา มีคา Prob. เทากับ 0.060 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังนัน้จึง
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุของผูมีอํานาจในการ
ตัดสินใจซื้อโชคอัพ ที่แตกตางกนั ไมมีผลตอพฤติกรรมในสวนของเหตผุลสําคัญในการตัดสินใจซื้อโชค
อัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 
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 สมมติฐานที่ 2.7 ระดับการศึกษาของผูมอํีานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ที่แตกตางกนัมี
ผลตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของปริมาณสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทยีบกับปริมาณโชคอัพทัง้หมด 
ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังนี ้
 H0: ระดับการศึกษาของผูมอํีานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพที่แตกตางกนั ไมมีผลตอ
พฤติกรรมในดานสัดสวนของปริมาณสตอ็กโชคอัพ “มอนโร” เทียบกบัปริมาณโชคอัพทัง้หมด ของผู
จําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย 
 H1: ระดับการศึกษาของผูมอํีานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ที่แตกตางกนัมีผลตอผลตอ
พฤติกรรมในดานสัดสวนของปริมาณสตอ็กโชคอัพ “มอนโร” เทียบกบัปริมาณโชคอัพทัง้หมด ของผู
จําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย  
  
 สมมติฐานที่ 2.8 ระดับการศึกษาของผูมอํีานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ที่แตกตางกนัมี
ผลตอผลตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของจํานวนรุนรถยนตที่มีสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับจํานวน
รุนรถยนตทั้งหมดในประเทศไทย ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย สามารถเขียนเปน
สมมติฐานไดดังนี ้
 H0: ระดับการศึกษาของผูมอํีานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพที่แตกตางกนั ไมมีผลตอ
พฤติกรรมในดานสัดสวนของจํานวนรุนรถยนตที่มีสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับจํานวนรุนรถยนต
ทั้งหมดในประเทศไทย ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย  
 H1: ระดับการศึกษาของผูมอํีานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรม
ในดานสัดสวนของจํานวนรุนรถยนตที่มีสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับจํานวนรุนรถยนตทั้งหมดใน
ประเทศไทย ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย  
 

สถิติที่ใชในการวิเคราะหการทดสอบกลุมตัวอยางทัง้สองกลุมที่เปนอิสระกัน (Independent t 
– Test) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Prob. มีคานอย
กวา .05  
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ตาราง 25 แสดงการเปรียบเทียบระหวางพฤติกรรมในสวนของเหตุผลสําคัญในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ 
      “มอนโร” กับ ประสบการในการทาํงานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ที่แตกตางกนั 
   t-test for Equality of Means 

  ระดับการศึกษา    S.D. t df Prop. 
สัดสวนของริมาณสต็อก
มอนโร  ตํ่ากวา  ป.ตรี 28.94 27.21 0.105 398 0.066 
  สูงกวาหรือเทากับ ป.ตรี 28.63 30.82       
สัดสวนของรุนรถที่สต็อก
มอนโร  ตํ่ากวา  ป.ตรี 23.10 18.43 0.158 398 0.008** 
  สูงกวาหรือเทากับ ป.ตรี 22.78 21.56       

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

การทดสอบความแตกตางระหวาง ระดับการศึกษาของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซือ้โชคอัพ ที่
แตกตางกนัมผีลตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของปริมาณสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับปริมาณโชค
อัพทัง้หมด ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.066 ซึ่ง
มากกวา 0.05 ดังนัน้จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ระดับการศึกษา ของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพั ที่แตกตางกัน ไมมีผลตอพฤติกรรมในดาน
สัดสวนของปรมิาณสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับปริมาณโชคอัพทัง้หมด ของผูจําหนายอะไหล
รถยนตในประเทศไทย ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05  

การทดสอบความแตกตางระหวาง ระดับการศึกษาของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซือ้โชคอัพ ที่
แตกตางกนัมผีลตอพฤติกรรมในดานสดัสวนของจาํนวนรุนรถยนตทีม่ีสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับ
จํานวนรุนรถยนตทัง้หมดในประเทศไทย ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย พบวาคาความ
นาจะเปน (p) เทากับ 0.008 ซึ่งนอยกวา 0.01 ดังนัน้จงึปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศกึษา ของผูมีอํานาจในการตดัสินใจซื้อโชคอัพ ที่แตกตางกัน มี
ผลตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของปริมาณสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับปริมาณโชคอัพทัง้หมด 
ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 ดังนั้นผูวิจัยจงึทาํการ
ตรวจสอบความแตกตาง ดวยการใชสวนของ Equal Variance mot assumed ไดคาสถิติ t = .161 
และ Sig. (2-tailed) = .872/2 เทากับ .436 ซึ่งมากกวา 0.05 ในทีน่ี้สรุปวา ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) คือระดับการศึกษาของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซือ้ที่แตกตางกนั มพีฤติกรรมในดานสัดสวนของ

_
x
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จํานวนรุนรถยนตที่มีสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับจํานวนรุนรถยนตทัง้หมดในประเทศไทย ของผู
จําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย ไมแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ ที่ระดับนัยสําคัญ 
0.05 
 
 สมมติฐานที่ 2.9 ระดับการศึกษาของผูมอํีานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ที่แตกตางกนัมี
ผลตอพฤติกรรมในสวนของเหตุผลสําคัญในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหล
รถยนตในประเทศไทย สามารถเขียนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี้ 
 H0: ระดับการศึกษาของผูมอํีานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพที่แตกตางกนั ไมมีผลตอ
พฤติกรรมในสวนของเหตุผลสําคัญในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตใน
ประเทศไทยที ่ 
 H1: ระดับการศึกษาของผูมอํีานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรม
ในสวนของเหตุผลสําคัญในการตัดสินใจซือ้โชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศ
ไทยที ่  
 

สถิติที่ใชในการวิเคราะหการทดสอบคือ Chi-Square Test (χ2) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% 
โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)ก็ตอเมื่อ Prob. มีคานอยกวา .05 ที่
ระดับนัยสําคญั 0.05 
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ตาราง 26 เปรียบเทยีบความแตกตางระหวางระดับการศึกษาของผูมอํีานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ 
     กับพฤติกรรมในสวนของเหตุผลสําคัญในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” 

ระดับการศึกษา       เหตุผลที่ซื้อมอนโรเพราะ 
< ปริญญาตรี >= ปริญญาตรี รวม     χ2 Prob. 

ตัวสินคามีคุณภาพ 61 55 116   

 (38.36%) (31.432%) (34.73%)   

ราคาแขงขันและทํากําไรได 76 96 172   

 (47.80%) (54.86%) (51.50%)   

มีรานจาํหนายนอยราย 15 17 32    
1.999  

   
0.573  

 (9.43%) (9.71%) (9.58%)   

การสงเสริมการขาย 7 7 14   

 (4.40%) (4.00%) (4.19%)   

 รวม 159 175 334     

  (100%) (100%) (100%)     

                             
 จากตาราง 26 แสดงผลการเปรียบเทยีบความแตกตางระหวางระดับการศึกษาของผูมี
อํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ กับพฤติกรรมในสวนของเหตุผลสําคัญในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ 
“มอนโร” เมื่อทดสอบดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2) พบวา มีคา Prob. เทากับ 0.573 ซึ่งมากกวา 
0.05 ดังนั้นจงึยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับ
การศึกษาของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซือ้โชคอัพที่แตกตางกัน ไมมีผลตอพฤติกรรมในสวนของ
เหตุผลสําคัญในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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 สมมติฐานที่ 2.10 ประสบการณในการทํางานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพั ที่
แตกตางกนัมผีลตอผลตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของปริมาณสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับ
ปริมาณโชคอัพทัง้หมด ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย สามารถเขยีนเปนสมมติฐานได
ดังนี ้
 H0: ประสบการณในการทาํงานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพัที่แตกตางกนั ไมมีผล
ตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของปริมาณสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับปริมาณโชคอัพทั้งหมด ของผู
จําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย 
 H1: ประสบการณในการทาํงานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพั ที่แตกตางกนัมีผล
ตอผลตอพฤติกรรมในดานสดัสวนของปรมิาณสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทยีบกับปริมาณโชคอัพทั้งหมด 
ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย 
 
 สมมติฐานที่ 2.11 ประสบการณในการทํางานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพั ที่
แตกตางกนัมผีลตอผลตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของจํานวนรุนรถยนตที่มีสต็อกโชคอัพ “มอนโร” 
เทียบกับจํานวนรุนรถยนตทัง้หมดในประเทศไทย ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย สามารถ
เขียนเปนสมมติฐานไดดังนี ้
 H0: ประสบการณในการทาํงานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพัที่แตกตางกนั ไมมีผล
ตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของจํานวนรุนรถยนตทีม่ีสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกบัจํานวนรุน
รถยนตทัง้หมดในประเทศไทย ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทยที ่ 
 H1: ประสบการณในการทาํงานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพั ที่แตกตางกนัมีผล
ตอผลตอพฤติกรรมในดานสดัสวนของจาํนวนรุนรถยนตที่มีสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทยีบกับจาํนวนรุน
รถยนตทัง้หมดในประเทศไทย ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย  
 
 

สถิติที่ใชในการวิเคราะหการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of 
Variance : One way ANOVA) ใชระดับความเชื่อมัน่ 95% ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ทีม่ีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูทีแ่ตกตางกนั จะนาํไปเปรียบเทียบ
เชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) 
เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดบันัยสาํคัญ 0.05  
 
 



 88

ตาราง 27 แสดงการเปรียบเทียบระหวางพฤติกรรมในสวนของเหตุผลสําคัญในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ 
     “มอนโร” กบัประสบการณในการทํางานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ที่แตกตางกนั 
พฤติกรรมการซื้อโชค
อัพ 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-ratio Prob. 

สัดสวนของริมาณ
สต็อกมอนโร 

ระหวางกลุม          
3  12,605.55 4,201.85 5.070 0.002 ** 

 ภายในกลุม  
396  328,189.83 828.76   

 รวม  
399  340,795.38     

สัดสวนของรุนรถที่
สต็อกมอนโร 

ระหวางกลุม 
3 7,165.33 2,388.44 6.079 0.000 ** 

 ภายในกลุม 396 155,585.26 392.89   
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
การทดสอบความแตกตางระหวางประสบการณในการทํางานของผูมอํีานาจในการตัดสินใจ

ซื้อโชคอัพ ที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของปริมาณสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับ
ปริมาณโชคอัพทัง้หมด ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย พบวาคาความนาจะเปน (p) 
เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ประสบการณในการทํางานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ มีผลตอพฤตกิรรม
ในดานสัดสวนของปริมาณสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับปริมาณโชคอัพทัง้หมด ของผูจําหนาย
อะไหลรถยนตในประเทศไทย ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.01 ดังนั้นผูวิจัยจงึนาํผลการวิเคราะหไป
เปรียบเทยีบเชิงซอนใชวิธทีดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบาง
แตกตางกนัที่ระดับนยัสาํคัญ 0.05 

การทดสอบความแตกตางระหวางประสบการณในการทํางานของผูมอํีานาจในการตัดสินใจ
ซื้อโชคอัพ ที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของจาํนวนรุนรถยนตที่มสีต็อกโชคอัพ “มอน
โร” เทยีบกบัจํานวนรุนรถยนตทัง้หมดในประเทศไทย ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย 
พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 ดังนั้นจงึปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ประสบการณในการทาํงานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจ
ซื้อโชคอัพ มผีลตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของจาํนวนรุนรถยนตทีม่ีสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับ
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จํานวนรุนรถยนตทัง้หมดในประเทศไทย ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย ที่ระดับนยัสาํคัญ
ทางสถิติ 0.01 ดังนัน้ผูวจิัยจึงนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชงิซอนใชวิธทีดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญ 0.05 
 
ตาราง 28 แสดงผลการเปรยีบเทยีบเปนรายคูของ จําแนกตามประสบการณในการทาํงานของผูมี 
    อํานาจในการตัดสนิใจซื้อโชคอัพ มีผลตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของปริมาณสต็อกโชคอัพ 
     “มอนโร” เทียบกับปริมาณโชคอัพทัง้หมด ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย โดยใชวธิี 
      แบบ Least Significant Difference (LSD) 

ประสบการณในการ
ทํางาน  

นอยกวา
หรือเทากับ 

3 ป 

4-6 ป 7-9 ป ต้ังแต 10 
ปข้ึนไป 

  24.148 37.962 32.424 24.126 

นอยกวาหรือเทากบั 3 ป 24.148 - -13.814 -8.276 0.022 
   (0.014)* (0.124) (0.996) 
4-6 ป 37.962  - 5.537 13.836 
      (0.210) (0.000)** 
7-9 ป 32.424   - 8.299 
      (0.022)* 
ต้ังแต 10 ปข้ึนไป 24.126    - 
        

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
 จากตาราง 28 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของประสบการณในการ
ทํางานของผูมอํีานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของ
ปริมาณสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับปริมาณโชคอัพทั้งหมด ของผูจําหนายอะไหลรถยนตใน
ประเทศไทย จําแนกประสบการณในการทํางานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ พบวา 
ประสบการณในการทํางานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ นอยกวาหรือเทากบั 3 ป กับ
ประสบการณในการทํางานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ระหวาง 4 ถงึ 6 ป มีคา Prob. 

x
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เทากับ 0.014 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ประสบการณในการทํางานของผูมีอํานาจในการ
ตัดสินใจซื้อโชคอัพ นอยกวาหรือเทากับ 3 ป มีพฤติกรรมในดานสัดสวนของปรมิาณสต็อกโชคอัพ 
“มอนโร” เทียบกับปริมาณโชคอัพทัง้หมด โดยเฉลี่ยนอยกวา ประสบการณในการทํางานของผูมอํีานาจ
ในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ระหวาง 4 ถงึ 6 ป โดยมีสวนตางเทากับรอยละ 13.8142 อยางมนีัยสาํคัญ
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 ประสบการณในการทํางานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ระหวาง 4 ถึง 6 ป 
กับประสบการณในการทาํงานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพั ต้ังแต 10 ปข้ึนไป มีคา Prob. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ประสบการณในการทํางานของผูมีอํานาจในการ
ตัดสินใจซื้อโชคอัพ ระหวาง 4 ถงึ 6 ป มพีฤติกรรมในดานสัดสวนของปริมาณสตอ็กโชคอัพ “มอนโร” 
เทียบกับปริมาณโชคอัพทั้งหมด โดยเฉลี่ยมากกวา ประสบการณในการทํางานของผูมีอํานาจในการ
ตัดสินใจซื้อโชคอัพ ระหวาง ต้ังแต 10 ปข้ึนไป โดยมีสวนตางเทากับรอยละ 13.8369 อยางมนีัยสาํคัญ
ทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 ประสบการณในการทํางานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ระหวาง 7 ถึง 9 ป 
กับประสบการณในการทาํงานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพั ต้ังแต 10 ปข้ึนไป มีคา Prob. 
เทากับ 0.022 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ประสบการณในการทํางานของผูมีอํานาจในการ
ตัดสินใจซื้อโชคอัพ ระหวาง 7 ถงึ 9 ป มพีฤติกรรมในดานสัดสวนของปริมาณสตอ็กโชคอัพ “มอนโร” 
เทียบกับปริมาณโชคอัพทั้งหมด โดยเฉลี่ยมากกวา ประสบการณในการทํางานของผูมีอํานาจในการ
ตัดสินใจซื้อโชคอัพ ระหวาง ต้ังแต 10 ปข้ึนไป โดยมีสวนตางเทากับรอยละ 8.2990 อยางมนีัยสาํคัญ
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 สวนประสบการณในการทํางานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพัอื่นๆ มีพฤตกิรรม
ในดานสัดสวนของปริมาณสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกบัปริมาณโชคอัพทัง้หมด ของผูจําหนาย
อะไหลรถยนตในประเทศไทย แตกตางกนั อยางไมมนีัยสําคัญทางสถติิ 
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ตาราง 29 แสดงผลการเปรยีบเทยีบเปนรายคูของ จําแนกตามประสบการณในการทาํงานของผูมี 
     อํานาจในการตัดสินใจซ้ือโชคอัพ มีผลตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของปริมาณสต็อกโชคอัพ 
      “มอนโร” เทียบกับปริมาณโชคอัพทัง้หมด ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย โดยใชวธิี 
       แบบ Least Significant Difference (LSD)  

ประสบการณในการ
ทํางาน 

 

นอยกวา
หรือเทากับ 
3 ป  

4-6 ป 7-9 ป ต้ังแต 10 
ปข้ึนไป 

  22.202 30.401 24.594 19.169 
นอยกวาหรือเทากบั 3 ป 22.202 - -8.199 -2.392 3.033 
   (0.033)* (0.517) (0.376) 
4-6 ป 30.401  - 5.807 11.233 
      (0.057) (0.000)** 
7-9 ป 24.594   - 5.426 
      (0.029)* 
ต้ังแต 10 ปข้ึนไป 19.169    - 
        

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
 จากตาราง 29 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของประสบการณในการ
ทํางานของผูมอํีานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของ
จํานวนรุนรถยนตที่มีสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับจํานวนรุนรถยนตทัง้หมดในประเทศไทย ของผู
จําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย จําแนกประสบการณในการทํางานของผูมีอํานาจในการ
ตัดสินใจซื้อโชคอัพ พบวา ประสบการณในการทํางานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ นอย
กวาหรือเทากบั 3 ป กบัประสบการณในการทาํงานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซือ้โชคอัพ ระหวาง 4 
ถึง 6 ป มีคา Prob. เทากับ 0.033 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ประสบการณในการทํางานของผูมี
อํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ นอยกวาหรือเทากบั 3 ป มพีฤตกิรรมในดานสัดสวนของจาํนวนรุน
รถยนตทีม่ีสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกบัจํานวนรุนรถยนตทัง้หมดในประเทศไทย โดยเฉลี่ยนอยกวา 

x
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ประสบการณในการทํางานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ระหวาง 4 ถงึ 6 ป โดยมีสวนตาง
เทากับรอยละ 8.1996 อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ประสบการณในการทํางานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ระหวาง 4 ถึง 6 ป 
กับประสบการณในการทาํงานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพั ต้ังแต 10 ปข้ึนไป มีคา Prob. 
เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ประสบการณในการทํางานของผูมีอํานาจในการ
ตัดสินใจซื้อโชคอัพ ระหวาง 4 ถึง 6 ป มีพฤติกรรมในดานสัดสวนของจํานวนรุนรถยนตทีม่ีสต็อกโชค
อัพ “มอนโร” เทยีบกับจาํนวนรุนรถยนตทั้งหมดในประเทศไทย  โดยเฉลี่ยมากกวา ประสบการณใน
การทาํงานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซือ้โชคอัพ ระหวาง ต้ังแต 10 ปข้ึนไป โดยมีสวนตางเทากับ
รอยละ 11.233 อยางมีนยัสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ประสบการณในการทํางานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ระหวาง 7 ถึง 9 ป 
กับประสบการณในการทาํงานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพั ต้ังแต 10 ปข้ึนไป มีคา Prob. 
เทากับ 0.029 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ประสบการณในการทํางานของผูมีอํานาจในการ
ตัดสินใจซื้อโชคอพั ระหวาง 7 ถึง 9 ป มีพฤติกรรมของปริมาณในดานสัดสวนของจาํนวนรุนรถยนตที่มี
สต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับจาํนวนรุนรถยนตทั้งหมดในประเทศไทย  โดยเฉลีย่มากกวา 
ประสบการณในการทํางานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ระหวาง ต้ังแต 10 ปข้ึนไป โดยมี
สวนตางเทากบัรอยละ 5.426 อยางมีนยัสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สวนประสบการณในการทาํงานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพัอื่นๆ มีพฤตกิรรม
ในดานสัดสวนของจํานวนรุนรถยนตที่มีสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับจํานวนรุนรถยนตทั้งหมดใน
ประเทศไทย ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย แตกตางกนั อยางไมมนีัยสําคัญทางสถติิ 
  
 สมมติฐานที่ 2.12 ประสบการณในการทํางานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพั ที่
แตกตางกนัมผีลตอพฤติกรรมในสวนของเหตุผลสําคัญในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผู
จําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 H0: ประสบการณในการทาํงานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพัที่แตกตางกนั ไมมีผล
ตอพฤติกรรมในสวนของเหตผุลสําคัญในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหล
รถยนตในประเทศไทยที่   
 H1: ประสบการณในการทาํงานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพั ที่แตกตางกนัมีผล
ตอพฤติกรรมในสวนของเหตผุลสําคัญในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหล
รถยนตในประเทศไทยที่   
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สถิติที่ใชในการวิเคราะหการทดสอบคือ Chi-Square Test (χ2) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% 
โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)ก็ตอเมื่อ Prob. มีคานอยกวา .05 ที่
ระดับนัยสําคญั 0.05  

 
ตาราง 30 เปรียบเทยีบระหวางพฤติกรรมในสวนของเหตผุลสําคัญในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” 
      กับ ประสบการณในการทํางานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ที่แตกตางกนั 

ประสบการณในการทํางาน       เหตุผลที่ซื้อมอนโร
เพราะ 

<= 3 ป 4-6 ป 7--9 ป >= 10 ป รวม 
   
 χ2 Prob. 

ตัวสินคามีคุณภาพ 12 22 20 62 116   

 (37.50%) (35.48%) (24.10%) (39.49%) (34.73%)   

ราคาแขงขันและทํา
กําไรได 16 32 48 76 172   

 (50.00%) (51.61%) (57.83%) (48.41%) (51.50%)   

มีรานจาํหนายนอยราย 3 6 12 11 32    
8.505 

   
0.484 

 (9.38%) (9.68%) (14.46%) (7.01%) (9.58%)   

การสงเสริมการขาย 1 2 3 8 14   

 (3.13%) (3.23%) (3.61%) (5.10%) (4.19%)   

 รวม 32 62 83 157 334     

  (100%) (100%) (100%) (100%) (100%)     

                                  
 จากตาราง 30 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางประสบการณในการทํางาน
ของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ กบัพฤติกรรมในสวนของเหตผุลสําคัญในการตัดสินใจซื้อโชค
อัพ “มอนโร” เมื่อทดสอบดวยสถิติ Chi-Square Test (χ2) พบวา มีคา Prob. เทากับ 0.484 ซึ่ง
มากกวา 0.05 ดังนัน้จงึยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ประสบการณในการทํางานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพทีแ่ตกตางกนั ไมมีผลตอพฤตกิรรม
ในสวนของเหตุผลสําคัญในการตัดสินใจซือ้โชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศ
ไทย ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 
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 สมมติฐานที่ 3. ลักษณะทางธุรกิจที่แตกตางกนัมีผลตอปจจัยทีม่ีความสําคัญตอการ
ตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทยแตกตางกนั สามารถเขียน
เปนสมมติฐานยอยไดดังนี ้
 สมมติฐานที่ 3.1 ประเภทธรุกิจที่แตกตางกันมีผลตอปจจัยที่มีความสาํคัญตอการตัดสินใจ
ซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทยโดยรวมและรายดานที่แตกตางกนั 
สามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 H0: ประเภทธรุกิจที่แตกตางกัน ไมมีผลตอปจจัยทีม่ีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ 
“มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทยโดยรวมและรายดาน 
 H1: ประเภทธรุกิจที่แตกตางกันมีผลตอปจจัยที่มีความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ 
“มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทยโดยรวมและรายดาน 

 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of 

Variance : One way ANOVA) ใชระดับความเชื่อมัน่ 95% ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ทีม่ีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูทีแ่ตกตางกนั จะนาํไปเปรียบเทียบ
เชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) 
เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดบันัยสาํคัญ 0.05  
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ตาราง 31 แสดงการเปรียบเทียบประเภทธรุกิจที่แตกตางกัน มีผลตอปจจัยที่มีความสําคัญตอการ 
      ตัดสินใจซือ้โชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย จําแนกตามสวน 
     ประสมทางการตลาด 
สวนประสมการตลาด แหลงความ

แปรปรวน 
df SS MS F-ratio Prob. 

ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 3 2.471 0.824 3.568 0.014 * 
 ภายในกลุม 396 91.404 0.231   
 รวม 399 93.875       
ดานราคา ระหวางกลุม 3 3.272 1.091 3.691 0.012 * 
 ภายในกลุม 396 117.025 0.296   
 รวม 399 120.298    
ดานชองทางการจัด
จําหนาย 

ระหวางกลุม 3 5.794 1.931 6.512 0.000 ** 

 ภายในกลุม 396 117.429 0.297   
 รวม 399 123.222       
ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 3 2.426 0.809 3.390 0.018 * 
 ภายในกลุม 396 94.489 0.239   
 รวม 399 96.915    

รวม ระหวางกลุม 3 1.841 0.614 3.817 0.010* 
 ภายในกลุม 396 63.672 0.161   
  รวม 399 65.513       

 * มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

การทดสอบความแตกตางระหวางประเภทธุรกิจที่แตกตางกนัมีผลตอปจจัยที่มีความสําคัญ
ตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย โดยรวม พบวาคา
ความนาจะเปน (p) เทากับ 0.010 ซึ่งนอยกวา 0.05 ดังนั้นจงึปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ประเภทธุรกิจที่แตกตางกัน มีผลตอปจจัยที่มคีวามสาํคัญตอการ
ตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย โดยรวมที่ระดับนัยสาํคัญ
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ทางสถิติ 0.05 ดังนัน้ผูวจิัยจึงนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชงิซอนใชวิธทีดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญ 0.05 

หากพิจารณาเปนรายดานของปจจัยที่มีความสาํคัญตอการตัดสินใจซือ้โชคอัพ “มอนโร” ของ
ผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย  

ดานผลิตภัณฑ พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.014 ซึ่งนอยกวา 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความประเภทธุรกิจทีแ่ตกตางกนั มผีลตอ
ปจจัยทีม่ีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย 
ดานผลิตภัณฑ ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 ดังนัน้ผูวิจยัจึงนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบ
เชิงซอนใชวิธทีดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพือ่หาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนั
ที่ระดับนัยสาํคัญ 0.05 

ดานราคา พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.012 ซึ่งนอยกวา 0.05 ดังนัน้จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความประเภทธุรกิจทีแ่ตกตางกนั มผีลตอ
ปจจัยทีม่ีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย 
ดานราคา ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 ดังนัน้ผูวิจยัจงึนาํผลการวิเคราะหไปเปรียบเทยีบเชิงซอนใช
วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 

ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
ดังนัน้จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความประเภทธรุกิจที่
แตกตางกนั มีผลตอปจจัยที่มีความสําคญัตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหล
รถยนตในประเทศไทย ดานชองทางการจดัจําหนาย ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.01 ดังนัน้ผูวิจยัจงึนาํ
ผลการวิเคราะหไปเปรียบเทยีบเชิงซอนใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อ
หาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนยัสําคัญ 0.01 

ดานการสงเสริมการตลาด พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
ดังนัน้จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความประเภทธุรกิจที่
แตกตางกนั มผีลตอปจจัยทีม่ีความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหล
รถยนตในประเทศไทย ดานการสงเสริมการตลาด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ดังนัน้ผูวิจัยจงึนาํ
ผลการวิเคราะหไปเปรียบเทยีบเชิงซอนใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อ
หาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนยัสําคัญ 0.01 
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ตาราง 32 แสดงผลการเปรยีบเทยีบเปนรายคู จาํแนกตามประเภทธุรกิจที่แตกตางกันมีผลตอปจจัย 
      ที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” โดยรวม ของผูจําหนายอะไหลรถยนตใน 
      ประเทศไทย โดยใชวธิีแบบ Least Significant Difference (LSD) 

 
 

รานจําหนาย
อะไหลรถยนต 

ศูนยบริการ
ซอมระบบ
เบรคและ

ระบบชวงลาง 

ศูนยบริการ
เปลี่ยนยาง
รถยนต 

อูบริการ
ซอมรถยนต
ทั่วไป ประเภทธุรกิจ 

 4.360 4.381 4.389 4.149 
รานจําหนายอะไหลรถยนต 4.360 - -0.021 -0.029 0.211 
   (0.707) (0.618) (0.002)** 
ศูนยบริการซอมระบบเบรค 4.381  - -0.008 0.232 
และระบบชวงลาง     (0.910) (0.004)** 
ศูนยบริการเปลี่ยนยางรถยนต 4.389   - 0.240 
      (0.003)** 
อูบริการซอมรถยนตทั่วไป 4.149    - 
            

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
 จากตาราง 32 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของลักษณะธุรกิจที่
แตกตางกนัมผีลตอปจจัยทีม่ีความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหล
รถยนตในประเทศไทย โดยรวม จําแนกตามประเภทธรุกิจ พบวา รานจําหนายอะไหลรถยนต กับอู
บริการซอมรถยนตทัว่ไป มคีา Prob. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวารานจําหนาย
อะไหลรถยนต ใหความสาํคัญโดยเฉลี่ยมากกวา อูบริการซอมรถยนตทัว่ไป โดยมีสวนตางเทากับ 
0.2118 อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ศูนยบริการซอมระบบเบรกและระบบชวงลาง กับอูบริการซอมรถยนตทั่วไป มีคา Prob. 
เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวาศูนยบริการซอมระบบเบรกและระบบชวงลาง ให
ความสาํคัญโดยเฉลี่ยมากกวา อูบริการซอมรถยนตทัว่ไป โดยมีสวนตางเทากับ 0.232 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

x
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 ศูนยบริการเปลี่ยนยางรถยนต กับอูบริการซอมรถยนตทัว่ไป มีคา Prob. เทากับ 0.003 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 หมายความวาศูนยบริการเปลี่ยนยางรถยนต ใหความสําคัญโดยเฉลี่ยมากกวา อูบริการ
ซอมรถยนตทัว่ไป โดยมีสวนตางเทากับ 0.2409 อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 สวนประเภทธรุกิจอ่ืนๆ มีผลตอปจจัยที่มคีวามสาํคญัตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” 
ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย แตกตางกนั อยางไมมนีัยสําคัญทางสถติิ 
  
ตาราง 33 แสดงผลการเปรยีบเทยีบเปนรายคู จาํแนกตามประเภทธุรกิจที่แตกตางกันมีผลตอปจจัย 
      ที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ดานผลิตภณัฑ ของผูจําหนายอะไหลรถยนต 
       ในประเทศไทย โดยใชวธิีแบบ Least Significant Difference (LSD) 

 
 

รานจําหนาย
อะไหลรถยนต 

ศูนยบริการซอม
ระบบเบรคและ
ระบบชวงลาง 

ศูนยบริการ
เปลี่ยนยาง
รถยนต 

อูบริการ
ซอมรถยนต
ทั่วไป 

ประเภทธุรกิจ 

 4.250 4.323 4.372 4.073 
รานจําหนายอะไหลรถยนต 4.250 - -0.073 -0.122 0.177 
   (0.274) (0.081) (0.030)* 
ศูนยบริการซอมระบบเบรค 4.323   - -0.049 0.250 
และระบบชวงลาง      (0.569) (0.009)** 
ศูนยบริการเปลี่ยนยางรถยนต 4.372    - 0.299 
     (0.002)** 
อูบริการซอมรถยนตทั่วไป 4.073       - 
            

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
 จากตาราง 33 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของลักษณะธุรกิจที่
แตกตางกนัมผีลตอปจจัยทีม่ีความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหล
รถยนตในประเทศไทย ดานผลิตภัณฑ จําแนกตามประเภทธุรกิจ พบวา รานจําหนายอะไหลรถยนต 
กับอูบริการซอมรถยนตทั่วไป มีคา Prob. เทากับ 0.030 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวารานจาํหนาย

x
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อะไหลรถยนต ใหความสาํคัญโดยเฉลี่ยมากกวา อูบริการซอมรถยนตทัว่ไป โดยมีสวนตางเทากับ 
0.1774 อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ศูนยบริการซอมระบบเบรกและระบบชวงลาง กับอูบริการซอมรถยนตทั่วไป มีคา Prob. 
เทากับ 0.009 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวาศูนยบริการซอมระบบเบรกและระบบชวงลาง ให
ความสาํคัญโดยเฉลี่ยมากกวา อูบริการซอมรถยนตทัว่ไป โดยมีสวนตางเทากับ 0.250 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ศูนยบริการเปลี่ยนยางรถยนต กับอูบริการซอมรถยนตทัว่ไป มีคา Prob. เทากับ 0.002 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 หมายความวาศูนยบริการเปลี่ยนยางรถยนต ใหความสําคัญโดยเฉลี่ยมากกวา อูบริการ
ซอมรถยนตทัว่ไป โดยมีสวนตางเทากับ 0.299 อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 สวนประเภทธรุกิจอ่ืนๆ มีผลตอปจจัยที่มคีวามสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” 
ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย ดานผลิตภัณฑแตกตางกนั อยางไมมีนยัสําคัญทางสถิติ 
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ตาราง 34 แสดงผลการเปรยีบเทยีบเปนรายคู จาํแนกตามประเภทธุรกิจ ที่แตกตางกันมีผลตอปจจัยที ่
      มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอพั “มอนโร” ดานราคา ของผูจําหนายอะไหลรถยนตใน 
     ประเทศไทย โดยใชวิธีแบบ Least Significant Difference (LSD) 
สวนประสมการตลาดดานราคา    

 ราน
จําหนาย
อะไหล
รถยนต 

ศูนยบริการ
ซอมระบบ
เบรคและ

ระบบชวงลาง 

ศูนยบริการ
เปลี่ยนยาง
รถยนต 

อูบริการ
ซอมรถยนต
ทั่วไป ประเภทธุรกิจ 

 4.569 4.670 4.570 4.317 
รานจําหนายอะไหลรถยนต 4.569 - -0.101 -0.001 0.252 
   (0.179) (0.992) (0.006)** 
ศูนยบริการซอมระบบเบรค 4.670   - 0.1011 0.354 
และระบบชวงลาง       (0.300) (0.001)** 
ศูนยบริการเปลี่ยนยางรถยนต 4.570    - 0.253 
      (0.022)* 
อูบริการซอมรถยนตทั่วไป 4.317       - 
            

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
 จากตาราง 34 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของลักษณะธุรกิจที่
แตกตางกนัมผีลตอปจจัยทีม่ีความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหล
รถยนตในประเทศไทย ดานราคา จําแนกตามประเภทธรุกิจ พบวา รานจาํหนายอะไหลรถยนต กับอู
บริการซอมรถยนตทัว่ไป มคีา Prob. เทากับ 0.006 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวารานจําหนาย
อะไหลรถยนต ใหความสาํคัญโดยเฉลี่ยมากกวา อูบริการซอมรถยนตทัว่ไป โดยมีสวนตางเทากับ 
0.2527 อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ศูนยบริการซอมระบบเบรกและระบบชวงลาง กับอูบริการซอมรถยนตทั่วไป มีคา Prob. 
เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวาศูนยบริการซอมระบบเบรกและระบบชวงลาง ให

x
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ความสาํคัญโดยเฉลี่ยมากกวา อูบริการซอมรถยนตทัว่ไป โดยมีสวนตางเทากับ 0.3546 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ศูนยบริการเปลี่ยนยางรถยนต กับอูบริการซอมรถยนตทัว่ไป มีคา Prob. เทากับ 0.022 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 หมายความวาศูนยบริการเปลี่ยนยางรถยนต ใหความสําคัญโดยเฉลี่ยมากกวา อูบริการ
ซอมรถยนตทัว่ไป โดยมีสวนตางเทากับ 0.2535 อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สวนประเภทธรุกิจอ่ืนๆ มีผลตอปจจัยที่มคีวามสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” 
ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย ดานราคาแตกตางกนั อยางไมมนีัยสาํคัญทางสถิติ 
 
ตาราง 35 แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกตางเปนรายคู จําแนกตามประเภทธรุกิจที่แตกตางกันม ี
      ผลตอปจจัยที่มคีวามสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ดานชองทางการจัดจาํหนาย 
      ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย โดยใชวธิีแบบ Least  Significant Difference (LSD) 
ดานชองทางการจัดจําหนาย    

 รานจําหนาย
อะไหลรถยนต 

ศูนยบริการซอม
ระบบเบรคและ
ระบบชวงลาง 

ศูนยบริการ
เปลี่ยนยาง
รถยนต 

อูบริการซอม
รถยนตทัว่ไป 

ประเภทธุรกิจ 

 4.441 4.195 4.309 4.120 
รานจําหนายอะไหลรถยนต 4.441 - 0.246 0.132 0.321 
   (0.001)** (0.096) (0.001)** 
ศูนยบริการซอมระบบเบรค 4.195   - -0.1138 0.0750 
และระบบชวงลาง       (0.244) (0.489) 
ศูนยบริการเปลี่ยนยางรถยนต 4.309    - 0.1888 
      (0.089) 
อูบริการซอมรถยนตทั่วไป 4.120       - 
            

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
 จากตาราง 35 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของลักษณะธุรกิจที่
แตกตางกนัมผีลตอปจจัยทีม่ีความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหล
รถยนตในประเทศไทย ดานชองทางการจดัจําหนาย จาํแนกตามประเภทธุรกิจ พบวา รานจาํหนาย

x
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อะไหลรถยนต กับศูนยบริการซอมระบบเบรคและระบบชวงลางมีคา Prob. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 
0.01 หมายความวารานจาํหนายอะไหลรถยนต ใหความสาํคัญโดยเฉลี่ยมากกวา ศูนยบริการซอม
ระบบเบรคและระบบชวงลางโดยมีสวนตางเทากับ 0.2461 อยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
 รานจําหนายอะไหลรถยนต กับอูบริการซอมรถยนตทั่วไป มีคา Prob. เทากับ 0.001 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 หมายความวารานจาํหนายอะไหลรถยนต ใหความสําคัญโดยเฉลี่ยมากกวา อูบริการ
ซอมรถยนตทัว่ไปโดยมีสวนตางเทากบั 0.321 อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 สวนประเภทธรุกิจอ่ืนๆ มีผลตอปจจัยที่มคีวามสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” 
ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย ดานชองทางการจัดจําหนายแตกตางกนั อยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติ 
 
ตาราง 36 แสดงผลการเปรยีบเทยีบเปนรายคู จาํแนกตามประเภทธุรกิจที่แตกตางกันมีผลตอปจจัยที่ม ี
      ความสําคญัตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ดานการสงเสริมการตลาด ของผูจําหนาย 
      อะไหลรถยนตในประเทศไทย โดยใชวธิีแบบ Least Significant  Difference (LSD) 
สวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด    

 รานจําหนาย
อะไหลรถยนต 

ศูนยบริการซอม
ระบบเบรคและ
ระบบชวงลาง 

ศูนยบริการ
เปลี่ยนยาง
รถยนต 

อูบริการ
ซอมรถยนต
ทั่วไป ประเภทธุรกิจ 

 4.172 4.327 4.297 4.076 
รานจําหนายอะไหลรถยนต 4.172 - -0.155 -0.125 0.096 
    (0.023)* (0.078) (0.246) 
ศูนยบริการซอมระบบเบรค 4.327   - 0.029 0.251 
และระบบชวงลาง       (0.738) (0.010)* 
ศูนยบริการเปลี่ยนยางรถยนต 4.297    - 0.221 
      (0.026)* 
อูบริการซอมรถยนตทั่วไป 4.076       - 
            

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 จากตาราง 36 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของลักษณะธุรกิจที่
แตกตางกนัมผีลตอปจจัยทีม่ีความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหล

x
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รถยนตในประเทศไทย ดานการสงเสริมการตลาด จาํแนกตามประเภทธุรกิจ พบวา รานจาํหนาย
อะไหลรถยนต กับศูนยบริการซอมระบบเบรคและระบบชวงลางมีคา Prob. เทากับ 0.023 ซึ่งนอยกวา 
0.05 หมายความวารานจาํหนายอะไหลรถยนต ใหความสาํคัญโดยเฉลี่ยนอยกวา ศูนยบริการซอม
ระบบเบรคและระบบชวงลางโดยมีสวนตางเทากับ 0.1550 อยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 ศูนยบริการซอมระบบเบรกและระบบชวงลาง กับอูบริการซอมรถยนตทั่วไป มีคา Prob. 
เทากับ 0.010 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาศูนยบริการซอมระบบเบรกและระบบชวงลาง ให
ความสาํคัญโดยเฉลี่ยมากกวา อูบริการซอมรถยนตทั่วไปโดยมีสวนตางเทากับ 0.251 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ศูนยบริการเปลี่ยนยางรถยนต กับอูบริการซอมรถยนตทัว่ไป มีคา Prob. เทากับ 0.026 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 หมายความวาศูนยบริการเปลี่ยนยางรถยนต ใหความสําคัญโดยเฉลี่ยมากกวา อูบริการ
ซอมรถยนตทัว่ไป โดยมีสวนตางเทากับ 0.221 อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สวนประเภทธรุกิจอ่ืนๆ มีผลตอปจจัยที่มคีวามสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” 
ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย ดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกนั อยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติ 
 
 สมมติฐานที่ 3.2 ยอดขายรวมของกิจการตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอปจจัยที่มี
ความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทยโดยรวม
และรายดานทีแ่ตกตางกนั สามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 H0: ยอดขายรวมของกิจการตอเดือนที่แตกตางกัน ไมมผีลตอปจจัยทีม่ีความสาํคัญตอการ
ตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทยโดยรวมและรายดานที ่
 H1: ยอดขายรวมของกิจการตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอปจจัยที่มีความสาํคัญตอการ
ตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทยโดยรวมและรายดาน 

 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of 

Variance : One way ANOVA) ใชระดับความเชื่อมัน่ 95% ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ทีม่ีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูทีแ่ตกตางกนั จะนาํไปเปรียบเทียบ
เชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) 
เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดบันัยสาํคัญ 0.05  
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ตาราง 37 แสดงการเปรียบเทียบยอดขายรวมของกิจการตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอปจจัยที่ม ี
      ความสําคญัตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย 
      จําแนกตามสวนประสมทางการตลาด 
สวนประสมการตลาด แหลงความ

แปรปรวน 
df SS MS F-ratio Prob. 

ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 3 3.526 0.881 3.854 0.004** 
 ภายในกลุม 396 90.349 0.229   
 รวม 399 93.875      
ดานราคา ระหวางกลุม 3 2.888 0.722 2.429 0.047* 
 ภายในกลุม 396 117.410 0.297   
 รวม 399 120.298    
ดานชองทางการจัดจําหนาย ระหวางกลุม 3 8.217 2.054 7.055 0.000** 
 ภายในกลุม 396 115.006 0.291   
 รวม 399 123.222      
ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 3 2.088 0.522 2.175 0.071 
 ภายในกลุม 396 94.827 0.240   
 รวม 399 96.915    
รวม ระหวางกลุม 3 2.648 0.662 4.159 0.003** 
 ภายในกลุม 396 62.866 0.159   
  รวม 399 65.513      

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

การทดสอบความแตกตางระหวางยอดขายรวมของกจิการตอเดือนที่แตกตางกนัมีผลตอปจจัย
ที่มีความสําคญัตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย 
โดยรวม พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 ดังนัน้จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ยอดขายรวมของกิจการตอเดือนที่แตกตางกัน มี
ผลตอปจจัยทีม่ีความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตใน
ประเทศไทย โดยรวม ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.01 ดังนัน้ผูวิจยัจึงนําผลการวิเคราะหไป
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เปรียบเทยีบเชิงซอนใชวิธทีดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบาง
แตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญ 0.05 

หากพิจารณาเปนรายดานของปจจัยที่มีความสาํคัญตอการตัดสินใจซือ้โชคอัพ “มอนโร” ของ
ผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย  

ดานผลิตภัณฑ พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.01 ดังนั้นจึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวายอดขายรวมของกิจการตอเดือนที่
แตกตางกนั มีผลตอปจจัยที่มีความสําคญัตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหล
รถยนตในประเทศไทย ดานผลิตภัณฑ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.01 ดังนั้นผูวิจัยจงึนาํผลการ
วิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอนใชวิธทีดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคู
เฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญ 0.01 

ดานราคา พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.047 ซึ่งนอยกวา 0.05 ดังนัน้จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวายอดขายรวมของกิจการตอเดือนที่
แตกตางกนั มีผลตอปจจัยที่มีความสําคญัตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหล
รถยนตในประเทศไทย ดานราคา ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ดังนั้นผูวิจัยจงึนาํผลการวิเคราะหไป
เปรียบเทยีบเชิงซอนใชวิธทีดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบาง
แตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญ 0.05 

ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
ดังนัน้จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวายอดขายรวมของ
กิจการตอเดือนที่แตกตางกนั มีผลตอปจจัยที่มีความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผู
จําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย ดานชองทางการจัดจําหนาย ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.01 
ดังนัน้ผูวิจยัจึงนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอนใชวิธทีดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสาํคัญ 0.01 

ดานการสงเสริมการตลาด พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.071 ซึ่งมากกวา 0.05ดังนั้น
จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวายอดขายรวมของกิจการ
ตอเดือนที่แตกตางกัน ไมมผีลตอปจจัยทีม่ีความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผู
จําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย ดานการสงเสริมการตลาด ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05  
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ตาราง 38 แสดงผลการเปรยีบเทยีบเปนรายคู จาํแนกตามยอดขายรวมของกิจการตอเดือนที่แตกตาง 
      กนัมีผลตอปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” โดยรวม ของผูจําหนาย 
      อะไหลรถยนตในประเทศไทย จําแนกตามยอดขายรวมของกิจการตอเดือนโดยใชวิธีแบบ Least  
      Significant Difference (LSD) 

สวนประสมการตลาดโดยรวม     

 

นอยกวาหรือ
เทากับ 
300,000 บาท 

300,001-
500,000 

500,001-
1,000,000 

มากกวา 
1,000,000 

ยอดขายรวมตอเดือน 

 4.192 4.432 4.363 4.330 
นอยกวาหรือเทากบั 300,000  4.192 - -0.240 -0.171 -0.138 
บาท   (0.000)** (0.005)** (0.022)* 
300,001-500,000 4.432   - 0.069 0.102 
        (0.199) (0.057) 
500,001-1,000,000 4.363    - 0.033 
      (0.544) 
มากกวา 1,000,000 4.330     - 
        

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
  
 จากตาราง 45 แสดงผลการเปรียบเทยีบความแตกตางเปนรายคูของยอดขายรวมของ
กิจการตอเดือนที่แตกตางกนัมีผลตอปจจยัที่มีความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอพั “มอนโร” ของผู
จําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย โดยรวม จําแนกตามยอดขายรวมของกิจการตอเดือนพบวา 
รานทีม่ียอดขายรวมของกิจการตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 300,000 บาทตอเดือน กับรานที่มี
ยอดขายรวมของกิจการตอเดือนระหวาง 300,001 ถึง 500,000 บาทตอเดือน มีคา Prob. เทากบั 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวารานที่มยีอดขายรวมของกจิการตอเดือนนอยกวาหรือเทากบั 
300,000 บาทตอเดือน ใหความสําคัญโดยเฉลี่ยนอยกวา รานที่มยีอดขายรวมของกิจการตอเดือน
ระหวาง 300,001 ถึง 500,000 บาทตอเดือน โดยมีสวนตางเทากับ 0.2408 อยางมีนยัสาํคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 

x
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 รานทีม่ียอดขายรวมของกิจการตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 300,000 บาทตอเดือน กับ
รานทีม่ียอดขายรวมของกิจการตอเดือนระหวาง 500,001 ถึง 1,000,000 บาทตอเดือน มีคา Prob. 
เทากับ 0.005 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวารานทีม่ียอดขายรวมของกิจการตอเดือนนอยกวาหรือ
เทากับ 300,000 บาทตอเดือน ใหความสําคัญโดยเฉลี่ยนอยกวา รานทีม่ียอดขายรวมของกจิการตอ
เดือนระหวาง 500,001 ถึง 1,000,000 บาทตอเดือน โดยมีสวนตางเทากบั 0.1716 อยางมนีัยสาํคัญ
ทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 รานทีม่ียอดขายรวมของกิจการตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 300,000 บาทตอเดือน กับ
รานทีม่ียอดขายรวมของกิจการตอเดือนมากกวา 1,000,000 บาทตอเดือน มีคา Prob. เทากับ 0.022 
ซึ่งนอยกวา 0.05หมายความวารานที่มียอดขายรวมของกิจการตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 300,000 
บาทตอเดือน ใหความสาํคัญโดยเฉลีย่นอยกวา รานทีม่ียอดขายรวมของกิจการตอเดือนมากกวา 
1,000,000 บาทตอเดือน โดยมีสวนตางเทากบั 0.1385 อยางมนีัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 
 สวนรานที่มียอดขายรวมของกิจการตอเดือนอื่นๆ มผีลตอปจจัยทีม่ีความสาํคัญตอการ
ตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย แตกตางกนั อยางไมมี
นัยสําคญัทางสถิติ 
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ตาราง 39 แสดงผลการเปรยีบเทยีบเปนรายคู จาํแนกตามยอดขายรวมของกิจการตอเดือนที่แตกตาง 
      กนัมีผลตอปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร”ดานผลิตภณัฑ ของผู 
      จําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย โดยใชวธิีแบบ Least Significant Difference (LSD) 
สวนประสมการตลาดโดยดานผลิตภัณฑ    

 นอยกวาหรือ
เทากับ 
300,000 บาท 

300,001-
500,000 

500,001-
1,000,000 

มากกวา 
1,000,000 

ยอดขายรวมตอเดือน 

 4.126 4.383 4.285 4.203 
นอยกวาหรือเทากบั 300,000  4.126 - -0.257 -0.159 -0.077 
บาท   (0.000)** (0.028)* (0.288) 
300,001-500,000 4.383   - 0.097 0.180 
        (0.133) (0.005)** 
500,001-1,000,000 4.285    - 0.082 
      (0.206) 
มากกวา 1,000,000 4.203     - 
        

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
  
 จากตาราง 39 แสดงผลการเปรียบเทยีบความแตกตางเปนรายคูของยอดขายรวมของ
กิจการตอเดือนที่แตกตางกนัมีผลตอปจจยัที่มีความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอพั “มอนโร” ของผู
จําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย โดยดานผลิตภณัฑ จําแนกตามยอดขายรวมของกจิการตอ
เดือนพบวา รานที่มียอดขายรวมของกจิการตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 300,000 บาทตอเดือน กับ
รานทีม่ียอดขายรวมของกิจการตอเดือนระหวาง 300,001 ถึง 500,000 บาทตอเดือน มีคา Prob. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวารานทีม่ียอดขายรวมของกิจการตอเดือนนอยกวาหรือ
เทากับ 300,000 บาทตอเดือน ใหความสําคัญโดยเฉลี่ยนอยกวา รานทีม่ียอดขายรวมของกจิการตอ
เดือนระหวาง 300,001 ถึง 500,000 บาทตอเดือน โดยมีสวนตางเทากับ 0.257 อยางมีนยัสําคญัทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 

x
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 รานทีม่ียอดขายรวมของกิจการตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 300,000 บาทตอเดือน กับ
รานทีม่ียอดขายรวมของกิจการตอเดือนระหวาง 500,001 ถึง 1,000,000 บาทตอเดือน มีคา Prob. 
เทากับ 0.028 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวารานทีม่ียอดขายรวมของกิจการตอเดือนนอยกวาหรือ
เทากับ 300,000 บาทตอเดือน ใหความสําคัญโดยเฉลี่ยนอยกวา รานทีม่ียอดขายรวมของกจิการตอ
เดือนระหวาง 500,001 ถึง 1,000,000 บาทตอเดือน โดยมีสวนตางเทากับ 0.159 อยางมีนยัสําคัญ
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 รานทีม่ียอดขายรวมของกิจการตอเดือนระหวาง 300,001 ถึง 500,000 บาทตอเดือน กับ
รานทีม่ียอดขายรวมของกิจการตอเดือนมากกวา 1,000,000 บาทตอเดือน มีคา Prob. เทากับ 0.005 
ซึ่งนอยกวา 0.01หมายความวารานที่มียอดขายรวมของกิจการตอเดือนระหวาง 300,000 ถงึ 500,000
บาทตอเดือน ใหความสาํคัญโดยเฉลีย่มากกวา รานทีม่ียอดขายรวมของกิจการตอเดือนมากกวา 
1,000,000 บาทตอเดือน โดยมีสวนตางเทากบั 0.180 อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 
 สวนรานที่มียอดขายรวมของกิจการตอเดือนอื่นๆ มผีลตอปจจัยทีม่ีความสาํคัญตอการ
ตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย แตกตางกนั อยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติ 
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ตาราง 40 แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกตางเปนรายคู จําแนกตามยอดขายรวมของกิจการตอ 
      เดือนที่แตกตางกันมีผลตอปจจัยที่มีความสาํคัญตอการตัดสินใจซือ้โชคอัพ “มอนโร” ดานราคา 
     ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย โดยใชวธิีแบบ Least Significant Difference (LSD) 
สวนประสมการตลาดโดยดานราคา    

 นอยกวาหรือ
เทากับ 
300,000 บาท 

300,001-
500,000 

500,001-
1,000,000 

มากกวา 
1,000,000 

ยอดขายรวมตอเดือน 

 4.461 4.657 4.609 4.478 
นอยกวาหรือเทากบั 300,000  4.461 - -0.196 -0.148 -0.017 
บาท   (0.017)* (0.070) (0.835) 
300,001-500,000 4.657   - 0.047 0.179 
        (0.517) (0.015)* 
500,001-1,000,000 4.609    - 0.131 
      (0.078) 
มากกวา 1,000,000 4.478     - 
        

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  
 จากตาราง 40 แสดงผลการเปรียบเทยีบความแตกตางเปนรายคูของยอดขายรวมของ
กิจการตอเดือนที่แตกตางกนัมีผลตอปจจยัที่มีความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอพั “มอนโร” ของผู
จําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย โดยดานราคา จําแนกตามยอดขายรวมของกิจการตอเดือน
พบวา รานที่มยีอดขายรวมของกิจการตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 300,000 บาทตอเดือน กับรานที่มี
ยอดขายรวมของกิจการตอเดือนระหวาง 300,001 ถึง 500,000 บาทตอเดือน มีคา Prob. เทากบั 
0.017 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวารานที่มยีอดขายรวมของกจิการตอเดือนนอยกวาหรือเทากบั 
300,000 บาทตอเดือน ใหความสําคัญโดยเฉลี่ยนอยกวา รานที่มยีอดขายรวมของกิจการตอเดือน
ระหวาง 300,001 ถึง 500,000 บาทตอเดือน โดยมีสวนตางเทากับ 0.1966 อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 
 รานทีม่ียอดขายรวมของกิจการตอเดือนระหวาง 300,001 ถึง 500,000 บาทตอเดือน กับ
รานทีม่ียอดขายรวมของกิจการตอเดือนมากกวา 1,000,000 บาทตอเดือน มีคา Prob. เทากับ 0.015 

x
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ซึ่งนอยกวา 0.05หมายความวารานที่มียอดขายรวมของกิจการตอเดือนระหวาง 300,000 ถงึ 500,000
บาทตอเดือน ใหความสาํคัญโดยเฉลีย่มากกวา รานทีม่ียอดขายรวมของกิจการตอเดือนมากกวา 
1,000,000 บาทตอเดือน โดยมีสวนตางเทากบั 0.179 อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 
 สวนรานที่มียอดขายรวมของกิจการตอเดือนอื่นๆ มผีลตอปจจัยทีม่ีความสาํคัญตอการ
ตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย แตกตางกนั อยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติ 
 
ตาราง 41 แสดงผลการเปรยีบเทยีบเปนรายคู จาํแนกตามยอดขายรวมของกิจการตอเดือนที่แตกตาง 
      กนัมีผลตอปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ดานชองทางการจัด 
     จาํหนาย ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย โดยใชวิธีแบบ Least Significant  
       Difference (LSD) 
สวนประสมการตลาดโดยดานชองทางการจัดจําหนาย    

 

นอยกวาหรือ
เทากับ 
300,000 บาท 

300,001-
500,000 

500,001-
1,000,000 

มากกวา 
1,000,000 

ยอดขายรวมตอเดือน 

 4.073 4.392 4.345 4.496 

นอยกวาหรือเทากบั 300,000  4.073 - -0.319 -0.272 -0.423 
บาท   (0.000)** (0.001)** (0.000)** 
300,001-500,000 4.392  - 0.046 -0.104 
      (0.525) (0.150) 
500,001-1,000,000 4.345   - -0.151 
      (0.041)* 
มากกวา 1,000,000 4.496     - 
        

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 จากตาราง 42 แสดงผลการเปรียบเทยีบความแตกตางเปนรายคูของยอดขายรวมของ
กิจการตอเดือนที่แตกตางกนัมีผลตอปจจยัที่มีความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอพั “มอนโร” ของผู
จําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย โดยดานชองทางการจัดจําหนาย จําแนกตามยอดขายรวมของ

x
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กิจการตอเดือนพบวา รานที่มียอดขายรวมของกิจการตอเดือนนอยกวาหรือเทากบั 300,000 บาทตอ
เดือน กับรานที่มียอดขายรวมของกิจการตอเดือนระหวาง 300,001 ถึง 500,000 บาทตอเดือน มีคา 
Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวารานที่มยีอดขายรวมของกิจการตอเดือนนอยกวา
หรือเทากับ 300,000 บาทตอเดือน ใหความสาํคัญโดยเฉลี่ยนอยกวา รานที่มียอดขายรวมของกจิการ
ตอเดือนระหวาง 300,001 ถึง 500,000 บาทตอเดือน โดยมีสวนตางเทากับ 0.3193 อยางมนีัยสาํคัญ
ทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 รานทีม่ียอดขายรวมของกิจการตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 300,000 บาทตอเดือน กับ
รานทีม่ียอดขายรวมของกิจการตอเดือนระหวาง 500,001 ถึง 1,000,000 บาทตอเดือน มีคา Prob. 
เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวารานทีม่ียอดขายรวมของกิจการตอเดือนนอยกวาหรือ
เทากับ 300,000 บาทตอเดือน ใหความสําคัญโดยเฉลี่ยนอยกวา รานทีม่ียอดขายรวมของกจิการตอ
เดือนระหวาง 300,001 ถึง 500,000 บาทตอเดือน โดยมีสวนตางเทากับ 0.2729 อยางมีนยัสําคญัทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 
 รานทีม่ียอดขายรวมของกิจการตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 300,000 บาทตอเดือน กับ
รานทีม่ียอดขายรวมของกิจการมากกวา 1,000,000 บาทตอเดือน มคีา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.01 หมายความวารานที่มียอดขายรวมของกจิการตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 300,000 บาท
ตอเดือน ใหความสําคัญโดยเฉลี่ยนอยกวา รานที่มยีอดขายรวมของกิจการตอเดือนมากกวา 
1,000,000 บาทตอเดือน โดยมีสวนตางเทากบั 0.4239 อยางมนีัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 
 
 รานทีม่ียอดขายรวมของกิจการตอเดือนระหวาง 500,001 ถึง 1,000,000 บาทตอเดือน 
กับรานที่มยีอดขายรวมของกิจการตอเดือนมากกวา 1,000,000 บาทตอเดือน มคีา Prob. เทากบั 
0.041 ซึ่งนอยกวา 0.05หมายความวารานที่มียอดขายรวมของกจิการตอเดือนระหวาง 300,000 ถึง 
500,000บาทตอเดือน ใหความสําคัญโดยเฉลี่ยนอยกวา รานทีม่ียอดขายรวมของกิจการตอเดือน
มากกวา 1,000,000 บาทตอเดือน โดยมีสวนตางเทากับ 0.1510 อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 
0.01 
 สวนรานที่มียอดขายรวมของกิจการตอเดือนอื่นๆ มผีลตอปจจัยทีม่ีความสาํคัญตอการ
ตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย แตกตางกนั อยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติ 
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 สมมติฐานที่ 3.3 ระยะเวลาในการกอต้ังกจิการที่แตกตางกนัมีผลตอปจจัยที่มีความสําคัญ
ตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทยโดยรวมและรายดานที่
แตกตางกนั สามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 H0: ระยะเวลาในการกอต้ังกจิการที่แตกตางกนั ไมมีผลตอปจจัยที่มีความสําคัญตอการ
ตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทยโดยรวมและรายดาน 
 H1: ระยะเวลาในการกอต้ังกจิการที่แตกตางกนัมีผลตอปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจ
ซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทยโดยรวมและรายดาน 

 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of 

Variance : One way ANOVA) ใชระดับความเชื่อมัน่ 95% ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ทีม่ีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูทีแ่ตกตางกนั จะนาํไปเปรียบเทียบ
เชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) 
เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดบันัยสาํคัญ 0.05  
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ตาราง 43 แสดงการเปรียบเทียบระยะเวลาในการกอต้ังกิจการที่แตกตางกนัมีผลตอปจจัยที่ม ี
      ความสําคญัตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย 
      จําแนกตามสวนประสมทางการตลาด 
สวนประสมการตลาด แหลงความ

แปรปรวน 
df SS MS F-ratio Prob. 

   ดานผลิตภณัฑ ระหวางกลุม 3 2.417 0.832 3.608 0.014* 
 ภายในกลุม 396 91.378 0.231   
 รวม 399 93.875      
   ดานราคา ระหวางกลุม 3 .731 0.244 .807 0.490 
 ภายในกลุม 396 119.566 0.302   
 รวม 399 120.298    
   ดานชองทางการจัดจาํหนาย ระหวางกลุม 3 6.196 2.065 6.989 0.000** 
 ภายในกลุม 396 117.026 0.296   
 รวม 399 123.222      
   ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 3 1.650 0.550 2.286 0.078 
 ภายในกลุม 396 95.265 0.241   
 รวม 399 96.915    
รวม ระหวางกลุม 3 1.538 0.513 3.174 0.024* 
 ภายในกลุม 396 63.975 0.162   
  รวม 399 65.513      

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

การทดสอบความแตกตางระยะเวลาในการกอต้ังกิจการที่แตกตางกนัมีผลตอปจจัยที่มี
ความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจาํหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย โดยรวม 
พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.024 ซึ่งนอยกวา 0.05 ดังนั้นจงึปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ยอดขายรวมของกิจการตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอ
ปจจัยทีม่ีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย 
โดยรวม ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ดังนั้นผูวิจยัจึงนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอนใช
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วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 

หากพิจารณาเปนรายดานของปจจัยที่มีความสาํคัญตอการตัดสินใจซือ้โชคอัพ “มอนโร” ของ
ผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย  

ดานผลิตภัณฑ พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.014 ซึ่งนอยกวา 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาระยะเวลาในการกอต้ังกิจการที่
แตกตางกนั มีผลตอปจจัยที่มีความสําคญัตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหล
รถยนตในประเทศไทย ดานผลิตภัณฑ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.01 ดังนั้นผูวิจัยจงึนาํผลการ
วิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอนใชวิธทีดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคู
เฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญ 0.01 

ดานราคา พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.490 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังนัน้จึงยอมรับ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาระยะเวลาในการกอต้ัง
กิจการที่แตกตางกนั ไมมีผลตอปจจัยที่มีความสําคญัตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผู
จําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย ดานราคา ที่ระดบันัยสาํคัญทางสถิติ 0.05  

ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
ดังนัน้จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาระยะเวลาในการ
กอต้ังกิจการทีแ่ตกตางกนั มีผลตอปจจัยที่มีความสําคญัตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผู
จําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย ดานชองทางการจัดจําหนาย ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.01 
ดังนัน้ผูวิจยัจึงนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอนใชวิธทีดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสาํคัญ 0.01 

ดานการสงเสริมการตลาด พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.078 ซึ่งมากกวา 0.05ดังนั้น
จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาระยะเวลาในการกอต้ัง
กิจการที่แตกตางกนั ไมมีผลตอปจจัยที่มคีวามสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผู
จําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย ดานการสงเสริมการตลาด ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05  
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ตาราง 44 แสดงผลการเปรยีบเทยีบเปนรายคู จาํแนกตามระยะเวลาในการกอต้ังกิจการที่แตกตางกัน 
      มีผลตอปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” โดยรวม ของผูจําหนายอะไหล 
      รถยนตในประเทศไทย โดยใชวิธีแบบ Least Significant Difference (LSD) 
สวนประสมการตลาดโดยรวม      

 
นอยกวาหรือ
เทากับ 3 ป 

4-6 ป 7-9 ป ต้ังแต 10 ป
ข้ึนไป ระยะเวลาในการกอต้ังกิจการ 

 4.186 4.369 4.302 4.324 
นอยกวาหรือเทากบั 3 ป 4.186 - -0.173 -0.116 -0.138 
   (0.026)* (0.129) (0.004)** 
4-6 ป 4.369   - 0.057 -0.026 
       (0.372) (0.632) 
7-9 ป 4.302    - -0.083 
     (0.113) 
ต้ังแต 10 ปข้ึนไป 4.324     - 
        

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
  
 จากตาราง 44 แสดงผลการเปรียบเทยีบความแตกตางเปนรายคูของระยะเวลาในการ
กอต้ังกิจการทีแ่ตกตางกนัมผีลตอปจจัยทีม่ีความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผู
จําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย โดยรวม จําแนกตามระยะเวลาในการกอต้ังกิจการพบวา รานที่
มีระยะเวลาในการกอต้ังกิจการนอยกวาหรือเทากับ 3 ปกบัรานที่มีระยะเวลาในการกอต้ังกจิการ
ระหวาง 4 ถึง 6 ป มีคา Prob. เทากับ 0.026 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวารานทีม่ีระยะเวลาในการ
กอต้ังกิจการนอยกวาหรือเทากับ 3 ป ใหความสาํคัญโดยเฉลี่ยนอยกวา รานที่มีระยะเวลาในการกอต้ัง
กิจการระหวาง 4-6 ป โดยมสีวนตางเทากบั 0.1739 อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 รานทีม่ีระยะเวลาในการกอต้ังกิจการนอยกวาหรือเทากบั 3 ป กบัรานที่มีระยะเวลาในการ
กอต้ังกิจการตัง้แต 10 ปข้ึนไป มีคา Prob. เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวารานที่มี
ระยะเวลาในการกอต้ังกิจการนอยกวาหรือเทากับ 3 ป ใหความสาํคัญโดยเฉลีย่นอยกวา รานที่มี

x
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ระยะเวลาในการกอต้ังกิจกาจการตั้งแต 10 ปข้ึนไป โดยมีสวนตางเทากับ 0.1385 อยางมนีัยสาํคัญ
ทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 สวนรานที่มีระยะเวลาในการกอต้ังกิจกาจการอื่นๆ มีผลตอปจจัยที่มีความสาํคัญตอการ
ตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย แตกตางกนั อยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติ 
 
ตาราง 45 แสดงผลการเปรยีบเทยีบเปนรายคู จาํแนกตามระยะเวลาในการกอต้ังกิจการที่แตกตางกัน 
      มีผลตอปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ดานผลิตภณัฑ ของผูจาํหนาย 
      อะไหลรถยนตในประเทศไทย โดยใชวธิีแบบ Least Significant Difference (LSD) 
สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ     

 
นอยกวาหรือ
เทากับ 3 ป 

4-6 ป 7-9 ป ต้ังแต 10 ป
ข้ึนไป ระยะเวลาในการกอต้ังกิจการ 

 4.030 4.271 4.302 4.289 
นอยกวาหรือเทากบั 3 ป 4.030 - -0.241 -0.272 -0.259 
   (0.010)* (0.003)** (0.002)** 
4-6 ป 4.271  - -0.031 -0.018 
     (0.685) (0.780) 
7-9 ป 4.302   - 0.012 
     (0.837) 
ต้ังแต 10 ปข้ึนไป 4.289    - 
        

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
  
 จากตาราง 45 แสดงผลการเปรียบเทยีบความแตกตางเปนรายคูของระยะเวลาในการ
กอต้ังกิจการทีแ่ตกตางกนัมผีลตอปจจัยทีม่ีความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผู
จําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย โดยรวม จําแนกตามระยะเวลาในการกอต้ังกิจการพบวา รานที่
มีระยะเวลาในการกอต้ังกิจการนอยกวาหรือเทากับ 3 ป กับรานที่มีระยะเวลาในการกอต้ังกจิการ
ระหวาง 4 ถึง 6 ป มีคา Prob. เทากับ 0.010 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวารานทีม่ีระยะเวลาในการ

x
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กอต้ังกิจการนอยกวาหรือเทากับ 3 ป ใหความสาํคัญโดยเฉลี่ยนอยกวา รานที่มีระยะเวลาในการกอต้ัง
กิจการระหวาง 4 ถึง 6 ป โดยมีสวนตางเทากับ 0.2412 อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 รานทีม่ีระยะเวลาในการกอต้ังกิจการนอยกวาหรือเทากบั 3 ป กับรานที่มีระยะเวลาในการ
กอต้ังกิจการระหวาง 7 ถึง 9 ป มีคา Prob. เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวารานที่มี
ระยะเวลาในการกอต้ังกิจการนอยกวาหรือเทากับ 3 ป ใหความสาํคัญโดยเฉลีย่นอยกวา รานที่มี
ระยะเวลาในการกอต้ังกิจการระหวาง 7 ถงึ 9 ป โดยมสีวนตางเทากบั 0.2722 อยางมีนยัสําคญัทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 
  
 รานทีม่ีระยะเวลาในการกอต้ังกิจการนอยกวาหรือเทากบั 3 ป กบัรานที่มีระยะเวลาในการ
กอต้ังกิจการตัง้แต 10 ปข้ึนไป มีคา Prob. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวารานที่มี
ระยะเวลาในการกอต้ังกิจการนอยกวาหรือเทากับ 3 ป ใหความสาํคัญโดยเฉลีย่นอยกวา รานที่มี
ระยะเวลาในการกอต้ังกิจกาจการตั้งแต 10 ปข้ึนไป โดยมีสวนตางเทากับ 0.2593 อยางมนีัยสาํคัญ
ทางสถิติที่ระดบั 0.01 
  สวนรานที่มีระยะเวลาในการกอต้ังกิจกาจการอื่นๆ มีผลตอปจจัยที่มคีวามสาํคัญ
ตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย แตกตางกัน อยางไม
มีนัยสาํคัญทางสถิติ 
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 สมมติฐานที่ 4. ลักษณะของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซือ้โชคอัพ ที่แตกตางกันมีผลตอ
ปจจัยทีม่ีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย
แตกตางกนั สามารถเขยีนเปนสมมติฐานยอยไดดังนี ้
 สมมติฐานที่ 4.1 เพศของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ที่แตกตางกนัมีผลตอปจจัยที่
มีความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทยโดยรวม
และรายดานทีแ่ตกตางกนั สามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 H0: เพศของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพที่แตกตางกนั ไมมีผลตอปจจัยที่มี
ความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทยโดยรวม
และรายดาน 
 H1: เพศของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ที่แตกตางกนัมีผลตอปจจัยที่มีความสําคัญ
ตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทยโดยรวมและรายดาน  

 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหการทดสอบกลุมตัวอยางทัง้สองกลุมที่เปนอิสระกัน (Independent t 

– Test) ใชระดับความเชื่อมัน่ 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ p มีคานอยกวา .05  
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ตาราง 46 แสดงการเปรียบเทียบเพศของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซือ้โชคอัพ ที่แตกตางกันมีผลตอ 
      ปจจัยที่มคีวามสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศ 
      ไทย จําแนกตามสวนประสมทางการตลาด 

 สวนประสมการตลาด เพศ t-test for Equality of Means 

     S.D. t df Prop. 
ดานผลิตภัณฑ ชาย     4.29      0.49     2.948  398     0.074  
  หญิง     4.08      0.40     
ดานราคา ชาย     4.57      0.52     0.766  398  0.002 ** 
  หญิง     4.51      0.72        
ดานชองทางการจัดจําหนาย ชาย   4.35      0.57     0.232  398     0.151  
  หญิง     4.33      0.49     
ดานการสงเสริมการตลาด ชาย     4.21      0.50     0.296  398     0.628  
  หญิง     4.18      0.44        

โดยรวม ชาย     4.35      0.41     1.304  398     0.280  
  หญิง     4.28      0.37        

 
การทดสอบความแตกตางระหวาง เพศของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ที่แตกตางกนั

มีผลตอปจจัยที่มีความสําคญัตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตใน
ประเทศไทย โดยรวม พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.280 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังนัน้จึงยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศของผูมีอํานาจในการตัดสินใจ
ซื้อโชคอัพ ทีแ่ตกตางกนั ไมมีผลตอปจจยัที่มีความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอพั “มอนโร” ของผู
จําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย โดยรวม ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05  

หากพิจารณาเปนรายดานของปจจัยที่มีความสาํคัญตอการตัดสินใจซือ้โชคอัพ “มอนโร” ของ
ผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย  

ดานผลิตภัณฑ พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.074 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังนัน้จึงยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศของผูมีอํานาจในการตัดสินใจ
ซื้อโชคอัพ ทีแ่ตกตางกนั ไมมีผลตอปจจยัที่มีความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอพั “มอนโร” ของผู
จําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย โดยรวม ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05  

_
x
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ดานราคา พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 ดังนัน้จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ เพศของผูมีอํานาจในการตัดสินใจ
ซื้อที่แตกตางกัน มีผลตอปจจัยทีม่ีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนาย
อะไหลรถยนตในประเทศไทย ดานราคา ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.01 ดังนัน้ผูวิจยัจึงทาํการ
ตรวจสอบความแตกตาง ดวยการใชสวนของ Equal Variance mot assumed ไดคาสถิติ t = .062 
และ Sig. (2-tailed) = .55/2 เทากับ .275 ซึ่งมากกวา 0.05 ในที่นี้สรุปวา ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 
คือเพศของผูมอํีานาจในการตัดสินใจซื้อทีแ่ตกตางกนั ไมมีผลตอปจจยัที่มีความสาํคัญตอการตัดสินใจ
ซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย ดานราคา ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
ที่ระดับนัยสาํคัญ 0.05 

ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากบั 0.151 ซึ่งมากกวา 0.05 
ดังนัน้จึงยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศของผูมี
อํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ที่แตกตางกนั ไมมผีลตอปจจัยทีม่ีความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อ
โชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย โดยรวม ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05  

ดานการสงเสริมการตลาด พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.628 ซึ่งมากกวา 0.05 
ดังนัน้จึงยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศของผูมี
อํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ที่แตกตางกนั ไมมผีลตอปจจัยทีม่ีความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อ
โชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย โดยรวม ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 
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 สมมติฐานที่ 4.2 อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ที่แตกตางกนัมีผลตอปจจัยที่
มีความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทยโดยรวม
และรายดานทีแ่ตกตางกนั สามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 H0: อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพที่แตกตางกนั ไมมีผลตอปจจัยที่มี
ความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทยโดยรวม
และรายดาน 
 H1: อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ที่แตกตางกนัมีผลตอปจจัยที่มีความสําคัญ
ตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทยโดยรวมและรายดาน 

 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of 

Variance : One way ANOVA) ใชระดับความเชื่อมัน่ 95% ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ทีม่ีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูทีแ่ตกตางกนั จะนาํไปเปรียบเทียบ
เชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) 
เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดบันัยสาํคัญ 0.05  
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ตาราง 47 แสดงการเปรียบเทียบอายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซือ้โชคอัพ ที่แตกตางกันมีผลตอ 
      ปจจัยที่มคีวามสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศ 
      ไทย จําแนกตาม สวนประสมทางการตลาด 
สวนประสมการตลาด แหลงความ

แปรปรวน 
df SS MS F-ratio Prob. 

ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 4 3.138 0.784 3.415 0.009** 
 ภายในกลุม 395 90.737 0.230   
 รวม 399 93.875    
ดานราคา ระหวางกลุม 4 2.595 0.649 2.177 0.071 
 ภายในกลุม 395 117.703 0.298   
 รวม 399 120.298      
ดานชองทางการจัดจําหนาย ระหวางกลุม 4 3.287 0.822 2.706 0.030* 
 ภายในกลุม 395 119.936 0.304   
 รวม 399 123.222      
ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 4 3.686 0.922 3.904 0.056 
 ภายในกลุม 395 93.229 0.236   
 รวม 399 96.915      
รวม ระหวางกลุม 4 2.363 0.591 3.694 0.006** 
 ภายในกลุม 395 63.151 0.160   
  รวม 399 65.513      

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

การทดสอบความแตกตางระหวางอายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซือ้โชคอัพ ที่แตกตางกนั
มีผลตอปจจัยที่มีความสําคญัตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตใน
ประเทศไทย โดยรวม พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.006 ซึ่งนอยกวา 0.01 ดังนั้นจงึปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายขุองผูมีอํานาจในการ
ตัดสินใจซื้อโชคอัพ แตกตางกนั มปีจจัยที่มีความสําคญัตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผู
จําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย โดยรวมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.01 ดังนั้น
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ผูวิจัยจงึนาํผลการวิเคราะหไปเปรียบเทยีบเชิงซอนใชวิธทีดสอบแบบ Least Significant Difference 
(LSD) เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญ 0.05 

หากพิจารณาเปนรายดานของปจจัยที่มีความสาํคัญตอการตัดสินใจซือ้โชคอัพ “มอนโร” ของ
ผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย  

ดานผลิตภัณฑ พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.009 ซึ่งนอยกวา 0.01 ดังนั้นจึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาอายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจ
ซื้อโชคอัพ ทีแ่ตกตางกนั มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนาย
อะไหลรถยนตในประเทศไทย ดานผลิตภณัฑแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.01 ดังนั้นผูวิจัย
จึงนาํผลการวเิคราะหไปเปรียบเทยีบเชิงซอนใชวิธทีดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) 
เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนัที่ระดบันัยสาํคัญ 0.01 

ดานราคา พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.071 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังนัน้จึงยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาอายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจ
ซื้อโชคอัพที่แตกตางกนั มปีจจัยทีม่ีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนาย
อะไหลรถยนตในประเทศไทย ดานราคาไมแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05  

ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.030 ซึ่งนอยกวา 0.05 
ดังนัน้จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาอายุของผูมีอํานาจ
ในการตัดสินใจซื้อโชคอัพทีแ่ตกตางกนั มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” 
ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย ดานชองทางการจัดจาํหนายแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญ
ทางสถิติ 0.01 ดังนัน้ผูวจิัยจึงนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชงิซอนใชวิธทีดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญ 0.01 

ดานการสงเสริมการตลาด พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.056 ซึ่งมากกวา 0.05 
ดังนัน้จึงยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวาอายุของผูมีอํานาจ
ในการตัดสินใจซื้อโชคอัพทีแ่ตกตางกนั มีปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” 
ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย ดานการสงเสริมการตลาด ไมแตกตางกนัที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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ตาราง 48 แสดงผลการเปรยีบเทยีบเปนรายคู จาํแนกตามอายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ  
      ที่แตกตางกันมีผลตอปจจัยที่มีความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” โดยรวม ของผู 
      จําหนายอะไหลรถยนตในประเทศ โดยใชวิธีแบบ Least Significant Difference (LSD) 

 15-24 ป  25-34 ป 35-44 ป 45-54ป ต้ังแต 55 
ปข้ึนไป อาย ุ

 4.311 4.314 4.334 4.324 4.549 
15-24 ป  4.311 - -0.003 -0.023 -0.013 -0.238 
   (0.972) (0.787) (0.871) (0.015)* 
25-34 ป 4.314   - -0.019 0.017 0.235 
        (0.780) (0.806) (0.006)** 
35-44 ป 4.334    - 0.036 -0.215 
      (0.438) (0.001)** 
45-54ป 4.324     - 0.252 
        (0.000)** 
ต้ังแต 55 ปข้ึนไป 4.549      - 
         

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
  
 จากตาราง 48 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของอายุของผูมีอํานาจใน
การตัดสินใจซือ้โชคอัพ ที่แตกตางกันมีผลตอปจจัยที่มีความสาํคัญตอการตัดสินใจซือ้โชคอัพ “มอนโร” 
ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย โดยรวม จําแนกอายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซือ้โชค
อัพ พบวา อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ระหวาง 15 ถึง 24 ป กับอายุของผูมีอํานาจใน
การตัดสินใจซือ้โชคอัพ ต้ังแต 55 ปข้ึนไป มีคา Prob. เทากบั 0.015 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา 
อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพั ระหวาง 15 ถึง 24 ใหความสําคัญโดยเฉลี่ยนอยกวา อายุ
ของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ต้ังแต 55 ปข้ึนไป โดยมสีวนตางเทากบั 0.238 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพั ระหวาง 25 ถงึ 34 ป กับอายุของผูมีอํานาจ
ในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ต้ังแต 55 ปข้ึนไป มีคา Prob. เทากับ 0.006 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความ

x
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วา อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ระหวาง 25 ถงึ 34 ใหความสําคญัโดยเฉลี่ยมากกวา 
อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพั ต้ังแต 55 ปข้ึนไป โดยมสีวนตางเทากบั 0.235 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพั ระหวาง 35 ถงึ 44 ป กับอายุของผูมีอํานาจ
ในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ต้ังแต 55 ปข้ึนไป มีคา Prob. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความ
วา อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ระหวาง 25 ถึง 34 ใหความสําคัญโดยเฉลี่ยนอยกวา 
อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพั ต้ังแต 55 ปข้ึนไป โดยมสีวนตางเทากบั 0.2158 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพั ระหวาง 45 ถงึ 54 ป กับอายุของผูมีอํานาจ
ในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ต้ังแต 55 ปข้ึนไป มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความ
วา อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ระหวาง 25 ถึง 34 ใหความสําคัญโดยเฉลี่ยนอยกวา 
อายุของผูมีอํานาจในการตดัสินใจซื้อโชคอพั ต้ังแต 55 ปข้ึนไป โดยมสีวนตางเทากบั 0.252 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 สวนอายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพอื่นๆ มีผลตอปจจัยที่มีความสําคญัตอ
การตัดสินใจซือ้โชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย แตกตางกนั อยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติ 
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ตาราง 49 แสดงผลการเปรยีบเทยีบเปนรายคู จาํแนกตามอายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ  
      ที่แตกตางกันมีผลตอปจจัยที่มีความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ดานผลิตภัณฑ 
     ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย โดยใชวธิีแบบ Least Significant Difference (LSD) 

 15-24 ป  25-34 ป 35-44 ป 45-54ป ต้ังแต 55 
ปข้ึนไป อาย ุ

 4.221 4.255 4.269 4.256 4.483 
15-24 ป  4.221 - -0.034 -0.048 0.035 -0.262 
   (0.771) (0.633) (0.733) (0.025)* 
25-34 ป 4.255   - -0.013 0.069 -0.228 
        (0.869) (0.411) (0.026)* 
35-44 ป 4.269    - 0.083 -0.214 
      (0.142) (0.008)** 
45-54ป 4.256     - -0.298 
        (0.000)** 
ต้ังแต 55 ปข้ึนไป 4.483      - 
         

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
  
 จากตาราง 49 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของอายุของผูมีอํานาจใน
การตัดสินใจซือ้โชคอัพ ที่แตกตางกันมีผลตอปจจัยที่มีความสาํคัญตอการตัดสินใจซือ้โชคอัพ “มอนโร” 
ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย ดานผลิตภัณฑ จําแนกอายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจ
ซื้อโชคอัพ พบวา อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซือ้โชคอัพ ระหวาง 15 ถึง 24 ป กับอายุของผูมี
อํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ต้ังแต 55 ปข้ึนไป มีคา Prob. เทากบั 0.025 ซึ่งนอยกวา 0.05 
หมายความวา อายุของผูมอํีานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ระหวาง 15 ถึง 24 ใหความสําคญัโดย
เฉลี่ยนอยกวา อายุของผูมีอํานาจในการตดัสนิใจซื้อโชคอัพ ต้ังแต 55 ปข้ึนไป โดยมีสวนตางเทากับ 
0.2627 อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพั ระหวาง 25 ถงึ 34 ป กับอายุของผูมีอํานาจ
ในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ต้ังแต 55 ปข้ึนไป มีคา Prob. เทากับ 0.026 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความ

x
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วา อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ระหวาง 25 ถึง 34 ใหความสําคัญโดยเฉลี่ยนอยกวา 
อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพั ต้ังแต 55 ปข้ึนไป โดยมสีวนตางเทากบั 0.228 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพั ระหวาง 35 ถงึ 44 ป กับอายุของผูมอํีานาจ
ในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ต้ังแต 55 ปข้ึนไป มีคา Prob. เทากับ 0.008 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความ
วา อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ระหวาง 25 ถึง 34 ใหความสําคัญโดยเฉลี่ยนอยกวา 
อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพั ต้ังแต 55 ปข้ึนไป โดยมสีวนตางเทากบั 0.214 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพั ระหวาง 45 ถงึ 54 ป กับอายุของผูมีอํานาจ
ในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ต้ังแต 55 ปข้ึนไป มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความ
วา อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ระหวาง 25 ถึง 34 ใหความสําคัญโดยเฉลี่ยนอยกวา 
อายุของผูมีอํานาจในการตัดสนิใจซื้อโชคอพั ต้ังแต 55 ปข้ึนไป โดยมสีวนตางเทากบั 0.298 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 สวนอายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพอื่นๆ มีผลตอปจจัยที่มีความสําคญัตอ
การตัดสินใจซือ้โชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย แตกตางกนั อยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติ 
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ตาราง 50 แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกตางเปนรายคู จําแนกตามอายุของผูมีอํานาจในการ 
      ตัดสินใจซือ้โชคอัพ ที่แตกตางกันมีผลตอปจจัยที่มีความสาํคัญตอการตัดสินใจซือ้โชคอัพ “มอนโร”  
      ดานชองทางการจัดจาํหนาย ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย โดยใชวิธีแบบ Least 
       Significant Difference (LSD) 

 15-24 ป  25-34 ป 35-44 ป 45-54ป ต้ังแต 55 ป
ข้ึนไป อาย ุ

 4.307 4.427 4.294 4.317 4.573 
15-24 ป 4.307 - -0.120 0.013 -0.010 -0.266 

   (0.380) (0.906) (0.929) (0.048)* 
25-34 ป 4.427  - -0.134 0.110 -0.145 

    (0.162) (0.259) (0.213) 
35-44 ป 4.294   - 0.024 -0.280 

     (0.709) (0.002)** 
45-54ป 4.317    - -0.256 

      (0.006)** 
ต้ังแต 55 ปข้ึนไป 4.573     - 
         

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
  
 จากตาราง 50 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของอายุของผูมีอํานาจใน
การตัดสินใจซือ้โชคอัพ ที่แตกตางกันมีผลตอปจจัยที่มีความสาํคัญตอการตัดสินใจซือ้โชคอัพ “มอนโร” 
ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย ดานชองทางการจัดจําหนาย จาํแนกอายุของผูมีอํานาจ
ในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ พบวา อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ระหวาง 15 ถึง 24 ป 
กับอายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ต้ังแต 55 ปข้ึนไป มีคา Prob. เทากับ 0.048 ซึง่นอย
กวา 0.05 หมายความวา อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ระหวาง 15 ถงึ 24 ให
ความสาํคัญโดยเฉลี่ยนอยกวา อายุของผูมีอํานาจในการตัดสนิใจซือ้โชคอัพ ต้ังแต 55 ปข้ึนไป โดยมี
สวนตางเทากบั 0.266 อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

x
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 อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพั ระหวาง 35 ถงึ 44 ป กับอายุของผูมีอํานาจ
ในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ต้ังแต 55 ปข้ึนไป มีคา Prob. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความ
วา อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ระหวาง 25 ถึง 34 ใหความสําคัญโดยเฉลี่ยนอยกวา 
อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพั ต้ังแต 55 ปข้ึนไป โดยมสีวนตางเทากบั 0.280 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพั ระหวาง 45 ถงึ 54 ป กับอายุของผูมีอํานาจ
ในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ต้ังแต 55 ปข้ึนไป มีคา Prob. เทากับ 0.006 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความ
วา อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ระหวาง 25 ถึง 34 ใหความสําคัญโดยเฉลี่ยนอยกวา 
อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพั ต้ังแต 55 ปข้ึนไป โดยมสีวนตางเทากบั 0.256 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 สวนอายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพอื่นๆ มีผลตอปจจัยที่มีความสําคญัตอ
การตัดสินใจซือ้โชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย แตกตางกนั อยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติ 
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 สมมติฐานที่ 4.3 ระดับการศึกษาของผูมอํีานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ที่แตกตางกนัมี
ผลตอปจจัยทีม่ีความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตใน
ประเทศไทยโดยรวมและรายดานที่แตกตางกนั สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิติไดดังนี ้
 H0: ระดับการศึกษาของผูมอํีานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพที่แตกตางกนั ไมมีผลตอปจจัยที่
มีความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทยโดยรวม
และรายดาน  
 H1: ระดับการศึกษาของผูมอํีานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพที่แตกตางกนั มีผลตอปจจัยที่มี
ความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทยโดยรวม
และรายดาน  

 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหการทดสอบกลุมตัวอยางทัง้สองกลุมที่เปนอิสระกัน (Independent t 

– Test) ใชระดับความเชื่อมัน่ 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ p มีคานอยกวา .05  
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ตาราง 51 แสดงการเปรียบเทียบระดับการศึกษาของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ที่แตกตาง 
      กนัมีผลตอปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนต 
      ในประเทศไทย จําแนกตามสวนประสมทางการตลาด 

 สวนประสมการตลาด 
ระดับ

การศึกษา t-test for Equality of Means 

     S.D. t df p 

ดานผลิตภัณฑ   < ป.ตรี 4.15 0.46 -4.203 398 
  

0.376  
  >= ป.ตรี 4.35 0.49       

ดานราคา   < ป.ตรี 4.54 0.58 -0.681 398 
  

0.157  
  >= ป.ตรี 4.58 0.52    
ดานชองทางการจัดจําหนาย   < ป.ตรี 4.37 0.48 0.545 398   0.000**  
  >= ป.ตรี 4.34 0.61       
ดานการสงเสริมการตลาด   < ป.ตรี 4.07 0.41 -5.140 398   0.000**  
  >= ป.ตรี 4.31 0.53    

โดยรวม   < ป.ตรี 4.28 0.37 -2.816 398  0.005**  
  >= ป.ตรี 4.40 0.42       

 
การทดสอบความแตกตางระหวาง ระดับการศึกษาของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซือ้โชคอัพ ที่

แตกตางกนัมผีลตอปจจัยทีม่ีความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหล
รถยนตในประเทศไทย โดยรวม พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.005 ซึ่งนอยกวา 0.01 ดังนัน้จึง
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดบัการศึกษาของผูมี
อํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ที่แตกตางกนั มีผลตอปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชค
อัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย โดยรวม ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.01  

 
หากพิจารณาเปนรายดานของปจจัยที่มีความสาํคัญตอการตัดสินใจซือ้โชคอัพ “มอนโร” ของ

ผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย  

_
x
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ดานผลิตภัณฑ พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.376 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังนัน้จึงยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาของผูมีอํานาจใน
การตัดสินใจซือ้โชคอัพ ที่แตกตางกัน ไมมผีลตอปจจัยทีม่ีความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอน
โร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย ดานผลติภัณฑ ที่ระดบันัยสาํคัญทางสถิติ 0.05  

ดานราคา พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.157 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังนัน้จึงยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาของผูมีอํานาจใน
การตัดสินใจซือ้โชคอัพที่แตกตางกัน ไมมผีลตอปจจัยทีม่ีความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอน
โร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย ดานราคา ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05  

ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
ดังนัน้จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษา
ของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพทีแ่ตกตางกนั มีผลตอปจจัยที่มีความสาํคัญตอการตัดสินใจ
ซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย ดานชองทางการจดัจําหนาย ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.01  

ดานการสงเสริมการตลาด พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01ดังนัน้
จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศของผูมีอํานาจใน
การตัดสินใจซือ้โชคอัพ ที่แตกตางกนั มผีลตอปจจัยทีม่ีความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอน
โร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย ดานการสงเสริมการตลาด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.01 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 134

 สมมติฐานที่ 4.4 ประสบการณในการทาํงานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพั ที่
แตกตางกนัมผีลตอปจจัยทีม่ีความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหล
รถยนตในประเทศไทยโดยรวมและรายดานที่แตกตางกนั สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 H0: ประสบการณในการทาํงานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพัที่แตกตางกนั ไมมีผล
ตอปจจัยที่มีความสาํคัญตอการตัดสินใจซือ้โชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศ
ไทยโดยรวมและรายดาน 
 H1: ประสบการณในการทาํงานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพัที่แตกตางกนั มีผล
ตอปจจัยที่มีความสาํคัญตอการตัดสินใจซือ้โชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศ
ไทยโดยรวมและรายดาน 

 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of 

Variance : One way ANOVA) ใชระดับความเชื่อมัน่ 95% ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ทีม่ีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูทีแ่ตกตางกนั จะนาํไปเปรียบเทียบ
เชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) 
เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดบันัยสาํคัญ 0.05  
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ตาราง 52 แสดงการเปรียบเทียบประสบการณในการทํางานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพั ที ่
      แตกตางกนัมีผลตอปจจยัที่มีความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอพั “มอนโร” ของผูจําหนาย 
      อะไหลรถยนตในประเทศไทย จําแนกตาม สวนประสมทางการตลาด 

สวนประสมการตลาด 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-ratio Prob. 

ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 3 3.084 1.028 4.484 0.004** 
 ภายในกลุม 396 90.791 0.229   
 รวม 399 93.875    
ดานราคา ระหวางกลุม 3 0.250 0.083 0.275 0.844 
 ภายในกลุม 396 120.048 0.303   
 รวม 399 120.298      
ดานชองทางการจัดจําหนาย ระหวางกลุม 3 3.000 1.000 3.294 0.021* 
 ภายในกลุม 396 120.222 0.304   
 รวม 399 123.222    
ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 3 2.114 0.705 2.943 0.033* 
 ภายในกลุม 396 94.802 0.239   
 รวม 399 96.915      
รวม ระหวางกลุม 3 0.761 0.254 1.551 0.201 
 ภายในกลุม 396 64.752 0.164   
  รวม 399 65.513       

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

การทดสอบความแตกตางระหวางประสบการณในการทํางานของผูมอํีานาจในการตัดสินใจ
ซื้อโชคอัพ ที่แตกตางกันมีผลตอปจจัยที่มีความสําคญัตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผู
จําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย โดยรวม พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.201 ซึ่ง
มากกวา 0.05 ดังนัน้จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ประสบการณในการทํางานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ แตกตางกนั ไมมีผลตอปจจยัที่มี
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ความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจาํหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย โดยรวม 
ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05  

หากพิจารณาเปนรายดานของปจจัยที่มีความสาํคัญตอการตัดสินใจซือ้โชคอัพ “มอนโร” ของ
ผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย  

ดานผลิตภัณฑ พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.01 ดังนั้นจึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาประสบการณในการทํางานของผูมี
อํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ที่แตกตางกนั มีผลตอปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชค
อัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย ดานผลิตภัณฑ ที่ระดบันัยสาํคัญทางสถิติ 
0.01 ดังนั้นผูวิจัยจงึนาํผลการวิเคราะหไปเปรียบเทยีบเชิงซอนใชวิธทีดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสาํคัญ 0.01 

ดานราคา พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.844 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังนัน้จึงยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาประสบการณในการทํางานของผูมี
อํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพที่แตกตางกนั ไมมีผลตอปจจัยที่มีความสาํคัญตอการตัดสินใจซือ้โชค
อัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย ดานราคา ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.05  

ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.021 ซึ่งนอยกวา 0.05 
ดังนัน้จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาประสบการณใน
การทาํงานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซือ้โชคอัพที่แตกตางกัน มีผลตอปจจัยที่มคีวามสาํคัญตอการ
ตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย ดานชองทางการจัดจําหนาย
ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.01 ดังนั้นผูวิจัยจงึนาํผลการวิเคราะหไปเปรียบเทยีบเชิงซอนใชวิธทีดสอบ
แบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญ 
0.01 

ดานการสงเสริมการตลาด พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.033 ซึ่งนอยกวา 0.05 
ดังนัน้จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาประสบการณใน
การทาํงานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซือ้โชคอัพที่แตกตางกัน มีผลตอปจจัยที่มคีวามสาํคัญตอการ
ตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย ดานชองทางการจัดจําหนาย
ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 ดังนั้นผูวิจัยจงึนาํผลการวิเคราะหไปเปรียบเทยีบเชิงซอนใชวิธทีดสอบ
แบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญ 
0.05 

 
 



 137

ตาราง 53 แสดงผลการเปรยีบเทยีบเปนรายคู จาํแนกตามประสบการณในการทํางานของผูมีอํานาจใน 
      การตัดสินใจซื้อโชคอัพ ที่แตกตางกันมีผลตอปจจัยที่มีความสําคญัตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ  
      “มอนโร” ดานผลิตภัณฑ ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย โดยใชวิธแีบบ Least  
      Significant Difference (LSD) 

 นอยกวาหรือ
เทากับ 3 ป  

4-6 ป 7-9 ป ต้ังแต 10 
ปข้ึนไป ประสบการณในการ

ทํางาน 
 4.030 4.313 4.343 4.249 

นอยกวาหรือเทากบั 3 ป 4.030 - -0.283 -0.313 -0.219 
   (0.002)** (0.000)** (0.008)** 
4-6 ป 4.313  - -0.029 0.064 
     (0.683) (0.326) 
7-9 ป 4.343   - 0.094 
     (0.118) 
ต้ังแต 10 ปข้ึนไป 4.249    - 
        

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
 จากตาราง 53 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของประสบการณในการ
ทํางานของผูมอํีานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ที่แตกตางกนัมีผลตอปจจัยที่มคีวามสาํคัญตอการ
ตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย ดานผลิตภัณฑ จําแนก
ประสบการณในการทํางานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ พบวา ประสบการณในการทํางาน
ของผูมีอํานาจในการตดัสินใจซื้อโชคอัพ นอยกวาหรือเทากับ 3 ป กับประสบการณในการทํางานของผู
มีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ระหวาง 4 ถงึ 6 ป มีคา Prob. เทากบั 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 
หมายความวา ประสบการณในการทํางานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพั นอยกวาหรือ
เทากับ 3 ป ใหความสาํคัญโดยเฉลีย่นอยกวา ประสบการณในการทํางานของผูมีอํานาจในการ
ตัดสินใจซื้อโชคอัพ ระหวาง 4 ถึง 6 ป โดยมีสวนตางเทากบั 0.238 อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 
0.01 
 ประสบการณในการทํางานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ นอยกวาหรือเทากบั 
3 ป กับประสบการณในการทํางานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ระหวาง 7 ถึง 9 ป มีคา 

x
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Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ประสบการณในการทํางานของผูมีอํานาจในการ
ตัดสินใจซื้อโชคอัพ นอยกวาหรือเทากับ 3 ป ใหความสําคัญโดยเฉลี่ยนอยกวา ประสบการณในการ
ทํางานของผูมอํีานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ระหวาง 7 ถึง 9 ป โดยมีสวนตางเทากับ 0.313 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ประสบการณในการทํางานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ นอยกวาหรือเทากบั 
3 ป กับประสบการณในการทํางานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซือ้โชคอัพ ต้ังแต 10 ปข้ึนไป มีคา 
Prob. เทากับ 0.008 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ประสบการณในการทํางานของผูมีอํานาจในการ
ตัดสินใจซื้อโชคอัพ นอยกวาหรือเทากับ 3 ป ใหความสําคัญโดยเฉลี่ยนอยกวา ประสบการณในการ
ทํางานของผูมอํีานาจในการตดัสินใจซื้อโชคอัพ ต้ังแต 10 ปข้ึนไปโดยมีสวนตางเทากับ 0.219 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 สวนประสบการณในการทํางานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพัอื่นๆ มผีลตอ
ปจจัยทีม่ีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย 
แตกตางกนั อยางไมมีนยัสําคัญทางสถิติ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 139

ตาราง 54 แสดงผลการเปรยีบเทยีบเปนรายคู จาํแนกตามประสบการณในการทํางานของผูมีอํานาจใน 
      การตัดสินใจซื้อโชคอัพ ที่แตกตางกันมีผลตอปจจัยที่มีความสําคญัตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ 
      “มอนโร” ดานชองทางการจัดจาํหนาย ของผูจาํหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย โดยใชวธิี 
      แบบ Least Significant Difference (LSD) 

 

นอยกวาหรือ
เทากับ 3 ป  

4-6 ป 7-9 ป ต้ังแต 10 ป
ข้ึนไป ประสบการณในการ

ทํางาน 
 4.252 4.271 4.281 4.442 

นอยกวาหรือเทากบั 3 ป 4.252 - -0.019 -0.029 -0.190 
   (0.852) (0.824) (0.046)* 
4-6 ป 4.271  - -0.003 -0.170 
     (0.972) (0.023)* 
7-9 ป 4.281   - -0.167 
     (0.016)* 
ต้ังแต 10 ปข้ึนไป 4.442    - 
        

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
 จากตาราง 54 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของประสบการณในการ
ทํางานของผูมอํีานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ที่แตกตางกนัมีผลตอปจจัยที่มคีวามสาํคัญตอการ
ตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย ดานชองทางการจัดจําหนาย
จําแนกประสบการณในการทํางานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ พบวา ประสบการณในการ
ทํางานของผูมอํีานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ นอยกวาหรือเทากับ 3 ป กบัประสบการณในการ
ทํางานของผูมอํีานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ต้ังแต 10 ปข้ึนไป มีคา Prob. เทากับ 0.046 ซึ่งนอย
กวา 0.05 หมายความวา ประสบการณในการทํางานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ นอยกวา
หรือเทากับ 3 ป ใหความสําคัญโดยเฉลี่ยนอยกวา ประสบการณในการทํางานของผูมีอํานาจในการ
ตัดสินใจซื้อโชคอัพ ต้ังแต 10 ปข้ึนไป โดยมีสวนตางเทากับ 0.1906 อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 
0.05 
 ประสบการณในการทํางานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ระหวาง 4 ถงึ 6ป กับ
ประสบการณในการทํางานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ต้ังแต 10 ปข้ึนไป มีคา Prob. 

x



 140

เทากับ 0.023 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ประสบการณในการทํางานของผูมีอํานาจในการ
ตัดสินใจซื้อโชคอัพ ระหวาง 4 ถึง 6 ป ใหความสําคัญโดยเฉลี่ยนอยกวา ประสบการณในการทํางาน
ของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ต้ังแต 10 ปข้ึนไป โดยมสีวนตางเทากบั 0.170 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ประสบการณในการทํางานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ระหวาง 7 ถงึ 9ป กับ
ประสบการณในการทํางานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ต้ังแต 10 ปข้ึนไป มีคา Prob. 
เทากับ 0.016 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ประสบการณในการทํางานของผูมีอํานาจในการ
ตัดสินใจซื้อโชคอัพ ระหวาง 7 ถึง 9 ป ใหความสําคัญโดยเฉลี่ยนอยกวา ประสบการณในการทํางาน
ของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ต้ังแต 10 ปข้ึนไป โดยมสีวนตางเทากบั 0.167 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สวนประสบการณในการทํางานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพัอื่นๆ มผีลตอ
ปจจัยทีม่ีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย 
แตกตางกนั อยางไมมีนยัสําคัญทางสถิติ 
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ตาราง 55  แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
ขอที่ สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
1  ลักษณะทางธุรกิจที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการซือ้ชคอัพ 

“มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย แตกตางกนั    
      

1.1 ประเภทธุรกิจที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของ
ปริมาณสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับปริมาณโชคอัพทัง้หมด 
ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย แตกตางกนั 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

      
1.2 ประเภทธุรกิจที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของ

จํานวนรุนรถยนตที่มีสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับจํานวนรุน
รถยนตทัง้หมดในประเทศไทย ของผูจําหนายอะไหลรถยนตใน
ประเทศไทย แตกตางกนั 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

      
1.3 ประเภทธุรกิจที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในสวนของเหตุผล

สําคัญในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหล
รถยนตในประเทศไทย แตกตางกนั 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

      
1.4 ยอดขายรวมของกิจการตอเดือนที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรม

ในดานสัดสวนของปริมาณสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับ
ปริมาณโชคอัพทัง้หมด ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศ
ไทย แตกตางกัน 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

      
1.5 ยอดขายรวมของกิจการตอเดือนที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรม

ในดานสัดสวนของจํานวนรุนรถยนตที่มีสต็อกโชคอัพ “มอนโร” 
เทียบกับจํานวนรุนรถยนตทัง้หมดในประเทศไทย ของผูจําหนาย
อะไหลรถยนตในประเทศไทย แตกตางกนั 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 
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1.6 ยอดขายรวมของกิจการตอเดือนที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรม

ในสวนของเหตุผลสําคัญในการตัดสินใจซือ้โชคอัพ “มอนโร” ของ
ผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย แตกตางกนั 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

      
1.7 ระยะเวลาในการกอต้ังกิจการที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมใน

ดานสัดสวนของปริมาณสตอ็กโชคอัพ “มอนโร” เทียบกบัปริมาณ
โชคอัพทัง้หมด ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย 
แตกตางกนั 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

      
1.8 ระยะเวลาในการกอต้ังกิจการที่แตกตางกนัมีผลตอมีพฤตกิรรมใน

ดานสัดสวนของจํานวนรุนรถยนตที่มีสต็อกโชคอัพ “มอนโร” 
เทียบกับจํานวนรุนรถยนตทัง้หมดในประเทศไทย ของผูจําหนาย
อะไหลรถยนตในประเทศไทย แตกตางกนั 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

      
1.9 ระยะเวลาในการกอต้ังกิจการที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมใน

สวนของเหตุผลสําคัญในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผู
จําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย แตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

      
2 ลักษณะของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ มีผลตอ

พฤติกรรมการซื้อชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตใน
ประเทศไทย แตกตางกนั  

  

      
2.1 เพศของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพั ที่แตกตางกนัมีผล

ตอผลตอพฤติกรรมในดานสดัสวนของปรมิาณสต็อกโชคอัพ 
“มอนโร” เทียบกับปริมาณโชคอัพทัง้หมด ของผูจําหนายอะไหล
รถยนตในประเทศไทย แตกตางกนั 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 
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2.2 เพศของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพั ที่แตกตางกนัมีผลตอผล

ตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของจํานวนรุนรถยนตทีม่ีสต็อกโชคอัพ 
“มอนโร” เทียบกับจํานวนรุนรถยนตทัง้หมดในประเทศไทย ของผู
จําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย แตกตางกัน 

ไมสอดคลอง
กับสมมติฐาน 

      
2.3 เพศของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพั ที่แตกตางกนัมีผลตอ

พฤติกรรมในสวนของเหตุผลสําคัญในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอน
โร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย แตกตางกนั 

ไมสอดคลอง
กับสมมติฐาน 

      
2.4 อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพั ที่แตกตางกนัมีผลตอผล

ตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของปริมาณสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบ
กับปริมาณโชคอัพทั้งหมด ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศ
ไทย แตกตางกัน 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

      
2.5 อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพั ที่แตกตางกนัมีผลตอผล

ตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของจํานวนรุนรถยนตทีม่ีสต็อกโชคอัพ 
“มอนโร” เทียบกับจํานวนรุนรถยนตทัง้หมดในประเทศไทย ของผู
จําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย แตกตางกัน 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

      
2.6 อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพั ที่แตกตางกนัมีผลตอ

พฤติกรรมในสวนของเหตุผลสําคัญในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอน
โร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย แตกตางกนั 

ไมสอดคลอง
กับสมมติฐาน 

   
2.7 ระดับการศึกษาของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพั ที่แตกตาง

กันมีผลตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของปรมิาณสต็อกโชคอัพ “มอน
โร” เทยีบกับปริมาณโชคอัพทั้งหมด ของผูจําหนายอะไหลรถยนตใน
ประเทศไทย แตกตางกนั 

ไมสอดคลอง
กับสมมติฐาน 
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2.8 ระดับการศึกษาของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพั ที่แตกตาง

กันมีผลตอผลตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของจํานวนรุนรถยนตทีม่ี
สต็อกโชคอัพ “มอนโร” เทียบกับจํานวนรุนรถยนตทัง้หมดในประเทศ
ไทย ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย แตกตางกนั 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

      
2.9 ระดับการศึกษาของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพั ที่แตกตาง

กันมีผลตอพฤติกรรมในสวนของเหตุผลสําคัญในการตัดสินใจซื้อโชค
อัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย แตกตางกนั 

ไมสอดคลอง
กับสมมติฐาน 

   
2.10 ประสบการณในการทํางานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ที่

แตกตางกนัมผีลตอผลตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของปริมาณสต็อก
โชคอัพ “มอนโร” เทียบกับปริมาณโชคอัพทัง้หมด ของผูจาํหนาย
อะไหลรถยนตในประเทศไทย แตกตางกนั 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

   
2.11 ประสบการณในการทํางานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ที่

แตกตางกนัมผีลตอผลตอพฤติกรรมในดานสัดสวนของปริมาณสต็อก
โชคอัพ “มอนโร” เทียบกับปริมาณโชคอัพทัง้หมด ของผูจาํหนาย
อะไหลรถยนตในประเทศไทย แตกตางกนั 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

   
2.12 ประสบการณในการทํางานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ที่

แตกตางกนัมผีลตอพฤติกรรมในสวนของเหตุผลสําคัญในการ
ตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศ
ไทย แตกตางกัน 

ไมสอดคลอง
กับสมมติฐาน 
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3 ลักษณะทางธรุกิจมีผลตอปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจ

ซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย
แตกตางกนั แตกตางกนั 

  

   
3.1 ประเภทธุรกิจที่แตกตางกันมีผลตอปจจัยที่มีความสําคญัตอการ

ตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตใน
ประเทศไทยโดยรวมและรายดานที ่แตกตางกนั  

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

   
3.2 ยอดขายรวมของกิจการตอเดือนที่แตกตางกนัมีผลตอปจจัยที่มี

ความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนาย
อะไหลรถยนตในประเทศไทยโดยรวมและรายดานที ่แตกตางกัน  

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

      
3.3 ระยะเวลาในการกอต้ังกิจการที่แตกตางกนัมีผลตอปจจัยที่มี

ความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนาย
อะไหลรถยนตในประเทศไทยโดยรวมและรายดานที ่แตกตางกัน 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

      
4 ลักษณะของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ มีผลตอปจจัยที่

มีความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนาย
อะไหลรถยนตในประเทศไทย แตกตางกนั 

  

      
4.1 เพศของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพั ที่แตกตางกนัมีผล

ตอปจจัยที่มีความสาํคัญตอการตัดสินใจซือ้โชคอัพ “มอนโร” ของ
ผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทยโดยรวมและรายดานที่ 
แตกตางกนั  

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 
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4.2 อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพั ที่แตกตางกนัมีผล

ตอปจจัยที่มีความสาํคัญตอการตัดสินใจซือ้โชคอัพ “มอนโร” ของ
ผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทยโดยรวมและรายดานที่
แตกตางกนั  

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

      
4.3 ระดับการศึกษาของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอพั ที่

แตกตางกนัมผีลตอปจจัยทีม่ีความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อโชค
อัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทยโดยรวม
และรายดานที ่แตกตางกัน 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

   
4.4 ประสบการณในการทํางานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชค

อัพ ที่แตกตางกันมีผลตอปจจัยที่มีความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อ
โชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย
โดยรวมและรายดานที ่แตกตางกนั  

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

   
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีการศึกษาคนควา 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้มุงศึกษา พฤติกรรมและปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ 
“มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย โดยเปรียบเทียบปจจัยทางดานประชากรศาสตร    
อันประกอบดวยลักษณะทางธุรกิจ และลักษณะของผูมีอํานาจในการตัดสินใจ ที่มีผลตอพฤติกรรม
และปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศ
ไทย เพื่อนําผลการศึกษาวิจัยครั้งนี้ไปเปนขอมูลในการวางแผน และกําหนดนโยบายการตลาด และ
การดําเนินงานเกี่ยวกับการจัดการในดานตาง ๆ ใหตรงตามความตองการในแตละชองทางการจัด
จําหนาย ซึ่งผลประโยชนในที่สุดจะเปนของผูบริโภค ในการที่จะไดสินคาที่มีคุณภาพตรงกับความ
ตองการมากที่สุด 
 
ความมุงหมายของการวจิยั 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดต้ังความมุงหมายของการวิจัยไวดังนี้ 
 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมและปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผู
จําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย 
 2. เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ของผูจําหนายอะไหลรถยนตประเทศ
ไทยจําแนกตามลักษณะทางธุรกิจและลักษณะของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ที่แตกตางกัน 
  3. เพื่อเปรียบเทียบปจจัยที่มีความสําคัญตอตัดสินใจซื้อโชคอัพ ของผูจําหนายอะไหล
รถยนตประเทศไทยจําแนกตามลักษณะทางธุรกิจและลักษณะของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซือ้โชคอพั 
ที่แตกตางกัน 
 
ความสําคัญของการวิจัย                     
 1. เพื่อนําผลของการวิจัยไปใชเปนแนวทางในการกําหนดนโยบายและกลยุทธทางการตลาด
ของบริษัท ออโตโมทีฟ เอเชียติ๊ก (ประเทศไทย) จํากัด ใหสอดคลองกับกลุมเปาหมายคือผูจัดจําหนาย
โชคอัพในประเทศไทย 
  2. เพื่อนําผลของการวิจัยไปใชเปนประโยชนตอการทําการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑโชคอัพ 
“มอนโร” ใหเหมาะสมสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ลักษณะทางธุรกิจที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อโชคอัพของผูจําหนายอะไหล
รถยนตในประเทศไทยแตกตางกัน 
   2. ลักษณะของผูมีอํานาจในการตัดสินใจที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อโชคอัพของผู
จําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทยแตกตางกัน 
       3.  ลักษณะทางธุรกิจที่แตกตางกันมีผลตอปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ 
“มอนโร” โดยรวมและรายดาน ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย แตกตางกัน 
   4. ลักษณะของผูมีอํานาจในการตัดสินใจที่แตกตางกันมีผลตอปจจัยที่มีความสําคัญตอการ
ตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” โดยรวมและรายดาน ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย 
แตกตางกัน 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจยั 
   ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ  ผูมีอํานาจในการตัดสินใจซ้ือโชคอัพในรานที่จัด
จําหนายอะไหลรถยนต และศูนยบริการระบบเบรคระบบชวงลางบังคับเลี้ยว ศูนยบริการยางรถยนตใน
ประเทศไทย  และอูซอมรถยนตทั่วไป ในประเทศไทย 
 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ รานคาที่จัดจําหนายอะไหลรถยนต ศูนยบริการ
ระบบเบรคและระบบชวงลางบังคับเลี้ยว ศูนยบริการยางรถยนต และอูซอมรถยนตทั่วไปที่มีจําหนาย
โชคอัพ ในประเทศไทย  
   
  การสุมตัวอยาง 
  การสุมตัวอยางสําหรับงานวจิัยนี้ โดยวิธกีารเลือกตัวอยางที่ไมใชความนาจะเปน (Non-
Probability Sampling) ผูวจิัยไดใชหลักการสุมตัวอยางแบบหลายขัน้ตอน โดยมีข้ันตอนดังนี ้
   ขั้นที่ 1  แบงเขตประชากรที่จะสํารวจออกเปน 5 เขต 
   ขั้นที่ 2 การกําหนดจํานวนประชากรโดยเก็บจากกลุมตัวอยางที่แบงออก 5 เขต ซึ่งแบง
ตามพื้นที่อันประกอบดวย 
   1. เขตกรุงเทพมหานคร        จํานวน 80 รานคา     
   2. เขตจังหวัดในภาคเหนือ       จํานวน 80 รานคา   
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   3. เขตจังหวัดในภาคกลาง           จํานวน 80 รานคา   
   4. เขตจังหวัดในภาคอีสาน       จํานวน 80 รานคา   
   5. เขตจังหวัดในภาคใต              จํานวน 80 รานคา   
   ขั้นที่ 3   ใชการคัดเลือกกลุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อใหได
จํานวนตัวอยางที่จะทําการเก็บขอมูล 
 
  การสรางเครื่องมือที่ในการศกึษาคนควา  
  เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล  ในการศึกษาวจิัยครั้งนี ้ ผูวิจยัไดสราง
เครื่องมือและขั้นตอนการสรางเครื่องมือ หรือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งประกอบดวยคําถาม 
3 สวน ดังนี ้
 สวนที่  1   เปนคําถามเกี่ยวกับขอมูลลักษณะทางธุรกิจและขอมูลสวนตัวของผูตอบ
แบบสอบถามซึ่งเปนผูที่มีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด 
(Close-Ended response question) ซึ่งมี 2 สวนจํานวน 7 ขอ ไดแก 
  
  ลักษณะทางธุรกิจ  
  1.  ประเภทของธุรกิจไดแก รานจําหนายอะไหลรถยนต ศูนยบริการซอมระบบเบรคและ
ระบบชวงลาง ศูนยบริการเปลี่ยนยางรถยนต และอูบริการซอมรถยนตทั่วไป  (Nominal scale)  
  2. ยอดขายรวมตอเดือน ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทเรียงลาํดับ (Ordinal scale)     
โดยการกาํหนดชวงรายได  
  3. ระยะเวลาในการดําเนินธุกิจ ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทเรียงลําดับ (Ordinal 
scale) โดยกําหนดชวงเวลาในการดําเนินกิจการ  
   
  ขอมูลสวนตัวของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ  
  1.  เพศ ไดแก เพศชายและเพศหญิง  (Nominal scale)  
  2. อายุ ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทเรยีงลําดับ (Ordinal scale) 
  3. ระดับการศึกษา ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 
  4. ประสบการณในหารทํางาน ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทเรียงลาํดับ (Ordinal 
scale)  

 สวนที่ 2   เปนคําถามเกี่ยวกับปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” 
ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย ดานสวนผสมทางการตลาด ของโชคอัพมอนโร โดยใช
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แบบสอบถามแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale Method) มี 19 ขอ ซึ่งใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาค (Interval  scale)  
  
 สวนที่ 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อโชคอัพของผูจําหนายอะไหลรถยนตใน
ประเทศไทย ลักษณะแบบสอบถามประกอบดวย 
  คําถามขอที่ 1-5 ใชคําถามปลายปด (Close-Ended response question) ใชระดับการ
วัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale)  
  คําถามขอที่ 6-10 เปนคําถามชนิดปลายเปด (Open-Ended response question) โดย
ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio scale)  

การเก็บรวมรวมขอมูล 

 การวิจัยในครั้งนี้เปนการศึกษาถึง พฤติกรรมและปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ
โชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย โดยมีแหลงขอมูลในการศึกษาคนควา
ประกอบดวย 2 สวนคือ 
  1. ขอมูลปฐมภูมิ   เปนขอมูลที่ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 
400 รานคา 
  2. ขอมูลทุติยภูมิ เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร วารสารที่สามารถอางอิงได 
ผลงานวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของ รวมถึงแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ต เพื่อประกอบการสรางแบบสอบถาม 
 
การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 เมื่อไดรับแบบสอบถามกลับคืนมาแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการดังนี้ 
 การจัดทําขอมูล 
 1. การตรวจสอบขอมูล (Editing)  ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม
โดยแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2. การลงรหัส (Coding)  นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ไดกําหนด
รหัสไวลวงหนา 
 3. การประมวลผลขอมูล  โดยนําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกและประมวลผลโดยใช
โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร SPSS (Statistic Package for Social 
Sciences) เพื่อวิเคราะหเชิงพรรณนาและทดสอบสมมติฐาน 
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การวิเคราะหขอมูล  
 1.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณา (Descriptive statistic) เพื่ออธิบายขอมูล
เบื้องตนเกี่ยวกับกลุมตัวอยางดังนี้ 
  1.1หาคารอยละ (Percentage) เพื่อใชในการอธิบายลักษณะขอมูลทั่วไปของผูตอบ
แบบสอบถาม ในแบบสอบถามสวนที่ 1 เกี่ยวกับขอมูลดานประชากรศาสตร แบบสอบถามสวนที่ 3 
เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อโชคอัพของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย คําถามขอที่ 1 ถึงขอที่ 5     
  1.2  หาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean)  และ สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: 
S.D.) เพื่ออธิบายลักษณะพื้นฐานของขอมูล ในแบบสอบถามสวนที่ 2 เกี่ยวกับปจจัยที่มีความสําคัญ
ตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย  
 2. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) เพื่อใชในการทดสอบ
สมมติฐาน ไดแก 
  2.1  คา t-test  เพื่อทดสอบสมมติฐาน โดยทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ย
ของกลุมตัวอยาง  2 กลุมที่ เปนอิสระกัน  ใชทดสอบสมมติฐานขอที่  1 ดานเพศ  โดยใชสถิ ติ 
Independent Sample t-test   
  2.2 คา F-test (One-way Analysis of Variance ANOVA) หรือการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียวโดยทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม เพื่อ
ทดสอบสมมติฐานขอ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรอ่ืน ๆ  (ยกเวนดานเพศ)    
  2.3 คาสถิติ Pearson Chi-Square (χ2 -test) ใชในการหาความแตกตางระหวางตัวแปร
ตน และตัวแปรตามที่อยูในรูปของความถี่  
 
สรุปผลการศึกษาคนควา 
 จากการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมและปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชค
อัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย สามารถสรุปผลไดดังนี้ 
 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวย ดานลักษณะ
ทางธุรกิจและขอมูลสวนตัวของผูมีอํานาจในการตัดสินใจโชคอัพ จากผูตอบแบบสอบถามมีดังนี้ 
  ลักษณะทางธุรกิจ  
 จากการวิจัยครั้งนี้พบวากลุมตัวอยางจํานวน 400 รานคาสวนใหญเปนรานจําหนายอะไหล
รถยนต จํานวน 234 ราน คิดเปนรอยละ 58.5 รองลงมาศูนยบริการซอมระบบเบรคและระบบ ชวงลาง 
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จํานวน 66 ราน คิดเปนรอยละ 16.5 มียอดขายรวมตอเดือน สวนใหญมียอดขายระหวาง 300,001 – 
500,000 บาท จํานวน 115 ราน คิดเปนรอยละ 28.8 รองลงมามากกวา 1,000,000 บาทจํานวน 108 
ราน คิดเปนรอยละ 27.0 และระหวาง 500,001 – 1,000,000 บาทตอเดือน จํานวน 103 ราน คิดเปน
รอยละ 25.8 ในสวนของระยะเวลาในการกอต้ังกิจการ  สวนใหญมีระยะเวลาในการกอต้ังกิจการอยูที่ 
10 ป ข้ึนไป  จํานวน 201 รานคา คิดเปนรอยละ 50.2  รองลงมา 7-9 ป  จํานวน 83 รานคา คิดเปน
รอยละ 20.8  

 
ลักษณะของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ 

 จากการวิจัยครั้งนี้พบวากลุมตัวอยางจํานวน 400 รานคา ผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชค
อัพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศ ชาย จํานวน 348 คน คิดเปนรอยละ 87.0 และเปนเพศ 
หญิง  จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.0 มีอายุสวนใหญระหวาง 35-44 ป จํานวน 169 คน คิดเปน
รอยละ 42.2  รองลงมามีอายุระหวาง 45-54 ป 133 คนคิดเปนรอยละ 33.2 มีระดับการศึกษาสวน
ใหญอยูที่ระดับ ปริญญาตรี จํานวน 221 คน คิดเปนรอยละ 55.2 และมีระดับการศึกษาอยูที่ระดับ ตํ่า
กวา ปริญญาตรี จํานวน 179 คน คิดเปนรอยละ 44.8 และมีประสบการณในการทํางานในธุรกิจอยูที่  
10 ปข้ึนไป จํานวน 186 คน คิดเปนรอยละ 46.5 รองลงมาระหวาง 7-9 ป จํานวน 97 คน คิดเปนรอย
ละ 24.3  
 
 สวนที ่2 การวิเคราะหขอมูลดานปจจยัที่มีความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอพั “มอนโร” 
ของผูตอบแบบสอบถาม 
 จากการศึกษาปจจัยทีม่ีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ดานสวนประสม
ทางการตลาด ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทยสรุปไดดังนี ้
 ดานผลิตภัณฑ  
 ผูตอบแแบบสอบถามใหความสําคัญอยูในระดับ มากที่สุด เมื่อพิจารณาเปนรายขอแลว
พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมากที่สุดกับเกี่ยวกับ คุณภาพของสนิคา โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.69 รองลงมาคือ มกีารรับประกันสินคา 2 ป มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.45 และสินคาครอบคุมรุนรถ
ในประเทศไทย มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.43 ตามลําดับ      
 ดานราคา  
 ผูตอบแแบบสอบถามใหความสําคัญอยูในระดับ มากทีสุ่ด เมื่อพิจารณาเปนรายขอแลว
พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมากที่สุดเกี่ยวกับราคาสามารถแขงขันได โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.69 รองลงมาคือเปนราคาสรางผลตอบแทนสูงกวายี่หออ่ืนมคีาเฉลี่ยเทากบั 4.61 และ
โครงสรางราคามีหลายระดบัมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.39 ตามลําดับ 
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 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
 ผูตอบแแบบสอบถามใหความสําคัญอยูในระดับ มากที่สุด เมื่อพิจารณาเปนรายขอแลว
พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมากที่สุดกับการตัดสินใจเกี่ยวกับ ความสะดวกรวดเร็วใน
การสั่งซื้อสินคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.51รองลงมาคือ มีการจัดสงสินคารวดเร็ว มีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.42    
 ดานการสงเสริมการตลาด 
 ผูตอบแแบบสอบถามใหความสําคัญอยูในระดับ มากที่สุด เมื่อพิจารณาเปนรายขอแลว
พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมากที่สุดกับการตัดสินใจเกี่ยวกับ มีโฆษณาผานนิตยสาร
รถยนตใหเห็นบอย ๆ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.62 รองลงมาคือ มีการใหความรูเกี่ยวกับสินคา เชนจัด
งานสัมนา คาเฉลี่ยเทากับ 4.37 และพนักงานขายใหบริการและคําแนะนําที่ดี าเฉลี่ยเทากับ 4.35 
ตามลําดับ 
 ดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวม 
 ผูตอบแแบบสอบถามใหความสําคัญอยูในระดับ มากที่สุด 
 
 สวนที่ 3 การวิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อโฃคอัพ ของผูตอบแบบสอบถาม  
 จากการวิจัยพบวา จากผูตอบแบบสอบถาม 400 รานคา พฤติกรรมในการเก็บสต็อกโชคอัพ
เพื่อไวจัดจําหนายยี่หอที่มีการเก็บสต็อกมากที่สุดคือยี่หอ KAYABA จํานวน 352 รานคา คิดเปนรอย
ละ 88.0 ของผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด รองลงมาคือ MONROE จํานวน 301 รานคา คิดเปนรอยละ 
75.3 ของผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด และ GABRIAL จํานวน 136 รานคา คิดเปนรอยละ 34.0 ของ
ผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด ตามลําดับ 
 โชคอัพยี่หอที่มียอดขายมากที่สุดในรานของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญคือโชคอัพยี่หอ 
KAYABA จํานวน 275 รานคา คิดเปนรอยละ 68.8 รองลงมาคือ MONROE จํานวน 77 รานคา คิด
เปนรอยละ 19.3 และ TOKICO จํานวน 20 รานคา คิดเปนรอยละ 5.0 ตามลําดับและเหตุผลหลักที่ทํา
ใหมีการจัดจําหนายสูงที่สุดในรานดังนี้ ชื่อเสียงเปนที่นิยมในตลาด มีผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 239 
รานคา คิดเปนรอยละ 59.8 รองลงมาคือ ใหผลตอบแทนสูง  จํานวน 107 รานคา คิดเปนรอยละ 26.8  
 ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน ในปจจุบันยังคงจัดจําหนายโชคอัพ  “มอนโร” อยู
จํานวน 334 รานคา เปนรอยละ 83.5 และไมไดจัดจําหนายโชคอัพ “มอนโร” ในปจจุบัน 66 รานคา คิด
เปนรอยละ 16.5 และเหตุผลสําคัญในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” คือ ราคาสามารถแขงขันและ
ทํากําไรได มีผูตอบแบบสอบถาม 159 รานคา คิดเปนรอยละ 39.8 รองลงมาคือ ตัวสินคามีคุณภาพ  
จํานวน 116 รานคา คิดเปนรอยละ 29.0  
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 มีพฤติกรรมการเก็บสต็อกโชคอัพ “มอนโร” ไวจําหนายเมื่อเทียบกับจํานวนสตอ็กทั้งหมด
ภายในราน โดยคิดเปนคารอยละ มีคาเฉลี่ยที่รอยละ 28.77 มีคาต่ําสุดที่รอยละ 0 และคาสูงสุดที่รอย
ละ 100 
 มีพฤติกรรมการเก็บสต็อกโชคอัพ “มอนโร” เมื่อเทียบกบัจํานวนรุนรถยนตทีม่ีในประเทศไทย 
โดยคิดเปนคารอยละ มีคาเฉลี่ยที่รรอยละ 22.92 มีคาต่ําสุดที่รอยละ 0 และคาสูงสดุที่รอยละ 70 
 มีมูลคาการสั่งซื้อโชคอัพรวมทุกยีห่อของของผูตอบแบบสอบถามโดยเฉลี่ยประมาณเดือนละ 
62,987.50 บาท มีคาต่ําสุดที ่10,000 บาท และคาสูงสุดที่ 300,000 บาท 
 มีมูลคาการสั่งซื้อโชคอัพยีห่อที่ทางรานมกีารจําหนายมากทีสุดโดยเฉลีย่ประมาณเดอืนละ 
44,760.00 บาท มีคาต่ําสุดที ่7,000 บาท และคาสูงสุดที่ 180,000 บาท 
 มีพฤติกรรมในการสัง่ซื้อโชคอัพในแตละยี่หอตอเดือนโดยเฉลี่ยประมาณเดือนละ 4.54 ครั้ง
ตอเดือน มีคาต่ําสุดที่ 1 ครัง้และคาสูงสุดที่ 20 ครั้งตอเดือน 
 
 ผลการวิเคราะหขอมูลจากการทดสอบสมมตฐิาน 
  
  สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะทางธุรกิจนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อชคอัพ “มอนโร” ของผู
จําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย แตกตางกัน  
  สมมติฐานขอที่ 1.1 ประเภทธุรกิจที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมของปริมาณการเก็บ
สต็อกโชคอัพ “มอนโร” โดยคิดเปน% ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย แตกตางกัน ผลการ
ทดสอบสอดคลองกับสมมติฐาน 
  สมมติฐานขอที่ 1.2 ประเภทธุรกิจที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการเก็บสต็อกโชคอัพ 
“มอนโร” ตามจํานวนรุนของรถยนตในประเทศไทยโดยคิดเปน% ของผูจําหนายอะไหลรถยนตใน
ประเทศไทย แตกตางกัน ผลการทดสอบสอดคลองกับสมมติฐาน 
  สมมติฐานขอที่ 1.3 ประเภทธุรกิจที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในสวนของเหตุผล
สําคัญในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย แตกตางกัน ผล
การทดสอบไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
  สมมติฐานขอที่ 1.4 ยอดขายรวมของกิจการตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม
ของปริมาณการเก็บสต็อกโชคอัพ “มอนโร” โดยคิดเปน% ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย 
แตกตางกัน ผลการทดสอบสอดคลองกับสมมติฐาน 
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   สมมติฐานขอที่ 1.5 ยอดขายรวมของกิจการตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม
การเก็บสต็อกโชคอัพ “มอนโร” ตามจํานวนรุนของรถยนตในประเทศไทยโดยคิดเปน% ของผูจําหนาย
อะไหลรถยนตในประเทศไทย แตกตางกัน ผลการทดสอบสอดคลองกับสมมติฐาน 
  สมมติฐานขอที่ 1.6 ยอดขายรวมของกิจการตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมใน
สวนของเหตุผลสําคัญในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย 
แตกตางกัน ผลการทดสอบไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
  สมมติฐานขอที่ 1.7 ระยะเวลาในการกอต้ังกิจการที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมของ
ปริมาณการเก็บสต็อกโชคอัพ “มอนโร” โดยคิดเปน% ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย 
แตกตางกัน ผลการทดสอบสอดคลองกับสมมติฐาน 
  สมมติฐานขอที่ 1.8 ระยะเวลาในการกอต้ังกิจการที่แตกตางกันมีผลตอมีพฤติกรรมการ
เก็บสต็อกโชคอัพ “มอนโร” ตามจํานวนรุนของรถยนตในประเทศไทยโดยคิดเปน% ของผูจําหนาย
อะไหลรถยนตในประเทศไทย แตกตางกัน ผลการทดสอบสอดคลองกับสมมติฐาน 
  สมมติฐานขอที่ 1.9 ระยะเวลาในการกอต้ังกิจการที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมใน
สวนของเหตุผลสําคัญในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย 
แตกตางกัน ผลการทดสอบไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 
  สมมติฐานขอที่ 2 ลักษณะของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย แตกตางกัน  
   สมมติฐานขอที่ 2.1 เพศของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ มีผลตอผลตอ
พฤติกรรมของปริมาณการเก็บสต็อกโชคอัพ “มอนโร” โดยคิดเปน% ของผูจําหนายอะไหลรถยนตใน
ประเทศไทย แตกตางกัน ผลการทดสอบไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
  สมมติฐานขอที่ 2.2 เพศของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ที่แตกตางกันมีผลตอ
ผลตอพฤติกรรมการเก็บสต็อกโชคอัพ “มอนโร” ตามจํานวนรุนของรถยนตในประเทศไทยโดยคิดเปน% 
ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย แตกตางกัน ผลการทดสอบไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
  สมมติฐานขอที่ 2.3 เพศของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ที่แตกตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมในสวนของเหตุผลสําคัญในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตใน
ประเทศไทย แตกตางกัน ผลการทดสอบไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
  สมมติฐานขอที่ 2.4 อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ที่แตกตางกันมีผลตอ
ผลตอพฤติกรรมของปริมาณการเก็บสต็อกโชคอัพ “มอนโร” โดยคิดเปน% ของผูจําหนายอะไหล
รถยนตในประเทศไทย แตกตางกัน ผลการทดสอบสอดคลองกับสมมติฐาน 
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  สมมติฐานขอที่ 2.5 อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ที่แตกตางกันมีผลตอ
ผลตอพฤติกรรมการเก็บสต็อกโชคอัพ “มอนโร” ตามจํานวนรุนของรถยนตในประเทศไทยโดยคิดเปน% 
ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย แตกตางกัน ผลการทดสอบสอดคลองกับสมมติฐาน 
  สมมติฐานขอที่ 2.6 อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ที่แตกตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมในสวนของเหตุผลสําคัญในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตใน
ประเทศไทย แตกตางกัน ผลการทดสอบไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
  สมมติฐานขอที่ 2.7 ระดับการศึกษาของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ที่แตกตาง
กันมีผลตอพฤติกรรมของปริมาณการเก็บสต็อกโชคอัพ “มอนโร” โดยคิดเปน% ของผูจําหนายอะไหล
รถยนตในประเทศไทย แตกตางกัน ผลการทดสอบไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
  สมมติฐานขอที่ 2.8 ระดับการศึกษาของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ที่แตกตาง
กันมีผลตอผลตอพฤติกรรมของปริมาณการเก็บสต็อกโชคอัพ “มอนโร” โดยคิดเปน% ของผูจําหนาย
อะไหลรถยนตในประเทศไทย แตกตางกัน ผลการทดสอบสอดคลองกับสมมติฐาน 
  สมมติฐานขอที่ 2.9 ระดับการศึกษาของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ที่แตกตาง
กันมีผลตอพฤติกรรมในสวนของเหตุผลสําคัญในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนาย
อะไหลรถยนตในประเทศไทย แตกตางกัน ผลการทดสอบไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
  สมมติฐานขอที่ 2.10 ประสบการณในการทํางานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชค
อัพ ที่แตกตางกันมีผลตอผลตอพฤติกรรมของปริมาณการเก็บสต็อกโชคอัพ “มอนโร” โดยคิดเปน% 
ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย แตกตางกัน ผลการทดสอบสอดคลองกับสมมติฐาน 
  สมมติฐานขอที่ 2.11 ประสบการณในการทํางานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชค
อัพ ที่แตกตางกันมีผลตอผลตอพฤติกรรมของปริมาณการเก็บสต็อกโชคอัพ “มอนโร” โดยคิดเปน% 
ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย แตกตางกัน ผลการทดสอบสอดคลองกับสมมติฐาน 
  สมมติฐานขอที่ 2.12 ประสบการณในการทํางานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชค
อัพ ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในสวนของเหตุผลสําคัญในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผู
จําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย แตกตางกัน ผลการทดสอบไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 
  สมมติฐานขอที่ 3 ลักษณะทางธุรกิจที่แตกตางกันมีผลตอปจจัยที่มีความสําคัญตอการ
ตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทยแตกตางกัน แตกตางกัน  
  สมมติฐานขอที่ 3.1 ประเภทธุรกิจที่แตกตางกันมีผลตอปจจัยที่มีความสําคัญตอการ
ตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทยโดยรวมและรายดานที่ 
แตกตางกัน ผลการทดสอบสอดคลองกับสมมติฐาน 
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  สมมติฐานขอที่ 3.2 ยอดขายรวมของกิจการตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอปจจัยที่มี
ความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทยโดยรวม
และรายดานที่ แตกตางกัน ผลการทดสอบสอดคลองกับสมมติฐาน 
  สมมติฐานขอที่ 3.3 ระยะเวลาในการกอต้ังกิจการที่แตกตางกันมีผลตอปจจัยที่มี
ความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทยโดยรวม
และรายดานที่ แตกตางกัน ผลการทดสอบสอดคลองกับสมมติฐาน 
 
  สมมติฐานขอที่ 4 ลักษณะของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซ้ือโชคอัพ ที่แตกตางกันมีผล
ตอปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศ
ไทย แตกตางกัน  
  สมมติฐานขอที่ 4.1 เพศของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ที่แตกตางกันมีผลตอ
ปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย
โดยรวมและรายดานที่ แตกตางกัน ผลการทดสอบสอดคลองกับสมมติฐาน 
  สมมติฐานขอที่ 4.2 อายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ที่แตกตางกันมีผลตอ
ปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย
โดยรวมและรายดานที่แตกตางกัน ผลการทดสอบไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
  สมมติฐานขอที่ 4.3 ระดับการศึกษาของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ที่แตกตาง
กันมีผลตอปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตใน
ประเทศไทยโดยรวมและรายดานที่ แตกตางกัน ผลการทดสอบสอดคลองกับสมมติฐาน 
  สมมติฐานขอที่ 4.4 ประสบการณในการทํางานของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชค
อัพ ที่แตกตางกันมีผลตอปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนาย
อะไหลรถยนตในประเทศไทยโดยรวมและรายดานที่ แตกตางกัน ผลการทดสอบไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 
 
การอภิปรายผล 
 จากผลการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมและปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” 
ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย มีประเด็นที่นํามาอภิปรายตามพฤติกรรมผูบริโภค เฉพาะ
ดานที่เกี่ยวของกับโชคอัพ “มอนโร” ดังนี้ 
 1. จากผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับลักษณะทางธุรกิจและลักษณะของผูมีอํานาจ
ในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ของผูตอบแบบสอบถามพบวาสวนใหญ เปนรานจําหนายอะไหลรถยนตมี
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ยอดขายรวมตอเดือนระหวาง 300,001 – 500,000 บาท และมีระยะเวลาในการกอต้ังกิจการตั้งแต 10 
ป ข้ึนไป ลักษณะของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพสวนใหญเปนเพศ ชาย มีอายุระหวาง 35-44 
ป ระดับการศึกษาอยูที่ระดับ ปริญญาตรี และมีประสบการณในการทํางานในธุรกิจอยูที่ 10 ปข้ึนไป  
 2. จากการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยที่มีความสําคัญกับการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอน
โร” ดานสวนประสมทางการตลาด ของผูจัดจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย พบวาผูตอบ
แบบสอบถามใหความสําคัญโดยรวมและรายดานดังนี้ 
 ดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวม ผูตอบแแบบสอบถามใหความสําคัญอยูในระดับ 
มากที่สุด ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด 
ผูตอบแแบบสอบถามใหความสําคัญอยูในระดับ มากที่สุดเหมือนกัน 
 ดานผลิตภัณฑ  ผูตอบแแบบสอบถามใหความสําคัญอยูในระดับ มากที่สุด โดยให
ความสาํคัญ คุณภาพของโชคอัพ “มอนโร” มากที่สุดรองลงมาคือ มกีารรับประกันสินคา 2 ป เนือ่งจาก
การที่มีสินคาที่มีคุณภาพไวจัดจําหนายเปนการสรางความนาเชื่อถือใหกับทางราน และยังเพิ่มความ
มั่นใจในการจดัจําหนายใหกับผูใชรถยนต หรือชางผูซอมรถยนตดวยการรับประกบัสินคา 2 ป ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจยัของ กสุุมา อภิวรรธกกุล (2546 : บทคัดยอ) ทีศึ่กษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดทีม่อิีทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออะไหลรถยนตของผูประกอบการอูซอมรถยนต ในอาํเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม แลวพบวา ปจจัยดานผลติภัณฑ ที่มีอิทธิพลตอการตดัสินใจซื้อของผูประกอบการอู
ซอมรถยนต ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม คือคุณภาพการใชงาานของสินคา     
 ดานราคา ผูตอบแแบบสอบถามใหความสาํคัญอยูในระดับ มากที่สุด โดยใหความสําคัญ
กับราคาสามารถแขงขันได และเปนราคาสรางผลตอบแทนสูงกวายี่หออ่ืน ซึง่มีผลกระทบโดยตรงตอ
ผลประกอบการของกิจการ อันเนื่องมาจากการที่จัดจําหนายโชคอัพ “มอนโร” แลวทาํใหมีอัตราผล
กําไรจากการลงทนุที่สูงขึ้น ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ กุสุมา อภิวรรธกกุล (2546 : บทคัดยอ) ที่
ศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้ออะไหลรถยนตของ
ผูประกอบการอูซอมรถยนต ในอําเภอเมือง จังหวัดเชยีงใหม แลวพบวา ปจจัยดานราคา ทีม่ีอิทธพิล
ตอการตัดสินใจซื้อของผูประกอบการอูซอมรถยนต ในอาํเภอเมือง จังหวัดเชยีงใหม คือราคาถูกกวาคู
แขงขัน     
 ดานชองทางการจัดจําหนาย ผูตอบแแบบสอบถามใหความสําคัญอยูในระดับ มากที่สุด 
โดยใหความสําคัญ ความสะดวกรวดเร็วในการสั่งซื้อสินคา และมีการจัดสงสินคารวดเร็ว เพราะในการ
ทําธุรกิจในปจจุบัน ผูประกอบการสวนใหญใหความสําคัญกับการบริหารสินคาคงคลังใหเหมาะสมกับ
ยอดการจัดจําหนาย และการบริหาร Supply Chain จึงมีสวนสําคัญ และการที่โชคอัพ “มอนโร” 



 159

สามารถทําใหเกิดความสะดวกในการสั่งซื้อสินคา และความรวดเร็วในการจัดสงสินคาก็จะเปนตัว
สงเสริมใหโชคอัพ “มอนโร” มียอดขายที่สูงขึ้น   
 ดานการสงเสริมการตลาด ผูตอบแแบบสอบถามใหความสําคัญอยูในระดับ มากที่สุด 
โดยใหความสําคัญกับ การมีโฆษณาผานนิตยสารรถยนตใหเห็นบอย ๆ และมีการใหความรูเกี่ยวกับ
สินคา เชนจัดงานสัมนา เนื่องมาจากการที่มีการโฆณาผานนิตยสารรถยนตใหเห็นบอย ๆ สามารถทํา
ใหผูใชรถยนต เกิดการรับรูในตราสินคาของโชคอัพ “มอนโร” และเกิดการจดจําตราสินคา ทําใหผูจัด
จําหนายอะไหลรถยนตสามารถขายโชคอัพ “มอนโร” ไดงายขึ้น และการใหความรูเกี่ยวกับสินคาแกผู
จําหนายอะไหลรถยนต ยังเปนการเพิ่มทักษะในการจัดจําหนายใหกับผูแทนจําหนาย ซึ่งทําใหสามารถ
ขายโชคอัพ “มอนโร” ไดมากขึ้น 
 จากการศึกษาในสวนของปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ดานสวน
ประสมทางการตลาดซึ่งตรงกับ เสรี วงษมณฑา (2542 :11) กลาววา สวนประสมทางการตลาด 
หมายถึง การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได ขายในราคาที่ผูบริโภค
ยอมรับได และผูบริโภคยินดีจายเพราะมองเห็นวาคุม รวมถึงมีการจัดจําหนายกระจายสินคาให
สอดคลองกบพฤติกรรมการซื้อหาเพื่อใหเกิดความสะดวกแกลูกคา ดวยความพยายามจูงใจใหเกิด
ความชอบในสินคาและเกิดพฤติกรรมอยางถูกตอง  
 3. การวิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อโฃคอัพ “มอนโร” ของผูตอบแบบสอบถามพบวา
จากจํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 รานคา ในปจจุบันยังคงจัดจําหนายโชคอัพ  “มอนโร” อยู
จํานวน 334 รานคา โดยคิดเปนรอยละ 83.5 ซึ่งถือวายังอยูในอัตราที่สูง และเหตุผลสําคัญในการ
ตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” คือ ราคาสามารถแขงขันและทํากําไรได อันเปนผลทําใหโชคอัพ “มอนโร” 
มีความแตกตางในดานการแขงขัน ซึ่งถือวาเปนความไดเปรียบในการแขงขัน  
 4. การวิเคราะหการทดสอบสมมติฐาน ดานผลของลักษณะทางธุรกิจกับพฤตกิรรมและ
ปจจัยทีม่ีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจัดจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศ
ไทย โดยจําแนกตาม ประเภทของธุรกิจ ยอดขายรวมของกิจการตอเดือน และ ระยะเวลาในการกอต้ัง
กิจการ  
 ดานประเภทของธุรกิจ จากการศึกษาประเภทของธุรกิจอันประกอบดวยรานจําหนาย
อะไหลรถยนต ศูนยบริการซอมระบบเบรคและระบบชวงลาง ศูนยบริการเปลี่ยนยางรถยนต และอู
บริการซอมรถยนตทั่วไป พบวา ประเภทของธุรกิจที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการสต็อกโชคอัพ “มอน
โร” ทั้งในสวนของปริมาณและจํานวนรุนของรถยนต ไวจัดจําหนายที่แตกตางกัน โดยศูนยบริการ
เปลี่ยนยางรถยนต และอูบริการซอมรถยนตทั่วไป มีพฤติกรรมในการเก็บสต็อกที่แตกตางจากประเภท
ธุรกิจอ่ืน เนื่องจากเปนธุรกิจที่ตองใหบริการโดยตรงกับลูกคาที่เปนผูใชรถยนต อีกทั้งเปนธุรกิจที่เนน
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การใหบริการ จึงมีความจําเปนที่จะตองเลือกตราสินคาที่มีความหลากหลายของสินคา เพื่อใหสามารถ
ครอบคลุมรุนรถยนตในประเทศไทยไดมากที่สุด และโชคอัพ “มอนโร” ก็เปนอีกหนึ่งตราสินคาที่
สามารถตอบสนองความตองการของธุรกิจประเภทนี้ได และจากาการศึกษาปจจัยที่มีความสําคัญตอ
การตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” พบวา ประเภทของธุรกิจที่แตกตางกัน มี ปจจัยที่มีความสําคัญตอ
การตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ที่แตกตางกัน กลาวคือ ดานผลิตภัณฑ ธุรกิจที่ใหความสําคัญมาก
ที่สุดคือศูนยบริการเปลี่ยนยางรถยนต ดานราคา ธุรกิจที่ใหความสําคัญมากที่สุดคือศูนยบริการซอม
ระบบเบรคและระบบชวงลาง ดานชองทางการจัดจําหนาย ธุรกิจที่ใหความสําคัญมากที่สุดคือราน
จําหนายอะไหลรถยนต และดานการสงเสริมการตลาด ธุรกิจที่ใหความสําคัญมากที่สุดคือศูนยบริการ
ซอมระบบเบรคและระบบชวงลาง  
 ดานยอดขายรวมของกิจการตอเดือน  ที่มีตอพฤติกรรมการซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผู
จําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย จากการศึกษาพบวา มีพฤติกรรมในการสต็อกโชคอัพ “มอนโร” 
ทั้งในสวนของปริมาณและจํานวนรุนของรถยนต ไวจัดจําหนาย ที่แตกตางกัน โดยธุรกิจที่มียอดขาย
รวมของกิจการตอเดือน นอยกวาหรือเทากับ 300,000 บาท มีพฤติกรรมในการสต็อกโชคอัพ “มอนโร” 
ทั้งในสวนของปริมาณและจํานวนรุนของรถยนต ไวจัดจําหนาย โดยเฉลี่ยสูงกวาธุรกิจประเภทอื่น
กลาวคือสัดสวนของสต็อกมีคาเฉลี่ยรอยละ 39.58 และปริมาณรุนรถยนตที่สต็อกมีคาเฉลี่ยรอยละ 
30.75 เพราะดวยลักษณะที่เปนธุรกิจขนาดเล็กจึงทําใหความหลากในตราสินคาที่มีนอยธุรกิจประเภท
อ่ืน จึงเปนโอกาสที่ดีสําหรับโชคอัพ “มอนโร” ที่จะขยายตลาดไดในกลุมธุรกิจที่มียอดขาย นอยกวา 
300,000 บาทตอเดือนที่มีพฤติกรรมในการสต็อกยี่หอของสินคานอย และถาเลือกสต็อกยี่หอใดแลวจะ
เลือกที่จะทําธุรกิจกับยี่หอนั้นเปนหลัก  และจากาการศึกษาปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ
โชคอัพ “มอนโร” พบวา ดานผลิตภัณฑ กลุมที่ใหความสําคัญมากที่สุดคือมียอดขายรวมของกิจการตอ
เดือน 300,001 – 500,000 บาท ดานราคา กลุมที่ใหความสําคัญมากที่สุดคือมียอดขายรวมของ
กิจการตอเดือน 300,001 – 500,000 บาท และดานชองทางการจัดจําหนาย กลุมที่ใหความสําคัญมาก
ที่สุดคือมียอดขายรวมของกิจการตอเดือน ต้ังแต 1,000,000 บาทขึ้นไป 
 ดานระยะเวลาในการกอต้ังกิจการ ที่มีตอพฤติกรรมการซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผู
จําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย จากการศึกษาพบวา มพีฤติกรรมในการสตอ็กโชคอัพ “มอนโร” 
ทั้งในสวนของปริมาณและจาํนวนรุนของรถยนต ไวจัดจาํหนาย ที่แตกตางกนั โดยธรุกิจที่มี ระยะเวลา
ในการกอต้ังกจิการ 4-6 ป มพีฤติกรรมในการสต็อกโชคอัพ “มอนโร” ทัง้ในสวนของปริมาณและจํานวน
รุนของรถยนต ไวจดัจําหนาย โดยเฉลี่ยสงูกวาระยะเวลาในการกอต้ังกิจการ ชวงอืน่ๆซึ่งหมายถงึธุรกิจ
ที่กอต้ังกิจการในชวงระยะเวละ 4-6 ป เปนชวงทีธุ่รกิจกาํลังมกีารเจรญิเติบโต และเปนชวงที่สามารถ
ทํากาํไรได การจัดจําหนายโชคอัพ “มอนโร” เปนอีกหนึง่สินคาที่สามารถสรางผลกําไรที่สูงได ซึ่ง
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สอดคลองกับชวงที่ธุรกิจมีการเจริญเติบโต และจากาการศึกษาปจจัยที่มีความสาํคัญตอการตัดสินใจ
ซื้อโชคอัพ “มอนโร” พบวา กลุมที่ใหความสําคัญมากที่สุดคือมีระยะเวลาในการกอต้ังกิจการ 7-9 ป 
โดยเนนคุณภาพของสนิคาที่จัดจําหนายเปนประเด็นสาํคัญ  
 5. การวิเคราะหการทดสอบสมมติฐาน ดานผลของลักษณะของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซือ้
โชคอัพกับพฤติกรรมและปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจัดจําหนาย
อะไหลรถยนตในประเทศไทย โดยจําแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา และ ประสบการณในการ
ทํางานในธุรกิจ 
 ดานเพศ ที่มีตอพฤติกรรมและปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ โชคอัพ 
“มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย จากการศึกษาพบวา ไมมีความแตกตางกัน
ระหวางเพศ หญิง และ ชาย ในดานพฤติกรรมการซื้อโชคอัพ “มอนโร” และปจจัยที่มีความสําคัญตอ
การตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย 
 ดานอายุ ที่มีตอพฤติกรรมการซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศ
ไทย จากการศึกษาพบวา มีพฤติกรรมในการสต็อกโชคอัพ “มอนโร” ทั้งในสวนของปริมาณและจํานวน
รุนของรถยนต ไวจัดจําหนาย ที่แตกตางกัน โดยอายุของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ระหวาง 
25 – 34 ป มีพฤติกรรมในการสต็อกโชคอัพ “มอนโร” ทั้งในสวนของปริมาณและจํานวนรุนของรถยนต 
ไวจัดจําหนาย โดยเฉลี่ยสูงกวา ผูที่มีอายุในชวงอื่นๆ สวนปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชค
อัพ “มอนโร” ทุกชวงอายุไมมีความแตกตางกัน 
 ดานระดับการศึกษา ที่มีตอพฤติกรรมการซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหล
รถยนตในประเทศไทย จากการศึกษาพบวา พฤติกรรมในการสต็อกโชคอัพ “มอนโร” ในสวนของ
จํานวนรุนของรถยนต ไวจัดจําหนาย ที่แตกตางกัน โดยผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพที่มีระดับ
การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีพฤติกรรมในการสต็อกโชคอัพ “มอนโร” ในสวนของจํานวนรุนของ
รถยนต ไวจัดจําหนาย โดยเฉลี่ยสูงกวา ผูมีการศึกษาสูงกวาหรือเทากับปริญญาตรี และจากา
การศึกษาปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” พบวาดานชองทางการจัด
จําหนาย ผูที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี ใหความสําคัญสูงกวาผูมีการศึกษาสูงกวาหรือ
เทากับปริญญาตรี และดานการสงเสริมการตลาดผูมีการศึกษาสูงกวาหรือเทากับปริญญาตรี  ให
ความสําคัญสูงกวาผูมีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี 
 ดานประสบการณในการทํางานในธุรกิจ ที่มีตอพฤติกรรมการซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผู
จําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย จากการศึกษาพบวา มีพฤติกรรมในการสต็อกโชคอัพ “มอนโร” 
ทั้งในสวนของปริมาณและจํานวนรุนของรถยนต ไวจัดจําหนาย ที่แตกตางกัน โดยผูมีอํานาจในการ
ตัดสินใจซื้อโชคอัพ ที่มีประสบการณในการทํางานในธุรกิจ ระหวาง 4-6 ป มีพฤติกรรมในการสต็อก
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โชคอัพ “มอนโร” ทั้งในสวนของปริมาณและจํานวนรุนของรถยนต ไวจัดจําหนาย โดยเฉลี่ยสูงกวา ผูมี
ประสบการณในการทํางานในธุรกิจ ในชวงอื่นๆ และจากาการศึกษาปจจัยที่มีความสําคัญตอการ
ตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” พบวา ทุกชวงเวลาของประสบการณในการทํางานในธุรกิจ มีพฤติกรรม
ตอปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ที่ไมแตกตางกัน  
 
ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย 
 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมและปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอัพ 
“มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย  
 1.  จากการทดสอบสมมติฐานในดานพฤติกรรมในการซื้อโชคอัพ “มอรโร” ของผูจําหนาย
อะไหลรถยนตในประเทศไทย พบวา ประเภทของธุรกิจที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ กลาวคือ 
ศูนยบริการเปลี่ยนยางรถยนต และอูบริการซอมรถยนตทั่วไป มีพฤติกรรมในการเก็บสต็อกโชคอัพ 
“มอนโร” ทั้งในดานปริมาณ และจํานวนรุนของรถยนต ที่สูงกวา รานจําหนายอะไหลรถยนต และ
ศูนยบริการซอมระบบเบรคและระบบชวงลาง ดังนั้นกําหนดกลยุทธที่สามารถเพิ่มยอดขายใหกบับริษทั 
ออโตโมทีฟ เอเชียติ๊ก (ประเทศไทย) จํากัด โดยกลุมลูกคาประเภทศูนยบริการเปลี่ยนยางรถยนต และอู
บริการซอมรถยนตทั่วไป ทั้งที่เปนลูกคาปจจุบันของบริษัทและไมไดเปนลูกคาที่มีการเก็บสต็อกโชคอัพ 
“มอนโร” ในอัตราที่ตํ่าหรือไมมี ดวยการสรางแรงจูงใจโดยใหสวนลดทางการคามากขึ้นถาสัดสวนการ
เก็บสต็อกโชคอัพ “มอนโร” ภายในรานมีสูงขึ้น และกลุมลูกคาที่เปน รานจําหนายอะไหลรถยนตและ 
ศูนยบริการซอมระบบเบรคและระบบชวงลาง ที่มีพฤติกรรมในการเก็บสต็อก “มอนโร” โดยเฉลี่ยใน
อัตราที่ตํ่า บริษัท ออโตโมทีฟ เอเชียติ๊ก (ประเทศไทย) จํากัด ควรมีการจัดการสงเสริมการจัดจําหนาย
เพื่อกระตุนใหมีการซื้อมากขึ้น ดวยการใหสวนลดมากขึ้นเปนขั้นบันไดถาลูกคามีการซื้อโชคอัพ “มอน
โร” ที่มากขึ้นในเดือนนั้น ๆ  
 2. จากผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับลักษณะทางธุรกิจและลักษณะของผูมีอํานาจ
ในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ ของผูตอบแบบสอบถามพบวาสวนใหญ เปนรานจําหนายอะไหลรถยนตคิด
เปน มียอดขายรวมตอเดือนระหวาง 300,001 – 500,000 บาท และมีระยะเวลาในการกอต้ังกิจการ
ต้ังแต 10 ป ข้ึนไป ลักษณะของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพสวนใหญเปนเพศ ชาย มีอายุ
ระหวาง 35-44 ป ระดับการศึกษาอยูที่ระดับ ปริญญาตรี และมีประสบการณในการทํางานในธุรกิจอยู
ที่ 10 ปข้ึนไป ของผูตอบแบบสอบถามทั้งหมดดังนั้นบริษัท ออโตโมทีฟ เอเซียติ๊ก (ประเทศไทย) จํากัด 
ซึ่งเปนตัวแทนจําหนายโชคอัพ “มอนโร” ควรมีการกําหนดกลยุทธเพื่อใหสอดคลองกับกลุมลูกคาสวน
ใหญ เชน รานจําหนายอะไหลรถยนต มีพฤติกรรมในการเก็บสต็อกสินคาหลายยี่หอ แตมีปริมาณการ
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เก็บสต็อกไวเพื่อจัดจําหนายสูงที่สุด เพื่อใหไดยอดขายที่เพิ่มข้ึน และมีสวนแบงทางการตลาดที่สูงขึ้น 
ควรมีการจัดการสงเสริมการขายที่กระตุนใหมีการเก็บสต็อกโชคอัพ “มอนโร” มากขึ้น 
 3. จากผลการวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมพบวา โชคอัพยี่หอที่ผูจําหนายอะไหลรถยนตมี
การจัดจําหนาายมากที่สุดคือยี่หอ KAYABA และเหตุผลที่ทําใหมีการจัดจําหนายมากที่สุดคือ ชื่อเสียง
เปนที่นิยม ดังนั้นถา “มอนโร” ตองการที่จะมียอดจําหนายที่สูงขึ้น มีความจําเปนอยางยิ่งที่จะตองทํา
การโฆณา และประชาสัมพันธ ใหผูใชรถยนตมีการรับรูตราสินคามากขึ้น และพฤติกรรมในดานเหตุผล
สําคัญในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” คือ ราคาสามารถแขงขันและทํากําไรได ซึ่งหมายถึงลูกคา
สวนใหญ พอใจในนโยบายการกําหนดโครงสรางราคาที่แตกตางกันในแตละชองทางซึ่งเปนโอกาสใน
การทํากําไร ดังนั้น บริษัท ออโตโมทีฟ เอเซียติ๊ก (ประเทศไทย) จํากัด ซึ่งเปนตัวแทนจําหนายโชคอัพ 
“มอนโร” ควรดําเนินนโยบายโครงสรางราคาที่มีความชัดเจนและแตกตางในแตละชองทางตอไป 
 4. จากผลการวิเคราะหดานปจจัยที่มีความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดในการซื้อ
โชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย พบวา 
 ดานผลิตภัณฑ  ผูตอบแแบบสอบถามใหความสําคัญกับ คุณภาพของโชคอัพ “มอนโร” 
มากที่สุดรองลงมาคือ มีการรับประกันสินคา 2 ป ซึ่งเปนความแตกตางที่ “มอนโร” มีเหนือกวาคูแขงขัน
ที่เปนผูนําตลาดคือ KAYABA ซึ่งเปนจุดแข็งสามารถใชนําเสนอเปนจุดขายได เพื่อทําใหเกิดความ
ไดเปรียบในการแขงขัน 
 ดานราคา ผูตอบแแบบสอบถามใหความสําคัญกับ ราคาสามารถแขงขันได และเปนราคา
สรางผลตอบแทนสูงกวายี่หออ่ืน อันเปนผลมาจากการมีโครงสรางราคาที่ชัดเจนและมีหลายระดับ ซึ่ง
สอดคลองกับเหตุผลสําคัญที่ตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย ผูตอบแแบบสอบถามใหความสําคัญกับ ความสะดวก
รวดเร็วในการสั่งซื้อสินคา และมีการจัดสงสินคารวดเร็ว ซึ่งสอดคลองกับโลกการแขงขันในปจจุบันที่
เนนความรวดเร็วในการใหบริการ ดังนั้นถาบริษัท ออโตโมทีฟ เอเซียติ๊ก (ประเทศไทย) จํากัด ซึ่งเปน
ตัวแทนจําหนายโชคอัพ “มอนโร” ตองการที่จะตอบสนองความตองการของลูกคาใหมากขึ้น จึงจําเปน
ที่จะตองมีการพัฒนาใหมีการตอบสนองความตองการของลูกคาใหเร็วมากขึ้น ไมวาจะเปน
กระบวนการในการสั่งสินคา ตลอดจนถึงความรวดเร็วในการจัดสงสินคาหลังจากการรับการสั่งสินคา
ใหไดตามเวลาที่กําหนด 
 ดานการสงเสริมการตลาด ผูตอบแแบบสอบถามใหความสําคัญกับ การมีโฆษณาผาน
นิตยสารรถยนตใหเห็นบอย ๆ และมีการใหความรูเกี่ยวกับสินคา เชนจัดงานสัมนา ดังนั้นถาบริษัท   
ออโตโมทีฟ เอเซียติ๊ก (ประเทศไทย) จํากัด ซึ่งเปนตัวแทนจําหนายโชคอัพ “มอนโร” ตองการเพิ่ม
ยอดขาย หรือขยายชองทางการจัดจําหนายของโชคอัพ “มอนโร” จึงควรมีการลงโฆณาในนิตยสารที่
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ตรงกลุมเปาหมายไมวาจะเปนลูกคาโดยตรงที่เปนผูใชรถยนต หรือลูกคาที่เปนชองทางการจัดจําหนาย 
ไดรูจักและรับรูตราสินคามากขึ้น เชน การลงโฆษณาในนิตยสาร นักเลงรถ หรือ ฟอรมูลา ซึ่งเปน
นิตยสารที่มียอดขายสูงในธุรกิจรถยนต รวมถึงการจัดสัมนาเพื่อใหความรูกับทุกชองทางที่มีการจัด
จําหนายโชคอัพ “มอนโร” เพื่อใหสามารบอกถึงความแตกตางระหวางคุณสมบัติของโชคอัพ “มอนโร” 
เมื่อเทียบกับคูแขงขัน 
 
ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป 
 สําหรับการวิจัยครั้งตอไป ผูวิจัยมีขอเสนอแนะวา 
 1. ควรศึกษาเปรียบเทียบระหวางโชคอัพ “คายาบา” กับ โชคอัพ “มอนโร” เพื่อใหทราบถึง
ระดับความตองการของลูกคาและวิเคราะหจุดแข็งและจุดออนของคูแขงขัน 
 2. ควรศึกษาแนวโนมของพฤติกรรมในการเปลี่ยนโชคอัพ เพื่อทําใหรถยนตมีสมรรถนะที่ดี
ข้ึน เพื่อคาดการณวาลูกคาจะมีพฤติกรรมไปในทิศทางใด 
 3. ควรศึกษาความพึงพอใจโดยรวมของผูจัดจําหนายอะไหลรถยนต ที่มีตอโชคอัพ         
“มอนโร” และตัวแทนจัดจําหนายในประเทศไทย คือบริษัท ออโตโมทีฟ เอเชียติ๊ก (ประเทศไทย) จํากัด 
เพื่อใหทราบถึงระดับความตองการและความคาดหวังของลูกคา ที่มีตอตัวสินคาคือโชคอัพ “มอนโร”            
และตัวแทนจําหนาย คือบริษัท ออโตโมทีฟ เอเชียติ๊ก (ประเทศไทย) จํากัด 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง 

พฤติกรรมและปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอพั “มอนโร ” ของผูจําหนาย
อะไหลรถยนตในประเทศไทย 

 
  
  แบบสอบถามนี้ไดจัดทําขึ้น  เพื่อเปนสวนประกอบหนึ่งในการทําสารนพินธ ของนิสิตปริญญา
โท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  สาขาวิชาการตลาด ภาควิชาบรหิารธุรกิจ มหาวทิยาลยัศรีนคริ
นทรวโิรฒ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา     เรื่อง    พฤติกรรมและปจจัยที่มีความสาํคัญตอการ
ตัดสินใจซื้อโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย        
 ผูวิจัยจงึใครขอความรวมมอืจากทานในการชวยตอบแบบสอบถาม โดยผูตอบแบบสอบถาม    
จะไมมีผลกระทบจากการตอบแบบสอบถามแตประการใด    และการนําเสนอผล    การวิจยัเปน
ภาพรวม เทานั้น โดยแบบสอบถามจะประกอบดวย 3 สวน ดังนี ้
 
 สวนที่ 1 ขอมูลทางธุรกิจและขอมูลสวนตวัของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อสินคา 
 สวนที่ 2 ปจจยัที่มีความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อโชคอพั “มอนโร” 
              สวนที่ 3 พฤติกรรมในการซื้อโชคอัพของผูจัดจาํหนายอะไหลในประเทศไทย 
 
***** กรณุาตอบแบบสอบถามทุกขอ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

สวนที่  1   ขอมูลลกัษณะทางธรุกิจและขอมูลสวนตัวของผูมีอํานาจในการตดัสินใจซื้อ 
คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย   /   ลงในชองวาง   (      )   ที่ตรงกับตัวทานมากที่สุด 
ลักษณะทางธุรกิจ 
1. ประเภทของธรุกิจ 

(     )  1.  รานจําหนายอะไหลรถยนต                        (     )   2.  ศูนยบริการซอมระบบเบรคและ 
                                                                                                    ระบบชวงลาง 
(     )  3.  ศูนยบริการเปลี่ยนยางรถยนต  (     )   4.  อูบริการซอมรถยนตทัว่ไป 

2. ยอดขายรวมของกิจการตอเดือน 
(     )  1. นอยหรือเทากับ 300,000 บาท   (     )  2.  300,001 – 500,000 บาท 

      (     )  3.  500,001 – 1,000,000 บาท               (     )  4.  ต้ังแต 1,000,000 บาท ข้ึนไป                                     
3. ระยะเวลาในการกอต้ังกิจการ 

(     )  1.  นอยกวาหรือเทากับ 3 ป   (     )  2.  4-6 ป  
(     )  3.  7-9 ป                                                       (     )  4.  ต้ังแต 10 ปข้ึนไป   

ขอมูลสวนตัวของผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อโชคอัพ 
4. เพศ 

(     )  1.  ชาย                 (     )  2.  หญิง 
5. อาย ุ

(     )  1.  15-24 ป                          (     )  2.  25 – 34 ป   
(     )  3.  35 – 44 ป             (     )  4.  45 – 54 ป 
(     )  5.  55  ป ข้ึนไป 

6. ระดับการศึกษา 
(     )  1.  ตํ่ากวาปริญญาตร ี   (     )  2.  สูงกวาหรือเทากับปริญญาตรี
  

7. ประสบการณในการทํางาน 
(     )  1.  นอยกวาหรือเทากับ 3 ป                             (     )  2.  4 – 6 ป 
(     )  3.  7 – 9 ป                              (     )  4.  ต้ังแต 10 ปข้ึนไ 

 
 

 
 



 

สวนที่  2  ปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือโชคอัพ “มอนโร” ของผูจําหนายอะไหล
รถยนต      ในประเทศไทย 
คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย   / ลงบนคาํตอบที่ตรงกบัระดับความสําคัญของทานมากที่สุดเพยีงชองเดียว    

ระดับความสําคัญ ปจจัยที่มีความสาํคัญตอการตัดสนิใจซื้อโชคอัพ 
“มอนโร”  มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

ดานผลิตภัณฑ      
1.  คุณภาพของสินคา      
2.  ในรถรุนเดยีวกนัมีโชคอพัใหเลือกหลายแบบ      
3.  สินคาครอบคลุมรุนรถทกุยี่หอในประเทศไทย      
4.  มีการรับประกันสนิคา 2 ป      
5.  ตราสินคา “มอนโร” เปนที่รูจักทัว่ไป      
6.  กลองบรรจุมีความทนัสมัย      
7.  สีของตัวโชคอัพมีความสวยงามนาใช      
8.  มีเทคโนโลยีที่เหนือกวาคูแขงขัน      
ดานราคา      
9.  ราคาสามารถแขงขันได      
10.  ราคาที่ต้ังใหผลตอบแทนสงูกวายีห่ออ่ืน      
11. โครงสรางราคามีหลายระดับ      
ดานชองทางการจัดจําหนาย      
12. รานที่ขายโชคอัพ “มอนโร” ในพืน้ทีเ่ดียวกันนอย      
13. ความสะดวกรวดเร็วในการสั่งซื้อสินคา      
14. มีการจัดสงสินคาที่รวดเร็ว      
ดานการสงเสริมการตลาด      
15.  โฆษณาผานนิตยสารรถยนตใหเหน็บอย ๆ       
16.  พนักงานขายใหบริการและคําแนะนาํที่ดี      
17.  มีของแจกของแถมมากกวายีห่ออ่ืน      
18.  มกีารใหความรูเกีย่วกบัสินคาเพื่อใชในการขาย เชน 
       การสัมนา การแจกใบปลิวประกอบการขาย เปนตน 

     

19.  มีการใหรางวัลทองเทีย่วตางประเทศ      



 

สวนที่  3  พฤติกรรมการซื้อโชคอัพของผูจําหนายอะไหลรถยนตในประเทศไทย 
คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย / ลงในชองวาง (   ) หรือเติมขอความทีต่รงกับพฤตกิรรมของคุณมากที่สุด 
1. รานของทานเก็บสต็อกสนิคาโชคอพัยีห่อใดบาง (ตอบไดมากกวา1 คําตอบ) 
(     )  1.   KAYABA                          (     )  2.  TOKICO                     (     )  3.  MONROE 
(     )  4.   GABRIAL             (     )  5.  BISTIEN                    (     )  6.   SACHS 
2. โชคอัพยี่หอใดที่ทางรานของทานมกีารจัดจําหนายมากทีสุ่ด  
(     )  1.   KAYABA                          (     )  2.  TOKICO                     (     )  3.  MONROE 
(     )  4.   GABRIAL            (     )  5.  BISTIEN                    (     )  6.   SACHS 
 3. เหตุผลหลกัทีท่ําใหคําตอบในขอ 2 มีการจัดจําหนายสูงที่สุด  
(     )  1.   ใหผลตอบแทนสงู                                    (     )  2.  ชื่อเสียงเปนทีน่ิยมในตลาด   
(     )  3.   มีความหลากหลายของสนิคา                (     )  4.  ความนาเชื่อถือของตวัแทนจําหนาย 
4.  ปจจุบันรานของทานยังคงขายโชคอพั “มอนโร” หรือไม 
      (     )  1.   ปจจุบันยังคงขายอยู                           (     )  2.  ปจจุบันไมไดขาย                                            
5.  เหตผุลสําคัญในการตัดสินใจซื้อโชคอพั “มอนโร” คือ 
(     )  1.   ตัวสินคามีคุณภาพ                                  (     )  2.  ราคาสามารถแขงขนัและทาํกาํไรได          
(     )  3.   มีรานจาํหนายโชคอัพ “มอนโร” นอยราย  (     )  4.  การสงเสริมการจดัจําหนายนาสนใจ 
6. ปริมาณสต็อกโชคอัพ “มอนโร” ภายในรานของทานคิดเปนรอยละ.........ของสต็อกโชคอัพรวมในรานทาน 
7. ทางรานมโีชคอัพ “มอนโร” ไวจาํหนายคิดเปนรอยละ...........ของรุนรถในประเทศไทย 
8. มูลคาการสั่งซ้ือโชคอัพรวมทกุยี่หอของรานทานโดยเฉลี่ยประมาณเดือนละ......................บาท 
9.มูลคาการสั่งซื้อโชคอัพยีห่อที่ทางรานมีการจาํหนายมากทีสุดโดยเฉลี่ยประมาณเดือนละ................บาท 
10. จํานวนครั้งในการสั่งซื้อโชคอัพในแตละยี่หอ..........คร้ังตอเดือน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 

ภาคผนวก ข. 
รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

รองศาสตราจารย ดร. สุภาพรรณ สิริแพทยพิสุทธิ ์  อาจารยประจาํภาควิชาริหารธุรกิจ 
       คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัย 
       ศรีนครินทรวิโรฒ                                     
อาจารย ลํ่าสนั  เลิศกูลประหยัด    อาจารยประจาํภาควิชาริหารธุรกิจ 
       คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัย
       ศรีนครินทรวิโรฒ                    
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

ชื่อผูวิจัย     นายสุรศักดิ ์   ศรีคง 
 
วัน  เดือน  ป เกิด    23  กุมภาพันธ  2515 
 
สถานที่อยูปจจุบัน    89/186  หมูบานธนาภิรมย ม.6   
     ถ. เพชรวฑิูรย ต.บางเมืองใหม  อ. เมือง  
     สมุทรปราการ 10270 
 
ตําแหนงหนาที่การงานในปจจุบัน  ผูจัดการผลิตภัณฑ  
     บริษัท ออโตโมทีฟ เอเชยีติ๊ก (ประเทศไทย) จํากัด 
 
ประวัติการศึกษา 
       พ.ศ.  2533    มัธยมศึกษา  รร.สายธรรมจรรย 
       พ.ศ.  2538    บริหารธุรกิจ(การตลาด) 
     มหาวิทยาลัย กรุงเทพ 
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