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บทคัดย่อ 
การวิจยัครัง้นีมี้วตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษา (1) ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อ

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้รถยนต์ฮอนด้าของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (2) การรับรู้ท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้รถยนต์ฮอนด้าของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร                   
(3) เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของรถยนต์ฮอนด้าท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้               
รถยนต์ฮอนด้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตวัอย่างเป็นผู้ ท่ีมาท่ีโชว์รูมฮอนด้า           
เพ่ือท าสญัญาซือ้หรือจองจ านวน 400 คน โดยการวิจยัเชิงปริมาณด้วยวิธีการส ารวจ ใช้แบบสอบถาม
ในการเก็บข้อมลู และวิเคราะห์ผลด้วยคา่ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ใช้วิธีทางสถิติ 
T-test, F-test และหาค่าความสมัพนัธ์ ผลประเมินจากผู้ทรงคณุวฒุิจ านวน 5 ท่าน ตรวจสอบ 
ความสอดคล้องของข้อค าถาม (IOC) ทุกข้อมีค่าความสอดคล้องท่ี 0.94 และผลการทดสอบ           
ความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถามมีคา่ความเช่ือมัน่ 0.9667 

ผลการวิจยัพบว่า  ข้อมลูเก่ียวกบัลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ พบว่า กลุ่มตวัอย่าง
ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีจ านวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 51.8 ด้านอายุ 25 - 36 ปี มีจ านวน 107 คน 
คิดเป็นร้อยละ 26.8 ด้านสถานภาพสมรส มีจ านวน 304 คน คิดเป็นร้อยละ 76.0 ด้านการศึกษา 
ปริญญาตรีหรือสูงกว่า จ านวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 42.0 ด้านอาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชน 
จ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35.0 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 33,751-42,500 บาท มีจ านวน 176 คน 
คดิเป็นร้อยละ 44.0 ระดบัการรับรู้ท่ีมีตอ่รถยนต์ฮอนด้า พบว่า ระดบัความส าคญัของความคิดเห็น
ของการรับรู้ในด้านต่างๆ ทัง้  6 ด้าน ได้แก่  ด้านคุณค่า ด้านคุณประโยชน์ ด้านคุณสมบัติ                
ด้านบคุลิกภาพ ด้านผู้ ใช้ และด้านวฒันธรรม ท่ีมีตอ่รถยนต์ฮอนด้าในภาพรวมนัน้อยู่ในระดบัมาก 
โดยการรับรู้ด้านคณุคา่ มีคา่เฉล่ียมากท่ีสดุคือ 4.48 การมาโชว์รูมครัง้นี ้มาเพ่ือท าสญัญา 165 คน 
ร้อยละ 41.2 สาเหตสุ าคญัท่ีสดุท่ีท าให้เลือกซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบคุคลฮอนด้าคือ การประหยดัน า้มนั 



 

146 คน ร้อยละ 36.5 บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้รถยนต์คือบุคคลในครอบครัว/ญาต ิ        
269 คน ร้อยละ 67.2  

(1) เพศและระดบัการศกึษาท่ีแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมในการตดัสินใจซือ้รถยนต์ฮอนด้า
ทกุด้านไม่แตกตา่งกนั อาชีพและรายได้เฉล่ียตอ่เดือนท่ีแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมในการตดัสินใจซือ้
รถยนต์ฮอนด้าไม่แตกต่างกัน ยกเว้นพฤติกรรมลักษณะการซือ้รถยนต์ท่ีท่านก าลงัไปซือ้ท่ีระดบั
นยัส าคญั .05 (2) ระดบัการรับรู้ด้านคณุค่าของรถยนต์ฮอนด้า หรือด้านผู้ ใช้ของรถยนต์ฮอนด้า             
ท่ีแตกตา่งกนั ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมในการตดัสินใจซือ้รถยนต์ฮอนด้า ยกเว้นเพียงเร่ืองเดียว
คือ ลกัษณะการซือ้รถยนต์ท่ีก าลงัจะซือ้ท่ีระดบันยัส าคญั .05 ส่วนระดบัการรับรู้ด้านคณุประโยชน์
ของรถยนต์ฮอนด้าท่ีแตกตา่งกนั ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมในการตดัสินใจซือ้รถยนต์ฮอนด้า 
ยกเว้นสาเหตสุ าคญัท่ีสดุท่ีท าให้ซือ้รถยนต์ฮอนด้าท่ีระดบันยัส าคญั .05 ระดบัการรับรู้ด้านคณุสมบตัิ
ของรถยนต์ฮอนด้าท่ีแตกตา่งกนั ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมในการตดัสินใจซือ้รถยนต์ฮอนด้า 
ยกเว้นเร่ืองพฤติกรรมการตดัสินใจมาโชว์รูม ท่ีระดบันยัส าคญั .05 ส่วนระดบัการรับรู้ด้านบคุลิกภาพ
ของรถยนต์ฮอนด้าท่ีแตกต่างกัน ไม่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมในการตดัสินซือ้รถยนต์ฮอนด้า 
ยกเว้นในเร่ืองสาเหตสุ าคญัท่ีท าให้เลือกซือ้รถยนต์ฮอนด้าท่ีระดบันยัส าคญั .05 (3) ระดบัความคิดเห็น
ของเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของรถยนต์ฮอนด้าท่ีแตกต่างกัน ไม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรม          
ในการตัดสินใจซือ้รถยนต์ฮอนด้า ยกเว้นในเร่ืองของลักษณะการซือ้รถยนต์ท่ีก าลังจะซือ้และ  
บคุคลท่ีมีความสมัพนัธ์ในการตดัสินใจซือ้ท่ีระดบันยัส าคญั .05  
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Abstract 

This study included the following objectives: 1) to study the demographic 
characteristics that influenced the consumer buying behavior for Honda cars, 2) to 
examine the consumer perception that influenced a decision to choose Honda cars, and 
3) to investigate the marketing communication channel that had a decisive influence 
towards consumer buying behavior for Honda cars. The 400 customers who reserved 
Honda cars or signed contract of sale with the Honda car dealers at the showrooms in 
Bangkok were selected as a sample. This quantitative research was conducted by 
survey, distribution of questionnaire for data collection, data analysis using percentage, 
mean, and standard deviation, and statistical hypothesis testing: T-test, F-test, and 
correlation analysis. Five appointed professionals had assessed the Index of Item - 
Objective Congruence (IOC) and the result of content validity for every item in the 
questionnaire was interpreted at 0.94 level with the reliability test result of the 
questionnaire at 0.9667 level.  

The research findings pointed out the demographic information with the majority 
of 207 male respondents accounting for 51.8 percent. There were 107 respondents in the 
age group from 25-36 (26.8 percent), 304 married respondents (76.0 percent), 168 
bachelor’s degree or higher degree  holders (42.0 percent), 140 company employees 
(35.0 percent), and 176 respondents (44.0 percent) who earned average monthly income 
from 33,751 to 42,500 baht. The six perception aspects towards Honda cars were sorted 
in descending order of mean level as follows: worthiness, usefulness, property, 



 

personality, driver, and culture. In general, the perception to Honda cars was in high 
level with the aspect in worthiness receiving the highest mean at 4.48 level. The number 
of customers who signed the sale contract with Honda dealers was 165 people or 41.2 
percent. The most critical reason to buy Honda car was due to its most fuel-efficiency or 
fuel economy agreed by 146 respondents or  36.5 percent. The most influential person in 
Honda car buying decision was a family member or relative agreed by 269 respondents 
or 67.2 percent.   

People with different gender and educational background had no difference in 
in all aspects of Honda car buying behavior. The different occupation and average 
monthly income showed no different Honda car buying behavior with an exception for the 
aspect of car specifications which was statistically significant at .05 level. The different 
level of perception in the worthiness of Honda car or driver showed no correlation with 
the  Honda car buying decision with an exception for the aspect of car specifications 
which was statistically significant at .05 level. In addition, the different level of perception 
in the usefulness of Honda car had no correlation with the Honda car buying decision 
with an exception for the aspect of reason to buy Honda car which was statistically 
significant at .05 level. The different level of perception in the property of Honda car had 
no correlation with the Honda car buying behavior with an exception for the aspect of 
how consumers decided to consult the dealers at a showroom which was statistically 
significant at .05 level. The different level of perception in personality of Honda car 
buyers had no correlation with the Honda car buying decision with an exception for the 
aspect of reason to buy Honda car which was statistically significant at .05 level. Finally, 
the different level of viewpoint on the marketing communication channel had no 
correlation with the behavior of Honda car buying decision with an exception for the 
aspect of car specifications and person that showed the correlation and their statistical 
significance at level .05.  
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บทที่ 1 
 

บทน ำ 
 
 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 สงครามการส่ือสารทางการตลาดในทุกๆ ผลิตภัณฑ์นัน้นับวันยิ่งทวีความรุนแรงขึน้ 
เน่ืองจากในภาวะปัจจบุนัการแข่งขนัของสินค้ามีมากขึน้ทัง้ผลิตภัณฑ์ท่ีมีอยู่เดิมในตลาดแล้วและ
ผลิตภัณฑ์ท่ีเข้ามาใหม่ในท้องตลาด ส าหรับผลิตภัณฑ์ท่ีมีอยู่เดิมแล้วนัน้ต่างก็พยายามใช้วิธีการ
ส่ือสารทางการตลาดต่างๆ เพ่ือรักษาฐานลกูค้าเดิมของตนเองเอาไว้และแสวงหาฐานลูกค้าใหม่ๆ 
เข้ามาในคราวเดียวกัน แต่ส าหรับผลิตภัณฑ์ใหม่ท่ีเข้ามาสู่ท้องตลาดนัน้  ก็จะพยายามใช้วิธีการ
ส่ือสารทางการตลาดด้วยวิธีการตา่งๆ เพ่ือท่ีจะแย่งชิงฐานลกูค้าจากผลิตภัณฑ์เดิมหรือผลิตภณัฑ์
ของคูแ่ขง่ 

ส าหรับตลาดท่ีมีสถานการณ์แข่งขันกันอย่างรุนแรง และมีมูลค่าของผลิตภัณฑ์ท่ีสูง              
ตลาดหนึ่ง นั่นก็คือตลาดรถยนต์ ซึ่งตลาดรถยนต์ในปัจจุบนันัน้ จะเห็นได้ว่ามีการแข่งขันกันไป              
ในทิศทางเดียวกันกับตลาดผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ โดยทัง้นีใ้นแต่ละค่ายของตลาดรถยนต์ได้มีการทุ่มเท
งบประมาณในการส่ือสารเพิ่มขึน้ร้อยละ 70 ภายหลงัการเกิดวิกฤติภาวะน า้ท่วมในช่วงปี 2554            
ท าให้ผู้บริโภค ท่ีได้รับผลกระทบนัน้ให้ความส าคญักบัการส่ืออย่างสม ่าเสมอจากพนกังานขายรถยนต์ 
มากกว่าส่วนลดและโปรโมชั่นเสียอีก (กรุงเทพธุรกิจออนไลน์, 2555) จะเห็นได้ว่าสิ่งส าคัญ                      
ท่ีสะท้อนถึงความต้องการของผู้ บริโภคนั่นก็คือ การส่ือสารอย่างจริงจังและเป็นกันเอง โดย                  
ผ่านพนักงานขายหรือส่ือโฆษณาต่างๆ ซึ่งไม่เพียงแต่จะช่วยให้ผู้ บริโภคได้เข้าใจในปัญหาต่างๆ             
ของผู้ผลิต แตย่งัจะสร้างให้เกิดความพงึพอใจในตวัผลิตภณัฑ์รถยนต์นัน้อีกด้วย 

กลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดของบริษัทรถยนต์ค่ายต่างๆ นัน้  มักจะมีรูปแบบ และ
ชอ่งทางการส่ือสารตา่งๆ ท่ีคล้ายคลงึกนั ซึง่กลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดท่ีคา่ยรถยนต์ใช้กนันัน้
ไม่ใช่เป็นเร่ืองท่ีเกิดขึน้ใหม่ แต่จะเป็นเหมือนทางลัดท่ีง่ายท่ีสุดในการสร้างตราสินค้ าของตน 
(ประชาชาติธุรกิจออนไลน์, 2556) ซึ่งแต่ละค่ายรถยนต์ต่างก็มีวัตถุประสงค์เดียวกันนั่นก็คือ                
การท่ีจะท าให้ผู้ บริโภคนัน้เกิดการรับรู้และเกิดความทรงจ าท่ีดีในผลิตภัณฑ์ของค่ายรถยนต์                
ของตนเอง จนน าไปสูก่ารตดัสินใจซือ้ในท่ีสดุ 
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 จากการส ารวจของ หนงัสือพิมพ์ประชาชาติธุรกิจ พบว่า ปี 2556 เป็นปีทองของธุรกิจยานยนต์ 
จงึท าให้แตล่ะคา่ยมีการใช้เม็ดเงินในการโฆษณารถยนต์ เพ่ือแย่งชิงลกูค้ากนัอย่างคกึคกั ส่งผลให้
อตุสาหกรรมยานยนต์มียอดการซือ้ส่ือโฆษณาขึน้สงูเป็นอนัดบั 1 มา 2 ปีซ้อน นบัว่าเป็นการบง่บอก
ทิศทางของตลาดรถยนต์ในปีนีไ้ด้เป็นอยา่งดี 
 
ตำรำง 1.1 แยกประเภทการใช้ส่ือของรถยนต์นัง่สว่นบคุคลฮอนด้า 

 
TV Radio Newspapers Magazines Cinema Outdoor Transit 

In-
store Internet 

Honda 430,583 16,779 123,373 16,731 54,709 7,920 0 0 1,297 

Toyota 663,381 45,126 156,631 16,086 176,999 57,920 4,083 15,901 15,769 

Mazda 191,093 29,516 45,474 10,339 5,940 0 0 0 4,744 

ที่มำ: ฐานเศรษฐกิจ (2558) 
 

ภาพรวมของการซือ้ส่ือโฆษณาของอุตสาหกรรมยานยนต์ท่ีมีอยู่ประมาณ 10,997 ล้านบาท 
โดยฮอนด้า ใช้งบโฆษณาอยู่ท่ี 651 ล้านบาท หรือประมาณ 5.9% ในการโปรโมทรุ่นซีวิค และ              
รุ่นแอคคอร์ดโฉมใหม ่โดยรวมฮอนด้าใช้งบกบัส่ือโทรทศัน์ไป 430 ล้านบาท หรือ 66% แตก่ารใช้ส่ือ
อนัดบั 2 มุ่งไปท่ีหนงัสือพิมพ์แทนด้วยงบ 123 ล้านบาท ส่วนอนัดบั 3 ใช้ในส่ือโรงภาพยนตร์ไป 54 
ล้านบาท ส าหรับค่ายมาสด้ามีการใช้งบ 55% หรือ 191 ล้านบาทกับส่ือโทรทศัน์ ส่วนอนัดบั 2                        
ใช้งบไปถึง 45 ล้านบาทกบัหนงัสือพิมพ์ และวิทย ุตามล าดบั ด้วยงบถึง 29 ล้านบาท 
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ภำพ 1.1 ปริมาณการขายรถยนต์นัง่เดือนมกราคม พ.ศ. 2558 

ที่มำ: รถยนต์กบัคนออนไลน์ (2558) 

 
 จากภาพ 1.1 นอกจากเม็ดเงินท่ีฮอนด้าได้ใช้ในการท าการส่ือสารทางการตลาดไปยัง
ผู้บริโภคเพ่ือให้เกิดการรับรู้แล้วนัน้ สิ่งส าคญัอีกอยา่งหนึง่นัน่ก็คือ คา่ยรถยนต์ตา่งต้องมีการพฒันา
อยา่งตอ่เน่ืองทัง้ด้านรูปลกัษณ์ ประโยชน์ใช้สอย ประสิทธิภาพของเคร่ืองยนต์รวมไปถึงการบริการ
หลังการขาย เพ่ือเป็นการตอบสนองต่อความต้องการใช้งานของผู้บริโภค มีเพียงฮอนด้าเท่านัน้               
ท่ีมีศกัยภาพจะเป็นคู่แข่งของโตโยต้าได้ จากสถิติยอดการจ าหน่ายรถยนต์ในเดือนมกราคม 2558 
ฮอนด้าซึ่งอยู่ในอนัดบัท่ี 2 มีส่วนแบ่งการตลาด 32.8% คิดเป็นจ านวน 7,687 คนั (รถยนต์กับคน
ออนไลน์, 2558) ทัง้ๆ ท่ีฮอนด้ามาจากธุรกิจมอเตอร์ไซด์แต่กลับวางต าแหน่งของตนเองได้                
อย่างเหมาะสมในทุกๆ ด้าน และสามารถครองใจผู้ บริโภคได้เป็นอย่างดี และมีประสิทธิภาพ                
เป็นรองเพียงโตโยต้าเท่านัน้ ซึ่งเป็นกรณีท่ีน่าศกึษาเป็นอย่างมาก อีกทัง้ฮอนด้าเพิ่งเข้ามาสู่ตลาด
รถยนต์นั่งส่วนบุคคลในเมืองไทยเม่ือเกือบสองทศวรรษท่ีผ่านมา และยังได้กลายมาเป็นคู่แข่ง               
ท่ีส าคญัของอตุสาหกรรมการผลิตรถยนต์นัง่สว่นบคุคลในเวลานีอี้กด้วย 

ดงันัน้จงึท าให้ผู้วิจยัสนใจท่ีจะศกึษาถึงอิทธิพลของเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด และการรับรู้
ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้รถยนต์ฮอนด้า ซึ่งผลการวิจัยดังกล่าวจะเป็นประโยชน์                          
ต่อผู้ ประกอบการได้ทราบถึงเคร่ืองมือส่ือสารท่ีน าไปสู่การตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภค และ                          

36.1%

32.8%

7.4%

ปร มำ  ำรขำ         คนั ค  เป็น     

1.Toyota 2.Honda 3.Mazda
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ยังจะสามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผนธุรกิจหรือก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดได้              
อยา่งเหมาะสมตอ่ไป  
 
1.2 วัตถุประสงค์ของ ำรว จั  

1.2.1 เพ่ือศกึษาถึงลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
รถยนต์ฮอนด้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2.2 เพ่ือศกึษาการรับรู้ท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้รถยนต์ฮอนด้าของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2.3 เพ่ือศกึษาถึงเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดของรถยนต์ฮอนด้าท่ีมีผลตอ่พฤติกรรม
การตดัสินใจซือ้รถยนต์ฮอนด้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ขอบเขตของ ำรว จ ั 

1.3.1 ขอบเขตด้านเนือ้หาการวิจยั 
 ศึกษาลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา 

อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน รวมถึงการรับรู้ด้านต่างๆ และเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาด
ของรถยนต์ฮอนด้าท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.3.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง 
1. ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาครัง้นี ้ผู้ วิจัยได้มุ่งศึกษาเฉพาะผู้ ท่ีมีความสนใจซือ้      

จอง ท าสญัญารถยนต์ฮอนด้าทกุรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. กลุม่ตวัอยา่งเลือกจากกลุ่มผู้ ซือ้ จอง ท าสญัญารถยนต์ฮอนด้า ณ โชว์รูมของฮอนด้า 

และตวัแทนจ าหน่ายท่ีกระจายทั่วเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 41 แห่ง โดยเลือกขึน้มา 10 แห่ง 
ด้วยการสุ่มแบบอย่างง่าย (Simple Random Sampling) ด้วยวิธีการจบัฉลาก จากนัน้จะใช้วิธีแบบโควต้า 
(Quota Sampling) ด้วยการก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ซึ่งจะแบง่ออกเป็นโชว์รูมละ 
40 คน จากนัน้จะใช้วิธีเลือกเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ตามจ านวนท่ีได้ก าหนดไว้           
ของแตล่ะโชว์รูม 

1.3.3 ตวัแปรท่ีใช้ในการศกึษา 
1. ตวัแปรอิสระ 

1.1 ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ 
(1) เพศ  
(2) อาย ุ 
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(3) สถานภาพ  
(4) ระดบัการศกึษา  
(5) อาชีพ 
(6) รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

1.2 การรับรู้ด้านตา่งๆ ท่ีมีตอ่รถยนต์ฮอนด้า  
(1) ด้านคณุคา่  
(2) ด้านคณุประโยชน์ 
(3) ด้านคณุสมบตัิ 
(4) ด้านบคุลิกภาพ 
(5) ด้านผู้ใช้ 
(6) ด้านวฒันธรรม 

1.3 เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดของรถยนต์ฮอนด้า (ศกึษาเฉพาะในส่วนของ 
Promotion)  

(1) การโฆษณา (Advertising) 
(2) การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations) 
(3) การสง่เสริมการขาย (Sales Promotion) 
(4) การใช้พนกังานขาย (Personal Selling) 
(5) การตลาดเจาะจง (Direct  Marketing) 
(6) การจดักิจกรรมพิเศษ (Special Events) 
(7) การจดัแสดงสินค้า (Display) 
(8) การใช้ผลิตภณัฑ์เป็นส่ือ (Merchandising) 
(9) ส่ือเคล่ือนท่ี (Transit  Media) 
(10) การใช้ป้าย (Signage) 
(11) การสมัมนา (Seminar) 
(12) การใช้พนกังาน (Employee) 
(13) การให้บริการ (Services) 
(14) การจดันิทรรศการ (Exhibitions) 
(15) การจดัท าคูมื่อ (Manual) 
(16) การสาธิต (Demonstration) 
(17) การจดัโชว์รูม (Showroom) 
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(18) เครือขา่ยของการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส์ (Internet) 
ส าหรับเคร่ืองมือท่ีใช้ในการส่ือสารทางการตลาดของรถยนต์ฮอนด้า ตามทฤษฎีจะมี

จ านวนเคร่ืองมือทัง้สิน้ 21 เคร่ืองมือ แตใ่นงานวิจยัฉบบันีจ้ะใช้ 18 เคร่ืองมือ โดยเคร่ืองมือส่ือสาร
ทางการตลาดท่ีใช้ในการส่ือสารของรถยนต์ฮอนด้าท่ีไม่ได้ใช้นัน้ ได้แก่ การใช้ลิขสิทธ์ิ (Licensing) 
ทางบริษัทฮอนด้า ไม่ได้มีการขายลิขสิทธ์ิให้กบัผู้ อ่ืนไปท าสินค้าขาย การบรรจภุณัฑ์ (Packaging) 
ทางบริษัทฮอนด้า ไม่ได้มีการออกแบบหรือใช้บรรจุภัณฑ์รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล และการฝึกอบรม 
(Training) ทางบริษัทฮอนด้า ได้มีการจัดการแนะน า  และให้ความรู้เก่ียวกับสินค้าแก่ลูกค้า              
ท่ีมีการซือ้รถยนต์ฮอนด้าไปแล้วเทา่นัน้ 

ตัวแปรตาม ได้แก่ พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้รถยนต์ฮอนด้าของผู้ บริโภคใน         
เขตกรุงเทพมหานคร 

 
1.4 สมมต ฐำนของ ำรว จั  

1.4.1 ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรม                
ในการตดัสินใจซือ้รถยนต์ฮอนด้า 

1.4.2 การรับรู้ในด้านตา่งๆ ของรถยนต์ฮอนด้าท่ีแตกตา่งกัน มีผลตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจ
ซือ้รถยนต์ฮอนด้า 

1.4.3 เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดของรถยนต์ฮอนด้าท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรม
การตดัสินใจซือ้รถยนต์ฮอนด้า 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



7 

1.5  รอบแนวควำมค   
 

ตัวแปรอ สระ     ตัวแปรตำม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ประโ ชน์ที่คำ ว่ำจะไ ้รับ 
 

 
 

ภำพ 1.2  กรอบแนวความคิด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ 

- เพศ 

- อาย ุ

- สถานภาพ 

- ระดบัการศกึษา 

- อาชีพ 

- รายได้เฉลีย่ตอ่เดือน 

การรับรู้ 

- ด้านคณุคา่ 

- ด้านคณุประโยชน์ 

- ด้านคณุสมบตั ิ

- ด้านบคุลกิภาพ 

- ด้านผู้ใช้ 

- ด้านวฒันธรรม 

เคร่ืองมือสือ่สารทางการตลาด 

ศกึษาเฉพาะสว่น Promotion 

โดยเลอืกมาใช้ 18 เคร่ืองมือ 

พฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้รถยนต์ฮอนด้า 
       -       วตัถปุระสงค์ในการมาโชว์รูม 

- ลกัษณะการซือ้รถยนต์ที่ก าลงัจะซือ้ 

- การเลอืกรุ่นรถยนต์ ฮอนด้าทีจ่ะซือ้ 

- สาเหตสุ าคญัที่สดุที่ท าให้เลอืกซือ้
รถยนต์ฮอนด้า 

- บคุคลที่มีอิทธิพลในการตดัสนิใจซือ้
รถยนต์ฮอนด้า 
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1.6 ประโ ชน์ที่คำ ว่ำจะไ ้รับ 
1.6.1 ท าให้ทราบถึงลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้รถยนต์ 

ฮอนด้า 
1.6.2 ท าให้ทราบถึงการรับรู้ในด้านตา่งๆ ท่ีสง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้รถยนต์ฮอนด้า 
1.6.3 เพ่ือใช้เป็นข้อมูลในการวางแผนการพัฒนาเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดเพ่ือให้

เข้าถึงผู้บริโภคได้เป็นอยา่งดีและมีประสิทธิภาพในธุรกิจรถยนต์หรือในธุรกิจอ่ืนๆ ท่ีใกล้เคียงกนั 
1.6.4 เพ่ือเป็นแนวทางให้กับนกัการตลาดในการเลือกใช้เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด             

ท่ีจะใช้ส่ือสารกบักลุม่ผู้บริโภค 
1.6.5 เพ่ือเป็นแนวทางในการวางแผนและด าเนินงานรวมถึงการเลือกใช้เคร่ืองมือส่ือสาร

เพ่ือประชาสมัพนัธ์ผลิตภณัฑ์ 
 
1.7 น  ำมศัพท์ 

 ำรส่ือสำร ำรตลำ  (Integrated Marketing Communications หรือ IMC) หมายถึง
กระบวนการส่ือสาร ให้เข้าถึงผู้บริโภคเป้าหมายโดยการใช้เคร่ืองมือการส่ือสารตา่งๆ 

 ำรรับรู้ หมายถึง การท่ีผู้บริโภคได้รับการถ่ายทอดข่าวสารจากองค์กร และประสบการณ์รวม
เก่ียวกบัสินค้านัน้ๆ ในด้านตา่งๆ เชน่ ด้านคณุคา่ ด้านคณุประโยชน์ ฯลฯ 

ตรำส นค้ำ “ฮอน ้ำ” หมายถึง ช่ือและเคร่ืองหมายการค้าท่ีจดทะเบียนไว้กับส านักงาน
ทรัพย์สินทางปัญญา กระทรวงพาณิชย์ เพ่ือใช้กบัสินค้าท่ีเป็นรถยนต์ เจ้าของตราสินค้า “ฮอนด้า” 
คือ บริษัท ฮอนด้า ออโตโมบลิ (ประเทศไทย) จ ากดั 

รถ นต์น่ังส่วนบุคคล หมายถึง ยานพาหนะท่ีขบัเคล่ือนด้วยเคร่ืองยนต์ใช้ในการคมนาคม
ทางบกเป็นรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล 4 ล้อ 4 ท่ีนัง่ 7 ท่ีนัง่ ผลิตและจดัจ าหน่ายภายใต้ย่ีห้อฮอนด้า              
ทัง้ผลิตในประเทศ และน าเข้ามาจากตา่งประเทศ 

พฤต  รรม ำรตั ส นใจเลือ ซือ้ หมายถึง พฤติกรรมท่ีเก่ียวข้องกับการตัดสินใจซือ้
รถยนต์ฮอนด้าในด้านตา่งๆ 

 
 
 
 

 



บทที่ 2 
 

เอกสารและงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 
 

การศกึษาวิจยัเร่ืองอิทธิพลของเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดและการรับรู้ท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
การเลือกซือ้รถยนต์ฮอนด้าของผู้บริโภคครัง้นี ้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงอิทธิพลของเคร่ืองมือ
ส่ือสารการตลาดและการรับรู้ของผู้ บริโภคท่ีจะส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ ซึ่งมีแนวคิดทฤษฎี                     
ท่ีเก่ียวข้องกบังานวิจยัท่ีต้องท าการศกึษาเพ่ือให้บรรลวุตัถปุระสงค์ข้างต้น ดงัตอ่ไปนี ้

2.1 ทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ (Demographic) 
2.2 ทฤษฎีเก่ียวกบักระบวนการรับรู้ของผู้บริโภค (Perceptual Process) 
2.3 ทฤษฎีพฤตกิรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
2.4 ทฤษฎีการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ (Integrated Marketing Communications) 
2.5 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
2.1 ทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ 

อดลุย์ จาตรุงค์กลุ (2545, น. 38-39) ลกัษณะทางประชากรศาสตร์รวมถึงอาย ุเพศ การศกึษา 
วงจรชีวิตครอบครัว รายได้ เป็นต้น ลกัษณะดงักล่าวมีความส าคญัตอ่นกัการตลาด เพราะเก่ียวพนั
กบัอุปสงค์ (Demand) ในตวัสินค้าทัง้หลายการเปล่ียนแปลงทางประชากรศาสตร์ ชีใ้ห้เห็นถึงการเกิดขึน้
ของตลาดใหม่ และตลาดอ่ืนก็จะหมดไป หรือลดความส าคญัลง ลักษณะทางประชากรศาสตร์              
ท่ีส าคญัมีดงันี ้

1. อาย ุ(Age) นกัการตลาดต้องค านงึถึงความส าคญัของการเปล่ียนแปลงในเร่ืองอายุ 
2. เพศ (Sex) จ านวนชายหญิงสมรส หรือโสดท่ีท างานนอกบ้านเพิ่มมากขึน้เร่ือยๆ นกัการตลาด

ต้องค านงึวา่ปัจจบุนัสตรีเป็นผู้ ซือ้รายใหญ่ ซึ่งท่ีแล้วมาผู้ชายเป็นผู้ตดัสินใจซือ้นอกจากนัน้ บทบาท
ของสตรีและบางสดัสว่นท่ีซ า้กนั 

3. วงจรชีวิตครอบครัว (Marital Status) ขัน้ตอนแต่ละขัน้ของวงจรชีวิตครอบครัว เป็น
ตวัก าหนดท่ีส าคญัของพฤติกรรมขัน้ของวงจรชีวิตครอบครัวแบง่ออกเป็น 9 ขัน้ตอน ซึ่งแตล่ะขัน้ตอน            
จะมีพฤตกิรรมการซือ้ท่ีแตกตา่งกนั 



10 

4. การศึกษาและรายได้ (Education and Income) มีอิทธิพลตอ่รายได้เป็นอย่างมาก  
การรู้ว่าอะไรเกิดขึน้กับการศึกษาและรายได้เป็นสิ่งส าคญั เพราะแบบแผนการใช้จ่ายขึน้อยู่กับ
รายได้ท่ีได้รับ 

จากแนวคิดเก่ียวกับตวัแปรของลกัษณะประชากรศาสตร์ ผู้ วิจยัสนใจท่ีจะศึกษาลกัษณะ
ประชากรศาสตร์ด้านเพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน เป็นต้น 
เน่ืองจากเป็นตวัแปรในการแบง่สว่นตลาดท่ีส าคญั 

 
2.2 ทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการรับรู้ของผู้บริโภค (Perceptual Process) 
 การส่ือสารนัน้จดัได้ว่าเป็นปัจจยัท่ีส าคญัปัจจยัหนึ่งในชีวิตของมนษุย์ นอกเหนือจากปัจจยัส่ี
ท่ีมีความจ าเป็นตอ่ความอยู่รอดของมนษุย์ซึ่ง ได้แก่ อาหาร ท่ีอยู่อาศยั เคร่ืองนุ่งห่ม และยารักษาโรค 
แม้ว่าการส่ือสารจะไม่ได้มีความเก่ียวข้องโดยตรงกับความเป็นความอยู่รอดของมนษุย์เหมือนกับ
ปัจจยัส่ี แต่การท่ีจะให้ได้มาซึ่งปัจจยัส่ีเหล่านัน้ ย่อมต้องอาศยัการส่ือสารเป็นเคร่ืองมืออย่างแน่นอน 
มนษุย์ต้องอาศยัการส่ือสารเป็นเคร่ืองมือเพ่ือให้บรรลุวตัถุประสงค์ในการด าเนินกิจกรรมใดๆ ของตน
และเพ่ืออยู่ร่วมกับคนอ่ืนๆ ในสงัคมการส่ือสารเป็นพืน้ฐานของการติดต่อของกระบวนการทางสงัคม 
หากยิ่งสังคมมีความสลับซับซ้อนมาก และประกอบด้วยคนจ านวนมากขึน้เท่าใด การส่ือสาร             
ก็ยิ่งมีความส าคญัมากขึน้เท่านัน้ ทัง้นีเ้พราะการเปล่ียนแปลงด้านเศรษฐกิจ อุตสาหกรรมและสงัคม
จะน ามาซึ่งความสลบัซบัซ้อน หรือความสบัสนตา่งๆ จนอาจก่อให้เกิดความไม่เข้าใจ และไม่แน่ใจ
แก่คนท่ีอยูใ่นสงัคม 
 การเลือกสรรข่าวสารของบุคคลเป็นสิ่งท่ีอธิบายถึงพฤติกรรมการส่ือสารของแต่ละบุคคล 
ว่าความแตกต่างกันทางสภาพส่วนบุคคลหรือสภาพจิตวิทยามีผลต่อการเปิดรับข่าวสาร  โดยมี
กระบวนการเลือกสรร (Selective Process) ท่ีแตกตา่งกนั 

 การเข้าใจพฤตกิรรมการซือ้สินค้าของผู้บริโภคนัน้ เป็นการศกึษาว่าผู้บริโภคมองสินค้า หรือ
สิ่งเร้าท่ีเก่ียวกับสินค้านัน้อย่างไรมีกระบวนการรับรู้  และการจัดการข้อมูลภายในอย่างไร และ                  
มีปัจจัยใดบ้างท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้  และการจัดการข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้า อันจะน าไปสู่               
การประเมินตราสินค้า และท าการตดัสินใจซือ้สินค้าในท่ีสดุ 

 ในส่วนนีจ้ะมีการศึกษาถึงแนวคิดและท่ีมาของการรับรู้ (Perception) กระบวนการได้รับ
และจัดการข้อมูลภายในของผู้บริโภค (Consumer Information Acquisition and Process) และ
ความนกึคดิของผู้บริโภค (Consumer Imagery) ซึง่เป็นอีกปัจจยัหนึง่ท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจซือ้ 
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 2.2.1 แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้ (Perception) 
 Assael (1998, p.  207-208) กล่าวว่าลักษณะของสิ่ ง เ ร้าภายนอก  (Stimulus 
Characteristics) เป็นปัจจยัส าคญัท่ีท าให้ผู้บริโภคเลือกว่า จะรับรู้อะไร และรับรู้ได้อย่างไร ซึ่งเป็น
สิ่งท่ีนักการตลาดสามารถก าหนดและควบคุมได้  ลักษณะของสิ่งเร้าภายนอกดังกล่าว ได้แก่               
สิ่งท่ีเก่ียวกับการสมัผสั เช่น สี เสียง กลิ่นรส ความรู้สึกจากการสัมผัส และสิ่งท่ีเก่ียวกับลกัษณะ 
หรือโครงสร้างของสิ่งเร้า เช่น ขนาด ต าแหน่ง ความเหมือน ความต่าง ความโดดเด่น เป็นต้น                    
ส่วนลักษณะของสิ่งเร้าท่ีเกิดจากปัจจัยภายในบุคคล (Consumer Characteristics) นอกจาก               
จะขึน้อยู่กบัความเช่ือ ประสบการณ์ ลกัษณะท่าทาง อุปนิสยั และอารมณ์ ดงัท่ีได้กล่าวมาแล้วนัน้
ส าหรับ Assael (1998, p. 207-208) ยงัได้ให้ความเห็นว่า ยงัขึน้อยู่กบัความสามารถของผู้บริโภค
ในการท่ีจะแบง่แยกความแตกต่าง ระหว่างสิ่งเร้าด้วยกันหรือในทางการตลาดก็คือความแตกต่าง
ระหว่างตราสินค้า รวมถึงความสามารถในการมองภาพรวม ระหว่างสิ่งเร้า หรือตราสินค้าให้เกิด
การประเมินในทางท่ีดี ซึง่เป็นท่ีมาของความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand Loyalty) การท่ีนกัการตลาด
ได้ท าความเข้าใจเก่ียวกับลักษณะของสิ่งเร้าดงักล่าวนี ้จะช่วยให้สามารถก าหนดว่า อะไรเป็นสิ่งท่ี             
จะสร้างการรับรู้ให้ผู้บริโภคเกิดความประทบัใจ รวมถึงความพยายามในการสร้างสรรค์งานโฆษณา และ
การจดัท ากิจกรรมสง่เสริมการขาย ท่ีจะกระตุ้นการรับรู้ของผู้บริโภค และน าไปสูก่ารตดัสินใจซือ้ตอ่ไป 
 2.2.2 กระบวนการในการรับรู้ (Perceptual Process) 
 การรับรู้เกิดขึน้เม่ือผู้บริโภคมีโอกาสเปิดรับ (Exposure) สิ่งเร้าต่างๆ จากภายนอก  
และให้ความสนใจ (Attention) ต่อสิ่งเร้านัน้ ซึ่งในทางปฏิบตัิจะมีสิ่งเร้าอยู่มากมาย ผู้ บริโภค            
จึงท าการเลือกสรรการเปิดรับ (Selective Exposure) และเลือกสรรให้ความสนใจ (Selective 
Attention) ต่อสิ่งเร้าท่ีตรงกับความต้องการและก าจดัสิ่งเร้าท่ีไม่ต้องการ หรือไม่ตรงกับความเช่ือ
ทศันคติท่ีตนมีอยู่ (Perceptual Defense) ซึ่งในบางครัง้การก าจดัสิ่งเร้าท่ีไม่ตรงกบัความต้องการ 
หรือความเช่ือของผู้ บริโภคนี ้อาจเกิดขึน้โดยไม่รู้ตัวถึงแม้ว่าจะผ่านกระบวนการเปิดรับสิ่งเร้า                 
เข้ามาแล้วก็ตาม  
 ถึงแม้ว่าส่ือมวลชนจะมีบทบาท และมีอิทธิพลในการเผยแพร่ข่าวสารเป็นอย่างมาก        
แต่บุคคลก็ไม่ได้เปิดรับข่าวสารและรับทัง้หมด โดยปกติแล้วบุคคลจะเลือกเปิดรับข่าวสาร                      
ท่ีสอดคล้องกบัความต้องการของตนเอง และจะหลีกเล่ียงข่าวสารท่ีขดัแย้งกบัความรู้สึกนึกคิดเดิม 
ส าหรับแนวคิดในการเปิดรับสารของบุคคลนัน้  ขึน้อยู่กับปัจจัยท่ีเก่ียวข้องหลายประการ เช่น            
ความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ อิทธิพลของสภาพแวดล้อมและสงัคม รวมไปถึง
รูปแบบการด าเนินชีวิต และลกัษณะทางจิตวิทยาของแต่ละบคุคลท่ีเข้ามามีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การเปิดรับสาร 
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 ปัจจยัท่ีท าให้ผู้บริโภคเลือกเปิดรับ และให้ความสนใจตอ่สิ่งเร้านัน้ขึน้อยู่กบัลกัษณะ
ของสิ่งเร้าเอง เช่น คุณลักษณะทางกายภาพของสินค้า ช่ือย่ีห้อตราสินค้า บรรจุภัณฑ์ โฆษณา
เก่ียวกับสินค้า รวมไปถึงคุณลักษณะและเทคนิคต่างๆ ท่ีใช้ในการโฆษณาด้วย นอกจากนัน้
ประสบการณ์ของผู้บริโภค ซึ่งจะท าให้เกิดความคาดหวังต่อสิ่งเร้า และระดบัความต้องการ หรือ
ความสนใจตอ่สิ่งเร้า ก็เป็นปัจจยัส าคญัท่ีมีผลตอ่การเลือกสรร (Selection) สิ่งเร้าด้วยเชน่กนั 
 นอกจากนี ้พรทิพย์ พิมลสินธุ์ (2552, น. 290-292) ได้กล่าวในเร่ืองคณุลกัษณะและ
ความหลากหลายของส่ืออีกว่า ผู้ส่งสารจะมีโอกาสเลือกส่ือท่ีจะใช้ได้มาก แตเ่ป้าหมายของการเลือกส่ือ 
คือเพ่ือให้เข้าถึงผู้ รับสารเป็นส าคญั โดยผู้ รับสารจะเลือกเปิดรับส่ือตามลกัษณะดงัตอ่ไปนี ้

1. ความต้องการข่าวสารท่ีสะดวกในการได้มา (Availability) ด้วยสาเหตท่ีุผู้ รับสารนัน้
มีข้อจ ากดัในการเปิดรับข่าวสาร แม้ว่าข่าวสารนัน้จะเป็นประโยชน์ และสอดคล้องกบัตวัเองก็ตาม  
ถ้าหากขา่วสารนัน้ต้องได้มาด้วยความยากล าบาก หรือไมส่ะดวกผู้ รับสารก็อาจไมเ่ปิดรับขา่วสารนัน้ได้ 

2. ความต้องการข่าวสารท่ีสอดคล้อง (Consistency) กบัคา่นิยม ความเช่ือ หรือ
ทศันคติของผู้ รับสารผู้ รับสารจะไม่ให้ความสนใจ หรือปฏิเสธการรับสารท่ีมีเนือ้หาไม่สอดคล้อง                
กบัคา่นิยมความเช่ือ และทศันคตขิองตน 

3. ความอยากรู้อยากเห็น (Curiosity) เป็นความต้องการท่ีอยากมีประสบการณ์ใหม่ๆ     
ซึง่เป็นธรรมชาตขิองมนษุย์อยา่งหนึง่ ประกอบกบัสงัคมปัจจบุนัท่ีมีการเปล่ียนแปลงจึงมีประสบการณ์
ใหม่ๆ  เกิดขึน้ตลอดเวลา สิ่งนีจ้งึเป็นสิ่งส าคญัท่ีท าให้มนษุย์เปิดรับขา่วสาร 

4. ความต้องการข่าวสารท่ีเป็นประโยชน์แก่ตนเอง (Utilization) ผู้ รับสารจะเปิดรับ
ขา่วสารท่ีเป็นประโยชน์แก่ตนเองเป็นส าคญั เช่น ดโูฆษณาเพราะต้องการรู้จกัข้อมลูผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ
เป็นต้น 

5. เลือกส่ือท่ีตนสะดวก (Convenience) ปัจจบุนัผู้ รับสารสามารถเลือกรับส่ือได้ 
ทางวิทยโุทรทศัน์ วิทยกุระจายเสียง หนงัสือพิมพ์ และส่ือบคุคล แตล่ะคนก็จะมีพฤติกรรมการรับส่ือ
ท่ีแตกตา่งกนัตามท่ีตนสะดวก เชน่ บางคนชอบนัง่หรือนอนชมวิทยโุทรทศัน์ บางคนนิยมอ่านหนงัสือพิมพ์
ในห้องสมดุ เป็นต้น 

6. เลือกส่ือตามความเคยชิน (Accustomedness) ปกติจะมีบคุคลกลุ่มหนึ่งในทกุสงัคม
จะไม่คอ่ยเปล่ียนแปลงการรับส่ือท่ีตนเองเคยรับอยู่  ซึ่งมกัจะพบในบคุคลท่ีมีอายุมาก เช่น เคยฟัง
วิทยกุระจายเสียงเป็นประจ า จะไมส่นใจวิทย ุโทรทศัน์ หนงัสือพิมพ์ หรือส่ืออยา่งอ่ืน เป็นต้น 
 จากทฤษฎีเก่ียวกับการเปิดรับข่าวสารนี  ้จะเห็นได้ว่าการเปิดรับข่าวสาร ซึ่งเป็น
กระบวนการส่ือสารขัน้พืน้ฐานของมนษุย์นัน้ จะมีพฤติกรรมการเปิดรับข้อมลูข่าวสารเพ่ือตอบสนอง
ความต้องการอยากรู้ของตนเอง โดยแตล่ะคนจะมีกระบวนการในการเลือกรับข่าวสารท่ีแตกตา่งกนัไป 
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ตามประสบการณ์ ความต้องการ ความเช่ือ ทัศนคติ และความรู้สึกนึกคิด และเม่ือผู้ บริโภคผ่าน
กระบวนการเลือกสรรโดยเปิดรับ และให้ความสนใจตอ่สิ่งเร้าท่ีเลือกเข้ามาแล้ว ผู้บริโภคจะท าการจดัระบบ
การรับรู้ (Perceptual Organization) ข้อมูลหรือสิ่งเร้าต่างๆ ให้อยู่ในลักษณะท่ีง่ายต่อการให้
ความหมายตอ่ไป 
 การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) เกิดขึน้เพราะความเช่ือของบคุคลเป็นตวัชกัจงู              
ให้บคุคลเลือกสิ่งท่ีจะฟังหรือสิ่งท่ีจะอ่าน การเลือกจดัองค์ประกอบ (Selective Organization) เกิดขึน้ 
เพราะบคุคลจดัข้อมลูสอดคล้องตามความเช่ือของเขา รวมทัง้การเลือกแปลความหมาย (Selective 
Interpretation) เกิดขึน้เพ่ือว่าสิ่งท่ีรับรู้มานัน้ จะได้สอดคล้องกับความเช่ือ และทัศนคติของตน      
ท่ีมีอยู่เดิม ผู้ บริโภคจะท าการเลือกรับรู้ไปใช้ในการตัดสินใจซือ้สินค้า ทัง้การซือ้สินค้าท่ีต้องใช้ 
ความพยายามในการซือ้สูงราคาแพง และการซือ้สินค้าท่ีใช้ความพยายามในการซือ้ต ่าราคาถูก 
(High and Low Involvement Purchase) ในกรณีท่ีเป็นการซือ้ท่ีมีราคาแพง และมีความส าคญัสงู
ผู้บริโภคจากเลือกข้อมลูขา่วสารเพ่ือ (1) ชว่ยประเมินตราสินค้าเพ่ือวา่จะได้สอดคล้องตามความต้องการ
ของเขา และ (2) สอดคล้องตามความเช่ือ และทศันคตท่ีิมีอยูเ่ดมิสว่นในกรณีท่ีเป็นการซือ้สินค้าราคาถกู 
และไม่มีความส าคัญมากนัก  ผู้ บริโภคจะกลั่นกรองข้อมูลต่างๆ  ออกมากท่ีสุด เพ่ือช่วยให้                     
การตดัสินใจซือ้ง่ายขึน้ และไมเ่สียเวลา 
 ภายหลังจากท่ีผู้ บริโภคได้จัดระบบการรับรู้ของสิ่งเร้าอยู่ในลักษณะท่ีง่ายแล้ว 
ผู้บริโภคจะท าการตีความหมายของการรับรู้ (Perceptual Interpretation) ตอ่สิ่งเร้านัน้ ซึ่งก็จะ
ขึน้อยู่กบัประสบการณ์เดิมของผู้บริโภค ความสามารถในการอธิบายเหตผุล รวมทัง้ความต้องการ
ในการตีความหมายของการรับรู้ในขณะนัน้ซึ่ง  Assael (1998, pp. 229-231) ได้กล่าวถึงหลัก            
ในการตีความหมายของสิ่งเร้าท่ีส าคญั คือ การแบง่แยกประเภท (Categorization) ซึ่งจะช่วยท าให้
ผู้บริโภคเข้าใจ และจัดการข้อมูลท่ีมีอยู่  รวมทัง้จัดประเภทข้อมูลท่ีเข้ามาใหม่ได้อย่างง่าย และ
รวดเร็วโดยการจดัล าดบัชัน้ของข้อมลู หรือสิ่งเร้าเร่ิมจากข้อมลูพืน้ฐาน และเม่ือมีการพฒันาข้อมลู
หรือสิ่งเร้านัน้เพิ่มขึน้ ก็จะมีการจดัประเภทแยกเป็นกลุม่ๆ เช่น กลุ่มของความคิด ค าพดู สญัลกัษณ์ 
หรือสิ่งท่ีเก่ียวข้อง ซึ่งเรียกกลุ่มของข้อมลูเหล่านีว้่า Schema และจากกลุ่มของ Schema ก็จะถกูพฒันา
ให้กว้างออกไป เป็นการแยกประเภทออกไปภายใต้ประเภทสินค้า (Category) เดมิ 
 นอกจากการจดัแยกประเภทแล้ว การสรุปความ (Inference) ก็เป็นวิธีหนึ่งท่ีจะช่วย
ในการตีความหมายของการรับรู้ตอ่สิ่งเร้า การสรุปความเป็นการเช่ือมโยงสิ่งเร้า 2 สิ่งเข้ามาอธิบาย
ความหมายเป็นเร่ืองเดียวกัน เช่น สินค้ามีราคาสูง หมายถึงเป็นสินค้าท่ีมีคุณภาพดี เป็นต้น ซึ่ง          
การสรุปความ มกัจะใช้สญัลกัษณ์ (Symbol) เข้ามาเก่ียวข้อง และมกัขึน้อยู่กบัความเช่ือท่ีผู้บริโภค
มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง จากการท่ีได้รับทัง้ประสบการณ์ตรง และประสบการณ์ทางอ้อมในเร่ืองนัน้ๆ        
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เช่น การท่ีผู้ บริโภคได้รับการบอกเล่า  หรือได้เห็นจากโฆษณารถวอลโว่ว่า  เป็นรถท่ีเน้นเร่ือง                   
ความปลอดภัย จึงมีความเช่ือว่ารถวอลโว่เป็นสญัลักษณ์ของความหรูหรา แต่เม่ือได้สมัผสัสิ่งเร้า            
ท่ีเก่ียวกบัรถวอลโวจ่ะสามารถรับรู้ และตีความหมายได้ถึงความปลอดภยัท่ีจะได้รับ 
 ดงัท่ีได้กลา่วแล้วในเร่ืองของการตีความหมายของสิ่งเร้า ซึ่งจะมีเร่ืองของสญัลกัษณ์
เข้ามาเก่ียวข้องกับสินค้าทกุตวั หรือทกุตราสินค้าก็จะมีสญัลกัษณ์เฉพาะ หรือสิ่งซึ่งแสดงให้เห็น             
ถึงคณุค่าของตราสินค้านัน้ๆ ในความนึกคิดของผู้บริโภค (Consumer Imagery) ดงันัน้ผู้บริโภค          
จึงพยายามท่ีจะซือ้สินค้า หรือใช้บริการท่ีส่ือถึงภาพลักษณ์ของตนเอง (Self Image) ในสายตา            
ของบคุคลอ่ืน และหลีกเล่ียงสินค้าหรือบริการท่ีไมเ่หมาะสมกบัภาพลกัษณ์ของตน 
 2.2.3 ความนึกคิดของผู้บริโภค (Consumer Imagery) 
 Assael (1998, p. 233) กล่าวว่า ผู้บริโภคพยายามท่ีจะเช่ือมโยงความนึกคิด (Imagery) 
ของตนให้เข้ากับภาพลักษณ์ (Image) ของสิ่งเร้าไม่ว่าจะเป็นตราสินค้า ร้านค้า หรือบริษัท                  
ซึง่ภาพลกัษณ์ของสิ่งเร้าก็คือ ภาพท่ีสะท้อนลกัษณะของสิ่งเร้าท่ีเรามองเห็น เช่น มองว่ารถยนต์ BMW 
เป็นรถท่ีมีความหรูหรา และเป็นรถท่ีดารานิยมใช้ เป็นต้น ภาพลกัษณ์เป็นการรับรู้โดยรวมต่อสิ่งเร้า
ผ่านขัน้ตอนต่างๆ ของกระบวนการจดัการข้อมูล ซึ่งได้มาจากหลายๆ แหล่งข้อมูลไปจนถึงขัน้ตอน
สดุท้าย ท่ีผู้บริโภคจะท าการสรุปความ เพ่ือเช่ือมโยงข้อมลูเหล่านัน้เป็นความนึกคิดของตน เช่น วยัรุ่น
ผู้หญิงใฝ่ฝันท่ีจะได้ใช้รถยนต์ BMW ให้เหมือนกับท่ีดาราใช้ เป็นต้น ซึ่งผู้บริโภคอาจสรุปความ             
เพ่ือเช่ือมโยงสินค้าหรือตราสินค้า จากข้อมูลหรือสิ่งเร้าภายนอก เช่น การพูดปากต่อปาก (Word of 
mouth Communication) หรือจากงานโฆษณา หรืออาจเช่ือมโยงตราสินค้าจากข้อมูลภายใน              
ท่ีถกูสร้างขึน้เป็นภาพความฝันหรือจินตนาการ (Imagination) 
 ความนึกคิดของผู้ บริโภคเก่ียวกับสินค้าหรือตราสินค้าใด  คือการท่ีผู้ บริโภคได้
ประเมินถึงความสอดคล้องลงรอยกัน ระหว่างตัวผู้บริโภคกับสินค้าหรือตราสินค้านัน้  เก่ียวกับ
สญัลกัษณ์หรือสิ่งท่ีแสดงถึงค่านิยม ดงันัน้นกัการตลาดเจ้าของสินค้า ตลอดจนผู้จ าหน่ายสินค้า          
ในช่องทางต่างๆ จึงพยายามท่ีจะผลักดนัสินค้าหรือตราสินค้าท่ีคิดว่าจะช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์
ของผู้บริโภคให้ตรงกบัความนึกคิดได้ ดงันัน้การวางต าแหน่งสินค้า (Product Positioning) ซึ่งเป็น
การก าหนดภาพลกัษณ์ของสินค้าให้อยูใ่นใจของผู้บริโภค จงึมีความส าคญัอยา่งยิ่ง 
 การวางต าแหน่งสินค้าท่ีถูกทางจะช่วยสร้างความเช่ือเก่ียวกับคุณลักษณะท่ีส าคัญ              
ของสินค้าให้แก่ผู้บริโภค และมีผลไปถึงการยอมรับ และความเต็มใจท่ีจะจ่ายเงินให้กบัราคาของสินค้า
นัน้ ซึ่งราคาท่ีผู้ บริโภคยอมรับ (Perceived Price) เป็นปัจจัยส าคัญท่ีจะมีผลต่อความตัง้ใจซือ้ 
(Purchase Intention) และความพอใจในการซือ้ (Purchase Satisfaction) รวมไปถึงการยอมรับ      
ในคณุภาพของตราสินค้า (Brand Quality) นัน้ๆ ด้วย นัน่คือถ้าผู้บริโภคไมมี่ข้อมลูความรู้ท่ีพอเพียง
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เก่ียวกบัคณุภาพของสินค้า ผู้บริโภคมกัจะใช้ราคาเป็นปัจจยัในการก าหนดคณุภาพสินค้า ถ้าสินค้า
มีราคาคอ่นข้างต ่า ผู้บริโภคก็จะมีทศันคติตอ่คณุภาพสินค้านัน้คอ่นข้างต ่าตามไปด้วย นอกจากนัน้
ถ้าผู้บริโภคมีหลายทางเลือกเก่ียวกบัตราสินค้า ผู้บริโภคมกัจะเลือกสินค้าท่ีมีคณุภาพสงู แตมี่ราคา
ใกล้กบัราคาท่ีอ้างอิงได้ หรืออาจแตกตา่งจากตราสินค้าอ่ืนเพียงเล็กน้อยเท่านัน้ ทัง้นีอ้าจขึน้อยู่กบั
ประเภทของสินค้าด้วย กล่าวคือถ้าเป็นประเภทสินค้าท่ีไม่ค่อยมีความแตกต่างกันหรืออาจใช้
ทดแทนกนัได้ เชน่ น า้มนัเชือ้เพลิง น า้ตาล ผู้บริโภคก็จะเน้นท่ีราคามากกว่าจะเน้นเร่ืองคณุภาพแต่
ถ้าเป็นประเภทสินค้าท่ีมีความแตกต่างกนั หรือมีเร่ืองของความรู้สึก หรือทศันคติเข้ามาเก่ียวข้อง
ด้วย เช่นสินค้าประเภทแฟชัน่ หรือการบริการผู้บริโภคก็มกัจะใช้ความส าคญัในเร่ืองของคณุภาพ 
และความพอใจมากกวา่จะเน้นท่ีราคาถกู นกัการตลาดจึงต้องสร้างความแตกตา่ง และภาพลกัษณ์
ของสินค้าตน ให้ต่างไปจากสินค้าคู่แข่งในทิศทางท่ีจะให้สอดคล้องกับความนึกคิดของผู้บริโภค 
เพ่ือป้องกนัคูแ่ขง่ขนั และเพ่ือน าไปสูค่วามภกัดีตอ่ตราสินค้าและคณุคา่ตราสินค้าตอ่ไป 
 การเลือกใช้แหลง่ข้อมลูของผู้บริโภค อาจเลือกแหลง่ใดแหลง่หนึง่ หรืออาจใช้แหลง่ข้อมลู
หลายแหลง่ในการรับข้อมลูแตล่ะครัง้ โดยในช่วงแรกของการเปิดรับข้อมลู ผู้บริโภคมกัจะเลือกรับข้อมลู
จากแหล่งข้อมูลท่ีถูกควบคุมทางการตลาด (Marketer Controlled Sources) เพราะจะท าให้ได้ข้อมูล          
ท่ีตรงกับความต้องการ และท าให้มีทางเลือกเก่ียวกับตราสินค้าหลายทางเลือก แต่เม่ืออยู่ในช่วง             
ท่ีจะตดัสินใจผู้บริโภคมกัจะรับข้อมลูจากแหลง่ท่ีไม่ถกูควบคมุทางการตลาด (Non Marketer Controlled 
Sources) มาช่วยในการตดัสินใจ เพราะเป็นแหล่งข้อมูลท่ีน่าเช่ือถือ และไว้วางใจได้ เน่ืองจากไม่มี
ผลประโยชน์ได้เสียกบัเจ้าของสินค้า อย่างไรก็ดีการเลือกรับข้อมูลจากแหล่งใดนัน้ยงัขึน้อยู่กบัเง่ือนไข
ในการหาข้อมูลของผู้บริโภคด้วย เช่นถ้าผู้บริโภคไม่ค่อยมีความรู้ในเร่ืองของสินค้า มักจะหาข้อมูล             
จากแหล่งข้อมูลท่ีมีความรู้มากกว่าตนเอง และเป็นแหล่งท่ีน่าเช่ือถือได้ เช่น เพ่ือน ครอบครัว แต่ถ้า
ผู้ บริโภคมีความรู้ในเร่ืองของสินค้าดีพอ ก็อาจใช้ข้อมูลจากประสบการณ์ของตนเองมาช่วย                       
ในการตดัสินใจ เป็นต้น 
 โดยสรุปแล้วการได้รับข้อมลู (Information Acquisition) หมายถึงกิจกรรมใดหรือ สิ่งใดๆ 
ท่ีท าให้ผู้บริโภคได้เปิดรับ (Exposure) สิ่งเร้าจากภายนอกก่อนท่ีจะเร่ิมเข้าสู่กระบวนการจัดการ            
กับสิ่งเร้าหรือข้อมูลนัน้ต่อไป Loudon & Bella Bitta (1993, pp. 355-356) การเปิดรับ ซึ่งเป็น           
ส่วนหนึ่งของการได้รับข้อมลูนัน้ เกิดได้ 2 ลกัษณะท่ีส าคญั คือ การค้นหาข้อมลูอย่างแข็งขนั (Active 
Information Search) และการรับข้อมูลอย่างเฉ่ือยชา (Passive Information Reception) การค้นหา
ข้อมูลอย่างแข็งขนั ผู้บริโภคจะเลือกรับสิ่งเร้าหรือข้อมูลท่ีมีลกัษณะเป็นข่าวสารท่ีมีสาระผ่านส่ือ
สิ่งพิมพ์เป็นหลัก และมักจะใช้ข้อมูลจากการโฆษณา โดยหาข้อมูลเหล่านัน้ก่อนจะเข้าร้านค้า 
ในขณะท่ีการรับข้อมูลอย่างเฉ่ือยชา จะเป็นการท่ีผู้ บริโภคได้เผชิญกับสิ่งเร้าท่ีมีลักษณะเป็น
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ชีวิตประจ าวนั และการได้รับข้อมลูก็เหมือนกบัเป็นผลพลอยได้ ซึ่งผู้บริโภคไม่ได้ตัง้ใจค้นหาข้อมลู
มกัจะเข้ามาทางส่ือโทรทศัน์ในลกัษณะซ า้ซาก เน้นท่ีการส่งเสริมการขาย เช่น ลด แลก แจก แถม
มากกว่าการโฆษณาให้ข้อมูล นอกจากนีผู้้ บริโภคยังใช้ข้อมูล ณ จุดขายเป็นสิ่งช่วยตัดสินใจ               
แทนการเตรียมข้อมลูมาก่อนลว่งหน้า 
 Bettman, J. R. (1979)  กล่าวถึงการท่ีผู้บริโภคใช้ข้อมลูจากแหล่งภายนอก (External 
Source) เพ่ือน าไปตีความหมายของสิ่งเร้า หรือข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าท่ีผู้ บริโภครับเข้าไป               
โดยเรียกวา่ความจ าภายนอก (External Memory) ซึ่งก็คือข้อมลูท่ีสามารถหาได้จากแหล่งข้อมลูตา่งๆ 
รอบตัวเราและไม่จ าเป็นต้องถูกบันทึกไว้ในความทรงจ าของผู้ บริโภค  แต่จะถูกน ามาใช้ใน                       
การตีความหมายสิ่งเร้า เม่ือผู้บริโภคได้เห็นสิ่งเหล่านัน้ เช่น ชิน้งานโฆษณาต่างๆ ข้อมูลเก่ียวกับ
บรรจุภัณฑ์ของสินค้า ค าแนะน าการซือ้สินค้า หรือวัสดุส่งเสริมการขาย เป็นต้น นอกจาก                   
การท่ีผู้บริโภครับข้อมูลจากแหล่งข้อมูลภายนอกแล้ว ผู้บริโภคยงัมีการใช้ข้อมูลจากแหล่งภายใน 
ตวัผู้บริโภคเองด้วยกระบวนการดึงข้อมูลท่ีอยู่ในส่วนความจ ามาใช้ ดงัจะได้กล่าวต่อไปภายหลัง
จากขัน้ตอนของการบันทึกข้อมูล เม่ือผู้ บริโภคเปิดรับ (Exposure) สิ่งเร้าเข้ามาแล้วถ้าสิ่งเร้านัน้             
ได้รับความสนใจ  (Attention) จากผู้ บริโภคก็จะน าไปสู่ขัน้ตอนของการบันทึกข้อมูล  (Memory 
Store) ซึ่งถือว่าเป็นส่วนส าคญัยิ่งส่วนหนึ่งของกระบวนการจดัการข้อมูล การบนัทึกข้อมูลเร่ิมจาก
การท่ีสิ่งเร้า หรือข้อมลูผา่นเข้ามาทางประสาทสมัผสั ของผู้บริโภคบางสว่นของสมัผสัและความรู้สึก
จะถกูเก็บไว้ในขัน้ของความรู้สึก (Sensory Store) อย่างรวดเร็ว และจะถกูส่งผ่านไปยงัส่วนของความจ า
ระยะสัน้ ส่วนข้อมูลท่ีไม่ได้ใช้ จะถูกก าจัดไปทันที ซึ่งหมายถึงว่า แม้นักการตลาดจะสร้างสรรค์               
สิ่งเร้าท่ีสามารถเข้าไปในขัน้ความรู้สึกของผู้บริโภคได้อย่างง่ายได้ แต่ก็ไม่จ าเป็นเสมอไปท่ีข้อมูล 
หรือสิ่งเร้าเหล่านัน้จะถูกเก็บไว้ในความทรงจ าของผู้บริโภค ยิ่งไปกว่านัน้ผู้บริโภคจะท าการประเมิน
ข้อมลู หรือสิ่งเร้าท่ีผ่านเข้ามา และเก็บไว้ในความทรงจ าไม่ว่าจะเป็นการประเมินในด้านดีหรือไม่ดี 
ดงันัน้การท่ีนักการตลาดจะพยายามสร้างสิ่งเร้าท่ีให้เกิดความประทับใจในครัง้แรกแก่ผู้บริโภค               
จึงเป็นเร่ืองท่ีมีความหมายอย่างยิ่งต่อจากขัน้ของความรู้สึกข้อมูลจะถูกส่งผ่านมายังขัน้ของ
ความจ าระยะสัน้ (Short term Store) เพราะจะท าหน้าท่ีเสมือนเป็นชัน้กรองข้อมูลและเก็บไว้ในขัน้นี ้
เพียงชั่วระยะเวลาสัน้ๆ โดยจะมีการเช่ือมโยงข้อมูลท่ีเก็บไว้ภายในความทรงจ าถ้าข้อมูลใด                       
มีความส าคัญหรือเป็นข้อมูลท่ีต้องการหรือไม่สามารถเช่ือมโยงเข้ากับข้อมูลเดิมท่ีมีอยู่ได้ข้อมูล
เหล่านัน้ ก็จะถกูก าจดัทิง้ไปกระบวนการท่ีเกิดขึน้ในความทรงจ าระยะสัน้นีจ้ะเป็นไปอย่างรวดเร็ว 
ผู้ บริโภคจะมีปฏิกิริยาตอบสนองโดยอัตโนมัติเพ่ือวิเคราะห์สิ่งเร้าหรือท่องจ าหรือจัดท าข้อมูล                
เป็นกลุม่ให้ง่ายตอ่การจ า เชน่ จ าหมายเลขโทรศพัท์โดยแบง่เป็นกลุม่ๆ เป็นต้น 
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 เม่ือข้อมูลผ่านเข้าไปอยู่ในขัน้ของความจ าระยะยาว (Long term Store) แล้วมกัจะถูก
บนัทึกไว้ในลกัษณะของภาพความฝันหรือจินตนาการ (Imagination) ท่ีจะสะท้อนถึงภาพเหตุการณ์
ตา่งๆ ท่ีผ่านมา (Episodic Memory) หรืออาจถูกเก็บไว้ในลกัษณะท่ีเป็นประโยค หรือค าท่ีสะท้อน
ให้เห็นถึงความเป็นจริงและแนวความคิด (Semantic Memory) ข้อมลูเหล่านีจ้ะถกูบนัทึกไว้ และ
พร้อมจะถูกดึงกลับมาใช้เม่ือถึงเวลาจ าเป็น ดงันัน้นักการตลาดจึงพยายามท่ีจะสร้างสิ่งต่างๆ                 
ในทางบวกให้เช่ือมโยงกบัจินตนาการ และแนวความคิดเหล่านัน้ เช่น ประสบการณ์ท่ีดีในการใช้สินค้า
ของผู้บริโภค รวมถึงการใช้งานโฆษณาเพ่ือตอกย า้ให้เกิดการเช่ือมโยงนีด้้วย นอกจากนีผู้้บริโภค              
ยงัอาจรับความรู้หรือข้อมูลใหม่ๆ เข้าไปเช่ือมโยงกับเครือข่ายเดิมท่ีมีอยู่ เพ่ือท าให้ข้อมูลท่ีเก็บไว้             
ในความจ าระยะยาว มีความหมายมากย่ิงขึน้ 
 ดงัท่ีได้กล่าวแล้วในตอนต้นว่า ผู้บริโภคจะมีการดงึข้อมูลภายในมาใช้ในกระบวนการ
จดัการข้อมูลด้วยการดงึข้อมูลกลับมาใช้ (Retrieval) เป็นกระบวนการท่ีน าเอาข้อมูลท่ีอยู่ในความจ า
ระยะยาวผ่านขึน้มาท่ีความจ าระยะสัน้ เพ่ือน าไปใช้ในการอธิบายความหมายของสิ่งเร้า หรือ
ประเมินตราสินค้า ก่อนท่ีจะท าการตดัสินใจซือ้ แต่ในทางปฏิบตัิมีบ่อยครัง้ท่ีผู้บริโภคไม่สามารถ               
จะจดจ าในสิ่งท่ีเขาคุ้นเคยได้ โดยมีสาเหตมุาจากการดึงข้อมูลกลบัมาใช้ไม่ประสบความส าเร็จ 
เน่ื องจากการลืมข้อมูล  (Forgetting) หรือการถูกแทรกแซงด้วยข้อมูลอ่ืน  (Interference) เช่น                              
การท่ีผู้บริโภคเห็นโฆษณาของตราสินค้า ก. แตจ่ าผิดเป็นตราสินค้า ข. เพราะการเช่ือมโยงเครือข่าย
ข้อมลู (Node Linkage) ของตราสินค้า ข. มีความแข็งแกร่งกว่า เป็นต้น นอกจากนัน้การท าให้ข้อมลู            
ท่ีมีอยู่ในความจ าระยะยาวหายไป (Extinction) ด้วยการเปล่ียนการรับรู้การเช่ือมโยงระหว่างเครือข่าย
ข้อมูลใหม่ เช่น เปล่ียนการรับรู้ใหม่ว่าการใช้โทรศพัท์มือถือนานๆ อาจเป็นอันตรายต่อสมองได้               
ก็อาจท าให้ผู้บริโภคไมเ่ก็บข้อมลูเดมิเก่ียวกบัตราสินค้าไว้ และไม่สามารถดงึกลบัมาใช้ได้อีก ดงันัน้
นกัการตลาดจงึต้องพยายามสร้างความนา่สนใจให้กบังานโฆษณา เพ่ือให้ผู้บริโภคจดจ า และระลึกถึงได้
รวมทัง้ต้องตอกย า้ (Repetition) งานโฆษณาให้ผู้บริโภคสามารถเช่ือมโยงกับข้อมูลภายในท่ีมีอยู่
และไม่สับสนว่าเป็นของคู่แข่ง รวมทัง้การให้ข้อมูลท่ีเก่ียวข้องกับสินค้า และเช่ือมโยงกับข้อมูล                 
ท่ีผู้บริโภคมีอยูเ่พ่ือไมใ่ห้ข้อมลูเหลา่นัน้สญูหายไปจากความจ า 
 
2.3 ทฤษฎีพฤตกิรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 

2.3.1 ความหมายพฤตกิรรมผู้บริโภค 
 Solomon (2004) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึง กระบวนการท่ีมีความเก่ียวพนั

ในส่วนบุคคลหรือกลุ่มคน เร่ิมตัง้แต่การเลือก การซือ้ การใช้ และการใช้สอยผลิตภัณฑ์ บริการ 
แนวความคดิหรือประสบการณ์ เพ่ือสนองตอ่ความต้องการและเพ่ือให้ตนเกิดความพงึพอใจ 
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 ฐิตารีย์ อินเทวา (2550, น.  26) ได้ให้ความหมายไว้ว่าหมายถึง กระบวนการและ
กิจกรรมตา่งๆ ท่ีบคุคลเข้าไปมีส่วนเก่ียวข้องในการเสาะแสวงหาการเลือกซือ้ การใช้ การประเมินผล 
และการใช้สอยผลิตภัณฑ์ และการบริการเพ่ือสนองความต้องการและความปรารถนาอยากได้             
ให้ได้รับความพอใจ 

 ทัง้นีพ้ฤติกรรมผู้ บริโภคยังสามารถมองได้  2 มุม คือ จากมุมมองของผู้ บริโภค
(Consumer’s Perspective) และจากมมุมองของนกัการตลาด (Marketer’s Perspective) โดยท่ี
Solomon (2004) เห็นวา่มมุมองของผู้บริโภคกบัมมุมองของนกัการตลาดนัน้ยอ่มแตกตา่งกนั 

2.3.2 การวิเคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภค 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการค้นหาหรือวิจยัท่ีเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้ 

และการใช้ของผู้บริโภค ทัง้ท่ีเป็นบุคคล กลุ่มหรือองค์การ เพ่ือให้ทราบถึงลักษณะความต้องการ
และพฤติกรรมการซือ้ การใช้การเลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณ์ท่ีจะท าให้ผู้ บริโภค            
เกิดความพึงพอใจโดยการตัง้ค าถามและค าตอบท่ีได้ จะช่วยให้นกัการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์               
ทางการตลาดท่ีสามารถตอบสนองความพงึพอใจของผู้บริโภคได้อยา่งเหมาะสม 

 ค าถามท่ีใช้เพ่ือค้นหาลกัษณะพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6 Ws และ 1H ซึ่งประกอบด้วย 
Who, What, Why, Who, When, Where, และ How เพ่ือค้นหาค าตอบ 7 ประการ หรือ 7Os 
ประกอบไปด้วย Occupants, Objects Objectives Organization Occasions Outlets และ 
Operations ซึง่สามารถอธิบายได้ดงัตอ่ไปนี ้(ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546, น. 194) 
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ตาราง 2.1 การวิเคราะห์พฤตกิรรมของผู้บริโภค 

สิ่งท่ีต้องการศึกษา สิ่งท่ีต้องการทราบจากการศึกษา 
1.  ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย 
      (Who is in the target market?) 

ลกัษณะกลุม่เป้าหมาย (Occupants) ทางด้าน
ประชากรศาสตร์, ภมูิศาสตร์, จิตวิทยา, พฤติกรรม
ศาสตร์ 

2.   ผู้บริโภคซือ้อะไร 
    (What does the consumer buy?) 

สิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการซือ้ (Objects) สิ่งท่ีผู้บริโภค
ต้องการจากผลิตภณัฑ์คือ คณุสมบตัิหรือ
องค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ และความแตกตา่งท่ี
เหนือกว่าคูแ่ขง่ขนั 

3.   ท าไมผู้บริโภคจงึซือ้ 
      (Why does the consumer buy?) 

วตัถปุระสงค์ในการซือ้ (Objectives) ผู้บริโภคซือ้
สินค้าเพ่ือตอบสนองความต้องการด้านร่างกาย  
และด้านจิตวิทยา จงึต้องศกึษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ตอ่พฤตกิรรมการซือ้ ได้แก่ ปัจจยัทางจิตวิทยา
ปัจจยัทางสงัคมและวฒันธรรม  ปัจจยัเฉพาะบคุล 

4.  ใครมีสว่นร่วมในการตดัสินใจซือ้ 
     (Who participates in the buying?) 
 

อิทธิพลตอ่กลุม่ตา่งๆ (Organization) ท่ีมีผลตอ่               
การตดัสินใจซือ้ กลุม่ตา่งๆ ประกอบด้วย ผู้ ริเร่ิม                 
ผู้ มีอิทธิพลผู้ตดัสินใจซือ้ ผู้ ซือ้ และผู้ใช้ 

5.  ผู้บริโภคซือ้เม่ือใด 
     (When does the consumer buy?) 

โอกาสในการซือ้ของผู้บริโภค (Occasions) 

6.  ผู้บริโภคซือ้ท่ีใด 
     (Where does the consumer buy?) 

ชอ่งทางหรือแหลง่ (Outlet) ท่ีผู้บริโภคไปท าการซือ้ 

7.  ผู้บริโภคซือ้อยา่งไร 
    (How does the consumer buy?) 

ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ (Operation) ซึง่
ประกอบด้วยการรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมลู             
การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซือ้ 
ความรู้สกึภายหลงัการซือ้ 

ที่มา: ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546, น. 126) 
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 จากตารางท่ี 2.1 สามารถอธิบายได้ดงันี ้

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็นค าถามเพ่ือ

ทราบถึงสว่นประกอบของกลุม่เป้าหมาย (Occupants) 

2. ผู้บริโภคซือ้อะไร (What does the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือทราบถึง

สิ่งท่ีตลาดซือ้ (Objects) 

3. ท าไมผู้บริโภคจึงซือ้ (Why does the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือทราบ

ถึงวตัถปุระสงค์การใช้ (Objectives) 

4. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซือ้ (Who participates in the buying?) เป็น

ค าถามเพ่ือทราบถึงบทบาทของกลุม่ตา่งๆ (Organization) ท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ 

5. ผู้บริโภคซือ้เม่ือใด (When does the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือทราบถึง
โอกาสในการซือ้ (Occasions) 

6. ผู้บริโภคซือ้ท่ีใด (When does the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือทราบถึง
ขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ (Outlet) ท่ีผู้บริโภคจะไปท าการซือ้ ซึ่งนักการตลาดจะต้องศึกษาเพ่ือ
จดัหาชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย 

7. ผู้บริโภคซือ้อย่างไร (How does the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือทราบถึง
ขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้กลอ่งด า หรือความรู้สกึนกึคดิของผู้ ซือ้ (Buyer’s Black Box) ความรู้สึกนึกคิด
ของผู้ ซือ้ท่ีเปรียบเสมือนกล่องด า ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ ขายไม่สามารถทราบได้  จึงต้องพยายามค้นหา
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ ท่ีซือ้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผู้ ซือ้และ
กระบวนการตดัสินใจซือ้ 

7.1 ลกัษณะของผู้ ซือ้ (Buyer’s Characteristics) ลกัษณะของผู้ ซือ้มีอิทธิพล
จากปัจจัยต่างๆ คือ ปัจจัยทางด้านวัฒนธรรม ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยทาง
จิตวิทยา ซึง่รายละเอียดในแตล่กัษณะจะกลา่วในหวัข้อปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมผู้บริโภค 

7.2 กระบวนการตดัสินใจซือ้ (Buyer Decision Process)  ซึ่งประกอบไปด้วย
ขัน้ตอนตา่งๆ ดงัตอ่ไปนี ้
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ภาพ 2.1 กระบวนการตดัสินใจซือ้ 

ที่มา : ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546, น. 98) 

 
 ขั น้ ท่ี  1 การ รั บ รู้ ปัญหาหรื อความต้องการ  (Problem Recognition)                    
การท่ีผู้ บริโภครู้จักปัญหา หมายถึง ผู้ บริโภคทราบความจ าเป็นและความต้องการในสินค้า            
งานของนกัการตลาดในขัน้นีก็้คือจดัสิ่งกระตุ้นความต้องการด้านผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางจ าหน่าย 
หรือการสง่เสริมการตลาดเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการในสินค้า 
 ขัน้ท่ี 2 การค้นหาข้อมลู (Information Search) เม่ือผู้บริโภครับรู้ปัญหา 
นัน่คือเกิดความต้องการในขัน้ท่ี 1 แล้วก็จะค้นหาข้อมลูจากแหล่งข้อมลูตา่งๆ ดงันี ้(1) แหล่งข้อมลู 
ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือน คนรู้จกั (2) แหล่งการค้า ได้แก่ ส่ือโฆษณา พนกังานขาย งานของนกัการตลาด
ท่ีเก่ียวข้องกบักระบวนการขัน้นี ้คือ พยายามจดัข้อมลูขา่วสารให้ผ่านแหล่งการค้า และแหล่งบคุคล
ให้มีประสิทธิภาพและทัว่ถึง 
 ขัน้ท่ี 3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) การพิจารณา
เลือกผลิตภณัฑ์ตา่งๆ จากข้อมลูท่ีรวบรวมได้ในขัน้ท่ี 2 หลกัเกณฑ์ท่ีพิจารณาคือ 
  1. คณุสมบตัผิลิตภณัฑ์ตา่งๆ เชน่ รูปร่าง รูปทรง 
  2. การให้น า้หนักความส าคญัส าหรับคุณสมบตัิผลิตภัณฑ์ เช่น ราคา
เหมาะสม มีคณุภาพสงู 
  3. ความเช่ือถือเก่ียวกับตราสินค้าหรือภาพลกัษณ์ ซึ่งความน่าเช่ือถือนี ้
จะมีอิทธิพลตอ่การประเมินทางเลือกในการตดัสินใจ 
  4. เปรียบเทียบระหว่างย่ีห้อต่างๆ งานของนกัการตลาดท่ีเก่ียวข้องกับ
กระบวนการในขัน้นีคื้อ การจดัสว่นประสมทางการตลาดด้านตา่งๆ ให้เหมาะสม 
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 ขัน้ท่ี 4 การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
ตราสินค้าใดย่ีห้อหนึ่ง เน่ืองจากมีการประเมินผลทางเลือกต่างๆ มาแล้ว ผู้บริโภคจึงตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์ท่ีเขาชอบมากท่ีสดุและปฏิเสธท่ีจะซือ้สินค้าท่ีตนเองไมมี่ความพอใจท่ีจะซือ้ 
 ขัน้ท่ี 5 พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ (Post Purchase Behavior) เป็นความรู้สึก
พงึพอใจหรือไมพ่อใจหลงัจากมีการซือ้ผลิตภณัฑ์ไปแล้ว ความรู้สึกขึน้อยู่กบัคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์
และความคาดหวงัของผู้บริโภค ถ้าผลิตภณัฑ์มีคณุสมบตัิตามท่ีคาดหวงัก็จะเกิดผลในทางบวก คือ 
ผู้บริโภคมีความพงึพอใจและมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ซ า้ แตถ้่าผลิตภณัฑ์มีคณุสมบตัไิมต่รงตามความต้องการ
หรือต ่ากว่าท่ีคาดหวังย่อมเกิดผลในทางลบ นั่นคือผู้บริโภคไม่พอใจและมีแนวโน้มท่ีจะไม่ซือ้ซ า้
คอ่นข้างสงู 
 การตอบสนองของผู้ ซือ้ (Buyer’s Response) หมายถึง พฤติกรรมท่ีมีการแสดงออกมา
ของบคุคลหลงัจากมีสิ่งกระตุ้น หมายถึงการตดัสินใจของผู้บริโภค (Buyer’s Purchase Decision) 
ผู้บริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นตา่งๆ ดงันี ้การเลือกผลิตภณัฑ์ (Product Choice) การเลือก
ตราสินค้า (Brand Choice) การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice) การเลือกเวลาในการซือ้ (Purchase 
Choice) การเลือกปริมาณการซือ้ (Purchase Amount) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541, น. 196) 
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมผู้บริโภค (Kotler, 2004, p. 161-175) เป็นการศกึษาเพ่ือทราบถึงลกัษณะ
ความต้องการของผู้บริโภคทางด้านต่างๆ และเพ่ือท่ีจะจัดสิ่งกระตุ้นทางการตลาดให้เหมาะสม 
ลกัษณะของผู้ ซือ้ได้รับอิทธิพลจากปัจจยัด้านวฒันธรรม (Culture Factors) ปัจจยัด้านสงัคม 
(Social Factors) ปัจจยัส่วนบคุคล (Personal Factors) และปัจจยัด้านจิตวิทยา (Psychological 
Factors) โดยมีรายละเอียดดงันี ้
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ภาพ 2.2 รูปแบบปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค 

ที่มา: Kotler (2004, pp. 152-156)  

 
 2.3.3 ปัจจัยส าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค 
 การศกึษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมผู้บริโภค เพ่ือทราบถึงลกัษณะความต้องการ
ของผู้บริโภคทางด้านตา่งๆ และเพ่ือท่ีจะจดัสิ่งกระตุ้นทางการตลาดให้เหมาะสม ปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ตอ่ลกัษณะผู้ ซือ้ได้แก่ (Kotler, 2004, pp. 152-156) 
 1.  ปัจจยัด้านวฒันธรรม (Culture Factors) เป็นสญัลกัษณ์และสิ่งท่ีมนษุย์สร้างขึน้
โดยเป็นท่ียอมรับจากรุ่นหนึ่งจนถึงรุ่นหนึ่ง โดยเป็นตวัก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์            
ในสงัคมหนึง่ คา่นิยมในวฒันธรรมจะก าหนดลกัษณะของสงัคมและก าหนดความแตกตา่งของสงัคมหนึ่ง 
จากสังคมอ่ืนวัฒนธรรมเป็นสิ่งก าหนดความต้องการและพฤติกรรมของบุคคล ซึ่งนักการตลาด           
ต้องค านึงถึงความเปล่ียนแปลงของวัฒนธรรมและน าลักษณะการเปล่ียนแปลงเหล่านัน้                     
ไปใช้ก าหนดโปรแกรมการตลาด 

ปัจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural Factors) 

วฒันธรรมพืน้ฐาน (Culture) 

วฒันธรรมยอ่ย (Subculture) 

ชัน้สงัคม (Social Class) 

 

 

ปัจจัยภายนอก (External Factor) 

ปัจจัยทางสังคม (Social Factors) 

กลุม่อ้างองิ (Reference Group) 

ครอบครัว (Family) 

ชัน้สงัคม (Roles and Status) 

 

 
ปัจจัยเฉพาะบุคคล (Personal Factor) 

ปัจจัยส่วนบุคคล (Personalize) 

อาย ุ(Age) 

วงชีวิต (Family Life Cycle) 

อาชีพ (Occupation) 

 โอกาสทางเศรษฐกิจ(Economic 

Circumstances) หรือรายได้ (Income) 

 การศกึษา (Education) 

คา่นิยม (Value) 

 

 

ปัจจัยภายใน (Internal Factor) 

ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological) 

แรงจงูใจ (Motivation) 

การรับรู้ (Perception) 

การเรียนรู้ (Learning) 

ความเช่ือถือ (Beliefs) 

ทศันคติ (Attitudes) 

บคุลกิภาพ (Personality) 

แนวคิดของตนเอง (Self-Concept) 

 

 

ผู้ซือ้(Buyer) 

 

 

ปัจจัยภายนอก (External Factor) 
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  2.  ปัจจยัด้านสงัคม (Social Factors) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวข้องในชีวิตประจ าวนั และ              
มีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ ลกัษณะทางสงัคมประกอบด้วยกลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาทและ
สถานะของผู้ ซือ้ 

2.1 กลุ่มอ้างอิง (Reference) เป็นกลุ่มท่ีบุคคลเข้าไปเก่ียวข้องด้วย กลุ่มนีจ้ะมี
อิทธิพลต่อทศันคติ ความคิดเห็น และคา่นิยมของบคุคลในกลุ่มอ้างอิง กลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลต่อ
บคุคลในกลุ่มทางด้านการเลือกพฤติกรรมและการด าเนินชีวิต รวมทัง้ทศันคติของบคุคล เน่ืองจาก
บคุคลต้องการให้เป็นท่ียอมรับของกลุ่ม จึงต้องปฏิบตัิตาม และยอมรับความคิดเห็นต่างจากกลุ่ม
อิทธิพล นกัการตลาดควรทราบวา่กลุม่อ้างอิงมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจของผู้บริโภคอยา่งไร 

2.2 ครอบครัว (Family) บคุคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากท่ีสดุตอ่ทศันคติ
ความคิดเห็นและค่านิยมของบุคคล สิ่งเหล่านีมี้อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ของครอบครัว การขาย
สินค้าอุปโภคจะต้องค านึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวไทย จีน ญ่ีปุ่ น ซึ่งมีลักษณะ                     
ท่ีแตกตา่งกนัออกไป 

2.3 บทบาทและสถานะ (Role and Status) บคุคลจะเก่ียวข้องกบัหลายกลุ่ม 
เช่น ครอบครัวกลุ่มอ้างอิง องค์กร และสถาบนัต่างๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกต่างกัน     
ในแตล่ะกลุม่ 
  3.  ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factors) การตดัสินใจของผู้ ซือ้ได้รับอิทธิพลจาก
ลกัษณะสว่นบคุคลด้านตา่งๆ ดงันี ้
 3.1  อาย ุ(Age) เป็นลกัษณะประการหนึ่งท่ีใช้วิเคราะห์ผู้ รับสาร โดยกลุ่มท่ีอายุ 
ท่ีแตกต่างกันจะมีความต้องการ ความสนใจในเร่ืองต่างๆ ตลอดจนมีความต้องการในสินค้าและ
บริการท่ีแตกตา่งกนั 
 3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) เป็นขัน้ตอนการด ารงชีวิต
ของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การด ารงชีวิตในแต่ละขัน้ตอนเป็นสิ่งท่ีมีอิทธิพลต่อ              
ความต้องการ ทศันคติ และค่านิยม ของบคุคลท าให้เกิดความต้องการในผลิตภณัฑ์และพฤติกรรม
การซือ้ท่ีแตกตา่งกนัโดยมีความสมัพนัธ์กบัสถานภาพทางการเงินและความสนใจของแตล่ะบคุคล 
 3.3  อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็น และ
ความต้องการสินค้าและบริการท่ีแตกต่างกัน นักการตลาดจะต้องศึกษาว่าสินค้าและบริการ                
ของบริษัทเป็นท่ีต้องการของกลุ่มอาชีพประเภทใด เพ่ือท่ีจะจัดเตรียมสินค้าให้สอดคล้องกับ              
ความต้องการของกลุม่เหลา่นีไ้ด้อยา่งเหมาะสม 
 3.4  โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstance) หรือรายได้ (Income) 
แตล่ะบคุคลจะกระทบตอ่สินค้าและบริการท่ีผู้บริโภคตดัสินใจซือ้โอกาสเหล่านีป้ระกอบด้วย รายได้ 
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การออมทรัพย์ อ านาจในการซือ้และทัศนคติเ ก่ียวกับการจ่ายเงิน นักการตลาดต้องสนใจ             
ในแนวโน้มของรายได้สว่นบคุคล การออกแบบและอตัราดอกเบีย้ 
 3.5  การศึกษา (Education) ผู้ ท่ีมีการศึกษาดีย่อมได้เปรียบในแง่ท่ีว่าสามารถ
เข้าใจเร่ืองราวท่ียากๆ ได้ อาจกล่าวได้ว่าเป็นผู้ รับสารท่ีดีกว่า แต่ก็ไม่ได้หมายความว่าเม่ือฟัง                 
ได้เข้าใจแล้ว จะต้องถกูโน้มน้าวใจได้ง่ายขึน้ด้วย ตามความเป็นจริงแล้วผลอาจจะตรงกนัข้ามก็ได้ 
เพราะคนท่ีมีความรู้มักมีความเช่ือมั่นในตนเอง และไม่ใช่คนท่ีคล้อยตามหรือเช่ืออะไรได้ง่ายๆ                
ถ้าเร่ืองนัน้ไมมี่เหตผุลมาสนบัสนนุอยา่งเพียงพอจนเป็นท่ีพงึพอใจ (รจิตลกัษณ์ แสงอไุร, 2548, น. 52) 
 3.6  คา่นิยมหรือคณุคา่ (Value) และรูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) คา่นิยม
หรือคณุคา่ หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรือบคุคลหรือความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง หรือหมายถึง
อัตราส่วนของผลประโยชน์ท่ีรับรู้ต่อตราสินค้า ส่วนรูปแบบของการด ารงชีวิตในโลกมนุษย์ โดย
แสดงออกในรูปของ AIOs ซึง่ประกอบด้วย (Kotler.& Armstrong, 2004, p. 29) 
 3.6.1 กิจกรรม (Activities: A) คือ กิจกรรมหรือกิจวตัรท่ีท าในแตล่ะวนั   แต่
ละสัปดาห์ เช่น ท างานหรือเรียนวันละก่ีชั่วโมง วันหยุดไปเท่ียวท่ีไหน ฯลฯ (อนุชิต เท่ียงธรรม, 
2547) 
 3.6.2 ความสนใจ (Interest: I) เป็นความสนใจในเร่ืองราว เหตกุารณ์หรือ
วตัถ ุเชน่ ดนตรี อาหาร สขุภาพ อสงัหาริมทรัพย์ ฯลฯ (อนชุิต เท่ียงธรรม, 2547)  
 3.6.3 ความคิดเห็น (Opinion) เป็นไปในรูปของค าพดูหรือการเขียนตอบ      
ท่ีบคุคลตอบตอ่สถานการณ์ท่ีกระตุ้นเร้า ตอ่การถามค าถาม เช่น ความคิดเห็นตอ่กระแสนิยม เร่ือง
โลกนี ้โลกหน้า ฯลฯ (อนชุิต เท่ียงธรรม, 2547) 
 4. ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลือกซือ้ของบุคคลได้รับ
อิทธิพลจากปัจจยัด้านจิตวิทยาซึ่งถือว่าเป็นปัจจยัในตวัผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้
และการใช้สินค้าประกอบด้วย 
 การจงูใจ (Motivation) เป็นสภาพจิตใจภายในของบคุคล ซึ่งผลกัดนัให้เกิดพฤติกรรม
เพ่ือให้บรรลุเป้าหมาย การจูงใจเกิดภายในตวับคุคลแต่อาจจะถูกกระทบจากปัจจยัภายนอก เช่น 
วัฒนธรรม ชัน้ทางสังคม หรือสิ่งกระตุ้นท่ีนักการตลาดใช้เคร่ืองมือทางการตลาด  เพ่ือกระตุ้ น                   
ให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ พฤติกรรมของมนุษย์ท่ีเกิดขึน้ต้องมีแรงจูงใจ (Motive) ซึ่งหมายถึง
ความต้องการท่ีได้รับการกระตุ้นจากภายในตวับคุคลท่ีต้องการแสวงหาความพึงพอใจด้วยพฤติกรรม 
ท่ีมีเป้าหมาย นกัการตลาดต้องศกึษาถึงแรงจงูใจท่ีเกิดขึน้ภายในตวัมนษุย์ ซึ่งถือว่าเป็นความต้องการ
ของมนุษย์อันประกอบด้วยความต้องการทางร่างกายและความต้องการด้านจิตวิทยาต่าง ๆ                 
ความต้องการเหลา่นีท้ าให้เกิดแรงจงูใจท่ีจะหาสินค้ามาตอบสนองความต้องการของตน 
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    ความเก่ียวพนัสงู       ความเก่ียวพนัต ่า 
 
 
การตดัสินใจ 

 

 

นิสยั 

 
ภาพ 2.3 ประเภทของพฤตกิรรมผู้บริโภค (Four types of consumer behavior) 

ที่มา : Assael, H. (2004, p. 100) 
 

 จากรูปแบบของการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค จะเห็นได้ว่า การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค
ท่ีแตกตา่งกนันัน้จะขึน้อยูก่บัความเก่ียวพนัซึง่จะได้กลา่วถึงรายละเอียดตอ่ไป 
 2.3.4 ความเก่ียวพันของผู้บริโภค (Consumer Involvement) 
 Eagel, J. F., Blackwell, R. D., & Miniard, P. W. (1995, p. 43) กล่าวว่า ความเก่ียวพนั 
(Involvement) เป็นระดบัท่ีบคุคลรับรู้ถึงความส าคญั และความสนใจ ซึ่งเกิดจากการกระตุ้นของสิ่งเร้า
ท่ีเกิดขึน้ในสถานการณ์ใดสถานการณ์หนึ่ง นอกจากนี ้ความเก่ียวพันยังมีความเก่ียวข้องกับ
ความรู้สกึของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สินค้า ตราสินค้า และความภกัดีตอ่ตราสินค้านัน้ (Blythe, 1997) 
 Zaichkowsky (1986) กลา่ววา่ ความเก่ียวพนัเป็นผลมาจากปัจจยั 3 ประการ ดงันี ้

1. ปัจจยัส่วนบคุคล (Person factors) เช่น ความต้องการ ความส าคญั ความ
สนใจ และคา่นิยมสว่นบคุคล ท่ีแตกตา่งกนัออกไปในตวัผู้บริโภคแตล่ะรายเป็นต้น 

2. ปัจจยัด้านสิ่งเร้า (Stimulus factors) เช่น ความแตกตา่งของสินค้าท่ีเป็นทางเลือก 
แหลง่ข้อมลู และเนือ้หาของข้อมลูเป็นต้น 

3. ปัจจยัด้านสถานการณ์ (Situational factors) เช่น สถานการณ์ในการซือ้หรือ
ใช้สินค้าซึง่จะสง่ผลให้ผู้บริโภคมีระดบัความเก่ียวพนัตอ่สิ่งตา่งๆ ท่ีแตกตา่งกนั เป็นต้น 

 Assael (2004) กล่าวว่า ความเก่ียวพนัของผู้บริโภคสามารถท่ีจะแบ่งออกได้เป็น                  
2 ประเภท คือ 

กระบวนการตัดสินใจ 
การตดัสินใจแบบสลบัซบัซ้อน 
ผลกระทบตามล าดับขัน้ 
เรียนรู้-รับรู้-ปฏิบตั ิ
ทฤษฎี 
การเรียนรู้อยา่งเข้าใจ 

กระบวนการตัดสินใจ 
การตดัสินใจแบบถกูจ ากดั 
ผลกระทบตามล าดับขัน้ 
เรียนรู้- ปฏิบตั-ิรับรู้ 
ทฤษฎี 
การเรียนรู้อยา่งเฉ่ือยชา 

กระบวนการตัดสินใจ 
ความภกัดีตอ่ตราสินค้า 
ผลกระทบตามล าดับขัน้ 
(เรียนรู้)-(รับรู้)-ปฏิบตั ิ
ทฤษฎี 
การวางเงื่อนไขแบบกลไก 

กระบวนการตัดสินใจ 
ซือ้แบบเฉ่ือยชา 
ผลกระทบตามล าดับขัน้ 
เรียนรู้- ปฏิบตั-ิ(รับรู้) 
ทฤษฎี 
การวางเงื่อนไขแบบคลาสสคิ 
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 1. ความเก่ียวพนัเฉพาะสถานการณ์ (Situational involvement) คือการท่ีผู้บริโภค
ให้ความสนใจในสินค้าอย่างชั่วคราว ปกติแล้วความเก่ียวพันเฉพาะสถานการณ์จะเกิดขึน้                   
เม่ือผู้บริโภคต้องการท่ีจะซือ้สินค้า เชน่ผู้บริโภคท่ีต้องการซือ้รถยนต์คนัใหม่ จะมีความรู้สึกเก่ียวพนั
กบัรถยนต์มากกวา่ปกต ิ
 2. ความเก่ียวพันท่ียาวนาน (Enduring involvement) คือการท่ีผู้ บริ โภคให้                  
ความสนใจในสินค้านัน้ๆ อย่างต่อเน่ืองเป็นระยะเวลายาวนาน แม้จะไม่ได้ต้องการซือ้สินค้านัน้                  
ก็ตาม เช่น ผู้ บริโภคท่ีสนใจในกล้องถ่ายภาพ ซึ่งจะมีความเก่ียวพันและค้นหาความรู้เก่ียวกับ             
กล้องถ่ายภาพอยู่ตลอดเวลา ถึงแม้ว่าจะไม่มีการซือ้เกิดขึน้ก็ตาม นอกจากนี ้ (Assael, 2004)                  
ยงัได้แบง่ระดบัความเก่ียวพนัของผู้บริโภคสามารถท่ีจะแบง่ออกได้เป็น 2 ระดบัด้วยกนั คือ  
 2.1 ความเก่ียวพนัสงู (High involvement) คือ การท่ีผู้บริโภคให้ความส าคญั
กับสินค้าหนึ่งสูง เน่ืองจากสินค้าดงักล่าวนัน้มีความเก่ียวข้องกับอัตตา (Ego) และภาพลักษณ์             
ของตนเอง (Self-image) ซึ่งผู้บริโภคจะรู้สึกถึงความเส่ียง (Risk) ในการซือ้สินค้า คือ ความเส่ียง
เก่ียวกบัหน้าท่ีการใช้งานของสินค้า ความเส่ียงทางกายภาพของสินค้า ความเส่ียงทางด้านการเงิน 
ความเส่ียงทางด้านสังคมและจิตใจ ซึ่งผู้ บริโภคอาจจะไม่ได้รู้สึกถึงความเส่ียงทัง้หมดในสินค้า                
ชนิดหนึง่ๆ ผู้บริโภคจงึท าการหาข้อมลูให้เพียงพอในการตดัสินใจเพ่ือลดความเส่ียงดงักลา่ว 
 2.2 ความเก่ียวพนัต ่า (Low involvement) คือการท่ีผู้บริโภคให้ความส าคญั
กบัสินค้าหนึง่ต ่า เน่ืองจากผู้บริโภคมีความมีรู้สกึวา่การซือ้สินค้าดงักล่าวมีความเส่ียงน้อย ผู้บริโภค
จงึไมค้่นหาข้อมลูในการตดัสินใจซือ้สินค้ามากนกั 

สรุปได้ว่าพฤติกรรมผู้ บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง กระบวนการตัดสินใจ              
ของแตล่ะบคุคลท่ีเก่ียวข้องกบัพฤติกรรมซึ่งบคุคลท าการค้นหา (Searching) การซือ้ (Purchasing) 
การใช้ (Using) การประเมินผล (Evaluating) และการใช้จ่าย (Disposing) ในสินค้าและบริการนัน้ๆ 
เพ่ือตอบสนองความจ าเป็น และความต้องการของผู้บริโภคให้ได้รับความพอใจ ดงันัน้การวิเคราะห์
พฤติกรรมผู้บริโภคจึงมีความจ าเป็นอย่างยิ่งส าหรับนักการตลาดท่ีจ าเป็นจะต้องศึกษาให้เข้าใจ
อย่างถ่องแท้ ถึงหลกัเกณฑ์การตดัสินใจซึ่งได้แก่ ปัจจยัภายนอกอนัเป็นผลมาจากปัจจยัทางด้าน
วฒันธรรมและสงัคม ปัจจัยด้านจิตวิทยาซึ่งถือว่าเป็นปัจจยัภายใน รวมถึงปัจจยัส่วนบุคคลและ
ความเก่ียวพันของผู้บริโภค ซึ่งปัจจัยเหล่านีมี้ประโยชน์ต่อการพิจารณาถึงลักษณะความสนใจ              
ของผู้ บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ โดยจะน าองค์ความรู้นีไ้ปปรับปรุงพัฒนาผลิตภัณฑ์ การก าหนด            
ด้านราคา การจัดช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด รวมไปถึงการใช้ส่ือและวิธี                 
ในการประชาสัมพันธ์สินค้าได้อย่างเหมาะสม  ทัง้ นี เ้ พ่ือสร้างให้ผู้ บริโภคเกิดทัศนคติ ท่ี ดี                        
ตอ่ผลิตภณัฑ์และบริษัท 
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2.4 ทฤษฎีการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 
ในการด าเนินการของธุรกิจในปัจจุบนันัน้ ไม่อาจจะปฏิเสธได้เลยว่าการส่ือสารได้เข้ามา            

มีบทบาทท่ีส าคัญในธุรกิจของตนในการท าการตลาด โดยรูปแบบหนึ่งของการส่ือสาร นั่นคือ              
การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC : Integrated Marketing Communications) ซึ่งได้เข้ามา           
มีบทบาทท่ีส าคญัท่ีจะท าให้ธุรกิจของตนเป็นท่ีรู้จกัแก่ผู้บริโภค และสามารถท่ีจะแข่งขนัในวงการธุรกิจได้ 
ผลก็คือจะท าให้ผู้บริโภครู้จกัและจดจ าตราสินค้าได้เป็นอยา่งดี  

2.4.1 ความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
Belch G. E., & Belch, M.A. (2006) ได้ให้ความหมายว่า  เป็นแนวคิดของการวางแผน            

การส่ือสารการตลาดท่ีตระหนักถึงการเพิ่มมูลค่าของแผนทัง้หมด โดยอาศัยการประเมินบทบาท             
ทางกลยุทธ์ของศิลปะวิชาการ ด้านการส่ือสารท่ีหลากหลาย ยกตัวอย่างเช่น การโฆษณา                 
การตอบสนองทนัที การสง่เสริมการขาย และการประชาสมัพนัธ์ และประสมประสานศิลปะวิชาการ
เหลา่นีเ้ข้าด้วยกนัเพ่ือก่อให้เกิดรูปแบบท่ีชดัเจน ตอ่เน่ือง และมีผลกระทบในการตดิตอ่ส่ือสารสงูสดุ 

Duncan (2005) นิยามว่าการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน เป็นกระบวนการบริหาร
ความสมัพนัธ์กบัลกูค้า ท่ีสามารผลกัดนัให้เกิดมลูคา่สินค้า (Brand Value) ได้ โดยต้องมีกระบวนการ
ประสานท างานร่วมกนัของฝ่ายต่างๆ (Cross-functional process) เพ่ือการสร้าง และสนบัสนุน
ความสมัพนัธ์กบัลูกค้า และผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกบัองค์กร (Stakeholders) โดยต้องมีการควบคมุ 
ทุกการส่ือสารท่ีส่งไปยังกลุ่มคนเหล่านัน้ และจะต้องมีการจัดท าระบบฐานข้อมูล เพ่ือสนบัสนุน          
การท างานตามความคดินีด้้วย 

Schultz Don E (2004, p. 6) ได้ให้นิยามเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานไว้ว่า 
เป็นแนวคิดในการวางแผนการส่ือสารการตลาด ท่ีเป็นการสร้างมูลค่าเพิ่มด้วยการใช้การส่ือสาร
หลายๆ รูปแบบ เช่น การโฆษณา การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย และการประชาสมัพนัธ์ 
ผสมผสานเข้าด้วยกัน เพ่ือให้เกิดความชัดเจนสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกัน อันน ามาซึ่งผล
ทางการส่ือสารท่ีสงูสดุ ตลอดจนถึงการมีสมัพนัธภาพท่ีดีกบัตราสินค้าหรือองค์กรนัน้ๆ ด้วย 

Kotler (2004, p. 469) ให้ค านิยามว่า การประสมประสานเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด
หลายๆ เคร่ืองมือเข้าด้วยกันอย่างเหมาะสม เพ่ือส่งมอบข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์  และองค์กร             
ท่ีชดัเจนและสอดคล้องกนั 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552, น. 462) ได้ให้ความหมายว่าเป็นการติดตอ่ส่ือสารข้อมลูระหว่าง
ผู้ขายกับผู้ ซือ้เพ่ือสร้างทัศนคติ (Attitude) และพฤติกรรมการซือ้ (Behavior) หรือหมายถึง 
กระบวนการติดตอ่ส่ือสารทางการตลาด (Market communication process) โดยใช้คน หรือใช้ส่ือ 
แบบประสมประสานเป็นกลยทุธ์ในการประสานงาน และการรวบรวมความพยายามทางการตลาด 
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เป็นการติดตอ่ส่ือสารเพ่ือการส่งเสริมการตลาดหลายเคร่ืองมือเพ่ือให้เกิดข่าวสารและภาพลกัษณ์ 
ท่ีสอดคล้องกนัเพ่ือเตือนความทรงจ า(Remind) แจ้งข่าวสาร (Inform) และจงูใจ (Persuade) ผู้ ซือ้
ท่ีมีศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ขององค์การการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ถือว่าเป็น P ตวัหนึ่ง
ของสว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
 นอกจากนัน้ Shimp (2000) ได้ให้ค าจ ากัดความของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
(IMC) ว่าคือ “กระบวนการของการพฒันาและการน าเอารูปแบบต่างๆ ของการส่ือสารการตลาด           
มาใช้กบัลกูค้าหรือกลุม่เป้าหมายอย่างตอ่เน่ือง โดยเร่ิมท่ีการศกึษาความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย
และน าผลลพัธ์ท่ีได้กลับมาพฒันาเพ่ือก าหนดรูปแบบและวิธีการของการส่ือสารให้สามารถจูงใจ
กลุม่เป้าหมายได้” ซึง่ลกัษณะส าคญั 5 ประการของการตลาดเชิงบรูณาการคือ 

1. การส่ือสารการตลาดเชิงบรูณาการท าให้เกิดพฤติกรรม (Affect Behavior) ไม่เพียงแต่
จะท าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้ หรือเปล่ียนทศันคติเก่ียวกับตราสินค้าเท่านัน้  แต่การส่ือสาร           
ท่ีมีประสิทธิผลจะต้องท าให้เกิดการตอบสนองทางพฤติกรรมให้ตรงกบัวตัถปุระสงค์ทางการตลาดด้วย 
คือเกิดการตดัสินใจซือ้และท าการซือ้ในทนัที 

2. การส่ือสารการตลาดเชิงบรูณาการจะใช้การส่ือสารการตลาดหลายรูปแบบ (Use 
All Forms of Contacts) ท่ีสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย และสามารถส่ือถึงตราสินค้าในสิ่งท่ีต้องการ
ได้อยา่งมีประสิทธิผล ซึ่งรูปแบบการส่ือสารการตลาดนีจ้ะไม่ถกูจ ากดัแตเ่พียงการโฆษณาในลกัษณะ
ท่ีไม่จ าเพาะเจาะจงบุคคล (Mass Media Advertising) แตย่งัรวมถึงการส่ือสารในรูปแบบของ
การตลาดทางตรง การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย การสนบัสนุนรายการ การส่ือสาร ณ จุดขาย 
หรือท่ีตวัสินค้าเอง เชน่ วสัดสุง่เสริมการขายตา่งๆ ช่ือและสญัลกัษณ์ตราสินค้า บรรจภุณัฑ์ เป็นต้น 
และยงัรวมถึงการส่ือสารแบบมีปฏิสมัพนัธ์ (Interactive Communications) หรือการส่ือสาร 2 ทาง 
(Two way Communications) เช่น การส่ือสารทางอิเลคทรอนิกส์ หรือทางอินเตอร์เน็ต ซึ่งเป็น
รูปแบบการส่ือสารท่ีได้รับความนิยม และถือเป็นแนวโน้มของการส่ือสารในยคุปัจจบุนั 

3. การส่ือสารการตลาดเชิงบรูณาการเร่ิมต้นท่ีลกูค้า หรือกลุ่มเป้าหมาย (Start with 
the Customer or Prospect) เพ่ือศกึษาสิ่งท่ีลกูค้าหรือกลุ่มเป้าหมายต้องการ แล้วน ากลบัไปพฒันา
เป็นแนวทางท่ีเหมาะสมเพ่ือให้เกิดประสิทธิผลในการส่ือสารเชิงจงูใจตอ่ตราสินค้าให้มากท่ีสดุ นัน่คือ 
การสนบัสนนุการวางแผนจากภายนอกสูภ่ายใน (Outside in Planing) 

4. การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการต้องมีการรวมเป็นหนึ่งเดียวกัน  (Achieve 
Synergy) กล่าวคือการใช้ทุกรูปแบบของเคร่ืองมือการส่ือสารมาผสมกันจะต้องเป็นไปในทิศทาง
เดียวกนั (Single Voice) รวมทัง้ต้องตอกย า้ความแข็งแกร่งและเป็นอนัหนึ่งอนัเดียวกนัของภาพลกัษณ์
ตราสินค้าขององค์กร 
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5. การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการจะต้องสร้างสรรค์ความสัมพันธ์อันดี  (Build 
Relationship) ระหว่างตราสินค้ากบัลกูค้าหรือกลุ่มเป้าหมายอย่างตอ่เน่ือง ซึ่งไม่เพียงแตจ่ะท าให้
เกิดการซือ้ซ า้และความภักดีตอ่ตราสินค้า แตจ่ะรวมความหมายท่ีกว้างไป จนถึงการรักษาลกูค้าท่ีมีอยู่
ไว้อยา่งเหนียวแนน่ แทนท่ีจะเป็นการค้นหาลกูค้าใหมไ่ปเร่ือยๆ 

จากค านิยามและค าจ ากดัความข้างต้นนัน้ พอจะสรุปได้ดงันีว้่า การส่ือสารการตลาด
แบบผสมผสานเป็นการใช้เคร่ืองมือทางการส่ือสารตา่งๆ อย่างสอดคล้อง และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน
เพ่ือท่ีจะสามารถเข้าถึงตวัผู้บริโภคได้ ทัง้นีเ้พ่ือให้ผู้บริโภคจะได้เกิดความคุ้นเคยกบัสินค้าและท าให้
เกิดความไว้วางใจ จนน าไปสูก่ารตดัสินใจซือ้สินค้าในท่ีสดุ 

2.4.2 จุดเด่นของการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
เสริมยศ ธรรมรักษ์ และณฐัฐา ฉางชโูต (2551, น. 212-216) อธิบายจดุเดน่ของการส่ือสาร

การตลาดแบบบรูณาการดงันี ้
1. ต้องการให้เกิดผลกระทบในด้านพฤติกรรม (Affect Behavior) ไม่ใช่เพียงแค ่             

การตระหนักรับรู้ (Awareness) หรือให้เกิดทัศนคติในทิศทางใดทิศทางหนึ่งเท่านัน้  การศึกษา          
ด้านพฤติกรรมผู้บริโภค รวมถึงวิถีการด าเนินชีวิต (Lifestyles) จึงเป็นสิ่งท่ีขาดไม่ได้ การทราบถึง
วิธีการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค ท าให้นักการส่ือสารการตลาด สามารถหาช่องทางในการส่ือสาร           
กบัผู้บริโภคได้ เช่น สินค้าประเภทขนมขบเคีย้วท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นวยัรุ่น มกัจะไปจดักิจกรรมตา่งๆ 
ตามโรงภาพยนตร์ เน่ืองจากผู้บริโภคกลุ่มนี ้มกัมีวิถีการด าเนินชีวิตโดยเข้าร่วมกิจกรรมท่ีเก่ียวข้อง
กบัความบนัเทิงในวนัหยดุ การใช้ส่ือดัง้เดมิลงโฆษณาทางโทรทศัน์เพ่ือให้กลุ่มวยัรุ่นดู อาจไม่เข้าถึง 
หรือไมเ่กิดผลกระทบในเชิงพฤตกิรรมตามเป้าหมายของการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 
 2. ให้ความส าคญักบัลกูค้า (Customer) และกลุ่มท่ีคาดว่าจะเป็นลกูค้า (Prospect) 
เป็นการวางแผนจากภายนอกสู่ภายใน (Outside in planning) โดยศกึษาทกุอย่างท่ีรายล้อมก่อน
แล้วมาวางแผน IMC ไม่ใช่เร่ิมต้นท่ีผลิตภัณฑ์ แต่เร่ิมต้นท่ีความรู้สึกนึกคิดของลกูค้า ค้นหาสิ่งท่ี           
มีคุณค่าในสายตาของลูกค้า แล้วย้อนกลับไปศึกษาคุณสมบัติของสินค้า แล้วระบุโครงสร้าง              
ของ ขา่วสารท่ีจะใช้ตดิตอ่ส่ือสารกบัลกูค้า 

3. การท าการส่ือสารการตลาดไม่จ าเป็นต้องท าทกุเคร่ืองมือ จะใช้บางเคร่ืองมือหรือ
ทกุเคร่ืองมือก็ได้ การใช้เคร่ืองมือตา่งๆ ต้องพยายามท าให้ผู้บริโภคเกิด Brand Contact Point หรือ
จุดส่ือสารตราสินค้า โดยจุดส่ือสารตราสินค้านี ้เป็นประสบการณ์ในการรับข่าวสารท่ีลูกค้า หรือ
ผู้บริโภคท่ีคาดหวังมีกับตราสินค้า ซึ่งจุดส่ือสารตราสินค้าท่ีผู้บริโภคมีโอกาสพบเห็น สมัผสั รู้สึก         
กบัตราสินค้านัน้ มีอยูม่ากมาย จดุส่ือสารตราสินค้านัน้อาจเป็นจดุท่ีนกัส่ือสารการตลาดไม่สามารถ
ควบคมุได้ เชน่ ค าวิจารณ์ของเพ่ือนถึงการพบเห็นของพนกังานขายสินค้าท่ีพดูไม่ดีตอ่ลกูค้าคนอ่ืนๆ 
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ในขณะเดียวกนัจดุส่ือสารตราสินค้าหลายจดุ เป็นสิ่งท่ีนกัส่ือสารการตลาดสามารถควบคมุได้ และ
มีหลายประเภทด้วยกนั ดงัตอ่ไปนี ้

 3.1 จดุส่ือสารตราสินค้าท่ีไมใ่ช้บคุคล และใช้เป็นการส่ือสารทางเดียว 
3.1.1 โฆษณาผา่นส่ือมวลชน และการประชาสมัพนัธ์ 
3.1.2 การสง่เสริมการขาย 
3.1.3 บรรจภุณัฑ์ 
3.1.4 ส่ือประเภทของแจกของช าร่วย และของท่ีระลกึ 
3.1.5 การจดัร้านค้า 
3.1.6 การจดัแสดงสินค้า 

 3.2 จดุส่ือสารตราสินค้าท่ีใช้บคุคล และเป็นการส่ือสารสองทาง 
3.2.1 การขายโดยใช้บคุคล 
3.2.2 การตลาดเพ่ือผลการตอบสนองกลบัโดยตรง (Direct response marketing) 

 3.3 จดุส่ือสารตราสินค้าท่ีมีผู้บริโภคมีส่วนเก่ียวข้อง และเป็นการส่ือสารทางเดียว
และสองทาง 

3.3.1 การจดักิจกรรมและสนบัสนนุกิจกรรม 
3.3.2 การบริการลกูค้า (Customer Service) 

นกัส่ือสารการตลาดจะต้องพยายามก าหนดและสร้างเนือ้หาสาระอย่างมีกลยทุธ์ เพ่ือบรรจุ
อยูใ่น Brand Contact Points ท่ีควบคมุได้ดงัท่ีกลา่วไว้ในข้างต้น 

4. ใช้ทุกเคร่ืองมือให้มีความผสมผสานกันอย่างได้สดัส่วนต้องใช้หลกัการวางแผน
แบบวงกลม (Circular Planning) ไม่ใช่การวางแผนแบบเส้นตรง (Linear Planning) หมายความว่า 
ในการส่ือสารให้ได้ผลต้องคิดว่าจะใช้เคร่ืองมือหรือส่ือใดบ้าง จึงจะเข้าถึงผู้บริโภค และให้เข้าใจ 
การใช้ส่ือบางส่ือ เช่น โทรทัศน์ในการบอกถึงจุดยืนของสินค้า หรือบอกได้แต่ประโยชน์หลัก              
เพียงอยา่งเดียว แล้วใช้ส่ืออ่ืน เชน่ โบรชวัร์ในการอธิบายถึงประโยชน์อย่างละเอียด การใช้เคร่ืองมือ
เหล่านี ้จะต้องใช้พร้อมกัน จึงจะสามารถท าให้ผู้บริโภคเข้าใจ และมองสินค้าอย่างมีคุณค่าได้           
การโฆษณาโทรทศัน์ และทิง้ระยะเวลานาน แล้วจึงออกโบรชวัร์เป็นการส่ือสารทีละขัน้ตอน หรือ
แบบเส้นตรง (Linear) ในขณะท่ีการวางแผนแบบวงกลมเปรียบเสมือนกบัการรดน า้แบบวงกลม คือ 
ทนัทีท่ีสปริงเกอร์สะบดั หญ้าทุกหย่อมจะถูกน า้ และเปียกพร้อมกันหมด นอกจากนีใ้นทุกครัง้ท่ีมี
การติดตอ่ส่ือสารรูปแบบใดรูปแบบหนึ่ง ให้คิดถึงผลกระทบตอ่เน่ือง (Spin off effect) ท่ีสามารถ
เพิ่มจดุส่ือสารตราสินค้าได้ การวางแผนจะต้องมีความเก่ียวข้องกนัโดยไมม่องแยกแตล่ะเคร่ืองมือ 
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5. ต้องสร้างความสมัพนัธ์กับลูกค้าให้ได้ เพราะการรักษาความสมัพนัธ์กับลูกค้า   
จะน ามาซึง่ผลก าไรให้กบับริษัทในอนาคต 

6. การวางแผน IMC จะต้องเน้นการวางแผนท่ีฐานศนูย์ (Zero Based Planning) 
หมายความวา่ จะไมมี่การก าหนดวา่จะใช้เคร่ืองมือหรือกิจกรรมใดก่อนลงมือวางแผน ทกุเคร่ืองมือ
หรือกิจกรรมถูกก าหนดตามสถานการณ์ทางการตลาด เศรษฐกิจ สงัคม สภาพการแข่งขนั ซึ่งเป็น
การวางแผนฐานศนูย์อย่างแท้จริง มากกว่าการน าแผนในปีท่ีผ่านมาปรับเปล่ียน ถือว่าไม่ถูกต้อง
เพราะนัน่เป็นสถานการณ์แวดล้อมในอดีตไมใ่ชปั่จจบุนั 

7. ต้องประเมินผลได้ เคร่ืองมือท่ีใช้ในการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการควรวดัผลได้ 
อย่างไรก็ตามเคร่ืองมือบางอย่างอาจวดัผลได้ยาก เช่น โฆษณา ประชาสัมพันธ์ แต่ก็มีเคร่ืองมือ
บางอย่างท่ีวัดผลได้ เช่น การตลาดทางตรงด้วยการใช้ส่งจดหมายให้กับลูกค้า (Direct mail) 
สามารถวดัผลได้จากการตอบกลับ หรือการจดักิจกรรม (Event marketing) ให้กลุ่มเป้าหมายหรือ
ลกูค้าเข้ามาร่วมกิจกรรมและวดัผลจ านวนผู้ เข้าร่วมกิจกรรม 

สรุปได้ว่าการใช้การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรนัน้  มีจุดประสงค์เพ่ือ                
เพิ่มประสิทธิผลทางการตลาด การสง่เสริมการตลาด และลดต้นทนุทางการตลาด ซึ่งผู้บริหารบริษัท
จ านวนมากให้ความสนใจกระบวนการเหล่านี ้การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรเป็นวิธีการ
พืน้ฐานในการส ารวจกระบวนการติดตอ่ส่ือสารกบัผู้ รับข่าวสารท่ีเป็นเป้าหมาย โดยค านึงถึงการใช้
วิธีการต่างๆ สอดคล้องกับส่วนประสมทางการตลาด ภายใต้แผนเดียวกันการบรรลุจุดมุ่งหมาย
เดียวกัน การเร่ิมต้นกระบวนการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรนัน้ เร่ิมจากความรู้สึกนึกคิด
ของลูกค้า ค้นหาสิ่ง ท่ีมีค่าในสายตาลูกค้า  แล้วจึงย้อนไปศึกษาคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์            
แล้วจึงค้นหาวิธีการ ทัง้ ท่ีใช้คนและใช้ส่ือเพ่ือจะติดต่อส่ือสารถึงประโยชน์เ ก่ียวกับลูกค้า
กลุม่เป้าหมาย และพยายามสร้างการตดิตอ่ส่ือสารแบบสองทางกบัลกูค้า 
 2.4.3 เป้าหมายของการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

เสริมยศ ธรรมรักษ์ และณฐัฐา ฉางชโูต (2551 , น.  216-217) อธิบายเป้าหมายของ
การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ดงันี ้

1. Integrated การผสมผสานอยา่งครบวงจรในปัจจยัตา่งๆ ตอ่ไปนี ้
1.1 Coherency ทกุเคร่ืองมือต้องมีความสอดคล้องเช่ือมโยงกนั 
1.2 Consistency มีความคงเส้นคงวาเห็นโฆษณาในส่ือใดก็ตามก็จะมีลีลา 

(Tone) ท่ีเป็นเอกลกัษณ์ เชน่ เบียร์สิงห์คงภาพความเป็นไทยไว้เสมอในโฆษณากิจกรรมท่ีเข้าถึงคน
ในตา่งจงัหวดัก็ล้วนแตเ่ป็นกิจกรรมสไตล์ไทยๆ 

1.3 Continuity มีความตอ่เน่ืองไมใ่ชก่ระท าเพียงแคร่ะยะสัน้ 
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1.4 Oneness or One Voice ท าให้เกิดความเป็นหนึง่เดียวเสียงเดียวกนั 
2. Reach ต้องให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย บางครัง้การโฆษณาเข้าไม่ถึง ก็อาศัย

การตลาดทางตรงเข้าช่วย หรือไม่เช่นนัน้ก็เสริมด้วยการประชาสมัพนัธ์ หลกัการคือถ้าเคร่ืองมือใด
ไมป่ระสบความส าเร็จ ก็จะใช้เคร่ืองมืออ่ืนๆ เข้าชว่ย เพ่ือให้เข้าถึงกลุม่เป้าหมายให้ได้ 

3. Response การท าการส่ือสารการตลาดจะให้ความส าคญัเร่ืองการตอบกลบั หรือ
อีกนยัหนึง่คือ ต้องการให้เกิดการส่ือสารสองทางมากกวา่ท่ีเจ้าของสินค้าเป็นฝ่ายพดูเพียงฝ่ายเดียว 

4. Relationship & Brand Loyalty ความสมัพนัธ์กับลูกค้า จะน ามาซึ่งผลก าไร              
ในอนาคต และความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัลกูค้ายอ่มก่อให้เกิดความภกัดีในตราสินค้านัน้ตลอดไป 
 2.4.4 เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communications 
Tools) 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552, น. 462) แนวคิดของ IMC คือ ต้องการวิธีการใหม่ๆ 
ในการจัดองค์การการวางแผน และการจัดการในทุกหน้าท่ีการตลาด ตวัแทนโฆษณาภายนอก
จะต้องใช้กลยทุธ์แบบประสมประสานกนั แม้ว่าจะเป็นการล าบากท่ีจะปฏิบตัิตาม แตก็่มีประโยชน์มาก 
ดังนัน้แนวความคิด IMC นี ้จึงเป็นท่ียอมรับอย่างรวดเร็ว ส าหรับการโฆษณาและมืออาชีพ                
ทางการตลาด 

การติดตอ่ส่ือสารแบบ 2 ทางกบัลกูค้า (IMC creates two-way communication 
with customer) IMC จะมุ่งสร้างให้เกิดการตอบสนองตอ่พฤติกรรมลกูค้ารับฟังความคิดเห็นและ
ความต้องการของลกูค้า 

เสรี  วงษ์มณฑา (2547, น. 110) ยังได้เสนอถึงเคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาด
แบบผสมผสานไว้ดงันี ้

1. การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การซือ้พืน้ท่ีส่ือต่างๆ เพ่ือเสนอขาย
แนวความคดิสินค้า หรือบริการ 

2. การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations) หมายถึง การสร้างความสมัพนัธ์กับ
กลุ่มเป้าหมาย และสงัคมโดยรวม เพ่ือให้เกิดภาพพจน์ท่ีดี ความน่าเช่ือถือ ความเข้าใจอนัถกูต้อง 
และความร่วมมือ รวมทัง้เพ่ือแก้ไข หรือจ ากดัความเข้าใจผิด หรือสถานการณ์ท่ีไมดี่ทัง้หลายให้ดีขึน้ 

3. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการชกัจงูใจให้เกิดการซือ้
สินค้าหรือบริการ ในระยะเวลาท่ีต้องการ 

4. การใช้พนกังานขาย (Personal Selling) หมายถึง การน าเสนอ และขายสินค้า
โดยใช้พนกังานพดูคยุกบัลกูค้าเป้าหมายโดยตรง 
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5. การตลาดเจาะจง (Direct Marketing) หมายถึง การตลาดท่ีใช้เคร่ืองมือการส่ือสาร
กับกลุ่มเป้าหมายเฉพาะโดยตรง สามารถท าได้โดยให้พนักงานเดินทางไปหาลูกค้าถึงบ้าน หรือ 
การสง่จดหมายเอกสารไปแนะน าสินค้าหรือบริการ และเสนอผา่นโทรทศัน์ขายสินค้า เป็นต้น 

6. การจดักิจกรรมพิเศษ (Special Events) หมายถึง การจดักิจกรรมเน่ืองในโอกาส
พิเศษตา่งๆ เชน่ วนัส าคญัทางศาสนา วนัครบรอบบริษัท การจดัประกวด เป็นต้น 

7. การจดัแสดงสินค้า (Display) หมายถึง การจดัตวัอย่างสินค้าให้ลูกค้าไปชม
ประกอบการตดัสินใจซือ้ 

8. การใช้ผลิตภณัฑ์เป็นส่ือ (Merchandising) หมายถึง การออกแบบผลิตภณัฑ์และ
สิ่งท่ีตดิอยูก่บัผลิตภณัฑ์ ท่ีสามารถส่ือสารเก่ียวกบัสินค้า หรือตราสินค้ากบักลุม่เป้าหมายได้ 

9. การใช้ลิขสิทธ์ิ (Licensing) หมายถึง การขายลิขสิทธ์ิให้กับผู้ อ่ืนไปท าสินค้าขาย 
ซึ่งตา่งกับการใช้ผลิตภัณฑ์ เป็นส่ือซึ่งบริษัทเป็นผู้ผลิตไว้แจกหรือแถม แต่ให้ลิขสิทธ์ิบริษัทให้ผู้ อ่ืน
เป็นผู้ผลิต 

10. ส่ือเคล่ือนท่ี (Transit Media) หมายถึง การใช้ยานพาหนะเป็นส่ือในการแสดง
ตราสินค้า 

11. การใช้ป้าย (Signage) หมายถึง การใช้ป้ายตา่งๆ เพ่ือส่ือตราสินค้า 
12. การสมัมนา (Seminar) หมายถึง การจดัสมัมนา เพ่ือให้เกิดความรู้ความเข้าใจ

อนัเก่ียวข้องกบัสินค้า หรือสามารถสร้างภาพพจน์ท่ีให้กบับริษัทได้ 
13. การบรรจุภณัฑ์ (Packaging) หมายถึง การออกแบบหีบห่อท่ีเป็นส่ือสามารถ                  

ให้คณุคา่และสาระของตวัสินค้าได้ 
14. การใช้พนกังาน (Employee) หมายถึง การจดัการท่ีดีเก่ียวกับพนกังาน ท าให้

พนกังานมีความจงรักภกัดีตอ่บริษัท และจะสง่เสริมให้บริษัทเจริญก้าวหน้า เม่ือไปท่ีใดก็จะกล่าวถึง
บริษัทแตใ่นทางท่ีดี 

15. การให้บริการ (Services) หมายถึง การให้บริการตา่งๆ ของบริษัทท่ีให้ลกูค้า
ประทบัใจ 

16. การจดันิทรรศการ (Exhibitions) หมายถึง การจดังานเพ่ือให้ลกูค้าได้พบเห็น
สินค้าเพ่ือให้ลกูค้าสามารถเรียนรู้และศกึษาเก่ียวกบัสินค้านัน้ได้ 

17. การจดัท าคูมื่อ (Manual) หมายถึง การจดัพิมพ์เอกสารแนะน ารายละเอียดตา่งๆ 
ของสินค้าท าให้ลกูค้ามีความรู้เก่ียวกบัตวัสินค้า 

18. การฝึกอบรม (Training) หมายถึง การจดัการแนะน าและให้ความรู้เก่ียวกับ
สินค้า 
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19. การสาธิต (Demonstration) หมายถึง การสาธิตการใช้สินค้าเพ่ือให้ลกูค้าได้เห็น
ประสิทธิภาพของสินค้า 

20. การจดัโชว์รูม (Showroom) หมายถึง การจดัแสดงสินค้าเพ่ือให้ลกูค้าได้เห็นถึง
รายละเอียดและรูปแบบตา่งๆ ของสินค้า 

21. เครือข่ายของการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส์ (Internet) หมายถึง การมีเว็บไซต์ท่ี
กลุม่เป้าหมายสามารถเปิดหาข้อมลูรายละเอียดกบับริษัทและสินค้า   

อย่างไรก็ตามเคร่ืองมือหรือกิจกรรมส่ือสารการตลาดสามารถคิดริเร่ิมสร้างสรรค์เองได้
ตามสถานการณ์โอกาสและความเหมาะสม โดยเคร่ืองมือหรือกิจกรรมส่ือสารการตลาดแตล่ะประเภท
มีคณุสมบตัิเดน่ และคณุสมบตัิด้อยแตกตา่งกนัออกไป ดงันัน้ในการเลือกใช้เคร่ืองมือหรือกิจกรรม
ส่ือสารการตลาดประเภทใดนัน้  จึงเป็นสิ่งจ าเป็นในการส่ือสาร เพราะการเลือกใช้เคร่ืองมือ                 
การส่ือสารการตลาดท่ีถูกต้องจะน าไปสู่การส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพ และบรรลุตามเป้าหมาย                  
ท่ีก าหนดไว้ 
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เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีตราสินค้าใช้ในการตดิต่อส่ือสารกับผู้บริโภค (IMC 
Contact Point) 

 
ภาพ 2.4 เคร่ืองมือส่ือสารตราสินค้า 
ที่มา : เสรี วงษ์มณฑา (2547, น. 105) 

 
จากท่ีกลา่วมาข้างต้นนัน้พอสรุปได้ดงันีว้่า เคร่ืองมือท่ีใช้ในการส่ือสารการตลาดเชิงบรูณาการ

จะมีส่วนช่วยท าให้ผู้บริโภคมองเห็นคุณค่าของตราสินค้านัน้ได้มากยิ่งขึน้  และเกิดทัศนคติท่ีดีต่อ            
ตราสินค้า จนน าไปสูก่ารบริโภคสินค้าในท่ีสดุ 

2.4.5 ประโยชน์ของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
Kotler &  Armstrong (2004) บอกถึงประโยชน์ของการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ

ว่าเป็นการสร้างเอกลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Identity) ให้แข็งแกร่งและโดดเด่นในตลาด              
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ด้วยการสร้างภาพลกัษณ์ด้วยตราสินค้า (Brand Image) และข้อความ (Brand Message) ไปสู่ลกูค้า
เป้าหมาย อีกทัง้ยังช่วยให้ผู้ บริโภคสามารถจดจ าตราสินค้าได้ เน่ืองจากผู้ บริโภคจะสัมผัสกับ          
ตราสินค้าอยูต่ลอดเวลาเชน่กนั   

ดงันัน้ นกัประชาสมัพนัธ์จะต้องระมดัระวงัเร่ืองการสร้างสรรค์ จดุท่ีผู้บริโภคจะสมัผสั
ถึงตราสินค้าทุกจุดด้วยความรอบคอบ เพ่ือให้ผู้ บริโภคเกิดภาพลักษณ์ท่ีดีกับตราสินค้าต่อไป             
การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการท่ีจะประสบความส าเร็จนัน้ อาศยัการผสมผสานเคร่ืองมือ และ
เทคนิคการส่ือสารท่ีถกูต้องเหมาะสม เพ่ือให้บรรลุวตัถปุระสงค์ทางการตลาดในการท่ีจะท าเช่นนัน้ได้
ต้องมีความเข้าใจในเคร่ืองมือทางการส่ือสารการตลาดท่ีมีเสียก่อนและรู้วิธีใช้เคร่ืองมือเหลา่นัน้ด้วย 

จากแนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานทัง้หมดท่ีกล่าวมานัน้ ท าให้ในปัจจุบนั
องค์กรต่างๆ ได้ตระหนักแล้วว่าการโฆษณาเพียงอย่างเดียวนัน้  คงไม่ใช่ค าตอบของการตลาด              
แตก่ารประชาสมัพนัธ์นัน้ก็นบัได้วา่เป็นสว่นหนึ่งของการตลาด ทัง้นีเ้พ่ือต้องการสร้างความสมัพนัธ์
ท่ียาวนานกบัผู้บริโภค โดยนกัการตลาดได้มีมมุมองท่ีดีขึน้เก่ียวกบัศกัยภาพของการประชาสมัพนัธ์
ในการสนบัสนนุการตลาด และผลิตภณัฑ์ เพราะนกัการตลาดได้เผชิญกบัปัญหาเร่ืองประสิทธิภาพ
ของเคร่ืองมือท่ีใช้ในการส่งเสริมการตลาด เช่น อัตราค่าโฆษณาท่ีสูงขึน้ ในขณะท่ีประสิทธิภาพ             
ในการเข้าถึงผู้ ชมนัน้ลดลง ส่วนค่าใช้จ่ายในการส่งเสริมการขายต่างๆ ก็สูงขึน้อย่างต่อเน่ือง                 
แต่ผู้ บริโภคนัน้ต้องการผลิตภัณฑ์ท่ีมีราคาถูกลง ท าให้นักการตลาดมองหาเคร่ืองมือส่งเสริม
การตลาดอ่ืนท่ีให้ประสิทธิภาพได้มากกว่า ในขณะท่ีค่าใช้จ่ายท่ีต้องเสียนัน้เท่ากัน ท าให้เทคนิค   
การประชาสมัพนัธ์ตา่งๆ ได้ถกูน ามาใช้ เช่น การสร้างข่าวจากเหตกุารณ์ การเผยแพร่การช่วยเหลือ
สังคม การชุมชนสัมพันธ์ ฯลฯ เพ่ือท าให้บริษัทและผลิตภัณฑ์มีความแตกต่างและโดดเด่น                 
เหนือคูแ่ขง่  
 
2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 เบญจมาภรณ์  บ าราพรักษ์ (2551) ได้ท าการศึกษาเร่ืองปัจจยัการส่ือสารท่ีมีอิทธิพลต่อ
การรับรู้เอกลกัษณ์ตราสินค้าเดอะพิซซ่าคอมปะนี โดยประเมินถึงการตระหนกัรู้ของตราสินค้า             
ทัง้ในแง่บวกของตราสินค้า และการระลึกได้ของผู้บริโภค โดยท าการวิจยัเชิงคณุภาพ ใช้วิธีสนทนา
กบักลุ่มผู้บริโภค ผลการศกึษาพบว่า ในการระลึกถึงเอกลกัษณ์ตราสินค้า “เดอะพิซซ่าคอมปะนี” 
กลุ่มเป้าหมายสามารถระลึกถึงเอกลักษณ์ตราสินค้าได้  ทัง้ ท่ีอยู่ในรูปของวัจนภาษา และ             
อวัจนภาษา ส าหรับปัจจัยการส่ือสารท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้เอกลักษณ์ตราสินค้า  พบว่า ปัจจัย
ทางด้านข้อความส่ือสารท่ีอยู่ในรูปแบบทัง้วัจนภาษา  และอวัจนภาษา รวมทัง้ปัจจัยด้าน                    
ช่องทางการส่ือสาร หรือส่ือคือปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้เอกลักษณ์ตราสินค้า ส่วนช่องทาง             
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การส่ือสารการตลาดท่ีท าให้ผู้บริโภคระลึกถึงโลโก้ตราสินค้ามากท่ีสดุ คือ ส่ือโทรทศัน์ รองลงมาคือ
นิตยสาร และใบปลิวตามล าดบั ส่วนส่ือเสริมอ่ืนๆ ได้แก่ รถมอเตอร์ไซด์เดลิเวอร์ สีเสือ้ด้านหลัง 
ของพนกังานเดลิเวอล่ี กลอ่งพิซซา่ ป้ายบลิบอร์ด คปูองสว่นลดโฆษณาท่ีป้ายรถประจ าทาง เป็นต้น 
ส าหรับปัจจยัทางด้านผู้ส่งสารพบว่า ความเช่ือถือของไมเนอร์และข่าวสารเก่ียวกับไมเนอร์ในกรณี
การตอ่สู้ลิขสิทธ์ิแฟรนไชส์ “พิซซา่ฮทั” มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจการซือ้สินค้า แตไ่ม่มีผลตอ่การรับรู้
เอกลกัษณ์ตราสินค้า จงึกลา่วได้วา่ปัจจยัการส่ือสารทัง้ทางด้านข้อความการส่ือสาร และปัจจยัด้าน
ช่องทางการจ าหน่าย เป็นปัจจัยส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้เอกลักษณ์ตราสินค้าของผู้บริโภค             
แตอ่ยา่งไรก็ตาม การสร้างประสบการณ์ร่วมกบัตราสินค้าจะเป็นสิ่งท่ีชว่ยการรับรู้จริงให้กบัผู้บริโภค
ระยะยาว 
 วิชุดา พฤกษาชาติ (2547) ได้ศึกษาเร่ืองความคาดหวังและแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้
รถยนต์คนัแรกของกลุ่มคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจยันีมี้ความมุ่งหมายเพ่ือศึกษา
เปรียบเทียบปัจจยัความคาดหวงัด้านผลิตภณัฑ์ประกอบด้วยด้านคณุลกัษณะและด้านคณุสมบตัิ 
ท่ีมีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์คนัแรกของกลุ่มคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ าแนกตามเพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้ กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั
ครัง้นี ้คือ กลุม่คนวยัท างานทัง้เพศชายและหญิงอายตุัง้แต่ 20 ปีขึน้ไป ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร 
ท่ียังไม่เคยมีรถยนต์จ านวน 400 คน เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย คือแบบสอบถาม สถิติท่ีใช้               
ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่  ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าไคสแควร์                
(Chi – square Test) การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of variance) 
ผลการวิจยัพบว่า 1) การวิเคราะห์ข้อมลูทัว่ไป ของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 2) มีอาย ุ 20 - 24 ปี สถานภาพโสด การศกึษาระดบัปริญญาตรี อาชีพ
พนกังานบริษัท/หน่วยงานเอกชน และระดบัรายได้ตอ่เดือนต ่ากว่า 15,000 บาท 3) การวิเคราะห์
ความคาดหวงัด้านผลิตภณัฑ์ตอ่การซือ้รถยนต์คนัแรกของกลุ่มคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ผู้ บริโภคมีความคาดหวังด้านผลิตภัณฑ์ ในด้านคุณลักษณะต่อการซือ้รถยนต์คันแรก               
ของกลุม่คนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ในเร่ืองระบบความปลอดภยั และระบบอ านวยความสะดวก
มีความคาดหวงัสงูมาก และ 4) การวิเคราะห์แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์คนัแรกของกลุ่มคน
วยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์คนัแรกของกลุ่มคนวยัท างาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้บริโภคส่วนใหญ่ยังไม่มีก าหนดเวลาท่ีแน่นอน เร่ืองเวลาท่ีต้องการซือ้
รถยนต์ และวตัถุประสงค์หลกัในการซือ้รถยนต์คนัแรก ส่วนใหญ่เพ่ือความสะดวกสบาย รูปแบบ  
ในการช าระเงินในการซือ้ครัง้แรก คือ เชา่ซือ้จากบริษัทลิสซิ่ง ส าหรับผู้ ท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้
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รถยนต์คนัแรก ส่วนใหญ่คือบุคคลในครอบครัว และแหล่งท่ีคาดว่าจะตดัสินใจซือ้รถยนต์คนัแรก
มากท่ีสดุคือ บริษัท/ตวัแทนจ าหนา่ยรถยนต์ 

สาวิตรี  ศิริชยัเจริญ (2548) ได้ศกึษาเร่ืองปัจจยัท่ี มีผลตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้รถยนต์นัง่
สว่นบคุคลของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมืองจงัหวดัเชียงใหม่ โดยใช้แบบสอบถามเก็บข้อมลูจากผู้ ซือ้ 
และไม่ซือ้รถเก๋ง 4 ประตนูัง่ไม่เกิน 7 คน สุ่มตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) 
จ านวน 400 ชดุ และวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา และแบบจ าลองโลจิก พบว่าผู้ ซือ้ส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง อาชีพรับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ ผู้ ท่ีไม่ซือ้ส่วนใหญ่มีอาชีพเกษตรกร และรับจ้าง
ทั่วไป ผู้ ซือ้ส่วนใหญ่ใช้ย่ีห้อโตโยต้า ตดัสินใจซือ้ด้วยตนเอง ช าระแบบเงินผ่อน ให้ความส าคัญ            
ด้านรูปลกัษณ์ และสมรรถนะเคร่ืองยนต์เท่ากัน ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิตท่ีิ .01 คือ ด้านย่ีห้อรถยนต์ สถานภาพสมรส รายได้ ราคา การศกึษา และอาชีพ และปัจจยั
ท่ีไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้ คือ พนักงานขาย จ านวนสาขา อุปกรณ์อ านวยความสะดวก 
เง่ือนไขการขาย ท าเลท่ีตัง้ของศนูย์จ าหนา่ย และศนูย์บริการ การได้รับสิทธิพิเศษ ระบบความปลอดภยั 
รูปลกัษณ์ของรถ สมรรถนะของเคร่ืองยนต์ การประหยดัน า้มนั ปัจจยัเหล่านีไ้ม่มีผลตอ่การตดัสินใจ
เลือกซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลในเขตอ าเภอเมืองจงัหวดัเชียงใหม่ 

ธีวรา สติชอบ (2550) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลย่ีห้อ                    
โตโยต้าในเขตภาคตะวนัออก โดยใช้กลุ่มตวัอย่างจ านวน 418 คนผลการวิจยัพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่
เป็นเพศชาย มีอาชีพเป็นพนกังานเอกชน มีสถานภาพสมรส มีจ านวนสมาชิก 3 - 4 คน ผู้บริโภค            
มีการให้ระดบัความส าคญัด้านปัจจยัส่วนประสมการตลาด 4 ด้าน คือ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการขาย และพบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อ                 
การตดัสินใจมากท่ีสุด รองลงมาคือ ปัจจยัด้านการจดัจ าหน่าย ปัจจยัการส่งเสริมการตลาด และ
ปัจจยัด้านราคาเป็นอนัดบัสดุท้าย 

พงศ์พนัธ์ จ านงจิตร (2553) ได้ศกึษาเร่ืองพฤติกรรมการเปิดรับส่ือของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง
เชียงใหม่ท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้รถยนต์ใหม่ ผลการศกึษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง มีอาย ุ 31 - 40 ปี สถานภาพสมรส จบการศกึษาสงูสดุระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพ
พนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจ้าง รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 10,000 - 20,000 บาท ประเภทรถยนต์ใหม่ท่ีซือ้
เป็นรถยนต์เก๋งสองตอน รถยนต์ใหม่ท่ีซือ้เป็นคันแรก รถยนต์ท่ีซือ้เป็นรถญ่ีปุ่ นย่ีห้อโตโยต้า 
วตัถปุระสงค์ซือ้ใช้ส่วนตวัระดบัราคา 600,001 - 800,000 บาท ซือ้รถเป็นเงินผ่อนโดยมีเงินดาวน์
มากกวา่ 300,000 บาท ผอ่นช าระเป็นรายเดือน เดือนละ 8,001 - 10,000 บาท ระยะเวลาในการผอ่นช าระ 
60 เดือน อตัราดอกเบีย้ร้อยละ 3.01 - 3.50 พฤติกรรมการเปิดรับส่ือท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้
รถยนต์ใหม่ของผู้ บริโภคคือส่ือท่ีผู้ ตอบแบบสอบถามมีการเปิดรับส่ือมากท่ีสุด  ได้แก่ โทรทัศน์ 
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รองลงมาคือหนงัสือพิมพ์ พนกังานขาย นิตยสาร/วารสาร และอินเตอร์เน็ต โดยส่ือโทรทศัน์มีผลตอ่
การตดัสินใจซือ้รถยนต์ใหม่มากท่ีสุด รองลงมาคืองานเปิดตวัรถยนต์ งานแสดงมอเตอร์โชว์ และ
พนกังานขาย 

จิตติมา  ศิริมงคล (2554) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และการส่ือสารการตลาด 
แบบครบวงจร (IMC) ท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนงัและความงามของผู้บริโภค
เพศหญิงในกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามจ านวน 400 ชุด และวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิง
พรรณนาพบว่า 1) กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 21- 30 ปี สถานภาพโสด มีอาชีพเป็นพนกังาน
บริษัทเอกชน และมีรายได้อยู่ระหว่าง 20,001 - 30,000 บาท 2) ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลตอ่
คลินิกผิวหนงัและความงาม กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเป็นโดยรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ 3) การส่ือสาร
การตลาดแบบครบวงจร (IMC) ของคลินิกผิวหนงัและความงามในด้านการโฆษณา ด้านการตลาด
เชิงกิจกรรม กลุ่มตวัอย่างเห็นว่ามีความส าคญัตอ่การตดัสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนงัและความงาม 
โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ส่วนด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย ด้านการส่งเสริมการขาย           
ด้านการประชาสมัพนัธ์ และด้านการตลาดทางตรง กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นว่ามีความส าคญั 
ตอ่การตดัสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนงัและความงาม โดยรวมอยู่ในระดบัมาก ในด้านวตัถปุระสงค์
ในการซือ้ และพฤตกิรรมการตดัสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนงัและความงาม กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็น
ว่ามีความส าคญัต่อการตดัสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงาม โดยรวมอยู่ในระดบัมาก          
4) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเข้าใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามในช่วง              
วนัเสาร์-อาทิตย์ เวลาเย็น เข้าใช้บริการสถานท่ีตัง้ในห้างสรรพสินค้า ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ
คลินิกผิวหนังและความงามไม่เกิน 5,000 บาท และจ านวนครัง้ท่ีเข้าใช้บริการในเวลา 3 เดือน           
ส่วนใหญ่ 1-5 ครัง้ 5) ผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน                           
มีพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน           
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ .05 6) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม ความเช่ียวชาญ และ
ช่ือเสียงของแพทย์ผู้ ให้การรักษาและมีอุปกรณ์ หรือใช้เคร่ืองมือใหม่ๆ อยู่เสมอมีความสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกโรคผิวหนังและความงามของผู้ บริโภคเพศหญิง                          
ในกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 โดยมีความสมัพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนั
ในระดบัคอ่นข้างต ่า และ 7) การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) โดยรวมและด้านการขาย
โดยใช้พนักงานขาย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนังและ             
ความงามของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ส่วนด้าน
การตลาดทางตรง และด้านการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจใช้บริการ
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คลินิกผิวหนงัและความงามของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ             
ท่ีระดบั .01 โดยมีความสมัพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่ามาก 

งานวิจยัชิน้นีผู้้ วิจยัได้น าทฤษฎีตา่งๆ ท่ีเก่ียวข้องกบังานวิจยัชิน้นีม้าใช้ โดยการน าทฤษฎี
ประชากรศาสตร์เพ่ือเป็นส่วนช่วยในการแบ่งส่วนตลาดตามลกัษณะประชากร และช่วยก าหนด
ตลาดเป้าหมายได้ง่ายขึน้ รวมถึงการเปล่ียนแปลงของประชากรท่ีอาจะท าให้เกิดตลาดใหม่ และ
ตลาดท่ีหมดไป ทฤษฎีส่ือสารการตลาด เพ่ือศกึษาลกัษณะเคร่ืองมือการส่ือสารในหลายๆ รูปแบบ 
และหาวิธีการส่ือสารท่ีให้เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุด ตามวตัถปุระสงค์และเป้าหมาย            
ท่ีวางไว้ ทฤษฎีเก่ียวกบัการรับรู้และพฤติกรรมผู้บริโภค เพ่ือศกึษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซือ้
สินค้าต่างๆ รวมถึงการเปิดรับส่ือต่างๆ ว่ามีวิธีการอย่างไร รวมถึงขัน้ตอนในการท่ีจะตดัสินใจซือ้
สินค้า เพ่ือเป็นตวัช่วยก าหนดว่า สิ่งท่ีผู้บริโภคสนใจมากท่ีสดุ และท าให้เกิดการตดัสินใจซือ้มากท่ีสุด
คืออะไร และจะสร้างการรับรู้ และความประทบัใจอย่างไร รวมถึงการศกึษาพฤติกรรมของผู้บริโภค
ในการซือ้สินค้าต่างๆ ท่ีให้ได้ซึ่งสินค้าตัวใดตัวหนึ่งมา เพ่ือเป็นส่วนช่วยในการก าหนดแนวทาง
การตลาด ท่ีจะกระตุ้นให้เกิดการรับรู้ของผู้บริโภค และน าไปสูก่ารตดัสินใจซือ้ตอ่ไป 

และจากการศึกษางานวิจยัท่ีผ่านมานัน้ ผู้ วิจยัพบว่า การส่ือสารเพ่ือท่ีจะได้ประสิทธิภาพ 
และประสิทธิผลนัน้ ต้องมีการพัฒนากลยุทธ์ในการส่ือสารให้ดี และต้องมีการศึกษาปัจจัยต่างๆ 
รวมถึงส่ือท่ีเหมาะสมท่ีมีอิทธิพลท าให้ตัดสินใจซือ้ ซึ่งสามารถน ามาประยุกต์ใช้ เป็นแนวทาง               
ในการวิจยัได้ 



บทที่ 3 
 

วธีิการด าเนินการ 
 

 การศกึษาวิจยัเร่ือง อิทธิพลของเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด และการรับรู้ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรม
การเลือกซือ้รถยนต์ฮอนด้า เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการวิจยัเชิงส ารวจ 
(Survey Research Method) เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย  คือแบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีมี
ค าถามปลายปิด (Close-ended Questions) โดยมีรายละเอียดเก่ียวกบัประชากร และกลุ่มตวัอย่าง
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัการเก็บรวบรวมข้อมลูการวิเคราะห์ข้อมลูดงัตอ่ไปนี ้
 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.1.1 ประชากร 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้มุ่งศึกษาเฉพาะผู้ ท่ีมีความสนใจซือ้ จอง ท าสญัญา
รถยนต์ย่ีห้อฮอนด้าทกุรุ่นท่ีมีจ าหนา่ยในประเทศไทย 
 3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มผู้ ซือ้ จอง ท าสัญญารถยนต์ย่ีห้อฮอนด้า ณ โชว์รูมของฮอนด้า และตัวแทน
จ าหน่ายท่ีกระจายทัว่เขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 41 แห่ง ซึ่งในการวิจยัครัง้นี ้ทางผู้วิจยัไม่ทราบ
จ านวนผู้ ซือ้ จอง ท าสัญญารถยนต์ย่ีห้อฮอนด้า ณ โชว์รูมของฮอนด้า และตัวแทนจ าหน่าย                     
ท่ีแนน่อน ผู้วิจยัจงึได้ใช้สตูรการก าหนดขนาดกลุม่ตวัอยา่งท่ีไมท่ราบขนาดของประชากร ดงันี ้

                                                 n          =           
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 เม่ือ n  =  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
  e  =  คา่ความคลาดเคล่ือนท่ียอมให้เกิดขึน้ได้ (0.05 หรือ 5%) 
  Z  =  คา่มาตรฐานของระดบัความเช่ือมัน่ (95% หรือ 1.96)  
    (ศริิชยั พงศ์วิชยั, 2552, น. 138) 
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                                          =   384.16 ตวัอยา่ง        385 ตวัอยา่ง 
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 ขนาดของกลุ่มตวัอย่างท่ีค านวณได้ประมาณ 385 ตวัอย่าง และเพ่ือป้องกนัแบบสอบถาม
ท่ีกลุ่มตวัอย่างตอบแล้วเกิดความผิดพลาด ซึ่งจะส่งผลตอ่ความน่าเช่ือถือในงานวิจยัฉบบันี ้ผู้วิจยั
จงึได้ก าหนดขนาดของกลุม่ตวัอยา่งเพิ่มขึน้ เพราะฉะนัน้งานวิจยัฉบบันีจ้ะมีขนาดของกลุ่มตวัอย่าง
เทา่กบั 400 ตวัอยา่ง  
 ขัน้ตอนการสุ่มแบบหลายขัน้ตอน (Multi-stage Sampling) มีดังนี ้

ขัน้ตอนท่ี 1 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบอย่างง่าย (Simple Random Sampling) ด้วยวิธีการ
จบัฉลากเลือกโชว์รูม และตวัแทนจ าหน่ายท่ีกระจายอยู่ทัว่เขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร ซึ่งในปัจจบุนั
กรุงเทพมหานครมีการแบง่เขตพืน้ท่ีออกเป็น 50 เขต แตโ่ชว์รูม และตวัแทนจ าหน่ายรถยนต์ฮอนด้า
ท่ีได้จากการส ารวจนัน้ มีเพียง 41 แห่งเท่านัน้ ซึ่งมีการกระจายอยู่ใน 32 เขตเท่านัน้ โดยมีรายช่ือ 
ดงัตอ่ไปนี ้(บริษัท ฮอนด้า ออโตโมบลิ (ประเทศไทย) จ ากดั, 2555) 

เม่ือผู้ วิจยัได้ทราบจ านวน และรายช่ือของโชว์รูม และตวัแทนจ าหน่ายรถยนต์ฮอนด้าแล้ว
ผู้วิจยัจึงได้ท าการจบัสลากเพ่ือให้ได้กลุ่มตวัอย่างท่ีจะเป็นตวัแทนของโชว์รูม และตวัแทนจ าหน่าย
รถยนต์ฮอนด้าจะใช้ในการเก็บข้อมลูจ านวนทัง้สิน้ 10 แหง่ ซึง่อยูต่ามเขตตา่งๆ ดงันี ้

 
ตาราง 3.1 รายช่ือของโชว์รูมและตวัแทนจ าหนา่ยรถยนต์ฮอนด้า 10 แหง่ 

เขต ช่ือสาขา จ านวน(สาขา) 
วฒันา บริษัท สขุมุวิท ฮอนด้า ออโตโมบลิ จ ากดั 1 
จตจุกัร บริษัท พระนคร ฮอนด้าออโตโมบลิ จ ากดั (สาขาวิภาวดีรังสิต) 1 
ลาดกระบงั บริษัท ลาดกระบงั ฮอนด้า ออโตโมบลิ จ ากดั 1 
บางกะปิ บริษัท ซมัมิท ฮอนด้า ออโตโมบลิ จ ากดั 1 
สวนหลวง บริษัท นครินทร์ ฮอนด้าคาร์ส์ จ ากดั 1 
บงึกุ่ม บริษัท นวมินทร์ฮอนด้า ออโตโมบลิ จ ากดั 1 
มีนบรีุ บริษัท พระนคร ฮอนด้า ออโตโมบลิ จ ากดั (สาขาบางชนั)          

บริษัท สวุินทวงศ์ ฮอนด้า ออโตโมบลิ จ ากดั 
2 

ห้วยขวาง บริษัท เพชรบรีุตดัใหม ่ฮอนด้าคาร์ส์ (1994) จ ากดั 1 
ประเวศ บริษัท ซมัมิท ฮอนด้า ออโตโมบลิ จ ากดั (สาขาอดุมสขุ) 1 

 
 ขัน้ตอนท่ี 2 ใช้วิ ธีแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง                        
ในแตล่ะโชว์รูม และตวัแทนจ าหนา่ยเพ่ือให้มีจ านวนท่ีเทา่ๆ กนั ดงันี ้
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ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง = 
ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

จ านวนโชว์รูมและตวัแทนจ าหนา่ยท่ีเลือก 
   
 
      
ดงันัน้ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง        =                 40 
 ขัน้ตอนท่ี 3 ใช้การเลือกสุ่มตวัอย่างโดยวิธีเก็บแบบเลือกเจาะจง (Purposive Sampling) 
โดยเลือกแจกแบบสอบถามให้เฉพาะกลุ่มตวัอย่างท่ีมีคณุสมบตัิตามท่ีต้องการ นัน่ก็คือ ผู้ ซือ้ จอง 
ท าสญัญารถยนต์ย่ีห้อฮอนด้า ณ โชว์รูมของฮอนด้า และตวัแทนจ าหน่ายในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตามท่ีระบขุ้างต้น 
 
3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เคร่ืองมือและขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือหรือแบบสอบถามท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล           
มีการด าเนินการสร้างตามล าดบั ดงันี ้

1. ศึกษาเอกสารงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง ทฤษฎี เอกสารเนือ้หาท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือเป็นแนวทาง             
ในการสร้างแบบสอบถาม 

2. รูปแบบของแบบสอบถามท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมแบง่ออกเป็น 5 ตอน คือ 
     ตอนท่ี 1 ค าถามเก่ียวกบัลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ 
     ตอนท่ี 2 ค าถามเก่ียวกบัพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลฮอนด้า 
     ตอนท่ี 3 ค าถามเก่ียวกบัระดบัการรับรู้ในด้านตา่งๆ ท่ีมีตอ่รถยนต์ฮอนด้า 
     ตอนท่ี 4 ค าถามเก่ียวกบัความคิดเห็นท่ีมีตอ่เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพล

ตอ่การตดัสินใจซือ้รถยนต์ฮอนด้า 
 ตอนท่ี 5 ข้อแสดงความคดิเห็นอ่ืนๆ 

         การให้คะแนนและแปลความหมาย 
เกณฑ์การให้คะแนนความคดิเห็นเก่ียวกบัการรับรู้และการใช้เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด

ท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้รถยนต์ฮอนด้า (บญุชม ศรีสะอาด, 2553, น. 25-26) 
 
 
 

= 
400 

10 
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   คะแนน   ความหมาย 
5   มากท่ีสดุ 
4   มาก 
3   ปานกลาง 
2   น้อย 
1   น้อยท่ีสดุ 

 เกณฑ์การแปลความหมาย (บญุชม ศรีสะอาด, 2553, น. 25-26) 
   เกณฑ์   ความหมาย  
   4.51 - 5.00  มากท่ีสดุ 
   3.51 - 4.50  มาก 
   2.51 - 3.50  ปานกลาง 
   1.51 - 2.50  น้อย 
   1.00 - 1.50  น้อยท่ีสดุ 
 
3.3 การหาคุณภาพเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 การหาคณุภาพเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั ผู้ศึกษาจะท าการหาคณุภาพเคร่ืองมือท่ีใช้ 

ในการวิจยัตามขัน้ตอน ดงันี ้

1. เสนอแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้ เสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์/สารนิพนธ์ 
เพ่ือตรวจสอบความถกูต้องเหมาะสม ก่อนท่ีจะด าเนินการสร้างแบบทดสอบ จากนัน้ปรับปรุงแก้ไข
แบบทดสอบตามค าแนะน าของอาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์ 

2. ส่งแบบสอบถามให้ผู้ ทรงคุณวุฒิจ านวน 5 ท่าน เพ่ือหาความตรงเชิงเนือ้หา                 
เม่ือผู้ทรงคณุวฒุิตรวจสอบความสอดคล้อง แล้วน าผลการตรวจสอบมาค านวณหาคา่ความสอดคล้อง
ระหว่างข้อค าถามกบัวตัถปุระสงค์และนิยามของการวิจยั (IOC: Item Objective Congruence Index) 
โดยผู้ทรงคณุวฒุิจ านวน 5 ท่าน ตรวจสอบความสอดคล้องของข้อค าถาม ทกุข้อมีค่าความสอดคล้อง
ท่ี 0.94 

3. จดัเตรียมแบบสอบถามเพ่ือน าไปทดลองเก็บข้อมลูเพ่ือท าการการทดสอบความเช่ือมัน่ 
(Reliability) ผู้ วิจยัได้น าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแก้ไขแล้วมาทดสอบความเช่ือมัน่โดยการทดลอง
น าไปใช้กับกลุ่มประชากรท่ีมีความสนใจซือ้ จอง ท าสัญญารถยนต์นั่งส่วนบุคคลย่ีห้อฮอนด้า 
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จ านวน 30 คน โดยก าหนดให้แบบสอบถามจะต้องมีค่าความเช่ือมัน่ 0.70 ขึน้ไป ผลการทดสอบ
ความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม สรุปได้วา่ มีความเช่ือมัน่ .9667 

4. สร้างเคร่ืองมือฉบบัสมบรูณ์ จ านวน 400 ชดุเพ่ือใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลู 
 

3.4 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 แหลง่ข้อมลูในการศกึษาค้นคว้า 

1. ข้อมูลทุติยภูมิ ได้แก่ แนวคิดทฤษฎีตา่งๆ ท่ีน ามาใช้ในการอ้างอิงในการศกึษาวิจยัครัง้นี ้
โดยน ามาจาก นิตยสาร วารสาร ผลงานวิจัย ต าราทางวิชาการเก่ียวการส่ือสารทางการตลาด 
การตลาด และเว็บไซต์ตา่งๆ ท่ีเก่ียวข้อง รวมถึงข้อมลูงานวิจยัในอดีต 

2. ข้อมูลปฐมภูมิ ซึ่งได้แก่ ข้อมูลท่ีได้จากการส ารวจด้วยแบบสอบถามท่ีให้กลุ่มตวัอย่าง
ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 ชดุ ท่ีมีความสมบรูณ์  
 ทัง้นีผู้้ วิจัยและทีมงานได้ด าเนินการเก็บข้อมูลตามโชว์รูมและตัวแทนจ าหน่าย                  
ในพืน้ท่ีตา่งๆ ท่ีศกึษาจ านวน 10 แหง่ ดงัท่ีก าหนดไว้ตามกระบวนการสุม่ตวัอย่าง และจดัเก็บข้อมลู
ในเวลาท าการของโชว์รูม ตัง้แตเ่วลา 8:00 - 18:00 น. 
 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 

1. เม่ือรวบรวมแบบสอบถามได้ตามความต้องการแล้ว ผู้วิจยัได้ท าการตรวจสอบความถกูต้อง 
และสมบรูณ์ของแบบสอบถาม 

2. ท าการลงรหัสข้อมูลแล้วน าข้อมูลมาบันทึกลงในคอมพิวเตอร์ เพ่ือประมวลผลด้วย
โปรแกรมวิเคราะห์ข้อมลูทางสถิต ิ 

3. สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 
3.1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ 

และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยหาคา่ความถ่ี (Frequency) และร้อยละ (Percentage) 
3.2 พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้รถยนต์ฮอนด้า โดยหาค่าความถ่ี (Frequency) และ         

ร้อยละ (Percentage) 
3.3 ระดับความคิดเห็นของระดับการรับรู้ในด้านต่างๆ ท่ีมีต่อรถยนต์ฮอนด้า โดย             

หาคา่เฉล่ีย (Mean) และคา่ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
3.4 ระดบัความคดิเห็นตอ่เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้

รถยนต์ฮอนด้า โดยหาคา่เฉล่ีย (Mean) และคา่ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
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3.5 การทดสอบสมมตฐิาน 
3.5.1 ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคมีผลตอ่พฤติกรรมในการตดัสินใจ

ซือ้รถยนต์ฮอนด้า ทดสอบโดยใช้ (T-test Independent) และ (F-test  ANOVA) 
3.5.2 การรับรู้ในด้านต่างๆ ของรถยนต์ฮอนด้ามีผลตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้

รถยนต์ฮอนด้า ใช้การทดสอบหาคา่ความสมัพนัธ์ (Chi-square) 

3.5.3 เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดของรถยนต์ฮอนด้ามีผลต่อพฤติกรรม               

การตดัสินใจซือ้รถยนต์ฮอนด้า โดยท าการทดสอบหาคา่ความสมัพนัธ์ใช้ (Chi-Square) 

3.6 ข้อความคิดเห็นอ่ืนๆ จะรวบรวมแล้วสรุปพรรณนา เพ่ือน าเสนอเป็นประเด็นตา่งๆ  
 ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้เลือกกลุ่มตวัอย่างจากผู้ ท่ีซือ้ จอง หรือท าสญัญา จ านวน 400 คน 
และสุ่มโชว์รูมจ านวน 10 โชว์รูม จาก 41 โชว์รูมของฮอนด้า ซึ่งตัง้อยู่ในพืน้ท่ีเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยวิธีจบัฉลาก และใช้วีธีแบบโควตาก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างในแต่ละโชว์รูม จ านวน 40 คน               
ตอ่ 1 โชว์รูม โดยใช้แบบสอบถาม เป็นเคร่ืองมือในการวิจยัครัง้นี ้ซึ่งแบบสอบถามท่ีใช้ในการท าวิจยั
ในครัง้นี ้ได้สร้างขึน้จากแนวทางตา่งๆ ของเอกสารงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง และได้ผ่านการหาคณุภาพ
เคร่ืองมือ โดยการน าเสนอท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์ และให้ผู้ เช่ียวชาญตรวจสอบ ซึ่งได้มีการปรับปรุง 
จากนัน้จึงท าการเก็บข้อมลู เพ่ือหาคา่ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามกบักลุ่มตวัอย่าง จ านวน 30 คน 
โดยท าแบบสอบถามทดสอบความเช่ือมั่นกับกลุ่มตัวอย่าง ซึ่ง ได้ค่าความเช่ือมั่นท่ี 0.9667               
แล้วจึงได้แบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ จ านวน 400 ชุด และได้ลงพืน้ท่ีเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูล               
เพ่ือน ามาท าการวิเคราะห์โดยการลงรหสัผ่านโปรแกรมคอมพิวเตอร์ และวิเคราะห์ด้วยโปรแกรม
คอมพิวเตอร์  

โดยสถิติท่ีเก่ียวข้องท่ีใช้ในงานวิจยัชิน้นี ้ได้แก่ ค่าความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) การวิ เคราะห์เชิงเปรียบเทียบ (T-test)              
การเปรียบเทียบความแตกต่าง  (F-test) การหาค่า Chi-Square และความคิดเห็นเพิ่มเติม                  
ท่ีจะรวบรวมและน าเสนอเป็นประเดน็ตา่งๆ  
 



 

 

บทที่ 4 
 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 

การศกึษาวิจยัเร่ืองอิทธิพลของเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดและการรับรู้ท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
การเลือกซือ้รถยนต์ฮอนด้าของผู้บริโภคครัง้นี ้ผู้ วิจยัน าข้อมูลท่ีได้จากการตอบแบบสอบถามของ
กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ ซือ้ จอง ท าสัญญารถยนต์ย่ีห้อฮอนด้า ณ โชว์รูมของฮอนด้าและตัวแทน
จ าหน่ายท่ีกระจายทัว่เขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 41 แห่ง โดยท าการสุ่มตวัอย่างเพ่ือเก็บข้อมูล
จ านวน 400 คน เพ่ือน ามาวิเคราะห์และน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลู โดยชช้ตารางรระกอบค า
บรรยายโดยแบง่ออกเร็น 7 ตอน ดงัรายละเอียดตอ่ไรนี ้

4.1 ข้อมลูเก่ียวกบัลกัษณะทางด้านรระชากรศาสตร์ 
4.2 วิเคราะห์ระดับความส าคัญของความคิดเห็นของการรับรู้ชนด้านต่างๆ ท่ีมีต่อ

รถยนต์ฮอนด้า  
4.3 วิเคราะห์เรรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างด้านรระชากรศาสตร์กบัพฤติกรรมชน

การตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้า 
4.4 วิเคราะห์พฤตกิรรมการตดัสินชจซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลฮอนด้า 
4.5 วิเคราะห์ระดบัการรับรู้ชนด้านตา่งๆ ของรถยนต์ฮอนด้าท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมชนการ

ตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้า 
4.6 วิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดของรถยนต์ฮอนด้า

ท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้า 
4.7 วิเคราะห์ระดบัความส าคญัของความคิดเห็นท่ีมีตอ่เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด

ท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้า 
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4.1 ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 
ตาราง 4.1 ข้อมลูจ านวนร้อยละของข้อมลูเพศ 

เพศ 
จ านวน 

ล าดับ 
คน ร้อยละ 

ชาย 
หญิง 

207 
193 

51.8 
48.2 

1 
2 

รวม 400 100 - 
 

จากตาราง 4.1 พบวา่ จ านวนกลุม่ตวัอย่างท่ีเร็นเพศชาย มีจ านวน 207 คน คิดเร็นร้อยละ 
51.8 และเพศหญิง จ านวน 193 คน คดิเร็นร้อยละ 48.2  

 
ตาราง 4.2 ข้อมลูจ านวนร้อยละของข้อมลูอายุ 

อายุ 
จ านวน 

ล าดับ 
คน ร้อยละ 

  25 - 36 รี 
  37 - 42 รี 
  43 - 48 รี 
  49 - 54 รี 
  54 รี ขนึไร 

107 
90 
80 
55 
68 

26.8 
22.5 
20.0 
13.8 
17.0 

1 
2 
3 
5 
4 

รวม 400 100 - 
 

จากตาราง 4.2 พบว่า ส าหรับด้านอาย ุอายุ 25-36 รี มีจ านวน 107 คน คิดเร็นร้อยละ26.8 
อาย ุ37-42 รี มีจ านวน 90 คน คิดเร็นร้อยละ 22.5 และอาย ุ43-48 รี มีจ านวน 80 คน คิดเร็นร้อยละ 
20.0 อายุ 54 รีขึน้ไร มีจ านวน 68 คน คิดเร็นร้อยละ 17.0 และอายุ 49-54 รี มีจ านวน 55 คน            
คดิเร็นร้อยละ 13.8  
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ตาราง 4.3 ข้อมลูจ านวนร้อยละของข้อมลูสถานภาพ 

สถานภาพ 
จ านวน 

ล าดับ 
คน ร้อยละ 

  โสด 
  สมรส 
  หยา่/หม้าย 

79 
304 
17 

19.8 
76.0 
4.2 

2 
1 
3 

รวม 400 100 - 
 

จากตาราง 4.3 พบว่า ด้านสถานภาพสมรส มีจ านวน 304 คน คิดเร็นร้อยละ 76.0 รองลงมา
คือสถานภาพโสด มีจ านวน 79 คน คดิเร็นร้อยละ 19.8 และสถานภาพหย่า/หม้าย มีจ านวน 17 คน 
คดิเร็นร้อยละ 4.2  

 

ตาราง 4.4 ข้อมลูจ านวนร้อยละของข้อมลูระดบัการศกึษา 

ระดับการศึกษา 
จ านวน 

ล าดับ 
คน ร้อยละ 

  รระถมศกึษา/มธัยมศกึษาตอนต้น 
  มธัยมศกึษาตอนรลาย/รวช. 
  อนรุริญญา/รวส. 
รริญญาตรีหรือสงูกวา่ 

14 
117 
101 
168 

3.5 
29.3 
25.3 
42.0 

4 
2 
3 
1 

รวม 400 100 - 
 

จากตาราง 4.4 พบว่า ส าหรับระดบัการศึกษานัน้ รริญญาตรีหรือสูงกว่า จ านวน 168 คน 
คิดเร็นร้อยละ 42.0 มธัยมศกึษาตอนรลาย/รวช. จ านวน 117 คน คิดเร็นร้อยละ 29.3 ระดบั
อนรุริญญา/รวส. จ านวน 101 คน คิดเร็นร้อยละ 25.3 และระดบัรระถมศกึษา/มธัยมศกึษาตอนต้น 
มีจ านวน 14 คน คดิเร็นร้อยละ 3.5 

 

. 
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ตาราง 4.5 ข้อมลูจ านวนร้อยละของข้อมลูอาชีพ 

อาชีพ 
จ านวน 

ล าดับ 
คน ร้อยละ 

  รับราชการ 
  พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
  พนกังานบริษัทเอกชน 
  เจ้าของกิจการ/รับจ้างทัว่ไร 

78 
96 

140 
86 

19.5 
24.0 
35.0 
21.5 

4 
2 
1 
3 

รวม 400 100 - 
 

จากตาราง 4.5 พบว่า ด้านอาชีพของกลุ่มตวัอย่างรระกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน 
จ านวน 140 คน คิดเร็นร้อยละ 35.0 รองลงมา พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 96 คน คิดเร็นร้อยละ 
24.0 และ เจ้าของกิจการ/รับจ้างทั่วไร จ านวน 86 คน คิดเร็นร้อยละ 21.5 อาชีพรับราชการ 
จ านวน 78 คน คดิเร็นร้อยละ 19.5 

 

ตาราง 4.6 ข้อมลูจ านวนร้อยละของข้อมลูรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
จ านวน 

ล าดับ 
คน ร้อยละ 

  น้อยกวา่หรือเท่ากบั 33,750 บาท   
  33,751 - 42,500 บาท 
  42,501 - 51,250 บาท 
  มากกวา่ 51,250 บาท 

30 
173 
123 
71 

7.5 
44.0 
30.8 
17.8 

4 
1 
2 
3 

รวม 400 100 - 
 

จากตาราง 4.6 พบว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือน 33,751-42,500 บาท มีจ านวน 176 คน คิดเร็น
ร้อยละ 44.0 รายได้รองลงมาคือ 42,501 - 51,250 บาท จ านวน 123 คน คิดเร็นร้อยละ 30.8 และ
รายได้มากกว่า 51,250 บาท จ านวน 71 คน คิดเร็นร้อยละ 17 รายได้น้อยกว่าหรือเท่ากบั 33,750 
บาท  มีจ านวน 30 คน คดิเร็นร้อยละ 7.5 
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4.2 วิเคราะห์ระดับความส าคัญของความคิดเหน็ของการรับรู้ในด้านต่างๆ               
      ที่มีต่อรถยนต์ฮอนด้า  
 

ตาราง 4.7 คา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคดิเห็นของการรับรู้ชนด้านคณุคา่ 
                 ท่ีมีตอ่รถยนต์ฮอนด้า 

ด้านคุณค่า (Value) 
ระดับความส าคัญ 

 S.D. 
ความ 
หมาย 

ล าดับที่ 

1.เร็นย่ีห้อท่ีมีความเร็นเอกลกัษณ์ท่ีโดดเดน่ 4.477 .566 มาก 3 
2.เร็นย่ีห้อท่ีท าชห้รู้สกึภาคภูมิชจเม่ือได้ขบัข่ี 4.467 .579 มาก 4 
3.เร็นย่ีห้อท่ีท าชห้รู้สกึมีความภมูิฐานเม่ือขบัข่ี 4.462 .587 มาก 5 
4.เร็นย่ีห้อท่ีชห้ความรู้สึกวา่คณุภาพท่ีได้คุ้มกบัราคา 
   ท่ีต้องจา่ยไร 

4.485 .571 มาก 1 

5.เร็นย่ีห้อท่ีชห้ความรู้สึกมัน่คงรลอดภยัเม่ือได้ขบัข่ี 4.482 .571 มาก 2 
รวม 4.480 .561 มาก - 

 

จากตาราง 4.7 พบวา่ ระดบัความส าคญัของความคิดเห็นของการรับรู้ชนด้านคณุคา่ท่ีมีตอ่
รถยนต์ฮอนด้าชนภาพรวมนัน้อยู่ชนระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.48 และเม่ือพิจารณา          
ชนรระเด็นย่อยพบว่าทุกรระเด็นนัน้มีระดับความส าคัญท่ีมากเช่นเดียวกัน โดยเร็นย่ีห้อ                   
ท่ีชห้ความรู้สึกว่าคณุภาพท่ีได้คุ้มกับราคาท่ีต้องจ่ายไร มีค่าเฉล่ีย 4.485 เร็นย่ีห้อท่ีชห้ความรู้สึก
มัน่คงรลอดภยัเม่ือได้ขบัข่ี มีคา่เฉล่ีย 4.482 เร็นย่ีห้อท่ีมีความเร็นเอกลกัษณ์ท่ีโดดเดน่ มีคา่เฉล่ีย 
4.477 เร็นย่ีห้อท่ีท าชห้รู้สึกภาคภูมิชจเม่ือได้ขับข่ี  มีค่าเฉล่ีย 4.467 และเร็นย่ีห้อท่ีท าชห้รู้สึก                  
มีความภมูิฐานเม่ือขบัข่ี มีคา่เฉล่ีย 4.462 

 
 
 
 
 
 
 

http://www.google.co.th/imgres?q=%E0%B8%84%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B9%80%E0%B8%89%E0%B8%A5%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%A2&hl=th&biw=1280&bih=608&gbv=2&tbm=isch&tbnid=0RjmbGVc5Yu2oM:&imgrefurl=http://fws.cc/yaovaja/index.php?topic=167.0&docid=gKaldoV5vmwfxM&imgurl=http://i117.photobucket.com/albums/o64/kune_1412/All Blog Picture/BlogEntry-2009070403.png&w=137&h=80&ei=K9keT4jiHaOSiQevupThDQ&zoom=1&iact=hc&vpx=213&vpy=425&dur=31&hovh=64&hovw=109&tx=100&ty=113&sig=118031686491008574590&page=2&tbnh=64&tbnw=109&start=18&ndsp=23&ved=1t:429,r:0,s:18
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ตาราง 4.8 คา่เฉล่ีย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคดิเห็นของการรับรู้ชนด้านคณุรระโยชน์ 
                 ท่ีมีตอ่รถยนต์ฮอนด้า 

ด้านคุณประโยชน์ (Benefits) 
ระดับความส าคัญ 

 S.D. 
ความ 
หมาย 

ล าดับที่ 

1.รถยนต์ภายชต้ย่ีห้อนีอ้อกแบบเพ่ือเน้นรระโยชน์ชช้ 
   สอยอยา่งเตม็ท่ี 

4.302 .653 มาก 3 

2.รถยนต์ย่ีห้อนีมี้ความทนทานชนการชช้งาน 4.290 .672 มาก 5 
3.รถยนต์ย่ีห้อนีร้ระหยดัน า้มนั 4.307 .663 มาก 2 
4.รถยนต์ย่ีห้อนีค้า่ชช้จา่ยชนการดแูลบ ารุงรักษา 
   สมเหตสุมผล 

4.297 .671 มาก 4 

5.โชว์รูม / ศนูย์บริการของรถยนต์ย่ีห้อนีมี้บริการท่ี 
   สะดวกสบาย 

4.307 .663 มาก 1 

รวม 4.305 .658 - - 
 

จากตาราง 4.8 พบวา่ ระดบัความส าคญัของความคดิเห็นของการรับรู้ชนด้านคณุรระโยชน์
ท่ีมีต่อรถยนต์ฮอนด้าชนภาพรวมนัน้อยู่ชนระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.30 และเม่ือพิจารณา
ชนรระเด็นย่อยพบว่าทุกรระเด็นนัน้มีระดบัความส าคญัท่ีมาก โดยโชว์รูม/ศนูย์บริการของรถยนต์
ย่ีห้อนีมี้บริการท่ีสะดวกสบาย มีค่าเฉล่ีย 4.307  รถยนต์ย่ีห้อนีร้ระหยัดน า้มัน มีค่าเฉล่ีย 4.307 
รถยนต์ภายชต้ย่ีห้อนีอ้อกแบบเพ่ือเน้นรระโยชน์ชช้สอยอย่างเต็มท่ี มีค่าเฉล่ีย 4.302 รถยนต์ย่ีห้อนี ้
คา่ชช้จ่ายชนการดแูลบ ารุงรักษาสมเหตสุมผล มีคา่เฉล่ีย 4.297 และรถยนต์ย่ีห้อนีมี้ความทนทาน
ชนการชช้งาน มีคา่เฉล่ีย 4.290 

 
 
 
 
 
 
 
 

http://www.google.co.th/imgres?q=%E0%B8%84%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B9%80%E0%B8%89%E0%B8%A5%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%A2&hl=th&biw=1280&bih=608&gbv=2&tbm=isch&tbnid=0RjmbGVc5Yu2oM:&imgrefurl=http://fws.cc/yaovaja/index.php?topic=167.0&docid=gKaldoV5vmwfxM&imgurl=http://i117.photobucket.com/albums/o64/kune_1412/All Blog Picture/BlogEntry-2009070403.png&w=137&h=80&ei=K9keT4jiHaOSiQevupThDQ&zoom=1&iact=hc&vpx=213&vpy=425&dur=31&hovh=64&hovw=109&tx=100&ty=113&sig=118031686491008574590&page=2&tbnh=64&tbnw=109&start=18&ndsp=23&ved=1t:429,r:0,s:18
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ตามราง 4.9 คา่เฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของการรับรู้ชนด้านคณุสมบตัิ              
                    ท่ีมีตอ่รถยนต์ฮอนด้า 

ด้านคุณสมบัต ิ(Attributes) 
ระดับความส าคัญ 

 
S.D. 

ความ 
หมาย 

ล าดับที่ 

1.โลโก้มีความโดดเดน่เร็นเอกลกัษณ์ 4.127 .935 มาก 5 
2.ย่ีห้อนีมี้ช่ือเสียงเร็นไรชนทางท่ีดี 4.132 .931 มาก 2 
3.ย่ีห้อนีมี้ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี 4.132 .928 มาก 3 
4.ย่ีห้อนีมี้รถชห้เลือกหลากหลายรุ่น 4.127 .945 มาก 4 
5.รถยนต์ภายชต้ย่ีห้อนีมี้การออกแบบรูรทรงท่ีทนัสมยั 4.140 .942 มาก 1 

รวม 4.135 .934 มาก - 
 

จากตาราง 4.9 พบว่า ระดบัความส าคญัของความคิดเห็นของการรับรู้ชนด้านคณุสมบตัิ            
ท่ีมีต่อรถยนต์ฮอนด้าชนภาพรวมนัน้อยู่ชนระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.13 และเม่ือพิจารณา
ชนรระเด็นย่อยพบว่า  ทุกรระเด็นนัน้มีระดับความส าคัญท่ีมาก โดยรถยนต์ภายชต้ย่ีห้อนี ้                   
มีการออกแบบรูรทรงท่ีทนัสมยั มีคา่เฉล่ีย 4.140 ย่ีห้อนีมี้ช่ือเสียงเร็นไรชนทางท่ีดี มีคา่เฉล่ีย 4.13 
ย่ีห้อนีมี้ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี มีคา่เฉล่ีย 4.132 ย่ีห้อนีมี้รถชห้เลือกหลากหลายรุ่น มีคา่เฉล่ีย 
1.127 และ โลโก้มีความโดดเดน่เร็นเอกลกัษณ์ มีคา่เฉล่ีย 4.127  
 
ตาราง 4.10 คา่เฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของการรับรู้ชนด้านบคุลิกภาพ

ท่ีมีตอ่รถยนต์ฮอนด้า 

ด้านบุคลิกภาพ (Personality) 
ระดับความส าคัญ 

 S.D. 
ความ 
หมาย 

ล าดับที่ 

1.ย่ีห้อนีแ้สดงถึงความเร็นผู้ เช่ียวชาญด้านรถยนต์ 4.090 .702 มาก 5 
2.ย่ีห้อนีมี้ความน่าไว้วางชจและนา่เช่ือถือ 4.097 .707 มาก 4 
3.ย่ีห้อนีมี้ความมุง่มัน่ชนการพฒันาสินค้า 4.100 .712 มาก 3 
4.เร็นย่ีห้อท่ีมีความโดดเดน่ 4.105 .711 มาก 2 
5.เร็นย่ีห้อท่ีมีเอกลกัษณ์เฉพาะ 4.107 .716 มาก 1 

รวม 4.105 .710 มาก - 

http://www.google.co.th/imgres?q=%E0%B8%84%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B9%80%E0%B8%89%E0%B8%A5%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%A2&hl=th&biw=1280&bih=608&gbv=2&tbm=isch&tbnid=0RjmbGVc5Yu2oM:&imgrefurl=http://fws.cc/yaovaja/index.php?topic=167.0&docid=gKaldoV5vmwfxM&imgurl=http://i117.photobucket.com/albums/o64/kune_1412/All Blog Picture/BlogEntry-2009070403.png&w=137&h=80&ei=K9keT4jiHaOSiQevupThDQ&zoom=1&iact=hc&vpx=213&vpy=425&dur=31&hovh=64&hovw=109&tx=100&ty=113&sig=118031686491008574590&page=2&tbnh=64&tbnw=109&start=18&ndsp=23&ved=1t:429,r:0,s:18
http://www.google.co.th/imgres?q=%E0%B8%84%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B9%80%E0%B8%89%E0%B8%A5%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%A2&hl=th&biw=1280&bih=608&gbv=2&tbm=isch&tbnid=0RjmbGVc5Yu2oM:&imgrefurl=http://fws.cc/yaovaja/index.php?topic=167.0&docid=gKaldoV5vmwfxM&imgurl=http://i117.photobucket.com/albums/o64/kune_1412/All Blog Picture/BlogEntry-2009070403.png&w=137&h=80&ei=K9keT4jiHaOSiQevupThDQ&zoom=1&iact=hc&vpx=213&vpy=425&dur=31&hovh=64&hovw=109&tx=100&ty=113&sig=118031686491008574590&page=2&tbnh=64&tbnw=109&start=18&ndsp=23&ved=1t:429,r:0,s:18
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จากตาราง 4.10 พบว่า ระดบัความส าคญัของความคิดเห็นของการรับรู้ชนด้านบคุลิกภาพ
ท่ีมีตอ่รถยนต์ฮอนด้าชนภาพรวมนัน้อยู่ชนระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.10 และเม่ือพิจารณา
ชนรระเด็นย่อยพบว่าทุกรระเด็นนัน้มีระดบัความส าคญัท่ีมาก โดยเร็นย่ีห้อท่ีมีเอกลกัษณ์เฉพาะ  
คา่เฉล่ีย 4.107 เร็นย่ีห้อท่ีมีความโดดเดน่ มีคา่เฉล่ีย 4.105 ย่ีห้อนีมี้ความมุ่งมัน่ชนการพฒันาสินค้า 
มีค่าเฉล่ีย 4.100 ย่ีห้อนีมี้ความน่าไว้วางชจและน่าเช่ือถือ มีค่าเฉล่ีย 4.097 และย่ีห้อนีแ้สดงถึง
ความเร็นผู้ เช่ียวชาญด้านรถยนต์ มีคา่เฉล่ีย 4.090 
 
ตาราง 4.11 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของการรับรู้ชนด้านผู้ ชช้ท่ีมีต่อ

รถยนต์ฮอนด้า 

ด้านผู้ใช้ (User) 
ระดับความส าคัญ 

 S.D. 
ความ 
หมาย 

ล าดับที่ 

1.ผู้ชช้รถยนต์ย่ีห้อนีเ้ร็นคนทนัสมยั 3.940 .847 มาก 3 
2.ผู้ชช้รถยนต์ย่ีห้อนีเ้ร็นคนมีรสนิยมดี 3.940 .847 มาก 2 
3.ผู้ชช้รถยนต์ย่ีห้อนีเ้ร็นชอบความต่ืนเต้นเร้าชจ 3.927 .857 มาก 4 
4.ผู้ชช้รถยนต์ย่ีห้อนีเ้ร็นคนรุ่นชหม่ 3.947 .846 มาก 1 

รวม 3.947 .843 มาก - 
จากตาราง 4.11 พบว่า ระดบัความส าคญัของความคิดเห็นของการรับรู้ชนด้านผู้ ชช้ท่ีมีต่อ

รถยนต์ฮอนด้าชนภาพรวมนัน้อยู่ชนระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.94 และเม่ือพิจารณา                   
ชนรระเด็นย่อยพบว่าทุกรระเด็นนัน้มีระดบัความส าคญัท่ีมาก  โดยผู้ ชช้รถยนต์ย่ีห้อนีเ้ร็นคนรุ่นชหม่ 
มีค่าเฉล่ีย 3.947 ผู้ ชช้รถยนต์ย่ีห้อนีเ้ร็นคนมีรสนิยมดี  มีค่าเฉล่ีย 3.940 ผู้ ชช้รถยนต์ย่ีห้อนี ้             
เร็นคนทันสมัย มีค่าเฉล่ีย 3.940 และผู้ ชช้รถยนต์ย่ีห้อนีเ้ร็นชอบความต่ืนเต้นเร้าชจ มีค่าเฉล่ีย 
3.927 

 
 
 
 
 

http://www.google.co.th/imgres?q=%E0%B8%84%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B9%80%E0%B8%89%E0%B8%A5%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%A2&hl=th&biw=1280&bih=608&gbv=2&tbm=isch&tbnid=0RjmbGVc5Yu2oM:&imgrefurl=http://fws.cc/yaovaja/index.php?topic=167.0&docid=gKaldoV5vmwfxM&imgurl=http://i117.photobucket.com/albums/o64/kune_1412/All Blog Picture/BlogEntry-2009070403.png&w=137&h=80&ei=K9keT4jiHaOSiQevupThDQ&zoom=1&iact=hc&vpx=213&vpy=425&dur=31&hovh=64&hovw=109&tx=100&ty=113&sig=118031686491008574590&page=2&tbnh=64&tbnw=109&start=18&ndsp=23&ved=1t:429,r:0,s:18
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ตาราง 4.12 คา่เฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของการรับรู้ชนด้านวฒันธรรม 
ท่ีมีตอ่รถยนต์ฮอนด้า 

ด้านวัฒนธรรม (Culture) 
ระดับความส าคัญ 

 S.D. 
ความ 
หมาย 

ล าดับ
ที่ 

1.สินค้าและกระบวนการผลิตภายชต้ย่ีห้อนีเ้ร็นมิตร    
   กบัสิ่งแวดล้อม 

3.977 1.020 มาก 1 

2.พนกังานมีอธัยาศยัดีเร็นมิตรพร้อมชห้บริการ 3.967 1.019 มาก 4 
3.ย่ีห้อนีเ้ร็นผู้น าทางด้านนวตักรรมชหม่ๆ  3.967 1.017 มาก 5 
4.พนกังานบริการมีความเช่ียวชาญนา่เช่ือถือ 3.977 1.020 มาก 2 
5.ย่ีห้อนีด้ าเนินการอยา่งมีจริยธรรมและรับผิดชอบตอ่ 
   สงัคม 

3.977 1.015 มาก 3 

รวม 3.970 1.020 มาก - 
 

จากตาราง 4.12 พบว่า ระดบัความส าคญัของความคิดเห็นของการรับรู้ชนด้านวฒันธรรม 
ท่ีมีต่อรถยนต์ฮอนด้าชนภาพรวมนัน้อยู่ชนระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.97 และเม่ือพิจารณา
ชนรระเด็นย่อยพบว่าทุกรระเด็นนัน้มีระดบัความส าคญัท่ีมาก โดยสินค้าและกระบวนการผลิต
ภายชต้ย่ีห้อนีเ้ร็นมิตรกบัสิ่งแวดล้อม มีคา่เฉล่ีย 3.977 พนกังานบริการมีความเช่ียวชาญน่าเช่ือถือ 
มีค่าเฉล่ีย 3.977 ย่ีห้อนีด้ าเนินการอย่างมีจริยธรรมและรับผิดชอบต่อสังคม มีค่าเฉล่ีย 3.977 
พนักงานมีอัธยาศัยดีเร็นมิตรพร้อมชห้บริการ มีค่าเฉล่ีย 3.967 และย่ีห้อนีเ้ร็นผู้ น าทางด้าน
นวตักรรมชหม่ๆ  มีคา่เฉล่ีย 3.967 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

http://www.google.co.th/imgres?q=%E0%B8%84%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B9%80%E0%B8%89%E0%B8%A5%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%A2&hl=th&biw=1280&bih=608&gbv=2&tbm=isch&tbnid=0RjmbGVc5Yu2oM:&imgrefurl=http://fws.cc/yaovaja/index.php?topic=167.0&docid=gKaldoV5vmwfxM&imgurl=http://i117.photobucket.com/albums/o64/kune_1412/All Blog Picture/BlogEntry-2009070403.png&w=137&h=80&ei=K9keT4jiHaOSiQevupThDQ&zoom=1&iact=hc&vpx=213&vpy=425&dur=31&hovh=64&hovw=109&tx=100&ty=113&sig=118031686491008574590&page=2&tbnh=64&tbnw=109&start=18&ndsp=23&ved=1t:429,r:0,s:18
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4.3   วิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างด้านประชากรศาสตร์กับ      
พฤตกิรรมในการตัดสินใจซือ้รถยนต์ฮอนด้า 

ตาราง 4.13 เรรียบเทียบความแตกต่างระหว่างด้านรระชากรศาสตร์ (เพศ) กับพฤติกรรมชน                   
การตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้า 

พฤตกิรรม เพศ n  S.D. t Sig. 

1. วตัถรุระสงค์การมาโชว์รูมชนครัง้นี ้ ชาย       
หญิง 

207 
193 

2.20 
2.21 

.762 

.758 
-.125 .900 

2. ลกัษณะการซือ้รถยนต์ท่ีทา่นก าลงัจะซือ้ ชาย       
หญิง 

207 
193 

2.02 
2.03 

.750 

.728 
-.159 .874 

3. รุ่นรถยนต์ฮอนด้าท่ีทา่นจะซือ้ ชาย       
หญิง 

207 
193 

3.94 
3.68 

1.742 
1.756 

1.475 .141 

4. สาเหตสุ าคญัท่ีสดุท่ีท าชห้เลือกซือ้รถยนต์ 

    นัง่สว่นบคุคลฮอนด้า 
ชาย       
หญิง 

207 
193 

3.94 
3.68 

1.742 
1.756 

1.475 .378 

5. บคุคลท่ีมีอิทธิพลชนการตดัสินชจซือ้ 

    รถยนต์นัง่สว่นบคุคลฮอนด้าของทา่น 
ชาย       
หญิง 

207 
193 

2.21 
2.13 

.889 

.895 
.931 .353 

* P<0.05 

จากตาราง 4.13 พบว่า เพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมทุกด้านชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์
ฮอนด้าไมแ่ตกตา่งกนั และท าการทดสอบเร็นรายข้อยอ่ยพบวา่  

เพศแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าด้วยวตัถรุระสงค์การมาโชว์รูม
ชนครัง้นี ้ไมแ่ตกตา่งกนั 

เพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าถึงลักษณะการซือ้รถยนต์               
ท่ีทา่นก าลงัจะซือ้ไมแ่ตกตา่งกนั 

เพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าชนเร่ืองรุ่นรถยนต์ฮอนด้า            
ท่ีทา่นจะซือ้ไมแ่ตกตา่งกนั 

 เพศแตกต่างกนัมีพฤติกรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าด้วยสาเหตสุ าคญัท่ีสุดท่ีท าชห้
เลือกซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลฮอนด้าไมแ่ตกตา่งกนั 

 เพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมชนการตัดสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าจากบุคคลท่ีมีอิทธิพล             
ชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลฮอนด้าของทา่น ไมแ่ตกตา่งกนั 

http://www.google.co.th/imgres?q=%E0%B8%84%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B9%80%E0%B8%89%E0%B8%A5%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%A2&hl=th&biw=1280&bih=608&gbv=2&tbm=isch&tbnid=0RjmbGVc5Yu2oM:&imgrefurl=http://fws.cc/yaovaja/index.php?topic=167.0&docid=gKaldoV5vmwfxM&imgurl=http://i117.photobucket.com/albums/o64/kune_1412/All Blog Picture/BlogEntry-2009070403.png&w=137&h=80&ei=K9keT4jiHaOSiQevupThDQ&zoom=1&iact=hc&vpx=213&vpy=425&dur=31&hovh=64&hovw=109&tx=100&ty=113&sig=118031686491008574590&page=2&tbnh=64&tbnw=109&start=18&ndsp=23&ved=1t:429,r:0,s:18
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ตาราง 4.14 เรรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างด้านรระชากรศาสตร์ (อาย)ุ กบัพฤติกรรม 
                   ชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้า 

ประเดน็ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig 

1. วตัถรุระสงค์การมาโชว์รูม 
    ชนครัง้นี ้

ระหวา่งกลุม่ 
ภายชนกลุม่ 
รวม 

5.544 
224.234 
229.778 

7 
392 
399 

.792 

.572 
1.385 .210 

2. ลกัษณะการซือ้รถยนต์ 

    ท่ีทา่นก าลงัจะซือ้ 

ระหวา่งกลุม่ 
ภายชนกลุม่ 
รวม 

3.675 
214.075 
217.750 

7 
392 
399 

.525 

.546 
.961 .459 

3. รุ่นรถยนต์ฮอนด้า 
    ท่ีทา่นจะซือ้ 

ระหวา่งกลุม่ 
ภายชนกลุม่ 
รวม 

15.905 
1207.773 
1223.678 

7 
392 
399 

2.272 
3.081 

.737 .640 

4. สาเหตสุ าคญัท่ีสดุท่ีท าชห้ 

    เลือกซือ้รถยนต์นัง่ 

    สว่นบคุคลฮอนด้า 

ระหวา่งกลุม่ 
ภายชนกลุม่ 
รวม 

17.583 
401.014 
418.598 

7 
392 
399 

2.512 
1.023 

2.455* .018 

5. บคุคลท่ีมีอิทธิพลชนการ 

    ตดัสินชจซือ้รถยนต์นัง่ 

    สว่นบคุคลฮอนด้าของทา่น 

ระหวา่งกลุม่ 
ภายชนกลุม่ 
รวม 

12.419 
304.678 
317.098 

7 
392 
399 

1.774 
.777 

2.283* .027 

* P<0.05 
 
 จากตาราง 4.14 พบว่า อายุท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้า            
ไมแ่ตกตา่งกนั และท าการทดสอบเร็นรายข้อยอ่ยพบวา่ 

อายแุตกตา่งกนัมีพฤติกรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าด้วยวตัถุรระสงค์การมาโชว์รูม
ชนครัง้นี ้ไมแ่ตกตา่งกนั 

อายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าถึงลักษณะการซือ้รถยนต์             
ท่ีทา่นก าลงัจะซือ้ไมแ่ตกตา่งกนั 

อายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าชนเร่ืองรุ่นรถยนต์ฮอนด้า            
ท่ีทา่นจะซือ้ไมแ่ตกตา่งกนั 

 อายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าด้วยสาเหตสุ าคญัท่ีสดุท่ีท าชห้
เลือกซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลฮอนด้าแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
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 อายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมชนการตัดสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าจากบุคคลท่ีมีอิทธิพล                 
ชนการตัดสินชจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลฮอนด้าของท่าน แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ            
ท่ีระดบั .05 
 

ตาราง 4.15 เรรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างด้านรระชากรศาสตร์ (สถานภาพ) กับพฤติกรรม
ชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้า 

ประเดน็ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig 

1. วตัถรุระสงค์การมาโชว์รูม 
    ชนครัง้นี ้

ระหวา่งกลุม่ 
ภายชนกลุม่ 
รวม 

.956 
228.821 
229.778 

2 
397 
399 

.478 

.576 
.830 

 
.437 

2. ลกัษณะการซือ้รถยนต์ 

    ท่ีทา่นก าลงัจะซือ้ 

ระหวา่งกลุม่ 
ภายชนกลุม่ 
รวม 

.662 
217.088 
217.750 

2 
397 
399 

.331 

.547 
.605 .547 

3. รุ่นรถยนต์ฮอนด้า 
    ท่ีทา่นจะซือ้ 

ระหวา่งกลุม่ 
ภายชนกลุม่ 
รวม 

2.546 
1221.132 
1223.677 

2 
397 
399 

1.273 
3.076 

.414 .661 

4. สาเหตสุ าคญัท่ีสดุท่ีท าชห้ 

    เลือกซือ้รถยนต์นัง่ 

    สว่นบคุคลฮอนด้า 

ระหวา่งกลุม่ 
ภายชนกลุม่ 
รวม 

9.949 
408.649 
418.598 

2 
397 
399 

4.974 
1.029 

4.833* .008 

5. บคุคลท่ีมีอิทธิพลชนการ 

    ตดัสินชจซือ้รถยนต์นัง่ 

    สว่นบคุคลฮอนด้าของทา่น 

ระหวา่งกลุม่ 
ภายชนกลุม่ 
รวม 

.553 
316.545 
317.097 

2 
397 
399 

.276 

.797 
.346 .707 

* P<0.05 
 
 จากตาราง 4.15 พบว่าสถานภาพท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์
ฮอนด้านัน้ไมแ่ตกตา่งกนั และท าการทดสอบเร็นรายข้อยอ่ยพบวา่ 

สถานภาพแตกต่างกันมีพฤติกรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าด้วยวัตถุรระสงค์             
การมาโชว์รูมชนครัง้นีไ้มแ่ตกตา่งกนั 

สถานภาพแตกต่างกันมีพฤติกรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าถึงลักษณะการซือ้
รถยนต์ท่ีทา่นก าลงัจะซือ้ไมแ่ตกตา่งกนั 
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สถานภาพแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าชนเร่ืองรุ่นรถยนต์ฮอนด้า
ท่ีทา่นจะซือ้ไมแ่ตกตา่งกนั 

 สถานภาพแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าด้วยสาเหตสุ าคญัท่ีสดุ
ท่ีท าชห้เลือกซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลฮอนด้าแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 

 สถานภาพแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าจากบคุคลท่ีมีอิทธิพล
ชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลฮอนด้าของทา่นไมแ่ตกตา่งกนั  

ตาราง 4.16 เรรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งด้านรระชากรศาสตร์ (ระดบัการศกึษา) กบัพฤตกิรรม 
                   ชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้า 

ประเดน็ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig 

1. วตัถรุระสงค์การมาโชว์รูม 
    ชนครัง้นี ้

ระหวา่งกลุม่ 
ภายชนกลุม่ 
รวม 

2.162 
227.615 
229.777 

5 
394 
399 

.432 

.578 
.749 .587 

2. ลกัษณะการซือ้รถยนต์ 

    ท่ีทา่นก าลงัจะซือ้ 

ระหวา่งกลุม่ 
ภายชนกลุม่ 
รวม 

3.900 
213.850 
217.750 

5 
394 
399 

.780 

.543 
1.437 .210 

3. รุ่นรถยนต์ฮอนด้า 
   ท่ีท่านจะซือ้ 

ระหวา่งกลุม่ 
ภายชนกลุม่ 
รวม 

15.301 
1208.377 
1223.678 

5 
394 
399 

3.060 
3.067 

.998 .419 

4. สาเหตสุ าคญัท่ีสดุท่ีท าชห้ 

    เลือกซือ้รถยนต์นัง่ 

    สว่นบคุคลฮอนด้า 

ระหวา่งกลุม่ 
ภายชนกลุม่ 
รวม 

7.051 
411.547 
418.597 

5 
394 
399 

1.410 
1.045 

1.350 .242 

5. บคุคลท่ีมีอิทธิพลชน 

    การตดัสินชจซือ้รถยนต์นัง่ 

    สว่นบคุคลฮอนด้าของทา่น 

ระหวา่งกลุม่ 
ภายชนกลุม่ 
รวม 

5.105 
311.992 
317.097 

5 
394 
399 

1.021 
.792 

1.289 .268 

* P<0.05 
 
จากตาราง 4.16 พบว่าระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมชนการตดัสินชจซือ้

รถยนต์ฮอนด้าไมแ่ตกตา่งกนั และท าการทดสอบเร็นรายข้อยอ่ยพบวา่ 
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ระดบัการศกึษาแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าด้วยวตัถรุระสงค์
การมาโชว์รูมชนครัง้นี ้ไมแ่ตกตา่งกนั 

ระดบัการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าถึงลกัษณะการซือ้
รถยนต์ท่ีทา่นก าลงัจะซือ้ ไมแ่ตกตา่งกนั 

ระดบัการศกึษาแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าชนเร่ืองรุ่นรถยนต์
ฮอนด้าท่ีทา่นจะซือ้ไมแ่ตกตา่งกนั 

 ระดบัการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมชนการตัดสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าด้วย
สาเหตสุ าคญัท่ีสดุท่ีท าชห้เลือกซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลฮอนด้าไมแ่ตกตา่งกนั 

 ระดบัการศกึษาแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าจากบคุคล
ท่ีมีอิทธิพลชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคล ฮอนด้าของทา่น ไมแ่ตกตา่งกนั  
 

ตาราง 4.17 เรรียบเทียบความแตกต่างระหว่างด้านรระชากรศาสตร์ (อาชีพ) กับพฤติกรรมชน  
การตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้า 

ประเดน็ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig 

1. วตัถรุระสงค์การมาโชว์รูม 
    ชนครัง้นี ้

ระหวา่งกลุม่ 
ภายชนกลุม่ 
รวม 

2.756 
227.022 
229.778 

5 
394 
399 

.551 

.576 
.957 

 
.444 

2. ลกัษณะการซือ้รถยนต์ 

    ท่ีทา่นก าลงัจะซือ้ 

ระหวา่งกลุม่ 
ภายชนกลุม่ 
รวม 

12.173 
205.577 
217.750 

5 
394 
399 

2.435 
.522 

4.666* .000 

3. รุ่นรถยนต์ฮอนด้า 
    ท่ีทา่นจะซือ้ 

ระหวา่งกลุม่ 
ภายชนกลุม่ 
รวม 

8.981 
1214.696 
1223.678 

5 
394 
399 

1.796 
3.083 

.583 .713 

4. สาเหตสุ าคญัท่ีสดุท่ีท าชห้ 

    เลือกซือ้รถยนต์นัง่ 

    สว่นบคุคลฮอนด้า 

ระหวา่งกลุม่ 
ภายชนกลุม่ 
รวม 

5.503 
413.095 
418.597 

5 
394 
399 

1.101 
1.048 

1.050 .388 

5. บคุคลท่ีมีอิทธิพลชนการ 

    ตดัสินชจซือ้รถยนต์นัง่ 

    สว่นบคุคลฮอนด้าของทา่น 

ระหวา่งกลุม่ 
ภายชนกลุม่ 
รวม 

3.288 
313.809 
317.098 

5 
394 
399 

.658 

.796 
.826 .532 

* P<0.05 
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 จากตาราง 4.17 พบว่าอาชีพท่ีแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้านัน้
ไมแ่ตกตา่งกนั และท าการทดสอบเร็นรายข้อยอ่ยพบวา่ 

อาชีพแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าด้วยวตัถรุระสงค์การมาโชว์รูม
ชนครัง้นีไ้มแ่ตกตา่งกนั 

อาชีพแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าถึงลกัษณะการซือ้รถยนต์
ท่ีทา่นก าลงัจะซือ้แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 

อาชีพแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าชนเร่ืองรุ่นรถยนต์ฮอนด้า
ท่ีทา่นจะซือ้ไมแ่ตกตา่งกนั 

อาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าด้วยสาเหตุส าคญัท่ีสุด         
ท่ีท าชห้เลือกซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลฮอนด้าไมแ่ตกตา่งกนั 

อาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าจากบุคคลท่ีมีอิทธิพล           
ชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลฮอนด้าของทา่นไมแ่ตกตา่งกนั  

 
ตาราง 4.18 เรรียบเทียบความแตกต่างระหว่างด้านรระชากรศาสตร์ (รายได้เฉล่ียต่อเดือน) กับ

พฤตกิรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้า 

ประเดน็ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig 

1. วตัถรุระสงค์การมาโชว์รูม 
    ชนครัง้นี ้

ระหวา่งกลุม่ 
ภายชนกลุม่ 
รวม 

4.207 
225.571 
229.777 

5 
394 
399 

.841 

.573 
1.469 .199 

2. ลกัษณะการซือ้รถยนต์. 
    ท่ีทา่นก าลงัจะซือ้ 

ระหวา่งกลุม่ 
ภายชนกลุม่ 
รวม 

7.551 
210.199 
217.750 

5 
394 
399 

1.510 
.534 

2.831* .016 

3. รุ่นรถยนต์ฮอนด้า 
    ท่ีทา่นจะซือ้ 

ระหวา่งกลุม่ 
ภายชนกลุม่ 
รวม 

26.549 
1197.128 
1223.678 

5 
394 
399 

5.310 
3.038 

1.748 .123 

4. สาเหตสุ าคญัท่ีสดุท่ีท าชห้ 

    เลือกซือ้รถยนต์นัง่ 

    สว่นบคุคลฮอนด้า 

ระหวา่งกลุม่ 
ภายชนกลุม่ 
รวม 

4.615 
413.983 
418.597 

5 
394 
399 

.923 
1.051 

.878 .496 
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ตาราง 4.18 (ตอ่) 

ประเดน็ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig 

5. บคุคลท่ีมีอิทธิพลชน 

    การตดัสินชจซือ้รถยนต์นัง่ 

    สว่นบคุคลฮอนด้าของทา่น 

ระหวา่งกลุม่ 
ภายชนกลุม่ 
รวม 

2.906 
314.191 
317.097 

5 
394 
399 

.581 

.797 
.729 .602 

* P<0.05 
 

 จากตารางท่ี 4.18 พบว่ารายได้เฉล่ียตอ่เดือนท่ีแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมชนการตดัสินชจซือ้
รถยนต์ฮอนด้าไมแ่ตกตา่งกนั และท าการทดสอบเร็นรายข้อยอ่ยพบวา่ 

รายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมชนการตัดสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าด้วย
วตัถรุระสงค์การมาโชว์รูมชนครัง้นี ้ไมแ่ตกตา่งกนั 

รายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าถึงลกัษณะการซือ้
รถยนต์ท่ีทา่นก าลงัจะซือ้ แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 

รายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าชนเร่ืองรุ่น
รถยนต์ฮอนด้าท่ีทา่นจะซือ้ไมแ่ตกตา่งกนั 
 รายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีพฤติกรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าด้วยสาเหตุ
ส าคญัท่ีสดุท่ีท าชห้เลือกซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลฮอนด้าไมแ่ตกตา่งกนั 

 รายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าจากบุคคล            
ท่ีมีอิทธิพลชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคล ฮอนด้าของทา่น ไมแ่ตกตา่งกนั  
 
4.4 วิเคราะห์พฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้รถยนต์น่ังส่วนบุคคลฮอนด้า 
 
ตาราง 4.19 ข้อมลูจ านวนร้อยละของวตัถรุระสงค์การมาโชว์รูมครัง้นี ้

วัตถุประสงค์การมาโชว์รูมครัง้นี ้
จ านวน 

ล าดับ 
คน ร้อยละ 

  ซือ้ 
  จอง 
  ท าสญัญา 

82 
153 
165 

20.5 
38.3 
41.2 

3 
2 
1 

รวม 400 100 - 
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จากตาราง 4.19 พบวา่วตัถรุระสงค์การมาโชว์รูมครัง้นีม้าเพ่ือท าสญัญา มีจ านวน 165 คน 

คิดเร็นร้อยละ 41.2 รองลงมา มาเพ่ือจอง มีจ านวน 153 คน คิดเร็นร้อยละ 38.3 และมาเพ่ือซือ้           
มีจ านวน 82 คน คดิเร็นร้อยละ 20.5  

 
ตาราง 4.20 ข้อมลูจ านวนร้อยละของลกัษณะการซือ้รถยนต์ 

ลักษณะการซือ้รถยนต์ 
จ านวน 

ล าดับ 
คน ร้อยละ 

  ซือ้เร็นคนัแรก 
  ซือ้เพิ่มเตมิ 
  ซือ้โดยเรล่ียนจากคนัเก่าเร็นคนัชหม่ 

104 
182 
114 

26.0 
45.5 
28.5 

3 
1 
2 

รวม 400 100 - 
 

จากตาราง 4.20 พบว่าลกัษณะการซือ้รถยนต์เพิ่มเติม มีจ านวน 182 คน คิดเร็นร้อยละ 
45.5 รองลงมาซือ้โดยเรล่ียนจากคนัเก่าเร็นคนัชหม่ มีจ านวน 114 คน คิดเร็นร้อยละ 28.5 และซือ้
เร็นคนัแรก มีจ านวน 104 คน คดิเร็นร้อยละ 26.0 
 
ตาราง 4.21 ข้อมลูจ านวนร้อยละของรุ่นรถฮอนด้าท่ีทา่นจะซือ้ 

รุ่นรถยนต์ฮอนด้าที่ท่านจะซือ้ 
จ านวน 

ล าดับ 
คน ร้อยละ 

  Brio 
  Jazz 
  Civic 
  Accord 
  CRV 
  City 

46 
76 
51 
59 
68 
100 

11.4 
19.0 
12.8 
14.8 
17.0 
25.0 

6 
2 
5 
4 
3 
1 

รวม 400 100 - 
 

จากตาราง 4.21 พบว่ารุ่นรถยนต์ท่ีท่านจะซือ้ รุ่น City มีจ านวน 100 คน คิดเร็นร้อยละ 
25.0 รองลงมา รุ่น Jazz มีจ านวน 76 คน คิดเร็นร้อยละ 19.0 รุ่น CRV มีจ านวน 68 คน คิดเร็น 
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ร้อยละ 17.0 รุ่น  Accord มีจ านวน 59 คน คิดเร็นร้อยละ 14.8  รุ่น Civic มีจ านวน 51 คน คิดเร็น
ร้อยละ 12.8 และ รุ่น Brio มีจ านวน 46 คน คดิเร็นร้อยละ 11.4 

 
ตาราง 4.22 ข้อมลูจ านวนร้อยละของสาเหตสุ าคญัท่ีสดุท่ีท าชห้เลือกซือ้ 

สาเหตุส าคัญท่ีสุดที่ท าให้เลือกซือ้ 
จ านวน 

ล าดับ 
คน ร้อยละ 

  รูรลกัษณ์และการออกแบบของรถยนต์ 
  การรระหยดัน า้มนั 
  สมรรถนะของเคร่ืองยนต์ 
  ราคาเหมาะสม 
  เช่ือมัน่ชนคณุภาพสินค้า 

22 
146 
87 
131 
14 

5.5 
36.5 
21.8 
32.8 
3.4 

4 
1 
3 
2 
5 

รวม 400 100 - 
 

จากตาราง 4.22 พบว่า ส าหรับสาเหตุส าคญัท่ีสุดท่ีท าชห้เลือกซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล
ฮอนด้า คือ การรระหยดัน า้มนั มีจ านวน 146 คน คดิเร็นร้อยละ 36.5 รองลงมา มีราคาท่ีเหมาะสม 
131 คน คิดเร็นร้อยละ 32.8  สมรรถนะของเคร่ืองยนต์ มีจ านวน 87 คน คิดเร็นร้อยละ 21.8 
รูรลกัษณ์และการออกแบบของรถยนต์ มีจ านวน 22 คน คิดเร็นร้อยละ 5.5 และเช่ือมัน่ชนคณุภาพ
สินค้า มีจ านวน 14 คน คดิเร็นร้อยละ 3.4  

 
ตาราง 4.23 ข้อมลูจ านวนร้อยละของสาเหตสุ าคญัท่ีสดุท่ีท าชห้เลือกซือ้ 

 
บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซือ้ 

ของท่าน 

จ านวน 
ล าดับ 

คน ร้อยละ 

  ตนเอง 
  บคุคลชนครอบครัว/ญาติ 
  เพ่ือน 
  คนรัก/สามี/ภรรยา 

64 
269 
1 
66 

16.0 
67.2 
0.3 
16.5 

3 
1 
4 
2 

รวม 400 100 - 
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จากตาราง 4.23 พบว่า ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลชนการตัดสินชจซือ้รถยนต์ของท่าน คือ 
บุคคลชนครอบครัว/ญาติ มีจ านวน 269 คน คิดเร็นร้อยละ 67.2 รองลงมา คนรัก/สามี/ภรรยา            
ซึ่งชกล้เคียงกบัตนเอง มีจ านวน 66 และ 64 คน คิดเร็นร้อยละ 16.5 และ 16.0 และเพ่ือนมีจ านวน 
1 คน คดิเร็นร้อยละ 0.3 
 
4.5 วิเคราะห์ระดับการรับรู้ในด้านต่าง ๆ ของรถยนต์ฮอนด้าที่มีผลต่อพฤตกิรรม 
     ในการตัดสินใจซือ้รถยนต์ฮอนด้า 
 
ตาราง 4.24   การวิเคราะห์ระดบัการรับรู้ชนด้านคณุคา่ของรถยนต์ฮอนด้าท่ีมีผลต่อพฤติกรรมชน

การตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้า (วตัถรุระสงค์ชนการมาโชว์รูมครัง้นี)้ 

หัวข้อ 
ระดับความคิดเหน็ 

น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด เฉล่ีย 

ซือ้ 
0 
0% 

0 
0% 

3 
0.8% 

33 
8.3% 

46 
11.5% 

82 
20.5% 

จอง 
0 

0% 
0 

0% 
6 

1.5% 
83 

20.8% 
64 

16.0% 
153 

38.3% 
ท า

สญัญา 
0 

0% 
0 

0% 
4 

1.0% 
66 

16.5% 
95 

23.8% 
165 

41.3% 

เฉล่ีย 
0 
0% 

0 
0% 

13 
3.3% 

182 
45.5% 

205 
51.3% 

400 
100% 

Chi-Square = 9.082   df = 4   Significant = .059 
 
จากตาราง 4.24 พบว่าระดับการรับรู้ด้านคุณค่าของรถยนต์ฮอนด้าท่ีแตกต่างกัน                  

ไมมี่ความสมัพนัธ์ตอ่พฤตกิรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าชนเร่ืองของวตัถรุระสงค์ชนการมา
โชว์รูมชนครัง้นี ้ 
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ตาราง 4.25 การวิเคราะห์ระดบัการรับรู้ชนด้านคณุคา่ของรถยนต์ฮอนด้าท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรม             
                   ชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้า (ลกัษณะการซือ้รถยนต์ท่ีทา่นก าลงัจะซือ้) 

หัวข้อ 
ระดับความคิดเหน็ 

น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด เฉล่ีย 
ซือ้เร็น
คนัแรก 

0 
0% 

0 
0% 

8 
2.0% 

48 
12.0% 

48 
12.0% 

104 
26.0% 

ซือ้
เพิ่มเตมิ 

0 
0% 

0 
0% 

2 
0.5% 

88 
22.0% 

92 
23.0% 

182 
45.5% 

ซือ้โดย
เรล่ียน
จากคนั
เก่าเร็น
คนัชหม่ 

0 
0% 

0 
0% 

3 
0.8% 

46 
11.5% 

65 
16.3% 

114 
28.5% 

เฉล่ีย 
0 
0% 

0 
0% 

13 
3.3% 

182 
45.5% 

205 
51.3% 

400 
100% 

Chi-Square = 11.324*   df = 4   Significant = .023 
 
จากตาราง 4.25 พบว่าระดับการรับรู้ด้านคุณค่าของรถยนต์ฮอนด้าท่ีแตกต่างกัน                          

มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าชนเร่ืองของลกัษณะการซือ้รถยนต์            
ท่ีก าลงัจะซือ้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05  
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ตาราง 4.26 การวิเคราะห์ระดับการรับรู้ชนด้านคุณค่าของรถยนต์ฮอนด้าท่ีมีผลต่อพฤติกรรม            
ชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้า (รุ่นรถยนต์ฮอนด้าท่ีทา่นจะซือ้) 

หัวข้อ 
ระดับความคิดเหน็ 

น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด เฉล่ีย 

Brio 
0 

0% 
0 

0% 
1 

0.3% 
25 

6.3% 
20 

5.0% 
46 

11.5% 

Jazz 
0 

0% 
0 

0% 
5 

1.3% 
35 

8.8% 
36 

9.0% 
76 

19.0% 

Civic 
0 

0% 
0 

0% 
1 

0.3% 
16 

4.0% 
34 

8.5% 
51 

12.8% 

Accord 
0 

0% 
0 

0% 
0 

0% 
28 

7.0% 
31 

7.8% 
59 

14.8% 

CRV 
0 

0% 
0 

0% 
3 

0.8% 
25 

6.3% 
40 

10.0% 
68 

17.0% 

City 
0 

0% 
0 

0% 
3 

0.8% 
53 

13.3% 
44 

11.0% 
100 

25.0% 

เฉล่ีย 
0 

0% 
0 

0% 
13 

3.3% 
182 

45.5% 
205 

51.3% 
400 
100% 

Chi-Square = 15.632   df = 10   Significant = .111 

 
จากตาราง 4.26 พบว่าระดับการรับรู้ด้านคุณค่าของรถยนต์ฮอนด้าท่ีแตกต่างกัน                  

ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมชนการตัดสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าชนเร่ืองของรุ่นรถยนต์ฮอนด้า            
ท่ีทา่นจะซือ้ 
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ตาราง 4.27 การวิเคราะห์ระดบัการรับรู้ชนด้านคณุค่าของรถยนต์ฮอนด้าท่ีมีผลต่อพฤติกรรมชน
การตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้า (สาเหตุส าคัญท่ีสุดท่ีท าชห้เลือกซือ้รถยนต์นั่งส่วน
บคุคลฮอนด้า) 

หัวข้อ 
ระดับความคิดเหน็ 

น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด เฉล่ีย 
รูรลกัษณ์
และการ
ออกแบบ
ของ

รถยนต์ 

0 
0% 

0 
0% 

2 
0.5% 

11 
2.8% 

9 
2.3% 

22 
5.5% 

การ
รระหยดั
น า้มนั 

0 
0% 

0 
0% 

4 
1.0% 

63 
15.8% 

79 
19.8% 

146 
36.5% 

สมรรถนะ
ของ

เคร่ืองยนต์ 

0 
0% 

0 
0% 

4 
1.0% 

42 
10.5% 

41 
10.3% 

87 
21.8% 

ราคา
เหมาะสม 

0 
0% 

0 
0% 

2 
0.5% 

60 
15.0% 

69 
17.3% 

131 
32.8% 

เช่ือมัน่ชน
คณุภาพ
สินค้า 

0 
0% 

0 
0% 

1 
0.3% 

6 
1.5% 

7 
1.8% 

14 
3.5% 

เฉล่ีย 
0 
0% 

0 
0% 

13 
3.3% 

182 
45.5% 

205 
51.3% 

400 
100% 

Chi-Square = 6.245   df = 8   Significant = .620 

 
จากตาราง 4.27 พบว่าระดับการรับรู้ด้านคุณค่าของรถยนต์ฮอนด้าท่ีแตกต่างกันไม่มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าชนเร่ืองของสาเหตสุ าคญัท่ีสดุท่ีท าชห้
เลือกซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลฮอนด้า  
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ตาราง 4.28   การวิเคราะห์ระดบัการรับรู้ชนด้านคุณค่าของรถยนต์ฮอนด้าท่ีมีผลต่อพฤติกรรม                  
ชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้า (บคุคลท่ีมีอิทธิพลชนการตดัสินชจซือ้) 

หัวข้อ 
ระดับความคิดเหน็ 

น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด เฉล่ีย 

ตนเอง 
0 
0% 

0 
0% 

2 
0.5% 

24 
6.0% 

38 
9.5% 

64 
16.0% 

บคุคลชน
ครอบครัว/
ญาติ 

0 
0% 

0 
0% 

7 
1.8% 

131 
32.8% 

131 
32.8% 

269 
67.3% 

เพ่ือน 
0 
0% 

0 
0% 

0 
0% 

1 
0.3% 

0 
0% 

1 
0.3% 

คนรัก/
สามี/
ภรรยา 

0 
0% 

0 
0% 

4 
1.0% 

26 
6.5% 

36 
9.0% 

66 
16.5% 

เฉล่ีย 
0 
0% 

0 
0% 

13 
3.3% 

182 
45.5% 

205 
51.3% 

400 
100% 

Chi-Square = 6.504   df = 6   Significant = .369 

 
จากตาราง 4.28 พบว่าระดับการรับรู้ด้านคุณค่าของรถยนต์ฮอนด้าท่ีแตกต่างกัน                  

ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าชนเร่ืองของบุคคลท่ีมีอิทธิพล             
ชนการตดัสินชจซือ้  
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ตาราง 4.29 การวิเคราะห์ระดบัการรับรู้ชนด้านคณุรระโยชน์ของรถยนต์ฮอนด้าท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรม 
                   ชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้า (วตัถรุระสงค์ชนการมาโชว์รูมครัง้นี)้ 

หวัข้อ 
ระดบัความคดิเห็น 

น้อยท่ีสดุ น้อย รานกลาง มาก มากท่ีสดุ เฉล่ีย 

ซือ้ 
0 
0 

0 
0 

3 
0.8 

44 
11.0 

35 
8.8 

82 
20.5 

จอง 
0 
0 

3 
0.8 

17 
4.3 

79 
19.8 

54 
13.5 

153 
38.3 

ท า
สญัญา 

0 
0 

0 
0 

15 
3.8 

76 
19.0 

74 
18.5 

165 
41.3 

เฉล่ีย 
0 
0% 

3 
0.8% 

35 
8.8% 

199 
49.8% 

163 
40.8% 

400 
100% 

Chi-Square = 10.955   df = 6   Significant = .090 

 
จากตาราง 4.29 พบว่าระดบัการรับรู้ด้านคุณรระโยชน์ของรถยนต์ฮอนด้าท่ีแตกต่างกัน            

ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมชนการตัดสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าชนเร่ืองของวัตถุรระสงค์                   
ชนการมาโชว์รูมครัง้นี ้ 
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ตาราง 4.30 การวิเคราะห์ระดบัการรับรู้ชนด้านคณุรระโยชน์ของรถยนต์ฮอนด้าท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรม 
                   ชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้า (ลกัษณะการซือ้รถยนต์ท่ีทา่นก าลงัจะซือ้) 

หัวข้อ 
ระดับความคิดเหน็ 

น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด เฉล่ีย 
ซือ้เร็น
คนัแรก 

0 
0% 

2 
0.5% 

12 
3.0% 

56 
14.0% 

34 
8.5% 

104 
26.0% 

ซือ้
เพิ่มเตมิ 

0 
0% 

0 
0% 

15 
3.8% 

86 
21.5% 

81 
20.3% 

182 
45.5% 

ซือ้โดย
เรล่ียน
จากคนั
เก่าเร็น
คนัชหม่ 

0 
0% 

1 
0.3% 

8 
2.0% 

57 
14.3% 

48 
12.0% 

114 
28.5% 

เฉล่ีย 
0 
0% 

3 
0.8% 

35 
8.8% 

199 
49.8% 

163 
40.8% 

400 
100% 

Chi-Square = 7.585   df = 6   Significant = .270 

 
จากตาราง 4.30 พบว่าระดบัการรับรู้ด้านคณุรระโยชน์ของรถยนต์ฮอนด้าท่ีแตกต่างกัน  

ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าชนเร่ืองของลกัษณะการซือ้รถยนต์
ท่ีก าลงัจะซือ้  
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ตาราง 4.31 การวิเคราะห์ระดบัการรับรู้ชนด้านคณุรระโยชน์ของรถยนต์ฮอนด้าท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรม 
                   ชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้า (รุ่นรถยนต์ฮอนด้าท่ีทา่นจะซือ้)  

หัวข้อ 
ระดับความคิดเหน็ 

น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด เฉล่ีย 

Brio 
0 
0% 

0 
0% 

3 
0.8% 

25 
6.3% 

18 
4.5% 

46 
11.5% 

Jazz 
0 
0% 

0 
0% 

6 
1.5% 

44 
11.0% 

26 
6.5% 

76 
19.0% 

Civic 
0 
0% 

1 
0.3% 

5 
1.3% 

15 
3.8% 

30 
7.5% 

51 
12.8% 

Accord 
0 
0% 

0 
0% 

5 
1.3% 

30 
7.5% 

24 
6.0% 

59 
14.8% 

CRV 
0 

0% 
2 

0.5% 
7 

1.8% 
35 

8.8% 
24 

6.0% 
68 

17.0% 

City 
0 

0% 
0 

0% 
9 

2.3% 
50 

12.5% 
41 

10.3% 
100 

25.0% 

เฉล่ีย 
0 
0% 

3 
0.8% 

35 
8.8% 

199 
49.8% 

163 
40.8% 

400 
100% 

Chi-Square = 18.963   df = 15   Significant = .215 

จากตาราง 4.31 พบว่าระดบัการรับรู้ด้านคณุรระโยชน์ของรถยนต์ฮอนด้าท่ีแตกต่างกัน           
ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมชนการตัดสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าชนเร่ืองของรุ่นรถยนต์ฮอนด้า               
ท่ีทา่นจะซือ้ 
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ตาราง 4.32   การวิเคราะห์ระดบัการรับรู้ชนด้านคณุรระโยชน์ของรถยนต์ฮอนด้าท่ีมีผลตอ่พฤติกรรม
ชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้า (สาเหตุส าคญัท่ีสุดท่ีท าชห้เลือกซือ้รถยนต์นั่ง            
สว่นบคุคลฮอนด้า) 

หัวข้อ 
ระดับความคิดเหน็ 

น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด เฉล่ีย 
รูรลกัษณ์
และการ
ออกแบบ
ของ

รถยนต์ 

0 
0% 

0 
0% 

4 
1.0% 

9 
2.3% 

9 
2.3% 

22 
5.5% 

การ
รระหยดั
น า้มนั 

0 
0% 

1 
0.3% 

14 
3.5% 

65 
16.3% 

66 
16.5% 

146 
36.5% 

สมรรถนะ
ของ

เคร่ืองยนต์ 

0 
0% 

1 
0.3% 

10 
2.5% 

48 
12.0% 

28 
7.0% 

87 
21.8% 

ราคา
เหมาะสม 

0 
0% 

0 
0% 

5 
1.3% 

72 
18.0% 

54 
13.5% 

131 
32.8% 

เช่ือมัน่ชน
คณุภาพ
สินค้า 

0 
0% 

1 
0.3% 

2 
0.5% 

5 
1.3% 

6 
1.5% 

14 
3.5% 

เฉล่ีย 
0 
0% 

3 
0.8% 

35 
8.8% 

199 
49.8% 

163 
40.8% 

400 
100% 

Chi-Square = 21.439*   df = 12          Significant = .044 
 
จากตาราง 4.32 พบว่าระดบัการรับรู้ด้านคุณรระโยชน์ของรถยนต์ฮอนด้าท่ีแตกต่างกัน             

มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าชนเร่ืองของสาเหตสุ าคญัท่ีสดุท่ีท าชห้
เลือกซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลฮอนด้า ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ.05  
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ตาราง 4.33  การวิเคราะห์ระดับการรับรู้ชนด้านคุณรระโยชน์ของรถยนต์ฮอนด้าท่ีมีผลต่อ 
พฤตกิรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้า (บคุคลท่ีมีอิทธิพลชนการตดัสินชจซือ้) 

หัวข้อ 
ระดับความคิดเหน็ 

น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด เฉล่ีย 

ตนเอง 
0 
0% 

1 
0.3% 

6 
1.5% 

33 
8.3% 

24 
6.0% 

64 
16.0% 

บคุคลชน
ครอบครัว/
ญาติ 

0 
0% 

1 
0.3% 

23 
5.8% 

140 
35.0% 

105 
26.3% 

269 
67.3% 

เพ่ือน 
0 
0% 

0 
0% 

0 
0% 

1 
0.3% 

0 
0% 

1 
0.3% 

คนรัก/
สามี/
ภรรยา 

0 
0% 

1 
0.3% 

6 
1.5% 

25 
6.3% 

34 
8.5% 

66 
16.5% 

เฉล่ีย 
0 
0% 

3 
0.8% 

35 
8.8% 

199 
49.8% 

163 
40.8% 

400 
100% 

Chi-Square = 7.085   df = 9   Significant = .628 
 
จากตาราง 4.33 พบว่าระดบัการรับรู้ด้านคุณรระโยชน์ของรถยนต์ฮอนด้าท่ีแตกต่างกัน             

ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าชนเร่ืองของบุคคลท่ีมีอิทธิพล              
ชนการตดัสินชจซือ้  
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ตาราง 4.34 การวิเคราะห์ระดบัการรับรู้ชนด้านคณุสมบตัิของรถยนต์ฮอนด้าท่ีมีผลต่อพฤติกรรม 
ชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้า (วตัถรุระสงค์ชนการมาโชว์รูมครัง้นี)้ 

หัวข้อ 
ระดับความคิดเหน็ 

น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด เฉล่ีย 

ซือ้ 
2 

0.5% 
6 

1.5% 
6 

1.5% 
33 
8.3% 

35 
8.8% 

82 
20.5% 

จอง 
5 

1.3% 
8 

2.0% 
16 
4.0% 

73 
18.3% 

51 
12.8% 

153 
38.3% 

ท า
สญัญา 

1 
0.3% 

7 
1.8% 

18 
4.5% 

65 
16.3% 

74 
18.5% 

165 
41.3% 

เฉล่ีย 
8 

2.0% 
21 
5.3% 

40 
10.0% 

171 
42.8% 

160 
40.0% 

400 
100% 

Chi-Square = 8.911   df = 8   Significant = .350 

จากตาราง 4.34 พบว่าระดับการรับรู้ด้านคุณสมบัติของรถยนต์ฮอนด้า ท่ีแตกต่างกัน            
ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าชนเร่ืองของวตัถรุระสงค์ชนการมา
โชว์รูมครัง้นี ้
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ตาราง 4.35 การวิเคราะห์ระดบัการรับรู้ชนด้านคณุสมบตัิของรถยนต์ฮอนด้าท่ีมีผลต่อพฤติกรรม    
ชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้า (ลกัษณะการซือ้รถยนต์ท่ีทา่นก าลงัจะซือ้) 

หัวข้อ 
ระดับความคิดเหน็ 

น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด เฉล่ีย 
ซือ้เร็น
คนัแรก 

2 
0.5% 

11 
2.8% 

16 
4.0% 

42 
10.5% 

33 
8.3% 

104 
26.0% 

ซือ้
เพิ่มเตมิ 

3 
0.8% 

4 
1.0% 

12 
3.0% 

84 
21.0% 

79 
19.8% 

182 
45.5% 

ซือ้โดย
เรล่ียน
จากคนั
เก่าเร็น
คนัชหม่ 

3 
0.8% 

6 
1.5% 

12 
3.0% 

45 
11.3% 

48 
12.0% 

114 
28.5% 

เฉล่ีย 
8 

2.0% 
21 
5.3% 

40 
10.0% 

171 
42.8% 

160 
40.0% 

400 
100% 

Chi-Square = 17.701*   df = 8   Significant = .024 
 
จากตาราง 4.35 พบว่าระดับการรับรู้ด้านคุณสมบัติของรถยนต์ฮอนด้าท่ีแตกต่างกัน                  

มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าชนเร่ืองของลกัษณะการซือ้รถยนต์        
ท่ีก าลงัจะซือ้ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ.05  
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ตาราง 4.36 การวิเคราะห์ระดบัการรับรู้ชนด้านคณุสมบตัขิองรถยนต์ฮอนด้าท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมชน
การตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้า (รุ่นรถยนต์ฮอนด้าท่ีทา่นจะซือ้) 

หัวข้อ 
ระดับความคิดเหน็ 

น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด เฉล่ีย 

Brio 
0 

0% 
0 

0% 
4 

1.0% 
25 

6.3% 
17 

4.3% 
46 

11.5% 

Jazz 
2 

0.5% 
3 

0.8% 
7 

1.8% 
33 

8.3% 
31 

7.8% 
76 

19.0% 

Civic 
2 

0.5% 
4 

1.0% 
4 

1.0% 
15 

3.8% 
26 

6.5% 
51 

12.8% 

Accord 
0 

0% 
3 

0.8% 
4 

1.0% 
27 

6.8% 
25 

6.3% 
59 

14.8% 

CRV 
2 

0.5% 
2 

0.5% 
14 

3.5% 
25 

6.3% 
25 

6.3% 
68 

17.0% 

City 
2 

0.5% 
9 

2.3% 
7 

1.8% 
46 

11.5% 
36 

9.0% 
100 

25.0% 

เฉล่ีย 
8 

2.0% 
21 
5.3% 

40 
10.0% 

171 
42.8% 

160 
40.0% 

400 
100% 

Chi-Square = 26.515   df = 20   Significant = .149 

 
จากตาราง 4.36 พบว่าระดับการรับรู้ด้านคุณสมบัติของรถยนต์ฮอนด้าท่ีแตกต่างกัน               

ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมชนการตัดสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าชนเร่ืองของรุ่นรถยนต์ฮอนด้า             
ท่ีทา่นจะซือ้ 
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ตาราง 4.37 การวิเคราะห์ระดบัการรับรู้ชนด้านคณุสมบตัขิองรถยนต์ฮอนด้าท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมชน
การตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้า (สาเหตสุ าคญัท่ีสดุท่ีท าชห้เลือกซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบคุคล
ฮอนด้า) 

หัวข้อ 
ระดับความคิดเหน็ 

น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด เฉล่ีย 
รูรลกัษณ์
และการ

ออกแบบของ
รถยนต์ 

0 
0% 

0 
0% 

5 
1.3% 

11 
2.8% 

6 
1.5% 

22 
5.5% 

การรระหยดั
น า้มนั 

1 
0.3% 

9 
2.3% 

17 
4.3% 

59 
14.8% 

60 
15.0% 

146 
36.5% 

สมรรถนะของ
เคร่ืองยนต์ 

4 
1.0% 

10 
2.5% 

10 
2.5% 

38 
9.5% 

25 
6.3% 

87 
21.8% 

ราคา
เหมาะสม 

2 
0.5% 

2 
0.5% 

5 
1.3% 

60 
15.0% 

62 
15.5% 

131 
32.8% 

เช่ือมัน่ชน
คณุภาพ
สินค้า 

1 
0.3% 

0 
0% 

3 
0.8% 

3 
0.8% 

7 
1.8% 

14 
3.5% 

เฉล่ีย 
8 

2.0% 
21 
5.3% 

40 
10.0% 

171 
42.8% 

160 
40.0% 

400 
100% 

Chi-Square = 37.721*   df = 16          Significant = .002 
 
จากตาราง 4.37 พบว่าระดับการรับรู้ด้านคุณสมบัติของรถยนต์ฮอนด้าท่ีแตกต่างกัน                

มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าชนเร่ืองของสาเหตสุ าคญัท่ีสดุท่ีท าชห้
เลือกซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลฮอนด้า ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ.05  
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ตาราง 4.38 การวิเคราะห์ระดบัการรับรู้ชนด้านคณุสมบตัิของรถยนต์ฮอนด้าท่ีมีผลต่อพฤติกรรม    
                   ชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้า (บคุคลท่ีมีอิทธิพลชนการตดัสินชจซือ้) 

หัวข้อ 
ระดับความคิดเหน็ 

น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด เฉล่ีย 

ตนเอง 
1 

0.3% 
4 

1.0% 
7 

1.8% 
29 
7.3% 

23 
5.8% 

64 
16.0% 

บคุคลชน
ครอบครัว/
ญาติ 

6 
1.5% 

14 
3.5% 

24 
6.0% 

120 
30.0% 

105 
26.3% 

269 
67.3% 

เพ่ือน 
0 
0% 

0 
0% 

0 
0% 

1 
0.3% 

0 
0% 

1 
0.3% 

คนรัก/
สามี/
ภรรยา 

1 
0.3% 

3 
0.8% 

9 
2.3% 

21 
5.3% 

32 
0.8% 

66 
16.5% 

เฉล่ีย 
8 

2.0% 
21 
5.3% 

40 
10.0% 

171 
42.8% 

160 
40.0% 

400 
100% 

Chi-Square = 6.652   df = 12   Significant = .880 

 
จากตาราง 4.38 พบว่าระดับการรับรู้ด้านคุณสมบัติของรถยนต์ฮอนด้าท่ีแตกต่างกัน              

ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าชนเร่ืองของบุคคลท่ีมีอิทธิพล              
ชนการตดัสินชจซือ้  
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ตาราง 4.39 การวิเคราะห์ระดบัการรับรู้ชนด้านบคุลิกภาพของรถยนต์ฮอนด้าท่ีมีผลตอ่พฤติกรรม
ชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้า (วตัถรุระสงค์ชนการมาโชว์รูมครัง้นี)้ 

หัวข้อ 
ระดับความคิดเหน็ 

น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด เฉล่ีย 

ซือ้ 
1 

0.3% 
2 

0.5% 
11 

2.8% 
40 

10.0% 
28 

7.0% 
82 

20.5% 

จอง 
0 
0% 

4 
1.0% 

17 
4.3% 

98 
24.5% 

34 
8.5% 

153 
38.3% 

ท า
สญัญา 

0 
0% 

5 
1.3% 

15 
3.8% 

97 
24.3% 

48 
12.0% 

165 
41.3% 

เฉล่ีย 
1 

0.3% 
11 
2.8% 

43 
10.8% 

235 
58.8% 

110 
27.5% 

400 
100% 

Chi-Square = 10.085   df = 8   Significant = .259 

จากตาราง 4.39 พบว่าระดับการรับรู้ด้านบุคลิกภาพของรถยนต์ฮอนด้าท่ีแตกต่างกัน            
ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าชนเร่ืองของวตัถรุระสงค์ชนการมา
โชว์รูมครัง้นี ้ 
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ตาราง 4.40 การวิเคราะห์ระดบัการรับรู้ชนด้านบคุลิกภาพของรถยนต์ฮอนด้าท่ีมีผลตอ่พฤติกรรม
ชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้า (ลกัษณะการซือ้รถยนต์ท่ีทา่นก าลงัจะซือ้) 

หัวข้อ 
ระดับความคิดเหน็ 

น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด เฉล่ีย 
ซือ้เร็น
คนัแรก 

0 
0% 

4 
1.0% 

18 
4.5% 

65 
16.3% 

17 
4.3% 

104 
26.0% 

ซือ้
เพิ่มเตมิ 

0 
0% 

3 
0.8% 

14 
3.5% 

106 
26.5% 

59 
14.8% 

182 
45.5% 

ซือ้โดย
เรล่ียน
จากคนั
เก่าเร็น
คนัชหม่ 

1 
0.3% 

4 
1.0% 

11 
2.8% 

64 
16.0% 

34 
8.5% 

114 
28.5% 

เฉล่ีย 
1 

0.3% 
11 
2.8% 

43 
10.8% 

235 
58.8% 

110 
27.5% 

400 
100% 

Chi-Square = 16.795*   df = 8   Significant = .032 

 
จากตาราง 4.40 พบว่าระดับการรับรู้ด้านบุคลิกภาพของรถยนต์ฮอนด้าท่ีแตกต่างกัน             

มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าชนเร่ืองของลกัษณะการซือ้รถยนต์            
ท่ีก าลงัจะซือ้ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ.05  
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ตาราง 4.41 การวิเคราะห์ระดบัการรับรู้ชนด้านบคุลิกภาพของรถยนต์ฮอนด้าท่ีมีผลตอ่พฤติกรรม
ชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้า (รุ่นรถยนต์ฮอนด้าท่ีทา่นจะซือ้) 

หัวข้อ 
ระดับความคิดเหน็ 

น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด เฉล่ีย 

Brio 
0 

0% 
0 

0% 
2 

0.5% 
30 

7.5% 
14 

3.5% 
46 

11.5% 

Jazz 
0 

0% 
1 

0.3% 
8 

0.2% 
49 

12.3% 
18 

4.5% 
76 

19.0% 

Civic 
0 

0% 
1 

0.3% 
6 

1.5% 
27 

6.8% 
17 

4.3% 
51 

12.8% 

Accord 
0 

0% 
1 

0.3% 
6 

1.5% 
41 

10.3% 
11 

2.8% 
59 

14.8% 

CRV 
1 

0.3% 
1 

0.3% 
9 

2.3% 
37 

9.3% 
20 

5.0% 
68 

17.0% 

City 
0 

0% 
7 

1.8% 
12 

3.0% 
51 

12.8% 
30 

7.5% 
100 

25.0% 

เฉล่ีย 
1 

0.3% 
11 
2.8% 

43 
10.8% 

235 
58.8% 

110 
27.5% 

400 
100% 

Chi-Square = 23.025   df = 20   Significant = .288 

จากตาราง 4.41 พบว่าระดับการรับรู้ด้านบุคลิกภาพของรถยนต์ฮอนด้าท่ีแตกต่างกัน             
ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมชนการตัดสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าชนเร่ืองของรุ่นรถยนต์ฮอนด้า             
ท่ีทา่นจะซือ้ 
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ตาราง 4.42 การวิเคราะห์ระดบัการรับรู้ชนด้านบคุลิกภาพของรถยนต์ฮอนด้าท่ีมีผลตอ่พฤติกรรม                 
ชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้า (สาเหตุส าคญัที่สุดที่ท าชห้เลือกซือ้รถยนต์นั่ง               
สว่นบคุคลฮอนด้า) 

หัวข้อ 
ระดับความคิดเหน็ 

น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด เฉล่ีย 
รูรลกัษณ์
และการ

ออกแบบของ
รถยนต์ 

0 
0% 

1 
0.3% 

2 
0.5% 

15 
3.8% 

4 
1.0% 

22 
5.5% 

การรระหยดั
น า้มนั 

0 
0% 

5 
1.3% 

15 
3.8% 

86 
21.5% 

40 
10.0% 

146 
36.5% 

สมรรถนะของ
เคร่ืองยนต์ 

0 
0% 

3 
0.8% 

18 
4.5% 

43 
10.8% 

23 
5.8% 

87 
21.8% 

ราคา
เหมาะสม 

0 
0% 

2 
0.5% 

6 
1.5% 

84 
21.0% 

39 
9.8% 

131 
32.8% 

เช่ือมัน่ชน
คณุภาพ
สินค้า 

1 
0.3% 

0 
0% 

2 
0.5% 

7 
1.8% 

4 
1.0% 

14 
3.5% 

เฉล่ีย 
1 

0.3% 
11 
2.8% 

43 
10.8% 

235 
58.8% 

110 
27.5% 

400 
100% 

Chi-Square = 45.637*   df = 16          Significant = .000 

 
จากตาราง 4.42 พบว่าระดับการรับรู้ด้านบุคลิกภาพของรถยนต์ฮอนด้าท่ีแตกต่างกัน            

มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าชนเร่ืองของสาเหตสุ าคญัท่ีสดุท่ีท าชห้
เลือกซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลฮอนด้า ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ.05  
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ตาราง 4.43 การวิเคราะห์ระดบัการรับรู้ชนด้านบคุลิกภาพของรถยนต์ฮอนด้าท่ีมีผลตอ่พฤติกรรม
ชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้า (บคุคลท่ีมีอิทธิพลชนการตดัสินชจซือ้) 

หัวข้อ 
ระดับความคิดเหน็ 

น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด เฉล่ีย 

ตนเอง 
0 

0% 
2 

0.5% 
9 

2.3% 
38 

9.5% 
15 

3.8% 
64 

16.0% 
บคุคลชน
ครอบครัว/
ญาติ 

1 
0.3% 

7 
1.8% 

29 
7.3% 

159 
39.8% 

73 
18.3% 

269 
67.3% 

เพ่ือน 
0 

0% 
0 

0% 
0 

0% 
1 

0.3% 
0 

0% 
1 

0.3% 
คนรัก/
สามี/
ภรรยา 

0 
0% 

2 
0.5% 

5 
1.3% 

37 
9.3% 

22 
5.5% 

66 
16.5% 

เฉล่ีย 
1 

0.3% 
11 
2.8% 

43 
10.8% 

235 
58.8% 

110 
27.5% 

400 
100% 

Chi-Square = 3.837   df = 12   Significant = .986 

 
จากตาราง 4.43 พบว่าระดับการรับรู้ด้านบุคลิกภาพของรถยนต์ฮอนด้าท่ีแตกต่างกัน            

ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าชนเร่ืองของบุคคลท่ีมีอิทธิพล          
ชนการตดัสินชจซือ้  
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ตาราง 4.44 การวิเคราะห์ระดับการรับรู้ชนด้านผู้ ชช้ของรถยนต์ฮอนด้าท่ีมีผลต่อพฤติกรรม                
ชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้า (วตัถรุระสงค์ชนการมาโชว์รูมครัง้นี)้ 

หัวข้อ 
ระดับความคิดเหน็ 

น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด เฉล่ีย 

ซือ้ 
0 
0% 

3 
0.8% 

17 
4.3% 

34 
8.5% 

28 
7.0% 

82 
20.5% 

จอง 
1 

0.3% 
8 

2.0% 
34 
8.5% 

78 
19.5% 

32 
8.0% 

153 
38.3% 

ท า
สญัญา 

2 
0.5% 

7 
1.8% 

30 
7.5% 

81 
20.3% 

45 
11.3% 

165 
41.3% 

เฉล่ีย 
3 

0.8% 
18 
4.5% 

81 
20.3% 

193 
48.3% 

105 
26.3% 

400 
100% 

Chi-Square = 6.805   df = 8   Significant = .558 

 
จากตาราง 4.44 พบว่าระดับการรับรู้ด้านผู้ ชช้ของรถยนต์ฮอนด้าท่ีแตกต่างกันไม่มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าชนเร่ืองของวัตถุรระสงค์ชนการมา          
โชว์รูมครัง้นี ้ 
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ตาราง 4.45 การวิเคราะห์ระดับการรับรู้ชนด้านผู้ ชช้ของรถยนต์ฮอนด้าท่ีมีผลต่อพฤติกรรม               
ชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้า (ลกัษณะการซือ้รถยนต์ท่ีทา่นก าลงัจะซือ้) 

หัวข้อ 
ระดับความคิดเหน็ 

น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด เฉล่ีย 
ซือ้เร็น
คนัแรก 

1 
0.3% 

4 
1.0% 

34 
8.5% 

45 
11.3% 

20 
5.0% 

104 
26.0% 

ซือ้
เพิ่มเตมิ 

2 
0.5% 

8 
2.0% 

27 
6.8% 

92 
23.0% 

53 
13.3% 

182 
45.5% 

ซือ้โดย
เรล่ียน
จากคนั
เก่าเร็น
คนัชหม่ 

0 
0% 

6 
1.5% 

20 
5.0% 

56 
14.0% 

32 
8.0% 

114 
28.5% 

เฉล่ีย 
3 

0.8% 
18 
4.5% 

81 
20.3% 

193 
48.3% 

105 
26.3% 

400 
100% 

Chi-Square = 15.881*   df = 8   Significant = .044 

 
จากตาราง 4.45 พบว่าระดับการรับ รู้ ด้านผู้ ช ช้ของรถยนต์ฮอนด้าท่ีแตกต่างกัน                             

มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าชนเร่ืองของลกัษณะการซือ้รถยนต์               
ท่ีก าลงัจะซือ้ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ.05  
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ตาราง 4.46   การวิเคราะห์ระดบัการรับรู้ชนด้านผู้ ชช้ของรถยนต์ฮอนด้าท่ีมีผลต่อพฤติกรรมชน              
การตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้า (รุ่นรถยนต์ฮอนด้าท่ีทา่นจะซือ้) 

หัวข้อ 
ระดับความคิดเหน็ 

น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด เฉล่ีย 

Brio 
0 

0% 
2 

0.5% 
7 

1.8% 
24 

6.0% 
13 

3.3% 
46 

11.5% 

Jazz 
0 

0% 
2 

0.5% 
17 

4.3% 
39 

9.8% 
18 

4.5% 
76 

19.0% 

Civic 
0 

0% 
2 

0.5% 
8 

2.0% 
26 

6.5% 
15 

3.8% 
51 

12.8% 

Accord 
0 

0% 
1 

0.3% 
15 

3.8% 
28 

7.0% 
15 

3.8% 
59 

14.8% 

CRV 
1 

0.3% 
4 

1.0% 
15 

3.8% 
29 

7.3% 
19 

4.8% 
68 

17.0% 

City 
2 

0.5% 
7 

1.8% 
19 

4.8% 
47 

11.8% 
25 

6.3% 
100 

25.0% 

เฉล่ีย 
3 

0.8% 
18 
4.5% 

81 
20.3% 

193 
48.3% 

105 
26.3% 

400 
100% 

Chi-Square = 11.329   df = 20   Significant = .937 

จากตาราง 4.46 พบว่าระดับการรับรู้ด้านผู้ ชช้ของรถยนต์ฮอนด้าท่ีแตกต่างกันไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าชนเร่ืองของรุ่นรถยนต์ฮอนด้าท่ีทา่นจะซือ้ 
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ตาราง 4.47   การวิเคราะห์ระดบัการรับรู้ชนด้านผู้ ชช้ของรถยนต์ฮอนด้าท่ีมีผลต่อพฤติกรรมชน             
การตัดสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้า (สาเหตุส าคัญท่ีสุดท่ีท าชห้เลือกซือ้รถยนต์นั่ง                 
สว่นบคุคลฮอนด้า) 

หัวข้อ 
ระดับความคิดเหน็ 

น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด เฉล่ีย 
รูรลกัษณ์
และการ

ออกแบบของ
รถยนต์ 

0 
0% 

1 
0.3% 

5 
1.3% 

11 
2.8% 

5 
1.3% 

22 
5.5% 

การรระหยดั
น า้มนั 

1 
0.3% 

8 
2.0% 

27 
6.8% 

70 
17.5% 

40 
10.0% 

146 
36.5% 

สมรรถนะของ
เคร่ืองยนต์ 

1 
0.3% 

5 
1.3% 

27 
6.8% 

37 
9.3% 

17 
4.3% 

87 
21.8% 

ราคา
เหมาะสม 

1 
0.3% 

3 
0.8% 

22 
5.5% 

67 
16.8% 

38 
9.5% 

131 
32.8% 

เช่ือมัน่ชน
คณุภาพ
สินค้า 

0 
0% 

1 
0.3% 

0 
0% 

8 
2.0% 

5 
1.3% 

14 
3.5% 

เฉล่ีย 
3 

0.8% 
18 
4.5% 

81 
20.3% 

193 
48.3% 

105 
26.3% 

400 
100% 

Chi-Square = 15.199   df = 16          Significant = .51 

 
จากตาราง 4.47 พบว่าระดับการรับรู้ด้านผู้ ชช้ของรถยนต์ฮอนด้าท่ีแตกต่างกันไม่มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าชนเร่ืองของสาเหตสุ าคญัท่ีสดุท่ีท าชห้
เลือกซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลฮอนด้า  
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ตาราง 4.48   การวิเคราะห์ระดบัการรับรู้ชนด้านผู้ ชช้ของรถยนต์ฮอนด้าท่ีมีผลต่อพฤติกรรมชน                   
การตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้า (บคุคลท่ีมีอิทธิพลชนการตดัสินชจซือ้) 

หัวข้อ 
ระดับความคิดเหน็ 

น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด เฉล่ีย 

ตนเอง 
0 

0% 
4 

1.0% 
22 

5.5% 
21 

5.3% 
17 

4.3% 
64 

16.0% 
บคุคลชน
ครอบครัว/
ญาติ 

3 
0.8% 

10 
2.5% 

49 
12.3% 

138 
34.5% 

69 
17.3% 

269 
67.3% 

เพ่ือน 
0 

0% 
0 

0% 
0 

0% 
1 

0.3% 
0 

0% 
1 

0.3% 
คนรัก/
สามี/
ภรรยา 

0 
0% 

4 
1.0% 

10 
2.5% 

33 
8.3% 

19 
4.8% 

66 
16.5% 

เฉล่ีย 
3 

0.8% 
18 
4.5% 

81 
20.3% 

193 
48.3% 

105 
26.3% 

400 
100% 

Chi-Square = 15.311   df = 12   Significant = .225 

 
จากตาราง 4.48 พบว่าระดับการรับรู้ด้านผู้ ชช้ของรถยนต์ฮอนด้าท่ีแตกต่างกันไม่มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมชนการตัดสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าชนเร่ืองของบุคคลท่ีมีอิทธิพลชน           
การตดัสินชจซือ้  
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ตาราง 4.49 การวิเคราะห์ระดบัการรับรู้ชนด้านวฒันธรรมของรถยนต์ฮอนด้าท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมชน
การตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้า (วตัถรุระสงค์ชนการมาโชว์รูมครัง้นี)้ 

หัวข้อ 
ระดับความคิดเหน็ 

น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด เฉล่ีย 

ซือ้ 
2 

0.5% 
7 

1.8% 
8 

2.0% 
34 

8.5% 
31 

7.8% 
82 

20.5% 

จอง 
6 

1.5% 
17 

4.3% 
8 

2.0% 
79 

19.8% 
43 

10.8% 
153 

38.3% 
ท า

สญัญา 
5 

1.3% 
12 

3.0% 
12 

3.0% 
83 

20.8% 
53 

13.3% 
165 

41.3% 

เฉล่ีย 
13 

3.3% 
36 

9.0% 
28 

7.0% 
196 

49.0% 
127 

31.8% 
400 

100% 
Chi-Square = 6.139   df = 8   Significant = .632 

 
จากตาราง 4.49 พบว่าระดบัการรับรู้ด้านวฒันธรรมของรถยนต์ฮอนด้าท่ีแตกต่างกันไม่มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมชนการตัดสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าชนเร่ืองของวัตถุรระสงค์ชนการมา             
โชว์รูมครัง้นี ้
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ตาราง 4.50 การวิเคราะห์ระดบัการรับรู้ชนด้านวฒันธรรมของรถยนต์ฮอนด้าท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมชน
การตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้า (ลกัษณะการซือ้รถยนต์ท่ีทา่นก าลงัจะซือ้) 

หัวข้อ 
ระดับความคิดเหน็ 

น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด เฉล่ีย 
ซือ้เร็น
คนัแรก 

0 
0.5% 

21 
5.3% 

14 
3.5% 

46 
11.5% 

21 
5.3% 

104 
26.0% 

ซือ้
เพิ่มเตมิ 

6 
1.5% 

9 
2.3% 

5 
1.3% 

93 
23.3% 

69 
17.3% 

182 
45.5% 

ซือ้โดย
เรล่ียน
จากคนั
เก่าเร็น
คนัชหม่ 

5 
1.3% 

6 
1.5% 

9 
2.3% 

57 
14.3% 

37 
9.3% 

114 
28.5% 

เฉล่ีย 
13 

3.3% 
36 

9.0% 
28 

7.0% 
196 

49.0% 
127 

31.8% 
400 

100% 
Chi-Square = 38.862*   df = 8   Significant = .000 

จากตาราง 4.50 พบว่าระดบัการรับรู้ด้านวัฒนธรรมของรถยนต์ฮอนด้าท่ีแตกต่างกัน           
มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าชนเร่ืองของลกัษณะการซือ้รถยนต์            
ท่ีก าลงัจะซือ้ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ.05  
 
 
 
 
 
 
 
 
 



93 

ตาราง 4.51 การวิเคราะห์ระดบัการรับรู้ชนด้านวฒันธรรมของรถยนต์ฮอนด้าท่ีมีผลตอ่พฤติกรรม  
ชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้า (รุ่นรถยนต์ฮอนด้าท่ีทา่นจะซือ้) 

หัวข้อ 
ระดับความคิดเหน็ 

น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด เฉล่ีย 

Brio 
1 

0.3% 
1 

0.3% 
2 

0.5% 
24 

6.0% 
18 

4.5% 
46 

11.5% 

Jazz 
1 

0.3% 
9 

2.3% 
6 

1.5% 
38 

9.5% 
22 

5.5% 
76 

19.0% 

Civic 
0 

0% 
6 

1.5% 
4 

1.0% 
21 

5.3% 
20 

5.0% 
51 

12.8% 

Accord 
1 

0.3% 
5 

1.3% 
3 

0.8% 
34 

8.5% 
16 

4.0% 
59 

14.8% 

CRV 
3 

0.8% 
8 

2.0% 
5 

1.3% 
31 

7.8% 
21 

5.3% 
68 

17.0% 

City 
7 

1.8% 
7 

1.8% 
8 

2.0% 
48 

12.0% 
30 

7.5% 
100 

25.0% 

เฉล่ีย 
13 

3.3% 
36 

9.0% 
28 

7.0% 
196 

49.0% 
127 

31.8% 
400 

100% 
Chi-Square = 17.555   df = 20   Significant = .617 

จากตาราง 4.51 พบว่าระดบัการรับรู้ด้านวฒันธรรมของรถยนต์ฮอนด้าท่ีแตกต่างกันไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าชนเร่ืองของรุ่นรถยนต์ฮอนด้าท่ีทา่นจะซือ้ 
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ตาราง 4.52   การวิเคราะห์ระดบัการรับรู้ชนด้านวฒันธรรมของรถยนต์ฮอนด้าท่ีมีผลตอ่พฤติกรรม   
ชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้า (สาเหตุส าคญัท่ีสุดท่ีท าชห้เลือกซือ้รถยนต์นั่ง           
สว่นบคุคลฮอนด้า) 

หัวข้อ 
ระดับความคิดเหน็ 

น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด เฉล่ีย 
รูรลกัษณ์
และการ

ออกแบบของ
รถยนต์ 

0 
0% 

1 
0.3% 

4 
1.0% 

9 
2.3% 

8 
2.0% 

22 
5.5% 

การรระหยดั
น า้มนั 

5 
1.3% 

15 
3.8% 

7 
1.8% 

71 
17.8% 

48 
12.0% 

146 
36.5% 

สมรรถนะของ
เคร่ืองยนต์ 

5 
1.3% 

14 
3.5% 

10 
2.5% 

37 
9.3% 

21 
5.3% 

87 
21.8% 

ราคา
เหมาะสม 

3 
0.8% 

5 
1.3% 

4 
1.0% 

73 
18.3% 

46 
11.5% 

131 
32.8% 

เช่ือมัน่ชน
คณุภาพ
สินค้า 

0 
0% 

1 
0.3% 

3 
0.8% 

6 
1.5% 

4 
1.0% 

14 
3.5% 

เฉล่ีย 
13 

3.3% 
36 

9.0% 
28 

7.0% 
196 

49.0% 
127 

31.8% 
400 

100% 
Chi-Square = 31.995*   df = 16          Significant = .010 

 
จากตาราง 4.52 พบว่าระดบัการรับรู้ด้านวัฒนธรรมของรถยนต์ฮอนด้าท่ีแตกต่างกัน                 

มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าชนเร่ืองของสาเหตสุ าคญัท่ีสดุท่ีท าชห้
เลือกซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลฮอนด้า ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ.05  
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ตาราง 4.53 การวิเคราะห์ระดบัการรับรู้ชนด้านวฒันธรรมของรถยนต์ฮอนด้าท่ีมีผลต่อพฤติกรรม 
ชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้า (บคุคลท่ีมีอิทธิพลชนการตดัสินชจซือ้) 

หัวข้อ 
ระดับความคิดเหน็ 

น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด เฉล่ีย 

ตนเอง 
5 

1.3% 
5 

1.3% 
8 

2.0% 
22 

5.5% 
24 

6.0% 
64 

16.0% 
บคุคลชน
ครอบครัว/
ญาติ 

7 
1.8% 

25 
6.3% 

15 
3.8% 

143 
35.8% 

79 
19.8% 

269 
67.3% 

เพ่ือน 
0 

0% 
0 

0% 
0 

0% 
1 

0.3% 
0 

0% 
1 

0.3% 
คนรัก/
สามี/
ภรรยา 

1 
0.3% 

6 
1.5% 

5 
1.3% 

30 
7.5% 

24 
6.0% 

66 
16.5% 

เฉล่ีย 
13 

3.3% 
36 

9.0% 
28 

7.0% 
196 

49.0% 
127 

31.8% 
400 

100% 
Chi-Square = 15.304   df = 12   Significant = .225 

จากตาราง 4.53 พบว่าระดบัการรับรู้ด้านวฒันธรรมของรถยนต์ฮอนด้าท่ีแตกต่างกันไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมชนการตัดสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าชนเร่ืองของบุคคลท่ีมีอิทธิพลชน              
การตดัสินชจซือ้  
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4.6 วิเคราะห์ระดับความส าคัญของความคิดเหน็ที่มีต่อเคร่ืองมือส่ือสาร 
      ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้รถยนต์ฮอนด้า 
 
ตาราง 4.54   ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นท่ีมีต่อเคร่ืองมือส่ือสารทาง              

การตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้า 

เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด 
ระดับความส าคัญ 

 S.D. 
ความ 
หมาย 

ล าดับ
ที่ 

1. ข้อมลูจากการโฆษณา เชน่ โทรทศัน์ นิตยสาร  
       หนงัสือพิมพ์ 

3.742 1.157 มาก 1 

2. ข้อมลูจากพนกังานขาย (Sale) 3.737 1.156 มาก 2 
3. ข้อมลูจากการสง่เสริมการขาย เชน่ อตัราดอกเบีย้ถกู  
       สว่นลด ของแถม  

3.732 1.157 มาก 3 

4. ข้อมลูจากการรระชาสมัพนัธ์ เชน่ ขา่วสารของบริษัท 3.720 1.158 มาก 4 
5. ข้อมลูจากแผน่พบั โรรชวัร์ ท่ีสง่ถึงทา่นโดยตรง 3.715 1.167 มาก 6 
6. ข้อมลูจากการจดัแขง่แรลล่ี แขง่รถ  3.687 1.191 มาก 10 
7. ข้อมลูจากการจดังานแสดงรถยนต์ตามสถานท่ีตา่ง ๆ  3.715 1.180 มาก 5 
8. ข้อมลูจากการเข้าเย่ียมชมโชว์รูม 3.705 1.056 มาก 8 
9. ข้อมลูจากการสาธิตการท างานสว่นตา่ง ๆ ของรถยนต์ 3.712 1.064 มาก 7 
10. ข้อมลูจากการเข้าร่วมงานสมัมนา 3.695 1.072 มาก 9 
11. ข้อมลูจากการจดันิทรรศการ 3.660 1.094 มาก 14 
12. ข้อมลูจากการชห้บริการของศนูย์บริการและ 
       เกิดความรระทบัชจชนการบริการ 

3.670 1.109 มาก 12 

13. ข้อมลูจากพนกังาน 3.687 1.117 มาก 11 
14. ข้อมลูจากแผน่ร้ายบนยานพาหนะของบริษัทเคล่ือนท่ี  
       หรือ รถยนต์ทดลองขบัท่ีรรากฏบนท้องถนน 

3.660 1.146 มาก 13 

15. ข้อมลูจากร้ายท่ีรรากฎชนสถานท่ีตา่ง ๆ   3.657 1.148 มาก 15 
16. ข้อมลูจากส่ืออิเล็กทรอนิกส์(Internet) เชน่  e-mail,  
        Facebook , Web 

3.642 1.159 มาก 16 

 

http://www.google.co.th/imgres?q=%E0%B8%84%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B9%80%E0%B8%89%E0%B8%A5%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%A2&hl=th&biw=1280&bih=608&gbv=2&tbm=isch&tbnid=0RjmbGVc5Yu2oM:&imgrefurl=http://fws.cc/yaovaja/index.php?topic=167.0&docid=gKaldoV5vmwfxM&imgurl=http://i117.photobucket.com/albums/o64/kune_1412/All Blog Picture/BlogEntry-2009070403.png&w=137&h=80&ei=K9keT4jiHaOSiQevupThDQ&zoom=1&iact=hc&vpx=213&vpy=425&dur=31&hovh=64&hovw=109&tx=100&ty=113&sig=118031686491008574590&page=2&tbnh=64&tbnw=109&start=18&ndsp=23&ved=1t:429,r:0,s:18
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ตาราง 4.54 (ตอ่) 

เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด 
ระดับความส าคัญ 

 S.D. 
ความ 
หมาย 

ล าดับ
ที่ 

17. ข้อมลูจากส่ือตา่ง ๆ เชน่ พวงกญุแจ แก้วน า้ สติก๊เกอร์   
       ร่ม ฯลฯ 

3.637 1.170 มาก 18 

18. ข้อมลูจากคูมื่อตา่ง ๆ ของฮอนด้า 3.640 1.172 มาก 17 
รวม 3.682 1.104 - - 

 
 จากตาราง 4.54 พบว่า ระดบัความส าคญัของความคิดเห็นท่ีมีต่อเคร่ืองมือส่ือสารทาง 
การตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าชนภาพรวมนัน้อยู่ชนระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ีย
เท่ากับ 3.68 และเม่ือพิจารณาชนรระเด็นย่อยโดยเรียงจากรระเด็นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดไรยงัต ่าสุด 
ดงันี ้ ข้อมูลจากการโฆษณา เช่น โทรทศัน์ นิตยสาร หนงัสือพิมพ์ มีค่าเฉล่ีย 3.742  ข้อมูลจาก
พนักงานขาย (Sale)  มีค่าเฉล่ีย 3.737  ข้อมูลจากการส่งเสริมการขาย เช่น อัตราดอกเบีย้ถูก 
สว่นลด ของแถม มีคา่เฉล่ีย 3.732  ข้อมลูจากการรระชาสมัพนัธ์ เชน่ ขา่วสารของบริษัท มีคา่เฉล่ีย 
3.720  ข้อมลูจากการจดังานแสดงรถยนต์ตามสถานท่ีต่าง ๆ มีคา่เฉล่ีย 3.715  ข้อมลูจากแผ่นพบั 
โบรชวัร์ ท่ีส่งถึงท่านโดยตรง มีค่าเฉล่ีย 3.715  ข้อมลูจากการสาธิตการท างานส่วนตา่งๆ ของรถยนต์ 
มีค่าเฉล่ีย 3.712 ข้อมูลจากการเข้าเย่ียมชมโชว์รูม มีค่าเฉล่ีย 3.705  ข้อมูลจากการเข้าร่วมงาน
สมัมนา มีคา่เฉล่ีย 3.695  ข้อมลูจากการจดัแขง่แรลล่ี แขง่รถ มีคา่เฉล่ีย 3.687  ข้อมลูจากพนกังาน 
มีค่าเฉล่ีย 3.687  ข้อมูลจากการชห้บริการของศูนย์บริการและเกิดความรระทับชจชนการบริการ             
มีค่าเฉล่ีย 3.670  ข้อมูลจากแผ่นร้ายบนยานพาหนะของบริษัทเคล่ือนท่ี หรือ รถยนต์ทดลองขับ            
ท่ีรรากฏบนท้องถนน มีคา่เฉล่ีย 3.660  ข้อมลูจากการจดันิทรรศการ มีคา่เฉล่ีย 3.660 ข้อมลูจากร้าย
ท่ีรรากฎชนสถานท่ีต่างๆ   มีคา่เฉล่ีย 3.657 ข้อมลูจากส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (Internet) เช่น  e-mail, 
Facebook, Web มีคา่เฉล่ีย 3.642 ข้อมลูจากคูมื่อตา่งๆ ของฮอนด้า มีคา่เฉล่ีย 3.640 และข้อมูล
จากส่ือตา่งๆ เชน่ พวงกญุแจ แก้วน า้ สติก๊เกอร์ ร่ม ฯลฯ มีคา่เฉล่ีย 3.637  
 
 
 
 

http://www.google.co.th/imgres?q=%E0%B8%84%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B9%80%E0%B8%89%E0%B8%A5%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%A2&hl=th&biw=1280&bih=608&gbv=2&tbm=isch&tbnid=0RjmbGVc5Yu2oM:&imgrefurl=http://fws.cc/yaovaja/index.php?topic=167.0&docid=gKaldoV5vmwfxM&imgurl=http://i117.photobucket.com/albums/o64/kune_1412/All Blog Picture/BlogEntry-2009070403.png&w=137&h=80&ei=K9keT4jiHaOSiQevupThDQ&zoom=1&iact=hc&vpx=213&vpy=425&dur=31&hovh=64&hovw=109&tx=100&ty=113&sig=118031686491008574590&page=2&tbnh=64&tbnw=109&start=18&ndsp=23&ved=1t:429,r:0,s:18
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4.7 วิเคราะห์ระดับความคิดเหน็ของเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดของรถยนต์ 
      ฮอนด้าที่มีผลต่อพฤตกิรรมในการตัดสินใจซือ้รถยนต์ฮอนด้า 
 
ตาราง 4.55 การวิเคราะห์ระดบัความคดิเห็นของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดของรถยนต์ฮอนด้า

ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้า(วตัถุรระสงค์ชนการมาโชว์รูม 
ครัง้นี)้ 

หัวข้อ 
ระดับความคิดเหน็ 

น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด เฉล่ีย 

ซือ้ 
3 

0.8% 
17 

4.3% 
7 

1.8% 
37 

9.3% 
18 

4.5% 
82 

20.5% 

จอง 
5 

1.3% 
24 

6.0% 
17 

4.3% 
81 

20.3% 
26 

6.5% 
153 

38.3% 
ท า

สญัญา 
3 

0.8% 
33 

8.3% 
15 

3.8% 
65 

16.3% 
49 

12.3% 
165 

41.3% 

เฉล่ีย 
11 

2.8% 
74 

18.5% 
39 

9.8% 
183 

45.8% 
93 

23.3% 
400 

100% 
Chi-Square = 11.259   df = 8   Significant = .187 

 
จากตาราง 4.55 พบว่าระดบัความคิดเห็นของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดของรถยนต์

ฮอนด้าท่ีแตกตา่งกนัไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าชนเร่ืองของ
วตัถรุระสงค์ชนการมาโชว์รูม  
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ตาราง 4.56 การวิเคราะห์ระดบัความคดิเห็นของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดของรถยนต์ฮอนด้า
ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้า (ลกัษณะการซือ้รถยนต์ท่ีท่าน
ก าลงัจะซือ้) 

หัวข้อ 
ระดับความคิดเหน็ 

น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด เฉล่ีย 
ซือ้เร็น
คนัแรก 

8 
2.0% 

32 
8.0% 

9 
2.3% 

42 
10.5% 

13 
3.3% 

104 
26.0% 

ซือ้
เพิ่มเตมิ 

0 
0% 

22 
5.5% 

18 
4.5% 

91 
22.8% 

51 
12.8% 

182 
45.5% 

ซือ้โดย
เรล่ียน
จากคนั
เก่าเร็น
คนัชหม่ 

3 
0.8% 

20 
5.0% 

12 
3.0% 

50 
12.5% 

29 
7.3% 

114 
28.5% 

เฉล่ีย 
11 

2.8% 
74 

18.5% 
39 

9.8% 
183 

45.8% 
93 

23.3% 
400 

100% 
Chi-Square = 35.663*   df = 8   Significant = .000 

 
จากตาราง 4.56 พบว่าระดบัความคิดเห็นของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดของรถยนต์

ฮอนด้าท่ีแตกต่างกันมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าชนเร่ืองของ
ลกัษณะการซือ้รถยนต์ท่ีก าลงัจะซือ้ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05  
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ตาราง 4.57 การวิเคราะห์ระดบัความคดิเห็นของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดของรถยนต์ฮอนด้า
ท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้า (รุ่นรถยนต์ฮอนด้าท่ีทา่นจะซือ้) 

หัวข้อ 
ระดับความคิดเหน็ 

น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด เฉล่ีย 

Brio 
0 

0% 
4 

1.0% 
4 

1.0% 
25 

6.3% 
13 

3.3% 
46 

11.5% 

Jazz 
1 

0.3% 
16 

4.0% 
9 

2.3% 
33 

8.3% 
17 

4.3% 
76 

19.0% 

Civic 
1 

0.3% 
10 

2.5% 
3 

0.8% 
23 

5.8% 
14 

3.5% 
51 

12.8% 

Accord 
2 

0.5% 
14 

3.5% 
4 

1.0% 
29 

7.3% 
10 

2.5% 
59 

14.8% 

CRV 
2 

0.5% 
13 

3.3% 
11 

2.8% 
26 

6.5% 
16 

4.0% 
68 

17.0% 

City 
5 

1.3% 
17 

4.3% 
8 

2.0% 
47 

11.8% 
23 

5.8% 
100 

25.0% 

เฉล่ีย 
11 

2.8% 
74 

18.5% 
39 

9.8% 
183 

45.8% 
93 

23.3% 
400 

100% 
Chi-Square = 16.273   df = 20   Significant = .700 

จากตาราง 4.57 พบว่าระดบัความคิดเห็นของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดของรถยนต์
ฮอนด้าท่ีแตกตา่งกนัไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าชนเร่ืองของ
รุ่นรถยนต์ฮอนด้าท่ีทา่นจะซือ้ 
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ตาราง 4.58 การวิเคราะห์ระดบัความคดิเห็นของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดของรถยนต์ฮอนด้า
ท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้า (สาเหตสุ าคญัท่ีสดุท่ีท าชห้เลือก
ซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลฮอนด้า) 

หัวข้อ 
ระดับความคิดเหน็ 

น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด เฉล่ีย 
รูรลกัษณ์
และการ

ออกแบบของ
รถยนต์ 

0 
0% 

7 
1.8% 

3 
0.8% 

8 
2.0% 

4 
1.0% 

22 
5.5% 

การรระหยดั
น า้มนั 

5 
1.3% 

24 
6.0% 

10 
2.5% 

69 
17.3% 

38 
9.5% 

146 
36.5% 

สมรรถนะของ
เคร่ืองยนต์ 

5 
1.3% 

23 
5.8% 

11 
2.8% 

38 
9.5% 

10 
2.5% 

87 
21.8% 

ราคา
เหมาะสม 

1 
0.3% 

17 
4.3% 

13 
3.3% 

63 
15.8% 

37 
9.3% 

131 
32.8% 

เช่ือมัน่ชน
คณุภาพ
สินค้า 

0 
0% 

3 
0.8% 

2 
0.5% 

5 
1.3% 

4 
1.0% 

14 
3.5% 

เฉล่ีย 
11 

2.8% 
74 

18.5% 
39 

9.8% 
183 

45.8% 
93 

23.3% 
400 

100% 
Chi-Square = 24.751   df = 16          Significant = .074 

 
จากตาราง 4.58 พบว่าระดบัความคิดเห็นของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดของรถยนต์

ฮอนด้าท่ีแตกตา่งกนัไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าชนเร่ืองของ
สาเหตสุ าคญัท่ีสดุท่ีท าชห้เลือกซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลฮอนด้า  
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ตาราง 4.59 การวิเคราะห์ระดบัความคดิเห็นของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดของรถยนต์ฮอนด้า
ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมชนการตัดสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้า  (บุคคลท่ีมีอิทธิพลชน                    
การตดัสินชจซือ้) 

หัวข้อ 
ระดับความคิดเหน็ 

น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด เฉล่ีย 

ตนเอง 
0 

0% 
21 

5.3% 
10 

2.5% 
25 

6.3% 
8 

2.0% 
64 

16.0% 
บคุคลชน
ครอบครัว/
ญาติ 

11 
2.8% 

45 
11.3% 

22 
5.5% 

120 
30.0% 

71 
17.8% 

269 
67.3% 

เพ่ือน 
0 

0% 
0 

0% 
0 

0% 
1 

0.3% 
0 

0% 
1 

0.3% 
คนรัก/
สามี/
ภรรยา 

0 
0% 

8 
2.0% 

7 
1.8% 

37 
9.3% 

14 
3.5% 

66 
16.5% 

เฉล่ีย 
11 

2.8% 
74 

18.5% 
39 

9.8% 
183 

45.8% 
93 

23.3% 
400 

100% 
Chi-Square = 25.185*   df = 12   Significant = .014 

 
จากตาราง 4.59 พบว่าระดบัความคิดเห็นของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดของรถยนต์

ฮอนด้าท่ีแตกต่างกันมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมชนการตดัสินชจซือ้รถยนต์ฮอนด้าชนเร่ืองของ
บคุคลท่ีมีอิทธิพลชนการตดัสินชจซือ้ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ.05  
 



บทที่ 5 
 

สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

การศกึษาวิจยัเร่ือง อิทธิพลของเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดและการรับรู้ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรม
การเลือกซือ้รถยนต์ฮอนด้าของผู้ บริโภคครัง้นี ้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงลักษณะทางด้าน
ประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้รถยนต์ฮอนด้ารวมถึงการรับรู้และเคร่ืองมือ
ส่ือสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้รถยนต์ฮอนด้าของผู้ บริโภค                     
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในการวิจยัครัง้นี ้กลุ่มประชากรท่ีศกึษาคือ ผู้ ซือ้ จอง ท าสญัญารถยนต์ย่ีห้อฮอนด้าท่ีโชว์รูม
ของฮอนด้าและตัวแทนจ าหน่ายท่ีกระจายทั่วเขตกรุงเทพมหานคร  จ านวน 41 แห่ง โดย                     
ท าการสุม่ตวัอยา่งเพื่อเก็บข้อมลูจ านวน 400 คน  

การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้ วิจยัน ามาวิเคราะห์ด้วยเคร่ืองคอมพิวเตอร์เพ่ือท าการประมวลผล
ข้อมลูโดยใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูปเพ่ือการวิจยัทางสงัคมศาสตร์เพ่ือให้ได้ข้อมลูผ่านการวิเคราะห์
ดงันี ้จ านวนความถ่ี (Frequency) จ านวนร้อยละ (Percent) ค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(S.D) ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของตวัแปร (T-test, F-test) และทดสอบความสัมพันธ์
ระหว่างตวัแปร 2 ตวั ด้วยการวิเคราะห์หาค่าไคว์สแควร์ (Chi-Square) ซึ่งสามารถสรุปผลการวิจยั 
อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ ดงัมีรายละเอียดตอ่ไปนี ้

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

1. ข้อมลูเก่ียวกบัลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ พบว่า จ านวนกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นเพศ
ชาย มีจ านวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 51.8 และเพศหญิง จ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 48.2 
ส าหรับด้านอายุ อายุ 25-36 ปี มีจ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.8 อายุ 37-42 ปี มีจ านวน 90 คน 
คิดเป็นร้อยละ 22.5 และอาย ุ43-48 ปี มีจ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 ด้านสถานภาพสมรส 
มีจ านวน 304 คน คิดเป็นร้อยละ 76.0 รองลงมาสถานภาพโสด มีจ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.8 
ส าหรับระดบัการศกึษานัน้ ปริญญาตรีหรือสงูกวา่ จ านวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 42.0 มธัยมศกึษา
ตอนปลาย/ปวช. จ านวน 117 คน คดิเป็นร้อยละ 29.3 และระดบัอนปุริญญา/ปวส. จ านวน 101 คน 
คิดเป็นร้อยละ 25.3 อาชีพของกลุ่มตวัอย่างประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 140 คน 
คิดเป็นร้อยละ 35.0 รองลงมา พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.0 และ              
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เจ้าของกิจการ/รับจ้างทัว่ไป จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.5 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 33,751-42,500 
บาท มีจ านวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 44.0 รายได้ รองลงมาคือ 42,501-51,250 บาท จ านวน 123 คน 
คดิเป็นร้อยละ 30.8 และรายได้ มากกวา่ 51,250 บาท จ านวน 71 คน คดิเป็นร้อยละ 17 

2.  วิเคราะห์ระดบัความส าคญัของความคิดเห็นของการรับรู้ในด้านต่างๆ ท่ีมีต่อรถยนต์
ฮอนด้า พบว่าระดบัความส าคญัของความคิดเห็นของการรับรู้ในด้านต่างๆ ทัง้ 6 ด้าน ได้แก่               
ด้านคณุคา่ ด้านคณุประโยชน์ ด้านคณุสมบตัิ ด้านบคุลิกภาพ ด้านผู้ ใช้ และด้านวฒันธรรม ท่ีมีตอ่
รถยนต์ฮอนด้า ในภาพรวมนัน้อยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ีย 4.48 4.30 4.13 4.10 3.94 และ 3.97 
ตามล าดับ และหากพิจารณาในประเด็นย่อยในทุกประเด็นพบว่า มีระดับความส าคัญท่ีมาก 
เชน่เดียวกนั 

3.  วิเคราะห์ระดับความส าคัญของความคิดเห็นท่ีมีต่อเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด             
ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้รถยนต์ฮอนด้า พบว่าระดบัความส าคญัของความคิดเห็นท่ีมีต่อ
เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้รถยนต์ฮอนด้าในภาพรวมนัน้                     
อยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.68 และเม่ือพิจารณาในประเด็นย่อยพบว่าทกุประเด็นนัน้ 
มีระดบัความส าคญัท่ีมากเชน่เดียวกนั 
 4.  วิเคราะห์พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลฮอนด้า พบว่า วตัถุประสงค์
การมาโชว์รูมครัง้นีม้าเพ่ือท าสัญญา มีจ านวน 165 คน รองลงมา มาเพ่ือจอง มีจ านวน 153 คน 
และมาเพ่ือซือ้ มีจ านวน 82 คน ลักษณะการซือ้รถยนต์เพิ่มเติม มีจ านวน 182 คน รองลงมาซือ้             
โดยเปล่ียนจากคนัเก่าเป็นคนัใหม่ มีจ านวน 114 คน รุ่นรถยนต์ท่ีท่านจะซือ้ รุ่น City มีจ านวน 100 คน 
รองลงมา รุ่น Jazz มีจ านวน 76 คน และรุ่น CRV มีจ านวน 68 คน ส าหรับสาเหตสุ าคญัท่ีสดุท่ีท าให้
เลือกซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลฮอนด้า คือ การประหยดัน า้มนั มีจ านวน 146 คน รองลงมา มีราคา             
ท่ีเหมาะสม 131 คน  และสมรรถนะของเคร่ืองยนต์ มีจ านวน 87 คน ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพล                 
ในการตัดสินใจซือ้รถยนต์ของท่าน คือ บุคคลในครอบครัว/ญาติ มีจ านวน 269 คน รองลงมา              
คนรัก/สามี/ภรรยาซึง่ใกล้เคียงกบัตนเอง มีจ านวน 66 และ 64 คน ตามล าดบั 
            5.  วิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่าง  ระหว่างด้านประชากรศาสตร์กับพฤติกรรม                   
ในการตัดสินใจซือ้รถยนต์ฮอนด้า พบว่าพฤติกรรมทุกด้านในการตัดสินใจซือ้รถยนต์ฮอนด้า             
ทัง้ของเพศและของระดบัการศึกษานัน้แตกต่างกัน อย่างไม่มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั.05 และ
พฤติกรรมในการตัดสินใจซือ้รถยนต์ฮอนด้าของแต่ละอาชีพและของแต่ละระดับรายได้เฉล่ีย                  
ต่อเดือนนัน้แตกต่างกัน อย่างไม่มีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ยกเว้นลักษณะการซือ้รถยนต์            
ท่ีท่านก าลังจะซือ้รวมถึงพฤติกรรมในการตัดสินใจซือ้รถยนต์ฮอนด้าของแต่ละระดบัอายุ  และ              
ของแตล่ะสถานภาพนัน้แตกต่างกัน อย่างไม่มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ยกเว้นสาเหตสุ าคญั
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ท่ีสุดท่ีท าให้เลือกซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล ฮอนด้าและบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซือ้               
รถยนต์นัง่สว่นบคุคลฮอนด้าของทา่น 
 6.  วิเคราะห์ระดบัการรับรู้ในด้านตา่งๆ ของรถยนต์ฮอนด้าท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม 
ในการตดัสินใจซือ้รถยนต์ฮอนด้าพบว่า ระดบัการรับรู้ด้านคณุค่าของรถยนต์ฮอนด้าท่ีแตกต่างกัน            
ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการตัดสินใจซือ้รถยนต์ฮอนด้าในทุกเร่ือง ท่ีระดับนัยส าคัญ            
ทางสถิต ิ.05 ยกเว้นเพียงเร่ืองเดียวนัน่คือ ลกัษณะการซือ้รถยนต์ท่ีก าลงัจะซือ้  

 ระดบัการรับรู้ด้านคณุประโยชน์ของรถยนต์ฮอนด้าท่ีแตกต่างกนัไม่มีความสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมในการตดัสินใจซือ้รถยนต์ฮอนด้าในทุกเร่ือง  ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 ยกเว้น           
เพียงเร่ืองเดียวนัน่คือ สาเหตสุ าคญัท่ีสดุท่ีท าให้เลือกซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลฮอนด้า  

 ระดับการรับรู้ด้านคุณสมบัติของรถยนต์ฮอนด้าท่ีแตกต่างกันไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมในการตัดสินใจซือ้รถยนต์ฮอนด้าในบางเร่ือง ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ .05 ยกเว้น             
ในเร่ืองของลกัษณะการซือ้รถยนต์ท่ีก าลงัจะซือ้ และสาเหตสุ าคญัท่ีสุดท่ีท าให้เลือกซือ้รถยนต์นัง่
สว่นบคุคลฮอนด้า  

 ระดบัการรับรู้ด้านบุคลิกภาพของรถยนต์ฮอนด้าท่ีแตกต่างกันไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมในการตัดสินใจซือ้รถยนต์ฮอนด้าในบางเร่ือง ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ.05 ยกเว้น                
ในเร่ืองของลกัษณะการซือ้รถยนต์ท่ีก าลงัจะซือ้ และสาเหตสุ าคญัท่ีสุดท่ีท าให้เลือกซือ้รถยนต์นัง่
สว่นบคุคลฮอนด้า  

 ระดบัการรับรู้ด้านผู้ ใช้ของรถยนต์ฮอนด้าท่ีแตกตา่งกนัไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
ในการตดัสินใจซือ้รถยนต์ฮอนด้าในทกุเร่ือง ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 ยกเว้นเพียงลกัษณะการซือ้
รถยนต์ท่ีก าลงัจะซือ้  

 ระดบัการรับรู้ด้านวัฒนธรรมของรถยนต์ฮอนด้าท่ีแตกต่างกันไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมในการตัดสินใจซือ้รถยนต์ฮอนด้าในบางเร่ือง ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ.05 ยกเว้น              
ในเร่ืองของลักษณะการซือ้รถยนต์ท่ีก าลังจะซือ้ และสาเหตุส าคญัท่ีสุดท่ีท าให้เลือกซือ้รถยนต์           
นัง่สว่นบคุคลฮอนด้า  

7.  วิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดของรถยนต์ฮอนด้า               
ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมในการตดัสินใจซือ้รถยนต์ฮอนด้า ระดบัความคิดเห็นของเคร่ืองมือส่ือสาร
ทางการตลาดของรถยนต์ฮอนด้าท่ีแตกต่างกันไม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมในการตดัสินใจซือ้
รถยนต์ฮอนด้าในบางเร่ือง ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 ยกเว้น ในเร่ืองของลกัษณะการซือ้รถยนต์            
ท่ีก าลงัจะซือ้ และบคุคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้  
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5.2 อภปิรายผล 

 ทางผู้วิจยัขอน าเสนอการอภิปรายผลจากการศกึษาตามวตัถปุระสงค์ท่ีตัง้ไว้ดงัตอ่ไปนี ้
1.  เพ่ือศึกษาถึงลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้

รถยนต์ฮอนด้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 เพศ และระดบัการศกึษาท่ีแตกตา่งกนันัน้มีพฤติกรรมในการตดัสินใจซือ้รถยนต์ฮอนด้า
ในทุกด้านไม่แตกต่างกัน ส าหรับอาชีพและระดบัรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีมีความแตกตา่งกันนัน้ก็มี
พฤตกิรรมในการตดัสินใจซือ้รถยนต์ฮอนด้าในทกุด้านไม่แตกตา่งกนั ยกเว้นพฤติกรรมลกัษณะการ
ซือ้รถยนต์ท่ีทา่นก าลงัจะซือ้ท่ีมีความแตกตา่งกนั ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ สาวิตรี  ศิริชยัเจริญ 
(2548) ได้ศกึษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้รถยนต์นัง่ส่วนบคุคลของผู้บริโภคในเขต
อ าเภอเมืองจงัหวดัเชียงใหม่ ซึ่งพบว่าปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบัความเช่ือมัน่ 0.01 คือด้านย่ีห้อรถยนต์ สถานภาพการสมรส รายได้ ราคา การศกึษาและ
อาชีพ และในระดบัอายุ รวมถึงสถานภาพท่ีมีความแตกต่างกัน มีพฤติกรรมในการตดัสินใจซือ้
รถยนต์ฮอนด้าในบางด้านไม่แตกต่างกัน ยกเว้นสาเหตุส าคัญท่ีสุดท่ีท าให้เลือกซือ้รถยนต์นั่ง           
ส่วนบุคคลฮอนด้า และบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซือ้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลฮอนด้า  ซึ่ง
สอดคล้องกบังานวิจยัของ วิชุดา พฤกษาชาติ (2547) ได้ศึกษาเร่ืองความคาดหวงั และแนวโน้ม
พฤติกรรมการซือ้รถยนต์คนัแรกของกลุ่มคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า แนวโน้ม
พฤติกรรมการซือ้รถยนต์คนัแรกของกลุ่มคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้บริโภคส่วนใหญ่             
ยงัไมมี่ก าหนดเวลาท่ีแนน่อนเร่ืองเวลาท่ีต้องการซือ้รถยนต์ และวตัถปุระสงค์หลกัในการซือ้รถยนต์
คนัแรกส่วนใหญ่เพ่ือความสะดวกสบาย รูปแบบในการช าระเงินในการซือ้ครัง้แรก คือ เช่าซือ้จาก
บริษัทลิสซิ่ง ส าหรับผู้ ท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้รถยนต์คนัแรก สว่นใหญ่ คือบคุคลในครอบครัว 

2.  เพ่ือศึกษาการรับรู้ท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้รถยนต์ฮอนด้าของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ระดับการรับรู้ด้านคุณค่าของรถยนต์ฮอนด้า ท่ีแตกต่างกันไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมในการตดัสินใจซือ้รถยนต์ฮอนด้านในทกุเร่ือง ยกเว้นเพียงเร่ืองเดียวคือ ลกัษณะการซือ้
รถยนต์ท่ีก าลงัจะซือ้ ท่ีระดบันยัส าคญั .05 โดยเป็นเรืองการซือ้เพิ่มเตมิ อยูใ่นระดบัความส าคญัท่ีมาก  
              ระดบัการรับรู้ด้านผู้ใช้ของรถยนต์ฮอนด้าท่ีแตกตา่งกนั ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
ในการตดัสินใจซือ้รถยนต์ฮอนด้า ในทุกเร่ืองยกเว้น สาเหตุส าคญัท่ีสุดท่ีท าให้ซือ้รถยนต์ฮอนด้า             
ท่ีระดบันยัส าคญั .05 โดยเป็นเร่ืองของราคาเหมาะสมอยูร่ะดบัความส าคญัท่ีมาก              
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 ระดบัการรับรู้ด้านคณุประโยชน์ของรถยนต์ฮอนด้าท่ีแตกตา่งกนั ไม่มีความสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมในการตดัสินใจซือ้รถยนต์ฮอนด้า ในทกุเร่ืองยกเว้น สาเหตสุ าคญัท่ีสดุท่ีท าให้ซือ้รถยนต์
ฮอนด้า ท่ีระดบันยัส าคญั .05 โดยเป็นเร่ืองของราคาเหมาะสมอยูร่ะดบัความส าคญัท่ีมาก  

    ระดบัการรับรู้ด้านคุณสมบตัิของรถยนต์ฮอนด้าท่ีแตกต่างกัน ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมในการตดัสินใจซือ้รถยนต์ฮอนด้าในทกุเร่ือง ยกเว้นเร่ืองพฤติกรรมการตดัสินใจมาโชว์รูม 
ท่ีระดับนัยส าคัญ .05 โดยเป็นเร่ืองของการมาท าสัญญา อยู่ในระดับความส าคัญท่ีมากท่ีสุด 
             ระดบัการรับรู้ด้านบุคลิกภาพของรถยนต์ฮอนด้าท่ีแตกต่างกัน ไม่มีความสัมพนัธ์กับ 
พฤติกรรมในการตัดสินซือ้รถยนต์ฮอนด้าในทุกเร่ือง ยกเว้นเร่ืองสาเหตุส าคัญท่ีท าให้เลือกซือ้
รถยนต์ฮอนด้า ท่ีระดบันยัส าคญั .05 โดยเป็นเร่ืองของการประหยดัน า้มนั อยู่ในระดบัความส าคญั
ท่ีมาก  ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ ธีวรา สติชอบ (2550) ศกึษาปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้
รถยนต์นัง่ส่วนบคุคลย่ีห้อโตโยต้าในเขตภาคตะวนัออก พบว่า ผู้บริโภคมีการให้ระดบัความส าคญั
ด้านปัจจยัส่วนประสมการตลาด 4 ด้านคือด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด 
และด้านชอ่งทางจดัจ าหน่ายและพบว่าปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์มีผลตอ่การตดัสินใจมากท่ีสดุ ส าหรับ
การรับรู้ด้านคณุสมบตัิของรถยนต์ฮอนด้า ด้านบุคลิกภาพของรถยนต์ฮอนด้า ด้านวฒันธรรมของ
รถยนต์ฮอนด้าท่ีแตกต่างกันไม่มีผลต่อพฤติกรรมในการตดัสินใจซือ้รถยนต์ฮอนด้าในบางเร่ือง 
ยกเว้นในเร่ืองของลักษณะการซือ้รถยนต์ท่ีก าลังจะซือ้ และสาเหตุส าคัญท่ีสุดท่ีท าให้เลือกซือ้
รถยนต์นั่งส่วนบุคคลฮอนด้า ทัง้นีย้ังเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับงานวิจัยของ จิตติมา ศิริมงคล 
(2554) ได้ศกึษาเร่ืองปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์และการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ท่ีมีผลตอ่
พฤตกิรรมการตดัสินใจใช้บริการคลินิกผิวหนงัและความงามของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
ท่ีพบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม ความเช่ียวชาญและช่ือเสียงของแพทย์ผู้ ให้การรักษาและ              
มีอุปกรณ์ หรือใช้เคร่ืองมือใหม่ ๆ อยู่เสมอ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจใช้บริการ
คลินิกโรคผิวหนังและความงามของผู้ บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร อย่ างมีนัยส าคัญ               
ทางสถิตท่ีิระดบั .01 โดยมีความสมัพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนัในระดบัคอ่นข้างต ่า 
 3.  เพ่ือศกึษาถึงเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดของรถยนต์ฮอนด้าท่ีมีผลตอ่พฤติกรรม
การตดัสินใจซือ้รถยนต์ฮอนด้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ระดบัความคิดเห็นของเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด ของรถยนต์ฮอนด้าท่ีแตกต่างกัน             
ไม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมในการตดัสินใจซือ้รถยนต์ฮอนด้าในบางเร่ือง ยกเว้นในเร่ืองของ
ลักษณะการซือ้รถยนต์ท่ีก าลังจะซือ้ และบุคคลท่ีมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้ ท่ีระดับ
นยัส าคญั .05 โดยระดบัความส าคญั ในเร่ืองการซือ้เพิ่มเติมและบคุคลในครอบครัว/ญาติ อยู่ในระดบั
ความส าคญัท่ีมากเช่นเดียวกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ เบญจมาภรณ์ บ าราพรักษ์ (2547)  
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ได้ท าการศึกษาเร่ือง “ปัจจัยการส่ือสารท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้เอกลักษณ์ตราสินค้าเดอะพิซซ่า            
คอมปะนี” พบว่า ส าหรับปัจจยัการส่ือสารท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้เอกลกัษณ์ตราสินค้าพบว่าปัจจยั
ทางด้านข้อความส่ือสารท่ีอยู่ในรูปแบบทัง้วัจนภาษา  และอวัจนาภาษารวมทัง้ปัจจัยด้าน          
ช่องทางการส่ือสาร หรือส่ือคือปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้เอกลักษณ์ตราสินค้า และยังเป็นไป             
ในทิศทางเดียวกนักบังานวิจยัของพงศ์พนัธ์ จ านงจิตร (2553) ได้ศกึษาเร่ืองพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ
ของผู้ บริโภคในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้รถยนต์ใหม่ผลการศึกษาพบว่า
ประเภทรถยนต์ใหม่ท่ีซือ้เป็นรถยนต์เก๋งสองตอนรถยนต์ใหม่ท่ีซือ้เป็นคนัแรก รถยนต์ท่ีซือ้เป็น            
รถญ่ีปุ่ นย่ีห้อโตโยต้า 

 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอในงานวิจัยครัง้ต่อไป 

1. ควรท าการศกึษารถยนต์ย่ีห้ออ่ืน หรือย่ีห้อคูแ่ขง่ในท้องตลาดรถยนต์ปัจจบุนั 
2. ควรท าการศึกษาถึงเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อปัจจยัทางด้านผลิตภณัฑ์  

ราคา ชอ่งทางการจ าหนา่ย และการสง่เสริมการขาย 
3. ควรท าการศกึษาในเชิงลึกของเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการเลือก

ซือ้รถยนต์ฮอนด้าของผู้บริโภค 
4. ควรท าการศกึษากบักลุม่ตวัอยา่งเฉพาะกลุม่ เชน่ คนวยัท างาน เป็นต้น  

 ข้อเสนอแนะในการท าการส่ือสารทางการตลาดของฮอนด้า 
ควรท าการศกึษาและการสร้างการรับรู้ กบับคุคลในครอบครัว ท่ีมีอิทธิพลในการซือ้รถยนต์

ฮอนด้า เน่ืองจากในงานวิจัยครัง้นี ้บุคคลในครอบครัวมีอิทธิพลในการตัดสินใจซือ้รถยนต์                          
มีเปอร์เซ็นต์สูงมาก ถ้าหากสร้างการรับรู้ และส่ือสารได้ตรงจุดกับกลุ่มนี ้จะท าให้คนกลุ่มนี  ้                 
เป็นสว่นชว่ยผลกัดนั ท าให้เกิดยอดขายท่ีเพิ่มขึน้ในกลุม่บคุคลท่ีก าลงัสนใจท่ีจะซือ้รถยนต์ได้ 
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สรุปผลการประเมนิเพื่อวัดค่าความสอดคล้อง (IOC) 
 
 

   ผู้ ทรงคุณวุฒิจ านวน 5 ท่าน ตรวจสอบความตรงของข้อค าถามตามวัตถุประสงค์
การศึกษา โดยผลการประเมินหาค่าความสอดคล้องเชิงเนือ้หาตามวัตถุประสงค์การวิจัย พบว่า 
แบบสอบถามทกุข้อมีคา่ความสอดคล้องท่ี 0.94 
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ภาคผนวก ง.  
 

แบบสอบถาม อทิธิพลของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด และการรับรู้ 
ที่มีผลต่อพฤตกิรรมการเลือกซือ้รถยนต์ฮอนด้าของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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เลขที่แบบสอบถาม................ 

 
แบบสอบถาม 

อิทธิพลของเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดและการรับรู้ท่ีมีผลต่อพฤตกิรรมการเลือกซือ้
รถยนต์ฮอนด้า 

ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

แบบสอบถามนีจ้ดัท าขึน้เพ่ือเป็นการหาข้อมลูประกอบการศกึษา การท าวิทยานิพนธ์ ใน
หลกัสตูรศลิปศาสตร์มหาบณัฑิต สาขาวิชาการส่ือสารการตลาด มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคล 
พระนคร เพ่ือศกึษาถึงอิทธิพลของเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดและการรับรู้ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการ
เลือกซือ้รถยนต์ฮอนด้าของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 โดยข้อมลูท่ีได้จะน าไปวิเคราะห์เพ่ือใช้ในการศกึษาเท่านัน้ ผู้วิจยัขอขอบพระคณุในความ
อนเุคราะห์ของทา่นท่ีให้ข้อมลูในการตอบแบบสอบถามครัง้นี ้

ค าชีแ้จง  แบบสอบถาม แบง่ออกเป็น 5 ตอน ดงันี ้
ตอนที่ 1 ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ 
ตอนที่ 2 ระดบัการรับรู้ในด้านตา่ง ๆ ท่ีมีตอ่รถยนต์ฮอนด้า 

  ตอนที่ 3 พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้รถยนต์ฮอนด้า 
  ตอนที่ 4 ความคิดเห็นท่ีมีตอ่เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่การ 
                                       ตดัสินใจซือ้รถยนต์ฮอนด้า 

  ตอนที่ 5 ข้อแสดงความคิดเห็นอ่ืน ๆ  
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แบบสอบถาม 
ตอนท่ี 1 ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ 

ค าชีแ้จง  โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในชอ่ง    ท่ีตรงกบัข้อมลูของทา่นมากท่ีสดุ   
 

1. เพศ 

ชาย     หญิง 

2. อาย ุ
ต ่ากว่า 25 ปี    25-30 ปี   
31-36 ปี    37-42 ปี  

 43-48 ปี    49-54 ปี   
55-60 ปี    60 ปีขึน้ไป 

3. สถานภาพ 

โสด   สมรส   หยา่/หม้าย 
  

4. ระดบัการศกึษา 
ประถมศกึษาหรือต ่ากวา่   มธัยมศกึษาตอนต้น 
มธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวช.  อนปุริญญา/ปวส. 
ปริญญาตรี/เทียบเทา่   ปริญญาโทหรือสงูกวา่ 

5. อาชีพ 
  รับราชการ    พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
  พนกังานบริษัทเอกชน   เจ้าของกิจการ 
  รับจ้างทัว่ไป    อ่ืนๆ ................................ 

6. รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
น้อยกวา่หรือเทา่กบั 25,000 บาท  25,001 – 33,750 บาท 
33,751 – 42,500 บาท   42,501 – 51,250 บาท 
51,251 – 60,000 บาท   มากกวา่ 60,000 บาท 
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ตอนท่ี 2 ระดบัการรับรู้ในด้านตา่ง ๆ ท่ีมีตอ่รถยนต์ฮอนด้า 

ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในชอ่งท่ีตรงกบัระดบัความเห็นของท่านมากท่ีสดุ   
 

การับรู้ในด้านต่าง ๆ  
ระดับความคดิเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ด้านคุณค่า (Value) 
เป็นยี่ห้อที่มีความเป็นเอกลกัษณ์ที่โดดเดน่      
เป็นยี่ห้อที่ท าให้รู้สกึภาคภมูใิจเมือ่ได้ขบัขี่      
เป็นยี่ห้อที่ท าให้รู้สกึมีความภมูิฐานเมื่อขบัขี่      
เป็นยี่ห้อที่ให้ความรู้สกึวา่คณุภาพท่ีได้คุ้มกบัราคาทีต้่อง
จ่ายไป 

     

เป็นยี่ห้อที่ให้ความรู้สกึมัน่คงปลอดภยัเมื่อได้ขบัขี่      
ด้านคุณประโยชน์ (Benefits) 
รถยนต์ภายใต้ยี่ห้อนีอ้อกแบบเพือ่เน้นประโยชน์ใช้สอย
อยา่งเตม็ที่ 

     

รถยนต์ยี่ห้อนีม้คีวามทนทานในการใช้งาน      
รถยนต์ยี่ห้อนีป้ระหยดัน า้มนั      
รถยนต์ยี่ห้อนีค้า่ใช้จา่ยในการดแูล บ ารุงรักษา 
สมเหตสุมผล 

     

โชว์รูม / ศนูย์บริการของรถยนต์ยีห้่อนีม้ีบริการท่ี
สะดวกสบาย 

     

ด้านคุณสมบตัิ (Attributes) 
โลโก้มีความโดดเดน่ เป็นเอกลกัษณ์      
ยี่ห้อนีม้ีช่ือเสยีงเป็นไปในทางที่ดี      
ยี่ห้อนีม้ีความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี      
ยี่ห้อนีม้ีรถให้เลอืกหลากหลายรุ่น      
รถยนต์ภายใต้ยี่ห้อนีม้ีการออกแบบรูปทรงที่ทนัสมยั      
ด้านบุคลกิภาพ (Personality) 
ยี่ห้อนีแ้สดงถงึความเป็นผู้ เช่ียวชาญด้านรถยนต์      
ยี่ห้อนีม้ีความนา่ไว้วางใจและนา่เช่ือถือ      
ยี่ห้อนีม้ีความมุง่มัน่ในการพฒันาสนิค้า      
เป็นยี่ห้อที่มีความโดดเดน่      
เป็นยี่ห้อที่มีเอกลกัษณ์เฉพาะ      
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ตอนท่ี 2 ระดบัการรับรู้ในด้านตา่งๆ ท่ีมีตอ่รถยนต์ฮอนด้า (ตอ่) 
 

การับรู้ในด้านต่าง ๆ 
ระดับความคดิเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ด้านผู้ใช้ (User) 
ผู้ใช้รถยนต์ยี่ห้อนีเ้ป็นคนทนัสมยั      
ผู้ใช้รถยนต์ยี่ห้อนีเ้ป็นคนมีรสนิยมดี      
ผู้ใช้รถยนต์ยี่ห้อนีเ้ป็นชอบความตื่นเต้นเร้าใจ      
ผู้ใช้รถยนต์ยี่ห้อนีเ้ป็นคนรุ่นใหม ่      
ด้านวัฒนธรรม (Culture) 
สนิค้าและกระบวนการผลติภายใต้ยี่ห้อนีเ้ป็นมติรกบั
สิง่แวดล้อม 

     

พนกังานมีอธัยาศยัดี เป็นมิตรพร้อมให้บริการ      
ยี่ห้อนีเ้ป็นผู้น าทางด้านนวตักรรมใหม ่ๆ      
พนกังานบริการมคีวามเช่ียวชาญ นา่เช่ือถือ      
ยี่ห้อนีด้ าเนินการอยา่งมีจริยธรรมและรับผิดชอบตอ่สงัคม      
 

ตอนท่ี 3 พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลฮอนด้า 

ค าชีแ้จง  โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในชอ่ง    ท่ีตรงความต้องการของทา่นมากท่ีสดุ 
   

1. วตัถปุระสงค์การมาโชว์รูมครัง้นีม้าเพื่อ 
  ซือ้    จอง   ท าสญัญา 

2. ลกัษณะการซือ้รถยนต์ท่ีทา่นก าลงัจะซือ้   

ซือ้เป็นคนัแรก  ซือ้เพิ่มเตมิ  ซือ้โดยเปล่ียนจากคนัเก่าเป็น
คนัใหม่  

3. รุ่นรถยนต์ Honda ท่ีทา่นจะซือ้ 

...................................................................................................................................

...................................................................................................................................     
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4. สาเหตสุ าคญัท่ีสดุท่ีท าให้เลือกซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลฮอนด้า คือ  

รูปลกัษณ์และการออกแบบของรถยนต์  การประหยดัน า้มนั 

สมรรถนะของเคร่ืองยนต์  ราคาเหมาะสม  

เช่ือมัน่ในคณุภาพสินค้า   

5. บคุคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลฮอนด้า ของทา่นคือใคร 

 ตนเอง    บคุคลในครอบครัว/ญาติ 
 เพ่ือน    คนรัก/สามี/ภรรยา 

 

ตอนท่ี 4 ความคิดเห็นท่ีมีตอ่เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้รถยนต์
ฮอนด้า 

 

ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในชอ่งท่ีตรงกบัระดบัความเห็นของท่านมากท่ีสดุ   
 

ข้อมูลฮอนด้า ผ่านเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาด 
ระดับความคดิเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ข้อมลูจากการโฆษณา เช่น โทรทศัน์ นิตยสาร หนงัสอืพิมพ์      
ข้อมลูจากพนกังานขาย (Sale)      
ข้อมลูจากการสง่เสริมการขาย เช่น อตัราดอกเบีย้ถกู สว่นลด 
ของแถม  

     

ข้อมลูจากการประชาสมัพนัธ์ เชน่ ขา่วสารของบริษัท      
ข้อมลูจากแผน่พบั โปรชวัร์ ท่ีสง่ถึงทา่นโดยตรง      
ข้อมลูจากการจดัแขง่แรลลี ่แขง่รถ       
ข้อมลูจากการจดังานแสดงรถยนต์ตามสถานท่ีตา่ง ๆ       
ข้อมลูจากการเข้าเยีย่มชมโชว์รูม      
ข้อมลูจากการสาธิตการท างานสว่นตา่ง ๆ ของรถยนต์      
ข้อมลูจากการเข้าร่วมงานสมัมนา      
ข้อมลูจากการจดันิทรรศการ      
ข้อมลูจากการให้บริการของศนูย์บริการและเกิดความ
ประทบัใจในการบริการ 

     

ข้อมลูจากพนกังาน      
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เคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาด 

ระดับความคดิเห็น 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ข้อมลูจากแผน่ป้ายบนยานพาหนะของบริษัทเคลือ่นท่ี หรือ 
รถยนต์ทดลองขบัท่ีปรากฏบนท้องถนน 

     

ข้อมลูจากป้ายที่ปรากฏในสถานที่ตา่ง ๆ        
ข้อมลูจากสือ่อิเลก็ทรอนิกส์(Internet) เช่น  e-mail , 
Facebook , Web 

     

ข้อมลูจากสือ่ตา่ง ๆ เช่น พวงกญุแจ แก้วน า้ สติ๊กเกอร์ ร่ม
ฯลฯ 

     

ข้อมลูจากคูม่ือตา่ง ๆ ของฮอนด้า      
 

ตอนท่ี 5 ข้อแสดงความคิดเห็นอ่ืน ๆ  
...............................................................................................................................................
............................................................................................................................................... 
............................................................................................................................................... 

ขอบคณุครับ 

ผู้วิจยั 

 
 
 
. 
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ภาคผนวก จ  
 

ผลการทดสอบความเชื่อม่ัน ของแบบสอบถาม 
ท าการทดสอบใช้ (Try Out) จ านวน 30 ชุด 
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****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  47 
 
Alpha =    .9667 
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ภาคผนวก ฉ  
 

โชว์รูม และตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ฮอนด้า 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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โชว์รูมและตัวแทนจ ำหน่ำยรถยนต์ฮอนด้ำ 
โชว์รูมและตวัแทนจ ำหนำ่ยรถยนต์ฮอนด้ำ ท่ีได้จำกกำรส ำรวจ 41 แหง่ กระจำยอยู่ใน 32 เขต 
ดงัตำรำงตอ่นี ้

เขต ช่ือสำขำ จ ำนวน(สำขำ) 
จอมทอง บริษัท กลัปพฤกษ์ ฮอนด้ำออโตโมบลิ จ ำกดั   

บริษัท ดำวคะนอง ฮอนด้ำ ออโตโมบลิ จ ำกดั 
2 

คลองสำมวำ บริษัท นิมิตใหม่ ฮอนด้ำออโตโมบลิ จ ำกดั 1 
ยำนนำวำ บริษัท พระรำม 3 กรุ๊ป ฮอนด้ำ ออโตโมบลิ จ ำกดั  

          (สำขำถนนนรำธิวำสรำชนครินทร์)   
บริษัท พระรำม 3 ฮอนด้ำคำร์ส์ จ ำกดั ส ำนกังำนใหญ่ 

2 

พญำไท บริษัท วอง ฮอนด้ำ คำร์ส์ จ ำกดั  1 
ห้วยขวำง บริษัท รัชดำ ฮอนด้ำ ออโตโมบลิ จ ำกดั    

บริษัท เพชรบรีุตดัใหม ่ฮอนด้ำคำร์ส์ (1994) จ ำกดั 
บริษัท พระรำมเก้ำ ฮอนด้ำคำร์ส์ จ ำกดั 

3 

หนองแขม บริษัท วี. กรุ๊ป ฮอนด้ำคำร์ส์ จ ำกดั สำขำหนองแขม 1 
สะพำนสงู บริษัท สขุำภิบำล 3 ฮอนด้ำ ออโตโมบลิ จ ำกดั 1 
วฒันำ บริษัท สขุมุวิท ฮอนด้ำ ออโตโมบลิ จ ำกดั 1 
ลำดพร้ำว บริษัท พระนคร ฮอนด้ำออโตโมบลิ จ ำกดั  

          (สำขำเกษตรตดัใหม)่   
บริษัท เอกอินทรำ ฮอนด้ำ ออโตโมบลิ จ ำกดั 

2 

ลำดกระบงั บริษัท ลำดกระบงั ฮอนด้ำ ออโตโมบลิ จ ำกดั 1 
รำชเทวี บริษัท ซมัมิท ฮอนด้ำ ออโตโมบลิ จ ำกดั (สำขำศรี

อยธุยำ) 
1 

ภำษีเจริญ บริษัท ภำษีเจริญ ฮอนด้ำ ออโตโมบลิ จ ำกดั 1 
ประเวศ บริษัท ซมัมิท ฮอนด้ำ ออโตโมบลิ จ ำกดั (สำขำอดุมสขุ) 1 
ปทมุวนั บริษัท ปทมุวนั ฮอนด้ำ ออโตโมบลิ จ ำกดั 1 
บำงรัก บริษัท สำธร ฮอนด้ำคำร์ส์ จ ำกดั 

บริษัท พระรำม 3 กรุ๊ป ฮอนด้ำ ออโตโมบลิ (2011) จ ำกดั 
2 
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เขต ช่ือสำขำ จ ำนวน(สำขำ) 
บำงพลดั บริษัท พระรำม 7 ฮอนด้ำคำร์ส์ จ ำกดั 1 
บำงนำ บริษัท ซมัมิท ฮอนด้ำ ออโตโมบลิ จ ำกดั (สำขำบำงนำ) 1 
บำงซ่ือ บริษัท พระนคร ฮอนด้ำ ออโตโมบลิ จ ำกดั (สำขำบำงซ่ือ) 1 
บำงคอแหลม บริษัท พระรำม 3 ฮอนด้ำคำร์ส์ จ ำกดั (สำขำบำงคอ

แหลม) 
1 

บำงกอกน้อย บริษัท วี.กรุ๊ป ฮอนด้ำคำร์ส์ จ ำกดั (สำขำบำงกอกน้อย) 1 
บำงขนุเทียน บริษัท พระรำม 2 ฮอนด้ำ ออโตโมบลิ จ ำกดั 1 
จตจุกัร บริษัท วอง ฮอนด้ำคำร์ส์ จ ำกดั (สำขำลำดพร้ำว)   

บริษัท พระนคร ฮอนด้ำ ออโตโมบลิ จ ำกดั (สำขำวิภำวดี) 
2 

คนันำยำว บริษัท รำมอินทรำ ฮอนด้ำคำร์ส์ จ ำกดั   1 
คลองเตย บริษัท พระรำม 4 ฮอนด้ำคำร์ส์ กรุ๊ป จ ำกดั 1 
บำงกะปิ บริษัท ซมัมิท ฮอนด้ำ ออโตโมบลิ จ ำกดั 1 
วงัทองหลำง บริษัท เตชะจรัส ฮอนด้ำ ออโตโมบลิ จ ำกดั 1 
บำงแค บริษัท ธนบรีุ ฮอนด้ำคำร์ส์ จ ำกดั 1 
สวนหลวง บริษัท นครินทร์ ฮอนด้ำคำร์ส์ จ ำกดั 1 
บงึกุ่ม บริษัท นวมินทร์ฮอนด้ำ ออโตโมบลิ จ ำกดั 1 
บำงเขน บริษัท บำงเขน ฮอนด้ำคำร์ส์ จ ำกดั 1 
ตลิ่งชนั บริษัท ป่ินเกล้ำ ฮอนด้ำคำร์ส์ จ ำกดั 

บริษัท ป่ินเกล้ำ ฮอนด้ำคำร์ส์ จ ำกดั สำขำ 2 
2 

มีนบรีุ บริษัท พระนคร ฮอนด้ำ ออโตโมบลิ จ ำกดั สำขำบำงชนั 
บริษัท สวุินทวงศ์ ฮอนด้ำ ออโตโมบลิ จ ำกดั 

2 

รวมทัง้สิน้ 41 
 
ที่มำ : (http://www.honda.co.th/dealer : เข้ำถงึข้อมูลวันท่ี 6  มี.ค. 2555) 
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จดหมายขอความอนุเคราะห์เก็บข้อมูล 
เพื่อท างานวจิยัระดับมหาบัณฑิต 
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