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บทคัดย่อ 
 

 การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา (1) ปัจจยัทางการตลาดของรถยนตฮ์อนดา้ใน
เขตภาคกลาง (2) คุณค่าตราสินคา้ของรถยนต์ฮอนด้าในเขตภาคกลาง (3) พฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบ้ริโภครถยนต์ฮอนด้าในเขตภาคกลาง (4) ความสัมพนัธ์ของปัจจยัทางการตลาดและคุณค่า 
ตราสินคา้ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือรถยนตฮ์อนดา้ในเขตภาคกลาง 
 ประชากรในการวิจัย คือ ผู ้บริโภครถยนต์ฮอนด้าในภาคกลางของประเทศไทย  
ซ่ึงไม่ทราบขนาดของประชากรท่ีแน่นอน กลุ่มตัวอย่างได้จากการค านวณสูตรของคอแครน  
จ านวน 400  ราย โดยสุ่มตวัอย่างใช้วิธีแบบชั้นภูมิ เคร่ืองมือท่ีใช้เป็นแบบสอบถาม มีค่าความ
เช่ือมัน่เท่ากับ 0.978  สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ และการวเิคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ 
 ผลการวิจยัพบว่า (1) ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือรถยนต์ฮอนดา้โดยรวมทุก
ด้านอยู่ในระดบัมากและแต่ละด้านก็อยู่ในระดบัมากเช่นกนั เรียงล าดบัจากมากไปหาน้อยของ 
ทั้งส่ีดา้นไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นราคา และดา้นการส่งเสริมการตลาด (2) คุณค่า
ตราสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการซ้ือรถยนตฮ์อนดา้ ภาพรวมอยูใ่นระดบัมากและแต่ละดา้นก็อยู่
ในระดับมากเช่นกัน เรียงล าดับจากมากไปหาน้อยของทั้งส่ีด้านได้แก่ ด้านความเช่ือมโยงกับ 
ตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินคา้ ดา้นความตระหนกัรู้ในตราสินคา้  และความภกัดี
ต่อตราสินคา้ (3) พฤติกรรมการซ้ือรถยนตฮ์อนดา้ของผูบ้ริโภค  เรียงล าดบัจากมากไปหานอ้ยไดแ้ก่ 
สาเหตุและวตัถุประสงคท่ี์เลือกใช ้ส่ือและบุคคลท่ีมีส่วนส าคญัในการซ้ือ ปัจจยัและช่วงเวลาท่ีซ้ือ
รถยนต์ การเลือกสถานท่ีในการซ้ือรถยนต์ (4) ปัจจยัทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กับคุณค่า 
ตราสินคา้ของผูบ้ริโภครถยนต์ฮอนดา้ในระดบัปานกลาง และทั้งปัจจยัทางการตลาดและคุณค่า 
ตราสินคา้มีค่าสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือรถยนต์ฮอนด้าเท่ากบั 0.771 และมีอิทธิพลร่วมกนั
พยากรณ์พฤติกรรมการซ้ือไดร้้อยละ 59.4 
 

ค าส าคัญ ปัจจยัทางการตลาด  คุณค่าตราสินคา้  พฤติกรรมการซ้ือ  ผูบ้ริโภครถยนตฮ์อนดา้ 
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Abstract 

 

 The objectives of this study were to study: (1) the marketing factors of 

Honda cars in the central region; (2) the brand equity of Honda cars in the central 

region; (3) the consumers’ buying behavior of Honda cars in the central region; and  

(4) the relationship between marketing factors and brand equity affecting consumers’ 

buying behavior toward Honda cars in the central region.  

 The population of this research was Honda car’s consumers in the central 

region of Thailand which its population was unknown.  The sampling size were   400 

samples calculated by W.G. Cochran Sampling Technique using stratified random 

sampling. The research instrument was questionnaire with the reliability of 0.978. 

Data was analyzed by statistical methods to calculate percentage, mean, standard 

deviation, correlation coefficient and multiple regression analysis. 

 Research findings were as follows: (1) the overall marketing factors 

affecting Honda cars buying behavior was at a high level. Each marketing factor 

affecting Honda cars buying behavior was at a high level ranking from product, place, 

price and promotion respectively. (2) The overall consumers’ brand equity affecting 

Honda cars buying behavior was at high level.  Each brand equity affecting Honda 

cars buying behavior was at high level ranking from association, perceived quality, 

brand awareness and brand loyalty respectively. (3) The consumers’ behavior on 

buying Honda car ranking from the highest was reasons and objectives for buying, 

influenced media and persons for buying, factors and times for buying and place 

decision for buying respectively. (4) The marketing factors were related to the brand 

equity of Honda car’s consumers at a moderate level.  The marketing factors and 

brand equity had their relationships with the behavior on buying Honda cars at level 

of 0.771 and also had co-influence on buying behavior prediction at 59.4%.    
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บทที ่1 

บทน า 
 
 

1. ทีม่าและความส าคญัของปัญหา 
 
 อุตสาหกรรมรถยนตแ์ละช้ินส่วนของไทยเป็นอุตสาหกรรมท่ีมีความส าคญัล าดบัตน้ๆ
ของประเทศ ทั้งในด้านมูลค่าการผลิต การส่งออก และการจา้งงาน อีกทั้งยงัทวีความส าคญัข้ึน
เร่ือยๆ เน่ืองจากเป็นอุตสาหกรรมท่ีอยู่ในวฏัจกัร ของการขยายตัวอย่างรวดเร็ว โดยนโยบาย
อุตสาหกรรมรถยนต์ของไทยได้มุ่งส่งเสริมการลงทุนของบริษทัข้ามชาติ เพื่อให้ไทยเป็นฐาน 
การผลิตรถยนตเ์พื่อส่งออกในทวีปเอเชีย แผนการด าเนินการของสถาบนัยานยนตใ์นอีก 5 ปี คือใน
ปีพ.ศ.2555-2559 ไดเ้นน้ยุทธศาสตร์การสนบัสนุนการสร้างสภาพแวดลอ้มท่ีดีให้กบัอุตสาหกรรม 
สร้างฐานวิศวกรรมและการทดสอบ การเพิ่มประสิทธิภาพการบริหารจัดการ เพื่อให้ได้
อุตสาหกรรมยานยนต์ท่ีมีทิศทางขยายตวัสอดคล้องกับการค้าเสรีอาเซียน และราคาน ้ ามนัใน
ตลาดโลก ซ่ึงการผลิตรถยนตข์องไทยยงัคงขยายตวัอยา่งต่อเน่ือง 
 จากนโยบายรถยนต์คนัแรกของรัฐบาลคณะรัฐมนตรีมีมติอนุมติัการลดภาษีรถยนต ์ 
คนัแรกท่ีกระทรวงการคลงัเสนอนโยบายรัฐบาลท่ีจะช่วยให้คนอยากมีรถคนัแรกในชีวิตไดมี้รถใช้
อย่างไม่ยากเย็นนัก  โดยจะคืนภาษีสรรพสามิตให้กับผูซ้ื้อโดยตรงรายละไม่เกินหน่ึงแสนบาท
หลงัจากครอบครองรถไปแลว้ 1 ปี  ซ่ึงจากนโยบายดงักล่าว สภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทยได้
เปิดเผยขอ้มูลของกลุ่มอุตสาหกรรมยานยนต์ถึงยอดจ าหน่ายรถยนต์ภายในประเทศไทยปี 2556
ประจ าเดือนกุมภาพนัธ์ มีจ  านวนทั้งส้ิน 129,910 คนั  เพิ่มข้ึนจากเดือนเดียวกนัในปี 2555  คิดเป็น 
42.3 % ซ่ึงการท่ียอดขายเติบโตต่อเน่ืองนั้น สาเหตุเกิดจากการทยอยส่งมอบรถยนต์ให้กบัผูจ้อง
รถยนต์ไวใ้นโครงการรถยนต์ใหม่คนัแรกตามนโยบายรัฐบาลกบัโครงการรถคนัแรกท่ีคืนภาษี
สรรพสามิตให้สูงสุด1 แสนบาท ส่งผลให้ตลาดขยายตวัอยา่งมากคาดวา่ยอดรวมทั้งปีจะท าไดสู้ง
กว่า 1.4 ล้านคนัสูงท่ีสุดเป็นประวติัการณ์ประกอบกบัปัจจุบนัน้ีรถยนต์มีบทบาทส าคญัต่อการ
ด าเนินชีวิตประจ าวนั  การท างาน และการประกอบธุรกิจท่ีช่วยอ านวยความสะดวกในการเดินทาง
ให้กบัประชาชนมากยิ่งข้ึน เพราะรถยนตเ์ป็นพาหนะท่ีใชใ้นการคมนาคมและการขนส่งทางบกท่ี
รวดเร็ว ท าให้ธุรกิจรถยนต์ขยายตวัไดร้วดเร็วข้ึนอย่างเห็นไดช้ดั ดูได้จากขอ้มูลจ านวนการผลิต
รถยนตใ์นปี 2555 (ตามตารางท่ี 1.1)  
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ตารางท่ี 1.1  ขอ้มูลจ านวนการผลิตรถยนตภ์ายในประเทศปี 2555  (รถนัง่ส่วนบุคคล) 
 

เดอืน รวม
ทั้งหมด 

<1200 
ซีซี 

1201-
1500ซีซี 

1501-
1800ซีซี 

2001-
2000ซีซี 

2001-
25000ซีซี 

2501-
3000ซีซี 

>3001
ซีซี 

มกราคม 40,278 9,972 16,798 8,516 3,003 1,857 98 34 
กุมภาพนัธ์ 46,528 10,732 20,577 10,541 3,152 1,450 63 13 
มีนาคม 52,778 12,303 23,545 11,616 3,623 1,691   
เมษายน 51,684 7,611 30,943 7,761 3,009 2,360   
พฤษภาคม 80,630 18,820 38,184 15,131 3,954 4,541   
มิถุนายน 81,837 19,184 37,724 16,778 4,477 3,621  53 
กรกฎาคม 87,773 19,356 42,077 17,480 4,431 4,313  186 
สิงหาคม 82,034 18,551 39,832 16,842 3,748 2,851  210 
กนัยายน 94,866 28,408 40,881 17,778 4,124 3,615  60 
ตุลาคม 108,985 33,677 42,205 18,210 8,651 3,212  30 
พฤศจิกายน 111,308 36,287 43,884 19,248 7,947 3,922  20 
ธนัวาคม 94,273 27,228 39,360 18,788 4,540 4,297  60 

หน่วย: คนั 
ท่ีมา : สมาคมอุตสาหกรรมยานยนตไ์ทย กลุ่มอุตสาหกรรมยานยนต ์สภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย 
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ตารางท่ี 1.2  ขอ้มูลจ านวนการขายรถยนตภ์ายในประเทศปี  2555 
 

เดอืน รวม
ทั้งหมด 

650-
1500ซีซี 

1501-
1800ซีซี 

1801-
2000ซีซี 

2001-
2500ซีซี 

2501-
3000ซีซี 

>3001ซี
ซี 

มกราคม 28,845 18,118 6,930 2,731 1,005 53 8 
กุมภาพนัธ์ 33,474 21,389 7,958 2,888 1,166 66 7 
มีนาคม 41,324 27,503 8,829 3,640 1,278 68 6 
เมษายน 38,995 27,600 6,620 2,746 1,918 92 19 
พฤษภาคม 56,631 41,069 8,382 4,281 2,781 90 28 
มิถุนายน 61,023 42,644 12,243 3,986 2,021 91 38 
กรกฎาคม 65,034 45,385 12,850 4,471 2,215 91 22 
สิงหาคม 61,467 44,347 10,531 4,642 1,857 61 29 
กนัยายน 69,308 49,563 12,663 4,596 2,382 92 22 
ตุลาคม 74,292 55,820 10,803 4,799 2,159 137 15 
พฤศจิกายน 80,283 57,828 11,031 4,201 2,130 84 3944 
ธนัวาคม 72,630 53,810 11,683 4,487 2,550 72 28 

หน่วย: คนั  
ท่ีมา : สมาคมอุตสาหกรรมยานยนตไ์ทย กลุ่มอุตสาหกรรมยานยนต ์สภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย 
 

 จากขอ้มูลตามตารางท่ี 1.1 และตารางท่ี 1.2  จะพบวา่ จ  านวนปริมาณในการผลิตและ
จ านวนการขายถือวา่ยงัอยูใ่นปริมาณท่ีสูงข้ึนเร่ือย ๆ ทั้งน้ีเพราะเกิดจากพฤติกรรมของลูกคา้มีการ
เปล่ียนแปลงไป โดยมีรสนิยมในการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีสูงข้ึนและยดึติดกบัความสะดวกสบายกบัโลก
ท่ีมีการพฒันาทางเทคโนโลยีมากข้ึน รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลจึงกลายเป็นท่ีนิยมและมีความตอ้งการ
ไวค้รอบครองมากยิ่งข้ึนท าให้เกิดการแข่งขนัในตลาดอยา่งเสรีและรุนแรงเพิ่มมากยิ่งข้ึน เน่ืองจาก
ธุรกิจรถยนต์มิไดมี้ผูผ้ลิตรายเดียวเป็นผูผู้กขาดในการผลิตสินคา้และจ าหน่ายผูเ้ดียว แต่ยงัมีคู่แข่ง
ขนัมากในธุรกิจดงัตารางท่ี1.3 หน่ึงในผูผ้ลิตท่ีไดรั้บความนิยมนั้น ก็คือ รถยนตฮ์อนดา้ซ่ึงเป็นแบ
รนด์ของบริษทัฮอนด้าออโตโมบิล ประเทศญ่ีปุ่นโดยมีสัญลกัษณ์ประจ าตวัรถยนต์ “H”(Honda) 
ฮอนดา้มียอดการผลิตและยอดจ าหน่ายรถยนต์อยู่ในล าดบัตน้ๆของบริษทัรถยนต์ในประเทศไทย 
เปิดท าตลาดในไทยมา 20 กวา่ปีมีศูนยจ์  าหน่ายและศูนยบ์ริการมากกวา่ 200 แห่งทัว่ประเทศ ในช่วง
ระยะเวลาท่ีผ่านมาฮอนดา้พิสูจน์ถึงคุณภาพ การเอาใจใส่รถท่ีมีต่อลูกคา้ จนสามารถครองใจลูกคา้
มาหลากหลายแบบตามแต่ละรุ่นใหม่ ถือเป็นการสร้างกลยุทธ์ดึงดูดผูบ้ริโภค ซ่ึงดูไดจ้ากขอ้มูล
ล่าสุดในก าลงัการผลิตรถยนตข์องประเทศไทย ปี 2555   
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ตารางที ่ 1.3  ข้อมูลจ านวนผู้ประกอบการและก าลงัการผลิตรถยนต์น่ังของประเทศไทยปี  2555 
 

 บริษัท แบรนด์ ก าลงัการผลติปี 
1 Honda  Automobile  (Thailand)  Co.,LTD ฮอนดา้ 240,000 
2 Mitsubishi Motors  (Thailand)  Co.LTD มิตซูบิชิ 52,000 
3 Nissan  Motor  (Thailand)  Co.,LTD นิสสัน 136,000 
4 Thonbun  Automotive  Assembly  Co.,LTD เมอร์เซเดส-เบนซ์ 7,200 
5 Toyota  Motor  Thailand Co.,LTD โตโยตา้ 250,000 
6 Autoalliance  (Thailand)  Co.,LTD ฟอร์ด, มาสดา้ 200,000 
7 General  Motors  (Thailand)  Co.,LTD เชฟโรเล็ต 40,000 
8 BMWManufacturing  (Thailand) Co.,LTD บีเอม็ดบัเบิ้ลย ู 10,000 

 รวม  935,200 
ท่ีมา : สมาคมอุตสาหกรรมยานยนตไ์ทย กลุ่มอุตสาหกรรมยานยนต ์สภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย 

 
 ฮอนด้ามีเป้าหมายสูงสุดของการสร้างคุณค่าตราสินคา้ คือ การเป็นแบรนด์ท่ีมีผูช่ื้น
ชอบมากท่ีสุดในประเทศไทยมุ่งมัน่สร้างความแข็งแกร่งของตราสินค้าและด าเนินกลยุทธ์ทาง
การตลาดท่ามกลางคู่แข่งขนัการก าหนดกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดของฮอนดา้เป็นคนหนุ่มสาว
ทนัสมยัและเลือกใช้รถยนต์ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการได้ดีฮอนด้าด าเนินธุรกิจภายใต ้
สโลแกนท่ีวา่ The Power of Dreams  หรือ “พลงัแห่งความฝัน”  นั้นมียอดจ าหน่ายรถยนตน์ัง่ส่วน
บุคคลครองอนัดบัหน่ึงในตลาดรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลติดต่อกนัเป็นเดือนท่ี3 นบัตั้งแต่เดือนตุลาคม
ถึงธนัวาคม 2555 ส าหรับภาพรวมตลอดปี 2555 ฮอนดา้มียอดขายสะสมรวมตั้งแต่เดือนมกราคมถึง
เดือนธันวาคม สูงสุดถึง 171,208 คนั เพิ่มสูงข้ึน 104 % หรือกว่าเท่าตวัเม่ือเปรียบเทียบกบัยอด
สะสมของปี 2554   
 จากสถานการณ์แนวโน้มการแข่งขนัของตลาดรถยนต์ท่ีเพิ่มมากเร่ือย ๆ ส่งผลท าให้
นกัการตลาดบริษทัรถยนตต์อ้งใช้ปัจจยัต่าง ๆ เพื่อให้ตลาดรถยนตน์ั้นอยูไ่ดแ้ละเติบโตอยา่งย ัง่ยืน 
ดงันั้นทางบริษทัรถยนต์ตอ้งอาศยักลยุทธ์วิธีการ เพื่อเป็นการครองใจผูซ้ื้อให้เกิดการซ้ือซ ้ าจนเกิด
ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้การสร้างตราสินคา้เม่ือมีบริษทัผูป้ระกอบการรถยนตม์ากรายแต่ละราย
ก็ไดมี้การเพิ่มศกัยภาพพฒันาสินคา้ใหมี้คุณภาพทดัเทียมกนัพฒันารุ่นรถยนตใ์ห้มีความหลากหลาย
เหมาะสมในการเลือกใชง้านจึงมีผลท าให้การแข่งขนัทางการตลาดทุกรูปแบบของบริษทัรถยนต์มี
ความรุนแรงยิ่งข้ึนท าให้ความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคลดลงไปและมีแนวโนม้จะไม่ภกัดีใน
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ตรารถยนต์ยี่ห้อใดยี่ห้อหน่ึงมีมากข้ึนดงันั้นการสร้างคุณค่าตราสินคา้ถือเป็นการเช่ือมโยงคุณค่า
และเอกลกัษณ์ เพิ่มเติมเขา้ไปในประโยชน์ใช้สอยในการรับรู้ของผูใ้ช้รถยนต์ซ่ึงจะช่วยให้เห็น
ความแตกต่างได้ชัดเจนยิ่งข้ึน โดยเฉพาะความแตกต่างในคุณสมบติัท่ีจบัต้องไม่ได้ ท่ีมีคุณค่า
ทางด้านความรู้สึกและอารมณ์ในการสร้างคุณค่าตราสินค้านั้ นจ าเป็นต้องอาศัยกิจกรรมทาง
การตลาดต่างๆการจดัการกบัปัจจยัทางการตลาดให้มีความสอดคลอ้งทั้งในดา้นของรูปลกัษณ์การ
บริการ ราคา การส่งเสริมการขาย การโฆษณาและประชาสัมพนัธ์เพื่อท่ีผูใ้ช้รถยนต์จะได้มี
ความคุน้เคยในตราสินคา้และรักษาฐานการตลาดอยูต่ลอดเวลา 
 ภาคกลางถือเป็นอีกหน่ึงภาคของประเทศไทยท่ีมีศูนยบ์ริการฮอนดา้มากท่ีสุด  อาทิเช่น 
กรุงเทพมหานคร มีศูนยบ์ริการประมาณ 57 แห่งเฉพาะในพื้นท่ีจงัหวดักรุงเทพ ฯ นอกนั้นจงัหวดั
ละ 1-2  แห่ง ทั้งน้ีเน่ืองจากในเขตภาคกลางเป็นภาคท่ีมีเมืองหลวงตั้งอยู่ส่งผลให้มีความเจริญทุก
ด้านในระดับมากจึงท าให้มีจ  านวนผูค้นต่างจงัหวดัเดินเข้ามาอาศยัท างานในพื้นท่ีดังกล่าวใน
ปริมาณมาก และคนท างานจะนิยมรถยนต ์เพราะมีความคล่องตวัในการเดินทางไปท างานมากกว่า
รถกะบะ  
 จากเหตุผลท่ีกล่าวมาแลว้ขา้งตน้  ผูว้ิจยัสนใจศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดและ
คุณค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูใ้ช้รถยนต์ฮอนด้า โดยศึกษาระดับปัจจยัทาง
การตลาด ในดา้นผลิตภณัฑ ์ ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมตลาด และระดบัคุณค่า
ตราสินคา้ของรถยนตฮ์อนดา้ในดา้นของการรู้จกัตราสินคา้ การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ ความสัมพนัธ์
กบัตราสินค้า และความภกัดีต่อตราสินค้าว่าอยู่ในระดับใด  มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือรถยนต์
ฮอนดา้อย่างไร ซ่ึงผูว้ิจยัหวงัเป็นอย่างยิ่งว่า การศึกษาในคร้ังน้ีจะเป็นประโยชน์ต่อนกัวิชาการใน
การเพิ่มพูนองคค์วามรู้เก่ียวกบัการสร้างคุณค่าตราสินคา้และเป็นประโยชน์ต่อนกัการตลาดในการ
น าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาในคร้ังน้ีไปประยกุตใ์ชใ้นการวางแผนการสร้างคุณค่าตราสินคา้ไดอ้ยา่ง
มีประสิทธิผลต่อไป 
 

2. วตัถุประสงค์ของการศึกษา 
 
 1. เพื่อศึกษาปัจจยัทางการตลาดของรถยนตฮ์อนดา้ในเขตภาคกลาง 
 2. เพื่อศึกษาคุณค่าตราสินคา้ของรถยนตฮ์อนดา้ในเขตภาคกลาง 
 3. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือของผูใ้ชร้ถยนตฮ์อนดา้ในเขตภาคกลาง 
 4. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของปัจจยัทางการตลาดและคุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภค
รถยนตฮ์อนดา้ในเขตภาคกลาง  
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3. ขอบเขตการศึกษา 
 
 3.1 ขอบเขตเนือ้หา 
  ในการศึกษาคร้ังน้ีจะท าการศึกษาเร่ืองคุณค่าตราสินคา้และปัจจยัทางการตลาดท่ีมี
ผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภครถยนต์ฮอนดา้ในเขตภาคกลางของประเทศไทย โดยจะวดั
ปัจจยัทางการตลาดและคุณค่าตราสินคา้ต่อผูบ้ริโภคจากแบบวดัมาตรประมาณค่าแบบรวมคะแนน 
(Summated Rating Scale) ของ เรนสิส ลิเคิร์ท (RensisLikert) วดัพฤติกรรมของผูซ้ื้อต่อปัจจยัทาง
การตลาดจากแบบวดัมาตรประมาณค่าแบบรวมคะแนน ของ เรนสิส ลิเคิร์ทเช่นกนั น าผลท่ีไดม้า
หาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางการตลาดและ คุณค่าตราสินคา้ และเปรียบเทียบปัจจยัทางการ
ตลาดและคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือรถยนตฮ์อนดา้ 
 3.2 ขอบเขตประชากร 
  ในการศึกษาคร้ังน้ี ผูศึ้กษาก าหนดขอบเขตการศึกษาดา้นประชากรท่ีเป็นผูบ้ริโภค
รถยนต์ฮอนด้า ในเขตภาคกลางแบ่งตามคณะกรรมการพฒันาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ 
ก าหนดให้ภาคกลางประกอบด้วย 10 จงัหวดัไดแ้ก่ 1.กรุงเทพมหานคร 2.ชยันาท 3.นนทบุรี 4.
ปทุมธานี 5.พระนครศรีอยุธยา 6.ลพบุรี 7.สระบุรี 8.สิงห์บุรี 9.อ่างทอง 10.สุพรรณบุรี ซ่ึงยงัไม่
ทราบขนาดของประชากร 
 3.2 ขนาดตัวอย่างและวธีิการคัดเลอืกตัวอย่าง 
  จากจ านวนประชากร คือ ผูบ้ริโภครถยนต์ฮอนดา้ ในเขตภาคกลางซ่ึงยงัไม่ทราบ
ขนาดของประชากรและในการศึกษาคร้ังน้ีผูศึ้กษาก าหนดขนาดตวัอย่างผูบ้ริโภครถยนต์ฮอน
ด้าโดยใช้สูตรของW.G.Cochran(1953),ในการสุ่มตวัอย่างเพื่อการวิจยั ท่ีระดับความเช่ือมัน่ 95 
เปอร์เซ็นต ์มีระดบัความคลาดเคล่ือน ±5 เปอร์เซ็นต ์ไดก้ลุ่มตวัอยา่ง  จ  านวน 383 คน ผูว้ิจยัของเก็บ
กลุ่มตวัอยา่งเป็น จ านวน 400 คน โดยใชว้ธีิการสุ่มแบบชั้นภูมิ (Stratified  Sampling)  
 

4. นิยามศัพท์ 
 
 4.1 ผู้บริโภครถยนต์ หมายถึง ผูใ้ชห้รือผูบ้ริโภครถยนตย์ีห่อ้ฮอนดา้ 
 4.2 รถยนต์ฮอนด้า หมายถึง รถยนต์ท่ีผ่านการผลิตจากบริษทัท่ีมีเคร่ืองหมายทาง
การคา้คือยีห่อ้ฮอนดา้ (Honda) จดัอยูใ่นประเภทรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลไม่เกินเจด็คนท่ีใชส่้วนบุคคล  
ไม่รับจา้งหรือใหเ้ช่า 
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 4.3 ปัจจัยทางการตลาด หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได้ใช้ร่วมกนัเพื่อ
สนองความตอ้งการผูใ้ชร้ถยนต ์
  4.3.1 ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง รถยนตโ์ดยพิจารณาถึงดา้นการออกแบบ 
ดา้นคุณภาพ ดา้นบริการหลงัการขาย 
  4.3.2 ดา้นราคา (Price) หมายถึง จ านวนท่ีตอ้งจ่ายเพื่อให้ไดผ้ลิตภณัฑ์และบริการ 
หรือเป็นคุณค่าท่ีผูใ้ชร้ถยนตรั์บรู้เพื่อใหไ้ดผ้ลประโยชน์จากการใชผ้ลิตภณัฑแ์ละบริการ 
  4.3.3 ด้านการจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึงช่องทางและการกระจายสินค้าซ่ึง
ประกอบดว้ยสถาบนัและกิจกรรมใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑแ์ละบริการไปยงัผูใ้ชร้ถยนต์ 
  4.3.4 ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อ
สร้างความพึงพอใจต่อตราสินคา้และบริการ ท่ีมีส่วนกระตุน้ จูงใจใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือ 
 4.4 คุณค่าตราสินค้า หมายถึงคุณค่าตราสินคา้ในมุมมองผูใ้ชร้ถยนตซ่ึ์งมีองคป์ระกอบ
ต่อไปน้ี 
  4.4.1 ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) ความรู้สึกผกูพนัต่อตราสินคา้ 
ความตอ้งการในการซ้ือซ ้ า เตม็ใจซ้ือสินคา้แมร้าคาสูงข้ึนตลอดจนมีการบอกต่อใหบุ้คคลอ่ืนมาใช ้
  4.4.2 ความรับรู้ในคุณภาพของตราสินคา้ (Perceived Quality) การรับรู้เก่ียวกบั
คุณภาพโดยรวมทั้งดา้นประโยชน์ในหนา้ท่ี 
  4.4.3 ความเช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand Associations) เป็นส่ิงต่างๆท่ีเช่ือมโยงตรา
สินคา้ในความทรงจ าของผูบ้ริโภค 
  4.4.4 ความตระหนกัรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) ประกอบด้วยการจดจ าช่ือ
ตราสินคา้ การระลึกถึงตราสินคา้ และการรู้จกัตราสินคา้ 
 4.5 พฤติกรรมการซ้ือ หมายถึง พฤติกรรมของผูใ้ช้รถยนต์ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้
แต่ละชนิดอนัได้แก่ ใครซ้ือ ซ้ืออะไร ซ้ือเม่ือไหร่ ซ้ือท าไม ซ้ือท่ีไหน ใครเก่ียวขอ้งในการซ้ือ  
ซ้ืออยา่งไร 
 

5. ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับจากการศึกษา 
 
 1. เพื่อเพิ่มองค์ความรู้พื้นฐานทางวิชาการเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดและคุณค่าตรา
สินคา้ ซ่ึงส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค จะเป็นประโยชน์ต่อนกัวิชาการท่ีสนใจศึกษา
เร่ืองราวเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดและคุณค่าตราสินคา้ต่อไปในอนาคต 
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 2. น าผลการวิจยัไปต่อยอดเพื่อวางแผนแนวทางการก าหนดปัจจยัทางการตลาดและ
สร้างคุณค่าตราสินคา้ใหก้บัสินคา้เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 
 

6. กรอบแนวคดิในการท าวจิัย 
 
 ในการศึกษาปัจจยัทางการตลาดและคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบ้ริโภครถยนต์ฮอนด้าในเขตภาคกลางของประเทศไทย เป็นการวิจยัเชิงส ารวจโดยประชากร
ผูต้อบแบบสอบถามคือ ผูใ้ช้รถยนต์ยี่ห้อฮอนด้า และในการศึกษาคร้ังน้ี ผูศึ้กษาก าหนดขนาด
ตวัอยา่งผูใ้ช้รถยนต์ฮอนดา้ โดยใช้สูตรของ W.G.Cochran (1953),ในการสุ่มตวัอยา่งเพื่อการวิจยั 
เคร่ืองมือการวิจยัใชแ้บบสอบถาม วิธีการรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามประชากร  จ านวน 400  
ตวัอยา่งจากกรอบแนวคิด  ดงัน้ี  

 
                ตัวแปรอสิระ                                                                        ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1.1  กรอบแนวคิดการวจิยั 

ปัจจัยทางการตลาด 
- ผลิตภณัฑ์ 
- ราคา 
- การจดัจ าหน่าย 
- การส่งเสริมการตลาด 

 

คุณค่าตราสินค้า 
- ความภกัดีต่อตราสินคา้ 
- ความรับรู้ในคุณภาพของ

ตราสินคา้ 

- ความเช่ือมโยงตราสินคา้ 

       -      ความตระหนกัรู้ตราสินคา้   

พฤติกรรมการซ้ือ 
ของผู้บริโภครถยนต์ฮอนด้า 

 
-สาเหตุและวตัถุประสงคท่ี์ท่านเลือกซ้ือรถยนต ์
-ส่ือและบุคคลท่ีส่วนร่วมในการซ้ือรถยนต ์
-ปัจจยัและช่วงเวลาท่ีท่านซ้ือรถยนตฮ์อนดา้ 
-การเลือกสถานท่ีในการซ้ือรถยนต ์
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7. สมมติฐานการวจิัย 
 
 สมมติฐานที ่1 ปัจจยัทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภค
รถยนตฮ์อนดา้ 
  ตวัแปรอิสระ ปัจจยัทางการตลาด 
  ตวัแปรตาม    คุณค่าตราสินคา้ 
 สมมติฐานที ่2 ปัจจยัทางการตลาดและคุณค่าตราสินคา้มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบ้ริโภครถยนตฮ์อนดา้ 
  ตวัแปรอิสระ คุณค่าตราสินคา้และปัจจยัทางการตลาด 
  ตวัแปรตาม    พฤติกรรมการซ้ือของผูใ้ชร้ถยนตฮ์อนดา้ 



บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและวรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 
 
 

 การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการศึกษาปัจจัยทางการตลาดและคุณค่าตราสินค้า ท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภครถยนตฮ์อนดา้ในเขตภาคกลางของประเทศไทย  
 ผูว้จิยัไดท้  าการศึกษาเอกสารและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง  โดยเสนอตามล าดบัต่อไปน้ี   
 1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดหรือส่วนประสมทางการตลาด 
 2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้   
 3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 4. ประวติัความเป็นมาของบริษทัรถยนตฮ์อนดา้ 
 5. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง  
 

1. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัปัจจัยทางการตลาดหรือส่วนประสมทางการตลาด 
 
 Philip  Kotler (2003) ได้ให้นิยามปัจจยัทางการตลาดไวว้่า เป็นตวัแปรท่ีสามารถ
ควบคุมได้ทางการตลาดได้ใช้ร่วมกนัเพื่อสนองความตอ้งการของลูกคา้ให้พึงพอใจ ซ่ึงกิจการ
ผสมผสานเคร่ืองมือเหล่าน้ีให้สามารถตอบสนองความตอ้งการและสร้าง ความพึงพอใจให้แก่กลุ่ม
ลูกคา้เป้าหมาย ส่วนประสมการตลาด ประกอบดว้ยทุกส่ิงทุกอยา่งท่ีกิจการใชเ้พื่อให้มีอิทธิพลโนม้
นา้วความตอ้ง การผลิตภณัฑ์ของกิจการ ส่วนประสมการตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่มได ้ 4 กลุ่ม ดงัท่ี
รู้จกักนัวา่คือ “4 P’s” อนัไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย (Place) และ 
การส่งเสริมการขาย (Promotion) 
 Mccarthy (1960) กล่าวว่าปัจจยัทางการตลาด หมายถึง ปัจจยัท่ีมีความส าคญัส าหรับ
โครงสร้างส่วนผสมทางธุรกิจคือ ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย (Place) และ
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซ่ึงหมายถึง 4 P’s ซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี 
 อดุลย ์จาตุรงคกุล. (2543 : 26) กล่าวในเร่ือง ตวัแปร หรือองคป์ระกอบของปัจจยัทาง
การตลาด (4P’s) วา่เป็นตวักระตุน้หรือส่ิงเร้าทางการตลาดท่ีกระทบต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
 
 



11 

 พิบูล  ทีปะปาล (2545) กล่าววา่ ปัจจยัทางการตลาด (Marketing  Mix  หรือ  4 Ps)  
เป็นแนวความคิดท่ีส าคัญอย่างหน่ึงทางการตลาด นักการตลาดจะใช้ปัจจัยทางการตลาดเป็น
เคร่ืองมือหลกัส าคญั  ซ่ึงจะตอ้งพฒันาให้สอดคลอ้งกบัตลาดเป้าหมาย (Target  market) ท่ีได้
เลือกสรรไว ้
 สรุปไดว้า่ ปัจจยัทางการตลาดจะประกอบดว้ยส่วนผสม 4 ตวั หรือ  4 Ps คือ   
ผลิตภณัฑ ์ (Product) ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย  (Place)  และการส่งเสริมการตลาด  (Promotion)  
ปัจจยัทางการตลาดทั้ง 4  อย่างท่ีกล่าวมาน้ี มีส่วนสัมพนัธ์กนัอย่างใกลชิ้ดและข้ึนอยูแ่ก่กนัและมี
ความส าคญัเท่ากนั  นกัการตลาดจะตอ้งท าการตดัสินใจในองค์ประกอบทั้ง  4  อย่างพร้อมกนัไป  
และตอ้งคอยปรับปรุงปัจจยัทางการตลาดทั้ง 4  อย่างน้ีอยู่เสมอเพื่อให้สอดคลอ้งกบัสภาวการณ์
ทางการตลาดซ่ึงเปล่ียนแปลงอยูต่ลอดเวลา ทั้งน้ีเพื่อท่ีจะท าใหลู้กคา้ไดรั้บความพอใจมากท่ีสุด  นัน่
คือ น าผลิตภณัฑ์ท่ีเหมาะสม  (right  product)  ออกจ าหน่ายในช่องทางการจ าหน่ายท่ีเหมาะสม  
(right  place)  โดยใชว้ธีิการส่งเสริมตลาดท่ีดี  (right   promotion)  และจ าหน่ายในราคาท่ีเหมาะสม
และยติุธรรมท่ีสุด  (right  price) ดงัรูป   
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ภาพท่ี 2.1  ปัจจยัทางการตลาดหรือส่วนประสมการตลาด (Marketing mix) 4 Ps 
ท่ีมา : Kotler , 2000 

ส่วนประสมทางการตลาด 

1. ผลิตภณัฑ ์

    -ความหลากหลาย 
     - คุณภาพ 

     - รูปแบบ 

     - สาลกัษณ์ 

     - ช่ือตราสินคา้ 
     - การบรรจุภณัฑ ์
     - ขนาด 

     - บริการ 
     - การรับประกนั 

    -  การรับคืนสินคา้ 

2.ราคา 
     -ราคาสินคา้ใน รายการ 
     -   ส่วนลด 

     -  ส่วนยอมให ้
     -  ระยะเวลาช าระเงิน 

     - เง่ือนไขสินเช่ือ 

 

3. การจดัจ าหน่าย 
  - ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
     - ความครอบคลุม 

     - การเลือกใชช่้องทาง 
     - สินคา้คงเหลือ 

     - การขนส่ง  
     - คลงัสินคา้  

4. การส่งเสริมการตลาด 

  - การโฆษณา 
  - การส่งเสริมการขาย 
 -การขายโดยพนกังานขาย 
   - การประชาสมัพนัธ์ 

    - การตลาดทางตรง 
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 1. ด้านผลิตภัณฑ์  (Product) หมายถึง  ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้ใหพ้ึงพอใจ  ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได ้ ผลิตภณัฑ์
ประกอบดว้ย  สินคา้  บริการ  ความคิด  สถานท่ี   องคก์ร  หรือบุคคล  ซ่ึงจะตอ้งสามารถท าหนา้ท่ี
แจง้ใหก้บัผูบ้ริโภคไดท้ราบถึงขอ้มูลต่างๆ  เช่น  ตราสินคา้  รูปแบบและสีสันของหีบห่อ  ตวัสินคา้ 
ขนาดรูปร่างของสินคา้  เคร่ืองหมายการคา้  ส่ิงเหล่าน้ี  จะส่ือความหมายและความเขา้ใจให้กบัผูรั้บ
ข่าวสารโดยผูผ้ลิตตอ้งพฒันาผลิตภณัฑ์ให้คุณลกัษณะผลิตภณัฑ์  (Prodect  Attributes)มีประโยชน์
ท่ีเสนอใหแ้ก่ผูบ้ริโภค  ซ่ึงผลประโยชน์เหล่าน้ีจะตอ้งมีการบอกกล่าวและส่งมอบให้แก่ผูบ้ริโภคใน
รูปต่างๆ ไดแ้ก่ คุณภาพผลิตภณัฑ์ (Product  Quality) รูปร่างผลิตภณัฑ์ (Product  Feature) และ 
การออกแบบผลิตภณัฑ ์ (Product  Design) 
  1.1 คุณภาพผลติภัณฑ์ 
   คุณภาพผลิตภณัฑคื์อความสามารถของผลิตภณัฑท่ี์จะปฏิบติัหนา้ท่ีต่างๆ 
ของตนเอง ได้แก่ ความคงทน ความไวว้างใจได้ ความเท่ียงตรง การง่ายต่อการน าไปใช้หรือ
ซ่อมแซม  และคุณสมบติัท่ีมีคุณค่าอ่ืนๆ (Kotler  and  Armstrong,  2001:  299) และคุณภาพของ
ผลิตภณัฑม์กัจะเป็นเคร่ืองมือหน่ึงท่ีนกัการตลาดน ามาก าหนดต าแหน่งของผลิตภณัฑ์  คุณภาพของ
ผลิตภณัฑส์ามารถแบ่งออกเป็นระดบัๆ ไดแ้ก่ สูง ปานกลาง และต ่า และทุกวนัน้ีธุรกิจส่วนใหญ่จะ
ใชร้ะบบการจดัการคุณภาพโดยรวม (TQM :  Total  Quality  Management) มาใช ้ซ่ึงเป็นปรัชญา
ทางธุรกิจท่ีผสมผสานคุณภาพของการบริหารโดยมุ่งท่ีลูกคา้และการบริหารคุณภาพอย่างต่อเน่ือง  
เพื่อใหไ้ดผ้ลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพท่ีดีท่ีสุด 

1.2 รูปร่างผลติภัณฑ์  
   ผลิตภณัฑ์สามารถเสนอแก่ผูบ้ริโภคในรูปร่างผลิตภณัฑ์แบบต่างๆ  และรูปร่าง
ผลิตภณัฑ์จะเป็นเคร่ืองมือทางการแข่งขนัท่ีจะสร้างผลิตภณัฑ์ของบริษทัให้แตกต่างไปจากของคู่
แข่งขนัในช่วงตน้ของการก าหนดรูปร่างผลิตภณัฑ์  หรือการตดัสินใจว่าควรจะเพิ่มลกัษณะใด
ให้แก่ผลิตภณัฑ์นั้น กิจการจะตอ้งมีการส ารวจความตอ้งการของผูบ้ริโภคเป็นระยะๆ และคน้หา
ค าตอบเหล่าน้ีให้ได้ คือ ผูบ้ริโภคชอบผลิตภณัฑ์ลกัษณะใด  รูปร่างผลิตภณัฑ์ใดท่ีผูบ้ริโภคชอบ
มากเป็นพิเศษ รูปร่างผลิตภณัฑ์ใดท่ีเราสามารถเพิ่มเขา้ไปในผลิตภณัฑ์ ซ่ึงการส ารวจหรือวิจยั
เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลเหล่าน้ี จะท าใหกิ้จการสามารถพฒันารูปร่างผลิตภณัฑใ์หม่ๆ ท่ีมีคุณค่าแก่ผูบ้ริโภค 

1.3 การออกแบบผลติภัณฑ์ 
   การออกแบบผลิตภณัฑใ์หมี้ลกัษณะเด่นแตกต่างจากคู่แข่งขนัจะเป็นวิธีการหน่ึง
ในการเพิ่มคุณค่าใหแ้ก่ผูบ้ริโภค และมีหลายบริษทัท่ีมีช่ือเสียงในการออกแบบผลิตภณัฑ์ท่ีโดนเด่น
ผลิตภณัฑ์ประเภทแฟชั่นนั้นการออกแบบผลิตภณัฑ์จะมีผลต่อความส าเร็จอย่างมากของกิจการ  
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นอกจากนั้นแล้ว การออกแบบผลิตภณัฑ์ยงัสามารถใช้เป็นอาวุธในการสร้างขอ้ได้เปรียบให้แก่
กิจการไดเ้ช่นเดียวกนักล่าวคือ การออกแบบท่ีดีจะสามารถดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภค สามารถ
ปรับปรุงการปฏิบติังานของผลิตภณัฑไ์ดดี้ข้ึน รวมทั้งสามารถลดตน้ทุนการผลิตสินคา้ลงได ้

1.4 บรรจุภัณฑ์ 
   เป็นการออกแบบ รูปทรง สีสัน ช่ือสินคา้ โลโก้ ฯลฯ เหล่าน้ีสามารถสะทอ้น
บุคลิกภาพของสินคา้ได ้ สีเปร้ียวเกินไป สีจืดเกินไป สีหวานเกินไป สีเขม้เกินไป หรือตั้งใจให้เป็น
วยัรุ่น สดใส แลว้สีท่ีใชดู้ทึบเกินไปหรือไม่  ซ่ึงบรรจุภณัฑค์วรมีลกัษณะดงัต่อไปน้ี  
   1) บรรจุภณัฑ์สามารถปกป้องสินคา้ (Protection) ได ้เช่น สินคา้ท่ีเป็นสารเคมี 
ซ่ึงจะถูกแสงแดดไม่ได ้จึงตอ้งใชข้วดสีชา สินคา้ท่ีแตกหกัง่ายจะตอ้งมีวสัดุบุรองรับอยูข่า้งใน หรือ
สินคา้ท่ีร่ัวซึมไดง่้าย ตอ้งมีส่ิงป้องกนัไม่ใหร่ั้วซึม  
   2) บรรจุภัณฑ์มีความสะดวกต่อการใช้งาน (Practicality) บรรจุภัณฑ์ต้อง
สะดวกต่อการใช้งานด้านต่างๆ เช่น การเปิดใช้ การหยิบยก การห้ิว การเก็บรักษา ฯลฯ ตวัอย่าง  
ถา้ผงซกัฟอกขนาด 5,000 กรัมควรเป็นกล่องขนาดใหญ่ และควรจะมีหูห้ิว เพื่อความถนดัในการห้ิว  
   3) บรรจุภณัฑ์ท่ีเลือกนั้นสามารถท าก าไรได้มากข้ึน (Profitability) ได้หรือไม่ 
เราสามารถจะออกแบบบรรจุภณัฑใ์หต้น้ทุนต ่าลงไดเ้พราะบางคร้ังการท่ีเราออกแบบไดส้วยงามจน
ไม่ไดค้  านึงถึงตน้ทุนผลสุดทา้ยท าให้สินคา้แพงกวา่ของคู่แข่งขนั เพราะตน้ทุนส่วนหน่ึงเป็นบรรจุ
ภณัฑ ์หรือเม่ือปรับปรุงเปล่ียนแปลงจากพวกพลาสติกมาเป็นแกว้สามารถท าก าไรไดม้ากข้ึน 
 2. ด้านราคา (Price)หมายถึง ส่ิงก าหนดมูลค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของเงินตรา
ผูบ้ริโภคจะใชร้าคาเป็นส่วนหน่ึงในการประเมินคุณภาพและคุณค่าของผลิตภณัฑ์ท่ีเขาคาดหมายวา่
จะไดรั้บการก าหนดราคาท่ีเหมาะสมกบัสินคา้  เป็นส่วนหน่ึงท่ีจะจูงใจให้ผูบ้ริโภคบางกลุ่มท่ีชอบ  
ซ้ือผลิตภณัฑ์เพราะตอ้งการได้รับความภูมิใจจากการซ้ือ  หรือการใช้ผลิตภณัฑ์ราคาแพง ๆ แต่
บางคร้ังมีการโฆษณาคุณสมบติักนัมากจนหาความแตกต่างไม่ค่อยได ้  ราคาจึงเป็นปัจจยัท่ีผูบ้ริโภค
ใหเ้ป็นเกณฑใ์นการตดัสินใจซ้ือ 
  2.1 การให้ส่วนลดและส่วนยอมให้ (Discount and Allowance) ไดแ้ก่ 
   1) ส่วนลด (Discount) คือส่วนท่ีลดให้จากราคาท่ีก าหนดไวใ้นรายการราคา 
(Price  List) เพื่อให้ผูซ้ื้อกระท ากิจกรรมทางการตลาดบางอยา่งท่ีเป็นประโยชน์ต่อผูข้าย ไดแ้ก่   
ส่วนลดการคา้  ส่วนลดปริมาณส่วนลดเงินสด  และ ส่วนลดตามฤดูกาล 
   2) ส่วนลดการคา้ (Trade  Discount)  เป็นส่วนลดท่ีใหแ้ก่สมาชิกในช่องทางการ
จดัจ าหน่าย  เพื่อเป็นการตอบแทนการปฏิบติัหน้าตามปกติของช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีช่วย
จ าหน่ายสินคา้ 
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   3) ส่วนลดปริมาณ (Quantity Discount) เป็นส่วนลดท่ีลดให้เพื่อจูงใจให้ลูกคา้
ซ้ือในปริมาณท่ีมากข้ึน หรือซ้ืออยา่งต่อเน่ือง เป็นการให้ส่วนลดท่ียิ่งซ้ือมากส่วนลดก็มากตามไป
ดว้ย ซ่ึงแบ่งเป็นส่วนลดปริมาณแบบไม่สะสมและส่วนลดปริมาณแบบสะสม 
   4) ส่วนลดเงินสด (Cash  Discount) เป็นส่วนลดท่ีให้กบัผูซ้ื้อท่ีช าระค่าสินคา้ใน
ระยะเวลาท่ีก าหนดให ้เพื่อเป็นการกระตุน้ให้ผูซ้ื้อมีการช าระค่าสินคา้เร็วข้ึน เหมาะส าหรับธุรกิจท่ี
ต้องการเงินสดหมุนเวียนเร็ว ซ่ึงส่วนลดเงินสดจะก าหนดเป็น 3 ส่วนคือ เปอร์เซ็นต์ท่ีลดให ้ 
ระยะเวลาท่ีไดส่้วนลด และวนัท่ีท่ีถึงก าหนดช าระโดยไม่ไดส่้วนลด  เช่น  2,10 และ30  หมายถึงวา่  
ถา้ช าระเงินภายในเวลา  10  วนั  นบัตั้งแต่วนัท่ีท่ีปรากฏในใบส่งของจะไดรั้บส่วนลด  2% แต่ทั้งน้ี
ตอ้งไม่เกิน  30  วนั  จากวนัท่ีปรากฏในใบส่งของเป็นตน้ 
   5) ส่วนยอมให้  (Allowance)  หรือการให้เงินช่วยเหลือ   เป็นการลดราคาลง
จากรายการราคา  เพื่อเป็นการจูงใจลูกคา้ให้มาซ้ือสินคา้  หรือเพื่อเป็นการให้รางวลักบัตวัแทน
จ าหน่ายเพื่อท าการส่งเสริมการตลาดแบ่งไดเ้ป็น  2  ประเภท  คือ  ส่วนยอมให้จากการน าสินคา้เก่า
มาแลก  และ  ส่วนยอมใหส้ าหรับการส่งเสริมทางการตลาด 
   6) ส่วนยอมให้จากการน าสินคา้เก่ามาแลก (Trade  in  Allowance)  เป็นการลด
ราคาให้กบัลูกคา้ท่ีน าสินค้าเก่ามาแลกซ้ือสินค้าใหม่   นิยมท ากันในอุตสาหกรรมรถยนต์หรือ
ผลิตภณัฑ์ประเภทคงทนถาวร  เช่น  น ารถเก่ามาตีราคาเพื่อแลกซ้ือรถยนตค์นัใหม่ การน าเอาจกัร
เยบ็ผา้คนัเก่าไปแลกซ้ือคนัใหม่ เป็นตน้ 
   7) ส่วนยอมให้ส าหรับการส่งเสริมการตลาด (Promotional  Allowance)  เป็น
การลดราคาสินคา้คงหรือยอมให้หักออกจากราคาขายเพื่อเป็นการช่วยเหลือค่าใช้จ่ายในการท า 
การส่งเสริมการตลาดของพ่อคา้คนกลาง เช่น การโฆษณา การจดัแสดงสินคา้ การตกแต่งหนา้ร้าน  
เป็นตน้ 
  2.2 การตั้งราคาให้ช าระเงินและให้สินเช่ือเพื่อส่งสริมการตลาด  (Promotional   
Pricing) 
   การตั้งราคาเพื่อการส่งเสริมการตลาดเป็นการตั้งราคาเพื่อกระตุน้การซ้ือสินคา้
ใหเ้ร็วข้ึน ซ่ึงสามารถท าไดโ้ดยวธีิการต่างๆ  ดงัน้ี 
   1) การตั้งราคาล่อใจ (Loss-leader  Pricing)  หา้งสรรพสินคา้หรือซูเปอร์มาร์เก็ต
นิยมใชว้ธีิน้ี  โดยน าสินคา้ท่ีเป็นท่ีรู้จกัมาลดราคาให้ต ่ามากเพื่อดึงดูดลูกคา้ให้เขา้ร้าน  เม่ือลูกคา้เขา้
ร้านเพื่อซ้ือสินคา้ตวัน้ีแลว้ก็มกัจะซ้ือสินคา้ตวัอ่ืนท่ีทางร้านไดก้ าไรตามปกติไปดว้ย 
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   2) การตั้งราคาในเหตุการณ์พิเศษ (Special  Event  Pricing)  เป็นการท าการ
ส่งเสริมการขายโดยการลดราคาลงมาในช่วงท่ีมีเหตุการณ์หรือเทศกาลพิเศษ  เพื่อจูงใจให้ลูกคา้มา
ซ้ือสินคา้ 
   3) การคืนเงิน (Cash  Rebates) คือการท่ีผูผ้ลิตคืนเงินสดให้กบัลูกคา้ส่วนหน่ึง
ในกรณีท่ีซ้ือสินคา้ในช่วงเวลาท่ีก าหนด วธีิน้ีจะช่วยใหผู้ผ้ลิตระบายสินคา้ไดโ้ดยไม่ตอ้งตดัราคา 
   4) การให้ดอกเบ้ียต ่า (Low-Interest  Financing) คือการท่ีผูข้ายเสนอการจดัการ
ทางการเงินโดยคิดดอกเบ้ียต ่าใหก้บัลูกคา้ เช่น บริษทัขายรถยนตจ์ดัไฟแนนซ์ดอกเบ้ียต ่าให้กบัผูซ้ื้อ  
เป็นตน้ 
   5) ระยะเวลาในการช าระเงินคืนนานข้ึน (Longer-Payment Terms) คือการท่ี
ผูข้ายยดืระยะเวลาช าระเงินคืนของลูกคา้ใหน้านข้ึน หรือสามารถผอ่นช าระค่าสินคา้ดว้ยจ านวนงวด
ท่ีมากข้ึน 
   6) การรับประกนัและการใหบ้ริการ (Warranties and Service Contract)  
ผูข้ายจะใหข้อ้เสนอในการรับประกนัหรือการใหบ้ริการท่ีดีข้ึน  เพื่อกระตุน้ใหลู้กคา้มาซ้ือสินคา้ 
   7) การลดราคาแบบจิตวิทยา (Psychological  Discount) เป็นกลยุทธ์ท่ีตั้งราคา
เอาไวสู้งเกินความจริง และท าการเสนอส่วนลดลงมาใหม้าก ๆ 
 3. ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) หรือช่องทางการตลาด หมายถึงโครงสร้างหรือ
ช่องทาง หลงัจากผูบ้ริโภคไดท้ราบข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์จากโฆษณาแลว้ จนเกิดความสนใจ
และอยากทดลองใช ้แต่ถา้ไม่สามารถจะหาซ้ือไดอ้ยา่งสะดวกแลว้ ส่วนใหญ่จะเลิกลม้ความสนใจ
แลว้เปล่ียนไปซ้ือยีห่อ้อ่ืน ท่ีหาไดส้ะดวกกวา่   
  3.1 การก าหนดทางเลือกต่างๆ ส าหรับช่องทางการจัดจ าหน่าย  (Identify Major 
Channel Alternatives) จ  านวนของคนกลางในช่องทาง (Type of Intermediaries) ธุรกิจจะตอ้งมีการ
ก าหนดชนิดของคนกลางท่ีสามารถด าเนินงานในช่องทางนั้นได ้ช่องทางการตลาดจะประกอบดว้ย
รูปแบบต่างๆดงัน้ี 
   1) การจ าหน่ายอยา่งทัว่ถึง (Intensive distribution) เป็นการกระจายสินคา้ไป
อยา่งกวา้งขวาง พยายามครอบคลุมตลาดทั้งหมด ส่วนใหญ่จะเป็นสินคา้สะดวกซ้ือ  
   2) การจ าหน่ายแบบเลือกสรรเป็นการเลือกร้านท่ีเหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์และ
ลูกคา้การเลือกร้านคา้จ าหน่ายบางจุดบางท่ี ไม่ลงทุกจุดทุกท่ีเพื่อการควบคุมการให้บริการควบคุม
คุณภาพของร้านคา้ สินคา้ประเภทน้ีมกัเป็นสินคา้ประเภทท่ีลูกคา้เลือกซ้ือก่อนตดัสินใจหมายถึง 
ตอ้งเลือกหลายๆร้านก่อนตดัสินใจซ้ือ  
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   3) การจ าหน่ายแบบเจาะจง เป็นการเลือกร้านคา้เพียงไม่ก่ีร้าน เพื่อขายสินคา้
ของบริษทั ร้านเฉพาะตวัของบริษทั สินคา้จะเป็นประเภทเจาะจงซ้ือ เป็นสินคา้ท่ีลูกคา้เจาะจง ตั้งใจ 
เลือกยีห่อ้อยูแ่ลว้  
  3.2 การกระจายตัวสินค้า ไดมี้การขยายแนวความคิดกวา้งข้ึน เป็นการจดัการวสัดุ
ลูกโซ่ หรือการจดัการซพัพลายเชน (Supply Chain Management) ซ่ึงเป็นการเร่ิมตน้สูงกว่าการ
กระจายตัวสินค้าเพราะเป็นความพยายามในการจัดหาปัจจัยน าเข้าท่ีถูกต้อง เช่น วตัถุดิบ 
ส่วนประกอบและอุปกรณ์ทุน เป็นตน้ เพื่อเป็นปัจจยัการผลิตท่ีจะผลิตเป็นสินคา้ส าเร็จรูปและ
ส่งไปยงัแหล่งบริโภคสุดทา้ย ซ่ึงการขยายแนวคิดน้ีเรียกได้ว่าเป็นการศึกษาว่าผูจ้  าหน่ายวสัดุน า
ปัจจัยการผลิตไปยงัผู ้ผลิตเพื่อการผลิตสินค้าส าเร็จรูป และขนส่งต่อไปยงัผูบ้ริโภคสุดท้าย  
จึงเรียกวา่ การส่งก าลงับ ารุงตลาดหรือโลจิสติกส์ตลาด (Market Logistics) 
  3.3 การตัดสินใจด้านสินค้าคงคลงัสินค้าคงคลัง (inventory) หมายถึง วตัถุดิบ สินคา้
ก่ึงส าเร็จรูป สินคา้ส าเร็จรูป ดงันั้น การตดัสินใจดา้นสินคา้คงคลงัจะเป็นการตดัสินใจเก่ียวกบัระดบั
ท่ีจะสั่งซ้ือ (order point) และปริมาณการสั่งซ้ือ (ordered quantity) ซ่ึงการมีสินคา้คงคลงัก็ดว้ย
เหตุผล ดงัน้ี 1) เพื่อให้เกิดความประหยดั ทั้งน้ี เพราะกิจการตอ้งด าเนินการให้ประหยดัท่ีสุด ก็ตอ้ง
ผลิตสินคา้ในปริมาณมากๆ ท าให้กิจการตอ้งด าเนินการซ้ือวตัถุดิบจ านวนมาก ซ่ึงสามารถซ้ือได้
ราคาถูกกว่า และประหยดัค่าขนส่งได้ด้วย ดังนั้ น การผลิตสินค้าจ านวนมากจะส่งผลต่อการ
ประหยดัการผลิตสินค้านั้นด้วย 2) ท าให้เกิดความสมดุลระหว่างความต้องการซ้ือ และความ
ตอ้งการขาย โดยเฉพาะสินคา้ตามฤดูกาลจะมีความตอ้งการมากเป็นพิเศษในช่วงเทศกาล เช่น ปี
ใหม่ คริสตม์าส วนัวาเลนไทน์ เป็นตน้ ท าใหกิ้จการจะตอ้งลงทุนผลิตและท าการเก็บรักษาสินคา้ไว ้
และ 3) เพื่อเป็นการป้องกนัการเปล่ียนแปลงต่างๆ เช่น วตัถุดิบไม่ส่งตามก าหนดการเปล่ียนแปลง
ราคา เป็นตน้  
   ระดบัสินคา้คงคลงัมีความส าคญัต่อการตดัสินใจดา้นการกระจายตวัสินคา้ และ
มีผลกระทบต่อความพอใจของลูกคา้ นอกจากน้ี พนกังานขายเกิดความพอใจถา้กิจการมีสินคา้คง
คลงัมากเพียงพอท่ีจะใหบ้ริการลูกคา้ไดท้นัที  
  3.4 การตัดสินใจด้านการขนส่ง 
   การขนส่งสินค้าจากผูผ้ลิตไปยงักลุ่มลูกค้าเป้าหมายสามารถเลือกใช้วิธีการ 
การขนส่งวิธีใดก็ได้ใน 5 ประเภทนั้น โดยค านึงถึงหลกัเกณฑ์ทางด้านความรวดเร็ว ความถ่ี  
ความเช่ือถือได ้ศกัยภาพ ความพร้อม ความสามารถติดตามตรวจสอบ และตน้ทุนค่าใชจ่้าย เป็นตน้ 
นอกจากน้ี ผูจ้ดัส่งสินคา้สามารถประสานรูปแบบการขนส่งตั้งแต่ 2 วธีิ หรือหลายวธีิรวมกนั ดงัน้ี 
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   1) การบริการขนส่งต่อเน่ืองโดยใชเ้ส้นทางรถบรรทุกและรถไฟร่วม  
(Piggy-back Service) 
   2) การบริการขนส่งต่อเน่ืองโดยใชเ้ส้นทางรถบรรทุกและทางน ้าร่วมกนั 
(Fishy – back Service) 
   3) การบริการขนส่งต่อเน่ืองโดยใชเ้ส้นทางน ้าและรถไฟร่วมกนั (Trainship) 
   4) การบริการขนส่งต่อเน่ืองโดยใชเ้ส้นทางทางอากาศและรถบรรทุกร่วมกนั  
(Airtruck) 
 4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
  การส่งเสริมการตลาดเป็นองค์ประกอบหน่ึงของส่วนประสมทางการตลาดท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการส่ือสารขอ้เสนอทางการตลาดไปยงักลุ่มเป้าหมาย องคก์รทุกประเภทใชก้ารส่ือสาร
ทางการตลาดเพื่อน าเสนอผลิตภณัฑแ์ละเพื่อบรรลุเป้าหมายท่ีเป็นเงินและไม่ใช่เงิน ผลิตภณัฑ์ และ
ราคาเป็นองค์ประกอบท่ีอยู่ในตวัผลิตภัณฑ์  ช่องทางการจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาด
เก่ียวขอ้งกบัระบบส่งมอบ ผลิตภณัฑ์ให้ถึงมือลูกคา้ ส่วนการส่งเสริมการตลาดเป็นการส่งสารเพื่อ
ขายใหไ้ด ้ซ่ึงตอ้งเกิดก่อนท่ีจะส่งผลิตภณัฑอ์อกไป 
  กิจกรรมหรือเคร่ืองมือท่ีใช้ในการส่ือสารทางการตลาดเรียกรวมกันว่าส่วนประ
สมการส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communications Mix) หรือส่วนประสมการส่งเสริม
การตลาด (Promotional Mix) ซ่ึงแต่เดิมถูกมองวา่มี 4 ประเภท คือ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย 
การประชาสัมพนัธ์และการขายโดยบุคคล แต่สภาพแวดลอ้มและตลาดเปล่ียนไป ท าให้เกิดการ
ส่ือสารทางการตลาดประเภทอ่ืน เช่น การตลาดทางตรง การตรลาดทางอินเทอร์เน็ตหรือแบบ
ออนไลน์ การตลาดทางเอสเอ็มเอส (SMS Marketing) การตลาดในสภาพแวดล้อม (Ambient 
Marketing) ท่ีอยูร่อบตวัผูบ้ริโภค เช่น บนเส้ือเช้ิต กนัสาด ในลิฟต ์ฯลฯ เป็นตน้ ดงันั้น ถา้จะให้การ
ส่ือสารเกิดประสิทธิผล เราตอ้งรู้จกัเลือกใช้เคร่ืองมือ การส่ือสารประเภทต่าง ๆ อย่างเหมาะสม   
มีดงัต่อไปน้ี  
  4.1 การโฆษณา (Advertising) เ ป็นการส่ือสารทางการตลาดท่ีไม่ใช้บุคคล 
(Nonpersonal) แต่ใช้ส่ือมวลชนในการส่ือสารไปยงัคนจ านวนมากหลากหลายและรับสารในเวลา
เดียวกนั โดยท่ีผูโ้ฆษณาตอ้งเสียเงินซ้ือเวลา หรือพื้นท่ีในการส่ือสารดงักล่าวซ่ึงมกัมีราคาแพงการ
โฆษณาเป็นวิธีการส่ือสารทางการตลาดท่ีเป็นท่ีรู้จกัและแพร่หลายท่ีสุด โดยเฉพาะอย่างยิ่ง เม่ือ
บริษทัตอ้งใชก้ารโฆษณาเม่ือขายสินคา้หรือบริการให้กบัสาธารณชนในวงกวา้งเพราะดูจะคุม้ท่ีสุด
กับค่าใช้จ่ายเม่ือพิจารณาต้นทุนต่อการเปิดรับต่อคร้ัง แต่ผูรั้บสารในการโฆษณาไม่มีโอกาส
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ตอบสนองผูโ้ฆษณาในทนัที ซ่ึงต่างจากการขายโดยบุคคลท่ีสองฝ่ายสามารถส่ือสารกนัไปมาหรือ
ส่ือสารแบบสองทาง 
  4.2 การประชาสัมพันธ์ (Public Relations)เป็นการส่ือสารทางการตลาดโดยการ
เผยแพร่ข่าวเก่ียวกบัองค์กร ซ่ึงเป็นการประชาสัมพนัธ์บริษทั (Corporate Public Relations) หรือ
เก่ียวกบัตราผลิตภณัฑ์ของบริษทั ซ่ึงเรียกวา่การประชาสัมพนัธ์ทางการตลาด (Marketing Public 
Relations) โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อสร้างและรักษาภาพลักษณ์ของบริษทัหรือตราผลิตภณัฑ์ใน
สายตาของสาธารณชนถึงแมว้า่การประชาสัมพนัธ์จะไม่ก่อให้เกิดผลในรูปยอดขายโดยตรงและวดั
ประสิทธิผลค่อนขา้งยาก แต่สามารถใขก้บับุคคลต่างๆ ท่ีมีส่วนเสียกบับริษทัไดดี้อีกทั้งยงัใช้เพื่อ
สะทอ้นไมตรีจิตรของบริษทัไดอี้กดว้ย 
  4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)เป็นการส่ือสารทางการตลาดท่ีเพิ่ม
คุณค่าหรือส่ิงจูงใจให้แก่ผลิตภณัฑ์โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อให้ผูบ้ริโภคตอบสนองหรือซ้ือสินคา้
ในทนัที ซ่ึงตรงขา้มกบัการโฆษณาและการประชาสัมพนัธ์ท่ีจะมุ่งสร้างอิทธิพลต่อทศันคติและ
ความคาดหวงัของลูกคา้ในระยะยาว  
  4.4 การขายโดยบุคคล (Personal Selling) เป็นการส่ือสารทางการตลาดแบบบุคคล
ต่อบุคคลระหว่างผูซ้ื้อกบัผูข้าย โดยท่ีผูข้ายจะให้ขอ้มูลแก่ผูท่ี้มีโอกาสเป็นลูกคา้และพยายามท่ีจะ
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของอีกฝ่าย ในขณะท่ีก าลงัด าเนินการเจรจาซ้ือขาย ผูข้ายจะสังเกต 
วา่ผูซ้ื้อตอ้งการอะไรและปรับเปล่ียนพฤติกรรมใหเ้ป็นไปตามนั้นในทนัที 
  4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการส่ือสารทางการตลาดโดยตรง
ระหว่างบริษทักบัลูกคา้เป้าหมาย โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อกระตุน้ให้ลูกคา้ตอบกลบัด้วยวิธีต่างๆ  
ไม่ว่าทางโทรศพัท์ ทางไปรษณีย ์ทางอิเล็กทรอนิกส์ หรือเขา้มาหา วิธีการตลาดทางตรง ได้แก่ 
การตลาดทางไกล ไปรษณีย์ทางตรง การโฆษณาแบบตอบสนองทางตรง การขายสินค้าทาง
โทรทศัน์ช่องเคเบิล การซ้ือสินคา้ทางอินเตอร์เน็ต และการโฆษณานอกสถานท่ี (ในบางกรณี)  
เป็นตน้ 
  4.6 การสนับสนุนกจิกรรม (Sponsorship)เป็นการส่ือสารทางการตลาดท่ีเป็น 
การสนบัสนุนในรูปของเงินหรือส่ิงของให้กบัการจดังานคร้ังหน่ึงๆ กิจกรรมท่ีสนบัสนุนอาจเป็น
การแข่งขนักีฬา งานแสดงดนตรี หรืองานการกุศลขององค์กรสาธารณกุศล เป็นตน้ ตั้ งแต่อดีต  
การส่ือสารทางการตลาดโดยทัว่ไปใชส่ื้อมวลชนหลกัซ่ึงมี 5 ประเภท ไดแ้ก่ ส่ือส่ิงพิมพโ์ทรทศัน์ 
วิทยุ ภาพยนตร์ และส่ือนอกอาคาร เราเรียกว่าส่ือสารทางการตลาดลักษณะน้ีว่ากลยุทธ์แบบ 
ABOVE THE LINE (ATL) แต่ปัจจุบนับริษทัต่างๆ มีแนวโน้มท่ีจะเล่ียงส่ือมวลชนแบบดั้งเดิม
เพราะค่อนขา้งเหวีย่งแห และตอ้งการส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายอยา่งเจาะจงมากข้ึน ซ่ึงเราเรียก 
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การส่ือสารทางการตลาดในลกัษณะน้ีว่ากลยุทธ์แบบ BELOW THE LINE (BTL)ซ่ึงได้แก่ 
การตลาดทางตรง การประชาสัมพนัธ์ การสนบัสนุนกิจกรรม การส่งเสริมการขาย แคต็ตาล็อก ฯลฯ 
   การน าทฤษฎีเก่ียวกับปัจจัยทางการตลาดมาใช้ เน่ืองจากผู ้วิจ ัยเห็นว่าการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้อย่างใดอย่างหน่ึงของผูบ้ริโภคนั้น ย่อมจะเกิดจากปัจจยัทางการตลาดเขา้มา
กระทบ ผูว้จิยัจึงน าทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดมาท าแบบสอบถามเพื่อให้เขา้ใจถึงพฤติกรรม
การตดัสินใจซ้ือรถยนตฮ์อนดา้ของผูบ้ริโภคไดม้ากข้ึน  
 

2. แนวคดิและทฤษฏเีกีย่วกบัคุณค่าตราสินค้า 
 
 ตราสินค้า มีบทบาทในการสร้างความส าเร็จให้กับสินค้าหรือบริการอย่างมาก  
ความส าเร็จของการสร้างตราสินคา้นั้นตอ้งใชท้ั้งศาสตร์ และศิลป์ ดงันั้น แนวคิดเก่ียวกบัตราสินคา้
จึงเป็นส่ิงส าคญัในการท่ีจะท าความเขา้ใจ และอธิบายถึงคุณค่าของตราสินคา้ในจิตใจของผูบ้ริโภค  
 2.1 ความหมายตราสินค้า 
  คอทเลอร์และอาร์มสตรอง (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์.2543 : 90 ; อา้งอิงจาก Kotler & 
Armstrong.1996. Principles  of  Marketing) ไดใ้ห้ความหมายของตราสินคา้วา่เป็น ช่ือ (Name) ค  า  
(Term)  สัญลกัษณ์  (Symbol) การออกแบบ  (Design)  หรือส่วนประสมของส่ิงดงักล่าว เพื่อระบุถึง
สินคา้และบริการของผูข้ายรายใดรายหน่ึงหรือกลุ่มของผูข้าย เพื่อแสดงถึงลกัษณะท่ีแตกต่างจากคู่
แข่งขนั 
  เสรี  วงศม์ณฑา. (2540 : 41)  ไดอ้ธิบายถึงลกัษณะของตราสินคา้  (Brand)  วา่ควร
จะตอ้งมี  (1)  บุคลิกท่ีย ัง่ยืน  (Durable Personality)  ประกอบดว้ยการรวมกนัทางดา้นคุณค่าทาง
กายภาพ  (Physical  Value)  และคุณค่าดา้นการใชส้อย  (Functional  Value)  ตลอดจนคุณค่าดา้น
จิตวิทยา  (Phychological  Value)  (2)  การตดัสินใจซ้ือสินคา้เกิดข้ึน  เพราะผูบ้ริโภคมีความรู้สึกท่ี
ถูกตอ้ง  และมีความพึงพอใจต่อตราสินคา้  (3)  ผลิตภณัฑ์เป็นส่ิงท่ีสร้างไดใ้นโรงงาน  แต่คุณค่า
ของตราสินคา้เกิดจากการรับรู้ภาพลกัษณ์ (Perceptuallmage)  ของผูบ้ริโภค  และ  (4)  คู่แข่งขนั
สามารถเลียนแบบคุณลกัษณะของสินคา้ได ้ แต่คุณค่าของตราสินคา้คู่แข่งไม่สามารถเลียนแบบได ้  
เพราะเป็นเอกลกัษณ์ท่ีอยูใ่นใจผูบ้ริโภค  ซ่ึงนัน่หมายความวา่การท่ีผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ใดสินคา้หน่ึง
นั้นเป็นเพราะตราสินคา้แตกต่างกนั  ดงันั้น  ตราสินคา้ท่ีประสบความส าเร็จจึงเป็นตราสินคา้ท่ี
แตกต่างในใจผูบ้ริโภค 
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 2.2 ความส าคัญของตราสินค้า 
  ตราสินคา้มีความส าคญัต่อผูซ้ื้อและผูข้าย ดงัน้ี 
  1. ความส าคญัของตราสินคา้ท่ีมีต่อผูซ้ื้อหรือผูบ้ริโภค มีดงัน้ี 
   1.1 ตราสินคา้ท าใหผู้ซ้ื้อสามารถเรียกช่ือสินคา้ไดถู้กตอ้ง  

1.2 ตราสินคา้ท าใหผู้ซ้ื้อรู้จกัคุณภาพสินคา้ และเห็นความแตกต่างระหวา่ง 
สินคา้ 
   1.3 ตราสินคา้ท าใหผู้ซ้ื้อทราบถึงผลิตภณัฑใ์หม่จากตราสินคา้  
   1.4 ตราสินคา้ท าใหผู้ซ้ื้อมีอิสระต่อการเลือกซ้ือตราสินคา้ตราใดก็ได ้ 
  2. ความส าคญัของตราสินคา้ท่ีมีต่อผูข้ายหรือนกัการตลาด มีดงัน้ี   
   2.1 ผูข้ายใชต้ราสินคา้ในการโฆษณา ส่งเสริมการตลาดอ่ืนๆ   
   2.2 ตราสินคา้ช่วยสร้างยอดขายและควบคุมส่วนครองตลาด   
   2.3 ตราสินคา้ช่วยในการแนะน าสินคา้ใหม่  
   2.4 ตราสินคา้ช่วยในการก าหนดต าแหน่งตราสินคา้   
   จากค าจ ากดัความของตราสินคา้และความส าคญัของตราสินคา้  จะเห็นไดว้่า
ตราสินคา้ไม่ใช่เป็นเพียงตราสินคา้หรือบรรจุภณัฑเ์ท่านั้น แต่ตราสินคา้หมายถึงการรวมกนัทุกส่ิงท่ี
ผูบ้ริโภครับรู้เก่ียวกบัตวัสินคา้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์. 2543: 92)  
 2.3 แนวคิดทัว่ไปเกีย่วกบัคุณค่าตราสินค้า (Brand  Equity) 
  แนวคิดเร่ืองคุณค่าตราสินคา้เร่ิมตน้ศึกษาอย่างจริงจงัในปี ค.ศ. 1988 ซ่ึงแนวคิด
ดังกล่าวเป็นการให้ความส าคัญกับตราสินค้า (Brand) ในกลยุทธ์การตลาดโดยการสร้าง
ความสัมพนัธ์ และความผูกพนัในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค รวมไปถึงการให้ความส าคญักบัการ
บริหารและการวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกับตราสินค้ามากข้ึน ซ่ึงแนวคิดดังกล่าวได้แสดงให้เห็นถึงการ
ปรับตวัทางธุรกิจและการโฆษณา  จากการเนน้เร่ืองการสร้างยอดขายไปยงัการสร้างและรักษากลุ่ม
ลูกคา้ไว ้จากการมองถึงก าไรในระยะสั้นไปสู่การมองถึงผลก าไรในระยะยาวของธุรกิจ  และจาก
ความสนใจในเร่ืองของปริมาณยอดขายเพียงอย่างเดียวไปสู่การตระหนกัถึงความส าคญัของราคา
รวมถึงความภกัดีต่อตราสินคา้  (Brand Loyalty)  มากข้ึน   
  แนวคิดเร่ือง  “คุณค่าตราสินคา้”  (Brand  Equity)  น้ีเป็นแนวความคิดท่ีไดรั้บ
ความสนใจจากทั้งนกัวิชาการ  นกัการตลาดโดยไดมี้ความพยายามท่ีจะหาค าจ ากดัความวิธีการใน
การวดัคุณค่าตราสินคา้  ตลอดจนการศึกษาถึงวิธีการและผลของการสร้างตราสินคา้ให้แข็งแกร่ง
อยา่งไรก็ตาม  “คุณค่าตราสินคา้”  เป็นค าจ ากดัความของผลกระทบทางการตลาดท่ีเกิดจากความมี
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ลกัษณะเฉพาะตวัของสินคา้ และเป็นคุณค่าเพิ่ม (Added  Value) ท่ีใส่เขา้ไปในผลิตภณัฑ์ ซ่ึงเป็นผล
จากการลงทุนทาง การตลาดในการสร้างตราสินคา้ (Keller  1998: 43) 
 2.4 ความหมายของคุณค่าตราสินค้า 
  แนวคิดเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้  (Brand Equity)  เป็นแนวความคิดท่ีไดรั้บความ
สนใจอย่างมากจากนกัวิชาการและนกัการตลาดมาตลอดโดยพยายามท่ีจะหาค าจ ากดัความ วิธีการ
ในการวดัคุณค่าตราสินคา้ตลอดจนการศึกษาวิธีการและผลของการสร้างตราสินคา้ให้แข็งแกร่ง  
ส าหรับความหมายของคุณค่าตราสินคา้มีผูใ้หค้  าจ  ากดัความไวอ้ยา่งหลากหลาย ดงัน้ี  
  ฟาร์คูฮาร์  (Farquhar . 1989: 24) ไดใ้หค้วามหมายของคุณค่าตราสินคา้ไวว้า่  
เป็นคุณค่าเพิ่ม (Value  Added) ท่ีมีต่อบริษทั ร้านคา้ หรือผูบ้ริโภค ซ่ึงตราสินคา้ไดท้  าให้เกิดข้ึนกบั
ผลิตภณัฑ ์
  มาร์โคน่ี (Marconi. 1993: 33) ไดใ้หค้วามหมายของคุณค่าตราสินคา้ไวว้า่ 
คุณค่าตราสินคา้คือ การรับรู้ถึงคุณค่าในตราสินคา้ 
  Marketing  Sciencelnstitute ของประเทศสหรัฐอเมริกา (Keller. 1998) 
ไดใ้หค้วามหมายของคุณค่าตราสินคา้ไวว้า่เป็นกลุ่มของความสัมพนัธ์  และพฤติกรรมเก่ียวกบัตรา
สินคา้ของลูกคา้ช่องทางการจ าหน่ายและบริษทัเจา้ของ ซ่ึงท าให้ตราสินค้านั้นๆ สามารถสร้าง
ยอดขายและผลก าไรได ้ท าให้ตราสินคา้แข็งแกร่ง  มีความมัน่คง  แตกต่าง และมีความไดเ้ปรียบ
คู่แข่ง 
  เสรี  วงษม์ณฑา (2540: 43) ไดใ้หค้วามหมายไวว้า่  คุณค่าของตราสินคา้ 
(Brand  Equity) หมายถึง การท่ีตราสินคา้ของบริษทัมีความหมายเชิงบวกในสายตาของลูกคา้ซ่ึงเป็น 
ผูซ้ื้อ  (Bovee ; & Others. 1995: 2) นกัการตลาดจะตอ้งพยายามสร้างคุณค่าให้ตราสินคา้ให้มากท่ีสุด
เท่าท่ีจะมากได ้กล่าวคือ การท่ีคนมีความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้  มีผลในการสร้างความแตกต่างให้ตรา
สินคา้และมีผลก่อใหเ้กิดพฤติกรรมของตราสินคา้นั้น คุณค่าของตราสินคา้จะเกิดข้ึนก็ต่อเม่ือผูบ้ริโภค
คุน้เคยกบัตราสินคา้ มีความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินคา้อย่างมัน่คงจดจ าตราสินคา้นั้นไดม้ากท่ีสุดเท่าท่ีจะ
มากได ้คุณค่าของตราสินคา้จะเกิดข้ึนก็ต่อเม่ือผูบ้ริโภคคุน้เคยกบัตราสินคา้มีความรู้สึกท่ีดีต่อตรา
สินคา้อยา่งมัน่คงจดจ าตราสินคา้นั้นไดด้ว้ยคุณลกัษณะท่ีไม่ซ ้ ากบัตราสินคา้อ่ืน 
  ศิริวรรณ   เสรีรัตน์ (2540: 93) ได้ให้ความหมาย  คุณค่าตราสินคา้ว่าเป็นคุณค่า
ผลิตภณัฑท่ี์รับรู้ (Perceiced  Value) ในสายตาลูกคา้การท่ีตราสินคา้ของบริษทัมีความหมายเชิงบวก 
  แนวความคิดเร่ือง “คุณค่าตราสินคา้” (Brand Eauity) Marketing  Science  lnftiute 
ของประเทศสหรัฐอเมริกา  ไดใ้ห้ไวว้า่คุณค่าตราสินคา้เป็นกลุ่มของความสัมพนัธ์  และพฤติกรรม
เก่ียวกบัตราสินค้าของลูกคา้  ช่องทางการจ าหน่าย และบริษทัเจ้าของซ่ึงท าให้ตราสินค้านั้นๆ  
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สามารถสร้างยอดขายและผลก าไร ท าให้ตราสินคา้แข็งแกร่ง มีความมัน่คงแตกต่างและมีความ
ไดเ้ปรียบคู่แข่ง (Keller . 1998: 43) ไดมี้นกัการตลาดท่านอ่ืนๆ ไดใ้ห้ค  าจ  ากดัความหรือค านิยาม
ของ “คุณค่าตราสินคา้” เช่น Farquher (1989: 24) ได้ให้ค  านิยามของคุณค่าตราสินคา้ไวว้่าเป็น 
คุณค่าเพิ่ม (Added Value) ท่ีมีต่อบริษทั ร้านคา้หรือผูบ้ริโภค ซ่ึงตราสินคา้ (Brand) ไดท้  าให้เกิด
ข้ึนกบัผลิตภณัฑ ์(Product)  
 2.5 มุมมองต่อคุณค่าตราสินค้า 
  Farquhar. (1991) (อา้งถึงในวิทวสั ปานศุภวชัร,2552)ไดแ้บ่งมุมมองต่อคุณค่าตรา
สินคา้ออกเป็น 3  มุมมอง  คือ  มุมมองของเจา้ของสินคา้,  มุมมองของร้านคา้  และมุมมองของ
ผูบ้ริโภค 
  มุมมองของเจ้าของสินค้า (Firm’s  perspective) โดยเจา้ของสินคา้จะประเมิน
คุณค่าตราสินคา้จากกระแสเงินสดท่ีเพิ่มข้ึน  (Incremental   Cash  Flow)  ซ่ึงเป็นผลมาจากส่วนแบ่ง
ตลาด (Market Share) ท่ีเพิ่มข้ึน การท่ีสามารถตั้งราคาไดสู้งกวา่คู่แข่งท่ีไม่มีตราสินคา้ (Premium  
Pricing) ร่วมกบัการท่ีค่าใชจ่้ายในการส่งเสริมการตลาดท่ีลดลง 
  มุมมองของร้านค้า (Trade’s  perspective)  ร้านคา้จะประเมินคุณค่าตราสินคา้จาก
อ านาจเหนือกวา่ของตราสินคา้  (Brand   Leveraging)  ท่ีมีเหนือตราสินคา้อ่ืนๆ  ในทอ้งตลาดซ่ึง
เป็นเป็นผลมาจากการท่ีตราสินคา้ได้รับการยอมรับจากช่องทางการจดัจ าหน่ายและการกระจาย
สินคา้อยา่งกวา้งขวาง  (Farquhar, 1990)  โดยท่ีตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคมีความคุน้เคยนั้นมกัจะเสีย
ค่าใช้จ่ายในการวางสินคา้ในจ านวนท่ีต ่ากว่า  และได้รับการจดัสรรพื้นท่ีท่ีดีในการวางสินคา้ใน
ร้านคา้อีก 
  มุมมองของผู้บริโภค (Consumer’s  perspective)  ส าหรับคุณค่าตราสินคา้ใน
มุมมองของผูบ้ริโภคนั้น Farquha (1990) ไดก้ล่าววา่ คือการสะทอ้นให้เห็นถึงการเพิ่มข้ึนของความ
แข็งแกร่งของทศันคติ (Attitude  strength) ท่ีมีต่อตราสินคา้ ซ่ึงทศันคติในท่ีน้ี หมายถึงความ
เช่ือมโยงระหว่างตราสินค้ากับการประเมินตราสินค้านั้นๆ ท่ีผูบ้ริโภคเก็บไวใ้นความทรงจ า 
ซ่ึงทศันคติดังกล่าวจะส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ในการวดัคุณค่าตราสินค้าจาก
มุมมองของผูบ้ริโภคจะตอ้งวดัจากความแขง็แกร่งของทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้ตราหน่ึงๆ   
  Aaker (1991) กล่าวว่า ผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือตราสินคา้ท่ีเป็นท่ีรู้จกัมากกว่าตรา
สินคา้ท่ีผูบ้ริโภคไม่ค่อยรู้จกั อีกทั้งการจดจ าตราสินคา้ (Brand recognition) และการระลึกถึงตรา
สินคา้ (Brand recall) มีบทบาทส าคญักบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเป็นอย่างมาก และการท่ี
ผูบ้ริโภคมีความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ท่ีแขง็แกร่ง กล่าวคือ ความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ท่ีรวมไปถึง
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คุณสมบติัต่างๆ ของสินคา้หรือคุณประโยชน์ต่างๆท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บนั้นสามารถจูงใจให้ผูบ้ริโภค
เกิดการตดัสินใจซ้ือและใชต้ราสินคา้นั้น ๆ ได ้
  สรุปไดว้่า  คุณค่าตราสินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภคนั้น  มีความส าคญัเป็นอย่าง
มากเพราะคุณค่าตราสินคา้ในมุมมองของเจา้ของสินคา้  (Firm)  และร้านคา้  (Trade) จะเกิดข้ึนไดก้็
ต่อเม่ือตราสินคา้นั้นๆ  มีคุณค่าตราสินคา้ในสายตาของผูบ้ริโภคเท่านั้น  จึงตอ้งมีการศึกษาถึงการ
สร้างคุณค่าตราสินคา้ในความรู้สึกของผูบ้ริโภค รวมไปถึงการเปล่ียนความรู้สึกดงักล่าวไปเป็น
พฤติกรรมในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ ซ่ึงในส่วนของนกัการตลาดเองก็สามารถน าเอาคุณค่าตรา
สินคา้ในมุมมองน้ีไปเป็นแนวทาง  ทั้งในดา้นการวางกลยุทธ์ทางการตลาดและการท างานวิจยัเพื่อ
ประโยชน์ในการบริหารตราสินคา้อีกดว้ย   
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 2.6 องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี  2.2  องคป์ระกอบของคุณค่าตราสินคา้ 
 
ท่ีมา  : Aaker,  D.A. (1991).  Managing  brand  equity  :  Capitalizing   on  the  value  of  a  brand   
 name.  New  York,  NY  :  Free  Press,  p. 17. 
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  2.6.1 ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand  loyalty) 
   คือความซ่ือสัตยท่ี์มีต่อตราสินคา้ พบว่าแรงยึดท่ีเกิดข้ึนระหว่างตราสินคา้
กบัผูบ้ริโภค ถา้ตราใดมีแรงยึดสูง แปลว่ามีลูกคา้ภกัดีต่อตรามาก คุณค่าตราสินคา้ก็จะสูงตามไป
ดว้ย ผูบ้ริโภคจะใชห้รือซ้ือตราสินคา้เดิมตลอดดว้ยเหตุผลหลายประการ ในทางกลบักนั ถา้แรงยึด
ต ่า แปลวา่ความภกัดีต ่า ผูบ้ริโภคก็จะเปล่ียนใจ เปล่ียนตราสินคา้ไม่มีความภกัดี 
   Aaker (1991) ไดแ้บ่งระดบัของความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 
ออกเป็น 5 ระดบัดงัน้ี 
   1. Nonloyal buyerผูบ้ริโภคท่ีไม่มีความภกัดีต่อตราสินคา้เป็นผูบ้ริโภคท่ี
มองวา่ตราสินคา้ต่างๆ นั้นไม่มีความแตกต่างกนั ตราสินคา้จึงไม่มีอิทธิพล แต่ผูบ้ริโภคในกลุ่มน้ีจะ
ใหค้วามส าคญักบัราคาและความสะดวกในการซ้ือสินคา้ 
   2. Habitual  buyer ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ตามความเคยชิน  ผูบ้ริโภคในกลุ่มน้ี
จะมีความรู้สึกเฉยๆ  ต่อตราสินคา้โดยท่ีไม่ได้มีความไม่ชอบตราสินคา้จนตอ้งเปล่ียนไปใช้ตรา
สินคา้อ่ืนผูบ้ริโภคผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจึงยงัไม่เห็นความจ าเป็นท่ีจะตอ้งเปล่ียนไปใชต้ราสินคา้อ่ืน 
   3. Switching  cost  loyal ผูบ้ริโภคท่ีมีความภกัดีแต่อ่อนไหวต่อราคายงั
ค านึงถึงตน้ทุนในการเปล่ียนตราสินคา้  เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคมีเปรียบเทียบราคาตราสินคา้อยูแ่ลว้  และ
หากมีการเปล่ียนตราสินค้าผูบ้ริโภคจะมีการค านึงถึงค่าใช้จ่ายต่างๆ ในการเปล่ียนตราสินค้า  
(Switching  cost)  ทั้งทางดา้นเวลา  เงิน  หรือความเส่ียงต่างๆ  ท่ีเก่ียวเน่ืองจากการเปล่ียนตราสินคา้ 
   4. Friends of  the  brand  ผูบ้ริโภคท่ีเป็นเพื่อนกบัตราสินคา้  เป็นกลุ่มท่ีมี
ความช่ืนชอบในตราสินค้าอย่างแท้จริง โดยความช่ืนชอบดังกล่าวนั้นอาจจะเกิดมาจากความ
เช่ือมโยงตราสินค้า เช่น สัญลักษณ์ การรับรู้ว่าตราสินค้าดังกล่าวเป็นสินค้าท่ีมีคุณภาพดี  
หากผูบ้ริโภคมีความผูกพนักับตราสินค้ามาเป็นเวลานานผูบ้ริโภคจะมีความรู้สึกว่าตราสินค้า
ดงักล่าวเป็นเพื่อนกบัตนเอง 
   5. Commit customer ผูบ้ริโภคมีความผกูพนัต่อตราสินคา้ เป็นกลุ่มท่ีมีความ
ภกัดีต่อตราสินคา้มากท่ีสุด จะภูมิใจท่ีไดใ้ช้ตราสินคา้และจะไม่อ่อนไหวต่อราคาแมคู้่แข่งจะราคา
ต ่ากวา่ ตราสินคา้นั้นๆมีความส าคญัต่อการใชชี้วติและพร้อมจะแนะน าตราสินคา้น้ีใหแ้ก่ผูอ่ื้น 
   Aaker (1991) กล่าววา่ประโยชน์ของความภกัดีต่อตราสินคา้นั้นมี 4   
ประการ  คือ   
   1. ความภกัดีต่อตราสินคา้สามารถลดตน้ทุนทางการตลาด (Marketing cost)  
โดยการการรักษากลุ่มผูบ้ริโภคเก่านั้นลงทุนนอ้ยกวา่ตน้ทุนในการหาผูบ้ริโภคกลุ่มใหม่ 
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   2. ความภกัดีต่อตราสินคา้จะช่วยสร้างความไดเ้ปรียบทางการคา้ 
(Trade leverage) ใหก้บัตราสินคา้ จากการท่ีผูบ้ริโภคท่ีมีความภกัดีต่อตราสินคา้จะซ้ือสินคา้  
ท าใหร้้านคา้ตอ้งน าสินคา้ดงักล่าวมาขายเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ 
   3. ความภกัดีต่อตราสินคา้ สามารถดึงดูดใจลูกคา้รายใหม่ (Attracting new  
customer) เน่ืองจากการท่ีมีลูกคา้ท่ีมีความภกัดีต่อตราสินคา้เป็นกลุ่มใหญ่จะเป็นส่ิงท่ีสะทอ้นให้
เห็นว่าตราสินคา้นั้นเป็นท่ียอมรับและประสบความส าเร็จ  และสามารถตอบสนองความตอ้งการ
ของตนเองได ้  
   4. ความภกัดีต่อตราสินคา้จะช่วยให้เจา้ของสินคา้มีเวลาเตรียมการตอบโต้
อุปสรรคในการแข่งขนั (Time  to  respond  to  competitive  threat)  เม่ือสินคา้ของคู่แข่งมีการ
ปรับปรุงและพฒันาสินค้าให้ดี ข้ึน  กลุ่มลูกค้าท่ีมีความภกัดีต่อตราสินค้าจะมีแรงจูงใจในการ
เปล่ียนแปลงตราสินคา้ต ่า  แต่จะรอให้เจา้ของสินคา้ปรับปรุงและพฒันาสินคา้ของตนให้มีความ
เทียบเท่าหรือเหนือกวา่คู่แข่งในท่ีสุดผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีเรียกไดว้า่มีความภกัดีต่อตราสินคา้สูง 
   การวดัความภกัดีต่อตราสินคา้ ใช ้2 แนวทางท่ีส าคญัคือ 
   1. Price Premium โดยใชก้ารตั้งราคาเป็นตวัวดั หากสินคา้มีราคา 
เปล่ียนแปลง หรือ คู่แข่งเสนอราคาท่ีเป็นประโยชน์มากกวา่ ลูกคา้ท่ีภกัดีต่อตราสินคา้เดิม  
จะมีแนวโนม้เปล่ียนใจจากสินคา้เดิมไดย้าก เป็นตน้ 
   2. Satisfaction ความพึงพอใจต่อสินคา้ โดยจะซ้ือสินคา้เดิมซ ้ าอีกในคร้ัง
ต่อไปและจะแนะน าใหบุ้คคลอ่ืนใชสิ้นคา้ดว้ยหรือการใชสิ้นคา้ท่ีเป็นตราสินคา้เดิมในคร้ังต่อๆไป 
  2.6.2 ความรับรู้ในคุณภาพของตราสินค้า (Perceived   quality) 
   ตราสินคา้นั้นมีคุณภาพมากแค่ไหนในสายตาของผูบ้ริโภค  จะเก่ียวขอ้งกบั
วตัถุประสงคท่ี์ผูบ้ริโภคตั้งเอาไว ้ รวมถึงการเปรียบเทียบทางเลือกต่างๆ  ซ่ึงมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือและความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค  ซ่ึงการรับรู้ในคุณภาพของตราสินคา้จะแตกต่างจาก
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค (Customer  satisfaction)  เน่ืองจากความพึงพอใจเกิดจากความคาดหวงั
ต่อการท างานของสินคา้นั้นๆ  ซ่ึงผูบ้ริโภคอาจจะมีความพึงพอใจเกิดจากความคาดหวงัต่อการ
ท างานของสินคา้นั้นๆ  ซ่ึงผูบ้ริโภคอาจจะมีความพึงพอใจในสินคา้ท่ีมีคุณภาพต ่าและราคาถูก
มากกวา่สินคา้ท่ีมีคุณภาพสูงแต่ราคาแพงได ้ (Aaker.1991)  ในการสร้างการรับรู้ถึงคุณภาพของตรา
สินคา้จะตอ้งท าความเขา้ใจเก่ียวกบัค าวา่” คุณค่า” ให้ถูกตอ้งก่อนและตอ้งทราบวา่กลุ่มผูบ้ริโภคมี
ความแตกต่างกนัดา้นใดเพื่อจะสร้างคุณภาพท่ีดีของสินคา้สู่คุณค่าในใจของผูบ้ริโภค 
   Aaker (1991) ไดเ้สนอองคป์ระกอบต่างๆ ท่ีผูบ้ริโภคน ามาใชใ้น 
การพิจารณาคุณภาพของสินคา้เอาไวด้งัน้ี 
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   1. ผลงานของสินคา้ (Performance) คือคุณลกัษณะการท างานพื้นฐานของ
สินคา้ 
   2. ลกัษณะพิเศษของสินคา้ท่ีแตกต่างจากสินคา้อ่ืน (Feature) คือ  
การออกแบบรูปร่างลกัษณะ  ใหสิ้นคา้มีความเหมาะสมและสะดวกต่อการใชง้าน 
   3. ความสะดวกสอดคล้องของขอ้มูลจ าเพาะกบัการใช้งาน (Conformance 
with Specifications) คือ การออกแบบรูปร่างลกัษณะของสินคา้ใหส้ะดวกต่อการใชง้าน 
   4. ความน่าเช่ือถือ (Reliability) คือ ความสม ่าเสมออยา่ต่อเน่ืองของคุณภาพ
สินคา้ ผูบ้ริโภคจะไดรั้บรู้ถึงคุณภาพอยา่งต่อเน่ืองทุกคร้ัง 
   5. ความทนทานของสินคา้ (Durability) คือ สินคา้ไม่ช ารุด อายุการใช้งาน
ยาวนาน  
   6. ความสามารถในการให้บริการ (Serviceeability) คือ ผู ้บริการต้องมี
ความรู้ความสามารถดูแลผูบ้ริโภคอยา่งดีเยีย่ม 
   7. ความเหมาะสมดา้นรูปลกัษณ์และคุณภาพของสินคา้ (Fit and Finish) คือ 
การน าไปใชง้านไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพของสินคา้ ท าให้ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกต่อคุณภาพของสินคา้ 
และท าใหมี้ผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
   การวดัการรับรู้คุณภาพตราสินคา้มี 2 แนวทางท่ีส าคญัคือ 

1. Percieved quality  เป็นการใชคุ้ณภาพของตราสินคา้มาวดั เช่น  
คุณภาพสูงหรือต ่า โดยใชห้ลายองคป์ระกอบมาพิจารณา เช่น ความทนทาน การออกแบบ วตัถุดิบท่ี
ใช ้เป็นตน้ 

2. Leadership ความเป็นผูน้ าการตลาดของตราสินคา้ การเติบโตและส่วน 
แบ่งการตลาด การพฒันาหรือมีววิฒันาการของสินคา้มาอยา่งต่อเน่ือง 
  2.6.3 ความเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand  association) 
   ความเช่ือมโยงของตราสินค้า  หมายถึง ความรู้ (Knowledge) ความรู้สึก 
(Filling) ทัศนคติ(Attitude) ของผู ้บริโภคท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค้า ซ่ึงกว่าจะเกิดข้ึนได้ก็จาก
ประสบการณ์ท่ีสะสมท่ีผูบ้ริโภคมีให้ตราสินคา้นั้นๆ อาจเป็นความรู้สึกท่ีดีหรือไม่ดีก็ไดข้ึ้นอยูก่บั
ประสบการณ์ท่ีไดรั้บจากตราสินคา้นั้นวา่น่าเช่ือถือและน่าจดจ าเพียงใด 
   ความเช่ือมโยงของตราสินคา้จะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดภาพลกัษณ์ตราสินค้า  
(Brand  Image)  และทราบต าแหน่งตราสินคา้  (Brand  positioning) ตราสินคา้ท่ีมีการวางต าแหน่ง
ท่ีดีนั้น  มกัจะเป็นตราสินคา้ท่ีมีความเช่ือมโยงท่ีแข็งแกร่งและมีคุณสมบติัท่ีแตกต่างไปจากตรา
สินคา้อ่ืน(Aaker, 1991)ความเช่ือมโยงจะท าให้ผูบ้ริโภคเขา้ใจในผลิตภณัฑ์ดียิ่งข้ึนซ่ึงจะก่อให้เกิด
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ประโยชน์หลายประการคือ ความโดดเด่น เป็นเหตุผลให้ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้  ท าให้เกิดทศันคติและ
ความรู้สึกท่ีดี และเป็นจุดเร่ิมตน้ของการขยายตราสินคา้และความเช่ือมโยงตราสินคา้จะเป็นพื้นฐาน
ท่ีจะก่อใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือและความภกัดีในตราสินคา้  การเช่ือมโยงตราสินคา้มีแนวคิดท่ีส าคญั 
2 แนวคิด ดงัน้ี 
   1. แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) หมายถึงความรู้สึก
โดยรวมท่ีผูบ้ริโภคมีต่อสินคา้ เกิดข้ึนจากส่ิงเร้าภายนอกและจากจินตนาการ เป็นภาพท่ีเกิดในใจ
ผูบ้ริโภคท่ีเป็นความประทบัใจของผูบ้ริโภคท่ีสะทอ้นใหเ้ห็นถึงทศันคติต่อตราสินคา้หรือคุณสมบติั
ของตราสินค้าท่ีรับรู้ได้ถึงประโยชน์  ลักษณะทางกายภาพของสินค้า คุณสมบัติด้านอารมณ์ 
ผูบ้ริโภคจะประเมินคุณค่าตราสินคา้จากหลายองคป์ระกอบ  ภาพลกัษณ์จะเก่ียวขอ้งกบัทศันคติท่ีมี
ต่อสินคา้  ซ่ึงสามารถแบ่งภาพลกัษณ์ดงัต่อไปน้ี 
    1.1 ภาพลักษณ์ขององค์กร เป็นภาพเก่ียวกับช่ือเสียงของผูผ้ลิตหรือ
บริษทั ซ่ึงมีความส าคญัต่อธุรกิจเป็นอย่างมาก ภาพลกัษณ์ดีองค์กรจะเจริญเติบโต บรรลุเป้าหมาย
ขององคก์ร 
    1.2 ภาพลักษณ์ตวัสินค้าหรือบริการ เป็นภาพเก่ียวกบับุคลิกภาพของ
สินคา้และบริการ ตวัอยา่งเช่นทนัสมยั มีจินตนาการ ร่าเริง 
    1.3 ภาพลกัษณ์ของผูใ้ช้ตราสินคา้ เพื่อให้มองภาพของบุคลิกลกัษณะ
ของผูใ้ชว้า่เป็นเช่นไร ตวัอยา่งเช่น ใส่นาฬิการาคาแพงจะสะทอ้นวา่ มีระดบั มีรสนิยมดี 
    1.4 ภาพลักษณ์ของตราสินค้าจะมีผลต่อการสร้างช่ือเสียง ส่วนแบ่ง
การตลาด และความแข็งแกร่งของตราสินคา้ผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้หรือบริการท่ีมีช่ือเสียงและมี
คุณค่าตราสินคา้สูงมีภาพลกัษณ์ท่ีดี 
   2. แนวคิดการเช่ือมโยงตราสินค้าทีค่วามแข็งแกร่ง  
    การเช่ือมโยงน้ีเกิดข้ึนจากผูบ้ริโภคมีความเช่ือว่าตราสินค้านั้ นจะมี
คุณสมบติัและคุณประโยชน์ซ่ึงจะสามารถตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจของตนได ้
ตราสินคา้นั้นจะประสบความส าเร็จไดก้็ต่อเม่ือผูบ้ริโภคเล็งเห็นความส าคญัของคุณลกัษณะและ
คุณประโยชน์ โดยตราสินคา้จะตอ้งมีคุณลกัษณะเฉพาะท่ีแตกต่าง ซ่ึงจะมีอิทธิพลต่อทศันคติต่อ
ตราสินค ้ ความชอบในตราสินคา้ การรับรู้คุณภาพตราสินคา้ 
    Bristol ไดท้  าการศึกษาคุณลกัษณะเฉพาะท่ีมีผลต่อทศันคติตราสินคา้และ
ช่ือของตราสินคา้พบวา่ คุณลกัษณะเฉพาะมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทศันคติของผูบ้ริโภคโดยใชแ้นวคิด
การเช่ือมโยงสินคา้จากความชอบทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้นั้นในด้านคุณลกัษณะและ
ประโยชน์ท่ีได้รับของตราสินคา้ดงันั้นการศึกษาเก่ียวกบัทศันคติท่ีมีต่อคุณลกัษณะตราสินคา้ใช ้
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การส่ือสารและส่งเสริมการตลาดช่วยเพื่อสร้างความเช่ือความรู้และความเขา้ใจในตราสินคา้ ซ่ึงจะ
ส่งผลอยา่งต่อเน่ืองในระยะยาวต่อบริษทั 
    Farquhar (1990) ไดก้ล่าวว่า คือ การสะทอ้นให้เห็นถึงการเพิ่มข้ึนของ
ความแข็งแกร่งของทศันคติ (Attitude  strength)  ท่ีมีต่อตราสินคา้ ซ่ึงทศันคติในท่ีน้ี หมายถึง  
ความเช่ือมโยงระหวา่งตราสินคา้กบัการประเมินตราสินคา้นั้นๆ  ท่ีผูบ้ริโภคเก็บไวใ้นความทรงจ า  
ซ่ึงทศันคติดังกล่าวจะส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค  ในการวดัคุณค่าตราสินคา้จาก
มุมมองของผูบ้ริโภคจะตอ้งวดัจากความแขง็แกร่งของทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้ตราหน่ึง ๆ   
    วธีิสร้างความเช่ือมโยงกบัตราสินค้ามีวธีิการดงัต่อไปน้ีAaker(1991) 
    1. คุณลกัษณะของสินคา้ (Product  attributes) เป็นความเช่ือมโยงท่ีน าเอา
ลกัษณะสินคา้ช่วยในการวางต าแหน่ง ตราสินคา้ (Positioning)  เป็นลกัษณะพิเศษเหนือกว่าตรา
สินคา้คู่แข่งในตลาด 
    2. ประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บ (Customer  benefits) เป็นการน าเอาผลจาก
การใช้สินค้ามาเป็นปัจจยัก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์คุณประโยชน์น้ีสามารถแบ่งออกได้เป็น
คุณประโยชน์เชิงเหตุผล  (Rational  benefit)  ซ่ึงจะสัมพนัธ์กบัคุณสมบติัของสินคา้ (Product   
decision  process)  และคุณประโยชน์ทางจิตวิทยา (Psychological  benefit)  ท่ีมกัจะเป็นผลท่ี
ตามมาในกระบวนการสร้างทศันคติ  (Attitude-formation  process) ซ่ึงจะสัมพนัธ์กบัความรู้สึกของ
ผูบ้ริโภคซ่ึงจะรู้สึกและเกิดข้ึนเม่ือใชสิ้นคา้ 
    3. บุคลิกภาพ (personality) ตราสินคา้ใดท่ีมีบุคลิกภาพตรงกบัท่ีผูบ้ริโภค
เป็นหรืออยากจะเป็น และมีลกัษณะการใช้งานท่ีตรงกบัรูปแบบการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภคแลว้
นั้นตราสินคา้ดงักล่าวจะเป็นท่ีช่ืนชอบแก่ผูบ้ริโภค   
    4. ส่ิงจบัตอ้งไม่ได ้(Intangibles) คือคุณสมบติัของสินคา้ท่ีไม่สามารถจบั
ตอ้งได้อ่ืนๆ เช่นการรับรู้ถึงคุณค่าของสินคา้ความเป็นผูน้ าทางดา้นเทคโนโลยีในสินคา้ประเภท
เทคโนโลย ี
    5. ความสัมพนัธ์ทางดา้นราคา (Relative  price) ความสัมพนัธ์ทางดา้น
ราคานั้นมีประโยชน์ในการวางต าแหน่งตราสินคา้ (Positioning) โดยอาจใชร้าคาสูงหรือต ่ามาเป็น
ตวัก าหนด 
    6. การใชง้าน (Useและapplication) เป็นความเช่ือมโยงระหวา่งตราสินคา้
กบัการใช้งานสินคา้นั้นๆ เป็นประโยชน์ต่อการวางต าแหน่งตราสินคา้ จะตอ้งบ่งบอกถึงลกัษณะ
การใชง้านของสินคา้อยา่งชดัเจน เพื่อใหต้ราสินคา้นั้นมีความแตกต่างไปจากตราสินคา้คู่แข่ง 
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    7. ลูกค้าหรือผูใ้ช้สินค้า (Userและcustomer) คือ เป็นความเช่ือมโยง
ระหว่างตราสินคา้กบัประเภทของผูใ้ช้สินคา้หรือผูบ้ริโภค ซ่ึงมีประโยชน์ต่อการวางต าแหน่งตรา
สินคา้เช่นกนั  การระบุตราสินคา้เขา้กบักลุ่มเป้าหมาย เป็นวิธีท่ีท าให้ตราสินคา้ประสบความส าเร็จ
ในกลุ่มเป้าหมายนั้นๆ  ชดัเจนวา่กลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่มใด 
    8. บุคคลผูมี้ช่ือเสียง  (Celebrityและperson)  การน าเอาผูท่ี้มีช่ือเสียงท่ี
เป็นท่ีช่ืนชอบของผูบ้ริโภคมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ของตราสินคา้สามารถท าให้ความเช่ือมโยงของตรา
สินคา้นั้นๆ  ในใจผูบ้ริโภคมีความแขง็แกร่งข้ึนมาไดเ้ช่นเดียวกนั 
    9. ประเภทของสินคา้  (Product  class)  ในบางคร้ังตราสินคา้บางตราวาง
กลยทุธ์การวางต าแหน่งตราสินคา้โดยข้ึนกบัประเภทของสินคา้เป็นหลกั   เพราะบริษทัเจา้ของตรา
สินคา้นั้นๆ มีความเช่ือว่าตราสินคา้ของตนเป็นสินคา้ในประเภทท่ีไม่เหมือนใคร  หรือมองว่าตรา
สินคา้ของตนมีคุณสมบติัเด่นในประเภทของสินคา้นั้น 
    10. คู่แข่งขนั  (Competitors)  ในบางคร้ัง การอา้งอิงถึงตราสินคา้คู่แข่งท่ี
มีภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีดี  มีอยู่ในตลาดมานาน  ก็จะท าให้ตราสินคา้ของเรามีภาพลกัษณ์ท่ีดีตาม
ไปดว้ย  และประโยชน์อีกอย่างคือ เป็นการอา้งอิงถึงตราสินคา้คู่แข่ง  วา่ตราสินคา้ของเราดีกวา่ใน
เร่ืองคุณสมบติัของตราสินคา้  หรือดา้นคุณภาพ  เป็นตน้   
    11. ประเทศหรือขอบเขตภูมิประเทศ  (Country  or  geographic  area)  
ประเทศสามารถเป็นสัญลกัษณ์ท่ีแข็งแกร่งให้กบัตราสินคา้ได ้ โดยเป็นปัจจยัท่ีมีความเช่ือมโยงกบั
ประเภทของสินคา้  วตัถุดิบ  และความสามารถในการผลิต  และประเทศยงัมีความสัมพนัธ์กบัการ
รับรู้ของผูบ้ริโภค 
    ประโยชน์ของความเช่ือมโยงตราสินค้ามีดงัน้ี 
    1. ความเช่ือมโยงตราสินคา้จะช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถระลึก (Recall)  
ถึงตราสินคา้ไดใ้นช่วงท่ีมีการตดัสินใจซ้ือ 
    2. ความเช่ือมโยงตราสินค้า จะช่วยสร้างความแตกต่างและเป็นข้อ
ไดเ้ปรียบในการแข่งขนั 
    3. ความเช่ือมโยงตราสินค้าจะเก่ียวข้องกับคุณสมบัติของสินค้าหรือ
บริการและคุณประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บซ่ึงเป็นสาเหตุท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการ 
    4. ความเช่ือมโยงตราสินคา้สามารถกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติเชิง
บวกต่อตราสินคา้และสร้างความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินคา้ได ้
    5. ความเช่ือมโยงตราสินคา้จะมีประโยชน์ในกรณีท่ีมีการขยายตราสินคา้  
หรือมีการแนะน าสินคา้ใหม่แก่ผูบ้ริโภค 
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    การวดัความเช่ือมโยงของตราสินคา้  เป็นการใช้ความรู้สึกหรือทศันคติ
ต่อสินคา้เป็นตวัวดั แบ่งไดด้งัน้ี 

1. Percieved value  เช่น ความรู้สึกคุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป หรือรู้สึกวา่ 
สินคา้นั้นๆดีกวา่สินคา้อ่ืน 

2. Personality ความรู้สึกวา่ใชสิ้นคา้แลว้มีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั เช่น  
ความทนัสมยั มีรสนิยม เป็นผูท่ี้ประสบความส าเร็จในชีวติ เป็นตน้ 

3. Organization ความรู้สึกต่อองคก์รท่ีผลิตสินคา้นั้นๆ เช่น  
รู้สึกน่าเช่ือถือ น่าไวว้างใจ หรือรู้สึกโดดเด่นเหนือกวา่สินคา้อ่ืน 
  2.6.4 ความตระหนักรู้ในตราสินค้า (Awareness  of  the  brand  name)   
   ความตระหนกัรู้ในตราสินคา้หมายถึงการท่ีผูบ้ริโภคสามารถจ าช่ือตรายี่ห้อ
ของสินคา้และบริการประเภทใดประเภทหน่ึงได ้ โดยทัว่ไปผูบ้ริโภคจะเร่ิมตน้จากการไม่รู้จกัตรา
ยี่ห้อ จนกระทัง่ผูข้ายท าการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคความสามารถในการจดจ า (Recognition) และ 
การระลึก (Recall) ของผูบ้ริโภคจึงเร่ิมข้ึนและเม่ือไดย้นิช่ือยีห่อ้บ่อยๆ จะจ าไดแ้ละจ าไดเ้ป็นช่ือแรก
ในท่ีสุด 
   Aaker  (1991) แบ่งระดบัของความตระหนกัรู้ตราสินคา้ไว ้4  ระดบั   
ดงัต่อไปน้ี 
   1. ระดบัไม่ตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (Unaware  of  brand) เป็นระดบัท่ีแยม่าก
ตราสินคา้นั้นยงัไม่สามารถท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความตระหนกัรู้ และยงัไม่เคยรู้จกัตราสินคา้นั้นเลย 
   2. ระดบัการจดจ าตราสินคา้ได ้(Brand  recognition)  เป็นระดบัตราสินคา้ท่ี
สามารถท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความตระหนกัรู้ในระดบัต ่าท่ีสุด  ผูบ้ริโภคจะจดจ าตราสินคา้ไดก้็ต่อเม่ือ
ไดเ้ห็นสินคา้มีการใชต้วัช่วย  (Aided  recall) ใหผู้บ้ริโภคนึกถึงขอ้มูลสินคา้นั้นได ้ ซ่ึงการจดจ าตรา
สินคา้นั้นจะมีความส าคญัมากส าหรับในการเลือกตราสินคา้ท่ีจุดซ้ือของผูบ้ริโภคปัญหาของการ
จดจ าระดบัน้ีอาจเพราะโลโกย้งัไม่ชดัเจนมากพอตอ้งมีการปรับปรุง 
   3. ระดบัการระลึกถึงตราสินคา้ (Brand recall) เป็นระดบัท่ีผูบ้ริโภคสามารถ
ระลึกถึงตราสินค้านั้นได้โดยท่ีไม่ต้องอาศยัตวัช่วย ไม่ต้องมีส่ิงใดส่ิงหน่ึงช่วยให้เขาระลึกถึง
หรือไม่ตอ้งมีสินคา้อยู่ตรงหนา้ซ่ึงการท่ีผูบ้ริโภคสามารถระลึกตราสินคา้ไดน้ั้น ผูบ้ริโภคจะตอ้งมี
ความเช่ือมโยงท่ีแข็งแกร่งมากพอกบัตราสินคา้นั้น  ผูบ้ริโภคจะสามารถคน้ขอ้มูลจากความทรงจ า
ไดท้นัที 
 
 



33 

   4. ระดบัการเป็นท่ีสุดในใจ  (Top-of-mind) เป็นระดบัท่ีผูบ้ริโภคสามารถ
ระลึกถึงตราสินคา้ไดเ้องโดยไม่ตอ้งมีการใชต้วัช่วยใดๆ ซ่ึงตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคสามารถนึกถึงได้
นั้น จะเป็นตราสินคา้ท่ีสุดในใจของผูบ้ริโภคแลว้  ผูบ้ริโภคจะมีความเช่ือว่าตราสินคา้นั้นจะเป็น
ตราสินคา้ท่ีมีคุณภาพและประสิทธิภาพเหนือกวา่สินคา้ของคู่แข่ง 
   Aaker (1991) กล่าววา่ การวดัคุณค่าตราสินคา้เป็นส่ิงท่ีส าคญั เน่ืองจาก 
ในการท่ีจะท าให้การบริหารตราสินคา้มีประสิทธิภาพไดน้ั้น จ  าเป็นตอ้งจะตอ้งรู้ถึงคุณค่าท่ีแทจ้ริง
ของตราสินคา้ท่ีเพิ่มข้ึน เพื่อท่ีจะท าให้สามารถบริหารมูลค่าเพิ่มนั้นได ้ซ่ึงการวดัคุณค่าตราสินคา้
เป็นส่ิงท่ีส าคญัท่ีจะต้องมีกระบวนการในการวดัท่ีสามารถเข้าถึงและน่าเช่ือถือในการท่ีจะวดั
แหล่งท่ีมาของคุณค่าตราสินคา้ของตนเองและของคู่แข่งขนัโดยพื้นฐานของคุณค่าตราสินคา้นั้น 
ประกอบไปดว้ย การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ ซ่ึงเป็นการแสดงถึงความจดจ าไดแ้ละความคุน้เคยท่ี
ผูบ้ริโภคทีต่อตราสินคา้ ความภกัดีต่อตราสินคา้ ท่ีจะสะทอ้นให้เห็นถึงความผูกพนัระหวา่งลูกคา้
กบัตราสินคา้  คุณภาพท่ีถูกรับรู้ คือ การแสดงการรับรู้ถึงคุณภาพโดยรวมของตราสินคา้ของลูกคา้
และการเช่ือมโยงของตราสินคา้ ซ่ึงจะเกิดข้ึนในความทรงจ าของผูบ้ริโภค ซ่ึงสามารถสรุปขอ้มูลท่ี
เป็นประโยชน์และมีความทนัสมยัเก่ียวกบัสถานการณ์ของตราสินคา้ในขณะนั้น  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2.3  ระดบัของความตระหนกัรู้ในตราสินคา้ 
ท่ีมา : Aaker,  D.A.  (1991).  Managing  brand  equity  :  Capitalizing  on  the  value  of  a  brand   
 name.  New  York,  NY  :  Free  Press,  p.62. 
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Unware  of  brand 
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  2.6.5 สินทรัพย์อ่ืนของตราสินค้า (Other   proprietary  brand  assets) 
   นอกจากองคป์ระกอบท่ีไดก้ล่าวไปแลว้ขา้งตน้  Aaker  (1991)  
ยงัไดเ้สนอแนะว่ายงัมีองค์ประกอบอ่ืนๆ  ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณค่าตราสินคา้ ซ่ึงเรียกวา่  สินทรัพยอ่ื์น
ของตราสินคา้ (Other  proprietary brand  assets)  เช่น สิทธิบตัร (Patents), เคร่ืองหมายการคา้  
(Trademarks)  และความสัมพนัธ์กบัช่องทางการจ าหน่าย (Channel  relationships) ซ่ึงสินทรัพยอ่ื์น
ของตราสินคา้น้ีสามารถปกป้องการแยง่ชิงลูกคา้จากคู่แข่งได ้
 

3. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
 3.1 ความหมายของค าว่า “พฤติกรรม (Behavior) ไดมี้ผูใ้หค้  าจ  ากดัความไว ้ 
ดงัต่อไปน้ี 
  พจนานุกรมฉบบัราชบณัฑิตสถาน พ.ศ. 2542  (2542:  768) ใหค้วามหมายของ 
พฤติกรรม  ไวว้่า พฤติกรรม  หมายถึง  การกระท าหรืออาการท่ีแสดงออกทางกลา้มเน้ือ ความคิด
และความรู้สึก เพื่อตอบสนองส่ิงเร้า   
  อาทิตย ์ กอเกิดพาณิชย ์(2550: 29) ไดใ้หค้วามหมายวา่ พฤติกรรม หมายถึง 
การกระท าของมนุษยซ่ึ์งตอบสนองต่อส่ิงกระตุน้ในภายในและภายนอกร่างกาย โดยการแสดงออก 
ของบุคคลอาจจะสังเกตเห็นไดห้รือไม่สามารถสังเกตเห็นได ้แต่สามารถใชเ้คร่ืองมือวดัได ้ 
ซ่ึงเป็นไปเพื่อตอบสนองความตอ้งการของแต่ละบุคคล   
  อรรถพงษ์  เหล่ามิตรอนนัต์ (2555: 18) ไดใ้ห้ความหมายว่า พฤติกรรม หมายถึง  
การแสดงออกในการตัดสินใจซ้ือสินค้า อนัเกิดจากปัจจยัส่วนบุคคล  ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีประกอบไปด้วย ด้านสินค้า (Product)  ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางจดัจ าหน่าย  
(Place) ดา้นการส่งเสริมการตลาด  (Promotion) และ  ความภกัดีต่อราคาสินคา้ โดยประเด็นท่ีจะใช้
วดัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้  อุปโภคบริโภค ไดแ้ก่  ปริมาณในการซ้ือและความถ่ีในการซ้ือ   
  สรุปไดว้า่พฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Consumer  behavior) หมายถึง ลกัษณะอาการ
ของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือสินคา้แต่ละชนิดอนัไดแ้ก่ ความถ่ีในการใช้ ระยะเวลาในการใช ้
ปัจจยัท่ีมีผลต่อการใช ้บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ ตลอดจนโอกาสในการบอกต่อ 
 3.2 การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing  of  consumer  behavior)  
  เป็นการคน้หาหรือวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผูบ้ริโภค เพื่อ
ทราบถึงลกัษณะความตอ้งการพฤติกรรมการซ้ือและการใชข้องผูบ้ริโภค ค าตอบท่ีไดจ้ะให้นกัการ
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ตลาดสามารถจดักลยุทธ์การตลาด  ท่ีสามารถสนองตอบความพึงพอใจของผูบ้ริโภคได้อย่าง
เหมาะสม  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  2541 : 125-126)   
  การศึกษาเพื่อคน้หาลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภค  ซ่ึงประกอบดว้ย  
  1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย  (Who  is  the  target  market?)  เป็นค าถามท่ีตอ้งการ
ทราบถึงลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (occupants)  ทางด้านประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ จิตวิทยา และ
พฤติกรรมศาสตร์  
  2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What  does  the  consumer  buy?) เป็นค าถามท่ีตอ้งการ
ทราบถึงส่ิงท่ีผูบ้ริโภคต้องการซ้ือ (objects) เช่น คุณสมบัติหรือองค์ประกอบของผลิตภัณฑ ์ 
(Product  components)   
  3. ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ  (Why  does the  consumer  buy?)  เป็นค าถามท่ีตอ้งการ
ทราบถึงวตัถุประสงค์ในการซ้ือ (objectives)  ของผูบ้ริโภค  ซ่ึงจะตอ้งศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมซ้ือคือปัจจยัทางจิตวทิยา ปัจจยัทางสังคม ปัจจยัทางวฒันธรรม  และปัจจยัเฉพาะบุคคล 
  4. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ (Who  participates  in the  buying?)  
เป็นค าถามเพื่อทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organization) ท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ  
ประกอบดว้ย  ผูริ้เร่ิมผูมี้อิทธิพล  ผูต้ดัสินใจซ้ือ และผูบ้ริโภค   
  5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด (When  does  the  consumer  buy?) เป็นค าถามท่ีตอ้งการ
ทราบถึงโอกาสในการซ้ือ (occasions) เช่น ช่วงเดือนใดของปี ช่วงวนัใดของเดือน ช่วงเวลาใดของวนั  
เป็นตน้  
  6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน  (Where  does  the  consumer buy?) เป็นค าถามท่ีตอ้งการ
ทราบถึงช่องทางหรือแหล่ง  (Outlets)  ท่ีผูบ้ริโภคไปท าการซ้ือ  เช่น  หา้งสรรพสินคา้ ร้านคา้   
  7. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร (How  does  the  consumer buy?) เป็นค าถามท่ีตอ้งการ
ทราบถึงขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ (Operations) ซ่ึงประกอบดว้ย การรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล  
การประเมินผล การตดัสินใจซ้ือ และความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ  
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ตารางท่ี 2.1  แสดงค าถาม  ( 6W และ 1H )  เพื่อหาค าตอบ 7  ประการเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 

ค าถาม (6Wsและ 1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกีย่วข้อง 
1.ใครอยูใ่นตลาด
เป้าหมาย 
(Who  is in the target 
market?)  

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupants)ทางดา้น 
(1)ประชากรศาสตร์ (2) ภูมิศาสตร์ 
(3)จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห์ 
(4)พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยทุธ์การตลาด(4Ps)ประกอบดว้ย 
กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา การจดั
จ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาดท่ี
เหมาะสมและตอบสนอง 
ความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมายได ้  

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร   
(What does the consumer 
buy?)   

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคนั้นตอ้งการซ้ือ  
(Objects)  ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ
จากผลิตภณัฑก์คื็อ  ตอ้งการ
คุณสมบติัองคป์ระกอบของ
ผลิตภณัฑ ์และความแตกต่างท่ี
เหนือกวา่ของคู่แข่ง  

กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product  
Strategies)  
ประกอบดว้ย(1)ผลิตภณัฑห์ลกั
(2)รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์
(3)ผลิตภณัฑค์วบ(4)ผลิตภณัฑท่ี์
คาดหวงั (5)ศกัยภาพผลิตภณัฑ์
ความแตกต่างทางการแข่งขนั   

3. ท าไม  ผูบ้ริโภคจึงซ้ือ 
(why  does the consumer 
buy?)   

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 
(Objectives)  ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้เพ่ือ
ตอบสนองความตอ้งการ  ดา้น
ร่างกายและดา้นวิทยา  ปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ   

กลยทุธ์ท่ีใชม้าก  คือ (1)กลยทุธ์ดา้น
ผลิตภณัฑ ์(2)กลยทุธ์ดา้นราคา 
(3)กลยทุธ์ดา้นการส่งเสริม
การตลาดประกอบดว้ยกลยทุธ์การ
โฆษณา  การขายโดยพนกังานการ
ใหข่้าว  การประชาสมัพนัธ์ (4)กล
ยทุธ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  

4. ใครมีส่วนร่วมในการ
ตดัสินใจ (Who 
participated in  the 
buying?)   

บทบาทของกลุ่มต่างๆ  
(Organozations)  มีอิทธิพลในการ
ตดัสินใจซ้ือ  ประกอบดว้ย (1)ผู ้
ริเร่ิม (2)ผูมี้อิทธิพล (3)ผูต้ดัสินใจ
ซ้ือ(4) ผูซ้ื้อ(5)ผูใ้ช ้  

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากท่ีสุดคือ  กลยุทธ์
การโฆษณาและ (หรือ)กลยทุธ์การ
ส่งเสริมการตลาดโดยกลุ่มอิทธิพล   

5. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน 
(Where does the 
consumer buy?)  

โอกาสในการซ้ือ  (Occasions) เช่น  
ช่วงเดือนใดของปีหรือช่วงฤดูกาล
ใดของปี  ช่วงวนัใดของ เดือน 
ช่วงเวลาใดเวลาวนั  โอกาสพิเศษ  
หรือเทศกาลวนัส าคญัต่างๆ   

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากคือ  กลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด  เช่น  ท าการ
ส่งเสริมการตลาดเม่ือใดจึง
สอดคลอ้งกบัโอกาสในการซ้ือ  
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ตารางท่ี 2.1  (ต่อ) 
 

ค าถาม (6Wsและ 1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกีย่วข้อง 
6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน 
(where  does the 
consumer buy?) 

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ท่ี
ผูบ้ริโภคท าการซ้ือ  เช่น  
หา้งสรรพสินคา้  ซูเปอร์มาร์เกต็ขาย
ของช า  บางล าพ ู พาหุรัด สยามส
แควร์ เป็นตน้ 
  

กลยทุธ์ช่องทางการจดัจ าหน่ายน า
ผลิตภณัฑสู่์ตลาดเป้าหมายโดย
พิจารณาวา่ผา่นคนกลางอยา่งไร 

 
7. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร 
(How does the consumer 
buy?)   

ขั้นตอนในการซ้ือสินคา้ 
(Operation)  ประกอบดว้ย (1) การ
รับรู้ปัญหา (2)การคน้หาขอ้มลู 
(3)การประเมินทางเลือก (4) 
ตดัสินใจซ้ือ (5)ความรู้สึกภายหลงั
การซ้ือ  

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากคือ  กลยุทธ์ส่งเสริม
การตลาดประกอบดว้ยการโฆษณา  
การขายโดยการใชพ้นกังานส่งเสริม
การขาย  การใหข่้าว และการ
ประชาสมัพนัธ์การตลาดทางตรง   

ท่ีมา  : ศิริวรรณ   เสรีรัตน์. (2541).  การบริหารการตลาดยุคใหม่. หนา้  126. 
 
 3.2 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค  
  โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer  Behavior  Model)  เป็นการศึกษาถึงเหตุจูง
ใจท่ีท าใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการท่ีเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus)ท่ีท าให้
เกิดความตอ้งการกระตุน้ผ่านเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อจะไดอิ้ทธิพลจากลกัษณะต่างๆ  
ของผูซ้ื้อแลว้จะมีการตอบสนอง (Buyer,s response) หรือการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer,s  purchase 
decision)  
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ท่ีมา  :Kotler  Philip. (1997). Marleting  Management P.172.  
 

ภาพท่ี 2.4  รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือและปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 
 

  3.2.1 ส่ิงกระตุ้น   
   ส่ิงกระตุน้  หรือส่ิงเร้าน้ีเกิดข้ึนได ้2 ทาง คือ  เกิดจากภายในร่างกาย  และ
เกิดจากภายนอกร่างกายส่ิงกระตุน้ท่ีเกิดในร่างกายเป็นส่ิงท่ีเกิดจากสัญชาติญาณ หรือธรรมชาติ  
ส่วนส่ิงท่ีเกิดภายนอกร่างกายเกิดข้ึนจากปัจจยัต่างๆ ท่ีสร้างให้เกิดข้ึน โดยส่ิงกระตุน้ภายนอก
ประกอบดว้ย  ส่ิงกระตุน้ 2 ส่ิง กระตุน้ คือ   
   1. ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด  เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนกัการตลาดสามารถควบคุม  
และจดัใหมี้ข้ึนโดยใชส่้วนประสมทางการตลาด (Marketing  Mix)  ไดแ้ก่   
    1.1 ส่ิงกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ ์ คือ  การพฒันาส่วนประกอบต่างๆ  
ของผลิตภณัฑใ์หดึ้งดูดความตอ้งการของผูบ้ริโภคใหเ้กิดความตอ้งการซ้ือ  
    1.2 ส่ิงกระตุน้ดา้นราคา  เช่น  การก าหนดราคาใหเ้หมาะสมกบัผลิตภณัฑ ์
และสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค   

ส่ิงกระตุ้นภายนอก 
(Stimuli)  
ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด 
ผลิตภณัฑ์ 
ราคา 
การจดัจ าหน่าย 
การส่งเสริมการตลาด 
ส่ิงกระตุ้นอืน่ๆ 
เศรษฐกิจ 
เทคโนโลย ี
การเมือง 
วฒันธรรม 

ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือ 
(Buyer’s Black  Box)  
ลกัษณะของผู้ซ้ือ 
ปัจจยัทางวฒันธรรม 
ปัจจยัทางสังคม 
ปัจจยัส่วนบุคคล 
ปัจจยัดา้นจิตวทิยา 
กระบวนการตัดสินใจของผู้ซ้ือ
ความตอ้งการท่ีไดรั้บการกระตุน้ 
การแสวงหาขอ้มูล 
การประเมินทางเลือก 
การตดัสินใจซ้ือ 
ความรู้สึกหลงัการซ้ือ 
 

การตอบสนองของผู้ซ้ือ 
(Buyer’s Responses)  
การเลอืกผลติภัณฑ์ 
การเลือกตรายีห่อ้ 
การเลือกผูข้าย 
การเลือกเวลาในการซ้ือ 
การเลือกปริมาณการซ้ือ 
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    1.3 ส่ิงกระตุน้ดา้นการจดัจ าหน่าย เช่น การจดัช่องทางจดัจ าหน่าย 
ใหท้ัว่ถึง 
    1.4 ส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด  เช่น  มีการโฆษณาอยูส่ม ่าเสมอ
มีการลด  แลก  แจก  แถม  จะช่วยกระตุน้ความตอ้งการซ้ือได ้ 
   2. ส่ิงกระตุ้นอืน่ 
    2.1 ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ  เช่น  ภายหลงัจากประกาศลดค่าเงินบาทเม่ือ
ปี  พ.ศ.  2540  ท าให้เศรษฐกิจเกิดการชะลอตวัจนถึงปัจจุบนัส่งผลท าให้ประชาชนจ านวนมากนั้น
ถูกเลิกจา้งงาน  หรือบณัฑิตจบใหม่ไม่มีงานท า  ประชาชนเกิดการเก็บออมเงินไวไ้ม่น ามาใชใ้นการ
ซ้ือของอ่ืนๆ  นอกจากซ้ือของท่ีจ าเป็นส่งผลต่อธุรกิจต่างๆ  ท าให้มีรายไดล้ดลง และส่งผลให้เกิด
ปัญหาทางเศรษฐกิจตามมา   
    2.2 ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลย ีเช่น การพฒันากระบวนการผลิต และ 
คิดคน้ผลิตภณัฑใ์หม่ออกมา จะช่วยกระตุน้ความตอ้งการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคมีมากข้ึน   
    2.3 ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม เช่น คนไทยได้รับวฒันธรรมการบริโภค
ซีเรียลเป็นอาหารจากชาติตะวนัตก และยอมรับในความสะดวกรวดเร็ว ของอาหารเช้าซีเรียลท่ี
บริโภคนั้น   
   3. กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือ ความรู้สึกของผูซ้ื้อท่ี 
เปรียบเสมือนกล่องด า (Black  box)  ซ่ึงผูผ้ลิตผูข้ายไม่สามารถทราบได ้จึงตอ้งพยายามคน้หา 
ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ   
    3.1 ลกัษณะของผูซ้ื้อ 
     3.1.1 ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural factors) (Schiffman and kanuk) 
กล่าววา่  วฒันธรรมเป็นผลรวมท่ีเกิดจากการเรียนรู้ระหวา่งความเช่ือถือ (Beliefs) ค่านิยม (Values)  
และประเพณี  (Customs)  ซ่ึงจะควบคุมพฤติกรรมผูบ้ริโภคของสมาชิกในสังคมใดสังคมหน่ึง  
วฒันธรรมแบ่งออกเป็น (1) วฒันธรรมพื้นฐาน  (2) วฒันธรรมยอ่ย  (3)  ชั้นของสังคม  ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ี
มีความส าคัญและความแตกต่างของสังคมหน่ึงจากสังคมหน่ึง  วฒันธรรมจึงเป็นส่ิงท่ีเป็น
ตวัก าหนดความตอ้งการและพฤติกรรมของบุคคล  ซ่ึงนกัการตลาดตอ้งค านึงถึงความเปล่ียนแปลง
ของวฒันธรรมและน าลกัษณะการเปล่ียนแปลงเหล่านั้นไปใชก้ าหนดแผนการตลาด   
     3.1.2 ปัจจยัดา้นสังคม (Social factors) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
ในชีวิตประจ าวนัและมีอิทธิพลทั้ งทางตรงและทางอ้อมต่อพฤติกรรมการซ้ือ ประกอบด้วย  
(1) กลุ่มอา้งอิง  จะแบ่งออกเป็น  2  ระดบั คือ  กลุ่มปฐมภูมิและทุติยภูมิ (2) ครอบครัว (3) บทบาท
และสถานะ   
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     3.1.3 ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal)  การตัดสินใจของผู ้ซ้ือได้รับ
อิทธิพลจากลักษณะส่วนบุคคลของคนทางด้านต่างๆ ได้แก่ อายุ วงจรชีวิต ครอบครัว อาชีพ  
รูปแบบการด าเนินชีวติ โอกาส ทางเศรษฐกิจ การศึกษา   
     3.1.4 ปัจจุบนัดา้นจิตวทิยาหรือปัจจยัภายใน (internal factors) 
เป็นปัจจยัท่ีเกิดข้ึนอยู่ภายในตวับุคคลแต่ละคน  ซ่ึงจะมีผลต่อการแสดงออกของพฤติกรรมการซ้ือ
ของบุคคล  โดยปัจจัยภายในต่างๆ ของบุคคลได้แก่ (1) การจูงใจ(Motivation) (2) การรับรู้
(Perception)  (3) การเรียนรู้ (Learning) (4) ทัศนคติ (Attitudes) (5) บุคลิกภาพ (Personality)  
(6)ความเช่ือ (Beliefs)  (7)  แนวคิดของตนเอง  (Self  concept)   

3.2 ขั้นตอนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 
     พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีลักษณะเป็นกระบวนการ  ท่ีต้องใช้เวลาและ
ความพยายามปัจจยัภายในและภายนอกท่ีไดก้ล่าวมาจะเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจ
ของผูบ้ริโภค (Consumer  decision  marketing  process)  ซ่ึงประกอบดว้ย 5  ขั้นตอน  ดงัน้ี   
     3.2.1 การตระหนกัถึงความตอ้งการ (Need  recognition)   
กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคจะเร่ิมข้ึนเม่ือบุคคลรู้สึกถึงความตอ้งการ  ซ่ึงอาจเป็นความ
ตอ้งการท่ีเกิดข้ึนภายใน เช่น ความทนัสมยั หรืออาจเป็นความตอ้งการท่ีเกิดจากกระตุน้ภายนอก  
ท่ีมากระตุน้ให้ตระหนกัถึงความตอ้งการดงักล่าว เช่น ไดเ้ห็นโฆษณาหรือเห็นตวัสินคา้ แลว้เกิด
ความตอ้งการข้ึนแต่อาจเกิดความขดัแยง้ข้ึนไดภายในครอบครัวเน่ืองจากเงินมีจ ากดั เช่น ภรรยา
ต้องการใช้เงินเพื่อการอ่ืนแทนท่ีจะซ้ือสินค้าท่ีสามีต้องการ หากไม่สามารถแก้ปัญหาน้ีได ้ 
กระบวนการตดัสินใจซ้ือก็อาจตอ้งหยดุอยู ่ณ จุดน้ี 
     3.2.2 การคน้หาขอ้มูล (Search) เม่ือบุคคลไดต้ระหนกัถึง 
ความตอ้งการแลว้ เขาจะคน้หาวิธีการท่ีจะท าให้ความตอ้งการดงักล่าวไดรั้บความพอใจ การคน้หา
อาจกระท าข้ึนโดยสัญชาติญาณอยา่งรวดเร็ว  หรืออาจตอ้งมีการใชค้วามพยายามและการวิเคราะห์
ข้อมูล การท่ีบุคคลจะมีการค้นหาข้อมูลมากน้อยเพียงใดข้ึนอยู่กับปัจจัยหลายประการ คือ 
(1) จ  านวนของขอ้มูลท่ีจะหาได ้(2) ความพอใจท่ีไดรั้บจากการคน้หาขอ้มูล  
     3.2.3 การประเมินผลทางเลือกต่างๆ (Evaluation  of  alternatives)  
หลงัจากขั้นตอนของการคน้หาขอ้มูลแลว้  ผูบ้ริโภคตอ้งท าการประเมินผลทางเลือกต่างๆ ท่ีเป็นไป
ได้ก่อนท าการตัดสินใจในขั้นน้ีผู ้บริโภคต้องก าหนดเกณฑ์การพิจารณาท่ีจะใช้ส าหรับการ
ประเมินผล ซ่ึงเกณฑ์การพิจารณาเป็นเร่ืองของเหตุผลท่ีมองเห็น  เช่น ราคา ความทนัสมยั เป็นตน้  
หรือเป็นเร่ืองราวของความพอใจส่วนบุคคล  เช่น  ช่ือเสียงของตราสินคา้ ความมีคุณภาพ เป็นตน้ 
จากเกณฑท่ี์ก าหนดจะท าใหผู้บ้ริโภคทราบถึงทางเลือกท่ีเป็นไปได ้ถา้ทางเลือกท่ีไดมี้เพียงทางเลือก
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เดียว  การประเมินผลก็ท าไดง่้ายแต่บางคร้ังทางเลือกท่ีไดมี้หลายแบบ  ฉะนั้นผูบ้ริโภคตอ้งพิจารณา
เลือกทางเลือกท่ีก่อใหเ้กิดความพอใจมากท่ีสุด  ดงันั้น  นกัการตลาดส่วนใหญ่จึงสนใจท่ีจะศึกษาถึง
เกณฑท่ี์ผูบ้ริโภคหรือผูซ้ื้อ  ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นต่างๆ  ดงัน้ี   
    3.3 การตอบสนอง หรือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคหรือผูซ้ื้อ ผูบ้ริโภค
จะมีการตดัสินใจประเด็นต่างๆ ดงัน้ี   
     3.3.1 การเลือกผลิตภณัฑ ์เช่น การเลือกรุ่นของรถยนต ์
ขนาดเคร่ืองยนต ์ สีของรถ   
     3.3.2 การเลือกตราสินคา้ เช่น ถา้ผูบ้ริโภคเลือกรถยนต ์จะเลือกยีห่อ้ใด  
     3.3.3 การเลือกผูข้าย  เช่น  เลือกตวัแทนจ าหน่าย  เพราะส่วนลด 
     3.3.4 การเลือกเวลาในการซ้ือ  เช่น  เทศกาลส าคญั  ช่วงโปรโมชัน่   
     3.3.5 การเลือกปริมาณการซ้ือ 
  

4. ประวตัิความเป็นมาของบริษทัรถยนต์ฮอนด้า 
 
 ฮอนดา้  มอเตอร์ (Honda  Motor) เป็นบริษทัผลิตรถยนตจ์ากประเทศญ่ีปุ่น  
โดยมีผลิตภณัฑ์ รถยนต์ รถบรรทุก จักรยานยนต์ และเคร่ืองจักรอุตสาหกรรมหนักอีกหลาย
ประเภท ฮอนดา้มีส านกังานใหญ่อยูท่ี่กรุงโตเกียวประเทศญ่ีปุ่น 
 4.1 จุดก าเนิด 
  ฮอนด้าก่อตั้ งเม่ือ  24  กันยายน  พ.ศ. 2492  โดยนายโซอิจิโร่ ฮอนดะ เร่ิมรุก
ตลาดโลกไดก้ารผลิตจกัรยานยนต ์ ฮอนดา้เร่ิมประสบความส าเร็จจากรถยนตรุ่์นท่ีมีช่ือวา่  ฮอนดา้   
ซีวิค โดยเร่ิมออกขายในปี  พ.ศ. 2515 และ  ฮอนดา้แอคคอร์ด ในปี พ.ศ. 2519  ต่อมาในปี  พ.ศ. 
2529  ฮอนดา้  ไดไ้ปเปิดรถยีห่อ้ใหม่ในสหรัฐอเมริกา คือ แอคิวร่า ซ่ึงเป็นยีห่อ้รถญ่ีปุ่นรายแรกท่ีไป
เปิดรถยีห่อ้ใหม่ในอเมริกา 
 4.2 ฮอนด้าในประเทศไทย 
  ฮอนดา้ประเทศไทย ก่อตั้งในปี พ.ศ. 2526 โดยมีการผลิตรถยนต ์รถจกัรยานยนต ์ 
เช่นเดียวกบัทัว่โลกโดยบริษทัฮอนดา้ท่ีเก่ียวกบัรถยนต์ฮอนดา้ ใช้ช่ือวา่ “บริษทั ฮอนดา้ ออโตโม
บิล (ประเทศไทย)  จ  ากดั” หรือช่ือเดิม “บริษทั  ฮอนดา้คาร์ส์  (ประเทศไทย) จ ากดั” 
ส่วนรถจกัรยานยนตใ์ชช่ื้อวา่ “บริษทั เอ.พี.ฮอนดา้ จ  ากดั” 
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  4.2.1 ประวัติฮอนด้าประเทศไทย 
   บริษทั  ฮอนดา้  ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จ ากดั เร่ิมด าเนินธุรกิจในธุรกิจ
อุตสาหกรรมยานยนต์ไทยรายหลงัๆ โดยมีอายุเพียงสองทศวรรษ ปัจจุบนัฮอนดา้นบัเป็นหน่ึงใน
ผูผ้ลิตรถยนตน์ัง่ รายใหญ่ท่ีสุดของประเทศ มีการเติบโตของยอดจ าหน่ายท่ีรวดเร็วโดยยอดจ าหน่าย
ตั้งแต่เร่ิมด าเนินการจนถึงปี พ.ศ.2549 รวมกว่า 640,000 คนัด้วยความมุ่งมัน่ในการให้ความพึง
พอใจสูงสุดให้แก่ลูกคา้  ปัจจุบนัมีผูจ้  าหน่ายรวมเกือบ 200  แห่งกระจายอยู่ทัว่ประเทศแทบทุก
จงัหวดั   เพื่อใหค้รอบคลุมการใหบ้ริการลูกคา้อยา่งทัว่ถึงสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของตลาดและ
ความนิยมท่ีเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็วของผูบ้ริโภคนอกเหนือจากการผลิตรถยนต์นัง่เพื่อจ าหน่าย
ภายในประเทศ ฮอนดา้ยงัเห็นความส าคญัในการใชเ้ป็นฐานในการผลิตรถยนตน์ัง่เพื่อส่งออกไปยงั
ประเทศต่างๆ ในแถบภูมิภาคน้ี  อนัเป็นการสร้างรายไดเ้ขา้สู่ประเทศอีกทางหน่ึงดว้ย ซ่ึงมีมูลค่า
การส่งออกทั้งในรูปรถยนตส์ าเร็จรูปและช้ินส่วน 50,226 ลา้นบาทในปี พ.ศ.  2549 
 4.3 รุ่นรถยนต์ทีผ่ลติหรือน าเข้าอยู่ในปัจจุบันในประเทศไทย 
   รถยนต์ 3 ประตูแฮทช์แบคขนาดเล็กมากประเภท Eco  Car ฮอนดา้บริโอ  
(Honda  Brio) 

 รถยนตน์ัง่ขนาดเล็กขนาดเล็กมากประเภท Eco  Car  ฮอนดา้ 5 ประตูแฮทซ์แบค 
ขนาดเล็กมาก  ฮอนดา้แจส๊  (Honda  Jazz) 
   รถยนต ์5 ประตูแฮทซ์แบคขนาดเล็กมาก เคร่ืองยนตไ์ฮบริดฮอนดา้แจซ๊ไฮบริด 
   รถยนตน์ัง่ขนาดเล็กมาก ฮอนดา้ซิต้ี(Honda  City) 

 รถยนตน์ัง่ขนาดเล็กมาก รุ่นพลงังานทางเลือก ฮอนดา้ซิต้ี ซีเอน็จี  
(Honda  City  CNG)   
   รถยนตน์ัง่ขนาดเล็ก ฮอนดา้  ซีวคิ (Honda  Civic)   
   รถยนตน์ัง่ขนาดกลาง ฮอนดา้แอคคอร์ด(Honda  Accord) 
   รถยนตเ์อนกประสงค ์ SUV  ขนาดเล็ก  ฮอนดา้  ซีอาร์-ว ี (Honda  CR-V) 
   รถยนตอ์เนกประสงค ์ MPV  ขนาดเล็กมาก  ฮอนดา้ฟรีด (Honda  Freed) 
   รถยนตเ์อนกประสงค ์ MPV  ขนาดกลาง  ฮอนดา้โอดิสซ่ีย ์(Honda  Odyssey) 
   รถยนตเ์อนกประสงค ์ MPV  ขนาดเล็กมาก  ฮอนดา้สเตปวากอนสปาตา้ 
(Honda  Stepwgn) 
   รถยนตส์ปอร์ต 2  ประตูขนาดเล็ก  เคร่ืองยนตไ์ฮบริดฮอนดา้CRZ   
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 4.4 ปัจจัยทางการตลาดของบริษัทฮอนด้า  ออโตโมบิล ( ประเทศไทย)  จ ากดั 
  1) ปัจจัยทางด้านผลติภัณฑ์ ฮอนดา้มีโรงงานท่ีกา้วหนา้และทนัสมยัท่ีสุดในโลก 
ของฮอนดา้ทั้งในดา้นเทคโนโลยีการผลิตมาตรฐานส่ิงแวดลอ้ม  และการออกแบบสายการผลิตท่ี
เหมาะสมกบัการท างานของพนกังาน ปัจจุบนั มีการจา้งงานพนกังานรวมกวา่ 6,400 คน และมีก าลงั
ผลิต 300,000 คนัต่อปี   ผลิตรถยนต์ฮอนดา้ทั้งหมด  9  รุ่น  บริโออ้เมซบริโอ ้ แจ๊ซแจ๊ซไฮบริดซิต้ี  
ซีเอ็นจี  ซีวิคแอคคอร์ด  และซีอาร์-วี  โรงงานผลิตรถยนตฮ์อนดา้ในประเทศไทยเป็นท่ียอมรับกนั
ทัว่ไป  ทั้ งในและต่างประเทศว่ามีศกัยภาพการผลิตสูงโดยได้รับการรับรองระบบการจดัการ
คุณภาพมาตรฐานการผลิต  ISO  9002  ในปีพ.ศ.  2541  และ  ISO  9001 : 2000  ในปีพ.ศ. 2544  
และการรับรองระบบมาตรฐานการจดัการดา้นส่ิงแวดลอ้ม ISO 14001 ในปี พ.ศ. 2542  ยนืยนัไดถึ้ง
ความเป็นผูน้ าในวงการอุตสาหกรรมยานยนตข์องไทยการออกรถรุ่นใหม่ๆอยา่งต่อเน่ืองถึง 9 รุ่น
เพื่อตอบสนองความตอ้งการของตลาด ฮอนดา้สามารถผลิตรถออกมาไดฮ้อนดา้ปล่อยรถรุ่นใหม่เขา้
ตลาดไปแลว้ 9 รุ่นโดย 4 รุ่นแรกคือ โอดิสซียส์เตปแวกอนสปาดา้  ซีอาร์-ซีร์  และฟรีดเป็นรถท่ี
น าเขา้มาจากต่างประเทศเพื่อตอบสนองความตอ้งการของทุกกลุ่มลูกคา้เพราะหลกัส าคญัในการท า
ตลาดของฮอนดา้จะเนน้การท าตลาดรถยนต์ทุกรุ่นไม่ไดเ้น้นแต่รุ่นใดรุ่นหน่ึงโดยเฉพาะ  หลงัจาก
นั้นฮอนดา้ไดป้ล่อยรถรุ่นใหม่มาอีก 5 รุ่น คือ ซีวิค  แจ๊ซไฮบริดซิต้ีซีเอ็นจีบริโอ ้S AT  และล่าสุด
ฮอนดา้ประกาศเปิดตวั ซีอาร์-วี รุ่นใหม่ นอกจาก 9 รุ่นท่ีออกมาแลว้ในไตรมาสน้ี ฮอนดา้มีแผนท่ี
จะเปิดตวัรถยนตซี์ดาน 1,200 ซีซี อีกหน่ึงรุ่นเป็น 10 รุ่นนบัตั้งแต่ปี พ.ศ.  2550 จนถึงปี พ.ศ.  2554  
ฮอนดา้  ซีอาร์-วี ไดรั้บการจดัอนัดบัให้เป็นท่ีหน่ึงในกลุ่มรถสปอร์ตอเนกประสงค ์(Sport  Utility  
Vehicle – SUV) จากการศึกษาวิจยัคุณภาพรถใหม่ (Initial  Quality  Study-IQS)  ของสถาบนั  
เจ.ดี.พาวเวอร์  เอเชีย  แปซิฟิก  นบัเป็นเวลา 5 ปีติดต่อกนัท่ี  ฮอนดา้ซีอาร์-วี  อยู่ในอนัดบัหน่ึงมา
โดยตลอด 
  นอกจากน้ีในปี พ.ศ. 2553 ฮอนด้าซิต้ี ได้รับการจดัอนัดบัเป็นท่ีหน่ึง ในกลุ่ม
รถยนตใ์หม่คุณภาพสูงสุด  (IQS)  เช่นเดียวกนัและในปีเดียวกนัน้ี ฮอนดา้ ซีวิค ไดรั้บการจดัอนัดบั
สูงสุดในกลุ่มคอมแพคท ์ ดา้นสมรรถนะ  ระบบปฏิบติัการและการออกแบบรูปลกัษณ์ของรถยนต ์ 
(Automotive  Performance,  Execution  and  Layout-APEAL  Study)  จากสถาบนัเดียวกนัดว้ยทีม
วจิยัและพฒันาของฮอนดา้  มีการพฒันายกระดบัขีดความสามารถในการผลิตของฮอนดา้ไทยอยา่ง
ต่อเน่ืองโดยสนบัสนุนและร่วมกบัผูผ้ลิตช้ินส่วน ในการพฒันาช้ินส่วนยานยนต์ในประเทศ ให้มี
คุณภาพสูงตามมาตรฐานของฮอนดา้ทัว่โลก  มีการถ่ายทอดเทคโนโลยกีารผลิตชั้นสูงจากญ่ีปุ่นสู่ 
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ประเทศไทย เพื่อเพิ่มทกัษะของพนกังานในปี พ.ศ. 2548  ฮอนดา้ไดก่้อตั้งบริษทั ฮอนดา้อาร์แอนด์
ดี เอเชีย แปซิฟิก จ ากัดข้ึนในประเทศไทยเพื่อเป็นศูนยก์ลางการวิจยัและพฒันารถยนต์ประจ า
ภูมิภาคเอเชีย  และโอเชียเนีย  โดยดูแลและรับผดิชอบดา้นการวางแผนพฒันา การออกแบบ 
การวจิยัและทดสอบผลิตภณัฑร์ถยนต ์ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้สูงสุด 
  2) ปัจจัยทางด้านราคา 
    รถยนตฮ์อนดา้บริโอ (Honda  Brio)  400,000 – 550,000 บาท 
    รถยนตน์ัง่ฮอนดา้แจส๊ (Honda  Jazz) 
    รถยนตไ์ฮบริดฮอนดา้แจซ๊ไฮบริด (Honda  Jazz  Hydrid)   
    รถยนตน์ัง่ขนาดเล็กฮอนดา้ซิต้ี (Honda  City) 
    รถยนตน์ัง่ขนาดเล็กมาก ฮอนดา้ซิต้ี  ซีเอน็จี (Honda  City  CNG) 
    รถยนตน์ัง่ขนาดเล็ก  ฮอนดา้   ซีวคิ(Honda  Civic)   
    รถยนตน์ัง่ขนาดกลาง  ฮอนดา้แอคคอร์ด (Honda  Accord) 
    รถยนต ์ฮอนดา้  ซีอาร์-ว ี (Honda  CR-V) 
    รถยนต ์ฮอนดา้ฟรีด (Honda  Freed) 
    รถยนต ์ฮอนดา้โอดิสซ่ีย ์(Honda  Odyssey) 
    รถยนตฮ์อนดา้สเตปวากอนสปาตา้ (Honda  Stepwgn)  
    รถยนต ์เคร่ืองยนตไ์ฮบริดฮอนดา้ CRZ   
   ในดา้นปัจจยัราคาฮอนดา้ซ่ึงเป็นรถยนตเ์อเชียจากประเทศญ่ีปุ่น ในดา้นราคา
แล้วจะเห็นได้ว่าจะมีความแตกต่างกนัระหว่างยี่ห้อเช่น โตโยตา้นิสสัน ซ่ึงเป็นค่ายรถยนต์ญ่ีปุ่น
เหมือนกัน ความแตกต่างของราคาจะค่อนข้างน้อย จะแตกต่างกันบ้างในแต่ละรุ่นในรุ่นท่ี
เคร่ืองยนตใ์กลเ้คียงกนัส่วนมากจะราคาใกลเ้คียงกนั 
  3) ปัจจัยทางด้านการจัดจ าหน่าย 
   ฮอนดา้มีศูนยจ์  าหน่ายและศูนยบ์ริการเกือบ 200 แห่งทัว่ประเทศ ทุกแห่งไดรั้บ
มาตรฐานสากล ธุรกิจของฮอนด้าในประเทศไทย ได้ขยายตวัไปทัว่โลก เพราะไม่เพียงผลิตเพื่อ 
การจ าหน่ายในประเทศและการส่งออกเท่านั้น  แต่โรงงานของฮอนดา้ในประเทศไทย ยงัมีบทบาท
ในการผลิตช้ินส่วนส าคญั  ส่งไปยงัโรงงานประกอบรถยนตข์องฮอนดา้ตามภูมิภาคต่างๆ ทัว่โลก  
อีกทั้งดว้ยมาตรฐานการผลิตในระดบัสากล ท าให้รถยนตฮ์อนดา้ท่ีผลิตในประเทศไทย ไดรั้บการ
ยอมรับ  และส่งออกไปจ าหน่ายยงักวา่ 30 ประเทศทัว่โลกโดยในปี พ.ศ. 2540 ฮอนดา้ไดเ้ร่ิมส่งออก
รถยนต์ฮอนด้าซิต้ี ไปจ าหน่ายยงัประเทศสิงคโปร์และบรูไน ปีพ.ศ. 2541 ส่งรถยนต์ฮอนด้าซิต้ี  
ออกไปจ าหน่ายยงักลุ่มประเทศไทยในเอเชีย  ตะวนัออกกลาง และขยายต่อไปยงัทวีปแอฟริการวม 
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25  ประเทศ  และส่งรถยนตฮ์อนดา้แอคคอร์ด  ไปยงัประเทศออสเตรเลียและนิวซีแลนด์  เป็นคร้ัง
แรก  เป็นการสร้างมาตรฐานใหม่ของการส่งออกผลิตภณัฑ์ท่ีผลิตในประเทศไทย และขยายต่อไป
ยงัตลาดแอฟริกาใตแ้ละกลุ่มประเทศอาเซียนรวม 10  ประเทศ 
   พ.ศ. 2542 ส่งออกรถยนตฮ์อนดา้ ซีวคิ รุ่นแรกท่ีผลิตในประเทศทั้งคนั  
ไปจ าหน่ายยงัประเทศนิวซีแลนดเ์ป็นคร้ังแรก 
   พ.ศ. 2544 ส่งออกรถยนตฮ์อนดา้ ซีวิค ไปจ าหน่ายยงัประเทศออสเตรเลีย และ
ในปี พ.ศ. 2545  ได้ส่งออกรถยนต์  ฮอนด้าซิต้ี ไปจ าหน่าย ยงัประเทศญ่ีปุ่น ซ่ึงเป็นตลาดท่ีให้
ความส าคญัต่อมาตรฐานดา้นคุณภาพการผลิตรถยนตท่ี์เขม้งวดท่ีสุดแห่งหน่ึงของโลก   
 4.5 ปัจจัยการส่งเสริมการตลาด 
  1. โฆษณาทางโทรทศัน์ส่ือต่างๆ โดยเนน้โฆษณาดึงดูดใจประทบัใจ  
ในสินคา้รถยนต ์
  2. พรีเซนเตอร์ท่ีใชโ้ฆษณาเป็นผูมี้ช่ือเสียงในประเทศไทย เช่น นกัร้อง บ้ี สุกฤต 
  3. เทคโนโลยีและนวตักรรมเพื่อส่ิงแวดลอ้ม มุ่งพฒันาผลิตภณัฑ์เพื่อลดปัญหา
มลภาวะ และคน้ควา้แนวทางการใชพ้ลงังานทดแทนเป็นการประหยดัเช้ือเพลิง 
  4. รักษส่ิ์งแวดลอ้มภายใตแ้นวคิด  Green Products , Green Workplace และ  
Green Community 
  5. Honda Link แอพพลิเคชัน่ใหม่ ของ Honda ช่วยเช่ือมขอ้มูลของรถกบั 
เจา้ของ พร้อมบริการอ านวยความสะดวกระหวา่งการเดินทาง 
  6. อบรมหลกัสูตรการขบัข่ี เช่น ป้องกนัอุบติัเหตุ ใหก้บัลูกคา้ฮอนดา้และ 
ส่ือมวลชน 
  7. ฮอนดา้ ไดย้นืยนัคุณภาพผลิตภณัฑแ์ทนความเช่ือมัน่ของสังคมไทย 
โดยท าลายรถยนตท่ี์ถูกน ้าท่วม โดยไม่สามารถกลบัมาใชไ้ดอี้ก 
  8. สนบัสนุนการศึกษาแก่เยาวชน แก่โรงเรียน 
  9. สร้างโรงงานใหม่ท่ีจดัหวดัปราจีนบุรี 120,000 คนัต่อปี เร่ิมเดินสายการผลิตปี 
2558 
  10.  บริการช่วยเหลือฉุกเฉินบนทางหลวง นอกสถานท่ี 24 ชัว่โมง  
  11.  Enjoy Honda Club สมาชิกของกลุ่มจะไดรั้บสิทธิพิเศษในดา้นต่างๆ 
เช่น ท่องเท่ียว โรงแรม 
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 4.6 คุณค่าตราสินค้าบริษัทฮอนด้าออโตโมบิล (ประเทศไทย)  จ ากดั 
  4.6.1 ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 
    ในความภกัดีต่อตราสินคา้ฮอนดา้ท าให้เช่ือไดว้า่ส่ิงท่ีฮอนดา้พยายามสรรค์
สร้างรถยนต์คุณภาพสู่ผูบ้ริโภคนั้นจะส่งผลให้เกิดความผูกพนักบัตราสินคา้ฮอนดา้เพียงพอและ
มากพอท่ีจะซ้ือซ ้ าและบอกต่อไปกบัผูอ่ื้น 
  4.6.2 ด้านการรับรู้ถงึคุณภาพของตราสินค้า 
    ฮอนดา้ไดพ้ยายามสร้างช่ือเสียงของบริษทัให้เป็นท่ียอมรับ น่าเช่ือถือโดย
ผ่านขบวนการต่างๆตั้งแต่มาตรฐานด้านสมรรถนะเคร่ืองยนต์ คุณภาพสายการผลิต คุณภาพของ 
นวตกรรมการวจิยัและพฒันา 
  4.6.3 ด้านความตระหนักรู้ในตราสินค้า 
    ฮอนด้าไดพ้ยายามสร้างการระลึกถึงตราสินคา้และการจดจ าช่ือตราสินคา้ 
โลโก้ สัญลกัษณ์ผ่านกิจกรรมทางการตลาดของฮอนด้าในรูปแบบต่างๆ เช่น พรีเซนต์ผ่านทาง
โฆษณาในรถยนตแ์ต่ละรุ่นโดยพรีเซนเตอร์ท่ีมีช่ือเสียง  
  4.6.4 ด้านความเช่ือมโยงกบัตราสินค้า 
    ฮอนดา้พยายามส่ือสารขอ้มูลความรู้ดา้นรถยนต์ผ่านทางกิจกรรมต่างๆทั้ง
ทางตรงและทางอ้อมเช่น โฆษณาให้นึกมโนภาพตาม โครงการสอนขบัรถยนต์แก่สมาชิกและ
ส่ือมวลชน ผลลพัธ์เพื่อตอ้งการสร้างความทรงจ า  ความรู้สึกท่ีมีคุณค่าแก่ผูบ้ริโภค 
 4.7 พฤติกรรมการซ้ือของผู้ใช้รถยนต์บริษัทฮอนด้าออโตโมบิล ( ประเทศไทย)  จ ากดั 
  พฤติกรรมการซ้ือของผูใ้ช้รถยนต์ ฮอนด้าได้พยายามหาช่องทางเพื่อจูงใจผูใ้ช้
รถยนตใ์นหลายๆดา้นตั้งแต่การผลิตและน าเขา้รถยนตห์ลากหลายรุ่นให้เลือก มีก าลงัการผลิตมาก
เพียงพอไม่ตอ้งรอนาน ศูนยจ์  าหน่ายและศูนยบ์ริการมีมากกระจายทัว่ทุกเขตในประเทศ  ลูกคา้
สัมพนัธ์หากลยุทธ์ส่ือสารหลายช่องทางเพื่อเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายผูใ้ชร้ถยนต ์ ฮอนดา้ยงัไดพ้ยายาม
ในดา้นรักษส่ิ์งแวดลอ้มอีกดว้ย สุดทา้ยแลว้เป้าหมายสูงสุดก็เพื่อโนม้นา้วพฤติกรรมการซ้ือของผูใ้ช้
รถยนตใ์หเ้ลือกรถยนตฮ์อนดา้นัน่เอง 
  จากผลงานเหล่าน้ี  ท่ีกลุ่มบริษทัฮอนดา้ในประเทศไทย  ไดร่้วมกนัสร้างสรรคโ์ดย
ยึดหลกัปฏิบติัตามแนวทางท่ีฮอนดา้ประเทศญ่ีปุ่นไดว้างไวเ้สมอมา ภายใตก้ารให้ความส าคญักบั
การพฒันาคุณภาพของผลิตภณัฑ์ และเทคโนโลยี  เพื่อสร้างความพึงพอใจสูงสุดให้กับลูกค้า
ส าหรับชาวฮอนดา้แลว้ ค าว่า “Made  in  Thailand” นั้นหมายถึงคุณภาพมาตรฐานระดบัโลก 
ซ่ึงเป็นผลงานท่ีลว้นสร้างความประทบัใจ นบัตั้งแต่กา้วแรกจนถึงปัจจุบนัท่ีฮอนดา้ตดัสินใจเขา้มา
ลงทุนในประเทศไทย 
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5. งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 
 จตุพล   จนัทร์ผ่อง (2554)ได้ศึกษาการตดัสินใจซ้ือรถยนต์มือสองของผูบ้ริโภคใน
อ าเภอเกาะสมุย จงัหวดัสุราษฎร์ธานี ผลการวิจยัพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
อายุ 25 - 35 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวัและนกัธุรกิจ สถานภาพ
สมรส มีรายไดต่้อเดือน 10,001 - 15,000 บาท การตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสอง พบวา่ ส่วนใหญ่ ซ้ือ
รถยนตมื์อสองโดยวธีิเช่าซ้ือโดยเลือกซ้ือรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลไม่เกิน 7 คน เพราะเงินดาวน์ต ่า ยี่ห้อ
ท่ีตอ้งการซ้ือไดแ้ก่ ฮอนดา้ ระยะเวลาท่ีใช้ในการตดัสินใจมากกว่า 2 เดือนข้ึนไปแหล่งขอ้มูลใน 
การซ้ือได้แก่ โฆษณาทางโทรทศัน์และวิทยุ ครอบครัวมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ ปัจจยัทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์มือสอง โดยรวมมีระดบัการใช้บริการในระดบัมาก  
เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน จะอยู่ในระดับมากทุกด้านเรียงตามล าดับ คือ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา  
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นส่งเสริมการตลาด และเปรียบเทียบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วน
บุคคลกบัการตดัสินใจซ้ือรถยนต์มือสองของผูบ้ริโภคในอ าเภอเกาะสมุย จงัหวดัสุราษฎร์ธานี 
พบว่า เพศ การศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรส มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือรถยนต์มือสอง
ของผู ้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญ ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ยกเว้น อายุ และรายได้ต่อเดือนไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือรถยนต์มือสองของผูบ้ริโภค อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 เปรียบเทียบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัทางการตลาดกบัการตดัสินใจซ้ือรถยนตมื์อสองของ
ผูบ้ริโภค พบวา่ โดยรวม ปัจจยัทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัลกัษณะของรถยนตมื์อสอง ยี่ห้อท่ี
ตอ้งการซ้ือ ผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จุฑาทิพย์  เตชะนันท์และคณะ (2551) ได้ศึกษาปัจจัยทางการตลาดท่ีผูบ้ริโภคให้
ความส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีขนาดเคร่ืองยนต์ไม่เกิน 1,600 ซีซี.ใน
กรุงเทพมหานครผลการศึกษาพบวา่กลุ่มตวัอยา่งเพศชายและเพศหญิงมีจ านวนใกลเ้คียงกนัโดยเพศ
หญิงมีจ านวนมากกว่าเล็กน้อยมีสถานภาพโสดมากกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีสถานภาพสมรสเล็กน้อย
ส่วนใหญ่อายุ 26-35 ปีจบการศึกษาระดบัปริญญาตรีมีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชนมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือนไม่เกิน 40,000 บาทการตดัสินใจซ้ือรถยนต์จะตดัสินใจซ้ือดว้ยตนเองในแต่ละ
ครัวเรือนจะมีรถยนตใ์ช้ 1 คนัตรายี่ห้อรถยนตท่ี์ใชห้รือตอ้งการใชม้ากท่ีสุดคือ Toyota และHonda 
ส าหรับปัจจยัทางการตลาดท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมี
ขนาดเคร่ืองยนตไ์ม่เกิน 1,600 ซีซี.ในกรุงเทพมหานคร พบวา่ ดา้นผลิตภณัฑ์จะให้ความส าคญัต่อ
ปัจจยัช่ือเสียงตรายี่ห้อรถยนต์ดา้นราคาจะให้ความส าคญัต่อปัจจยัราคารถยนต์ดา้นการจดัจ าหน่าย
จะใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัท่ีตั้งของศูนยจ์  าหน่ายและศูนยบ์ริการอยูใ่กลบ้า้นติดต่อไดแ้ละดา้น 
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การส่งเสริมการตลาดจะให้ความส าคญัต่อปัจจยัการลดราคาระดบัท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัต่อ
ปัจจยัทางการตลาดในการตดัสินซ้ือรถยนต์จะอยูท่ี่ระดบัปานกลางทั้งหมดเรียงล าดบัความส าคญั
ปัจจัยทางการตลาดในแต่ละด้านจากมากไปหาน้อยได้ดังน้ี ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริม
การตลาด ดา้นการจดัจ าหน่ายและดา้นราคา 
 วรเศษฐ์   สรวุฒิวงศ์ (2552) ได้ศึกษาปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อ
พฤติกรรมการซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้โคโรล่านิวอลัติสของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยั 
พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชายอายุระหวา่ง 20–30 ปีจบการศึกษาระดบัปริญญา
ตรีอาชีพ พนักงานบริษทัเอกชนรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่เกิน40,000บาท และ ครอบครองรถยนต์
ทศันคติดา้นส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีทศันคติโดยรวมเห็นดว้ยกบั
ทศันคติดา้นผลิตภณัฑ ์ส่วนทศันคติดา้นราคาและ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายผูต้อบแบบสอบถาม
มีทัศนคติโดยรวมเห็นด้วยในระดับปานกลาง ส่วนทัศนคติการส่งเสริมการตลาด ผู ้ตอบ
แบบสอบถามมีทศันคติโดยรวมอยู่ในระดบัต ่าผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าพฤติกรรมการซ้ือ
รถยนต์โตโยตา้โคโรล่านิวอลัติส ส่วนใหญ่มีความสัมพนัธ์กบัลกัษณะประชากรศาสตร์ คือ เพศ 
อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนและ จ านวนสมาชิกในครอบครัวอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05  ทศันคติดา้นผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้
โคโรล่านิวอลัติส คือ การครอบครองในปัจจุบนั เหตุผลในการเลือกซ้ือ ผูท่ี้มีอิทธิพลในการซ้ือและ
การคน้ควา้ขอ้มูลการซ้ือ ทศันคติด้านราคามีความสัมพนัธ์กบัรุ่นท่ีตรงกบัความตอ้งการทศันคติ
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีความสัมพนัธ์กบัการวางแผนในอนาคตจะซ้ือและการคน้ควา้ขอ้มูล
การซ้ือ ทศันคติดา้นการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัผูท่ี้มีอิทธิพลในการซ้ือและการคน้ควา้
ขอ้มูลการซ้ือทศันคติดา้นส่วนประสมการตลาดรวมทุกดา้นมีความสัมพนัธ์กบัการครอบครองใน
ปัจจุบนัผูท่ี้มีอิทธิพลในการซ้ือและการคน้ควา้ขอ้มูลการซ้ืออย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ขอ้เสนอแนะท่ีไดจ้ากงานวิจยัคร้ังน้ีและในอนาคตคือจากลกัษณะทางประชากรศาสตร์ทุกขอ้ท่ีมี
ความสัมพนัธ์กันกับวตัถุประสงค์ในการซ้ือในระดับปานกลาง ดังนั้ นควรจะใช้การส่ือสาร
การตลาดเชิงบูรณาการเพื่อท่ีจะให้ผูบ้ริโภคเขา้ใจและไดรั้บขอ้มูลทราบขอ้มูลเก่ียวกบัรถยนต์โต
โยตา้โคโรล่านิวอลัติส ไดม้ากข้ึน เพื่อประเมินถึงความสามารถในการแข่งขนัทางธุรกิจของบริษทั
ใหป้ระสบความส าเร็จต่อไป 
 ศิริลักษณ์  พรหมศร (2546) ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือรถยนต์นั่งส่วน
บุคคลกบับุคลิกภาพของ  ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  กรณีศึกษาโตโยตา้กบัฮอนดา้ เป็นเพศ
ชาย  อายุอยู่ในช่วง  26-30  ปี  การศึกษาระดบัปริญญาตรี  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  10,000-19,999  
บาทต่อเดือน  อาชีพพนกังานเอกชน  และมีสถานภาพโสด  ดา้นลกัษณะทัว่ไปของรถยนต ์ 
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ส่วนใหญ่เป็นรุ่นซีวิค  สีทอง  เป็นระบบเกียร์อัตโนมัติ  ด้านส่วนประสมการตลาดทุกด้าน  
ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัระดบัมาก  ดา้นผลิตภณัฑ์ให้ความส าคญักบัรูปลกัษณ์ภายในในระดบัมาก
ท่ีสุดและรูปลกัษณ์ภายนอกในระดบัมาก  ดา้นราคาให้ความส าคญักบัราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ
และราคาขายต่อไดร้าคาดีในระดบัมาก  ด้านช่องทางจดัจ าหน่ายให้ความส าคญักบัราคาค่าซ่อม
อะไหล่ไม่แพงในระดบัมาก  ดา้นการส่งเสริมการตลาดให้ความส าคญักบัการโฆษณาให้ทราบวา่มี
รถยนตส่์วนใหญ่ตดัสินใจซ้ือรถยนต์ดว้ยตวัเอง 6 ปีข้ึนไป  ดา้นผลิตภณัฑ์รวมแตกต่างกนัมีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลไม่แตกต่างกนั  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05  ดา้น
ช่องทางจดัจ าหน่ายรวมแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลดา้นล าดบัการ
ซ้ือรถยนต์คนัปัจจุบนั  จ  านวนรถยนต์ในครอบครัวและจ านวนยี่ห้อท่ีเคยใช้แตกต่างกนั  อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดา้นการส่งเสริมการตลาดรวมแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
รถยนต์นั่งส่วนบุคคลด้านล าดับการนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนประสมการตลาดมี
ความสัมพนัธ์เชิงบวกกบับุคลิกภาพของผูบ้ริโภคในระดบัต ่าและค่อนขา้งต ่า  อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั  0.01 ลกัษณะทัว่ไปของรถยนตด์า้นยี่ห้อแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือรถยนต์
ดา้นพฤติกรรมการเปล่ียนรถยนตแ์ละจ านวนรถยนตใ์นครอบครัวแตกต่างกนั  อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั  0.05 ลกัษณะทัว่ไปของรถยนต์ดา้นยี่ห้อแตกต่างกนัมีผลต่อบุคลิกภาพของผูบ้ริโภค
แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยรวมพฤติกรรมการซ้ือรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล
แตกต่างกนั  มีผลต่อบุคลิกภาพของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั  เฉพาะพฤติกรรมการซ้ือรถยนต์นั่ง
ส่วนบุคคลดา้นล าดบัการซ้ือรถยนต์คนัปัจจุบนัมีผลต่อบุคลิกภาพของผูบ้ริโภคดา้นความเป็นคน
มุ่งมัน่ความส าเร็จของงานแตกต่างกนั   
 พิศาล   โพธ์ิทองแสงอรุณ  (2546)  ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือรถ
ปิกอพัขนาด  1  ตนั  ในเขตจงัหวดัขอนแก่น  ผลการวิจยัพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งเป็นเพศชายกวา่ร้อยละ 
66.70 ส่วนใหญ่เป็นผูบ้ริโภคท่ีมีอายุระหวา่ง  40-50  ปี  รองลงมาคือ  อายุระหวา่ง  29-39  ปี และ
อายุ 18-28  ปี  ตามล าดบั  มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั รองลงมาคือ รับราชการ และพนักงาน
บริษทั  ตามล าดบั  ส่วนใหญ่จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี รองลงมา คือ ต ่ากวา่ปริญญาตรี และสูง
กว่าปริญญาตรี  ตามล าดบัส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 6,500-11,800  บาท รองลงมาคือ 11,800-
17,100  บาท  และต ่ากวา่หรือเท่ากบั 6,500  บาท  ตามล าดบั  มีสถานภาพสมรส และ อยู่ดว้ยกนั  
รองลงมา  คือ  โสด  และหม้าย และ หย่าร้าง และ แยกกันอยู่  ตามล าดับ  โดยการวิจยัพบว่า   
1.  ส่ิงกระตุน้ทางการตลาดดา้นความปลอดภยัท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัอยา่งมาก  คือ  ระบบเบรก
หา้ม  ลอ้ของรถปิกอพั  รองลงมา  คือ  ความแขง็แกร่งของโครงสร้างรถ  และอุปกรณ์เก่ียวกบัความ
ปลอดภยัในรถยนต์ ส่ิงกระตุน้ทางการตลาดดา้นการออกแบบตวัรถและเทคโนโลยีท่ีผูบ้ริโภคให้
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ความส าคญั  คือ  อุปกรณ์อ านวยความสะดวกภายในตวัรถท่ีทนัสมยั รองลงมา คือ รูปทรงภายนอก
ของรถปิกอพั  และความหรูหรากวา้งใหญ่ของห้องโดยสาร  ส่ิงกระตุน้ทางการตลาดด้านความ
ประหยดัท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัอย่างมาก  คือ  การประหยดัน ้ ามนัเช้ือเพลิง รองลงมา คือ อายุ
การใชง้านทนทาน  และอะไหล่ราคาไม่แพง  ส่ิงกระตุน้ทางการตลาดดา้นราคาและการช าระเงินท่ี
ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัอยา่งมาก  คือ  อตัราดอกเบ้ียในการผอ่นช าระ  รองลงมา คือ ระยะเวลาใน
การผ่อนช าระ  ส่ิงกระตุน้ทางการตลาดดา้นราคาและการช าระเงินท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัอย่าง
มาก  คือ  อตัราดอกเบ้ียในการผ่อนช าระ  รองลงมา  คือ  ระยะเวลาในการผ่อนช าระ  ส่ิงกระตุน้
ทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัอยา่งมาก  คือ  ความรวดเร็วใน
การใหบ้ริการของศูนย ์ รองลงมาคือ  ประสบการณ์และฝีมือของช่างท่ีมีประสิทธิภาพ 
 วิทวสั  ปานศุภวชัร (2552) ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างคุณค่าตราสินคา้รถยนต์นั่ง 
ส่วนบุคคลกับความตั้งใจซ้ือรถยนต์นั่งส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคชายโดยใช้การวิจยัเชิงส ารวจ
ผลการวจิยัพบวา่คุณค่าตราสินคา้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบัทศันคติต่อตรา
สินคา้ของผูบ้ริโภคชายอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติและพบว่าคุณค่าตราสินคา้มีความสัมพนัธ์ในเชิง
บวกกบัความตั้งใจซ้ือรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคชายอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติและพบว่า
ตราสินคา้โตโยตา้และเมอร์ซิเดส-เบนซ์ นั้นมีระดบัของคุณค่าตราสินคา้ท่ีสูงใกล้เคียงกนัและมี
ความแตกต่างจากตราสินคา้โปรตอนค่อนขา้งมาก อาจเป็นเพราะโตโยตา้และเบนซ์ด าเนินธุรกิจใน
ประเทศไทยมานานกวา่โปรตอน และใชง้บประมาณทางการตลาดมากกวา่ จึงท าใหผู้บ้ริโภคคุน้เคย
และมีประสบการณ์ท่ีดีต่อตราสินคา้ 
 เลอลกัษณ์  ศรีธวชั  ณ  อยุธยา (2554) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีต่อ
ตราสินคา้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลยี่ห้อฮอนด้าและยี่ห้อโตโยตา้ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ 
พบวา่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์   ดา้นภาพลกัษณ์องคก์รและความรับผิดชอบ  ปัจจยัดา้นราคา ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด  ปัจจยัดา้นบุคคล และดา้นสถานท่ี  โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก   
 ศรัญญา  สิงห์พนัธ์ (2549) ศึกษาเร่ือง ความสัมพนัธ์ระหว่างประสิทธิผลการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการกับคุณค่าตราสินค้าของผู ้ใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลในเขตจังหวัด
มหาสารคาม โดยท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตจงัหวดัมหาสารคาม 
จ านวน 300 คน โดยวิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบชั้นภูมิ และใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ สถิติท่ีใชใ้น
การวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ t-test  F-test (ANOVA) การวิเคราะห์สหสัมพนัธ์พหุคูณและ 
การวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ  
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 ผลการวิจยั พบว่า  ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 25-35 ปี  
ระดบัการศึกษาปริญญาตรี อาชีพ ขา้ราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจ รายได้ต่อเดือน 15,000-
25,000 บาทและใชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลยีห่อ้โตโยตา้ 
 ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล มีความคิดเห็นเก่ียวกับการมีประสิทธิผลการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาโดยรวมและเป็นรายดา้น อยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่  ดา้นการระบุ ผูฟั้งเป้าหมาย 
ดา้นการลือกแหล่งสาร และดา้นการออกแบบข่าวสาร 
 ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล  มีความคิดเห็นดว้ยเก่ียวกบัการมีคุณค่าตราสินคา้โดยรวม
และเป็นรายไดทุ้กดา้น อยู่ในระดบัมาก  ไดแ้ก่  ดา้นการรู้จกัช่ือตราสินคา้  ดา้นความภกัดีต่อตรา
สินคา้ และดา้นการรับรู้ในคุณภาพของตราสินคา้   
 ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีมีอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้แตกต่างกัน  
มีความคิดเห็นด้วยเก่ียวกับการมีประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการแตกต่างกัน 
นอกจากน้ี ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีเพศ  อายุ  ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดแ้ตกต่างกนั  
มีความคิดเห็นดว้ยเก่ียวกบัการมีคุณค่าตราสินคา้แตกต่างกนั 
 ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการระบุผูฟั้งเป้าหมาย 
มีความสัมพนัธ์และผลกระทบเชิงบวกกบัคุณค่าตราสินคา้ ด้านการรู้จกัตราสินคา้ ประสิทธิผล  
การส่ือสารการตลาดแบบูรณาการ ดา้นการออกแบบข่าวสาร  มีความสัมพนัธ์และผบกระทบเชิง
บวกกบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการรู้จกัช่ือตราสินคา้  ด้านรับรู้ในคุณภาพ ของตราสินคา้ และดา้น
ความภกัดีต่อตราสินคา้ ประสิทธิผลการส่ือสารตลาดแบบบูรณาการ ด้านการเลือกส่ือหรือช่อง
ทางการติดต่อส่ือสาร มีความสัมพนัธ์และผบกระทบเชิงบวกกบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ใน
คุณภาพของตราสินค้า ด้านความเช่ือมโยงกับตราสินค้าและด้านความภกัดืต่อตราสินค้า และ
ประสิทธิภาพการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการรวบรวมป้อนกลบัมีความสัมพนัธ์และ
ผลกระทบเชิงบวกกบัคุณค่าตราสินคา้ 
 โดยสรุป ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตรา
สินค้า ซ่ึงข้อสนเทศท่ีได้สามารถใช้เป็นแนวทางในการพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจ  
รวมทั้งใช้เป็นขอ้มูลสารสนเทศในการวางแผนพฒันาธุรกิจรถยนตใ์ห้มีคุณค่าตราสินคา้ไดอ้ย่างมี
ประสิทธิภาพ เพื่อใหเ้ติบโตและพฒันาธุรกิจไดอ้ยา่งย ัง่ยนื 
 จากการศึกษาเอกสารและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งท าให้ผูว้ิจยัเกิดแนวคิดในการศึกษาคร้ังน้ี 
โดยน าทฤษฎีปัจจยัทางการตลาด ทฤษฎีเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ และทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงมีรายละเอียดครอบคลุมกบัการศึกษาคร้ังน้ีมาใชเ้ป็นกรอบแนวคิดในการวิจยัตลอดจน
เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม  



 

บทที ่3 

วธีิด าเนินการวจิัย 
 
 
 การวจิยัในคร้ังน้ีมุ่งศึกษาปัจจยัทางการตลาดและคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
การซ้ือของผู ้บริโภครถยนต์ฮอนด้าในเขตภาคกลางของประเทศไทยซ่ึงมีรายละเอียดใน 
การด าเนินการ ดงัน้ี 

1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
2. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
4. การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
5. การวเิคราะห์ขอ้มูล 
6. สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 

 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 
 การศึกษาคน้ควา้ในคร้ังน้ีไดศึ้กษากบัประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง ดงัน้ี 
 1. ประชากรท่ีใช้ในการศึกษา ไดแ้ก่ประชากรท่ีเป็นผูบ้ริโภครถยนต์ฮอนดา้ ในเขต
ภาคกลางแบ่งตามคณะกรรมการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ก าหนดให้ภาคกลาง
ประกอบด้วย 10 จังหวดัได้แก่ 1.กรุงเทพมหานคร 2.ชัยนาท 3.นนทบุรี 4.ปทุมธานี 5.
พระนครศรีอยุธยา 6.ลพบุรี 7.สระบุรี 8.สิงห์บุรี9.อ่างทอง 10.สุพรรณบุรี ซ่ึงยงัไม่ทราบขนาดของ
ประชากร 
 2. กลุ่มตวัอยา่ง ผูศึ้กษาก าหนดขนาดตวัอย่างผูบ้ริโภครถยนตฮ์อนดา้โดยใช้สูตรของ
W.G.Cochran (1953),ในการสุ่มตวัอย่างเพื่อการวิจยั ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์มีระดบั
ความคลาดเคล่ือน ±5 เปอร์เซ็นต์ ซ่ึงใช้ขนาดตัวอย่าง 383 รายโดยใช้วิธีการสุ่มแบบชั้ นภูมิ 
(Stratified  Sampling) โดยการเลือกสุ่มประชากรท่ีเป็นเจา้ของรถยนต์ฮอนดา้จากศูนยร์ถยนต์
ฮอนดา้ ทั้ง 10 จงัหวดัในเขตภาคกลาง  เลือกศูนยท่ี์กรุงเทพมหานคร 10  ศูนยแ์ต่ละจงัหวดัๆละ 1 
ศูนย ์จากนั้นจึงท าการสุ่มข้ึนมาท าการศึกษา โดยใชส้ัดส่วนของประชากรของแต่ละศูนย ์ 
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2. เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 
 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี แบ่งเป็น 4 ตอน คือ 
 ตอนที ่1 แบบสอบถามเก่ียวกบัสถานภาพของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ  
อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน สถานภาพสมรส ลักษณะของแบบสอบถามเป็นแบบ
เลือกตอบ 
 ตอนที ่2 แบบสอบถามความคิดเห็นของวดัระดับปัจจัยทางการตลาดของผูต้อบ
แบบสอบถาม 4 ด้าน คือ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาด  
   แบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั ซ่ึงผูว้ิจยัไดก้  าหนด
ตามแนวทางของ (บุญชม ศรีสะอาด.2545: 74) โดยมีเกณฑค์ะแนนและความหมาย ดงัน้ี 
   5   หมายถึง ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อปัจจยัทางการตลาด  
    อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
   4   หมายถึง ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อปัจจยัทางการตลาด  
    อยูใ่นระดบัมาก 
   3   หมายถึง ผูบ้ริโภค มีความคิดเห็นต่อปัจจยัทางการตลาด 
    อยูใ่นระดบัปานกลาง 
   2   หมายถึง ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อปัจจยัทางการตลาด 
    อยูใ่นระดบันอ้ย 
   1   หมายถึง ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อปัจจยัทางการตลาด 
    อยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด 
 ตอนที ่3 แบบสอบถามความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้าของผูต้อบแบบสอบถาม
เก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ 4 ดา้น คือ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพของตรา
สินคา้ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้และดา้นความตระหนกัรู้ในตราสินคา้ 
   แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating  Scale)ซ่ึงผูว้ิจยัไดก้  าหนดตามแนวทาง
ของโดยมีเกณฑค์ะแนนและความหมาย ดงัน้ี 
   5   หมายถึง ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นดว้ยกบัคุณค่าตราสินคา้ 
    อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
   4   หมายถึง ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นดว้ยกบัคุณค่าตราสินคา้  
    อยูใ่นระดบัมาก 
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   3   หมายถึง ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นดว้ยกบัคุณค่าตราสินคา้ 
    อยูใ่นระดบัปานกลาง 
   2   หมายถึง ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นดว้ยกบัคุณค่าตราสินคา้ 
    อยูใ่นระดบันอ้ย 
   1   หมายถึง ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นดว้ยกบัคุณค่าตราสินคา้ 
    อยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด 
 ตอนที ่4 แบบสอบถามความคิดเห็นของวดัระดบัพฤติกรรมการซ้ือแบบสอบถามเป็น
แบบมาตราส่วนประมาณค่า  ซ่ึงผูว้ิจยัไดก้  าหนดตามแนวทาง โดยมีเกณฑ์คะแนนและความหมาย 
ดงัน้ี 
   5   หมายถึง ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการซ้ือ 
    อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
   4  หมายถึง ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการซ้ือ 
    อยูใ่นระดบัมาก 
   3  หมายถึง ผูบ้ริโภค มีความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการซ้ือ 
    อยูใ่นระดบัปานกลาง 
   2  หมายถึง ผูบ้ริโภคมีความ คิดเห็นต่อพฤติกรรมการซ้ือ 
    อยูใ่นระดบันอ้ย 
   1  หมายถึง ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการซ้ือ 
    อยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด 
 

3. การสร้างเคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 
 การสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บขอ้มูล มีขั้นตอน ดงัน้ี 
 1. ศึกษาแนวคิดหลกัการ เอกสารทางวิชาการและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเร่ืองปัจจยัทาง
การตลาดคุณค่าตราสินคา้และพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการซ้ือเพื่อน าเป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถาม 
 2. ศึกษาหลกัเกณฑแ์ละการสร้างแบบค าตอบจากนั้นสร้างเป็นขอ้ค าถาม 
 3. น าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนเรียบร้อยแล้วเสนอประธานกรรมการ และกรรมการ
ควบคุมวิทยานิพนธ์ เพื่อตรวจสอบและพิจารณาแก้ไขให้สมบูรณ์ยิ่ง ข้ึน หาคุณภาพของ
แบบสอบถาม โดยการหาความตรง (Validity)  และความเท่ียง (Reliability)ของแบบสอบถาม ดงัน้ี
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การหาความตรงของแบบสอบถาม  ผูว้จิยัไดน้ าแบบสอบถามท่ีไดแ้กไ้ขและผา่นความเห็นชอบจาก
ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์เสนอผูท้รงคุณวุฒิพิจารณาตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหาและความ
ถูกตอ้งของภาษา เพื่อให้เกิดความเขา้ใจแก่ผูต้อบและสามารถวดัไดต้รงตามจุดประสงค์ท่ีตอ้งการ
วดัแลว้น ามาปรับปรุงแกไ้ขเสนอท่ีปรึกษาวทิยานิพนธ์ก่อนน าไปหาค่าความเท่ียง 
 4. จดัท าแบบสอบถามท่ีผูท้รงคุณวุฒิไดพ้ิจารณาตรวจสอบ ปรับปรุง แกไ้ขแลว้ให้ท่ี
ปรึกษาวทิยานิพนธ์ เพื่อตรวจพิจารณาปรับปรุงแกไ้ขเป็นคร้ังสุดทา้ย 
 5. การหาค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม ด าเนินการโดยน าแบบสอบถามท่ีปรับปรุง
แลว้ไปทดลองใช้ (Try–out)กบัประชากรท่ีใช้รถยนต์ฮอนด้า  ซ่ึงไม่ใช่กลุ่มตวัอย่างในการศึกษา
คร้ังน้ี  จ  านวน  30  คน 
 6. วเิคราะห์หาค่าความเท่ียง (Reliability) โดยใชสู้ตรสัมประสิทธ์ิแอลฟา  
(  - Coefficient) ตามวิธีของครอนบาค (Cronbach) จากการหาค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม
มากกว่า  0.75เร่ืองคุณค่าตราสินค้าและปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือรถยนต์
ฮอนดา้ของผูบ้ริโภครถยนตฮ์อนดา้ในเขตภาคกลางวเิคราะห์หาค่าความเท่ียง (Reliability) 
ของแบบสอบถามสามารถสรุปเป็นดา้น ๆ ไดด้งัน้ี 
  1) ดา้นปัจจยัทางการตลาดมีค่าแอลฟารวมอยูท่ี่ 0.929 ซ่ึงประกอบดว้ย 
   - ดา้นผลิตภณัฑ ์ มีค่าแอลฟารวมอยูท่ี่  0.872  
   - ดา้นราคา   มีค่าแอลฟารวมอยูท่ี่  0.933  
   - ดา้นการจดัจ าหน่าย  มีค่าแอลฟารวมอยูท่ี่ 0.758  
   - ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่าแอลฟารวมอยูท่ี่  0.757  
  2) ดา้นคุณค่าตราสินคา้มีค่าแอลฟารวมอยูท่ี่ 0.929 
   - ดา้นความตระหนกัรู้ในตราสินคา้ มีค่าแอลฟารวมอยูท่ี่  0.791 
   - ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ มีค่าแอลฟารวมอยูท่ี่ 0.933 
   - ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินคา้  มีค่าแอลฟารวมอยูท่ี่  0.731  
   - ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้  มีค่าแอลฟารวมอยูท่ี่ 0.757  
  3) ดา้นพฤติกรรมการซ้ือ  มีค่าแอลฟารวมอยูท่ี่ 0.963 
   - ด้านสาเหตุและวตัถุประสงค์ท่ีท่านเลือกใช้รถยนต์ยี่ห้อฮอนด้ามีค่าแอลฟา
รวมอยูท่ี่ 0.905  
   - ดา้นส่ือและบุคคลท่ีมีส่วนส าคญัในการซ้ือรถยนตฮ์อนดา้มีค่าแอลฟารวมอยูท่ี่ 
0.958  
   - ดา้นปัจจยัและช่วงเวลาท่ีท่านซ้ือรถยนตฮ์อนดา้มีค่าแอลฟารวมอยูท่ี่ 0.892  
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   - ดา้นการเลือกสถานท่ีในการซ้ือรถยนตฮ์อนดา้มีค่าแอลฟารวมอยูท่ี่ 0.714 
ปรากฏวา่มีค่าแอลฟารวมอยูท่ี่ 0.978 (ภาคผนวก ง)  

7. น าแบบสอบถามท่ีทดลองใชแ้ลว้ท าเป็นฉบบัสมบูรณ์เพื่อใชใ้นการเก็บขอ้มูล 
 

4. การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 

 1. ผูว้จิยัด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยขอหนงัสือจากบณัฑิตวทิยาลยั   
มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราชเพื่อขอความอนุเคราะห์ไปยงัศูนยจ์  าหน่ายรถยนตฮ์อนดา้ในเขต
ภาคกลางเพื่อแจกแบบสอบถามไปยงักลุ่มตวัอยา่งส ารองขอ้มูล10% แจกแบบสอบถาม 400 คน 
โดยผูว้จิยัด าเนินการแจกและเก็บรวบรวมแบบสอบถามดว้ยตนเอง 
 2. ผูว้จิยัน าแบบสอบถามท่ีไดรั้บกลบัคืนครบทุกฉบบัคิดเป็น 100% เพื่อวิเคราะห์ดว้ย
วธีิการทางสถิติต่อไป 
 

5. การวเิคราะห์ข้อมูล 
 

 ในการศึกษาคน้ควา้คร้ังน้ีผูว้จิยัน าขอ้มูลท่ีไดร้วบรวมแบบสอบถามทั้งหมดท่ีไดรั้บคืน
มาตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามและให้ค่าน ้ าหนักเป็นคะแนนตามเกณฑ์ท่ีก าหนด 
บนัทึกขอ้มูลลงคอมพิวเตอร์ โดยวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ วิเคราะห์ขอ้มูล
ตามวตัถุประสงคข์องการวจิยัดงัน้ี 

1. วเิคราะห์ขอ้มูลดา้นสถานภาพของผูต้อบแบบสอบถามโดยหาค่าความถ่ี  
และค่าร้อยละ 

2. วเิคราะห์ขอ้มูลปัจจยัทางการตลาด คุณค่าตราสินคา้ และพฤติกรรมการซ้ือของผูใ้ช ้
รถยนตฮ์อนดา้โดยหาคะแนนเฉล่ีย (Mean) และความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)และ
ให้ความหมายของคะแนน  โดยลกัษณะแบบสอบถาม เป็นแบบมาตรวดั (Likert scale) ซ่ึงแต่ละ
ค าถามมีค าตอบให้เลือกล าดบัความส าคญั  5 ระดบั โดยใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาค 
(Interval  scale) โดยมีการก าหนดการใหค้ะแนนดงัน้ี  

ระดบั  5  หมายถึง   มากท่ีสุด 
ระดบั  4  หมายถึง  มาก 
ระดบั  3  หมายถึง  ปานกลาง 
ระดบั  2  หมายถึง   นอ้ย 
ระดบั  1   หมายถึง  นอ้ยท่ีสุด 
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  เม่ือรวบรวมข้อมูลและแจกแจงความถ่ีแล้ว จะใช้ระดบัคะแนนเฉล่ียของกลุ่ม
ตวัอยา่งมาพิจารณาระดบัความถ่ี มีวิธีการค านวณหาความกวา้งของอนัตรภาคชั้น (Interval  scale) 
โดยใชสู้ตรดงัน้ี (วเิชียร  เกตุสิงห์.2538 : 10)  
 
  ช่วงกวา้งของอนัตรภาคชั้น   =     ค่าสูงสุด-ค่าต ่าสุด 
      จ านวนช่วงหรือระดบัท่ีตอ้งการแปลผล  
          =      (5-1) / 5 
          =      0.8   
จากหลกัเกณฑด์งักล่าว สามารถแปลความหมายของคะแนนความคิดเห็น ในคร้ังน้ี ไดด้งัน้ี 
  คะแนนเฉล่ีย 4.2.1-5.00    หมายถึง  อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
  คะแนนเฉล่ีย  3.41-4.20    หมายถึง  อยูใ่นระดบัมาก 

คะแนนเฉล่ีย 2.61-3.40   หมายถึง  อยูใ่นระดบัปานกลาง 
  คะแนนเฉล่ีย 1.81-2.60    หมายถึง  อยูใ่นระดบันอ้ย 

คะแนนเฉล่ีย  1.00-1.80  หมายถึง  อยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด 
 

3. สถิติสหสัมพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สัน (Pearson  product  moment  correlation   
coefficient) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 4. สถิติวเิคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Regression) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 
0.01 
 

6. สถิติทีใ่ช้วเิคราะห์ข้อมูล 
 
 6.1 สถิติทีใ่ช้การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
  1. หาค่าความเท่ียง (Reliability) ของแบบสอบถามทั้งฉบบัโดยใชค้่าสัมประสิทธ์ิ
แอลฟ่า (Alpha  Coefficient) ตามวธีิการของครอนบาค (Cronbach) โดยใชสู้ตร (ประสิทธ์ิ สุวรรณรักษ ์
2542 : 261) 

 

  
 

   
[  

∑  
 

  
 ] 
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                             เม่ือ    แทน ความเช่ือมัน่ 
      แทน จ านวนขอ้ 
     

   แทน ความแปรปรวนของคะแนนแต่ละขอ้ 
     

   แทน ความแปรปรวนของคะแนนรวม 
 

 2. สถิติพื้นฐาน 
   1) ค่าร้อยละ (Percentage) 
   2) ค่าเฉล่ีย  (Mean)  โดยใชสู้ตร  (Ferguson.  1981 : 68) 
 

 ̅  
∑  

 
 

  เม่ือ  ̅  แทน ค่าเฉล่ีย 
   ∑   แทน ผลรวมของขอ้มูล 
      แทน จ านวนขอ้มูล 
 
  3) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  (Standard  Deviation)  ใชสู้ตร (Ferguson. 1981:  68) 
 

 
 
 

 
เม่ือ      แทน ค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

∑    แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
 ∑     แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกก าลงัสอง 
   แทน จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
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 6.2 สถิติทีใ่ช้ในการทดสอบสมมติฐาน 

  6.3.1 สถติิทีใ่ช้ค่าหาความสหสัมพนัธ์อย่างง่าย Pearson  correlation 
   ค่าสถิติสหสัมพนัธ์อยา่งง่ายPearson  correlation  (Pearson product   
moment  correlation  coefficient) ใชใ้นการหาความสัมพนัธ์ของตวัแปร 2  ตวัท่ีเป็นอิสระต่อกนัท่ี 
แต่ละตวั มีระดบัการวดัของขอ้มูลในระดบัอนัตรภาค (Interval  scale) ข้ึนไป   

 

    
 ∑    ∑    ∑   

√  ∑     ∑      ∑  
 
  ∑   

 

 
  
เม่ือ          แทน สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ 
 ∑   แทน  ผลรวมของคะแนนX  
 ∑   แทน  ผลรวมของคะแนน  Y 

 ∑    แทน  ผลรวมของคะแนนชุด  X  แต่ละตวัยกก าลงัสอง  
 ∑    แทน  ผลรวมของคะแนนชุด  Y  แต่ละตวัยกก าลงัสอง 
 ∑    แทน  ผลรวมของผลคูณระหวา่ง X และ Y ทุกคู่ 

   แทน  จ านวนประชากรหรือจ านวนขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
 
  6.3.2 การค่าวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุคูณ 
   เราจะตอ้งรู้วา่ Y และ X มีความสัมพนัธ์กนัในรูป 
   y = a +              …………….. (1)  
 
   โดยท่ี a และ b เรียกวา่ สัมประสิทธ์ิการถดถอยของประชากร 
(Population Regression Coefficient) จะถือวา่เป็นค่าคงท่ีและไม่ทราบค่านัน่คือ a และ b  
เป็นพารามิเตอร์ท่ีไม่ทราบค่าเราเรียก (1) วา่ ตวัแบบการถดถอยเชิงเส้นอยา่งง่าย  
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    เม่ือเราทราบวา่ Y กบั X วา่มีความสัมพนัธ์เชิงเส้นตรง เราประมาณตวั
แบบใน (1) ดว้ยสมการการถดถอย (Regression Equation) 
    

    Z =           ………………… (2)  
 

   โดยใช ้Coefficient of Determination 

   เราเรียก R2 =  
SST

SSR  (นิยมบอกเป็นเปอร์เซนต์) วา่ Coefficient of  

Determination เราใช ้ R2เป็นเคร่ืองช้ีความส าคญัของ X ท่ีมีต่อ Y 
 

   ค านวณ สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ r คือ 

     r  = XY

XX YY

S

S S
 

ซ่ึงเราสามารถแสดงไดว้า่   r  =  2R  
 
ตารางท่ี 3.1  แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์จะมีค่าระหวา่ง -1 <r < 1  
 

ค่า  r ค่าสัมประสิทธ์ิ ค าอธิบาย 
ค่า r มีค่าอยูร่ะหวา่ง -1  หรือ  0 แสดงวา่ตวัแปรอิสระและตวัแปรตามมี

ความสัมพนัธ์ในทิศทางตรงกนัขา้ม 
ค่า r มีค่าอยูร่ะหวา่ง 0 ถึง  1 แสดงวา่ตวัแปรอิสระและตวัแปรตามมี

ความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั  
ค่า r มีค่าเขา้ใกล ้ 1 แสดงวา่ตวัแปรอิสระและตวัแปรตามมี

ความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและมี
ความสัมพนัธ์กนัมาก 

ค่า r มีค่าเขา้ใกล ้ -1 แสดงวา่ตวัแปรอิสระและตวัแปรตามมี
ความสัมพนัธ์ในทิศทางตรงกนัขา้มและมี
ความสัมพนัธ์กนัมาก 

ค่า r เท่ากนั  0 แสดงวา่ตวัแปรอิสระและตวัแปรตามไม่มี
ความสัมพนัธ์กนัเลย  

ท่ีมา :  ชูศรี  วงศรั์ตนะ (2541) . เทคนิคการใชส้ถิติเพื่อการวจิยั  หนา้ 331 



61 

 ส าหรับการแปลความหมายระดบัความสัมพนัธ์ก าหนดดงัน้ี 
 ถา้ r  มีค่าระหวา่ง   0.71 – 1.00    แสดงวา่ มีความสัมพนัธ์ในระดบัสูง 
 ถา้ r  มีค่าระหวา่ง    0.31 – 0.70 แสดงวา่ มีความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง 
 ถา้ r  มีค่าระหวา่ง 0.01 – 0.30  แสดงวา่ มีความสัมพนัธ์ในระดบัต ่า 
 ถา้ r  มีค่าระหวา่ง   0  แสดงวา่ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัเลย  
 
 
 
 
 



 

บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 
 การน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลในการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดน้ าเสนอผลการวิเคราะห์
แบบสอบถาม ซ่ึงเป็นกลุ่มผูบ้ริโภครถยนตฮ์อนดา้ในเขตภาคกลางของประเทศไทย จ านวน 400 คน 
เป็นผูใ้หข้อ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดและคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมซ้ือของผูบ้ริโภค
รถยนตฮ์อนดา้ในเขตภาคกลางของประเทศไทย แบ่งเป็น 5  ตอน ตามล าดบัดงัน้ี   
 ตอนท่ี 1 ขอ้มูลสถานภาพของผูต้อบแบบสอบถาม  
 ตอนท่ี 2 การวเิคราะห์ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือรถยนต ์
  ฮอนดา้ 
 ตอนท่ี 3 การวเิคราะห์คุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อตราสินคา้ฮอนดา้ 
 ตอนท่ี 4 การวเิคราะห์พฤติกรรมการซ้ือรถยนตฮ์อนดา้ 
 ตอนท่ี 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน  
 

ตอนที ่1  ผลการวเิคราะห์ข้อมูลสถานภาพของกลุ่มตัวอย่าง  
 
 ผูว้ิจยัวิเคราะห์ข้อมูลส่วนตวัของกลุ่มตวัอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษาใน
ปัจจุบนัอาชีพระดบัรายได ้สถานภาพ วิธีการช าระค่ารถยนต์ และราคารถยนต์ฮอนดา้ ณ วนัท่ีซ้ือ
โดยการแจกแจงจ านวนและหาค่าร้อยละ ซ่ึงแสดงในตารางท่ี 4.1 ดงัน้ี  
 
ตารางท่ี 4.1  ขอ้มูลสถานภาพของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

สถานภาพ จ านวน(คน) ร้อยละ 

เพศ    
ชาย 149 37.25 
หญิง 251 62.75 

รวม 400 100 
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ตารางท่ี 4.1  (ต่อ)  
 

สถานภาพ จ านวน(คน) ร้อยละ 

อายุ   
     ไม่เกิน 25 ปี 36 9.00 
      26-35 ปี 143 35.75 
      36-45 ปี 143 35.75 
      มากกวา่ 45 ปีข้ึนไป 78 19.50 

รวม 400 100 
ระดับการศึกษาในปัจจุบัน   

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 109 27.25 
ปริญญาตรี 233 58.25 
สูงกวา่ปริญญาตรี  58 14.50 

รวม 400 100 
อาชีพ   
      นกัเรียน/นกัศึกษา 19 4.75 
       รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 191 47.75 
       พนกังานบริษทัเอกชน 117 29.25 
       เจา้ของกิจการ/ประกอบธุรกิจส่วนตวั 73 18.25 

รวม 400 100 
ระดับรายได้   
        ไม่เกิน 10,000  บาท 36 9.00 
         10,001-20,000 บาท 146 36.50 
         20,001-30,000 บาท 119 29.75 
        30,001  บาทข้ึนไป  99 24.75 

รวม 400 100 
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ตารางท่ี 4.1  (ต่อ)  
 

สถานภาพ จ านวน(คน) ร้อยละ 

สถานภาพ   
         โสด 138 34.50 
          สมรส/อยูด่ว้ยกนั 236 59.00 
           หมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่  26 6.50 

รวม 400 100 
วธีิการช าระค่ารถยนต์   
       เงินสด 71 17.75 
       ผอ่นช าระระยะสั้นภายใน 1 ปี  20 5.00 
       ผอ่นช าระกบัญาติ 7 1.75 
       ผอ่นช าระระยะยาว 4-5 ปี  302 75.50 

รวม 400 100 
ราคารถยนต์ฮอนด้า ณ วนัที่ซ้ือ   
          400,000 – 600,000  บาท 121 30.25 
          600,001 – 800,000  บาท 171 42.75 
          800,001-1,000,000 บาท 67 16.75 
          1,000,001  บาทข้ึนไป 41 10.25 

รวม 400 100 

 
 จากตารางท่ี  4.1 พบว่า ผูใ้ช้รถยนต์ฮอนด้าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 251 คน  
คิดเป็นร้อยละ 62.75และเป็นเพศชาย  จ านวน 149 คน  คิดเป็นร้อยละ 37.25 อายุอยูร่ะหวา่ง26 – 45 
มากท่ีสุดจ านวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 35.75และน้อยท่ีสุดคืออายุไม่เกิน 25 ปี จ  านวน 36 คน 
คิดเป็นร้อยละ 9.00ส่วนใหญ่จบการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรีมากท่ีสุด จ านวน 233 คน ร้อยละ 
58.25และนอ้ยท่ีสุดสูงกวา่ปริญญาตรีจ านวน  58  คน คิดเป็นร้อยละ 14.50ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ
รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ มากท่ีสุด จ านวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.75  และนอ้ยท่ีสุด คือ นกัเรียน/
นกัศึกษา จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.75ระดบัรายไดส่้วนใหญ่ประมาณ 10,001  20,000 บาท 
มากท่ีสุด จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 36.50 และน้อยท่ีสุด คือ รายได้ไม่เกิน 10,000  บาท 
จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00  สถานภาพส่วนใหญ่สมรส/อยูด่ว้ยกนั มากท่ีสุด จ านวน 236 คน 
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คิดเป็นร้อยละ 59.00 และนอ้ยท่ีสุด หมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่ จ  านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.50
วิธีการช าระค่ารถยนต์ส่วนใหญ่จะผ่อนช าระระยะยาว 4-5 ปี มากท่ีสุด จ านวน 302 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 75.50 และนอ้ยท่ีสุด คือ ผอ่นช าระกบัญาติ จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.75 ราคารถยนตท่ี์
ซ้ือส่วนใหญ่จะอยูร่ะหวา่ง 600,001 - 800,000 บาท มากท่ีสุด จ านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 42.75 
และนอ้ยท่ีสุด คือ ราคา 1,000,001  บาทข้ึนไป จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.25 
 

ตอนที ่2 การวเิคราะห์ปัจจัยทางการตลาดทีม่อีทิธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือรถยนต์ 
 ฮอนด้า 
 
 ผูว้จิยัวเิคราะห์ขอ้มูลระดบัปัจจยัทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือรถยนต์
ฮอนดา้ประกอบดว้ย  ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาดโดย
การหาค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน  ซ่ึงแสดงในตารางท่ี 4.2 ดงัน้ี  
 
ตารางท่ี 4.2  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและการแปลผลของปัจจยัทางการตลาด  
 

 ปัจจัยทางการตลาด 
ค่าเฉลีย่ 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปลผล 

1. ด้านผลติภัณฑ์   
1.1 การออกแบบ 
1 การออกแบบภายนอกดีไซดส์วย ทนัสมยั  4.120 0.576 มาก 
2 การออกแบบตกแต่งภายในห้องโดยสาร

มี  ความสวยงามเหมาะสมต่อการใชง้าน 4.080 0.640 มาก 
3 มีจ  านวนสีและขนาดรุ่นท่ีหลากหลายตรง

กบัความตอ้งการ 3.960 0.659 มาก 

 การออกแบบโดยรวม  4.053 0.625 มาก 

1.2 คุณภาพ 
4 โรงงานไดรั้บการรับรองระบบการจดัการ

คุณภาพมาตรฐานการผลิต 4.120 0.622 มาก 

5 มีระบบความปลอดภยัไดม้าตรฐาน 4.113 0.637 มาก 
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ตารางท่ี 4.2  (ต่อ) 
 

 ปัจจัยทางการตลาด 
ค่าเฉลีย่ 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปลผล 

6 สมรรถนะของเคร่ืองยนตไ์ดม้าตรฐาน 4.153 0.617 มาก 

7 การท างานของระบบต่าง ๆในรถยนตใ์ช้
งานร่วมกนัไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 4.155 0.622 มาก 

8 ทีมวจิยัและพฒันามีความพฒันายกระดบั
ขีดความสามารถในการผลิตอยา่งต่อเน่ือง 4.030 0.656 มาก 

 คุณภาพโดยรวม 4.114 0.631 มาก 

1.3 บริการหลงัการขาย 
9 มีระบบบริการตรวจสภาพรถยนตท่ี์

รวดเร็วและไดม้าตรฐานสากล 3.928 0.774 มาก 

10 ผูป้ระกอบการมีการติดต่อกบัลูกคา้อยา่ง
สม ่าเสมอ 3.665 0.886 มาก 

11 ค่าบริการตรวจซ่อมและการเปล่ียน
อะไหล่เป็นมาตรฐานเดียวกนั  3.780 0.720 มาก 

 บริการหลงัการขายโดยรวม 3.791 0.793 มาก 

 ด้านผลติภัณฑ์โดยรวม 4.009 0.673 มาก 

2. ด้านราคา 
12 ราคารถยนตฮ์อนดา้ในแต่ละรุ่นมีความ

เหมาะสมในดา้นราคาท่ีจ าหน่าย 3.790 0.712 มาก 

13 ระยะเวลาในการช าระเงินและผอ่นช าระ
ค่างวดรถยนตไ์ดน้านถึง 48-60 เดือน 3.873 0.709 มาก 

14 ผูแ้ทนจ าหน่ายมีการจดัไฟแนนซ์ 
ดอกเบ้ียต ่า 3.525 0.855 มาก 

ด้านราคาโดยรวม 3.729 0.759 มาก 
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ตารางท่ี 4.2  (ต่อ) 
 

 ปัจจัยทางการตลาด 
ค่าเฉลีย่ 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปลผล 

3. ด้านการจัดจ าหน่าย    
15 สถานท่ีตั้งของโชวรู์มและศูนยบ์ริการอยู่

ในท าเลท่ีสะดวก  สามารถเดินทางไดง่้าย 3.915 0.647 มาก 
16 จ านวนโชวรู์มและศูนยบ์ริการมี

ครอบคลุมทุกพื้นท่ี 3.938 0.689 มาก 
17 ความน่าเช่ือถือของโชวรู์มและ

ศูนยบ์ริการ 3.923 0.688 มาก 
18 ความเพียงพอของรถยนตท่ี์พร้อม

จ าหน่าย 3.695 0.777 มาก 
 ด้านการจัดจ าหน่ายโดยรวม 3.868 0.700 มาก 

4. ด้านส่งเสริมการตลาด     
19 โฆษณาผา่นส่ือต่าง ๆ อยา่งสร้างสรรค์

แสดงถึงความเหนือกวา่ของตราสินคา้
ฮอนดา้ 3.918 0.701 มาก 

20 มีการจดัโปรโมชัน่ส่งเสริมการขายท่ี
เหมาะสมดึงดูดใจ 3.650 0.836 มาก 

21 พนกังานขายมีความรู้ความช านาญใน
การแนะน ารถยนต์ 3.760 0.734 มาก 

22 มีการประชาสัมพนัธ์และใหข่้าวสารดา้น
องคก์รและผลิตภณัฑ์อยา่งต่อเน่ือง 3.670 0.747 มาก 

23 ผูแ้ทนจ าหน่ายมีส่วนลดเงินสดท่ีจูงใจผู ้
ซ้ือ 3.405 0.956 มาก 

 ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม 3.681 0.795 มาก 
 ปัจจัยทางการตลาดโดยรวม 3.822 0.732 มาก 
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4.009 

3.729 3.868 
3.681 

 จากตารางท่ี  4.2  กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือรถยนต์ฮอนด้า พบว่า โดยรวมทุกด้าน อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.822  เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นผลิตภณัฑ์ อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด 
เท่ากบั  4.009  รองลงมา ดา้นการจดัจ าหน่าย อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.868  ดา้นราคา อยูใ่น
ระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.729   ดา้นการส่งเสริมการตลาด  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.681 ตามล าดบั  

 

 
ภาพท่ี 4.1  ค่าเฉล่ียของปัจจยัทางการตลาด 4 ดา้น 
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ตอนที ่3  การวเิคราะห์คุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภคทีม่ต่ีอตราสินค้าฮอนด้า 
 
 ผูว้ิจยัวิเคราะห์ข้อมูลระดับคุณค่าตราสินค้าของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า ฮอนด้า
ประกอบดว้ย ดา้นความตระหนกัรู้ในตราสินคา้ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึง
คุณภาพของตราสินคา้ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ โดยการหาค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
ซ่ึงแสดงในตารางท่ี 4.3 ดงัน้ี  
 

ตารางท่ี 4.3  แสดงรายละเอียดการแปลผลค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของคุณค่าตราสินคา้  
 

 คุณค่าตราสินค้า  
ค่าเฉลีย่ 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปลผล 

1. ด้านความตระหนักรู้ในตราสินค้า  
1 เม่ือพดูถึงรถยนต ์ท่านระลึกถึงตรา

สินคา้ฮอนดา้ 4.103 0.673 มาก 
2 ท่านจดจ าตราสินคา้”H”ของฮอนดา้ 

ไดเ้ป็นอยา่งดี 4.258 0.665 มากท่ีสุด 
3 ท่านรู้จกัคุน้เคยกบัตราสินคา้ฮอนดา้

มากกวา่ยีห่อ้อ่ืน 4.030 0.755 มาก 
4 ในช่วงปีท่ีผา่นมาท่านทราบถึงกิจกรรม

ของตราสินคา้ฮอนดา้มาโดยตลอด 3.470 0.963 มาก 
 ด้านความตระหนักรู้ในตราสินค้า

โดยรวม  3.965 0.764 มาก 
2. ด้านความเช่ือมโยงกบัตราสินค้า 
5 ท่านรู้สึกวา่ตราสินคา้ฮอนดา้มีความ

คุม้ค่าและเหมาะสม เม่ือเทียบระหวา่ง
คุณภาพกบัราคา 3.900 0.675 มาก 

6 ท่านรู้สึกวา่ตราสินคา้ฮอนดา้ใชแ้ลว้บ่ง
บอกความทนัสมยั มีรสนิยม และมี
เอกลกัษณ์เฉพาะตวั 4.023 0.669 มาก 
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ตารางท่ี 4.3  (ต่อ) 
 

 คุณค่าตราสินค้า  
ค่าเฉลีย่ 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปลผล 

7 ท่านรู้สึกวา่ตราสินคา้ฮอนดา้ผลิตจาก
องคก์รท่ีมีความมัน่คง น่าเช่ือถือ และ
รู้สึกมัน่ใจเม่ือใชร้ถยนตต์ราสินคา้
ฮอนดา้ 4.015 0.671 มาก 

 ด้านความเช่ือมโยงกบัตราสินค้าโดยรวม 4.114 0.631 มาก 

3. ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินค้า 
8 รถยนตฮ์อนดา้สะทอ้นถึงคุณภาพสูง 4.035 0.656 มาก 
9 ฮอนดา้มีการพฒันาเทคโนโลยแีละ

นวตักรรมใหม่อยา่งต่อเน่ือง 4.035 0.636 มาก 
10 ฮอนดา้เป็นผูน้ าในดา้นการผลิตรถยนต์ 3.955 0.689 มาก 

 ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินค้า
โดยรวม 4.008 0.660 มาก 

4. ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 
11 ท่านจะซ้ือรถยนตต์ราสินคา้ฮอนดา้ถึง

แมร้าคาจะสูงกวา่ตราสินคา้อ่ืนท่ีมี
คุณลกัษณะคลา้ยกนั 3.878 0.720 มาก 

12 ท่านจะซ้ือรถยนตต์ราสินคา้ฮอนดา้ใน
คร้ังต่อไป 3.890 0.787 มาก 

13 ท่านจะแนะน าตราสินคา้ฮอนดา้กบั
เพื่อนหรือญาติของท่าน 3.933 0.771 มาก 

 ด้านความภักดีต่อตราสินค้าโดยรวม  3.900 0.759 มาก 
คุณค่าตราสินค้าโดยรวม 3.997 0.713 มาก 

 
 จากตารางท่ี  4.3  กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ฮอนดา้พบวา่ ภาพรวมทุกดา้น อยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.997 
เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ทุกดา้นอยูใ่นระดบัมาก โดยท่ีดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้อยูใ่น
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ระดบัมาก มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด เท่ากบั  4.114 รองลงมา ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินคา้มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.008ดา้นความตระหนกัรู้ในตราสินคา้มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.965ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.900 ตามล าดบั  
 

 
 

ภาพท่ี 4.2  ค่าเฉล่ียของคุณค่าตราสินคา้ทั้ง 4 ดา้น 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

3.965 

4.114 

4.008 

3.900 
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ตอนที ่4  การวเิคราะห์พฤติกรรมการซ้ือรถยนต์ฮอนด้า 
 
 ผู ้วิจ ัยวิเคราะห์ข้อมูลระดับพฤติกรรมซ้ือรถยนต์ฮอนด้าประกอบด้วย สาเหตุ/
วตัถุประสงค์ท่ีท่านเลือกใชร้ถยนต์ยี่ห้อฮอนดา้ ส่ือ/บุคคลท่ีมีส่วนส าคญัในการซ้ือรถยนตฮ์อนดา้
ปัจจยั/ช่วงเวลาท่ีท่านซ้ือรถยนต์ฮอนด้า การเลือกสถานท่ีในการซ้ือรถยนต์ฮอนด้า โดยการหา
ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน  ซ่ึงแสดงในตารางท่ี 4.4 ดงัน้ี  
 
ตารางท่ี 4.4 แสดงรายละเอียดค่าเฉล่ียส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและการแปลผลของพฤติกรรม 
 การซ้ือรถยนตฮ์อนดา้ 
 

 
พฤติกรรมการซ้ือ ค่าเฉลีย่ 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปลผล 

สาเหตุและวตัถุประสงค์ทีท่่านเลอืกใช้รถยนต์ยีห้่อฮอนด้า 
1 ช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ของบริษทัผูผ้ลิต

รถยนต ์ 4.048 0.613 มาก 

2 รูปลกัษณ์และความหรูหราอยา่งมีสไตล์
ของรถยนตถู์กใจของท่าน 4.088 0.629 มาก 

3 สมรรถนะของรถยนตย์ีห่้อน้ีมี
ประสิทธิภาพสูง 4.048 0.617 มาก 

4 คุณภาพบริการหลงัการขายของยีห่อ้น้ี
ดีกวา่ยีห่อ้อ่ืนตามความรู้สึกของท่าน 3.850 0.748 มาก 

5 เพื่อความสะดวกสบายและใชง้านตาม
ความจ าเป็น 4.035 0.689 มาก 

6 เพื่อเสริมสร้างภาพลกัษณ์และบ่งบอก
รสนิยมของท่าน 3.813 0.713 มาก 

7 เพื่อความปลอดภยัและเพิ่มคุณภาพชีวติ
ท่ีดีใหท้่านและครอบครัว 4.018 0.684 มาก 

 สาเหตุและวตัถุประสงค์ทีท่่านเลอืกใช้
รถยนต์ยี่ห้อฮอนด้า 3.986 0.670 มาก 

 



73 

ตารางท่ี 4.4  (ต่อ) 
 

 
พฤติกรรมการซ้ือ ค่าเฉลีย่ 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปลผล 

ส่ือและบุคคลทีม่ีส่วนส าคัญในการซ้ือรถยนต์ฮอนด้า 
8 ท่านจะตดัสินใจดว้ยตนเองมากกวา่จะ

ปรึกษาใคร 3.823 0.832 มาก 
9 หากครอบครัว/คนใกลชิ้ดมีความ

เห็นชอบตรงกนัท่านจึงจะซ้ือรถ 3.960 0.809 มาก 
10 พนกังานขายมีส่วนโนม้นา้วใจอยา่งมาก 

ท าใหท้่านอยากซ้ือรถ 3.375 0.925 มาก 
11 บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมีส่วนในการตดัสินใจ

ของท่าน 3.150 1.044 มาก 
12 โฆษณาผา่นส่ือทางโทรทศัน์ 3.918 0.786 มาก 
13 ส่ือสังคมออนไลน์ 3.618 0.847 มาก 
14 ใบปลิว/แผน่พบั 3.310 0.975 มาก 
15 นิตยสารเก่ียวกบัรถยนต ์ 3.323 1.054 มาก 

 ส่ือและบุคคลทีม่ีส่วนส าคัญในการซ้ือ
รถยนต์ฮอนด้าโดยรวม 3.560 0.909 มาก 

ปัจจัยและช่วงเวลาทีท่่านซ้ือรถยนต์ฮอนด้า 
16 โอกาสพิเศษของท่านและครอบครัว 3.400 0.901 ปานกลาง 

17 การจดัโปรโมชัน่ตามเทศกาลต่าง ๆ เช่น 
เทศกาลแสดงรถยนต ์เป็นตน้ 3.533 0.889 มาก 

18 เม่ือท่านตอ้งการเปล่ียนยีห่อ้หรือรุ่น 
ของรถยนต ์ 3.690 0.861 มาก 

19 สมรรถนะรถยนตข์องท่านท่ีใชอ้ยูล่ดลง 3.808 0.853 มาก 

20 พิจารณาจากราคารถยนตเ์ป็นส าคญั 4.007 0.724 มาก 
21 พิจารณาจากรายไดข้องท่านเป็นหลกั 4.200 0.672 มาก 
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ตารางท่ี 4.4  (ต่อ)  
 

 
พฤติกรรมการซ้ือ ค่าเฉลีย่ 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปลผล 

22 ค่าใชจ่้ายอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวกบัจากการใช้
รถยนต ์เช่น ค่าน ้ามนั  ค่าบ ารุงรักษา  
เป็นตน้ 3.925 0.760 มาก 

23 การเป็นท่ียอมรับค่านิยมทางสังคมและ
บุคคลรอบขา้ง 3.683 0.865 มาก 

24 สรรถนะความคุม้ค่าของเงิน  4.133 0.657 มาก 
ปัจจัยและช่วงเวลาทีท่่านซ้ือรถยนต์ฮอนด้าโดย

รวม 3.820 0.798 มาก 

การเลอืกสถานทีใ่นการซ้ือรถยนต์ฮอนด้า 
25 ตวัแทนจ าหน่ายท่ีใกลบ้า้นและใกลท่ี้

ท างาน 3.830 0.838 มาก 

26 ตวัแทนจ าหน่ายท่ีให้ราคาไดต้  ่าท่ีสุด 3.835 0.857 มาก 

27 งานจดักิจกรรมพิเศษของบริษทัรถยนต์
ในสถานท่ีต่างๆ เช่น หา้งสรรพสินคา้ 
เป็นตน้ 3.493 0.879 มาก 

28 ศูนยจ์  าหน่ายรถยนตมื์อสอง 2.950 1.223 ปานกลาง 

การเลอืกสถานทีใ่นการซ้ือรถยนต์ฮอนด้าโดย
รวม 3.527 0.949 มาก 

พฤติกรรมการซ้ือรถยนต์ฮอนด้าโดยรวม 3.723 0.832 มาก 

 
 จากตารางท่ี  4.4 กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ฮอนดา้พบวา่ ภาพรวมทุกดา้น อยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.723 
เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่าทุกด้านอยู่ในระดบัมาก  โดยท่ีดา้นสาเหตุและวตัถุประสงค์ท่ีท่าน
เลือกใช้รถยนต์ยี่ห้อฮอนดา้อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด เท่ากบั  3.986  รองลงมา ดา้นปัจจยั
และช่วงเวลาท่ีน ามาพิจารณาเม่ือซ้ือรถยนตฮ์อนดา้มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.820   ดา้นส่ือและบุคคลท่ีส่วน
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ส าคญัในการซ้ือรถยนตฮ์อนดา้มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.560  และดา้นการเลือกสถานท่ีในการซ้ือรถยนต ์
มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.527ตามล าดบั  

 

 
 

ภาพท่ี 4.3  ค่าเฉล่ียของพฤติกรรมการซ้ือ 
 

ตอนที ่5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
 การวจิยัคร้ังน้ี ไดก้  าหนดสมมติฐานไว ้ 2  ประการ ดงัน้ี 
 สมมติฐานที ่1 ปัจจัยทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภค
รถยนต์ฮอนด้า 
 โดยการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัทางการตลาดท่ีประกอบดว้ย  
ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย  และดา้นการส่งเสริมการตลาด กบัคุณค่าตราสินคา้ ท่ี
ประกอบดว้ยดา้นความตระหนกัรู้ในตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึง
คุณภาพของตราสินคา้  ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ โดยใชก้ารวิเคราะห์สหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน 
(Pearson’s Correlation Analysis) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร 2 ตวั โดยใช้สถิติค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์(Correlation Coefficient) ในการวดัระดบัความสัมพนัธ์ของตวัแปรเชิง
ปริมาณ 2  ตวัแปร ก าหนดนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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สาเหตุและวัตถุประสงค์ที่ท่านเลอืกใช้รถยนต์ยีห้่อฮอนด้า 

ส่ือและบุคคลที่มีส่วนส าคญัในการซื้อรถยนต์ฮอนด้า 

ปัจจัยและช่วงเวลาที่ท่านซ้ือรถยนต์ฮอนด้า 

การเลือกสถานที่ในการซื้อรถยนต์ฮอนด้า 
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ตารางท่ี 4.5 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน ระหวา่งปัจจยัทางการตลาด 
 และคุณค่าตราสินคา้  
 

 
คุณค่าตราสินค้า 

ปัจจัยทางการตลาด 

ด้าน
ผลติภัณฑ์ 

ด้าน
ราคา 

ด้านการจัด
จ าหน่าย 

ด้านการ
ส่งเสริม
การตลาด 

โดยรวมของ 
ปัจจัยทาง
การตลาด 

ด้านตระหนักรู้ใน 
ตราสินค้า 

0.613** 0.488** 0.519** 0.524** 0.631** 

ด้านความเช่ือมโยงกบั 
ตราสินค้า 

0.611** 0.473** 0.529** 0.524** 0.628** 

ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพ
ของตราสินค้า 

0.595** 0.493** 0.536** 0.491** 0.623** 

ด้านความภักดีต่อ 
ตราสินค้า  

0.579** 0.468** 0.474** 0.501** 0.596** 

โดยรวมของคุณค่า 
ตราสินค้า 

0.693** 0.555** 0.593** 0.588** 0.715** 

**  มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีทางระดบั  0.01 
 
 จากตารางท่ี  4.5 ผลการทดสอบพบว่า โดยรวมปัจจัยทางการตลาดโดยรวมมี
ความสัมพนัธ์กนักบัคุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภครถยนตฮ์อนดา้ โดยมีความสัมพนัธ์กนัในระดบั
ปานกลาง และในทิศทางเดียวกนั ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.715 และเม่ือพิจารณา
ความสัมพันธ์เป็นรายคู่  พบว่าทุกปัจจัยทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้า  
มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง และในทิศทางเดียวกนัโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์
เท่ากบัตั้งแต่ 0.468 – 0.613 ค่าความสัมพนัธ์ระหว่างดา้นราคากบัความภกัดีมีค่าต ่าสุด (0.468)  
ส่วนความสัมพนัธ์ระหว่างด้านตระหนักรู้ในตราสินค้ากับด้านผลิตภณัฑ์มีค่าสูงสุดคือ 0.613  
โดยทุกค่ามีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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 สมมติฐานที ่2 ปัจจัยการตลาดและคุณค่าตราสินค้ามีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้ใช้
รถยนต์ฮอนด้าในเขตภาคกลางของประเทศไทย 
 โดยการทดสอบความสัมพนัธ์เชิงพยากรณ์ระหวา่งตวัแปรอิสระตั้งแต่2 ตวัแปรข้ึนไป
กบัตวัแปรตาม 1 ตวัแปรโดยใชก้ารวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
และก าหนดตวัแปรอิสระ 2  ตวัแปร คือ ปัจจยัการตลาดและคุณค่าตราสินคา้ของผูใ้ชร้ถยนตฮ์อนดา้ 
ตวัแปรตาม คือพฤติกรรมการซ้ือ  ก าหนดนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
ตารางท่ี 4.6 ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตวัแปรอิสระท่ีพยากรณ์พฤติกรรมการซ้ือดา้นสาเหตุและ 
 วตัถุประสงคก์ารเลือกซ้ือรถยนตฮ์อนดา้ 
 

ตัวแปรพยากรณ์ b Beta t Sig 
ปัจจยัทางการตลาด 0.218 0.215 4.977  ** 0.000 
คุณค่าตราสินคา้ 0.590 0.630 14.567 ** 0.000 
Constant  0.816   6.537 ** 0.000 
R=0.798    = 0.638 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  
 
 จากตารางท่ี 4.6 ผลการทดสอบพบวา่ ปัจจยัทางการตลาดโดยรวมและคุณค่าตราสินคา้
โดยรวมมีความสัมพนัธ์กบัสาเหตุและวตัถุประสงค์ซ้ือรถยนต์ฮอนดา้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 
0.01 (ค่า Sig ของทั้งสองตวัแปรนอ้ยกวา่ 0.01) โดยท่ีทั้งปัจจยัทางการตลาดและคุณค่าตราสินคา้มี
ค่าสัมพนัธ์กบัสาเหตุและวตัถุประสงคซ้ื์อรถยนตฮ์อนดา้เท่ากบั 0.798  (R = 0.798) และมีอิทธิพล
ร่วมกนัพยากรณ์สาเหตุและวตัถุประสงค์ซ้ือรถยนต์ฮอนดา้ไดร้้อยละ 63.8 (  = 0.638) โดยมี
สมการพยากรณ์ดงัน้ี 

 
สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ y = a +           

 

สาเหตุและวตัถุประสงคซ้ื์อรถยนตฮ์อนดา้ =   0.816 + 0.218 (ปัจจยัทางการตลาด) 
                + 0.590 (คุณค่าตราสินคา้) 
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 จากสมการอธิบายไดว้า่เม่ือควบคุมตวัแปรอ่ืนให้มีค่าคงท่ีแลว้ค่าปัจจยัทางการตลาด
เพิ่มข้ึน 1 หน่วยจะท าใหส้าเหตุและวตัถุประสงคซ้ื์อรถยนตฮ์อนดา้เพิ่มข้ึน 0.218  หน่วยและคุณค่า
ตราสินคา้เพิ่มข้ึน 1 หน่วยจะท าใหส้าเหตุและวตัถุประสงคซ้ื์อรถยนตฮ์อนดา้เพิ่มข้ึน 0.590  หน่วย 

 
สมการในรูปคะแนนมาตรฐาน Z =           

 
 สาเหตุและวตัถุประสงคซ้ื์อรถยนตฮ์อนดา้= 0.215 (ปัจจยัทางการตลาด) + 0.630  
(คุณค่าตราสินคา้) 
 จากสมการอธิบายได้ว่าหากปรับค่าตัวแปรทุกตัวในสมการให้เป็นมาตรฐานเม่ือ
ควบคุมตวัแปรอ่ืนให้มีค่าคงท่ีแลว้ค่าปัจจยัทางการตลาดเพิ่มข้ึน 1 หน่วยมาตรฐานจะท าให้สาเหตุ
และวตัถุประสงคซ้ื์อรถยนตฮ์อนดา้เพิ่มข้ึน  0.215  หน่วยมาตรฐานและคุณค่าตราสินคา้ เพิ่มข้ึน 1 
หน่วยมาตรฐานจะท าใหส้าเหตุและวตัถุประสงคซ้ื์อรถยนตฮ์อนดา้เพิ่มข้ึน 0.630  หน่วยมาตรฐาน 
 
ตารางท่ี 4.7 ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตวัแปรอิสระท่ีพยากรณ์พฤติกรรมการซ้ือดา้นส่ือและ 
 บุคคลท่ีมีส่วนส าคญัในการเลือกซ้ือรถยนตฮ์อนดา้ 
 

ตัวแปรพยากรณ์ b Beta t Sig 
ปัจจยัทางการตลาด 0.622 0.477 8.357 ** 0.000 
คุณค่าตราสินคา้ 0.200 0.166 2.899 ** 0.000 
Constant  0.391  1.842 ** 0.000 
R=0.607     = 0.368 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.7  ผลการทดสอบพบวา่ ปัจจยัทางการตลาดโดยรวมและคุณค่า 
ตราสินคา้โดยรวมมีความสัมพนัธ์กบัส่ือและบุคคลท่ีมีส่วนส าคญัในการเลือกซ้ือรถยนต์ฮอนด้า
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 (ค่า Sig ของทั้งสองตวัแปรน้อยกวา่ 0.01) โดยท่ีทั้งปัจจยัทาง
การตลาดและคุณค่าตราสินคา้มีค่าสัมพนัธ์กบัส่ือและบุคคลท่ีมีส่วนส าคญัในการเลือกซ้ือรถยนต์
ฮอนดา้เท่ากบั 0.607 (R = 0.607) และมีอิทธิพลร่วมกนัพยากรณ์ส่ือและบุคคลท่ีมีส่วนส าคญัใน 
การเลือกซ้ือรถยนตฮ์อนดา้ไดร้้อยละ 36.8 (  = 0.368) โดยมีสมการพยากรณ์ดงัน้ี 
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สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ y = a +           

 

ส่ือและบุคคลท่ีมีส่วนส าคญัในการเลือกซ้ือรถยนตฮ์อนดา้  =   0.391 + 0.622 (ปัจจยัทางการตลาด) 
                + 0.200 (คุณค่าตราสินคา้) 

 
 จากสมการอธิบายไดว้า่เม่ือควบคุมตวัแปรอ่ืนให้มีค่าคงท่ีแลว้ค่าปัจจยัทางการตลาด
เพิ่มข้ึน 1 หน่วยจะท าให้ส่ือและบุคคลท่ีมีส่วนส าคญัในการเลือกซ้ือรถยนตฮ์อนดา้เพิ่มข้ึน 0.622  
หน่วยและคุณค่าตราสินคา้เพิ่มข้ึน 1 หน่วยจะท าให้ส่ือและบุคคลท่ีมีส่วนส าคญัในการเลือกซ้ือ
รถยนตฮ์อนดา้เพิ่มข้ึน 0.200  หน่วย 

 
สมการในรูปคะแนนมาตรฐาน Z =           

 
 ส่ือและบุคคลท่ีมีส่วนส าคญัในการเลือกซ้ือรถยนตฮ์อนดา้= 0.477  
(ปัจจยัทางการตลาด) + 0.166  (คุณค่าตราสินคา้) 
 
 จากสมการอธิบายได้ว่าหากปรับค่าตัวแปรทุกตัวในสมการให้เป็นมาตรฐานเม่ือ
ควบคุมตวัแปรอ่ืนใหมี้ค่าคงท่ีแลว้ค่าปัจจยัทางการตลาดเพิ่มข้ึน 1 หน่วยมาตรฐานจะท าให้ส่ือและ
บุคคลท่ีมีส่วนส าคญัในการเลือกซ้ือรถยนต์ฮอนด้าเพิ่มข้ึน  0.477 หน่วยมาตรฐานและคุณค่า 
ตราสินคา้ เพิ่มข้ึน 1 หน่วยมาตรฐานจะท าให้ส่ือและบุคคลท่ีมีส่วนส าคญัในการเลือกซ้ือรถยนต์
ฮอนดา้เพิ่มข้ึน 0.166 หน่วยมาตรฐาน 
 
ตารางท่ี 4.8 ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตวัแปรอิสระท่ีพยากรณ์พฤติกรรมการซ้ือดา้นปัจจยัและ 
 ช่วงเวลาท่ีน ามาพิจารณาเม่ือเลือกซ้ือรถยนตฮ์อนดา้  

 

ตัวแปรพยากรณ์ b Beta t Sig 
ปัจจยัทางการตลาด 0.407 0.419 7.701** 0.000 
คุณค่าตราสินคา้ 0.254 0.284 5.227** 0.000 
Constant  1.257  8.335** 0.000 
R=0.652   = 0.426 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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 จากตารางท่ี 4.8  ผลการทดสอบพบวา่ ปัจจยัทางการตลาดโดยรวมและคุณค่า 
ตราสินคา้โดยรวมมีความสัมพนัธ์กบัปัจจยั/ช่วงเวลาท่ีน ามาพิจารณาเม่ือเลือกซ้ือรถยนต์ฮอนด้า
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 (ค่า Sig ของทั้งสองตวัแปรน้อยกวา่ 0.01) โดยท่ีทั้งปัจจยัทาง
การตลาดและคุณค่าตราสินค้ามีค่าสัมพนัธ์กับปัจจยัและช่วงเวลาท่ีน ามาพิจารณาเม่ือเลือกซ้ือ
รถยนตฮ์อนดา้เท่ากบั 0.652 (R = 0.652) และมีอิทธิพลร่วมกนั พยากรณ์ปัจจยัและช่วงเวลาท่ีน ามา
พิจารณาเม่ือเลือกซ้ือรถยนตฮ์อนดา้ไดร้้อยละ 42.6 (  = 0.426) โดยมีสมการพยากรณ์ดงัน้ี 

 
สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ y = a +           

 
ปัจจยัและช่วงเวลาท่ีน ามาพิจารณาเม่ือเลือกซ้ือรถยนตฮ์อนดา้ =   1.257 + 0.407 (ปัจจยัทางการตลาด) 

+ 0.254 (คุณค่าตราสินคา้) 
 

 จากสมการอธิบายไดว้า่เม่ือควบคุมตวัแปรอ่ืนให้มีค่าคงท่ีแลว้ค่าปัจจยัทางการตลาด
เพิ่มข้ึน 1 หน่วยจะท าให้ปัจจยัและช่วงเวลาท่ีน ามาพิจารณาเม่ือเลือกซ้ือรถยนต์ฮอนดา้เพิ่มข้ึน 
0.407  หน่วยและคุณค่าตราสินคา้เพิ่มข้ึน 1 หน่วยจะท าให้ปัจจยัและช่วงเวลาท่ีน ามาพิจารณาเม่ือ
เลือกซ้ือรถยนตฮ์อนดา้เพิ่มข้ึน 0.254 หน่วย 

 
สมการในรูปคะแนนมาตรฐาน Z =           

 
ปัจจยัและช่วงเวลาท่ีน ามาพิจารณาเม่ือเลือกซ้ือรถยนตฮ์อนดา้= 0.419 (ปัจจยัทางการตลาด) 

 + 0.284  (คุณค่าตราสินคา้) 
 
 จากสมการอธิบายได้ว่าหากปรับค่าตัวแปรทุกตัวในสมการให้เป็นมาตรฐานเม่ือ
ควบคุมตวัแปรอ่ืนให้มีค่าคงท่ีแลว้ค่าปัจจยัทางการตลาดเพิ่มข้ึน 1 หน่วยมาตรฐานจะท าให้ปัจจยั
และช่วงเวลาท่ีน ามาพิจารณาเม่ือเลือกซ้ือรถยนตฮ์อนดา้เพิ่มข้ึน  0.419   หน่วยมาตรฐานและคุณค่า
ตราสินคา้ เพิ่มข้ึน 1 หน่วยมาตรฐานจะท าใหปั้จจยัและช่วงเวลาท่ีน ามาพิจารณาเม่ือเลือกซ้ือรถยนต์
ฮอนดา้เพิ่มข้ึน 0.284 หน่วยมาตรฐาน 
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ตารางท่ี 4.9 ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตวัแปรอิสระท่ีพยากรณ์พฤติกรรมการซ้ือดา้นการเลือก 
 สถานท่ีในการเลือกซ้ือรถยนตฮ์อนดา้  
 

ตัวแปรพยากรณ์ b Beta t Sig 
ปัจจยัทางการตลาด 0.660 0.479 7.814** 0.000 
คุณค่าตราสินคา้ 0.076 0.060 0.975** 0.000 
Constant  0.701  2.908** 0.000 
R=0.523     = 0.273 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
  
 จากตารางท่ี 4.9 ผลการทดสอบพบวา่ ปัจจยัทางการตลาดโดยรวมและคุณค่าตราสินคา้
โดยรวมมีความสัมพนัธ์กบัการเลือกสถานท่ีในการเลือกซ้ือรถยนตฮ์อนดา้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ี 0.01 (ค่า Sig ของทั้งสองตวัแปรนอ้ยกวา่ 0.01) โดยท่ีทั้งปัจจยัทางการตลาดและคุณค่าตราสินคา้
มีค่าสัมพนัธ์กบัการเลือกสถานท่ีในการเลือกซ้ือรถยนตฮ์อนดา้เท่ากบั 0.523 (R = 0.523) และมี
อิทธิพลร่วมกนัพยากรณ์การเลือกสถานท่ีในการเลือกซ้ือรถยนตฮ์อนดา้ไดร้้อยละ 27.3 (  = 0.273) 
โดยมีสมการพยากรณ์ดงัน้ี 

 
สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ y = a +           

 

 การเลือกสถานท่ีในการเลือกซ้ือรถยนตฮ์อนดา้=   0.701 + 0.660  (ปัจจยัทางการตลาด) 
                + 0.076 (คุณค่าตราสินคา้) 

 
 จากสมการอธิบายไดว้า่เม่ือควบคุมตวัแปรอ่ืนให้มีค่าคงท่ีแลว้ค่าปัจจยัทางการตลาด
เพิ่มข้ึน 1 หน่วยจะท าให้การเลือกสถานท่ีในการเลือกซ้ือรถยนตฮ์อนดา้เพิ่มข้ึน 0.660หน่วยและ
คุณค่าตราสินคา้เพิ่มข้ึน 1 หน่วยจะท าให้การเลือกสถานท่ีในการเลือกซ้ือรถยนต์ฮอนดา้เพิ่มข้ึน 
0.076 หน่วย 

 
สมการในรูปคะแนนมาตรฐาน Z =           

 

 การเลือกสถานท่ีในการเลือกซ้ือรถยนตฮ์อนดา้= 0.479 (ปัจจยัทางการตลาด) 
                                                             + 0.060 (คุณค่าตราสินคา้) 
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 จากสมการอธิบายได้ว่าหากปรับค่าตัวแปรทุกตัวในสมการให้เป็นมาตรฐานเม่ือ
ควบคุมตวัแปรอ่ืนให้มีค่าคงท่ีแล้วค่าปัจจยัทางการตลาดเพิ่มข้ึน 1 หน่วยมาตรฐานจะท าให ้
การเลือกสถานท่ีในการเลือกซ้ือรถยนต์ฮอนด้าเพิ่มข้ึน 0.479 หน่วยมาตรฐานและคุณค่า 
ตราสินคา้ เพิ่มข้ึน 1 หน่วยมาตรฐานจะท าใหก้ารเลือกสถานท่ีในการเลือกซ้ือรถยนตฮ์อนดา้เพิ่มข้ึน 
0.060 หน่วยมาตรฐาน 
 
ตารางท่ี 4.10 ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตวัแปรอิสระท่ีพยากรณ์พฤติกรรมการซ้ือรถยนตฮ์อนดา้ 
 ในภาพรวม 
 

ตัวแปรพยากรณ์ b Beta t Sig 
ปัจจยัทางการตลาด 0.454 0.486 10.625** 0.000 
คุณค่าตราสินคา้ 0.297 0.345 7.545 ** 0.000 
Constant  0.832  6.818 ** 0.000 
R=0.771    = 0.594 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  
 
 จากตารางท่ี 4.10 ผลการทดสอบพบว่า ปัจจยัทางการตลาดโดยรวมและคุณค่าตรา
สินคา้โดยรวมมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือรถยนตฮ์อนดา้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
(ค่า Sig ของทั้งสองตวัแปรนอ้ยกวา่ 0.01) โดยท่ีทั้งปัจจยัทางการตลาดและคุณค่าตราสินคา้มีค่า
สัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือรถยนตฮ์อนดา้เท่ากบั 0.771  (R = 0.771) และมีอิทธิพลร่วมกนั
พยากรณ์พฤติกรรมการซ้ือไดร้้อยละ 59.4 (  = 0.594) โดยมีสมการพยากรณ์ดงัน้ี 

 
สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ y = a +           

 

                      พฤติกรรมการซ้ือ   =   0.832 + 0.454 (ปัจจยัทางการตลาด) 
                + 0.297 (คุณค่าตราสินคา้) 
 

 จากสมการอธิบายไดว้า่เม่ือควบคุมตวัแปรอ่ืนให้มีค่าคงท่ีแลว้ค่าปัจจยัทางการตลาด
เพิ่มข้ึน 1 หน่วยจะท าใหพ้ฤติกรรมการซ้ือเพิ่มข้ึน 0.454 หน่วยและคุณค่าตราสินคา้เพิ่มข้ึน 1 หน่วย
จะท าใหพ้ฤติกรรมการซ้ือเพิ่มข้ึน 0.297หน่วย 
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สมการในรูปคะแนนมาตรฐาน Z =           

 
พฤติกรรมการซ้ือ   = 0.486 (ปัจจยัทางการตลาด) + 0.345  (คุณค่าตราสินคา้) 

 
 จากสมการอธิบายได้ว่าหากปรับค่าตัวแปรทุกตัวในสมการให้เป็นมาตรฐานเม่ือ
ควบคุมตวัแปรอ่ืนให้มีค่าคงท่ีแล้วค่าปัจจยัทางการตลาดเพิ่มข้ึน 1 หน่วยมาตรฐานจะท าให้
พฤติกรรมการซ้ือรถยนตฮ์อนดา้เพิ่มข้ึน  0.486 หน่วยมาตรฐานและคุณค่าตราสินคา้ เพิ่มข้ึน 1 
หน่วยมาตรฐานจะท าใหพ้ฤติกรรมการซ้ือรถยนตฮ์อนดา้เพิ่มข้ึน 0.345 หน่วยมาตรฐาน 
 
ตารางท่ี  4.11  สรุปผลทดสอบสมมติฐานการวิจยั 
 

ล าดับ สมมติฐานการวจัิย สถิติทีใ่ช้ในการทดสอบ ผลการทดสอบ 
1 ปัจจยัทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบั

คุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภครถยนต์
ฮอนดา้ 

Pearson Correlation สัมพนัธ์กนั 

2 ปัจจยัทางการตลาดและคุณค่า 
ตราสินคา้มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
ของผูบ้ริโภครถยนตฮ์อนดา้ในเขต 
ภาคกลางของประเทศไทย 

Multiple  Regression พยากรณ์ได ้

 
 จากตารางท่ี 4.11  แสดงสรุปผลทดสอบสมมติฐานการวิจยัโดยผลการทดสอบทั้งหมด
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไวโ้ดยจะน าเสนอบทสรุปการวจิยัการอภิปรายผลและขอ้เสนอแนะ 
 



 

บทที ่5 

สรุปการวจิัย อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 
 
 
 การวิจัยคร้ังน้ี เป็นการศึกษาปัจจัยทางการตลาดและคุณค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภครถยนตฮ์อนดา้ในเขตภาคกลางของประเทศไทย ซ่ึงสามารถน ามา
ประมวลสรุป อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะน าเสนอ  ไดด้งัน้ี 
 

1. สรุปการวจิัย 
 
 1.1 วตัถุประสงค์ของการวจัิย 
  1.1.1 เพื่อศึกษาปัจจยัทางการตลาดของรถยนตฮ์อนดา้ในเขตภาคกลาง 
  1.1.2 เพื่อศึกษาคุณค่าตราสินคา้ของรถยนตฮ์อนดา้ในเขตภาคกลาง     
  1.1.3 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือของผูใ้ชร้ถยนตฮ์อนดา้ในเขตภาคกลาง 
  1.1.4 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของปัจจยัทางการตลาดและคุณค่าตราสินค้าของ
ผูบ้ริโภครถยนตฮ์อนดา้ในเขตภาคกลาง 
 1.2 วธีิด าเนินการวจัิย 
  1.2.1 ประชากร ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภครถยนตฮ์อนดา้ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตภาคกลาง 
  1.2.2 กลุ่มตัวอย่าง ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภครถยนตฮ์อนดา้ก าหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
ในการสุ่มตวัอย่างเพื่อการวิจยั ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต์ มีระดบัความคลาดเคล่ือน ±5 
เปอร์เซ็นต์ ไดก้ลุ่มตวัอย่าง จ านวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างใช้วิธีแบบชั้นภูมิ (Satisfied 
Random Sampling)  
  1.2.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย เป็นแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนซ่ึงผ่านการตรวจสอบ
ความตรงเชิงเน้ือหา และความเช่ือถือได ้จากผูเ้ช่ียวชาญ และผ่านการน าไปทดลองเก็บขอ้มูลกบั
ประชากรท่ีไม่ใช่กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 30 ราย  โดยแบบสอบถามประกอบดว้ย 4 ตอนดงัต่อไปน้ี 
ตอนท่ี  1  แบบสอบถามเก่ียวกบัสถานภาพของผูต้อบแบบสอบถามตอนท่ี  2 เป็นแบบสอบถาม
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือรถยนต์ฮอนดา้ตอนท่ี 3 
เป็นแบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ฮอนดา้ตอนท่ี  
4  เป็นแบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือรถยนตฮ์อนดา้ 



85 

  1.2.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามเก็บรวบรวมจากกลุ่มตวัอยา่ง
จริงซ่ึงเป็นผูบ้ริโภครถยนต์ยี่ห้อฮอนดา้ในเขตภาคกลางของประเทศไทย จ านวน 400 ราย โดยได้
แบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์ จ านวน 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100.00 แลว้จึงน าแบบสอบถามท่ี
ความสมบูรณ์มาท าการวเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยชุดโปรแกรมสถิติเพื่อการวิเคราะห์ขอ้มูล 
  1.2.5 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปเพื่อวิเคราะห์ทางสถิติ ทั้งสถิติ
พรรณนาส าหรับขอ้มูลเบ้ืองตน้  การวิเคราะห์สหสัมพนัธ์ดว้ยวิธีของเพียร์สัน (Pearson’s Product   
Moment  Correlation  Coefficient)  และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression  
Analysis) โดยก าหนดนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.01  
 1.3 ผลการวจัิย 
  จากการวเิคราะห์ขอ้มูลวจิยั ไดแ้ก่  
  1.3.1 ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง ได้แก่ เพศ  อายุ ระดบัการศึกษาในปัจจุบนั
อาชีพระดบัรายได ้สถานภาพ วิธีการช าระค่ารถยนต์ และราคารถยนต์ฮอนด้า ณ วนัท่ีซ้ือ พบว่า 
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นหญิง อายุ 26-45 ปี มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี อาชีพรับราชการและ
รัฐวิสาหกิจ มีรายไดร้ะดบั 10,001-20,000 บาท  มีสถานภาพสมรสและอยูด่ว้ยกนั วิธีการช าระค่า
รถยนตผ์อ่นช าระระยะยาว 4-5 ปี และราคารถยนต ์ณ วนัท่ีซ้ือ 600,001 - 800,000 บาท   
  1.3.2 ดา้นปัจจยัทางการตลาด ซ่ึงวดัระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่ง  
โดยประเมินจากระดบัการใหค้วามส าคญัในแต่ละดา้นของปัจจยัทางการตลาด ท่ีประกอบดว้ย   
ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย  การส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก  
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.822  เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ดา้นผลิตภณัฑ์ อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียมาก
ท่ีสุด เท่ากบั  4.009  รองลงมา ดา้นการจดัจ าหน่าย อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.868 ดา้นราคา 
อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.729 ดา้นการส่งเสริมการตลาด  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.681 
  1.3.3 ดา้นคุณค่าตราสินคา้ ซ่ึงวดัระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่ง โดยประเมิน 
จากระดบัการใหค้วามส าคญัในแต่ละดา้นของคุณค่าตราสินคา้ ท่ีประกอบดว้ย ดา้นความตระหนกัรู้
ในตราสินคา้  ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้  ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินคา้ ดา้นความ
ภกัดีต่อตราสินคา้โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.997 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า 
ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด เท่ากบั  4.114 รองลงมา ดา้นการ
รับรู้ถึงคุณภาพของตราสินคา้มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.008 ดา้นความตระหนักรู้ในตราสินคา้มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.965 ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.900 
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  1.3.4 ดา้นพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงวดัระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่ง  
โดยประเมินจากระดับการให้ความส าคญัในแต่ละด้านของพฤติกรรมการซ้ือ ท่ีประกอบด้วย 
สาเหตุและวตัถุประสงค์ท่ีท่านเลือกใช้รถยนตย์ี่ห้อฮอนดา้ ส่ือและบุคคลท่ีมีส่วนส าคญัในการซ้ือ
รถยนต์ฮอนด้า ปัจจยัและช่วงเวลาท่ีท่านซ้ือรถยนต์ฮอนด้าการเลือกสถานท่ีในการซ้ือรถยนต์
ฮอนดา้อยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.723   เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ดา้นสาเหตุและ
วตัถุประสงค์ท่ีท่านเลือกใช้รถยนต์ยี่ห้อฮอนดา้ อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด เท่ากบั 3.986  
รองลงมา ดา้นปัจจยัและช่วงเวลาท่ีน ามาพิจารณาเม่ือซ้ือรถยนตฮ์อนดา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.820 ดา้น
ส่ือและบุคคลท่ีส่วนส าคญัในการซ้ือรถยนต์ฮอนด้า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.560  และด้านการเลือก
สถานท่ีในการซ้ือรถยนต ์มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.527  ตามล าดบั  
  1.3.5 การทดสอบสมมติฐานพบวา่  
   1) สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ของ
ผูใ้ชร้ถยนตฮ์อนดา้ในเขตภาคกลางของประเทศไทยโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.715 
และเม่ือพิจารณาความสัมพนัธ์เป็นรายคู่ พบว่า ปัจจยัทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตรา
สินค้า  มีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง และในทิศทางเดียวกันโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์เท่ากบัตั้งแต่ 0.468 - 0.613ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งดา้นราคากบัความภกัดีมีค่าต ่าสุด 
(0.468) ส่วนความสัมพนัธ์ระหว่างด้านตระหนักรู้ในตราสินคา้กับด้านผลิตภณัฑ์มีค่าสูงสุดคือ 
0.613   
   2) สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัทางการตลาดและคุณค่าตราสินคา้มีผลต่อพฤติกรรม
การซ้ือของผูใ้ชร้ถยนต์ฮอนดา้ มีค่าเท่ากบั 0.771 และมีอิทธิพลร่วมกบัพยากรณ์พฤติกรรมการซ้ือ
ของผูใ้ชร้ถยนตฮ์อนดา้  ร้อยละ 59.4  จากสมการในรูปคะแนนดิบ อธิบายไดว้า่ เม่ือควบคุมตวัแปร
อ่ืนใหมี้ค่าคงท่ีแลว้ ค่าปัจจยัทางการตลาดเพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะท าให้พฤติกรรมการซ้ือเพิ่มข้ึน 0.454 
และคุณค่าตราสินคา้เพิ่มข้ึน 1 หน่วยจะท าใหพ้ฤติกรรมการซ้ือเพิ่มข้ึน 0.297 หน่วย และจากสมการ
ในรูปแบบคะแนนมาตรฐานอธิบายไดว้า่ หากปรับค่าตวัแปรทุกตวัในสมการให้เป็นมาตรฐาน เม่ือ
ควบคุมตวัแปรอ่ืนให้มีค่าคงท่ีแล้ว ค่าปัจจยัทางการตลาดเพิ่มข้ึน 1 หน่วยมาตรฐาน จะท าให้
พฤติกรรมการซ้ือรถยนตฮ์อนดา้เพิ่มข้ึน  0.486  หน่วยมาตรฐานและคุณค่าตราสินคา้ เพิ่มข้ึน 1 
หน่วยมาตรฐานจะท าใหพ้ฤติกรรมการซ้ือรถยนตฮ์อนดา้เพิ่มข้ึน 0.345  หน่วยมาตรฐาน 
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2. อภิปรายผล 
 
 ในการอภิปรายผลผูว้จิยัไดน้ าขอ้มูลท่ีเป็นความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งเฉพาะท่ีส าคญั
และขอ้คน้พบท่ีน่าสนใจ รวมทั้งสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคก์ารวิจยัคร้ังน้ีมาอภิปรายโดยน าเสนอ
ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยัให้เห็นถึงความแตกต่างหรือสอดคลอ้งกบัเม่ือเทียบกบัแนวคิด
ทฤษฎีและงานวจิยัอ่ืนๆ ตลอดจนขอ้จ ากดัของการวจิยัคร้ังน้ี ดงัต่อไปน้ี 
 2.1 ดา้นปัจจยัทางการตลาด  ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา 
ด้านการจดัจ าหน่าย  การส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่ในระดบัมาก ซ่ึงพบว่า ด้านผลิตภณัฑ์มี
ค่าเฉล่ียมากท่ีสุด ทั้งน้ีเน่ืองจากฮอนดา้มีโรงงานท่ีกา้วหน้าและทนัสมยัท่ีสุดในโลก ทั้งในดา้น
เทคโนโลยกีารผลิตมาตรฐานส่ิงแวดลอ้ม  และการออกแบบสายการผลิตท่ีเหมาะสมกบัการท างาน
ของพนกังาน ปัจจุบนัมีการจา้งงานพนกังานรวมกวา่  6,400  คน  และมีก าลงัผลิต  300,000 คนัต่อปี 
โรงงานผลิตรถยนต์ฮอนด้าในประเทศไทยเป็นท่ียอมรับกันทัว่ไป ทั้งในและต่างประเทศว่ามี
ศกัยภาพการผลิตสูงโดยไดรั้บการรับรองระบบการจดัการคุณภาพมาตรฐานการผลิต  ISO  9002  
ในปีพ.ศ.  2541  และ  ISO  9001:2000  ในปีพ.ศ.  2544  และการรับรองระบบมาตรฐานการจดัการ
ดา้นส่ิงแวดลอ้ม ISO 14001 และฮอนดา้ในประเทศไทยยงัเป็นศูนยก์ลางการวิจยัและพฒันารถยนต์
ประจ าภูมิภาคเอเชีย    โดยดูแลและรับผิดชอบดา้นการวางแผนพฒันา  การออกแบบ  การวิจยัและ
ทดสอบผลิตภณัฑ์รถยนต ์ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้สูงสุด  ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของศิริลกัษณ์  พรหมศร (2546) ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือรถยนต์นั่งส่วนบุคคลกบั
บุคลิกภาพของ  ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  กรณีศึกษาโตโยตา้กบัฮอนดา้ พบวา่  ดา้นส่วน
ประสมการตลาดทุกดา้น  ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก  และสอดคลอ้งกบัวิจยัของเลอ
ลกัษณ์  ศรีธวชั  ณ  อยุธยา (2554) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้รถยนต์
นัง่ส่วนบุคคลยี่ห้อฮอนดา้และยี่ห้อโตโยตา้ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ พบว่า ปัจจยัดา้น
ผลิตภณัฑ ์  ดา้นภาพลกัษณ์องคก์รและความรับผดิชอบ  ปัจจยัดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด  
ปัจจยัดา้นบุคคล และดา้นสถานท่ี  โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก   
 2.2 ดา้นคุณค่าตราสินคา้ ท่ีประกอบดว้ย ดา้นความตระหนกัรู้ในตราสินคา้  
ด้านความเช่ือมโยงกับตราสินค้า  ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินค้า ด้านความภักดีต่อ 
ตราสินคา้โดยรวมอยู่ในระดบัมาก ซ่ึงพบว่า ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด 
ทั้งน้ีเน่ืองจากฮอนดา้พยามยามสร้างกิจกรรมทางการตลาดทั้งทางตรงและทางออ้มท่ีหลากหลาย  
เช่น การโฆษณาผ่านส่ือโทรทศัน์  การท าส่ือผ่านอินเตอร์เน็ต  รวมถึงกิจกรรมต่างๆ อีกมากมาย  
ผลลพัธ์เพื่อตอ้งการสร้างความทรงจ า  ความรู้สึกท่ีมีคุณค่าแก่ผูบ้ริโภค จนก่อให้เกิดการตดัสินใจ
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เลือกซ้ือรถยนตฮ์อนดา้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Aaker (1991) ท่ีกล่าววา่ ผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือ
ตราสินคา้ท่ีเป็นท่ีรู้จกัมากกว่าตราสินค้าท่ีผูบ้ริโภคไม่ค่อยรู้จกั อีกทั้งการจดจ าตราสินค้า และ 
การระลึกถึงตราสินคา้ มีบทบาทส าคญัต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคเป็นอยา่งมาก และการท่ี
ผูบ้ริโภคมีความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ท่ีแขง็แกร่ง กล่าวคือ ความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ท่ีรวมไปถึง
คุณสมบติัต่างๆ ของสินคา้หรือคุณประโยชน์ต่าง ๆท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บนั้นสามารถจูงใจให้ผูบ้ริโภค
เกิดการใชต้ราสินคา้นั้น ๆ ได ้ 
 2.3 ดา้นพฤติกรรมการซ้ือท่ีประกอบด้วย สาเหตุท่ีท่านเลือกใช้รถยนต์ยี่ห้อฮอนด้า 
วตัถุประสงคใ์นการซ้ือรถยนตฮ์อนดา้ บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการซ้ือรถยนตฮ์อนดา้ ส่ือท่ีมีอิทธิพล
ส าคญัต่อการซ้ือรถยนต์ฮอนด้า  ช่วงเวลาท่ีท่านซ้ือรถยนต์ฮอนด้า การเลือกสถานท่ีในการซ้ือ
รถยนต์ฮอนด้า ปัจจยัท่ีท่านน ามาพิจารณาเม่ือท่านซ้ือรถยนต์ฮอนด้า โดยรวมอยู่ในระดบัมาก  
ซ่ึงพบว่า ด้านสาเหตุและวตัถุประสงค์ท่ีท่านเลือกใช้รถยนต์ยี่ห้อฮอนด้ามีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด 
ทั้งน้ีเน่ืองจากปัจจุบนัรถยนต์ถือวา่เป็นปัจจยัท่ีมีความส าคญัในการด ารงชีวิต ดงันั้นก่อนตดัสินใจ
เลือกซ้ือผลิตภณัฑ์หรือสินคา้ใดผูบ้ริโภคจึงตอ้งมีการศึกษาและพิจารณาองคป์ระกอบปัจจยัในการ
เลือกซ้ือ เพื่อให้ตรงต่อความต้องการมากท่ีสุดและคุ้มค่าต่อราคาท่ีจะตัดสินใจเลือกซ้ือ  ซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของวรเศษฐ ์  สรวฒิุวงศ ์(2552) ไดศึ้กษาปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด
ท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือรถยนต์โตโยตา้โคโรล่านิวอลัติสของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
พบวา่ เหตุผลในการเลือกซ้ือ ผูท่ี้มีอิทธิพลในการซ้ือและการคน้ควา้ขอ้มูลการซ้ือ ทศันคติดา้นรา
คามีความสัมพนัธ์กบัรุ่นท่ีตรงกบัความตอ้งการทศันคติดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีความสัมพนัธ์
กบัการวางแผนในอนาคตจะซ้ือและการคน้ควา้ขอ้มูลการซ้ือ ทศันคติดา้นการส่งเสริมการตลาดมี
ความสัมพนัธ์กบัผูท่ี้มีอิทธิพลในการซ้ือและการคน้ควา้ข้อมูลการซ้ือทศันคติด้านส่วนประสม
การตลาดรวมทุกดา้นมีความสัมพนัธ์กบัการครอบครองในปัจจุบนัผูท่ี้มีอิทธิพลในการซ้ือและการ
คน้ควา้ขอ้มูลการซ้ืออยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 2.4 ปัจจยัทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กับคุณค่าตราสินค้า มีความสัมพนัธ์กันใน
ระดบัปานกลาง และในทิศทางเดียวกนั  ซ่ึงพบวา่ ปัจจยัทางการตลาดมีความสัมพนัธ์มากท่ีสุด ทั้งน้ี
เน่ืองจากการวางแผนการตลาดของธุรกิจรถยนต์ตอ้งใชห้ลากหลายวิธีการเพื่อให้ผูบ้ริโภคไดรั้บรู้
และสร้างความจดจ า ควบคู่เพื่อให้กระตุน้ให้เกิดความตอ้งการจนก่อให้เกิดความตดัสินใจซ้ือตรา
สินคา้นั้น  ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ(Aaker, 1991) กล่าวว่า ความเช่ือมโยงจะท าให้ผูบ้ริโภค
เขา้ใจในผลิตภณัฑ์ดียิ่งข้ึนจะก่อให้เกิดประโยชน์หลายประการคือ ความโดดเด่น เป็นเหตุผลให้
ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้  ท าให้เกิดทศันคติและความรู้สึกท่ีดี และเป็นจุดเร่ิมตน้ของการขยายตราสินคา้ 
และความเช่ือมโยงตราสินคา้จะเป็นพื้นฐานท่ีจะก่อใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือและความภกัดีใน 
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ตราสินคา้ และสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ(Keller ,1998) ท่ีกล่าวว่า ความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคนั้นจะเกิดข้ึนจากประสบการณ์เก่ียวกบัตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคมีในอดีตและเกิดจากกิจกรรม
ทางการตลาดท่ีองคก์รสร้างข้ึนในรูปแบบต่าง ๆเช่น โฆษณา หรือการส่งเสริมการตลาดในรูปแบบ
อ่ืนๆ ซ่ึงความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ของผูบ้ริโภคนั้น ๆจะน าไปสู่ทศันคติต่อตราสินคา้และก่อให้เกิด
คุณค่าตราสินคา้ 
 2.5 ปัจจยัทางการตลาดและคุณค่าตราสินคา้มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือรถยนตฮ์อนดา้
และมีอิทธิพลต่อกนั ซ่ึงพบว่า ปัจจยัทางการตลาดมีความสัมพนัธ์มากท่ีสุด ทั้งน้ีเน่ืองจากปัจจยั
ทางการตลาดถือว่ากิจกรรมทางการตลาดท่ีมีความส าคญัเพื่อให้ผูบ้ริโภคได้ปรับทศันคติความ 
พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ จากการกระตุน้กิจกรรมทางการตลาดมาเป็นความตอ้งการ ความจดจ าใน
ตราสินคา้ จนกลายมาเป็นความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้นั้นๆ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Farquhar  
(1990) ไดก้ล่าววา่  คือ การสะทอ้นให้เห็นถึงการเพิ่มข้ึนของความแข็งแกร่งของทศันคติ  (Attitude  
strength) ท่ีมีต่อตราสินค้า ซ่ึงทศันคติในท่ีน้ี หมายถึง ความเช่ือมโยงระหว่างตราสินค้ากับ 
การประเมินตราสินค้านั้นๆ ท่ีผูบ้ริโภคเก็บไวใ้นความทรงจ า ซ่ึงทศันคติดังกล่าวจะส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ในการวดัคุณค่าตราสินคา้จากมุมมองของผูบ้ริโภคจะตอ้งวดัจาก
ความแขง็แกร่งของทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้ตราหน่ึงๆ   
 

3. ข้อเสนอแนะ 
 
 3.1 ข้อเสนอแนะในการน าผลการวจัิยไปประยุกต์ใช้ 
  1. ผลการวิจยั พบว่า ปัจจยัทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีค่าเฉล่ีย 
นอ้ยท่ีสุด ดงันั้น ผูป้ระกอบการรถยนต์ฮอนดา้ควรมีการจดักิจกรมทางการตลาดในเขตภาคกลาง  
เพื่อเป็นการกระตุน้ ยอดขายและประชาสัมพนัธ์โปรโมชัน่ต่าง ๆใหก้บัผูบ้ริโภค  
  2. ผลการวิจัย พบว่า คุณค่าตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้ามีค่าเฉล่ีย 
นอ้ยท่ีสุด ดงันั้น ผูป้ระกอบการรถยนต์ฮอนดา้ ควรมีการด าเนินกิจกรรมทางการตลาด เพราะเม่ือ
ลูกคา้มีความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้จะก่อให้เกิดการซ้ือซ ้ า บริษทัจะมีผลก าไรสูงและเป็นการลด
ค่าใชจ่้ายในทางการตลาดไดด้ว้ย เน่ืองจากปัจจุบนัการแข่งขนัทางธุรกิจน้ีค่อนขา้งรุนแรง  
 3.2 ข้อเสนอแนะในการวจัิยคร้ังต่อไป 
  1. เน่ืองจากงานวจิยัศึกษาเฉพาะกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชร้ถยนตฮ์อนดา้ซ่ึงเป็นรถยนตใ์น
เขตเอเซียเท่านั้น ดงันั้นในการศึกษาคร้ังต่อไป ควรท าการศึกษาตรายี่ห้ออ่ืนดว้ย อาทิเช่น โตโยตา้
หรือวอลโวท่ี่เป็นรถยโุรป  เป็นตน้ เพื่อจะไดเ้ปรียบเทียบมุมมองของผูบ้ริโภคหลากหลายตราสินคา้  
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  2. ควรท าการศึกษาในระดบักวา้งข้ึน เช่น ในระดบัภูมิภาคอ่ืนหรือระดบัประเทศ 
เพื่อจะได้ทราบความคิดเห็นของผูท่ี้ใช้รถยนต์ฮอนด้าในภาพกวา้ง และน ามาแก้ไขปรับปรุงให้
สอดคลอ้งกนั 
  3. ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูใ้ช้รถยนต์ฮอนดา้ซ่ึงไดศึ้กษาในทุกกลุ่ม
โดยไม่ไดเ้ลือกกลุ่มอยา่งเฉพาะเจาะจงเช่น รายไดห้รือ อายท่ีุใกลเ้คียงกนัดงันั้น จึงมีขอ้เสนอแนะวา่ 
ในการวิจยัคร้ังต่อไป สามารถน าขอ้มูลและวิธีการวิจยัคร้ังน้ีไปขยายผล ดว้ยการก าหนดขอบเขต
ประชากรใหมี้ลกัษณะเฉพาะกลุ่มมากยิง่ข้ึน  



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บรรณานุกรม 
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รายนามผู้ทรงคุณวุฒิตรวจเคร่ืองมอื 
 
 1.รศ.ดร.นพมาศ   สุวชาติ   อาจารยป์ระจ าสาขาวชิาการตลาด ม.ขอนแก่น 

2. นายวภิู  ผลิโกมล                    ผูจ้ดัการทัว่ไป  บริษทัวอง ฮอนดา้คาร์ส์ จ  ากดั 
        3. วา่ท่ีพนัตรีสมยศ  มุราชยั         ผูจ้ดัการแผนกอะไหล่  บริษทัสระบุรี ฮอนดา้คาร์ส์  จ  ากดั 
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แบบสอบถาม 
 

ปัจจัยทางการตลาดและคุณค่าตราสินค้าทีม่ีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภครถยนต์
ฮอนด้าในเขตภาคกลางของประเทศไทย  
           แบบสอบถามน้ีจดัท าข้ึนเพื่อการท าวทิยานิพนธ์  ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาหลกัสูตร
บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช  การประมวลผลจะแสดงผลในภาพรวม 
ผูว้จิยัจึงขอความกรุณาท่านตอบแบบสอบถามตามขอ้เทจ็จริง 
ค าช้ีแจง: แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงในช่อง    หนา้ค าตอบ 
 
ส่วนที ่ 1  ข้อมูลพืน้ฐาน 
1. เพศ 
  1.  ชาย                    2. หญิง 
2.อาย ุ
  1.  ไม่เกิน 25 ปี                 3.   36 -45   ปี                   
  2.    26 -35    ปี                   4. มากกวา่  45   ปีข้ึนไป 
  
3.  ระดบัการศึกษาในปัจจุบนั 
  1.ต ่ากวา่ปริญญาตรี        3.สูงกวา่ปริญญาตรี 
  2. ปริญญาตรี  
    
4. อาชีพ 
  1. นกัเรียน/นกัศึกษา     3. พนกังานบริษทัเอกชน 
  2. รับราชการ / รัฐวสิาหกิจ   4. เจา้ของกิจการ/ประกอบธุรกิจส่วนตวั 
 
5.ระดบัรายได ้
  1.ไม่เกิน 10,000      บาท    3.  10,001 -20,000   บาท 
  2.  20,001 – 30,000   บาท    4.   30,001     บาทข้ึนไป 
6. สถานภาพ 
  1.โสด                                 3. หมา้ย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่
  2. สมรส/อยูด่ว้ยกนั 
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7. วธีิการช าระค่ารถยนต ์ 
        1.  เงินสด                                                     3.  ผอ่นช าระกบัญาติ 
         2.  ผอ่นช าระระยะสั้นภายใน 1 ปี               4.  ผอ่นช าระระยะยาว 4 – 5 ปี 

8. ราคารถยนตฮ์อนดา้ ณ วนัท่ีซ้ือ  
         1. 400,000 – 600,000 บาท                         3. 600,001 – 800,000 บาท 
         2. 800,001 – 1,000,000 บาท             4. 1,000,001 บาทข้ึนไป 
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ส่วนที ่ 2  แบบสอบถามมาตรประมาณค่า   
ค าช้ีแจง   โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องท่ีตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่านเพียงระดบัเดียว       
  2.1 ปัจจัยทางการตลาดทีม่ีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือรถยนต์ฮอนด้า   

ข้อค าถาม 
ระดับความคิดเห็น 

มากทีสุ่ด 
(5) 

มาก  
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยทีสุ่ด 
(1) 

ด้านผลติภัณฑ์ 
การออกแบบ  
1. การออกแบบภายนอกดีไซดส์วย ทนัสมยั 

     

2. การออกแบบตกแต่งภายในหอ้งโดยสารมี
ความสวยงามเหมาะสมต่อการใชง้าน  

     

3. มีจ  านวนสีและขนาดรุ่นท่ีหลากหลายตรง
กบัความตอ้งการ 

     

คุณภาพ 
4. โรงงานไดรั้บการรับรองระบบ 
การจดัการคุณภาพมาตรฐานการผลิต 

     

5. . มีระบบความปลอดภยัไดม้าตรฐาน      
6. . สมรรถนะของเคร่ืองยนตไ์ดม้าตรฐาน      
7. การท างานของระบบต่างๆในรถยนตใ์ชง้าน
ร่วมกนัไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

     

8.ทีมวจิยัและพฒันามีการพฒันายกระดบัขีด
ความสามารถในการผลิตอยา่งต่อเน่ือง 

     

บริการหลงัการขาย 
9. มีระบบบริการตรวจสภาพรถยนตท่ี์รวดเร็ว
และไดม้าตรฐานสากล 

     

10. ผูป้ระกอบการมีการติดต่อกบัลูกคา้อยา่ง
สม ่าเสมอ 

     

11. ค่าบริการตรวจซ่อมและการเปล่ียนอะไหล่
เป็นมาตรฐานเดียวกนั 
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ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

มากทีสุ่ด 
(5) 

มาก  
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยทีสุ่ด 
(1) 

ด้านราคา 
12. รถยนตฮ์อนดา้ในแต่ละรุ่นมี 
ความเหมาะสมในดา้นราคาท่ีจ าหน่าย 

     

13. ระยะเวลาในการช าระเงินและผอ่นช าระค่า
งวดรถยนตไ์ดน้านถึง 48  –  60 เดือน  

     

14. ผูแ้ทนจ าหน่ายมีการจดัไฟแนนซ์ดอกเบ้ียต ่า      
ด้านการจัดจ าหน่าย 
15. สถานท่ีตั้งของโชวรู์มและศูนยบ์ริการอยู่
ในท าเลท่ีสะดวก  สามารถเดินทางไดง่้าย 

     

16.จ านวนโชวรู์มและศูนยบ์ริการมีครอบคลุม
ทุกพื้นท่ี 

     

17. ความน่าเช่ือถือของโชวรู์มและศูนยบ์ริการ      
18.ความเพียงพอของรถยนตท่ี์พร้อมจ าหน่าย      

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
19.โฆษณาผา่นส่ือต่างๆอยา่งสร้างสรรคแ์สดง
ถึงความเหนือกวา่ของตราสินคา้ฮอนดา้    

     

20. มีการจดัโปรโมชัน่ส่งเสริมการขายท่ี
เหมาะสมดึงดูดใจ 

     

21. พนกังานขายมีความรู้ความช านาญ 
ในการแนะน ารถยนต์ 

     

22.มีการประชาสัมพนัธ์และใหข่้าวสาร 
ดา้นองคก์รและผลิตภณัฑอ์ยา่งต่อเน่ือง 

     

23.ผูแ้ทนจ าหน่ายมีส่วนลดเงินสดท่ีจูงใจผูซ้ื้อ      
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2.2 คุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภคทีม่ีต่อตราสินค้าฮอนด้า 
   

ข้อค าถาม 
ระดับความคิดเห็น 

มากทีสุ่ด 
(5) 

มาก  
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยทีสุ่ด 
(1) 

ด้านความตระหนักรู้ในตราสินค้า 
1. เม่ือพดูถึงรถยนต ์ท่านระลึกถึงฮอนดา้ 

     

2. ท่านจดจ าตราสัญญลกัษณ์”H”ของฮอนดา้
ไดเ้ป็นอยา่งดี 

     

3. ท่านรู้จกัคุน้เคยกบัฮอนดา้มากกวา่ยีห่อ้อ่ืน      
4.ในช่วงปีท่ีผา่นมาท่านทราบถึงกิจกรรมของ
ฮอนดา้มาโดยตลอด 

     

ด้านความเช่ือมโยงกบัตราสินค้า 
5. ท่านรู้สึกวา่ฮอนดา้มีความคุม้ค่าและ
เหมาะสม เม่ือเทียบระหวา่งคุณภาพกบัราคา 

     

6. ท่านรู้สึกวา่ฮอนดา้ใชแ้ลว้บ่งบอกความ
ทนัสมยั มีรสนิยม และมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั 

     

7. ท่านรู้สึกวา่ฮอนดา้ผลิตจากองคก์รท่ีมีความ
มัน่คง น่าเช่ือถือ และรู้สึกมัน่ใจเม่ือใชร้ถยนต์
ตราสินคา้ฮอนดา้  

     

ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินค้า 
8. รถยนตฮ์อนดา้สะทอ้นถึงคุณภาพสูง 

     

9. ฮอนดา้มีการพฒันาเทคโนโลยแีละ
นวตักรรมใหม่อยา่งต่อเน่ือง 

     

10. ฮอนดา้เป็นผูน้ าในดา้นการผลิตรถยนต์      
ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 

11. ท่านจะซ้ือรถยนตฮ์อนดา้ถึงแมร้าคาจะ 
สูงกวา่ตราสินคา้อ่ืนท่ีมีคุณลกัษณะคลา้ยกนั 

     

12.ท่านจะซ้ือรถยนตฮ์อนดา้ในคร้ังต่อไป      
13.ท่านจะแนะน าฮอนดา้กบัเพื่อนหรือญาติ
ของท่าน 
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2.3  พฤติกรรมการซ้ือรถยนต์ฮอนด้า  
 

ข้อค าถาม 
ระดับความคิดเห็น 

มากทีสุ่ด 
(5) 

มาก  
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยทีสุ่ด 
(1) 

สาเหตุและวตัถุประสงค์ทีท่่านเลอืกใช้รถยนต์
ยีห้่อฮอนด้า 
1. ช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ของบริษทัผูผ้ลิต
รถยนต ์

     

2.รูปลกัษณ์และความหรูหราอยา่งมีสไตล ์
ของรถยนตถู์กใจของท่าน 

     

3. สมรรถนะของรถยนตย์ีห่้อน้ีมี 
ประสิทธิภาพสูง 

     

4. คุณภาพบริการหลงัการขายของยีห่อ้น้ีดีกวา่
ยีห่อ้อ่ืนตามความรู้สึกของท่าน 

     

5.   เพื่อความสะดวกสบายและใชง้าน 
ตามความจ าเป็น 

     

6.  เพื่อเสริมสร้างภาพลกัษณ์และบ่งบอก
รสนิยมของท่าน 

 
 

    

7.  เพื่อความปลอดภยัและเพิ่มคุณภาพชีวติท่ีดี
ใหท้่านและครอบครัว 

     

ส่ือและบุคคลทีม่ีส่วนร่วมในการซ้ือรถยนต์
ฮอนด้า 
8. ท่านจะตดัสินใจดว้ยตนเองมากกวา่จะ
ปรึกษาใคร 

     

9.  หากครอบครัว/คนใกลชิ้ดมีความเห็นชอบ
ตรงกนัท่านจึงจะซ้ือรถ 

     

10. พนกังานขายมีส่วนโนม้นา้วใจอยา่งมาก 
ท าใหท้่านอยากซ้ือรถ 
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ข้อค าถาม 
ระดับความคิดเห็น 

มากทีสุ่ด 
(5) 

มาก  
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยทีสุ่ด 
(1) 

11. บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมีส่วนในการตดัสินใจ
ของท่าน 

     

12. โฆษณาผา่นส่ือทางโทรทศัน์      
13. ส่ือสังคมออนไลน์      
14. ใบปลิว/แผน่พบั      
15. นิตยสารเก่ียวกบัรถยนต ์      
ปัจจัยและช่วงเวลาทีท่่านซ้ือรถยนต์ฮอนด้า 
16. โอกาสพิเศษของท่านและครอบครัว 

     

17.  การจดัโปรโมชัน่ตามเทศกาลต่าง ๆ เช่น 
เทศกาลแสดงรถยนต ์เป็นตน้ 

     

18. เม่ือท่านตอ้งการเปล่ียนยี่หอ้หรือรุ่น 
ของรถยนต ์

     

19.สมรรถนะรถยนตข์องท่านท่ีใชอ้ยูล่ดลง      
20. พิจารณาจากราคารถยนตเ์ป็นส าคญั      
21.พิจารณาจากรายไดข้องท่านเป็นหลกั      
22.ค่าใชจ่้ายอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวกบัจากการใชร้ถยนต ์
เช่น ค่าน ้ามนั ค่าบ ารุงรักษา เป็นตน้ 

     

23.การเป็นท่ียอมรับค่านิยมทางสังคมและ
บุคคลรอบขา้ง 

     

24.สมรรถนะความคุม้ค่าของเงิน      

การเลอืกสถานทีใ่นการซ้ือรถยนต์ฮอนด้า 
25. ตวัแทนจ าหน่ายท่ีใกลบ้า้นและใกลท่ี้ท างาน 

     

26. ตวัแทนจ าหน่ายท่ีให้ราคาไดต้  ่าท่ีสุด      
27.งานจดักิจกรรมพิเศษของบริษทัรถยนตใ์น
สถานท่ีต่าง ๆ เช่น หา้งสรรพสินคา้ เป็นตน้ 

     

28. ศูนยจ์  าหน่ายรถยนตมื์อสอง      
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ภาคผนวก ค 
ค่าดชันีความสอดคลอ้ง 
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ค่าดัชนีความสอดคล้อง 
 

ข้อค าถาม ค่า IOC  
ด้านผลติภัณฑ์ 

การออกแบบ  
1. การออกแบบภายนอกดีไซดส์วย ทนัสมยั 

 
 

1.00 
2. การออกแบบตกแต่งภายในหอ้งโดยสารมีความสวยงามเหมาะสมต่อการใชง้าน  1.00 
3. มีจ  านวนสีและขนาดรุ่นท่ีหลากหลายตรงกบัความตอ้งการ 0.70 

คุณภาพ 
4. โรงงานไดรั้บการรับรองระบบการจดัการคุณภาพมาตรฐานการผลิต 

 

1.00 

5. . มีระบบความปลอดภยัไดม้าตรฐาน 1.00 

6. . สมรรถนะของเคร่ืองยนตไ์ดม้าตรฐาน 1.00 

7. การท างานของระบบต่างๆในรถยนตใ์ชง้านร่วมกนัไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 1.00 

8.ทีมวจิยัและพฒันามีการพฒันายกระดบัขีดความสามารถในการผลิตอยา่ง
ต่อเน่ือง 

1.00 

บริการหลงัการขาย 
9. มีระบบบริการตรวจสภาพรถยนตท่ี์รวดเร็วและไดม้าตรฐานสากล 

1.00 

10. ผูป้ระกอบการมีการติดต่อกบัลูกคา้อยา่งสม ่าเสมอ 0.70 

11. ค่าบริการตรวจซ่อมและการเปล่ียนอะไหล่เป็นมาตรฐานเดียวกนั 1.00 

ด้านราคา 
12. รถยนตฮ์อนดา้ในแต่ละรุ่นมีความเหมาะสมในดา้นราคาท่ีจ าหน่าย 

1.00 

13. ระยะเวลาในการช าระเงินและผอ่นช าระค่างวดรถยนตไ์ดน้านถึง 48  –  60 
เดือน  

1.00 

14. ผูแ้ทนจ าหน่ายมีการจดัไฟแนนซ์ดอกเบ้ียต ่า 1.00 

ด้านการจัดจ าหน่าย 
15. สถานท่ีตั้งของโชวรู์มและศูนยบ์ริการอยูใ่นท าเลท่ีสะดวก  สามารถเดินทาง
ไดง่้าย 

1.00 

16.จ านวนโชวรู์มและศูนยบ์ริการมีครอบคลุมทุกพื้นท่ี 1.00 

17. ความน่าเช่ือถือของโชวรู์มและศูนยบ์ริการ 1.00 

18.ความเพียงพอของรถยนตท่ี์พร้อมจ าหน่าย 1.00 
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ข้อค าถาม ค่า IOC  
ด้านการส่งเสริมการตลาด 
19.โฆษณาผา่นส่ือต่างๆอยา่งสร้างสรรคแ์สดงถึงความเหนือกวา่ของตราสินคา้
ฮอนดา้    

1.00 

20. มีการจดัโปรโมชัน่ส่งเสริมการขายท่ีเหมาะสมดึงดูดใจ 1.00 

21. พนกังานขายมีความรู้ความช านาญในการแนะน ารถยนต์ 1.00 

22.มีการประชาสัมพนัธ์และใหข่้าวสารดา้นองคก์รและผลิตภณัฑอ์ยา่งต่อเน่ือง 1.00 

23.ผูแ้ทนจ าหน่ายมีส่วนลดเงินสดท่ีจูงใจผูซ้ื้อ 1.00 
ด้านความตระหนักรู้ในตราสินค้า 
1. เม่ือพดูถึงรถยนต ์ท่านระลึกถึงฮอนดา้ 

1.00 

2. ท่านจดจ าตราสัญญลกัษณ์”H”ของฮอนดา้ไดเ้ป็นอยา่งดี 1.00 

3. ท่านรู้จกัคุน้เคยกบัฮอนดา้มากกวา่ยีห่อ้อ่ืน 1.00 

4.ในช่วงปีท่ีผา่นมาท่านทราบถึงกิจกรรมของฮอนดา้มาโดยตลอด 1.00 

ด้านความเช่ือมโยงกบัตราสินค้า 
5. ท่านรู้สึกวา่ฮอนดา้มีความคุม้ค่าและเหมาะสม เม่ือเทียบระหวา่งคุณภาพกบัราคา 

1.00 

6. ท่านรู้สึกวา่ฮอนดา้ใชแ้ลว้บ่งบอกความทนัสมยั มีรสนิยม และมีเอกลกัษณ์
เฉพาะตวั 

1.00 

7. ท่านรู้สึกวา่ฮอนดา้ผลิตจากองคก์รท่ีมีความมัน่คง น่าเช่ือถือ และรู้สึกมัน่ใจ
เม่ือใชร้ถยนตต์ราสินคา้ฮอนดา้  

1.00 

ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินค้า 
8. รถยนตฮ์อนดา้สะทอ้นถึงคุณภาพสูง 

1.00 

9. ฮอนดา้มีการพฒันาเทคโนโลยแีละนวตักรรมใหม่อยา่งต่อเน่ือง 1.00 

10. ฮอนดา้เป็นผูน้ าในดา้นการผลิตรถยนต์ 1.00 

ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 
11. ท่านจะซ้ือรถยนตฮ์อนดา้ถึงแมร้าคาจะสูงกวา่ตราสินคา้อ่ืนท่ีมีคุณลกัษณะ
คลา้ยกนั 

1.00 

12.ท่านจะซ้ือรถยนตฮ์อนดา้ในคร้ังต่อไป 1.00 

13.ท่านจะแนะน าฮอนดา้กบัเพื่อนหรือญาติของท่าน 1.00 
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ข้อค าถาม ค่า IOC  
สาเหตุและวตัถุประสงค์ทีท่่านเลอืกใช้รถยนต์ยีห้่อฮอนด้า 
1. ช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ของบริษทัผูผ้ลิตรถยนต์ 

1.00 

2.รูปลกัษณ์และความหรูหราอยา่งมีสไตลข์องรถยนตถู์กใจของท่าน 1.00 

3. สมรรถนะของรถยนตย์ีห่้อน้ีมีประสิทธิภาพสูง 1.00 

4. คุณภาพบริการหลงัการขายของยีห่อ้น้ีดีกวา่ยีห่อ้อ่ืนตามความรู้สึกของท่าน 1.00 

5.   เพื่อความสะดวกสบายและใชง้านตามความจ าเป็น 1.00 

6.  เพื่อเสริมสร้างภาพลกัษณ์และบ่งบอกรสนิยมของท่าน 1.00 

7.  เพื่อความปลอดภยัและเพิ่มคุณภาพชีวติท่ีดีใหท้่านและครอบครัว 1.00 

ส่ือและบุคคลทีม่ีส่วนร่วมในการซ้ือรถยนต์ฮอนด้า 
8. ท่านจะตดัสินใจดว้ยตนเองมากกวา่จะปรึกษาใคร 

1.00 

9.  หากครอบครัว/คนใกลชิ้ดมีความเห็นชอบตรงกนัท่านจึงจะซ้ือรถ 1.00 

10. พนกังานขายมีส่วนโนม้นา้วใจอยา่งมาก ท าใหท้่านอยากซ้ือรถ 1.00 

11. บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมีส่วนในการตดัสินใจของท่าน 1.00 

12. โฆษณาผา่นส่ือทางโทรทศัน์ 1.00 

13. ส่ือสังคมออนไลน์ 1.00 

14. ใบปลิว/แผน่พบั 1.00 

15. นิตยสารเก่ียวกบัรถยนต ์ 1.00 

ปัจจัยและช่วงเวลาทีท่่านซ้ือรถยนต์ฮอนด้า 
16. โอกาสพิเศษของท่านและครอบครัว 

1.00 

17.  การจดัโปรโมชัน่ตามเทศกาลต่าง ๆ เช่น เทศกาลแสดงรถยนต ์เป็นตน้ 1.00 

18. เม่ือท่านตอ้งการเปล่ียนยี่หอ้หรือรุ่นของรถยนต ์ 1.00 

19.สมรรถนะรถยนตข์องท่านท่ีใชอ้ยูล่ดลง 1.00 

20.พิจารณาจากราคารถยนตเ์ป็นส าคญั 1.00 

21.พิจารณาจากรายไดข้องท่านเป็นหลกั 1.00 

22.ค่าใชจ่้ายอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวกบัจากการใชร้ถยนต ์เช่น ค่าน ้ามนั ค่าบ ารุงรักษา เป็นตน้ 1.00 

23.การเป็นท่ียอมรับค่านิยมทางสังคมและบุคคลรอบขา้ง 1.00 

24.สมรรถนะความคุม้ค่าของเงิน 1.00 
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ข้อค าถาม ค่า IOC  
การเลอืกสถานทีใ่นการซ้ือรถยนต์ฮอนด้า 
25. ตวัแทนจ าหน่ายท่ีใกลบ้า้นและใกลท่ี้ท างาน 

 

26. ตวัแทนจ าหน่ายท่ีให้ราคาไดต้  ่าท่ีสุด 1.00 

27.งานจดักิจกรรมพิเศษของบริษทัรถยนตใ์นสถานท่ีต่าง ๆ เช่น หา้งสรรพสินคา้ 
เป็นตน้ 

1.00 

28. ศูนยจ์  าหน่ายรถยนตมื์อสอง 1.00 
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ภาคผนวก  ง  
ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
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ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
 

ปัจจัยทางการตลาด  

1.ดา้นผลิตภณัฑ์ 

  
 
 

 

2.ดา้นราคา 

  

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.933 3 
 
3.ดา้นการจดัจ าหน่าย 

  

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.758 4 
 
4.ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.757 5 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.872 11 
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คุณค่าตราสินค้า  
 
1.ดา้นความตระหนกัรู้ในตราสินคา้ 

 Cronba
ch's Alpha 

N of 
Items 

.791 4 
 
2.ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ 

 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.743 3 
 

 3.ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินคา้ 

  

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.731 3 
 
4.ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 

  

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.897 3 
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พฤติกรรมการซ้ือ  
 
1.ด้านสาเหตุและวตัถุประสงคท่ี์ท่านเลือกใชร้ถยนตย์ีห่้อฮอนดา้   

  

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.905 7 

 
2.ด้านส่ือและบุคคลท่ีมีส่วนส าคญัในการซ้ือรถยนตฮ์อนดา้     

 Cron
bach's Alpha N of Items 

.958 8 
 

3.ดา้นปัจจยัและช่วงเวลาท่ีท่านซ้ือรถยนตฮ์อนดา้   

  
 
 
 

  

4. ดา้นการเลือกสถานท่ีในการซ้ือรถยนต ์

  
 
 

 

 
 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.892 9 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.714 4 
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Mean Std. Deviation N 
c1 2.41 .825 29 
c2 2.66 .936 29 
c3 2.72 1.066 29 
c4 3.45 1.183 29 
c5 2.21 1.146 29 
c6 2.48 1.184 29 
c7 2.07 1.132 29 
c8 2.24 1.123 29 
c9 2.59 1.211 29 
c10 3.07 1.193 29 
c11 2.45 1.021 29 
c12 2.86 1.026 29 
c13 2.83 1.037 29 
c14 2.62 1.265 29 
c15 2.66 1.261 29 
c16 2.72 1.192 29 
c17 2.52 1.184 29 
c18 2.72 1.279 29 
c19 2.90 1.113 29 
c20 3.41 1.018 29 
c21 3.59 1.119 29 
c22 3.14 1.156 29 
c23 2.66 1.111 29 
c24 2.62 1.237 29 
c25 2.76 1.185 29 
c26 3.90 1.175 29 
c27 3.03 1.210 29 
c28 2.31 1.168 29 
a1 3.00 .000 29 
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a2 1.59 .568 29 
a3 3.34 .721 29 
a4 2.00 .000 29 
a5 3.21 1.114 29 
a6 2.83 1.136 29 
a7 2.97 .944 29 
a8 2.90 1.145 29 
a9 3.10 1.145 29 
a10 2.93 1.163 29 
a11 2.31 1.137 29 
a12 2.31 1.168 29 
a13 2.69 .930 29 
a14 2.79 .940 29 
a15 3.00 .845 29 
a16 3.14 .990 29 
a17 2.72 .960 29 
a18 2.52 .986 29 
a19 2.76 .951 29 
a20 2.76 .951 29 
a21 3.24 .830 29 
a22 2.69 .967 29 
a23 3.76 1.057 29 
b1 3.66 1.111 29 
b2 2.55 1.121 29 
b3 3.14 .915 29 
b4 3.07 .884 29 
b5 2.52 1.090 29 
b6 2.48 1.090 29 
b7 3.10 .976 29 
b8 3.59 1.181 29 
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b9 2.79 1.177 29 
b10 2.34 1.045 29 
b11 2.34 .974 29 
b12 2.62 1.147 29 
b13 2.52 1.022 29 
 

Cronbach's Alpha   .978 N of Items 64 
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ภาคผนวก จ 
ผลการวเิคราะห์ถดถอย 
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ผลการวเิคราะห์ถดถอยเม่ือตวัแปรอิสระคือ ปัจจยัทางการตลาด(4p) และคุณค่าตราสินคา้ 
(value)  ตวัแปรตามคือ พฤติกรรมการซ้ือในภาพรวม (behavior) 

 

 
 

 
 

 

Model Summaryb

.771a .594 .592 .28882 1.524

Model

1

R R Square

Adjusted

R Square

Std.  Error of

the Estimate

Durbin-

Watson

Predictors:  (Constant), v alue,  ppppa. 

Dependent  Variable: behav ierb. 

Coefficientsa

.832 .122 6.818 .000

.454 .043 .486 10.625 .000 .492 2.033

.297 .039 .345 7.545 .000 .492 2.033

(Constant)

pppp

value

Model

1

B Std.  Error

Unstandardized

Coeff icients

Beta

Standardized

Coeff icients

t Sig. Tolerance VIF

Collinearity  Statistics

Dependent Variable:  behaviera. 

Collinearity Diagnosticsa

2.986 1.000 .00 .00 .00

.009 17.729 .98 .10 .20

.005 25.171 .02 .90 .80

Dimension

1

2

3

Model

1

Eigenvalue

Condit ion

Index (Constant) pppp value

Variance Proportions

Dependent Variable: behav iera. 
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