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ABSTRACT 
This research was a quantitative research design aiming (1) to study attitudes and 

behavior of buying and using vehicles of consumers at present and (2) to study the factors that 
affect the vehicle brand engagement leading to repeat business and recommendation to others. 
The population used in this study was the people in Thailand, who were 18 years old and over, 
and who had decided to buy and use vehicles in the past five years. The researcher collected data 
online from 420 samples, employing an accidental sampling method. The data were analyzed 
with statistical methods, including frequency distribution, percentage, mean, standard deviation, 
and multiple regression analysis. 

The results revealed that the factors that affected the people’s vehicle brand 
engagement leading to repeat purchases in Thailand were comprised of the country of origin, 
product image, brand personality, consumer demand, and purchasing convenience. In addition,  
it was found that factors that affected the people’s vehicle brand engagement leading to 
recommendation to others in Thailand consisted of the country of origin, product image, brand 
personality, satisfaction with vehicles, consumer cost, purchasing convenience, and 
communication. 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
 

1.1 ที่มาและความส าคญัของหัวข้อวิจัย 
อุตสาหกรรมรถยนตเ์ป็นอุตสาหกรรมหลกัท่ีทางรัฐบาลไทยไดใ้หก้ารส่งเสริมมาอย่าง

ต่อเน่ือง ซ่ึงในระยะแรกของการพฒันาอุตสาหกรรมรถยนตน์ั้น เนน้การผลิตเพื่อทดแทนการน าเขา้ 
โดยการท่ีรัฐบาลไดมี้มาตรการดึงดูดการลงทุนในอุตสาหกรรมประกอบรถยนต์ อาทิ การให้สิทธิ
ประโยชน์ทางภาษี การปรับขึ้นภาษีน าเขา้รถยนต์ประกอบส าเร็จรูป (Completely Built-Up: CBU) 
ในอตัราสูงเพื่อจ ากัดการน าเขา้รถยนต์เพื่อมาจ าหน่ายในประเทศ และการลดภาษีน าเขา้ช้ินส่วน 
ครบชุดสมบูรณ์ (Completely Knocked-Down: CKD) ท่ีใชป้ระกอบรถยนต ์ 

ในช่วงหลายปีท่ีผ่านมา ตลาดอุตสาหกรรมยานยนตข์องประเทศไทย มีสถานการณ์ท่ี
ค่อนข้างผนัผวน เน่ืองจากในปี พ.ศ. 2554 ประเทศไทยได้เผชิญกับปัญหาการหยุดชะงักหรือ 
การขาดตอนของโซ่อุปทาน (Supply Chain Disruption) ซ่ึงเกิดจากภยัพิบติัธรรมชาติจ านวน 2 คร้ัง 
คือ สึนามิในญ่ีปุ่ น เม่ือเดือนมีนาคม 2554 และอุทกภยัคร้ังใหญ่ในไทย เม่ือเดือนตุลาคม 2554 ส่งผล 
ท าใหก้ารผลิตรถยนตข์องไทยหดตวัเป็นอยา่งมากจากปัญหาขาดแคลนช้ินส่วนรถยนตอ์ยา่งรุนแรง 

ในปี 2555-2556 ถือเป็นช่วงขาขึ้นของอุตสาหกรรมยานยนต์ไทย เน่ืองจากผลของ
ความตอ้งการท่ีคัง่คา้ง (Pend-up Demand) ท่ีสะสมมาจากช่วงอุทกภยัปลายปี 2554 บวกกบัรัฐบาลมี
มาตรการกระตุน้เศรษฐกิจผ่านโครงการรถคนัแรก ส่งผลให้ตลาดรถยนต์ในประเทศไทยเติบโต  
เป็นอย่างมาก โดยยอดจ าหน่ายรถยนต์สูงถึง 1.4 ลา้นคนั และ 1.3 ลา้นคนั ในปี 2555 และ 2556 
ตามล าดบั (เทียบกบัเฉล่ียในปี 2550-2554 ท่ีมียอดขายเฉล่ียปีละ 0.7-0.75 ลา้นคนั) ตามภาพ 1.1 และ 
ปริมาณการผลิตรถยนต์ของไทยในช่วงเวลาดังกล่าวเพิ่มขึ้นมากและมีระดบัสูงเป็นประวติัการณ์ 
ท่ี 2.46 ลา้นคนั ในปี 2556 (ทีมวิจยักรุงศรี, 2562)  

อย่างไรก็ตาม ในปี พ.ศ. 2557-2559 มีการทรุดตัวอย่างรุนแรงของตลาดรถยนต์ 
ในประเทศ ส่งผลให้การผลิตรถยนต์ของประเทศไทยได้ลดลงมาอยู่ท่ี 2 ลา้นคนั ซ่ึงหลงัส้ินสุด
โครงการรถคนัแรกท่ีเป็นการดึงอุปสงค ์(Demand) ในอนาคต หรือความตอ้งการซ้ือรถยนตใ์นระยะ 
3-4 ปีล่วงหนา้ มารวมไวภ้ายในช่วงระยะเวลาโครงการรถคนัแรก โดยยอดจ าหน่ายรถยนตล์ดลงมา
อยูท่ี่ประมาณ 0.7-0.8 ลา้นคนัต่อปี  
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ภาพ 1.1 สถิติการจ าหน่ายรถยนตภ์ายในประเทศไทย ตั้งแต่ปี 2553–2560 (คนัต่อปี) 
หมายเหตุ. จาก บริษทั Toyota Motor Thailand 
 
ตาราง 1.1 สถิติการจ าหน่ายรถยนตภ์ายในประเทศไทย ปี 2560 (คนัต่อปี) 

 
 
หมายเหตุ. จาก งานแถลงข่าวของ มร.มิจิโนบุ ซึงาตะ กรรมการผูจ้ัดการใหญ่ บริษทั โตโยต้า 
มอเตอร์ ประเทศไทย จ ากดั เม่ือวนัท่ี 16 มกราคม 2561 
 

จากภาพ 1.1 และ ตาราง 1.1 แสดงให้เห็นถึงยอดการจ าหน่ายรถยนต์รวมในประเทศ
ไทย ปี 2560 ซ่ึงมีปริมาณการจ าหน่ายรถยนต์รวมอยู่ท่ี 870,748 คนั ด้วยอตัราการเติบโตเพิ่มขึ้น 
13.30% เม่ือเทียบกบัปี 2559 เน่ืองจากมีมาตรการการกระตุน้เศรษฐกิจของภาครัฐ ท่ีตอ้งการจะผลกัดนัให้ 
GDP ของประเทศไทยเติบโต 3.9% ส่งผลใหต้ลาดรถยนตข์องไทยเติบโตคร้ังแรกในรอบ 4 ปี 
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ทั้งน้ี ในปี 2561 ก าลงัการผลิตของรถยนต์ทุกประเภทในประเทศไทยมีจ านวนอยู่ท่ี
ประมาณ 4 ลา้นคนั ซ่ึงแบ่งออกเป็นการผลิตรถยนต์นั่งและรถยนต์เพื่อการพาณิชยใ์นสัดส่วนท่ี
ใกลเ้คียงกนั (ในการผลิตรถยนต์เพื่อการพาณิชยเ์ป็นการผลิตรถปิกอพัขนาด 1 ตนั มากถึง 90%) 
และค่ายรถยนต์ญ่ีปุ่ นมีส่วนแบ่งการผลิตประมาณ 80% ของก าลังการผลิตรถยนต์ทุกประเภท 
ในประเทศไทย (ภาพ 1.2) ส าหรับสถานะของอุตสาหกรรมรถยนต์ไทยในตลาดโลกในปี 2561 
ประเทศไทยมีปริมาณการผลิตรถยนตท์ุกประเภทนบัเป็นอนัดบัท่ี 11 ของโลก (ภาพ 1.3) อนัดบัท่ี 5 
ของเอเชีย และอนัดบัท่ี 1 ของอาเซียน ในขณะท่ีปริมาณจ าหน่ายรถยนตใ์นประเทศของไทยอยู่ในอนัดบัท่ี 17 
ของโลก อนัดบัท่ี 6 ของเอเชีย และอนัดบัท่ี 2 ของอาเซียน (ทีมวิจยักรุงศรี, 2562) 

 

ภาพ 1.2 ปริมาณการผลิตรถยนตท์ุกประเภทในไทย ในปี 2561 (ประมาณ 4 ลา้นคนั) 
หมายเหตุ. จาก ทีมวิจยักรุงศรี 

 

ภาพ 1.3 สถานะของอุตสาหกรรมรถยนตไ์ทยในตลาดโลกในปี 2561 (ไทยเป็นอนัดบัท่ี 11 ของโลก) 
หมายเหตุ. จาก ทีมวิจยักรุงศรี 
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ในปัจจุบนัน้ี ตลาดรถยนตภ์ายในประเทศไทยถือไดว้่ามีภาวะการแข่งขนัท่ีรุนแรงมาก 
ตามภาพ 1.4 และ 1.5 จะเห็นได้จากส่วนแบ่งการตลาดของค่ายรถยนต์ในประเทศไทยท่ีมีการ
เปล่ียนแปลงอย่างมาก โดยโตโยตา้มีส่วนแบ่งทางการตลาดในประเทศไทยท่ีลดลงอย่างมีนัยยะ  
ซ่ึงมีทิศทางท่ีสวนทางกบัค่ายรถยนตอ่ื์น ๆ ไดแ้ก่ อิซูซุ ฮอนดา้ มิซูบิชิ และนิสสัน ท่ีมีส่วนแบ่งตลาด
คงตวัหรือเพิ่มขึ้น หลงัมีการเปิดตวัรถยนตโ์มเดลใหม่ ๆ  ทั้ง SUV และ Eco-car เขา้มาแข่งขนัในตลาด   

 

ภาพ 1.4 ส่วนแบ่งการตลาดของรถยนตภ์ายในประเทศไทย (ตั้งแต่ปี 2558-เดือนกนัยายน 2562) 
หมายเหตุ. จาก ทีมวิจยักรุงศรี 

 
ภาพ 1.5 ยอดการจ าหน่ายรถยนตภ์ายในประเทศไทยของโตโยตา้ ตั้งแต่ปี 2555-2562 
หมายเหตุ. จาก บริษทั Toyota Motor Thailand  

 
จะเห็นไดว้่า ยอดการจ าหน่ายรถยนตภ์ายในประเทศไทยของโตโยตา้มีแนวโนม้ลดลง

อย่างต่อเน่ือง ตั้งแต่ปี 2555 เป็นตน้มา ส่งผลให้ในปี 2560 โตโยตา้ได้สูญเสียส่วนแบ่งการตลาด
อนัดบั 1 ในส่วนของรถกระบะให้กบัอิซูซุเป็นคร้ังแรกในรอบ 12 ปี และสามารถกลบัมาเอาชนะ 
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ไดอี้กคร้ังในปี 2561 จนถึงปัจจุบนั จากขอ้มูลขา้งตน้ท าให้เห็นว่า ตลาดรถยนตภ์ายในประเทศนั้นมี
ภาวะการแข่งขนัท่ีรุนแรงอยา่งมาก หากบริษทัผูผ้ลิตรถยนตไ์ม่สามารถปรับปรุงการด าเนินงานและ
ปรับตวัใหเ้ขา้กบัสถานการณ์ปัจจุบนัได ้ก็อาจจะท าใหสู้ญเสียส่วนแบ่งการตลาดรวมใหก้บัคู่แข่งได ้

โดยการศึกษาแนวโน้มอุตสาหกรรมยานยนต์ของไทยในอนาคตของทีมวิจยักรุงศรี 
(2562) คาดการณ์ว่า อุตสาหกรรมยานยนตข์องไทยในปี 2563-2565 มีแนวโนม้ทรงตวัหรือขยายตวั
ได้เล็กน้อยตามอตัราการเติบโตของตลาดในประเทศและตลาดส่งออก ส่งผลให้ผูผ้ลิตรถยนต์มี  
ผลประกอบการโดยรวมใกลเ้คียงกบัปี 2562 และมีผลให้รายไดข้องธุรกิจตวัแทนจ าหน่ายเติบโต 
ไดอ้ย่างจ ากดั อย่างไรก็ตาม ธุรกิจน าเขา้รถยนต์อิสระและเต็นท์รถมือสองยงัเผชิญการแข่งขันสูง  
จึงอาจกระทบอตัราการท าก าไรของธุรกิจจากปัจจยัหนุนต่าง ๆ ดงัน้ี 

1. รถยนต์ในโครงการรถคนัแรกจะมีอายุครบ 5 ปี หรือทยอยพน้ก าหนดห้ามซ้ือขาย
ตามเง่ือนไขของโครงการฯ ตั้งแต่ปลายปี 2559 เป็นตน้ไป โดยจะเร่งตวัขึ้นในช่วงปี 2560-2562  
ซ่ึงอาจมีผลให้เกิดความตอ้งการซ้ือรถยนต์ใหม่ประมาณ 4-5 แสนคนัในช่วงปี 2560-2562 หรือ 
คิดเป็น 40-45% ของยอดขายรถยนตภ์ายใตโ้ครงการรถคนัแรก 

2. ค่ายรถต่าง ๆ ไดท้ยอยเปิดตวัรถยนต์รุ่นใหม่อย่างต่อเน่ือง ซ่ึงคาดว่าจะช่วยกระตุน้
ตลาดรถยนต์ในประเทศไดส่้วนหน่ึง ทั้งน้ี ผลจากการเก็บรวบรวมขอ้มูลตลาด พบว่า จะมีรถยนต์
โมเดลใหม่เปิดตวัในตลาดไม่ต ่ากวา่ 20 รุ่น ในปี 2562-2564 อาทิ Toyota (รุ่น C-HR, Camry, Corolla, 
Vios) Honda (รุ่น CRV, Accord, Civic, City) MG (Pickup) และ Nissan (รุ่น Note, Nicks) เป็นตน้ 

3. ในส่วนของภาคการก่อสร้างท่ีคาดว่าจะขยายตวัไดดี้ จะช่วยหนุนความตอ้งการรถ
เพื่อการพาณิชย ์เพื่อการบรรทุกและขนส่ง 

4. การพฒันาของเส้นทางคมนาคมใหม่ ๆ ทั้งในประเทศและมีการเช่ือมโยงกบัประเทศ
เพื่อนบา้น รวมทั้งแนวโนม้ในการขยายตวัของธุรกิจคา้ปลีกออนไลน์ และธุรกิจโลจิสติกส์ซ่ึงจะช่วย
หนุนความตอ้งการรถเพื่อการพาณิชยข์นาดกลาง-เลก็เพิ่มมากขึ้น  

5. อัตราการถือครองรถยนต์ (Motorization Rate) ของไทยท่ี 232 คันต่อประชากร  
1 พนัคน ยงัไม่สูงเม่ือเทียบกบัประเทศในกลุ่ม Upper-Middle Income เช่น มาเลเซีย ซ่ึงอยูท่ี่ 431 คนั
ต่อประชากร 1 พนัคน สะทอ้นวา่ ตลาดรถยนตข์องไทยยงัไม่อ่ิมตวัและมีโอกาสเติบโตไดอี้ก 

ขอ้มูลของคลสัเตอร์ยานยนต์ สภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย (2555, อา้งถึงใน 
มยุรา อรุณเรืองศิริเลิศ, 2560, น. 6-7) ระบุว่า ผูป้ระกอบการควรเร่ิมลงทุนเพื่อยกระดับผลิตภาพ 
การผลิตและเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขนัของธุรกิจ เน่ืองจากสถานการณ์ในปัจจุบนัท่ีตลาด
อุตสาหกรรมยานยนต์มีโอกาสการขยายตัวอย่างมาก และมีการแข่งขนัท่ีเพิ่มขึ้น เพื่อให้ก้าวทัน 
การเปล่ียนแปลงของอุตสาหกรรมในยุค 4.0 และเทรนดค์วามตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีเร่ิมเปล่ียนไปสู่
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ผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม รวมถึงการเปล่ียนแปลงของเศรษฐกิจไทยเองภายใตบ้ริบทใหม่
ท่ีมีการเปล่ียนแปลงเชิงโครงสร้าง ทั้งในดา้นของจ านวนแรงงานท่ีลดลง การเขา้สู่สังคมผูสู้งอายุ 
และค่าแรงงานท่ีเพิ่มสูงขึ้น ทั้งยงัเพิ่มขึ้นเร็วกว่าประสิทธิภาพแรงงาน ซ่ึงบริบทดงักล่าวเป็นอนาคต
ขา้งหน้าท่ีใกลต้วั นอกจากน้ี ประเทศไทยยงัมีความได้เปรียบไม่ว่าจะเป็นในด้านต าแหน่งท่ีตั้ ง 
จากการเป็นศูนยก์ลางของภูมิภาคอาเซียน มีตลาดในประเทศขนาดใหญ่ มีซัพพลายเชน (Supply 
Chain) ท่ีแขง็แกร่ง ผนวกกบัรัฐบาลมีนโยบายส่งเสริมการลงทุน จึงดึงดูดใหค้่ายรถยนตช์ั้นน าต่าง ๆ 
ของโลกมีแผนมาขยายก าลงัการผลิตในไทยอย่างต่อเน่ือง ทั้งน้ี ท่ามกลางสภาพแวดลอ้มของตลาด 
ในอุตสาหกรรมยานยนต์ท่ีมีโอกาสในการเติบโตมากขึ้ น แต่ในทางกลับกันก็เป็นตลาดท่ีมี 
การแข่งขนัสูง มีสงครามราคา มีผูเ้ล่นหนา้ใหม่มากมายท่ีเขา้มาน าเสนอสินคา้ บริการ และนวตักรรม
ใหม่ ๆ อย่างต่อเน่ือง เช่น เทคโนโลยีรถยนตไ์ร้คนขบั รถยนตไ์ฟฟ้าการเช่ือมต่ออุปกรณ์ต่าง ๆ กบั
รถยนต ์ฯลฯ พฤติกรรมและค่านิยมของผูบ้ริโภคและสังคมท่ีมีการเปลี่ยนแปลงอยา่งรวดเร็ว รวมถึง
ความท้าทายอ่ืน ๆ ท่ีเกิดขึ้นจากปัจจัยท่ีไม่สามารถควบคุมได้ ส่งผลให้อุตสาหกรรมยานยนต์ 
ไม่สามารถน่ิงเฉยไดอี้กต่อไป เพราะฉะนั้นการดึงกลยุทธ์การตลาดในทุกรูปแบบเพื่อยึดครองใจ
ผูบ้ริโภคถือว่าเป็นเร่ืองส าคัญมาก และตามท่ีผูป้ระกอบการธุรกิจต่างก็รู้ดีว่าการรักษาลูกค้าเก่า 
มีตน้ทุนท่ีถูกกว่าการหาลูกคา้ใหม่ถึง 5–10 เท่า ผูป้ระกอบการธุรกิจจึงควรตระหนักถึงการรักษา
ลูกคา้เก่า และรับรู้ถึงความส าคญัในเร่ืองตราสินคา้ (Brand) มากขึ้น เพื่อสามารถครองใจลูกคา้เก่า 
ไดต้ลอดไป นอกจากน้ี ยงัสามารถดึงดูดลูกคา้ใหม่ให้เขา้มาได ้เน่ืองจากตราสินคา้ถือว่าเป็นอาวุธท่ี
ส าคญัอย่างยิ่งทางการตลาดท่ีสร้างความไดเ้ปรียบและความแตกต่างจากคู่แข่ง ตราสินคา้ท่ีมีคุณค่า
สูงจึงสามารถครองใจผูบ้ริโภค สร้างให้เกิดเป็นความภกัดีและความรู้สึกผูกพนัต่อตราสินคา้ ส่งผล
ให้ลูกค้าเก่าเกิดพฤติกรรม 4 อย่าง ดังน้ี คือ ความภูมิใจในการใช้สินค้า การบอกต่อ การปกป้อง 
ตราสินค้า และน าไปสู่การซ้ือซ ้ านั่นเอง เน่ืองจากในยุคปัจจุบันเป็นยุคท่ีหาความภักดีจากลูกค้า 
ได้ยาก ผูว้ิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาเก่ียวกับปัจจัยท่ีส่งผลท าให้ผู ้บ ริโภคเกิดความผูกพันใน 
ตราสินคา้ประเภทรถยนต์ เพื่อให้เขา้ใจถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคว่ามีปัจจยัใดบา้งท่ีส่งผลให้เกิด
ความผูกพนัในตราสินคา้ประเภทรถยนต์ โดยขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาในคร้ังน้ีอาจเป็นประโยชน์แก่
ผู ้ผลิตและผู ้ประกอบการธุรกิจรถยนต์ ในการปรับปรุง การแก้ไข รวมถึงพัฒนาผลิตภัณฑ์และ 
กลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อตอบสนองต่อความต้องการของผูบ้ริโภคในปัจจุบัน ซ่ึงจะสามารถสร้าง 
ความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั และทั้งหมดเป็นปัจจยัส าคญัอยา่งยิง่ท่ีจะช่วยใหธุ้รกิจประสบความส าเร็จ 
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1.2 ค าถามงานวิจยั 
1. ผูบ้ริโภคมีทศันคติและพฤติกรรมในการเลือกซ้ือและใชร้ถยนตใ์นปัจจุบนัอยา่งไร 
2. ปัจจยัใดบา้งท่ีท าให้เกิดความผูกพนัในตราสินคา้และน าไปสู่การตั้งใจซ้ือซ ้ ารวมถึง

การแนะน าบอกต่อ 
 
 

1.3 วัตถุประสงค์งานวิจัย   
งานวิจยัฉบบัน้ีผูวิ้จยัไดก้ าหนดวตัถุประสงคส์ าหรับการจดัท างานวิจยัไว ้ดงัน้ี  
1. เพื่อศึกษาทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือและใชร้ถยนตข์องผูบ้ริโภคในปัจจุบนั 
2. เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อความผูกพันในตราสินค้าประเภทรถยนต์จนน าไปสู่  

การตั้งใจซ้ือซ ้าและการแนะน าบอกต่อ 
 
 

1.4 ขอบเขตของงานวิจัย  
การวิจยัน้ีเป็นการศึกษา “ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความผูกพนัในตราสินคา้ประเภทรถยนต์

ของประชากรในประเทศไทย” โดยมีรายละเอียดดงัน้ี  
1.4.1 ขอบเขตด้านประชากร  
ประชากรในประเทศไทยท่ีมีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป ท่ีเคยตดัสินใจซ้ือและใช้รถยนต์

ในช่วง 5 ปีท่ีผา่นมา 
 
1.4.2 ขอบเขตด้านกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย  
ประชากรในประเทศไทยท่ีมีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป ท่ีเคยตดัสินใจซ้ือและใช้รถยนต์

ในช่วง 5 ปีท่ีผ่านมา จ านวน 400 คน โดยก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างจากสูตรของ Cochran (W.G. 
Cochran, 1977, อา้งถึงใน ธีรวุฒิ เอกะกุล, 2543) เน่ืองจากไม่ทราบขนาดของประชากรท่ีแน่นอน  
ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 และใช้วิธีการสุ่มโดยไม่ค  านึงถึงความน่าจะเป็น (Non-probability 
Sampling) แบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) 

 
1.4.3 ขอบเขตด้านเน้ือหา  
เน้ือหาท่ีน ามาใช้ในการศึกษาโครงสร้างของตัวแปรการตั้ งสมมติฐาน การสร้าง

แบบสอบถาม การวิเคราะห์ขอ้มูลและการอภิปรายผลการศึกษาไดจ้ากการสืบคน้แนวคิด  ทฤษฎี 
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และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งในเร่ืองต่อไปน้ี คือ แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบ้ริโภค และทฤษฎีและ
แนวคิดความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) 

 
1.4.4 ขอบเขตด้านการวิเคราะห์ผล  
รวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามออนไลน์ กลุ่มตวัอย่างท่ีอาศยัอยู่ในประเทศไทยท่ีมี

อายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป และเคยตดัสินใจซ้ือและใช้รถยนตใ์นช่วง 5 ปีท่ีผ่านมา จ านวน 400 ตวัอย่าง 
หลังจากนั้ นก็ลงรหัสประมวลผล และวิ เคราะห์ผล โดยใช้โปรแกรม SPSS ในลักษณะ 
ต่าง ๆ และใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 
ในการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีไดรั้บ  

 
1.4.5 ขอบเขตด้านระยะเวลา   
ระยะเวลาในการศึกษา เดือนมิถุนายน-สิงหาคม พ.ศ. 2563  

 
 

1.5 นยิามศัพท์ 
การวิจัยในคร้ังน้ี ผูว้ิจัยได้ก าหนดความหมายและขอบเขตของค าศพัท์ เพื่อให้เกิด 

ความเขา้ใจในทิศทางเดียวกนั ดงัน้ี  
ตราสินค้า (Brand) หมายถึง ผลรวมของส่ิงท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้ทั้งส้ิน ไม่ว่าจะเป็นทั้ง

ท่ีจบัตอ้งได้หรือจบัต้องไม่ได้ ซ่ึงส่งผลท าให้ลูกคา้เกิดการรับรู้ ความรู้สึก และประสบการณ์ท่ี
เก่ียวขอ้งกบัสินคา้นั้น ๆ เพื่อท่ีจะแยกความแตกต่างของสินคา้นั้นออกจากสินคา้ของคู่แข่ง  

ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (Country of origin) หมายถึง ประเทศท่ีเป็นสถานท่ีในการ
ท าการผลิต หรือ ประกอบสินคา้ซ่ึงเป็นแหล่งท่ีมาของผลิตภณัฑ ์โดยภาพลกัษณ์จะมาจากพื้นฐาน
ทางวฒันธรรม ลักษณะของประเทศ และเอกลักษณ์ของประเทศ รวมถึงพื้นฐานด้านการเมือง 
ประวติัศาสตร์ และท่ีส าคญัคือช่ือเสียงของสินคา้ในประเทศนั้น ๆ  

ความผูกพัน (Engagement) หมายถึง ความเช่ือมัน่ ความไวใ้จ จนน าไปสู่การพฒันา
ให้ลูกคา้เกิดความหลงใหล (Passion) เห็นเสน่ห์ของการใช้ตราสินคา้ จนท าให้ลูกคา้รู้สึกว่าไม่มี
อะไรท่ีจะสามารถมาแทนท่ีตราสินคา้นั้น ๆ ได ้ 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) หมายถึง ช่ือ ภาพ สัญลกัษณ์ หรือการผสมผสาน
รวมกนัของส่ิงดงักล่าว เพื่อตั้งใจท่ีจะส่ือสารถึงสินคา้ใดสินคา้หน่ึง เป็นความรู้สึกซ่ึงมาจากมุมมอง
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ผูบ้ริโภคในหลาย ๆ ดา้น โดยในแต่ละสินคา้แต่ละตราสินคา้นั้น จะมีมุมมองภาพลกัษณ์ท่ีแตกต่าง
กนัออกไป   

ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) หมายถึง ความรู้สึกพึงพอใจ หรือ
ทศันคติท่ีดีในมุมมองของลูกคา้ หลงัจากไดใ้ชห้รือไดบ้ริโภคสินคา้หรือไดรั้บการบริการ ซ่ึงถา้หาก
สินคา้สามารถใช้งานได้ตามท่ีคาดหวงัไว้ ก็จะท าให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ แต่ถ้าสินคา้ไม่ได้
ประสิทธิภาพตามท่ีคาดหวงัไว ้ลูกคา้ก็จะเกิดความไม่พึงพอใจต่อสินคา้หรือบริการท่ีไดรั้บ 

ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง องคป์ระกอบทางการตลาด ซ่ึงเป็น
ปัจจัยท่ีสามารถควบคุมได้และเป็นเคร่ืองมือในการวางแผนก าหนดกลยุทธ์ ทางการตลาด  
โดยส่วนผสมทางการตลาดของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ดา้นความตอ้งการของลูกคา้ ดา้นราคาหรือตน้ทุน 
ดา้นความสะดวก และดา้นการส่ือสาร  

ความจงรักภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดี
ต่อสินคา้ประเภทหน่ึงไม่ว่าจะเกิดจากความเช่ือมัน่ เกิดจากการซ้ือซ ้ าอย่างต่อเน่ือง และการแนะน า
บอกตอ่ ลว้นเป็นการสร้างความสัมพนัธ์ระหวา่งสินคา้และบริการกบัผูบ้ริโภค 

 
 

1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  
ผลของการวิจยัในคร้ังน้ีจะเป็นขอ้มูลในเชิงพาณิชย ์ท่ีมุ่งเนน้การศึกษาถึงปัจจยัท่ีส่งผล

ต่อความผูกพนัในตราสินคา้ประเภทรถยนต์ของประชากรในประเทศไทย ซ่ึงประโยชน์ท่ีคาดว่า  
จะไดรั้บมีดงัน้ี   

1. เพื่อใหผู้ป้ระกอบการในอุตสาหกรรมยานยนตใ์นประเทศไทยทราบถึงปัจจยัท่ีส่งผล
ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความผูกพนัในตราสินคา้ประเภทรถยนต์ และสามารถน าผลของงานวิจยัไปใช้
เป็นขอ้มูลในการวิเคราะห์ประกอบการตดัสินใจในการปรับปรุง การแกไ้ข รวมถึงพฒันาผลิตภณัฑ์
และกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคในปัจจุบนั ซ่ึงจะสามารถ
สร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัได ้

2. เพื่อประเมินแนวโน้มและความตอ้งการของผูบ้ริโภคในอนาคตต่อการเลือกซ้ือ
รถยนตแ์ละเกิดความผูกพนัในตราสินคา้ประเภทรถยนต ์ซ่ึงสามารถใชใ้นการพยากรณ์ผลกระทบ
ทางการตลาดและการเปล่ียนแปลงของความตอ้งการของผูบ้ริโภคในปัจจุบนั  ท าให้สามารถพฒันา
ผลิตภณัฑแ์ละส่งเสริมการจดัจ าหน่ายใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคในอนาคตได ้  

3. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผูท่ี้สนใจสามารถน าผลการวิจยัไปศึกษา ต่อยอดองค์ความรู้ 
อา้งอิง เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันา และปรับปรุงงานวิจยัในอนาคต 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัที่เกีย่วข้อง  

 
 

ในการวิจยัคร้ังน้ีผูวิ้จยัไดค้น้ควา้ขอ้มูล โดยอาศยัพื้นฐานจากแนวคิด ทฤษฎี รวมทั้ง
งานวิจยั ท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นพื้นฐานในการศึกษาวิจยั “ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความผูกพนัในตราสินคา้
ประเภทรถยนต์ของประชากรในประเทศไทย” เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ และประกอบการ
ศึกษาวิจยั ในหวัขอ้ต่าง ๆ ดงัต่อไปน้ี  

2.1 แนวคิด และทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.1.1 แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) 
2.1.2 ภาพลกัษณ์ต่อตราสินคา้ (brand image) 
2.1.3 ส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix) 
2.1.4 ความพึงพอใจของลูกคา้ (customer satisfaction) 
2.1.5 ความจงรักภกัดีของลูกคา้ (customer loyalty) 
2.1.6 แนวคิดและทฤษฎีเร่ืองการตดัสินใจซ้ือ 

2.2 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง  
2.3 กรอบแนวคิดของงานวิจยั 
2.4 สมมติฐานงานวิจยั 

 
 

2.1 แนวคดิ และทฤษฎีที่เกีย่วข้อง 
2.1.1 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
ในการศึกษาอิทธิพลต่อการซ้ือของผูบ้ริโภคนั้น จ าเป็นตอ้งท าความเขา้ใจพฤติกรรม

และแนวทางในการตดัสินใจซ้ือ รวมไปถึงมุมมองของผูบ้ริโภค เพื่อใช้ในการท าการตลาด ซ่ึงมี 
การใหค้วามหมายดงัต่อไปน้ี 

Blackwell and Miniard (1990) ไดใ้หค้วามหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคไวว้า่ กิจกรรม
ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการคน้หาและการบริโภคใชผ้ลิตภณัฑห์รือการบริการ ซ่ึงทั้งน้ีจ าเป็นท่ีจะตอ้งอาศยั
กระบวนการตดัสินใจต่าง ๆ ร่วมกนัเพื่อใหกิ้จกรรมนั้นลุล่วง 
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Schiffman and Kanuk (1994) กล่าวว่า พฤติกรรมผู ้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมท่ี
ผูบ้ริโภคได้แสดงออกมาผ่านทางการค้นหา การซ้ือ การใช้ การประเมินผล หรือการใช้จ่ายใน
ผลิตภณัฑแ์ละการบริการ โดยคาดวา่ส่ิงเหล่านั้นจะสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

Solomon (1996) กล่าวไวว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ กระบวนการต่าง ๆ ท่ีบุคคลหรือ
กลุ่มบุคคลได้เข้าไปเก่ียวข้องเพื่อท าการเลือกสรรการซ้ือ การใช้ หรือการบริโภค อันเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์ บริการ ความคิด หรือประสบการณ์ เพื่อสนองความตอ้งการ และความปรารถนาต่าง ๆ 
เพื่อใหไ้ดรั้บความพอใจ  

Loudon and Bitta (1988) ให้ค  าจดัความว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการ
ตดัสินใจและกิจกรรมทางกายภาพท่ีบุคคลเขา้ไปเก่ียวขอ้งเม่ือมีการประเมินการ ไดม้าจากการใชจ่้าย
หรือการจบัจ่ายใชส้อยซ้ือสินคา้และบริการ  

จากการศึกษาแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคดังกล่าวนั้น สามารถสรุปได้ว่า 
พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ พฤติกรรมการซ้ือ การบริโภค หรือใช้จ่ายของบุคคล เพื่อให้ไดม้าซ่ึงการ
บริการและสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคต้องการ โดยผ่านกระบวนการวิเคราะห์และใช้ข้อมูลประกอบการ
ตดัสินใจในการใชจ่้ายทั้งก่อนและหลงัจากการใชจ่้ายนั้นไปแลว้ ทั้งดว้ยปัจจยัภายในตวับุคคลและ
ปัจจยัภายนอกท่ีสนบัสนุนกระบวนการตดัสินใจซ้ือดงักล่าว โดยการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
ไดมี้การจ าลอง Model ตาม S-R Theory โดย Kotler (2013, อา้งถึงใน มยรุา อรุณเรืองศิริเลิศ, 2560, น. 14) 
ซ่ึงประกอบดว้ย 3 ปัจจยัหลกั ไดแ้ก่ 

1. ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) จะแบ่งเป็น 2 ประเภท คือ ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (4P’s) และ
ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ  เช่น เศรษฐกิจ เทคโนโลยี สังคม การเมือง กฎหมาย หรือวฒันธรรม ซ่ึงส่ิงเร้าเหล่าน้ีจะเป็น 
Input ท่ีจะเขา้ไปยงักล่องด าของผูบ้ริโภค และส่งผลใหมี้การตอบสนองออกมาเป็น Output  

2. กล่องด า (Buyer’s Black Box) โดยสมมติว่ากล่องด าเป็นท่ีรวมของปัจจัยต่าง ๆ 
ไดแ้ก่ ลกัษณะของผูซ้ื้อ รวมถึงกระบวนการการตดัสินใจของผูซ้ื้อ ซ่ึงเม่ือส่ิงเหล่าน้ีมาถึงกล่องด า 
ก็จะแปรรูปออกมาเป็นการตอบสนอง ซ่ึงหากมีการตอบสนองไปในทางบวกนั้น กระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือก็จะท างานจนกระทัง่มีการซ้ือเกิดขึ้นตามมา แต่ถา้หากมีการตอบสนองไปในทางลบ 
ผูบ้ริโภคก็จะไม่ท าการซ้ือ  

3. การตอบสนอง (Response) เป็นผลจากปัจจยัและกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อท่ี
อยูใ่นกล่องด า โดยถา้ผูซ้ื้อมีการตอบสนองไปในทางบวก ผูบ้ริโภคก็จะเลือกผลิตภณัฑท่ี์จะซ้ือ เลือก
ตราผลิตภณัฑท่ี์จะซ้ือ เลือกร้านท่ีจะซ้ือ เลือกเวลาท่ีจะซ้ือ และเลือกจ านวนท่ีจะซ้ือ เป็นตน้ 
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ภาพ 2.1 แบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภคตาม Stimulus Response Theory  
หมายเหต.ุ จาก http://elearning.bu.ac.th/mua/course/mk212/ch4.htm  
 

2.1.2 ภาพลกัษณ์ต่อตราสินค้า (brand image) 
เสรี วงษม์ณฑา (2540) ไดก้ล่าวไวว้า่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้เป็นการสร้างความสัมพนัธ์

ของสินคา้กบัผูบ้ริโภค โดยภาพลกัษณ์ตราสินคา้จะแสดงถึงลกัษณะจ าเพาะของสินคา้และบริการ 
ท่ีแตกต่างกันจากผูแ้ข่งขนัในธุรกิจ (Kotler & Gertner, 2002) โดยในแต่ละแบรนด์นั้นก็จะสร้าง
ความแตกต่างในความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนัออกไป ซ่ึงจะสะทอ้นให้เห็นถึงคุณภาพและ
ลกัษณะต่าง ๆ ของผลิตภณัฑ ์กล่าวคือ ภาพลกัษณ์ของสินคา้เป็นการแสดงออกของการรับรู้ท่ีมนุษย์
ได้น าเอาความรู้สึกส่วนตัวเข้ามาปะปนกับข้อเท็จจริง ภาพลักษณ์ตราสินค้าจึงเป็นเร่ืองของ
ความรู้สึกนึกคิดมากกวา่ขอ้เทจ็จริงในคุณภาพและลกัษณะต่าง ๆ ของผลิตภณัฑ ์

Opokul and Akorli (2009) ระบุว่า ภาพลักษณ์ของแบรนด์ เป็นมุมมองส่วนตัวของ
ผูบ้ริโภค ผา่นการวิเคราะห์ ตีความจากเหตุผลและลกัษณะเฉพาะตวัของบุคคล ส่งผลใหแ้ต่ละบุคคล
มีมุมมองภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนั  

Aaker (1996) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า (brand image) คือ ภาพของตราสินค้า 
ในความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค โดยท่ีภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีความเก่ียวของกบัอารมณ์และความรู้สึกของ
ผูบ้ริโภคในขณะท่ีซ้ือสินคา้หรือใชสิ้นคา้ เช่น ความรู้สึกชอบและไม่ชอบ ความรู้สึกมีความสุข เป็นตน้  
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Ballantyne, Warren, and Nobbs. (2005) ให้ค  าจ ากัดความภาพลักษณ์ตราสินค้าว่า  
เป็นสินทรัพย์ของตราสินค้าท่ีประกอบด้วย ช่ือสินค้าบรรจุภัณฑ์ท่ีสามารถน าไปสร้างผลก าไร  
เพิ่มมูลค่าเพิ่มทางจิตใจในผลิตภณัฑ ์

Magid and Cox (2006) ได้พิจารณาถึงภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ว่า เป็นทั้งสินทรัพย์
และหน้ีสินท่ีเช่ือมโยงกับช่ือตราสินคา้ โดยท่ีสินทรัพยแ์ละหน้ีสินจะเพิ่มขึ้นหรือลดลงขึ้นอยู่กับ
องคก์รหรือผูผ้ลิตท่ีจะให้น าเสนอผลิตภณัฑห์รือบริการต่อลูกคา้ว่าจะท าให้ลูกคา้เขา้ถึงและรับรู้ใน
คุณภาพไดใ้นดา้นใด สะทอ้นถึงกลยทุธ์และแผนการตลาดจากผูผ้ลิตสินคา้ตลอดจนสามารถก าหนด
ภาพลกัษณ์ในมุมมองของผูบ้ริโภคไดเ้ช่นกนั 

Pelsmacker, Geuens, and Bergh. (2001) กล่าวถึงภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไวว้่า การสร้าง
ความสัมพนัธ์เบ้ืองตน้กบัตราสินคา้ซ่ึงผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ (brand association) 
อาจจะเกิดจากความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจก็ได้ โดยองค์ประกอบของภาพลักษณ์ตราสินคา้ 
จะประกอบไปดว้ย ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์(product image) บุคลิกภาพตราสินคา้ (brand personality) 
และประเทศแหล่งก าเนิดสินคา้ (country of origin) (Biel, 1993) ดงัน้ี  

2.1.2.1 ภาพลกัษณ์ผูผ้ลิต (manufacture image)  
ภาพลกัษณ์ของผูผ้ลิตหรือบริษทั คือ ภาพท่ีเกิดขึ้นในจิตใจของผูบ้ริโภค

ท่ีมีต่อบริษทัหรือหน่วยงานธุรกิจแห่งใดแห่งหน่ึง ภาพลกัษณ์หมายรวมถึงการบริการจดัการของ
องคก์รแห่งนั้นดว้ย (วิรัช อภิรัตนกุล, 2535) โดย Jefkins and Frank (1993) อธิบายว่า ภาพลกัษณ์ต่อ
บริษทัหรือภาพลกัษณ์ต่อองคก์รธุรกิจ คือ ภาพขององคก์รใดองคก์รหน่ึง ซ่ึงเป็นภาพรวมท่ีผูบ้ริโภค
หรือประชาชนมองถึง และมีประสบการณ์ในอดีตต่อองค์กรนั้น ๆ ซ่ึงภาพลักษณ์ดังกล่าวจะมี 
การรับรู้ท่ีแตกต่างกนัในแต่ละองคก์ร (Anderson & Rubin, 1986) ภาพลกัษณ์ท่ีผูผ้ลิตใหค้วามส าคญั 
ประกอบด้วย (พรทิพย์ พิมลสินธุ์ , 2540) (1) ความรับผิดชอบต่อสังคมระดับสูง อาจ เป็น 
ความรับผิดชอบในการประกอบพิธีต่าง ๆ ตามขนบธรรมเนียมประเพณีของชุมชน หรือการจดัท า 
สาธารณสมบติัท่ีเป็นประโยชน์แก่ชุมชน หรือให้ทุนการคน้ควา้วิจยัในเร่ืองในธุรกิจอุตสาหกรรม 
เป็นตน้ (2) ประพฤติภายใตธ้รรมเนียมประเพณีและกฎหมายของสังคม เช่น ท าการขอใบอนุญาต 
หรือขอสัมปทาน หรือใบรับรองต่าง ๆ ให้ถูกต้องตามกฎหมายก าหนดไว ้(3) มีคุณประโยชน์
ทางดา้นเศรษฐกิจเป็นส่วนรวม ผูผ้ลิตท่ีประกอบกิจการ โดยค านึงถึงผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจ 
เป็นส่วนรวม ย่อมท าให้เศรษฐกิจของประเทศมัง่คง เน่ืองจากประชาชนพออยู่พอกิน (4) มีการใช้
เทคโนโลยีและวิธีการผลิตท่ีทันสมัย ตลอดจนมีความปลอดภัยภาพลักษณ์หน่ึงของโรงงาน
อุตสาหกรรมทัว่ไปของไทย คือการซ้ือหรือน าเอาเทคโนโลยเีคร่ืองมือเคร่ืองจกัรเก่าของตา่งประเทศ
มาใช้ ซ่ึงภาพลกัษณ์น้ีไม่เป็นท่ีนิยมในสายตาคนไทยมากนัก นอกจากน้ีแลว้โรงงานอุตสาหกรรม
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นั้น มกัมีภยัอนัตรายทั้งแก่พนักงานและชุมชนท่ีอยู่ใกลเ้คียง ซ่ึงอาจออกมาในรูปของ กล่ิน เสียง 
อากาศ และของเสียในรูปแบบต่าง ๆ ดงันั้น เร่ืองน้ีจึงเป็นส่ิงจ าเป็นท่ีตอ้งสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้
เกิดขึ้น และ (5) มีการบริการและมีความสัมพนัธ์ท่ีดีต่อลูกคา้ เน่ืองจากบริษทัในฐานะผูผ้ลิตสินคา้
และบริการยอ่มตอ้งมีการติดต่อสัมพนัธ์กบัลูกคา้ซ่ึงเป็นผูใ้ชผ้ลผลิตอยา่งแน่นอน และในสายตาของ
ลูกคา้ซ่ึงเป็นสมาชิกในสังคม ยอ่มตอ้งการบริการท่ีมีประสิทธิภาพ คือตอ้งการความสะดวกรวดเร็ว 
ถูกต้อง มีอัธยาศัยไมตรี และบางคร้ังต้องรักษาความลับในเร่ืองท่ีลูกค้าไม่ต้องการเปิดเผยด้วย 
นอกจากน้ี ลูกคา้ยงัตอ้งการองค์การท่ีมีสัมพนัธ์ภาพท่ีดี เพื่อให้ทราบความตอ้งการและสามารถ 
จดัสินคา้หรือบริการตอบสนองความตอ้งการได้อย่างถูกตอ้ง เม่ือผูบ้ริโภครักองค์การ ช่ืนชมใน
องค์การ มององค์การในแง่ดี เม่ือนั้นผูบ้ริโภคมกัเลือกใช้สินค้าขององค์การนั้นตลอดไป ไม่คิด
เปล่ียนใจไปใช้สินค้าของผู ้อ่ืน แม้ว่ามีการลดราคาหรือส่งเสริมการขายท่ีรุนแรงเพียงใดก็ตาม  
(เสรี วงษม์ณฑา, 2541) 

2.1.2.2 ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์(product image)  
ผลิตภณัฑ์ท่ีมีวางจ าหน่ายอยู่ตามทอ้งตลาด ผูบ้ริโภคอาจมีความคิดเห็น 

หรือทัศนะท่ีแตกต่างกันแมว้่าจะเป็นผลิตภัณฑ์ชนิดเดียวกันก็ตาม เน่ืองจากแต่ละผลิตภัณฑ์มี
ภาพลกัษณ์ท่ีแตกต่างกัน ภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์จึงเป็นภาพท่ีเกิดขึ้นในใจของประชาชนหรือ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินค้า หรือบริการของบริษัทเพียงอย่างเดียวไม่รวมถึงตัวองค์การหรือบริษัท  
ส่วนภาพลกัษณ์สินคา้นั้นหมายถึงลกัษณะต่าง ๆ ของสินคา้ (วิรัช อภิรัตนกุล, 2535 และ ศรีกญัญา 
มงคลศิริ, 2547) ท่ีผูบ้ริโภคสามารถระลึกถึงได้เม่ือกล่าวถึงประกอบด้วย 5 ลกัษณะส าคญั ไดแ้ก่ 
คุณภาพ (quality) คุณลกัษณะ (features) รูปแบบ (styling) ตราสินคา้ (brand name) และบรรจุภณัฑ์ 
(packaging) (Kotler, 1988)  

2.1.2.3 ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินคา้ (country of origin) 
ประเทศแหล่งก าเนิดสินคา้เป็นปัจจยัหน่ึงท่ีส าคญัในการสร้างภาพลกัษณ์

ตราสินคา้ท่ีดีให้แก่บริษทั ประเทศแหล่งก าเนิดสินคา้หมายถึง ประเทศท่ีเป็นแหล่งท่ีมาของสินคา้ 
Ahmed et al. (2004) ใหค้วามหมายของประเทศแหล่งก าเนิด คือ ประเทศท่ีท าการผลิตหรือประกอบ
ผลิตภณัฑน์ั้น ๆ โดยอาจจะระบุไวใ้นสลากของผลิตภณัฑ ์ซ่ึงภาพลกัษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิด
จะเป็นมุมมองการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อประเทศเจ้าของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ (Nagashima, 1970)  
(Roth & Romeo, 1992) รวมถึงความคิดเห็นของผูบ้ริโภคในมุมมองใน ภาพ ช่ือเสียง ท่ีถูกน าไป
ผูก้ติดกบัผลิตภณัฑแ์ละประเทศตน้ก าเนิดสินคา้นั้น (Vrontis & Thrassou, 2007) นอกจากน้ี ประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้ายงัหมายถึงประเทศท่ีบริษทัผูผ้ลิตสินค้านั้ นตั้ งอยู่ประจ า ซ่ึงโดยทั่วไปแล้ว
ลกัษณะประเทศและความรู้ความเขา้ใจของผูบ้ริโภคต่อประเทศแหล่งก าเนิดสินคา้ มีผลกระทบต่อ
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การประเมินสินคา้ท่ีมาจากประเทศนั้นเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะสินคา้ท่ีมีตราสินคา้ท่ีไม่แข็งแรง 
(Johansson, Ronkainen, & Czinkota, 1994) นัน่คือประเทศแหล่งก าเนิดสินคา้เป็นปัจจยัหน่ึงท่ีมีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงประกอบด้วยภาพลกัษณ์ตราสินคา้และประเทศ อีกทั้ง 
Skaggs, Falk, Almonte, and Cardenas (1996) ท่ีไดก้ล่าวว่า ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด เป็นส่ิง
กระตุน้ภายนอกท่ีส าคญัของการรับรู้ ทศันคติ และพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค  

2.1.2.4 บุคลิกภาพตราสินคา้ (brand personality) 
คือกลุ่มของลกัษณะทางบุคลิกภาพของมนุษยท่ี์สัมพนัธ์กับตราสินค้า 

บุคลิกภาพตราสินคา้สามารถตอบสนองผูบ้ริโภคในเชิงสัญลกัษณ์ หรือความตอ้งการแสดงออกถึง
ความเป็นตวัตนมากกว่าการตอบสนองดา้นประโยชน์ใชส้อย นอกจากน้ี บุคลิกภาพตราสินคา้เป็น
องค์ประกอบท่ีส าคัญของภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีท าให้ภาพลกัษณ์ของตราสินค้าโดยรวมนั้นมี
ชีวิตชีวา (ศรีกญัญา มงคลศิริ, 2547) สินคา้ทุกชนิดนอกจากมีตวัตนท่ีจบัตอ้งไดแ้ลว้ยงัมีอีกมิติหน่ึงท่ี
จบัตอ้งไม่ได้ คือการเป็นส่ิงสะทอ้นความเป็นตวัตนของผูซ้ื้อหรือบุคลิกท่ีผูซ้ื้ออยากเป็น นั่นคือ
ลูกคา้ซ้ือตราสินคา้ท่ีมีภาพลกัษณ์ตรงกบัตวัเอง ในกรณีของรถเบนซ์เป็นตวัอยา่งท่ีเห็นไดง้่ายในการ
เป็นลักษณะอย่างหน่ึงของความร ่ ารวย ซ่ึงทฤษฎีจิตวิทยาได้กล่าวไว้ว่า เม่ือมนุษย์ผ่านพ้น 
ความล าบากในการด ารงชีพแลว้นั้น มนุษยท์ุกคนมกัแสวงหาความสุขทางใจ การยอมรับ การมีหน้า
มีตาในสังคม ซ่ึงใชห้ลายส่ิงหลายอย่างน ามาประกอบกนัเพื่อช่วยเสริมสร้างให้ผูอ่ื้นเกิดการยอมรับ  
ส่ิงหน่ึงท่ีช่วยไดค้ือสินคา้ท่ีมีภาพลกัษณ์ท่ีตนเองตอ้งการนั่นเอง อย่างเช่น รวยแลว้ตอ้งขบัเบนซ์ 
(เกษม พิพฒัน์เสรีธรรม, 2546) จากเหตุผลดงักล่าวท่ีว่าส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการจากการซ้ือสินคา้ไม่ได้
อยู่ท่ีคุณประโยชน์ท่ีไดรั้บเท่านั้น แต่ยงัรวมไปถึงคุณค่าและความหมายท่ีซ่อนอยู่ภายในตวัสินคา้
และสามารถสะทอ้นถึงลกัษณะทางบุคลิกภาพของตวัผูบ้ริโภคนั้น ๆ อีกดว้ย ทางดา้น Aaker (1996) 
ได้ท าการศึกษาบุคลิก 5 ด้าน และได้ประมวลออกมาเป็นบุคลิกภาพ ตราสินค้า  5 มิติ  คือ  
1. บุคลิกภาพด้านความจริงใจ (sincerity) 2. บุคลิกภาพด้านความน่า ต่ืนเต้น (excitement) 
3. บุคลิกภาพด้านการแสดงออกถึงความสามารถ (competence) 4. บุคลิกภาพด้านความหรูหรา 
(sophistication) และ 5. บุคลิกภาพดา้นความบึกบึน (ruggedness) 

 
2.1.3 ส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix) 
ส่วนผสมทางการตลาด เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถใช้ตอบสนองความ

ตอ้งการรวมถึงสร้างความพึงพอใจของลูกคา้ได ้(Kotler, 2003) โดยประกอบไปดว้ย 4 องคป์ระกอบ 
ได้แก่  ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย 
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(Promotion) ซ่ึงต่อมา Lauterborn (1990) ไดเ้สนอแนวคิด การตลาดแบบ 4C’s รูปแบบใหม่ เพื่อให้
สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของตลาดท่ีเนน้ผูบ้ริโภคเป็นส าคญั ดงัน้ี  

2.1.3.1 ความตอ้งการของผูบ้ริโภค (customer wants and needs) 
ผลิตภณัฑจ์ะตอ้งเนน้ท่ีความตอ้งการของผูบ้ริโภคเป็นหลกั บริษทัผูผ้ลิต

ควรเลือกผลิตสินคา้ท่ีตอบสนองความตอ้งการในดา้นต่าง ๆ ของผูบ้ริโภคไดม้ากกวา่ผลิตสินคา้เพื่อ
การอยู่รอดของผูผ้ลิตหรือผู ้จ  าหน่าย โดยเน้นการผลิตเพื่อแก้ไขปัญหาการอยู่รอดของลูกค้า 
(customer solution) เช่น คุณค่าในตัวสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ ประสิทธิภาพในด้านการให้บริการ  
เพิ่มความรวดเร็ว ในการส่งมอบสินคา้หรือผลิตภณัฑ ์รับฟังขอ้เสนอแนะของลูกค้าทั้งทางลบและ
ทางบวก การตอบสนองแก้ไขปัญหาให้แก่ลูกค้า โดยการอยู่รอดของลูกค้า (customer solution)  
จะอยู่บนพื้นฐานท่ีว่า ผูบ้ริโภคให้ความสนใจในการแก้ไขปัญหาด้านความต้องการท่ีถูกเสนอ
แนวทางโดยบริษทัผูผ้ลิต หรือจ าหน่ายสินคา้ ทั้งน้ี Sawhney, Wolcott, and Arroniz (2006) ไดก้ล่าว
ไว้ว่า การอยู่รอดของลูกค้า (customer solution) เป็นการปรับแต่ง รวบรวม ผสมผสานอยู่ใน
ผลิตภณัฑ์หรือบริการเพื่อแก้ไขปัญหาความ ตอ้งการของผูบ้ริโภค ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูจ้  าหน่ายจะตอ้ง
เล็งเห็นปัญหาท่ีแทจ้ริงของผูบ้ริโภค เพื่อน าเสนอ สินคา้และบริการท่ีตอบโจทยแ์ละตรงต่อปัญหาท่ี
ผูบ้ริโภคพบเจอและตอ้งการ 

2.1.3.2 ตน้ทุนของผูบ้ริโภค (consumer’s cost to satisfy) 
แนวคิดการตั้ งราคาเพื่อให้ผู ้ผลิตและผู ้จัดจ าหน่ายอยู่รอดนั้ นต้อง

เปล่ียนไปเป็นการตั้งราคา โดยการพิจารณาถึงตน้ทุนของผูบ้ริโภคท่ีตอ้งจ่ายเพื่อท่ีจะใหไ้ดสิ้นคา้นั้น
มาใช้ ซ่ึงการตั้งราคานั้นตอ้งค านวณถึงค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งจ่ายออกไปนอกเหนือจาก
ราคาสินค้าก่อนท่ีจะจ่ายเงินซ้ือสินค้านั้น ไม่ว่าจะเป็นค่าใช้จ่ายในเร่ืองการเดินทาง ค่าจอดรถ  
ค่าเสียเวลา เป็นตน้ กล่าวโดยสรุปคือ ตน้ทุนของผูบ้ริโภคนั้นจะตอ้งมองในมุมท่ีนอกเหนือจากราคา
ท่ีก าหนดมาจากผูผ้ลิตหรือผูข้าย ดังนั้น ผูบ้ริโภคตอ้งมีความรู้สึกคุม้ค่ากับตน้ทุนท่ีได้จ่ายไปกบั
สินคา้นั้น ถา้รู้สึกวา่ไม่คุม้ค่าก็จะไม่เลือกซ้ือสินคา้นั้น ๆ  

2.1.3.3 ความสะดวกในการซ้ือ (convenience)  
ความสะดวกในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภค คือ 

การท าให้การตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือการบริการนั้นเกิดความสะดวกและง่ายไม่ซับซ้อน (Kotler, 
Armstrong, Saunders, & Wong, 1999) เช่น สถานท่ีในการวางสินคา้ บริการจดัส่งสินคา้ ช่องทาง 
การเลือกสินคา้จากแคตตาล็อกบนมือถือ การช าระค่าบริการผ่านเคาน์เตอร์เซอร์วิส การช าระผ่าน
บัตรเครดิต หรือแม้แต่การแบ่งจ่าย ผ่อนช าระ ซ่ึงท าให้ลูกคา้สามารถท าการตัดสินใจซ้ือสินคา้ 
ไดอ้ย่างรวดเร็ว อีกทั้งการกระจายสินคา้ในทุก ๆ จุดขายท่ีเป็นไปได ้โดยคิดว่าหากจุดขายสินคา้มี
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จ านวนมากจะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการซ้ือมากขึ้นนั้นก็เป็นเร่ืองท่ีหลงสมยัไปแลว้ เพราะช่องทางการ
จดัจ าหน่ายสมยัใหม่นั้นตอ้งคิดว่า จะเพิ่มความสะดวกในการซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค 
ไดอ้ย่างไร เพราะในตอนน้ีผูบ้ริโภคจะเป็นผูต้ดัสินใจว่าจะซ้ือท่ีไหน ซ้ือมากเท่าไร และซ้ือเวลาใด 
มากกวา่การซ้ือตามช่องทางท่ีถูกก าหนดขึ้นจากผูผ้ลิตและผูจ้ดัจ าหน่าย 

2.1.3.4 การส่ือสาร (communication)  
การส่ือสาร คือ หนทางเช่ือมต่อกับลูกคา้หรือผูบ้ริโภค การส่ือสารท่ีดี 

เน้ือหาท่ีดีและน่าสนใจ จะท าให้คุณเขา้ถึงลูกคา้ไดง้่ายขึ้น เพราะเน้ือหาและความหมายท่ีดีจะช่วย
ดึงดูดลูกค้าให้ เ ห็นถึงคุณค่าในตัวผลิตภัณฑ์ (Kotler & Keller, 2006)  อีกทั้ งย ังช่วยกระตุ้น 
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอี้กดว้ย การส่ือสารจะช่วยสร้างความสัมพนัธ์อนัดีต่อธุรกิจของผูผ้ลิต
กบัลูกคา้ วิธีการส่ือสารนั้นแทนท่ีจะใชส่ื้อเพื่อการกระตุน้การตดัสินใจซ้ือแบบในอดีตท่ีเคยประสบ
ความส าเร็จ แต่ในปัจจุบันการส่ือสารต้องพิจารณาทั้งส่ือและสารว่าส่ิงใดท่ีผูบ้ริโภคจะรับฟัง  
ซ่ึงการตลาดวนัน้ีไม่ใช่ว่าผูบ้ริโภคจะยอมฟังในส่ิงท่ีผูผ้ลิตตอ้งการจะพูดดงัเช่นเดิม แต่ในปัจจุบนั
ผูบ้ริโภคเลือกท่ีจะฟังและไม่ฟัง เลือกท่ีจะเช่ือและไม่เช่ือ ดงันั้น การส่งเสริมการตลาดจึงควรหนัมา
ให้ความส าคญัในเร่ืองการส่ือสารมากกว่าการ ลด แลก แจก แถม และให้ความส าคญัในการสร้าง
เร่ืองราว สร้างความไวว้างใจ ผา่นส่ือท่ีผูบ้ริโภครับฟังมากกวา่ (Shimp, 2000) ซ่ึงการส่ือสารสามารถ
สร้างความแตกต่างและความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัได ้(Keller, 2008)  

 
2.1.4 ความพงึพอใจของลูกค้า (customer satisfaction Powell   
Powell (1983) ได้นิยามความพึงพอใจ คือ ความสุข ซ่ึงจะเกิดขึ้นหากความตอ้งการ

ของบุคคลได้รับการตอบสนองจนเกิดความสมดุล และเม่ือบุคคลสามารถปรับตัวให้ เข้ากับ
ส่ิงแวดล้อมได้ดี  ดังนั้ น ความพึงพอใจ คือ สภาพอารมณ์ ความรู้สึกด้านบวกของบุคคล  
ต่อสภาวการณ์หรือเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้น โดยปกติลูกคา้จะตั้งมาตรฐานและคาดหวงัไว ้เม่ือใดก็ตาม
หากคุณภาพสินค้าหรือบริการได้ต ่ากว่าท่ีคาดหวงั ผลก็จะออกมาในทางลบนั่นคือลูกคา้ไม่เกิด 
ความพึงพอใจ และในทางกลบักนั ถา้หากสินคา้หรือบริการสามารถตอบสนองได้ตามท่ีคาดหวงั
หรือมากกวา่ท่ีคาดหวงัไว ้จะส่งผลใหลู้กคา้เกิดความพึงพอใจในสินคา้หรือบริการท่ีไดรั้บ 

Wolman (1989) ไดใ้หค้วามหมายของความพึงพอใจไวว้า่หมายถึง ความรู้สึก (feeling) 
มีความสุข เม่ือคนเราไดรั้บผลส าเร็จตามจุดมุ่งหมาย (goals) ความตอ้งการ (wants) หรือแรงจูงใจ 
(Motivation) 

Blackwell, Miniard, and James (2002) กล่าวว่า ปัจจยัท่ีส าคญัของความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภค หมายถึง การรับรู้ถึงประสิทธิภาพของสินคา้หลงัจากท่ีผูบ้ริโภคไดใ้ชสิ้นคา้นั้น ๆ ถา้สินคา้
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ไม่มีประสิทธิภาพก็จะสร้างประสบการณ์การใช้งานตอ้ผูบ้ริโภคในแง่ลบ กล่าวคือ ผูบ้ริโภคจะไม่
เกิดความพึงพอใจในสินคา้นั้น ๆ ถา้สินคา้มีประสิทธิภาพ มีคุณภาพ ผูบ้ริโภคก็จะเกิดความพึงพอใจ 
โดย Kotler, Philip, and Armstrong (2004) ได้กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้าถือว่าเป็นกุญแจท่ี
ส าคญัต่อพฤติการการซ้ือของผูบ้ริโภคในอนาคต เพราะสามารถสร้างความจงรักภกัดีในสินค้า 
รวมถึงการบอกต่อแนะน าให้ผู ้อ่ืนได้ใช้งาน นับได้ว่าการสร้างความพึงพอใจ เป็นการสร้าง
ความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัผูบ้ริโภค ดงันั้น ความพอใจของผูบ้ริโภคนั้น เกิดขึ้นหลงัจากท่ีผูบ้ริโภคได้รับ
การบริการหรือบริโภคสินค้าซ่ึงเกิดจากการเปรียบเทียบกบัการบริการหรือบริโภคท่ีเคยได้รับมา
ก่อน ก่อเกิดเป็นมาตรฐานภายในจิตใจ หรือการคาดหวงัจากท่ีได้รับรู้จากประสบการณ์ในอดีต 
ซ่ึงจะเห็นไดว้่า ถา้หากสินคา้หรือการบริการสามารถตอบสนองผูบ้ริโภคไดเ้กินกว่าความคาดหวงั
หรือมาตรฐานในจิตใจ จะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจ ในทางกลบักันถ้าสินคา้หรือบริการ
สามารถตอบสนองผูบ้ริโภคได้ต ่ากว่าความคาดหวงัหรือมาตรฐาน ก็จะท าให้ผูบ้ริโภคผิดหวงั  
เกิดความไม่พึงพอใจในสินคา้หรือบริการท่ีไดรั้บ และความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจก็จะถูกสะสม
กลายเป็นประสบการณ์อยู่กับผูบ้ริโภคโดยตลอด อย่างไรก็ตาม สภาวะการแข่งขันในปัจจุบัน
ผูบ้ริโภคมีทางเลือกในการบริโภคสินค้าท่ีหลากหลาย ความจงรักภกัดีในตราสินค้า และบริการของ
ผูบ้ริโภคน้อยลง พร้อมเปล่ียนแปลงไดต้ลอดเวลา ดงันั้น ตอ้งท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจในระดับ
สูงสุดอยู่เสมอ จึงจะพฒันาไปสู่ความจงรักภกัดีได ้ซ่ึงเป็นส่ิงจ าเป็นท่ีทุกองคก์รพยายามสร้างให้เกิดขึ้นเพื่อ
ความยัง่ยนืในอนาคต 

 
2.1.5 ความจงรักภักดีของลูกค้า (customer loyalty) 
ความจงรักภกัดีของลูกค้าถือว่าเป็นสินทรัพยท่ี์ส าคัญของการท าธุรกิจ (Srivastava, 

Shervani, & Fahey, 2000) (Aaker, 1991) เน่ืองจากความจงรักภักดีของลูกค้าส่งผลท าให้ธุรกิจ
สามารถลดตน้ทุนในการประชาสัมพนัธ์สินคา้หรือการหาตลาด รวมถึงการสร้างลูกคา้กลุ่มใหม่ได ้
(Aaker, 1991) และท่ีส าคญัคือความจงรักภักดีของลูกค้าจะช่วยป้องกันส่วนแบ่งตลาดตลอดจน 
ช่วงชิงลูกคา้จากคู่แข่งขนั (Dunn, 1997, อา้งถึงใน มงคล หาญวีระ, 2560) รวมทั้งท าให้เกิดลูกค้า 
รายใหม่เพิ่มขึ้นเร่ือย ๆ และเม่ือธุรกิจสามารถรักษาฐานลูกคา้เก่าพร้อมทั้งเพิ่มจ านวนลูกคา้ใหม่ได ้ 
ก็จะส่งผลให้ธุรกิจมียอดขายเพิ่มขึ้นตามไปด้วย รวมถึงความสามารถในการท าก าไรของธุรกิจ 
ก็สูงขึ้น และเป็นการเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขนัไดอี้กดว้ย ดงันั้น ผลลพัธ์ท่ีไดจ้ากการสร้าง
ความจงรักภกัดีของลูกค้า จึงถือเป็นรากฐานท่ีส าคญัของธุรกิจท่ีจะน าไปสู่ความส าเร็จในธุรกิจ 
ระยะยาว (Oliver, 1997)  
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Skogland and Siguaw (2004)  ได้กล่าวว่า  ความจงรักภักดี  คือ พันธสัญญาหรือ 
ขอ้ผูกพนัระหว่างผูท่ี้ให้บริการกบัผูท่ี้รับบริการท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือหรือใชบ้ริการอย่างสม ่าเสมอ
ดว้ยความยนิดี จนกลายเป็นความสัมพนัธ์ในเชิงบวกและผูรั้บบริการเกิดความตั้งใจกลบัมาใชบ้ริการ
อีกในคร้ังต่อไป โดยความสัมพนัธ์ท่ีดีนั้นถือว่าเป็นก าแพงส าคญัในการป้องกนัไม่ให้ลูกคา้สนใจ
คู่แข่งรายอ่ืน ถึงแมว้่าสินคา้หรือบริการของคู่แข่งจะเหนือกว่าก็ตาม เพราะลูกคา้มีมัน่ใจในสินคา้
และบริการเดิมอยูเ่สมอ รวมถึงสามารถตอบสนองความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจใหก้บัลูกคา้
ไดจึ้งท าใหเ้กิดความภกัดีต่อสินคา้หรือบริการนั้น ๆ (วีณา โฆษิตสุรัคกุล, 2546) 

ทั้งน้ี ในดา้นขององคป์ระกอบของความจงรักภกัดี โดยทัว่ไปจะแบ่งลูกคา้ออกเป็น
สองกลุ่มหลัก คือ 1. ความจงรักภักดีด้านพฤติกรรม ซ่ึงเป็นการแสดงออกท่ีสามารถมองเห็น 
ไดช้ดัเจนจากการกระท า โดยท่ีผูบ้ริโภคเกิดการซ้ือหรือใชสิ้นคา้และบริการซ ้ า ๆ การบอกต่อหรือ
การแนะน าผูอ่ื้นให้มาใชสิ้นคา้หรือบริการ และ 2. ความภกัดีดา้นทศันคติ คือ การวดัความคิดและ
ความรู้สึกผูกพันของผู ้บริโภคท่ีมีต่อองค์กร เช่น การชมเชยและมีความตั้ งใจในการซ้ือซ ้ า  
(Ivanauskiene & Auruskevicien, 2009) 

 
2.1.6 แนวคิดและทฤษฎีเร่ืองการตัดสินใจซ้ือ 
สุมาลี พุ่มภิญโญ และ สุปรียา ควรเดชะคุปต์ (2546) กล่าวว่า ในการท่ีผูบ้ริโภคจะซ้ือ

สินคา้ชนิดหน่ึงนั้น จะตอ้งมีกระบวนการตั้งแต่ความตอ้งการไปจนถึงทศันคติหลงัจากท่ีไดใ้ช้สินคา้
แลว้ ซ่ึงประกอบดว้ยขั้นตอนต่าง ๆ 5 ขั้นตอน โดยมีรายละเอียดในแต่ละขั้นตอน ดงัน้ี 

1. การตระหนักถึงความต้องการหรือปัญหา (need / problem recognition) พฤติกรรม
การซ้ือ ซ่ึงมีจุดเร่ิมตน้จากการท่ีผูบ้ริโภคมีความตอ้งการท่ีอาจจะไดรั้บการกระตุน้จากภายนอก เช่น 
ส่ือ โฆษณาท่ีจูงใจ หรือเห็นคนรอบข้างใช้สินคา้นั้น ๆ เป็นตน้ หรือจากภายใน เช่น ความรู้สึกหิว 
ความตอ้งการขั้นพื้นฐาน เป็นตน้   

2. การเสาะหาข้อมูล (information search) หลังจากผูบ้ริโภคเกิดความต้องการแล้ว  
การคน้หา เสาะหา ศึกษา ขอ้มูลของสินคา้นั้น ๆ จะเป็นขั้นตอนท่ีจะเกิดต่อมา แต่ทั้งน้ีกระบวนการ
เสาะหา คน้หาขอ้มูลในขั้นน้ีอาจจะไม่เกิดขึ้นในกรณีท่ีผูบ้ริโภคมีความตอ้งการสินคา้นั้น ๆ สูงมาก 
และผูบ้ริโภคสามารถซ้ือสินคา้ได้ในทนัที แต่ถา้หากมีความต้องการธรรมดาตามธรรมชาติและ 
ไม่อาจหาซ้ือไดใ้นทนัที การเสาะหาขอ้มูลก็จะเกิดขึ้นในกระบวนการตดัสินใจซ้ือ  

3. การประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือ (evaluation of alternatives) เม่ือผูบ้ริโภค
ได้มีการเสาะหาข้อมูลแล้ว จากนั้ นผู ้บริโภคจะเกิดความเข้าใจและประเมินผลทางเลือก 
ต่าง ๆ นั่นหมายถึง ผูบ้ริโภคต้องมีการตัดสินใจว่าจะซ้ือสินค้ายี่ห้ออะไร หรือซ้ือสินค้าอะไร 
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ผูบ้ริโภคแต่ละคนก็มีแนวทางการตดัสินใจท่ีแตกต่างกนัขึ้นอยูก่บัสถานการณ์ของการตดัสินใจ และ
ทางเลือกท่ีมีอยู่ ซ่ึงนักการตลาดจ าเป็นท่ีจะตอ้งรู้ถึงวิธีการต่าง ๆ ท่ีผูบ้ริโภคใช้ในการประเมินผล
ทางเลือก ทั้งน้ี กระบวนการประเมินผลไม่ใช่ส่ิงท่ีง่ายและไม่ใช่กระบวนการเดียวท่ีสามารถใช้กบั
ผูบ้ริโภคทุกคนได้ อีกทั้งไม่ใช่เป็นของผูซ้ื้อคนใดคนหน่ึงในทุกสถานการณ์ซ้ือ แนวความคิด
พื้นฐานท่ีช่วยเหลือในกระบวนการประเมินผลพฤติกรรมผูบ้ริโภคมีหลายประการ คือ 

3.1 คุณสมบติัผลิตภณัฑ ์(attributes) และประโยชน์ของสินคา้ท่ีไดรั้บ คือ  
การพิจารณาถึงผลประโยชน์ท่ีจะไดรั้บและคุณสมบติัของสินค้าว่า สามารถท าอะไรไดบ้า้ง หรือมี
ความสามารถมากนอ้ยเพียงใด 

3.2 ผู ้บริโภคจะให้น ้ าหนักกับความส าคัญของคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ 
(degree of importance) คือ การพิจารณาถึงความส าคญัของคุณสมบติั (attributes importance) ของ
สินคา้เป็นหลกัมากกว่าท่ีจะพิจารณาถึงความโดดเด่นของสินคา้ (salient attributes) ดังนั้น ความ
เช่ือถือเก่ียวกบัตราสินคา้อาจเปล่ียนแปลงไดเ้สมอ  

3.3 ความเช่ือถือต่อตราสินคา้ (brand beliefs) คือ การพิจารณาถึงความ
เช่ือถือต่อตราของสินคา้หรือภาพลกัษณ์ของสินคา้ (brand image) ท่ีผูบ้ริโภคเคยไดพ้บเห็นหรือรับรู้
จากประสบการณ์ในอดีต  

3.4 ความพอใจ (utility function) คือ การประเมินว่ามีความพอใจต่อ
สินคา้แต่ละตราสินคา้มากนอ้ยเพียงใด ซ่ึงถา้หากน าคุณสมบติัของสินคา้มาเทียบกบัความพึงพอใจท่ี
ไดรั้บจากคุณสมบติัของแต่ละสินคา้ก็จะสามารถประเมินการเลือกซ้ือสินคา้ไดง้่ายขึ้น 

3.5 กระบวนการประเมิน วิธีน้ีเป็นอีกวิธีหน่ึงท่ีน าเอาปัจจยัส าหรับการ
ตดัสินใจ เช่น ความพอใจ ความเช่ือถือในตราสินคา้ คุณสมบติัของสินคา้มาพิจารณาเปรียบเทียบให้
คะแนนเพื่อหาผลลพัธ์และขอ้สรุปว่าตราสินคา้ใดไดรั้บคะแนนจากการประเมินมากท่ีสุดก่อนการ
ตดัสินใจซ้ือในล าดบัต่อไป 

4. การตัดสินใจซ้ือ (purchase decision) จากการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ 
ท าให้ผูบ้ริโภคสามารถจดัล าดบัความส าคญัของการเลือกซ้ือได ้และในขั้นต่อไปคือการพิจารณาถึง
ทัศนคติของบุคคลอ่ืนท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ (attitudes of others) และปัจจัยท่ีไม่สามารถ
คาดการณ์ได ้(unexpected situation) การท่ีผูบ้ริโภคสามารถประเมินและเลือกสินคา้หรือตราไดแ้ลว้ 
ไม่ไดห้มายความว่าจะเกิดการซ้ือขึ้นไดเ้พียงเพราะมีปัจจยัทั้งสองอย่างน้ีเท่านั้น เพราะอาจจะส่งผล
ท าใหเ้กิดความเส่ียงจากการเลือกบริโภคสินคา้นั้น ๆ ได ้

5. พฤติกรรมหลังการซ้ือ (post purchase behavior) หลังจากมีการซ้ือเกิดขึ้ นแล้ว 
ผูบ้ริโภคจะไดรั้บประสบการณ์ในการบริโภค ซ่ึงอาจจะไดรั้บความพอใจหรือไม่พอใจก็ได ้ถา้หากมี
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ความพอใจและผูบ้ริโภคไดรั้บทราบถึงขอ้ดีต่าง ๆ ของสินคา้ ก็ส่งผลท าใหเ้กิดการซ้ือซ ้า หรืออาจมี
การแนะน าบอกต่อให้เกิดลูกคา้รายใหม่ไดเ้ช่นกนั แต่ถา้ไม่พอใจผูบ้ริโภคก็อาจเลิกซ้ือสินคา้นั้น ๆ 
ในคร้ังต่อไปและอาจจะส่งผลเสียต่อตราสินคา้ เน่ืองจากเกิดการบอกต่อถึงความไม่พอใจส่งผล 
ท าใหลู้กคา้อ่ืน ๆ ซ้ือตราสินคา้นั้นไดน้อ้ยลงตามไปดว้ย 
 
 

2.2. งานวิจัยที่เกีย่วข้อง  
ในการศึกษาทบทวนงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง ในบริบทท่ีเป็นประโยชน์ต่อ “ปัจจยัท่ีส่งผล

ต่อความผูกพนัในตราสินคา้ประเภทรถยนต์ของประชากรในประเทศไทย” มีวตัถุประสงค์เพื่อน า
งานวิจัยมาสนับสนุนการด าเนินการวิจัย ซ่ึงผูว้ิจัยได้ท าการศึกษาและพบว่ านักวิจัยส่วนใหญ่ 
ไดท้ าการศึกษาเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

โดยทางดา้นของ Roth (1994) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้เป็นการตอบสนองจาก
ผูบ้ริโภคต่อกระบวนการทางการตลาดท่ีมาจากผูผ้ลิตสินคา้  

Magid, Cox, and Cox (2006) ระบุว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าจะหมายรวมถึง การท่ี
ผูบ้ริโภคมีมุมมองต่อช่ือตราสินคา้ สัญลกัษณ์ ซ่ึงสะทอ้นให้เห็นถึงคุณภาพของสินค้าท่ีผูบ้ริโภคมี
ต่อสินคา้ประเภทนั้น ๆ  

Biel (1993) ได้ให้แนวคิดเก่ียวกับองค์ประกอบของภาพลักษณ์ตราสินค้าไว้ว่า 
องค์ประกอบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ประกอบไปดว้ย 4 องค์ประกอบ คือ ประเทศแหล่งก าเนิด
ผลิตภัณฑ์ (country of origin) ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (product image) ภาพลักษณ์ต่อบริษทัผูผ้ลิต 
(manufacture image) และบุคลิกภาพตราสินคา้ (brand personality)  

การศึกษาของ Koubaa (2008) ไดท้ าการศึกษาผลกระทบของประเทศแหล่งก าเนิด
ผลิตภณัฑ์ (country of origin) กบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในประเทศญ่ีปุ่ น รวมถึงไดท้ าการสอบถาม
ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อสินคา้อิเล็กทรอนิกส์และเคร่ืองใช้ไฟฟ้า พบว่า ประเทศตน้ก าเนิด
ผลิตภณัฑ์นั้นมีผลต่อภาพลกัษณ์ของตราสินคา้และตวัสินค้า ซ่ึงในมุมมองผูบ้ริโภคนั้นสินคา้ท่ีมี 
ตราสินคา้ยีห่อ้เดียวกนัแต่มีแหล่งผลิตในประเทศท่ีต่างกนัก็จะไดรั้บการเช่ือมัน่ไม่เท่ากนั  

มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ (D’Astous & Ahmad, 1999)  (Hsieh, Pan, & 
Setiono, 2004) (Hsieh & Lindridge, 2005) (Cervino, Sanchez, & Cubillo, 2005) (Kotler & Gertner, 
2002) (Stennkamp, Jan-Benedit, Rajeev, & Dana, 2003) คือ ข้อมูลด้านประเทศแหล่งก า เ นิด
ผลิตภัณฑ์มีนัยยะท่ีส าคัญต่อความเข้าใจภาพลักษณ์ตราสินค้า Lindridge (2005) ได้กล่าวไว้ว่า 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีความแตกต่างกนัตามแต่ละประเทศ  
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ในงานวิจยัของ Zhang and Mo (2008) ไดก้ล่าวถึงภาพลกัษณ์ตราสินคา้ว่า ผูบ้ริโภค
จะเป็นผูก้  าหนดโดยผ่านทางความรู้สึก ซ่ึงมาจากภาพลกัษณ์ของสินคา้ ภาพลกัษณ์ขององคก์รหรือ
ของผูผ้ลิต  

ทางด้าน ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) ระบุว่า ลักษณะบุคลิกภาพของมนุษย์จะมี
ความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ โดยตราสินคา้สามารถสะทอ้นภาพลกัษณ์และตอบสนอง แสดงออกถึง
ความเป็นตวัตนของผูใ้ช ้ 

Aaker (1997)  ได้กล่าวไว้ว่า  บุคลิกภาพตราสินค้า เป็นส่ิงท่ีส าคัญและท าให้
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีความแตกต่าง โดยสะทอ้นออกมาใน 5 ลกัษณะ คือ ความจริงใจ (sincerity) 
ความกระตือรือร้น (excitement) ความมีอ านาจ (competence) ความหรูหรา (sophistication) และ
ความหา้วหาญ (ruggedness)  

วิรัช อภิรัตนกุล (2535) ภาพท่ีเกิดขึ้ นในจิตใจของผู ้บริโภคท่ีมีต่อบริษัทหรือ
หน่วยงานธุรกิจแห่งใดแห่งหน่ึง ภาพลกัษณ์หมายรวมถึงการบริการจดัการขององค์การแห่งนั้นดว้ย 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Aaker and Keller (1990) คือ ภาพลกัษณ์ของผูผ้ลิตหรือภาพลกัษณ์องคก์รเป็นภาพ
สะทอ้นสู่ภาพในจิตใจของผูบ้ริโภคท่ีไดเ้คยสัมผสัหรือภาพจ าต่อองค์กรนั้น ๆ โดยถา้ภาพลกัษณ์
องค์กรโดดเด่นในแง่มุมของผูบ้ริโภค ก็จะท าให้ภาพลักษณ์สินค้ามีความชัดเจน สร้างความ
ประทบัใจต่อผูบ้ริโภคไดง้่ายขึ้น  

ในส่วนของ Gensch (1978) กล่าววา่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้สัมพนัธ์กบัความจงรักภกัดี
และความพึงพอใจของผูบ้ริโภค เช่นเดียวกบั Saeed (2013) ท่ีไดท้ าการวิจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้
ในประเทศปากีสถาน พบว่า เม่ือเกิดภาพลกัษณ์ต่อตราสินคา้ท่ีดีในมุมมองผูบ้ริโภค ก็จะสามารถ
สร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัให้แก่ธุรกิจได ้อีกทั้งยงัเอ้ือต่อการเลือกใชก้ลยทุธ์ทางการตลาด
ท่ีเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดง้่ายขึ้น เม่ือผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจในสินคา้และบริการก็จะเกิดความจงรักภกัดี 
การซ้ือซ ้า และการแนะน าบอกต่อ  

จากการวิจยัการเลือกซ้ือรถยนตข์อง วีระศกัด์ิ ฝ่ายเดช (2546) พบว่า ภาพลกัษณ์ของ
ผลิตภณัฑ์ตราสินค้าในสายตาของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ยี่ห้อรถยนต์ท่ีมีภาพลกัษณ์ของ
ผลิตภณัฑ์ท่ีตอ้งการซ้ือในอนัดบั 1 คือ โตโยตา้ รองลงมา คือ ฮอนด้า เช่นเดียวกนักบังานวิจยัของ 
Srivastava and Tiwari (2011) ไดท้ าการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือรถยนตก์ลุ่ม A3 เช่น honda city 
และ SX4 ในเขต Jaipur ประเทศอินเดียจากการศึกษา พบวา่ ช่ือเสียง ภาพลกัษณ์ของแบรนด์รถยนต ์
เป็นปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญั  

ทางดา้น จุลินทร์ พุดตานเล็ก (2545) ไดท้ าการศึกษาเก่ียวกบั ปัจจยัในการตดัสินใจ
เลือกซ้ือรถยนต์นั่งของผู ้บ ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบว่า  ผู ้บริโภค 
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ใหค้วามส าคญัของปัจจยัดา้นผลิตภณัฑม์าเป็นอนัดบัแรก รองลงมา คือ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ และปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคัญอีกด้านคือ 
สมรรถนะความทนทาน ความปลอดภัย การประหยดัน ้ ามัน การออกแบบ และการบ ารุงรักษา
อะไหล่ รวมถึงดา้นช่องทางการจ าหน่าย การให้บริการของศูนยบ์ริการ และดา้นโปรโมชนัส่งเสริม
การขายส่วนลดเงินสด การแถมประกนัและอุปกรณ์ตกแต่งเพิ่มเติม  

K.Vidyavathi (2012) ได้ท าการศึกษามุมมองของผู ้บริโภคท่ีผู ้ผลิตควรเน้นและ 
ให้ความส าคญัในกลุ่มตลาดรถยนต์เล็กก็คือ ผูผ้ลิตควรแสวงหาผลิตภณัฑ์ท่ีตอบสนองผูบ้ริโภค 
(customer need) จากปัญหาครอบครัวท่ีใหญ่ขึ้น ท่ีจอดรถไม่เพียงพอ รวมถึงรถยนต์ตอ้งประหยดั 
น ้ามนั และมีสมรรถนะการขบัขี่ท่ีดี และมีราคารถยนต ์ราคาอะไหล่ท่ีสมเหตุสมผล  

Dongyan and Xuan (2008) ได้ท าการศึกษาผูบ้ริโภคในประเทศจีน ซ่ึงจากการวิจยั
พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความสนใจกบัระบบความปลอดภยัในรถยนต์ ความคุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป และ
สมรรถนะการขบัขี่ท่ีดี ซ่ึงเป็น 3 ปัจจยัหลกัในการเลือกซ้ือรถยนต ์

Lauterborn (1990) ได้ท าการเสนอแนวทางการท าแผนการตลาดโดยใช้ลูกคา้เป็น
ศูนยก์ลาง โดยท าการปรับและแทนท่ี 4Ps โดยปรับมาเป็น 4Cs ซ่ึงประกอบไปดว้ย ความตอ้งการ
ของลูกคา้ (customer needs) ความสะดวกในการซ้ือ (convenience) ตน้ทุนผูบ้ริโภค (cost) และการ
ส่ือสาร (communication) ซ่ึง Morganosky (1996, อา้งถึงใน มงคล หาญวีระ, 2560) สนบัสนุนทฤษฎี
ของ Lauterborn ทางด้าน Verma and Kaur (2001,  อ้างถึงใน มงคล หาญวีระ, 2560) ได้ศึกษา
พฤติกรรมการซ้ือรถยนต์ในประเทศ อินเดีย พบว่า คนอินเดียให้ความส าคัญกับเทคโนโลยีใน
รถยนต ์และความสะดวกในการซ้ือรถยนต ์(convenience)  

Samsona, Mehtab, and Chandanic (2014) ไดท้ าการศึกษาการส่ือสารทางการตลาด
ผ่านช่องทางออนไลน์ตอ้การเลือกซ้ือรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลในประเทศอินเดีย โดยการส่ือสารผ่าน
ทางส่ือต่าง ๆ นั้นสามารถช่วยกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะเลือกซ้ือรถยนตไ์ดง้่ายมากยิง่ขึ้น 

Hu (2009) ได้ท าการวิจัยเก่ียวกับปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดในผู ้บริโภคต่อ  
ความจงรักภกัดีในร้านสะดวกซ้ือประเทศไตห้วนั พบว่า ด้านราคาสินคา้และโปรโมชัน มีผลต่อ
ความจงรักภกัดีในร้านคา้มากกว่าการบริการ ซ่ึงมีผลต่อความจงรักภกัดีรองลงมา สอดคล้องกบั
งานวิจยัของ Bloemer and Lemmink (1992) ท่ีท าการศึกษาความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการเลือก
ซ้ือรถยนต ์โดยพบว่าความพึงพอใจต่อรถยนต ์การบริการก่อนซ้ือ และการบริการหลงัการขายท่ีมี
ผลก่อให้เกิดความจงรักภกัดี ซ่ึงการบริการหลงัการขายมีผลต่อความจงรักภกัดี มากกว่าการบริการ
ก่อนซ้ือ อีกทั้งยงัก่อใหเ้กิดความจงรักภกัดีต่อศูนยบ์ริการรถยนตอี์กดว้ย 
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นอกจากน้ี จากการศึกษางานวิจยัของ อลงกรณ์ กริชนิกร (2558) ได้ท าการศึกษา 
การรับรู้ ความพึงพอใจ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า 
ฟูจิฟิล์มของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงพบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลต่อ 
ความภกัดีในตราสินคา้เป็นอนัดบัท่ีส่ีรองจากดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นช่องทางการจ าหน่าย และดา้นราคา 
โดยในดา้นการส่งเสริมการขายนั้น กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัในเร่ืองของการรับประกนัคุณภาพ
สินคา้เป็นอนัดบัแรก การจดักิจกรรมทางการตลาดเป็นอนัดบัรองลงมา และการจดัโปรโมชนัลดราคาเป็น
อนัดบัสุดทา้ย 

การศึกษางานวิจยัของ ไชยพศ ร่ืนมล (2558) เร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความจงรักภกัดี
ของผูใ้ชบ้ริการธุรกิจคาร์แคร์ในกรุงเทพมหานคร ในส่วนประสมการตลาดของธุรกิจคาร์แคร์ดา้น
การส่งเสริมการตลาด พบว่า ปัจจยัย่อยท่ีมีค่าสูงสุดคือ ธุรกิจคาร์แคร์มีการจดัโปรโมชนัซ่ึงเป็นช่วง
เทศกาล รองลงมาคือ เปิดรับสมคัรสมาชิกเพื่อสิทธิพิเศษต่าง ๆ ธุรกิจคาร์แคร์มีการติดตั้งส่ือโฆษณา
แนะน าร้านคาร์แคร์บริเวณสถานท่ีใกลเ้คียงร้านคาร์แคร์หรือแหล่งชุมชน มีการโฆษณาผา่นช่องทาง
ออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก และอินสตาแกรม ให้ค  าปรึกษาเก่ียวกบัการดูแลรักษารถผ่านช่องทางต่าง ๆ 
เช่น โทรศพัท ์แฟนเพจ ไลน์ ตามล าดบั 
 
 

2.3 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง รวมถึงงานวิจยัท่ีผ่านมา ซ่ึงผูว้ิจยัจึงไดน้ า

ขอ้มูลต่าง ๆ ดังกล่าวขา้งตน้ ท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรมมาก าหนดเป็นกรอบแนวคิดของ
งานวิจยั เพื่อใช้เป็นแนวทางในการด าเนินการศึกษาวิจัยเร่ือง “ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความผูกพันใน 
ตราสินคา้ประเภทรถยนตข์องประชากรในประเทศไทย” ดงัน้ี  
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โดยมีรายละเอียดของปัจจยัแต่ละตวัดงัน้ี  
1. ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (brand image) ประกอบดว้ย   

1.1 ประเทศตน้ก าเนิดสินคา้ (country of origin)  
1.2 ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์(product image)  
1.3 ภาพลกัษณ์ต่อบริษทัผูผ้ลิต (manufacture image)  
1.4 บุคลิกภาพตราสินคา้ (brand personality)  

2. ปัจจยัดา้นความพึงพอใจของลูกคา้ (customer satisfaction) ประกอบดว้ย    
2.1 ความพึงพอใจในตวัรถยนต ์(product)      
2.2 ความพึงพอใจในการบริการ (service)  

3. ปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix) ประกอบดว้ย    
3.1 ความตอ้งการของผูบ้ริโภค (consumer want and needs)   
3.2 ตน้ทุนของผูบ้ริโภค (consumer’s cost to satisfy)       
3.3 ความสะดวกในการซ้ือ (convenience to buy)      
3.4 การส่ือสาร (communication)  

4. ปัจจยัดา้นความจงรักภกัดีของลูกคา้ (customer loyalty) ประกอบดว้ย  
4.1 การตั้งใจซ้ือซ ้า (repurchase intention) 
4.2 การแนะน าบอกต่อ (recommendation intention) 
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2.4 สมมติฐานงานวิจัย 
2.4.1 ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (brand image) ในดา้นประเทศตน้ก าเนิดสินคา้ 

(country of origin) ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า    
2.4.2 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (brand image) ในด้านภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 

(product image) ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า    
2.4.3 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์  ตราสินค้า  (brand image) ในด้านภาพลักษณ์ต่อ

บริษทัผูผ้ลิต (manufacture image) ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า 
2.4.4 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (brand image) ในด้านบุคลิกภาพตราสินค้า 

(brand personality) ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า   
2.4.5 ปัจจยัดา้นความพึงพอใจของลูกคา้ (customer satisfaction) ในดา้นความพึงพอใจ

ในตวัรถยนต ์(product) ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า   
2.4.6 ปัจจยัดา้นความพึงพอใจของลูกคา้ (customer satisfaction) ในดา้นความพึงพอใจ

ในการบริการ (service) ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า   
2.4.7 ปัจจยัด้านส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix) ในด้านความต้องการของ

ผูบ้ริโภค (consumer want and needs) ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า   
2.4.8 ปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix) ในดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภค 

(consumer’s cost to satisfy) ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า       
2.4.9 ปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix) ในดา้นความสะดวกในการ

ซ้ือ (convenience to buy) ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า   
2.4.10 ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix) ในด้านการส่ือสาร 

(communication) ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า   
2.4.11 ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ ตราสินคา้ (brand image) ในดา้นประเทศตน้ก าเนิดสินคา้ 

(country of origin) ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ    
2.4.12 ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (brand image) ในด้านภาพลกัษณ์ผลิตภัณฑ์ 

(product image) ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ    
2.4.13 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า  (brand image) ในด้านภาพลักษณ์ต่อ

บริษทัผูผ้ลิต (manufacture image) ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ    
2.4.14 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (brand image) ในด้านบุคลิกภาพตราสินคา้ 

(brand personality) ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ    
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2.4.15 ปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า (customer satisfaction) ในด้านความ 
พึงพอใจในตวัรถยนต ์(product) ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ    

2.4.16 ปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า (customer satisfaction) ในด้านความ 
พึงพอใจในการบริการ (service) ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ    

2.4.17 ปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix) ในดา้นความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภค (consumer want and needs) ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ    

2.4.18 ปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix) ในดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภค 
(consumer’s cost to satisfy) ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ    

2.4.19 ปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix) ในดา้นความสะดวกในการ
ซ้ือ (convenience to buy) ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ    

2.4.20 ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix) ในด้านการส่ือสาร 
(communication) ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ    
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บทที่ 3 
วิธีการวิจัย 

 
 

การด าเนินการวิจัยน้ีเป็นการศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีส่งผลต่อความผูกพนัในตราสินคา้
ประเภทรถยนต์ของประชากรในประเทศไทย โดยใช้วิธีการวิจัยแบบเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยใช้การส ารวจ (Survey Research) จากการเก็บขอ้มูลแบบสอบถามออนไลน์ (Online 
Questionnaire) จากกลุ่มเป้าหมาย ผูว้ิจัยได้จัดท าแบบสอบถามตามตัวแปรท่ีได้จากการทบทวน
วรรณกรรม แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ซ่ึงหลงัจากไดรั้บแบบสอบถามครบตามจ านวน
ท่ีตั้งไว ้ผูวิ้จยัจะใช้การวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ (SPSS) เพื่อสรุป
งานวิจยั โดยผูวิ้จยัไดก้ าหนดรูปแบบของการด าเนินการวิจยัตามขั้นตอนดงัต่อไปน้ี  

3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
3.3 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.4 การจดัท าและวิเคราะห์ขอ้มูล 
3.5 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรท่ีใช้ในการท าวิจัย  
ประชากรท่ีใชใ้นการท าวิจยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ประชากรในประเทศไทย ท่ีมีอายุตั้งแต่ 18 ปี

ขึ้นไป ท่ีเคยตดัสินใจซ้ือและใชร้ถยนตใ์นช่วง 5 ปีท่ีผา่นมา 
 
กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
การวิจยัในคร้ังน้ีเป็นการศึกษากลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นผูท่ี้อาศยัอยูใ่นประเทศไทย อายตุั้งแต่ 

18 ปีขึ้นไป ท่ีเคยตดัสินใจซ้ือและใช้รถยนต์ในช่วง 5 ปีท่ีผ่านมา ซ่ึงถือได้ว่ามีจ านวนประชากร
ขนาดใหญ่ แต่ไม่สามารถทราบจ านวนท่ีแน่นอนได ้ดงันั้น ในงานวิจยัคร้ังน้ีจะก าหนดกลุ่มตวัอย่าง
ตามกรณีท่ีไม่ทราบประชากร โดยใชส้มมติฐานก าหนดวา่ขอ้มูลมีการกระจายตวัแบบปกติ (Normal 
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Distribution) ซ่ึงผูว้ิจยัไดใ้ชก้ารค านวณขนาดตวัอย่าง โดยก าหนดระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 และ
ระดบัค่าความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5 สูตรในการค านวณท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ  

 

 

เม่ือ   n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยั  

        P = สัดส่วนของลกัษณะท่ีสนใจในประชากร (ก าหนดให ้P = 0.5)  

       Z = ค่าท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% หรือระดบันยัส าคญั 0.05 โดย Z มีค่าเท่ากบั 1.96  

       E = ค่า % ความคาดเคล่ือนจากการสุ่มขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง = 0.05    

แทนค่าในสูตรไดด้งัน้ี          
                              1.96 2 

         
      n             =      384.16  
 

จากการค านวณดังกล่าว ขนาดกลุ่มตัวอย่างต้องไม่น้อยกว่า 384 คน เพื่อเป็นการ
ป้องกนัความคลาดเคล่ือนและผิดพลาดท่ีเกิดขึ้นจากการตอบแบบสอบถามไม่ครบถว้นสมบูรณ์ของ
กลุ่มตวัอย่าง ผูวิ้จยัจึงไดจ้ดัท าแบบสอบถามส าหรับกลุ่มตวัอย่างเพิ่ม ผูวิ้จยัจึงใช้ทั้งหมด 400 คน  
ซ่ึงถือไดว้า่ผา่นเกณฑต์ามท่ีเง่ือนไขก าหนด  
 
 

3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) เร่ือง 

ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความผูกพนัในตราสินค้าประเภทรถยนต์ของประชากรในประเทศไทยซ่ึงเป็น
เคร่ืองมือในการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยสร้างขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรม 
ท่ีเก่ียวขอ้งแบ่งออกเป็น ดงัน้ี 

1. ท าการศึกษาการสร้างแบบสอบถาม จากเอกสาร งานวิจยั รวมถึงทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง  
และผ่านกรอบแนวคิด เพื่อน ามาสร้างและพฒันาข้อค าถามของแบบสอบถามให้สอดคลอ้งและ

2 x 0.05 
n    =     
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สามารถตอบวัตถุประสงค์ของงานวิจัยได้อย่างครบถ้วนสมบูรณ์ โดยได้ท าการออกแบบ
แบบสอบถามซ่ึงประกอบไปดว้ย 3 ส่วน ดงัต่อไปน้ี 

ส่วนท่ี 1 เป็นค าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถามเบ้ืองตน้ ไดแ้ก่ เคยซ้ือ
และใชร้ถยนตภ์ายใน 5 ปีท่ีผา่นมา หรือไม่ อาย ุ18 ปีบริบูรณ์ แลว้หรือไม่ และค าถามเก่ียวกบัขอ้มูล
พฤติกรรมการซ้ือและใช้รถยนต์ ได้แก่ รถยนต์ท่ีท่านซ้ือคันล่าสุดเป็นรถยนต์ประเภทใด ยี่ห้อ
รถยนต์ท่ีใช้ ซ้ือรถยนต์คันล่าสุดจากท่ีใด ผูท่ี้มีอิทธิพลท่ีส่งผลต่อท่านในการเลือกซ้ือรถยนต ์
คนัล่าสุด ความถ่ีในการใช้รถยนต์ โดยลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check-
List) ประกอบไปดว้ยค าถาม แบบให้เลือกเพียง 1 ค าตอบ และเลือกไดม้ากกว่า 1 ค าตอบ (Multiple 
Choices) รวมถึงมีค าถามปลายเปิด (Open-Ended Question) 

ส่วนท่ี 2 เป็นค าถามท่ีเป็นการวดัความถี่ของปัจจยัท่ีส่งผลต่อความผูกพนั
ในตราสินค้าประเภทรถยนต์ของประชากรในประเทศไทย  กรณีศึกษาแบ่งเป็น 4 ด้านหลัก 
ดงัตอ่ไปน้ี  

1. ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (brand image)   
2. ดา้นความพึงพอใจของลูกคา้ (customer satisfaction)  
3. ดา้นส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix)  
4. ด้านของปัจจัยท่ีก่อให้เกิดความความผูกพนัต่อตราสินค้าประเภท

รถยนต ์ภายใตปั้จจยัท่ีน ามาสู่การแนะน าและบอกต่อ (recommendation intention) และการตั้งใจซ้ือ
ซ ้า (repurchase intention)  

ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ 
อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบ
ตรวจสอบ รายการ (Check-List) ใหเ้ลือกเพียง 1 ค  าตอบ รวมถึงมีค าถามปลายเปิด (Open-Ended Question) 

2. ท าการปรับปรุงแกไ้ขแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้น และน าเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษา   
3.  ท า ก า รหาค่ า คว าม เ ช่ื อมั่น  (Reliability of the Test) โดย ใช้ วิ ธี ก า รห า ค่ า 

ครอนแบ็คอลัฟา (Cronbach’ s Alpha Coefficient) เพื่อหาความคงท่ีของค าถาม โดยจะมีค่าระหว่าง 
0 และ 1 ซ่ึงค่าท่ีใกลเ้คียงกบั 1 มาก แสดงวา่มีค่าความเช่ือมัน่สูง    

4. ตรวจสอบแบบสอบถามอีกคร้ัง เพื่อให้อาจารยท่ี์ปรึกษาอนุมติัแจกแบบสอบถาม   
5. แจกแบบสอบถามไปยงักลุ่มตวัอยา่ง 400 คน 
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การเลือกกลุ่มตัวอย่างการวิจัย   
การศึกษาวิจัยคร้ังน้ีใช้การสุ่มโดยไม่ค  านึงถึงความน่าจะเป็น (Non-probability 

Sampling) แบบบังเอิญ (Accidental Sampling) โดยผู ้วิจัยจะโพสต์และส่งลิงค์แบบสอบถาม
ออนไลน์ผ่านทาง Facebook และ Line เพื่อขอความกรุณาจากกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นประชากรใน
ประเทศไทย ท่ีมีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป ท่ีเคยตดัสินใจซ้ือและใชร้ถยนตใ์นช่วง 5 ปีท่ีผ่านมา จ านวน 
400 ตวัอย่าง โดยขอ้มูลและความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านจะถูกเก็บเป็นความลบั
อย่างเคร่งครัด จะไม่มีการระบุช่ือผูต้อบ ขอ้มูลท่ีน าไปใช้จะไม่ได้น าไปวิเคราะห์เป็นรายบุคคล  
แต่จะวิเคราะห์ผลรวมและผลวิจยัท่ีไดจ้ากการศึกษาจะถูกน ามาใชป้ระโยชน์ในเชิงวิชาการเท่านั้น 

 
การตรวจสอบเคร่ืองมือ   
การตรวจสอบเน้ือหา ผูวิ้จยัตรวจสอบความครบถว้นและความสอดคลอ้งของเน้ือหา 

โดยการน าเสนอแบบสอบถามท่ีไดส้ร้างขึ้นต่ออาจารยท่ี์ปรึกษา 
การตรวจสอบความเช่ือมั่น หลงัจากทดสอบความถูกตอ้งของเน้ือหา และปรับปรุงตาม

ค าแนะน าของผูเ้ช่ียวชาญแลว้นั้น ผูวิ้จยัจึงไดน้ าแบบสอบถามไปใช้เก็บขอ้มูลกบักลุ่มตวัอย่างจริง 
โดยใช้เทคนิคการวัดความสอดคล้องของแบบ internal consistency method ด้วยวิธีการหาค่า
สัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha โดยจะยอมรับการทดสอบเม่ือค่า Alpha มากกว่า หรือเท่ากับ 0.7 
(Nunnally, 1978) เพื่อตรวจสอบความแม่นย  าและความเหมาะสมของแบบสอบถาม ว่ าสามารถ
ส่ือสารใหผู้ต้อบแบบสอบถามสามารถเขา้ใจตรงกนั โดยใชสู้ตรของ Cronbach (1970) ดงัน้ี  

 
ค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟ่า α     =       

  
เม่ือ  α   แทน ค่าความน่าเช่ือถือไดข้องแบบสอบถาม  

n    แทน จ านวนขอ้ค าถามในแบบสอบถาม    
S2    แทน ค่าความแปรปรวนของคะแนนในแต่ละขอ้ค าถาม   
S2    แทน ความแปรปรวนในทุกค าถาม 

 
การให้คะแนนตัวแปร ส าหรับงานวิจยัในคร้ังน้ี ใช้มาตราวดัในรูปแบบของลิเคิร์ท 

(Likert’s Scale) โดยก าหนดใหมี้ค าตอบ 5 ตวัเลือก พร้อมทั้งล าดบัการใหค้ะแนนดงัน้ี 
 
 

i 
t 



32 

 

ตาราง 3.1 เกณฑใ์นการก าหนดค่าน ้าหนกัคะแนนส าหรับความคิดเห็นในการตอบแบบสอบถาม    
ระดับคะแนน ระดับความคิดเห็น 

5 คะแนน 
4 คะแนน 
3 คะแนน 
2 คะแนน 
1 คะแนน 

มากท่ีสุด 
มาก 

ปานกลาง 
นอ้ย 

นอ้ยท่ีสุด 
 

โดยเกณฑก์ารประเมิน ผูวิ้จยัจะใชห้ลกัการแบ่งช่วงตามอนัตรภาคชั้น (Class Interval) 
โดยคะแนนท่ีสูงท่ีสุดคือ 5 คะแนน และคะแนนท่ีต ่าท่ีสุด คือ 1 คะแนน การค านวณหาค่าพิสัย
ก่ึงกลาง สามารถท าไดจ้ากสูตรการค านวณช่วงความกวา้งของอนัตรภาคชั้น (ชนินาถ สงวนวงศ์
วิจิตร, 2552, อา้งถึงใน ปรีชญา เอ่ียมวงศน์ที, 2557) ดงัน้ี  

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น   = (คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด) / จ านวนชั้น   
= (5-1) / 5  
= 0.8   

ดงันั้น ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น เท่ากบั 0.8 น ามาจดัช่วงคะแนนเฉล่ียและเกณฑ์
โดยมีความหมายดงัน้ี  

คะแนนเฉล่ีย 4.21–5.00 ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัปัจจยันั้นมากท่ีสุด  
คะแนนเฉล่ีย 3.41–4.20 ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัปัจจยันั้นมาก  
คะแนนเฉล่ีย 2.61–3.40 ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัปัจจยันั้นปานกลาง  
คะแนนเฉล่ีย 1.81–2.60 ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัปัจจยันั้นนอ้ย  
คะแนนเฉล่ีย 1.01–1.80 ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัปัจจยันั้นนอ้ยท่ีสุด 

 
 

3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
การศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อความผูกพนัในตราสินคา้ประเภทรถยนต์ของประชากรใน

ประเทศไทย ท าการศึกษาโดยก าหนดแหล่งขอ้มูล 2 แหล่ง ดงัน้ี   
1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นขอ้มูลท่ีได้จากเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างของ 

ประชากรในประเทศไทย ท่ีมีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป ท่ีเคยตดัสินใจซ้ือและใช้รถยนต์ในช่วง 5 ปีท่ี
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ผ่านมา โดยใช้แบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นจ านวน 400 ชุด โดยให้กลุ่มตวัอย่างท าแบบสอบถามผ่าน 
Google Form ท่ีโพสตลิ์งคบ์น Facebook และท่ีส่งใหท้าง Line 

2. ข้อมูลทุ ติยภู มิ  (Secondary data) เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการทบทวน
วรรณกรรม แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อการเกิดความจงรักภกัดี
ของลูกคา้ และพฤติกรรมความผกูพนัต่อตราสินคา้ท่ีน าไปสู่การซ้ือซ ้าและแนะน าบอกต่อ 
 
 

3.4 การจัดท าและวิเคราะห์ข้อมูล 
การศึกษาคน้ควา้คร้ังน้ี ผูว้ิจยัได้จดัท าขอ้มูลและวิเคราะห์ขอ้มูลโดยการด าเนินการ

ตามล าดบั ดงัน้ี   
3.4.1 รวบรวมแบบสอบถามผ่านส่ือออนไลน์ ไดแ้ก่ ทาง Facebook และ Line ซ่ึงผูว้ิจยั

ไดท้ าการตรวจสอบความถูกตอ้งครบถว้นของแบบสอบถาม    
3.4.2 ท าการลงรหสั (Coding) แลว้น าขอ้มูลมาบนัทึกลงในเคร่ืองคอมพิวเตอร์   
3.4.3 ประมวลผลดว้ยโปรแกรมทางสถิติส าเร็จรูป (SPSS) วิเคราะห์ขอ้มูลต่าง ๆ ของ 

แบบสอบถามและทดสอบสมมติฐาน  
 
 

3.5 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
การศึกษาคน้ควา้คร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดวิ้เคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติ ดงัน้ี 
1. การวิ เคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) การวิเคราะห์สถิ ติเ ชิง

พรรณนาเป็นการแสดงลักษณะทั่วไปของข้อมูลท่ี เก็บมาได้จากจากกลุ่มตัวอย่าง ท่ีตอบ
แบบสอบถาม และน าเสนอรายละเอียดของข้อมูลเหล่าน้ีเพื่ออธิบายค่าของขอ้มูล โดยน าเสนอใน
รูปแบบดงัน้ี ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ (percentage) การแจกแจงความถ่ี (frequency) ค านวณค่าเฉล่ีย (mean) 
และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (standard deviation)   

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เป็นการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของข้อมูลท่ี 
เก่ียวขอ้งกบัตวัแปรอิสระท่ีศึกษา ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (brand image) ปัจจยัดา้น
ความพึงพอใจของลูกคา้ (customer satisfaction) และปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาด (marketing 
mix) โดยใช้ F-Test เพื่อทดสอบความแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่าง  ใช้การวิเคราะห์ความถดถอย
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis-MRA) เป็นการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อหาความสัมพนัธ์ระหว่าง
ตัวแปรตาม (Dependent Variable) จ านวนหน่ึงตัวแปรกับตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ตั้ งแต่ 2  
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ตวัแปรขึ้นไป เขียนในรูปสมการเชิงเส้นในรูปแบบคะแนนดิบ ไดด้งัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2551, อา้งถึง
ใน ปรีชญา เอ่ียมวงศน์ที, 2557)       

  
  

เม่ือ    Y     คือ คะแนนพยากรณ์ตวัแปรตาม Y 
  b0     คือ ค่าคงท่ีสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ   
 b1….bk    คือ น ้าหนกัคะแนนหรือสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปร 

อิสระ ตวัท่ี 1 ถึง ตวัท่ี k ตามล าดบั    
X1….Xk    คือ คะแนนตตวัแปรอิสระ ตวัท่ี 1 ถึง ตวัท่ี k  
K     คือ จ านวนตวัแปรอิสระ 
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บทที ่4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 

จากการศึกษางานวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความผกูพนัในตราสินคา้ประเภทรถยนต์
ของประชากรในประเทศไทย” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการวิจยั
แบบส ารวจ (Survey Research) ผ่านการเก็บข้อมูลทางแบบสอบถาม (Questionnaire) จากกลุ่ม
ตวัอย่างผูท่ี้อาศยัอยู่ในประเทศไทย อายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป ท่ีเคยตดัสินใจซ้ือและใชร้ถยนต์ในช่วง  
5 ปีท่ีผ่านมา ผ่านช่องทางออนไลน์ จ านวน 420 ชุด โดยผลการวิเคราะห์ขอ้มูลจากแบบสอบถาม  
แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดงัน้ี 

4.1 การตรวจสอบความเช่ือมัน่   
4.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและใชร้ถยนตข์องกลุ่มตวัอยา่ง 
4.3 การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นประชากรของผูต้อบแบบสอบถาม 
4.4 การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับความคิดเห็นและความผูกพนัในตราสินคา้ประเภท

รถยนตข์องประชากรในประเทศไทย 
4.5 การวิเคราะห์ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย เก่ียวกับความคิดเห็นและ  

ความผกูพนัในตราสินคา้ประเภทรถยนตข์องประชากรในประเทศไทย 
4.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
 

4.1 การตรวจสอบความเช่ือม่ัน 
ผู ้วิจัยได้ท าการตรวจสอบความเ ช่ือมั่นและพิจารณาจากผลค่าสัมประสิท ธ์ิ 

ครอนแบ็คอัลฟา  (Cronbach’ s Alpha Coefficient) เพื่ อหาความคง ท่ีของค าถามจากผู ้ตอบ
แบบสอบถาม จ านวน 420 ชุด ไดผ้ลการตรวจสอบความเช่ือมัน่ ดงัน้ี  
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ตาราง 4.1 ค่าอลัฟาแสดงความเช่ือมัน่ของปัจจยัท่ีส่งผลต่อความผูกพนัในตราสินคา้ประเภทรถยนต์ 
 ของประชากรในประเทศไทย 

ส่วนข้อค าถาม ค่าอลัฟาแสดงความเช่ือมั่น 

ปัจจัยภาพลกัษณ์ของสินค้าและแบรนด์ Image 0.906 
1. ด้านประเทศแหล่งก าเนิดหรือประเทศเจ้าของผลิตภัณฑ์ 
(Country of origin) 
2. ดา้นภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์(Product Image) 
3. ดา้นภาพลกัษณ์ต่อบริษทัผูผ้ลิต (Manufacture Image) 
4. ดา้นบุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand Personality) 

0.711 
 

0.857 
0.964 
0.953 

ปัจจัยความพงึพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 0.922 
1. ดา้นรถยนต ์(Product) 
2. ดา้นการบริการ (Service) 

0.898 
0.894 

ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) 0.942 
1. ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค (Consumer want and Needs) 
2. ดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) 
3. ดา้นความสะดวกในการซ้ือ (Convenience to Buy) 
4. ดา้นการส่ือสาร (Communication) 

0.894 
0.827 
0.864 
0.884 

ปัจจัยความผูกพันต่อตราสินค้าประเภทรถยนต์ (Factors 
Influencing Car Brand Engagement) 

0.878 

1. ดา้นการตั้งใจซ้ือซ ้า (Repurchase Intention) 
2. ดา้นการแนะน าบอกต่อ (Recommendation Intention) 

0.841 
0.878 

 
โดยเกณฑข์องการวดัค่าอลัฟา (Tavakol & Dennick, 2011) จะเป็นไปตามตาราง 4.2 

 
ตาราง 4.2 แสดงค่าความสอดคลอ้งของค าถามของค่าอลัฟา (α) ระดบัต่าง ๆ   

ค่าครอนแบ็คอลัฟา (Cronbach’ s Alpha) ระดับความสอดคล้องภายใน 
α ≥ 0.9 

0.9  >  α   ≥  0.8 
0.8  >  α   ≥  0.7 
0.7  >  α   ≥  0.6 

ดีเยีย่ม 
ดี 

ยอมรับได ้
น่าสงสัย 



37 

 

ตาราง 4.2 แสดงค่าความสอดคลอ้งของค าถามของค่าอลัฟา (α) ระดบัต่าง ๆ (ต่อ) 
ค่าครอนแบ็คอลัฟา (Cronbach’ s Alpha) ระดับความสอดคล้องภายใน 

0.6  >  α   ≥  0.5 
0.5  >  α 

แย ่
ไม่สามารถยอมรับได ้

 
จากการเปรียบเทียบค่าอลัฟาของแบบสอบถาม (ตาราง 4.1) และเกณฑท์ัว่ไปของการ

วดัค่าอลัฟา (ตาราง 4.2) ท าให้พบว่า ค  าถามในหัวขอ้แต่ละปัจจยัมีค่าอลัฟาดงัน้ี 1. ปัจจยัภาพลกัษณ์
ของสินค้าและแบรนด์ Image มีค่าอัลฟา เท่ากับ 0.906 มีระดับความสอดคล้องภายในดีเยี่ยม ,  
โดยแยกเป็นรายด้าน ไดแ้ก่ ดา้นประเทศแหล่งก าเนิดหรือประเทศเจา้ของผลิตภณัฑ์ (Country of 
origin) มีค่าอลัฟา เท่ากบั 0.711 มีระดบัความสอดคลอ้งภายในยอมรับได,้ ดา้นภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์
(Product Image) มีค่าอัลฟา เท่ากับ 0.857  มีระดับความสอดคล้องภายในดี , ด้านภาพลักษณ์ 
ต่อบริษทัผูผ้ลิต (Manufacture Image) มีค่าอลัฟา เท่ากบั 0.964 มีระดบัความสอดคลอ้งภายในดีเยี่ยม
, ด้านบุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand Personality) มีค่าอลัฟา เท่ากับ 0.953 มีระดับความสอดคล้อง
ภายในดีเยี่ยม, 2. ปัจจยัความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) มีค่าอลัฟา เท่ากับ 0.922  
มีระดบัความสอดคลอ้งภายในดีเยี่ยม, โดยแยกเป็นรายดา้น ไดแ้ก่ ดา้นรถยนต ์(Product) มีค่าอลัฟา 
เท่ากบั 0.898 มีระดบัความสอดคลอ้งภายในดี, ดา้นการบริการ (Service) มีค่าอลัฟา เท่ากบั 0.894  
มีระดับความสอดคล้องภายในดี , 3. ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) มีค่าอัลฟา 
เท่ากบั 0.942 มีระดบัความสอดคลอ้งภายในดีเยี่ยม, โดยแยกเป็นรายดา้น ไดแ้ก่ ดา้นความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภค (Consumer want and Needs) มีค่าอลัฟา เท่ากบั 0.894 มีระดบัความสอดคลอ้งภายใน
ดี, ด้านต้นทุนของผูบ้ริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) มีค่าอัลฟา เท่ากับ 0.827 มีระดับความ
สอดคล้องภายในดี, ด้านความสะดวกในการซ้ือ (Convenience to Buy) มีค่าอัลฟา เท่ากับ 0.864  
มีระดบัความสอดคลอ้งภายในดี, ดา้นการส่ือสาร (Communication) มีค่าอลัฟา เท่ากบั 0.884 มีระดบั
ความสอดคลอ้งภายในดี, 4. ปัจจยัความผูกพนัต่อตราสินคา้ประเภทรถยนต์ (Factors Influencing 
Car Brand Engagement) มีค่าอลัฟา เท่ากับ 0.878 มีระดับความสอดคลอ้งภายในดี, โดยแยกเป็น 
รายด้าน ได้แก่ ด้านการตั้ งใจซ้ือซ ้ า (Repurchase Intention)  มีค่าอัลฟา เท่ากับ 0.841 มีระดับ 
ความสอดคลอ้งภายในดี, ด้านการแนะน าบอกต่อ (Recommendation Intention) มีค่าอลัฟาเท่ากบั 
0.878 มีระดบัความสอดคลอ้งภายในดี 
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4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมการซ้ือและใช้รถยนต์ของกลุ่มตัวอย่าง 
การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือและใช้รถยนต์ของกลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ 

ประวติัการซ้ือรถยนต์ ช่วง 5 ปีท่ีผ่านมา, เป็นผูท่ี้มีสัญชาติไทย มีอายุ 18 ปีบริบูรณ์, ประเภทของ
รถยนต์คนัล่าสุด, ยี่ห้อรถยนต์คนัล่าสุดท่ีใช้, แหล่งท่ีซ้ือรถยนต์, ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
รถยนต ์และความถ่ีในการใช้รถยนต์โดยเฉล่ีย โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ การแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) มีรายละเอียดดงัน้ี 
 
ตาราง 4.3 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามประวติัการซ้ือรถยนต ์ช่วง 5 ปีท่ี 

 ผา่นมา 
ประวัติการซ้ือรถยนต์ 
ช่วง 5 ปี ที่ผ่านมา 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ใช่ 
ไม่ใช่ 

420 
- 

100.00 
- 

รวม 420 100.00 
 

จากตาราง 4.3 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมดมีประวติัการซ้ือรถยนต์ช่วง 5 ปี  
ท่ีผา่นมา จ านวน 420 คน คิดเป็นร้อยละ 100.00 ของผูต้อบแบบสอบถาม  
 
ตาราง 4.4 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามสัญชาติไทย ท่ีอาย ุ18 ปีบริบูรณ์ 

มีสัญชาติไทย ท่ีอายุ 18 ปีบริบูรณ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ใช่ 

ไม่ใช่ 
420 
- 

100.00 
- 

รวม 420 100.00 
 

จากตาราง 4.4 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมดมีสัญชาติไทย ท่ีอายุ 18 ปีบริบูรณ์ 
จ านวน 420 คน คิดเป็นร้อยละ 100.00 ของผูต้อบแบบสอบถาม  
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ตาราง 4.5 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามประเภทของรถยนตค์นัล่าสุด 
มีสัญชาติไทย ท่ีอายุ 18 ปีบริบูรณ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล (รถเก๋ง) 

รถยนตน์ัง่เอนกประสงค ์(รถ SUV) 
รถยนตน์ัง่เพื่อการพาณิชย ์(รถกระบะ รถตู)้ 

277 
69 
74 

66.0 
16.4 
17.6 

รวม 420 100.00 
 

จากตาราง 4.5 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมดมีประเภทของรถยนต์คนัล่าสุดคือ
รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล (รถเก๋ง) จ านวน 277 คน คิดเป็นร้อยละ 66.0 รองลงมาคือ ประเภทรถยนตน์ัง่
เพื่อการพาณิชย์ (รถกระบะ รถตู้) จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 17.6 และประเภทรถยนต์นั่ง
เอนกประสงค ์(รถ SUV) จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 16.4 ของผูต้อบแบบสอบถาม  
 
ตาราง 4.6 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามยีห่อ้รถยนตค์นัล่าสุดท่ีใช้ 

ย่ีห้อรถยนต์คันล่าสุดท่ีใช้ จ านวน (คน) ร้อยละ 
BMW 

Mercedes Benz 
Chevrolet 
Mitsubishi 

Ford 
Nissan 
Honda 

Hyundai 
Suzuki 
Isuzu 

Toyota 
Lexus 
Volvo 
Mazda 
อ่ืน ๆ 

11 
11 
14 
13 
17 
16 

115 
2 
8 

20 
158 

1 
1 

27 
6 

2.6 
2.6 
3.3 
3.1 
4.0 
3.8 

27.4 
0.5 
1.9 
4.8 

37.6 
0.2 
0.2 
6.4 
1.4 

รวม 420 100.00 
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จากตาราง 4.6 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมดมียี่ห้อรถยนตค์นัล่าสุดท่ีใชม้ากท่ีสุด 
คือ Toyota จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 37.6 รองลงมาคือ Honda จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 
27.4, Mazda จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.4, Isuzu จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8, Ford จ านวน 
17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0, Nissan จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 3.4, Chevrolet จ านวน 14 คน  
คิดเป็นร้อยละ 3.3, Mitsubishi จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.1, BMW และ Mercedes Benz จ านวน
เท่ากนัคือ 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.6, Suzuki จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 1.9, อ่ืน ๆ (MG) จ านวน 6 
คน คิดเป็นร้อยละ 1.4, Hyundai จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 และ Lexus กับ Volvo จ านวน
เท่ากนั คือ 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2 ของผูต้อบแบบสอบถาม  
 
ตาราง 4.7 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามแหล่งท่ีซ้ือรถยนต ์

แหล่งท่ีซ้ือรถยนต์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
Showroom รถยนต ์

งานแสดงสินคา้ เช่น Motor Show, Motor 
Expo, Big Motor Sale ฯลฯ 

อ่ืน ๆ 

351 
31 

 
38 

83.6 
7.4 

 
9.0 

รวม 420 100.00 
 

จากตาราง 4.7 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมดมีแหล่งท่ีซ้ือรถยนต์มากท่ีสุด คือ 
Showroom รถยนต ์จ านวน 351 คน คิดเป็นร้อยละ 83.6 รองลงมาคือ อ่ืน ๆ (เช่น รถมือสอง ซ้ือต่อ
จากเพื่อน ซ้ือผ่านเว็บไซต์ เป็นตน้) จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 และงานแสดงสินคา้ เช่น 
Motor Show, Motor Expo, Big Motor Sale ฯลฯ จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.4 ของผู ้ตอบ
แบบสอบถาม  
 
ตาราง 4.8 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

 รถยนต ์
ผู้ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ตนเอง 
ครอบครัว 

เพื่อน คนรู้จกั 
 

195 
167 
48 

46.4 
39.8 
11.4 
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ตาราง 4.8 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
 รถยนต ์(ต่อ) 

ผู้ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ดารา 
อ่ืน ๆ 

6 
4 

1.4 
1.0 

รวม 420 100.00 
 

จากตาราง 4.8 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมดมีผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
รถยนต์ มากท่ีสุด คือ Showroom รถยนต์ จ านวน 351 คน คิดเป็นร้อยละ 83.6 รองลงมาคือ อ่ืน ๆ 
เช่น รถมือสอง ซ้ือต่อจากเพื่อน ซ้ือผ่านเวบ็ไซต ์เป็นตน้ จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 และงาน
แสดงสินคา้ เช่น Motor Show, Motor Expo, Big Motor Sale ฯลฯ จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.4 
ของผูต้อบแบบสอบถาม  
 
ตาราง 4.9 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามความถี่ในการใชร้ถยนตโ์ดยเฉล่ีย 

ความถี่ในการใช้รถยนต์โดยเฉลีย่ จ านวน (คน) ร้อยละ 
นอ้ยกวา่ 1 วนัต่อสัปดาห์ 

1-2 วนัต่อสัปดาห์ 
3-4 วนัต่อสัปดาห์ 

มากกวา่ 4 วนัต่อสัปดาห์ 

15 
40 
66 

299 

3.6 
9.5 

15.7 
71.2 

รวม 420 100.00 
 

จากตาราง 4.9 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมดมีความถ่ีในการใช้รถยนต์โดยเฉล่ีย
มากท่ีสุด คือ มากกว่า 4 วนัต่อสัปดาห์ จ านวน 299 คน คิดเป็นร้อยละ 71.2 รองลงมาคือ 3-4 วนัต่อ
สัปดาห์ จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 15.7 ถัดมาคือ 1-2 วนัต่อสัปดาห์ จ านวน 40 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 9.5 และนอ้ยกวา่ 1 วนัต่อสัปดาห์ จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.6 ของผูต้อบแบบสอบถาม  
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4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 
การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นประชากรของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ 

ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได ้โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ การแจกแจงความถ่ี (Frequency) 
และค่าร้อยละ (Percentage) มีรายละเอียดดงัน้ี 
 
ตาราง 4.10 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 
หญิง 

255 
165 

60.7 
39.3 

รวม 420 100.00 
 

จากตาราง 4.10 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมดส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 255 
คน คิดเป็นร้อยละ 60.7 รองลงมาคือ เพศหญิง จ านวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 39.3 ของผูต้อบ
แบบสอบถาม  
 
ตาราง 4.11 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 20 ปี  
อาย ุ20–30 ปี 
อาย ุ31–40 ปี 
อาย ุ41–50 ปี  
อาย ุ50 ปีขึ้นไป 

1 
85 
110 
94 
130 

0.2 
20.2 
26.0 
22.4 
31.2 

รวม 420 100.00 
 

จากตาราง 4.11 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมดส่วนใหญ่มีอายุอายุ 50 ปีขึ้นไป 
จ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 31.2 รองลงมาคือ อาย ุ31–40 ปี จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 26.0, 
อายุ 41-50 ปี จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 22.4, อายุ 20-30 ปี จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 20.2 
และต ่ากวา่ 20 ปี จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2 ของผูต้อบแบบสอบถาม  
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ตาราง 4.12 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
โสด 
สมรส 

หยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ 

167 
228 
25 

39.8 
54.2 
6.0 

รวม 420 100.00 
 

จากตาราง 4.12 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมดส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส จ านวน 
228 คน คิดเป็นร้อยละ 54.2 รองลงมาคือ สถานภาพโสด จ านวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 39.8 และ
สถานภาพหยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 ของผูต้อบแบบสอบถาม  
 
ตาราง 4.13 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามระดบัการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 
สูงกวา่ปริญญาตรี 

71 
282 
67 

16.9 
67.1 
16.0 

รวม 420 100.00 
 

จากตาราง 4.13 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมดส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญา
ตรี จ านวน 282 คน คิดเป็นร้อยละ 67.1 รองลงมาคือ ต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 
16.9 และสูงกวา่ปริญญาตรี จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0 ของผูต้อบแบบสอบถาม  
 
ตาราง 4.14 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
พนกังานเอกชน 

ประกอบธุรกิจส่วนตวั 
รับจา้งงานอิสระ / ฟรีแลนซ์ 

 

98 
142 
93 
20 

23.3 
33.8 
22.1 
4.8 
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ตาราง 4.14 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามอาชีพ (ต่อ) 
อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ไม่ไดท้ างาน / เกษียณ 
อ่ืน ๆ 

65 
2 

15.5 
0.5 

รวม 420 100.00 
 

จากตาราง 4.14 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมดส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานเอกชน 
จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 33.8 รองลงมาคือ อาชีพราชการ / รัฐวิสาหกิจ จ านวน 98 คน คิดเป็น
ร้อยละ 23.3, ประกอบธุรกิจส่วนตัว จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 22.1, ไม่ได้ท างาน / เกษียณ 
จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5, รับจา้งงานอิสระ / ฟรีแลนซ์ จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 
และอาชีพอ่ืน ๆ จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 ของผูต้อบแบบสอบถาม  
 
ตาราง 4.15 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
ไม่เกิน 20,000 บาท 
20,001-40,000 บาท 
40,001-60,000 บาท 
60,001 บาทขึ้นไป 

51 
147 
157 
65 

12.1 
35.0 
37.4 
15.5 

รวม 420 100.00 
 

จากตาราง 4.15 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมดส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน คือ 
40,001-60,000 บาท จ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 37.4 รองลงมาคือ 20,001-40,000 บาท จ านวน 
147 คน คิดเป็นร้อยละ 35.0, มีรายได้ 60,001 บาทขึ้นไป จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 และ 
ไม่เกิน 20,000 บาท จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.1 ของผูต้อบแบบสอบถาม  
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4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นและความผูกพันในตราสินค้าประเภท
รถยนต์ของประชากรในประเทศไทย 

การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัความคิดเห็นและความผกูพนัในตราสินคา้ประเภทรถยนต์
ของประชากรในประเทศไทย สามารถวิเคราะห์ได้โดยใช้ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อดูวา่ผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็นอยา่งไร ต่อปัจจยัภาพลกัษณ์
ของสินค้าและแบรนด์ Image, ปัจจัยความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction), ปัจจัย
ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) และปัจจัยความผูกพันต่อตราสินค้าประเภทรถยนต์ 
(Factors Influencing Car Brand Engagement) ท่ีมีผลต่อความผูกพนัในตราสินค้าประเภทรถยนต์
ของประชากรในประเทศไทย 
 
ตาราง 4.16 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นและความผูกพนัในตราสินค้า 

  ประเภทรถยนตข์องประชากรในประเทศไทย 

ความคิดเห็นและความผูกพันในตราสินค้าประเภท
รถยนต์ของประชากรในประเทศไทย 

Mean  
 

Std. 
Deviation 

แปลผล 

ปัจจัยภาพลกัษณ์ของสินค้าและแบรนด์ Image    
ด้านประเทศแหล่งก า เนิดหรือประเทศเจ้าของ
ผลติภัณฑ์ (Country of origin) 
1. ท่านมั่นใจในการเลือกซ้ือรถยนต์ยี่ห้อน้ี ท่ีเป็น 
แบรนด ์ผลิตภณัฑข์องประเทศแหล่งก าเนิด 
2. ท่านมีความมัน่ใจตอการเลือกใชร้ถยนตย์ี่หอ้น้ี ท่ีมี
ศูนย์กลางการผลิตช้ินส่วนและอะไหล่ในประเทศ
แหล่งก าเนิดของรถยนตย์ีห่อ้ท่ีท่านใชอ้ยู่ 

 
 

4.18 
 

4.14 

 
 

0.60 
 

0.62 

 
 

มาก 
 

มาก 

เฉลีย่ 4.16 0.58 มาก 

ด้านภาพลกัษณ์ผลติภัณฑ์ (Product Image) 
1. ช่ือเสียงของรถยนต์ยี่ห้อน้ีเป็นท่ีรู้จักและได้รับ 
การยอมรับ น่าเช่ือถือ 
2. รถยนตย์ีห่อ้น้ีมีการออกแบบท่ีดูดี 
3. รถยนต์ยี่ห้อน้ีมีความน่าสนใจ และแตกต่างเม่ือ
เทียบกบั ยีห่อ้อ่ืน ๆ 

 
4.22 

 
4.16 
4.07 

 
0.65 

 
0.62 
0.62 

 
มากท่ีสุด 

 
มาก 
มาก 
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ตาราง 4.16 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นและความผูกพนัในตราสินค้า  
  ประเภทรถยนตข์องประชากรในประเทศไทย (ต่อ) 

ความคิดเห็นและความผูกพันในตราสินค้าประเภท
รถยนต์ของประชากรในประเทศไทย 

Mean  
 

Std. 
Deviation 

แปลผล 

4. รถยนตย์ีห่อ้น้ีส่งเสริมภาพลกัษณ์ท่ีดีใหแ้ก่ท่าน 
5. รถยนตย์ีห่อ้น้ีสะทอ้นความเป็นตวัตนของท่าน 
6. ระบบของรถยนต์ยี่ห้อน้ี มีความน่าเช่ือถือ เช่น 
ระบบเบรกการเกาะถนน ฯลฯ 
7.  รถยนต์ยี่ ห้ อ น้ี มีประ สิท ธิภาพในกา รขับขี่   
ไม่เปลืองน ้ามนั 

4.00 
3.98 
4.18 

 
4.03 

0.65 
0.68 
0.61 

 
0.69 

มาก 
มาก 
มาก 

 
มาก 

เฉลีย่ 4.09 0.51 มาก 

ด้ านภาพลักษณ์ต่อบริษัท ผู้ผลิต  (Manufacture 
Image) 
1.  ท่านมีความมั่นใจในคุณภาพในการผลิตของ
บริษทัผูผ้ลิตรถยนตย์ีห่อ้น้ี 
2.  ท่ านมีความมั่นใจต่อมาตรฐานการผลิตของ
บ ริ ษั ท ผู ้ ผ ลิ ต ร ถ ย น ต์ ยี่ ห้ อ น้ี  ( เ ช่ น  ISO9001 
ISO/TS16949) 

 
 

4.14 
 

4.16 

 
 
0.58 

 
0.60 

 
 

มาก 
 

มาก 

เฉลีย่ 4.15 0.57 มาก 

ด้านบุคลกิภาพตราสินค้า (Brand Personality) 
1. เม่ือท่านใชร้ถยนตย์ี่ห้อน้ีท าให้ท่านเป็นท่ีน่าสนใจ
ของคนทัว่ไป (เช่น มีความโดดเด่นกว่ารถยนต์อ่ืน ๆ 
บนทอ้งถนน) 
2. ท่านคิดว่ารถยนต์ยี่ห้อน้ีสามารถเปล่ียนแปลง
บุคลิก และภาพลกัษณ์ของท่านได ้(เช่น ท าให้ท่านมี
ภาพลกัษณ์ภูมิฐาน ทนัสมยั) 

 
3.74 

 
 

3.74 

 
0.75 
 
 
0.80 

 
มาก 

 
 

มาก 

เฉลีย่ 3.74 0.75 มาก 

เฉลีย่รวมปัจจัยภาพลกัษณ์ 
ของสินค้าและแบรนด์ Image 

4.04 0.48 มาก 
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ตาราง 4.16 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นและความผูกพนัในตราสินค้า  
  ประเภทรถยนตข์องประชากรในประเทศไทย (ต่อ) 

 

ความคิดเห็นและความผูกพันในตราสินค้าประเภท
รถยนต์ของประชากรในประเทศไทย 

Mean  
 

Std. 
Deviation 

แปลผล 

ปั จ จั ย ค ว า มพึ ง พ อ ใ จ ข อ ง ลู ก ค้ า  (Customer 
Satisfaction) 

   

ด้านรถยนต์ (Product) 
1. ท่านมีความพึงพอใจต่อรถยนต์ยี่ห้อน้ี ท่ีมีระบบ
ด้านความปลอดภัยท่ีดี เม่ือเทียบกับแบรนด์อ่ืน ๆ  
ในระดบัเดียวกนั (เช่น ระบบ HAS EBD ESC EBA 
SCS MSR CBS TCS เป็นตน้) 
2. ท่านมีความพึงพอใจต่อรถยนตย์ี่ห้อน้ี ท่ีมีอุปกรณ์
อ านวยความสะดวกมาตรฐานท่ีครบถว้น เม่ือเทียบ
กับแบรนด์อ่ืน ๆ ในระดับเดียวกัน (เช่น Sunroof, 
เซนเซอร์ถอ้ยหลงั, กลอ้งถอ้ยหลงั เป็นตน้) 
3.  ท่ านมีความพึ งพอใจต่อรถยนต์ยี่ห้อ น้ี  ท่ี มี
สมรรถนะการขบัขี่ท่ีดีหลงัจากการใชง้าน เม่ือเทียบ
กบัรถยนต ์แบรนด์อ่ืนในทอ้งตลาด (เช่น ระบบเกียร์ 
อตัราเร่ง การทรงตวั ช่วงล่าง เป็นตน้) 
4. ท่านมีความพึงพอใจต่อรถยนต์ยี่ห้อน้ี ท่ีมีอัตรา
ส้ินเปลือง เช้ือเพลิงท่ีประหยดั 

 
4.10 

 
 
 

4.06 
 
 
 

4.11 
 
 
 

4.01 

 
0.61 

 
 
 

0.62 
 
 
 

0.62 
 
 
 

0.71 

 
มาก 

 
 
 

มาก 
 
 
 

มาก 
 
 
 

มาก 

เฉลีย่ 4.07 0.55 มาก 
ด้านการบริการ (Service) 
1. ท่านมีความพึงพอใจตอการให้บริการด้วยความ
เตม็ใจและใส่ใจ (Service Mind) จากพนกังานขาย 
2. ท่านมีความพึงพอใจต่อการให้บริการด้วยความ
เต็มใจและใส่ใจ (Service Mind) จากเจ้าหน้าท่ีช่าง
ดูแล 
 

 
4.06 

 
4.05 

 

 
0.66 

 
0.64 

 

 
มาก 

 
มาก 
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ตาราง 4.16 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นและความผูกพนัในตราสินค้า  
  ประเภทรถยนตข์องประชากรในประเทศไทย (ต่อ) 

ความคิดเห็นและความผูกพันในตราสินค้าประเภท
รถยนต์ของประชากรในประเทศไทย 

Mean  
 

Std. 
Deviation 

แปลผล 

3. ท่านมีความพึงพอใจในการบริการหลังการขาย 
( เ ช่น  การบริการ  ตรวจ เช็คระยะนอกสถานท่ี   
การช่วยเหลือฉุกเฉิน) 

3.99 
 

0.68 
 

มาก 
 

เฉลีย่ 4.03 0.61 มาก 

เฉลีย่รวมปัจจัยความพงึพอใจของลูกค้า 
(Customer Satisfaction) 

4.05 0.53  มาก 

ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix)    
ด้านความต้องการของผู้บริโภค (Consumer want and 
Needs) 
1. ท่านคิดว่ารถยนต์ยี่ห้อน้ีสามารถตอบสนองความ
ต้อ ง ก า รขอ งท่ า น ใ นก า ร ใ ช้ ง า น ไ ด้ ต ร ง ต า ม
วตัถุประสงค์ (เช่น สามารถตอบสนองการใช้งาน 
ในชีวิตประจ าวนัไดดี้ หรือการใชง้านแบบรถครอบครัว 
เป็นตน้) 
2. ท่านรู้สึกประทบัใจในรถยนตย์ีห่้อน้ี และท าใหท้่าน
เ ลื อ ก ท่ี จ ะ ขั บ ร ถ ย น ต์ บ่ อ ย ม า ก ขึ้ น  ( เ ช่ น  
มีความรู้สึกสนุก อยากขบัรถ และใชร้ถมากขึ้น) 

 
 

4.17 
 
 
 
 

4.08 
 

 
 

0.57 
 
 
 
 

0.65 

 
 

มาก 
 
 
 
 

มาก 

เฉลีย่ 4.12 0.57 มาก 
ด้านต้นทุนของผู้บริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy 
1. ท่านคิดว่ารถยนต์ยี่ห้อน้ีมีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบ
กบัแบรนดอ่ื์น ๆ ในทอ้งตลาด 
2. ท่านคิดว่าราคาอะไหล่และค่าบริการของรถยนต์
ยี่ห้อน้ีมีความเหมาะสม เม่ือเทียบกับรถยนต์ระดับ
เดียวกนัในทอ้งตลาด 

 
3.99 

 
3.95 

 
0.63 

 
0.69 

 
มาก 

 
มาก 

เฉลีย่ 4.00 0.60 มาก 
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ตาราง 4.16 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นและความผูกพนัในตราสินค้า  
  ประเภทรถยนตข์องประชากรในประเทศไทย (ต่อ) 

ความคิดเห็นและความผูกพันในตราสินค้าประเภท
รถยนต์ของประชากรในประเทศไทย 

Mean  
 

Std. 
Deviation 

แปลผล 

ด้านความสะดวกในการซ้ือ (Convenience to Buy) 
1.  ท่ านคิดว่าจ านวนศูนย์บริการรถยนต์ยี่ห้อน้ี  
สามารถเขา้ถึงไดส้ะดวก และมีการกระจายสถานท่ี
บริการทั่วถึง (เช่น การเลือกซ้ือหรือเขารับบริการ 
ท่ีศูนยใ์กลบ้า้น เดินทางสะดวก) 
2. ท่านคิดวา่ศูนยบ์ริการรถยนตย์ีห่อ้น้ีมีมาตรฐานท่ีดี 
รองรับกบัความสะดวกสบายเม่ือเขา้รับบริการ 

 
4.09 

 
 
 

4.13 

 
0.66 

 
 
 

0.63 

 
มาก 

 
 
 

มาก 

เฉลีย่ 4.11 0.61 มาก 

ด้านการส่ือสาร (Communication) 
1. ท่านคิดว่าการโฆษณาท าให้สามารถเขา้ถึงข้อมูล
และเกิดความสนใจในรถยนตย์ีห่อ้น้ีไดดี้ 
2. ท่านคิดว่าส่วนลดและของแถมท่ีไดรั้บ ท าให้ท่าน
สามารถตดัสินใจซ้ือรถไดง้่ายขึ้น 
3. ท่านคิดว่าการจัดงานแสดงรถยนต์ ท าให้ท่าน
ตัดสินใจซ้ือรถยนต์ยี่ห้อน้ีได้ง่ายขึ้ น (เช่น Motor 
show หรืองานอีเวนตต์่าง ๆ ตามหา้งสรรพสินคา้) 

 
3.97 

 
3.95 

 
3.80 

 
0.65 

 
0.76 

 
0.88 

 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

เฉลีย่ 3.91 0.63 มาก 
เฉลีย่รวมปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด  

(Marketing Mix) 
4.03 0.52 มาก 

ปัจจัยความผูกพันต่อตราสินค้าประเภทรถยนต์ 
(Factors Influencing Car Brand Engagement) 

   

ด้านการตั้งใจซ้ือซ ้า (Repurchase Intention) 
1. ท่านเลือกรถยนต์ยี่ห้อน้ีเป็นตวัเลือกแรก เม่ือท่าน
ตอ้งการจะซ้ือรถในอนาคต 

 
3.61 

 
 

 
0.85 

 
 

 
มาก 
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ตาราง 4.16 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นและความผูกพนัในตราสินค้า  
  ประเภทรถยนตข์องประชากรในประเทศไทย (ต่อ) 

 
จากตาราง 4.16 ความคิดเห็นและความผูกพันในตราสินค้าประเภทรถยนต์ของ

ประชากรในประเทศไทย โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายปัจจยัและรายดา้น
โดยเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่  

ความคิดเห็นและความผูกพันในตราสินค้าประเภท
รถยนต์ของประชากรในประเทศไทย 

Mean  
 

Std. 
Deviation 

แปลผล 

2. ท่านมีความสนใจจะซ้ือรถยนตย์ี่หอ้น้ีในรุ่นอ่ืนอีก 
ในอนาคต 

3.58 0.86 มาก 

เฉลีย่ 4.00 0.82 มาก 

ด้ า น ก า ร แ น ะ น า บ อ ก ต่ อ  ( Recommendation 
Intention) 
1. ท่านจะแนะน าให้เพื่อนและคนรู้จักซ้ือรถยนต์
ยีห่อ้น้ีอยา่งแน่นอน 
2. ท่านมีความยนิดีท่ีจะน าเสนอใหเ้พื่อนหรือคนรู้จกั 
ได้มาทดลองนั่ง และทดลองขบัรถยนต์ยี่ห้อน้ีของ
ท่าน 
3. ท่านจะรีวิวการใช้งานรถยนต์ยี่ห้อน้ีลงบนส่ือ
ออนไลน์  เ พื่ อ จ ะน า เ สนอข้ อ ดี  ข้อ เ สี ย จ า ก
ประสบการณ์การใช้งาน (เช่น Facebook, Pantip, 
Instagram เป็นตน้) 
4. หากท่านพบบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงรถยนตย์ีห่อ้น้ีในแง่
ลบ ท่านยินดีจะช่วยแก้ต่าง และอธิบายตามความ
คิดเห็นและประสบการณ์ของท่าน 

 
 

3.88 
 

3.80 
 
 

3.33 
 
 
 

3.71 

 
 

0.71 
 

0.76 
 
 

0.90 
 
 
 

0.77 

 
 

มาก 
 

มาก 
 
 

ปานกลาง 
 
 
 

มาก 

เฉลีย่ 3.68 0.65 มาก 
เฉลีย่รวมปัจจัยความผูกพนัต่อตราสินค้าประเภท

รถยนต์ (Factors Influencing Car Brand 
Engagement) 

3.64 0.67 มาก 

รวม 3.97 0.48 มาก 
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ปัจจยัความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) มีค่าเฉล่ียสูง คือ 4.05 อยู่ใน
ระดบัมาก โดยประกอบดว้ย ดา้นรถยนต ์(Product) ดา้นการบริการ (Service)  มีค่าเฉล่ีย 4.07, 4.03 
ตามล าดบั  

ปัจจัยภาพลักษณ์ของสินค้าและแบรนด์ Image มีค่าเฉล่ีย คือ 4.04 อยู่ในระดับมาก  
โดยประกอบด้วย ด้านประเทศแหล่งก าเนิดหรือประเทศเจ้าของผลิตภัณฑ์ (Country of origin)  
ด้านภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ (Product Image) ด้านภาพลกัษณ์ต่อบริษทัผูผ้ลิต (Manufacture Image) 
ดา้นบุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand Personality) มีค่าเฉล่ีย 4.16, 4.09, 4.15, 3.74 ตามล าดบั  

ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) มีค่าเฉล่ีย คือ 4.03 อยู่ในระดับมาก  
โดยประกอบด้วย ด้านความต้องการของผูบ้ริโภค (Consumer want and Needs) ด้านต้นทุนของ
ผูบ้ริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) ดา้นความสะดวกในการซ้ือ (Convenience to Buy) และดา้น
การส่ือสาร (Communication) มีค่าเฉล่ีย 4.12, 4.00, 4.11, 3.91 ตามล าดบั  

ปัจจัยความผูกพันต่อตราสินค้าประเภทรถยนต์ (Factors Influencing Car Brand 
Engagement) มีค่าเฉล่ีย คือ 3.64 อยูใ่นระดบัมาก โดยประกอบดว้ย ดา้นการตั้งใจซ้ือซ ้า (Repurchase 
Intention) และดา้นการแนะน าบอกต่อ (Recommendation Intention) มีค่าเฉล่ีย 4.00, 3.68 ตามล าดบั  
 
 

4.5 การวิเคราะห์ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยเกีย่วกบัความคิดเห็นและความผูกพัน
ในตราสินค้าประเภทรถยนต์ของประชากรในประเทศไทย 

การวิเคราะห์ความผูกพนัในตราสินคา้ประเภทรถยนต์ของประชากรในประเทศไทย 
สามารถวิเคราะห์ได้ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์หรือค่านยัส าคญั 0.05 โดยทดสอบสมมติฐาน ดงัน้ี  

4.5.1 ทดสอบว่า ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของสินคา้และแบรนด์ Image, ความพึงพอใจ
ของลูกคา้ (Customer Satisfaction) และส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) ส่งผลต่อการตั้งใจ
ซ้ือซ ้าของความผกูพนัในตราสินคา้ประเภทรถยนตข์องประชากรในประเทศไทย 

 
สมมติฐานท่ี 1 
H0: ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (brand image) ในด้านประเทศต้นก าเนิดสินค้า 

(country of origin) ไม่ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า 
H1: ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (brand image) ในด้านประเทศต้นก าเนิดสินค้า 

(country of origin) ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า 
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สมมติฐานท่ี 2 
H0: ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (brand image) ในด้านภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 

(product image) ไม่ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า    
H1: ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (brand image) ในดา้นภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์(product 

image) ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า  
 
สมมติฐานท่ี 3 
H0: ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (brand image) ในดา้นภาพลกัษณ์ต่อบริษทัผูผ้ลิต 

(manufacture image) ไม่ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า    
H1: ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (brand image) ในดา้นภาพลกัษณ์ต่อบริษทัผูผ้ลิต 

(manufacture image) ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า    
 
สมมติฐานท่ี 4  
H0: ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (brand image) ในดา้นบุคลิกภาพตราสินคา้ (brand 

personality) ไม่ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า    
H1: ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (brand image) ในดา้นบุคลิกภาพตราสินคา้ (brand 

personality) ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า    
 
สมมติฐานท่ี 5  
H0: ปัจจยัดา้นความพึงพอใจของลูกค้า (customer satisfaction) ในดา้นความพึงพอใจ

ในตวัรถยนต ์(product) ไม่ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า 
H1: ปัจจยัดา้นความพึงพอใจของลูกค้า (customer satisfaction) ในความพึงพอใจในตวั

รถยนต ์(product) ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า 
 
สมมติฐานท่ี 6  
H0: ปัจจยัดา้นความพึงพอใจของลูกค้า (customer satisfaction) ในดา้นความพึงพอใจ

ในการบริการ (service) ไม่ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า 
H1: ปัจจยัดา้นความพึงพอใจของลูกค้า (customer satisfaction) ในดา้นความพึงพอใจ

ในการบริการ (service) ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า 
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สมมติฐานท่ี 7  
H0: ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix) ในด้านความต้องการของ

ผูบ้ริโภค (consumer want and needs) ไม่ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า 
H1: ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix) ในด้านความต้องการของ

ผูบ้ริโภค (consumer want and needs) ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า 
 
สมมติฐานท่ี 8  
H0: ปัจจยัด้านส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix) ในด้านต้นทุนของผูบ้ริโภค 

(consumer’s cost to satisfy) ไม่ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า 
H1: ปัจจยัด้านส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix) ในด้านต้นทุนของผูบ้ริโภค 

(consumer’s cost to satisfy) ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า 
 
สมมติฐานท่ี 9  
H0: ปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix) ในดา้นความสะดวกในการซ้ือ 

(convenience to buy) ไม่ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า 
H1: ปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix) ในดา้นความสะดวกในการซ้ือ 

(convenience to buy) ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า 
 
สมมติฐานท่ี 10  
H0: ปัจจัยด้านส่ วนผสมทางการตลาด  (marketing mix) ในด้านการ ส่ือสาร 

(communication) ไม่ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า 
H1: ปัจจัยด้านส่ วนผสมทางการตลาด  (marketing mix) ในด้านการ ส่ือสาร 

(communication) ไม่ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า 
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ตาราง 4.17 ผลการวิเคราะห์ ปัจจยัด้านประเทศตน้ก าเนิดสินค้า (country of origin), ด้านภาพลกัษณ์ 
  ผลิตภณัฑ์ (product image), ภาพลกัษณ์ต่อบริษทัผูผ้ลิต (Manufacture Image), บุคลิกภาพ 
  ตราสินค้า (brand personality), ด้านความพึงพอใจในตัวรถยนต์ (product), ด้านความ 
  พึงพอใจในการบริการ (service), ด้านความต้องการของผูบ้ริโภค (consumer want and  
  needs), ดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภค (consumer’s cost to satisfy), ดา้นความสะดวกในการซ้ือ  
  (convenience to buy) และดา้นการส่ือสาร (communication) ท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าของ 
  ความผกูพนัในตราสินคา้ประเภทรถยนตข์องประชากรในประเทศไทย 

Model 
 

R 
 

R Square 
 

Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 .074a .495 .483 .59188 
a. Dependent Variable: การตั้งใจซ้ือซ ้า 
b. Predictors: (Constant), ปัจจยัดา้นประเทศตน้ก าเนิดสินคา้ (country of origin), ดา้นภาพลกัษณ์
ผลิตภัณฑ์ (product image), บุคลิกภาพตราสินค้า (brand personality), ด้านความพึงพอใจใน 
ตวัรถยนต ์(product), ดา้นความพึงพอใจในการบริการ (service), ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
(consumer want and needs), ด้านต้นทุนของผู ้บริโภค (consumer’s cost to satisfy), ด้านความ
สะดวกในการซ้ือ (convenience to buy) และดา้นการส่ือสาร (communication) 

 
จากตาราง 4.17 แสดงใหเ้ห็นวา่ ปัจจยัดา้นประเทศตน้ก าเนิดสินคา้ (country of origin), 

ด้านภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (product image), ภาพลักษณ์ต่อบริษัทผู ้ผลิต (Manufacture Image),
บุคลิกภาพตราสินค้า (brand personality), ด้านความพึงพอใจในตัวรถยนต์ (product), ด้านความ 
พึงพอใจในการบริการ (service), ด้านความต้องการของผูบ้ริโภค (consumer want and needs),  
ดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภค (consumer’s cost to satisfy), ดา้นความสะดวกในการซ้ือ (convenience to 
buy) และด้านการส่ือสาร (communication) ได้จากค่าประสิทธิภาพในการท านายท่ีปรับแล้ว 
(Adjusted R Square) ท่ีแสดงค่า 0.483 หมายความว่า ปัจจยัดา้นประเทศตน้ก าเนิดสินคา้ (country of 
origin), ด้านภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (product image), ภาพลักษณ์ต่อบริษัทผู ้ผลิต (Manufacture 
Image), บุคลิกภาพตราสินค้า (brand personality), ด้านความพึงพอใจในตัวรถยนต์ (product),  
ด้านความพึงพอใจในการบริการ (service), ด้านความตอ้งการของผูบ้ริโภค (consumer want and 
needs), ด้านต้นทุนของผู ้บ ริโภค  (consumer’s cost to satisfy), ด้านความสะดวกในการ ซ้ือ 
(convenience to buy) และด้านการส่ือสาร (communication) สามารถท านายการตั้งใจซ้ือซ ้ าของ
ความผกูพนัในตราสินคา้ประเภทรถยนตข์องประชากรในประเทศไทยไดร้้อยละ 48.3 
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ตาราง 4.18 ผลการวิเคราะห์ ปัจจยัดา้นประเทศตน้ก าเนิดสินคา้ (country of origin), ดา้นภาพลกัษณ์ 
 ผ ลิตภัณฑ์  (product image), ภาพลักษณ์ต่อบ ริษัทผู ้ผ ลิ ต  (Manufacture Image),  
 บุ ค ลิกภาพตรา สินค้า  ( brand personality), ด้านความพึ งพอใจในตัวรถยนต์   
 (product),ดา้นความพึงพอใจในการบริการ (service), ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค  
 (consumer want and needs), ด้านต้นทุนของผู ้บ ริโภค  (consumer’s cost to satisfy),  
 ด้ า น ค ว า ม ส ะ ด ว ก ใ น ก า ร ซ้ื อ  ( convenience to buy) แ ล ะ ด้ า น ก า ร ส่ื อ ส า ร  
 (communication) ท่ีส่งผลต่อการตั้ งใจซ้ือซ ้ าของความผูกพนัในตราสินค้าประเภท 
 รถยนตข์องประชากรในประเทศไทย 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 140.410 10 14.041 40.080 0.000b 

Residual 143.281 409 .350   

Total 283.690 419    
a. Dependent Variable: การตั้งใจซ้ือซ ้า 
b. Predictors: (Constant), ปั จ จั ย ด้ า น ป ร ะ เ ท ศ ต้ น ก า เ นิ ด สิ น ค้ า  ( country of origin),  
ด้ านภาพลักษ ณ์ ผ ลิตภัณฑ์  ( product image), บุ ค ลิ กภาพตรา สินค้า  ( brand personality),  
ด้านความพึงพอใจในตัวรถยนต์ (product), ด้านความพึงพอใจในการบริการ ( service),  
ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค (consumer want and needs), ดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภค (consumer’s 
cost to satisfy), ด้านความสะดวกในการ ซ้ือ  (convenience to buy) และด้านการ ส่ือสาร 
(communication) 

 
จากตาราง 4.18 แสดงให้เห็นว่ามีปัจจยัอย่างน้อย 1 ปัจจยั (ปัจจยัดา้นประเทศตน้ก าเนิด

สินค้า (country of origin), ด้านภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (product image), ภาพลักษณ์ต่อบริษัทผู ้ผลิต 
(Manufacture Image), บุคลิกภาพตราสินค้า (brand personality), ด้านความพึงพอใจในตัวรถยนต์ 
(product), ดา้นความพึงพอใจในการบริการ (service), ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค (consumer want 
and needs), ด้านต้นทุนของผู ้บริโภค (consumer’s cost to satisfy), ด้านความสะดวกในการซ้ือ 
(convenience to buy) และดา้นการส่ือสาร (communication) ท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าของความผูกพนั
ในตราสินคา้ประเภทรถยนตข์องประชากรในประเทศไทย อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยวิเคราะห์ไดจ้าก
ค่า P-Value (Sig.) ท่ีมีค่า P-Value (Sig.) เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ค่านยัส าคญัท่ี 0.05 นัน่เอง  
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ตาราง 4.19 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของ  
  ปัจจยัดา้นประเทศตน้ก าเนิดสินคา้ (country of origin), ดา้นภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์(product  
  image), ภาพลักษณ์ต่อบริษัทผูผ้ลิต (Manufacture Image), บุคลิกภาพตราสินค้า (brand  
  personality), ดา้นความพึงพอใจในตวัรถยนต์ (product), ดา้นความพึงพอใจในการบริการ  
  (service), ด้านความต้องการของผูบ้ริโภค (consumer want and needs), ด้านต้นทุนของ 
  ผูบ้ริโภค (consumer’s cost to satisfy), ดา้นความสะดวกในการซ้ือ (convenience to buy) และ  
  ดา้นการส่ือสาร (communication) ท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าของความผูกพนัในตราสินคา้ 
  ประเภทรถยนตข์องประชากรในประเทศไทย 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardizd 
Coefficients 

 
 
t 

 
 

Sig. B Std. 
Error 

Beta 

(Constant) 
ด้านประเทศต้นก าเนิดสินคา้ 
(country of origin) 
ด้านภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์  
(product image) 
ภาพลักษณ์ต่อบริษัทผู ้ผลิต 
(Manufacture Image) 
บุคลิกภาพตราสินค้า (brand 
personality) 
ด้ า น ค ว า ม พึ ง พ อ ใ จ ใ น 
ตวัรถยนต ์(product) 
ด้านความพึงพอใจในการ
บริการ (service) 
ด้ า น ค ว า ม ต้ อ ง ก า ร ข อ ง
ผูบ้ริโภค (consumer want and 
needs) 
ด้ านต้นทุนของผู ้บ ริ โ ภค
(consumer’s cost to satisfy) 

-1.168 
.226 

 
.302 

 
.104 

 
-.112 

 
-.080 

 
.045 

 
.352 

 
 

.063 
 

.256 

.071 
 

.121 
 

.094 
 

.051 
 

.105 
 

.086 
 

.091 
 
 

.082 

 
.159 

 
.186 

 
.072 

 
-.101 

 
-.054 

 
.033 

 
.243 

 
 

.046 
 

-4.561 
3.204 

 
2.495 

 
1.115 

 
-2.196 

 
-.766 

 
.523 

 
3.881 

 
 

.767 
 

.000 

.001 
 

.013 
 

.266 
 

.029 
 

.444 
 

.601 
 

.000 
 
 

.443 
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ตาราง 4.19 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของ  
  ปัจจยัดา้นประเทศตน้ก าเนิดสินคา้ (country of origin), ดา้นภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์(product  
  image), ภาพลักษณ์ต่อบริษัทผูผ้ลิต (Manufacture Image) ,บุคลิกภาพตราสินค้า (brand  
  personality), ดา้นความพึงพอใจในตวัรถยนต์ (product), ดา้นความพึงพอใจในการบริการ  
  (service), ด้านความต้องการของผูบ้ริโภค (consumer want and needs), ด้านต้นทุนของ 
  ผูบ้ริโภค (consumer’s cost to satisfy), ดา้นความสะดวกในการซ้ือ (convenience to buy) และ  
  ดา้นการส่ือสาร (communication) ท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าของความผูกพนัในตราสินคา้ 
  ประเภทรถยนตข์องประชากรในประเทศไทย (ต่อ) 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardizd 
Coefficients 

 
 
t 

 
 

Sig. B Std. 
Error 

Beta 

ดา้นความสะดวกในการซ้ือ 
(convenience to buy) 
ดา้นการส่ือสาร
(communication) 

.265 
 

-.018 
 

.088 
 

.070 

.197 
 

-.014 

3.000 
 

-.254 

.003 
 

.800 

a. Dependent Variable: การตั้งใจซ้ือซ ้า 
 

จากตาราง 4.19 ผลการวิเคราะห์ระบุว่า ปัจจยัดา้นประเทศตน้ก าเนิดสินคา้ (country of 
origin), ด้านภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (product image), บุคลิกภาพตราสินค้า (brand personality),  
ด้านความต้องการของผู ้บริโภค (consumer want and needs) และด้านความสะดวกในการซ้ือ 
(convenience to buy) ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าของความผูกพนัในตราสินคา้ประเภทรถยนต์ของ
ประชากรในประเทศไทย อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์เน่ืองจากค่า 
P-Value (Sig.) มีค่าน้อยกว่าค่าแอลฟาท่ี 0.05 แต่ปัจจัยภาพลักษณ์ต่อบริษทัผูผ้ลิต (Manufacture 
Image), ด้านความพึงพอใจในตัวรถยนต์ (product), ด้านความพึงพอใจในการบริการ (service),  
ด้านต้นทุนของผู ้บ ริโภค  (consumer’s cost to satisfy) และด้านการส่ือสาร  (communication)  
ไม่ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าของความผูกพนัในตราสินคา้ประเภทรถยนตข์องประชากรในประเทศ
ไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ณ ระดับความเช่ือมั่น 95 เปอร์เซ็นต์ เน่ืองจากค่า P-Value (Sig.)  
มีค่ามากกวา่ค่าแอลฟาท่ี 0.05 
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จากตาราง 4.19 เม่ือพิจารณาค่า Beta ท าให้วิเคราะห์ผลไดว้่า ปัจจยัดา้นความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภค (consumer want and needs)  ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าของความผูกพนัในตราสินคา้
ประเภทรถยนต์ของประชากรในประเทศไทย อย่างมีนัยส าคญัมากท่ีสุด ท่ีค่า Beta เท่ากับ 0.243
รองลงมาเป็นปัจจยัดา้นความสะดวกในการซ้ือ (convenience to buy) ค่า Beta เท่ากบั 0.197 ถดัมา
เป็น ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (product image) ด้านประเทศต้นก าเนิดสินค้า (country of 
origin) ดา้นภาพลกัษณ์ต่อบริษทัผูผ้ลิต (Manufacture Image) ดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภค(consumer’s 
cost to satisfy) ด้านความพึงพอใจในการบริการ ( service) ด้านการส่ือสาร(communication)  
ดา้นความพึงพอใจในตวัรถยนต์ (product) และบุคลิกภาพตราสินคา้ (brand personality) มีค่า Beta 
เท่ากบั 0.186, 0.159, 0.072, 0.046, 0.033, -0.014, -0.054 และ -0.101 ตามล าดบั 

4.5.2 ทดสอบว่า ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของสินคา้และแบรนด์ Image, ความพึงพอใจ
ของลูกค้า (Customer Satisfaction) และส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) ส่งผลต่อการ
แนะน าบอกต่อของความผกูพนัในตราสินคา้ประเภทรถยนตข์องประชากรในประเทศไทย 

 
สมมติฐานท่ี 11  
H0: ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (brand image) ในด้านประเทศต้นก าเนิดสินค้า 

(country of origin) ไม่ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ 
H1: ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (brand image) ในด้านประเทศต้นก าเนิดสินค้า 

(country of origin) ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ 
 
สมมติฐานท่ี 12  
H0: ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (brand image) ในด้านภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 

(product image) ไม่ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ 
H1: ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (brand image) ในด้านภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 

(product image) ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ 
 
สมมติฐานท่ี 13  
H0: ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (brand image) ในดา้นภาพลกัษณ์ต่อบริษทัผูผ้ลิต 

(manufacture image) ไม่ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ 
H1: ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (brand image) ในดา้นภาพลกัษณ์ต่อบริษทัผูผ้ลิต 

(manufacture image) ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ 
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สมมติฐานท่ี 14  
H0: ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (brand image) ในดา้นบุคลิกภาพตราสินคา้ (brand 

personality) ไม่ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ 
H1: ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (brand image) ในดา้นบุคลิกภาพตราสินคา้ (brand 

personality) ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ 
 
สมมติฐานท่ี 15  
H0: ปัจจยัดา้นความพึงพอใจของลูกค้า (customer satisfaction) ในดา้นความพึงพอใจ

ในตวัรถยนต ์(product) ไม่ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ 
H1: ปัจจยัดา้นความพึงพอใจของลูกค้า (customer satisfaction) ในดา้นความพึงพอใจ

ในตวัรถยนต ์(product) ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ 
 
สมมติฐานท่ี 16  
H0: ปัจจยัดา้นความพึงพอใจของลูกค้า (customer satisfaction) ในดา้นความพึงพอใจ

ในการบริการ (service) ไม่ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ 
H1: ปัจจยัดา้นความพึงพอใจของลูกค้า (customer satisfaction) ในดา้นความพึงพอใจ

ในการบริการ (service) ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ 
 
สมมติฐานท่ี 17  
H0: ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix) ในด้านความต้องการของ

ผูบ้ริโภค (consumer want and needs) ไม่ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ 
H1: ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix) ในด้านความต้องการของ

ผูบ้ริโภค (consumer want and needs) ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ 
 
สมมติฐานท่ี 18  
H0: ปัจจยัด้านส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix) ในด้านต้นทุนของผูบ้ริโภค 

(consumer’s cost to satisfy) ไม่ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ 
H1: ปัจจยัด้านส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix) ในด้านต้นทุนของผูบ้ริโภค 

(consumer’s cost to satisfy) ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ 
 



60 

 

สมมติฐานท่ี 19  
H0: ปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix) ในดา้นความสะดวกในการซ้ือ 

(convenience to buy) ไม่ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ 
H1: ปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix) ในดา้นความสะดวกในการซ้ือ 

(convenience to buy) ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ 
 
สมมติฐานท่ี 20  
H0: ปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix) ในดา้นการส่ือสาร (communication) 

ไม่ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ 
H1: ปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix) ในดา้นการส่ือสาร (communication) 

ไม่ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ 
 
ตาราง 4.20 ผลการวิเคราะห์ ปัจจยัดา้นประเทศตน้ก าเนิดสินคา้ (country of origin) ดา้นภาพลกัษณ์ 

 ผ ลิ ตภัณฑ์  (product image) ภ าพลักษ ณ์ต่ อบ ริษัทผู ้ผ ลิ ต  (Manufacture Image) 
 บุคลิกภาพตราสินคา้ (brand personality) ด้านความพึงพอใจในตัวรถยนต์ (product)  
 ดา้นความพึงพอใจในการบริการ (service) ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค (consumer  
 want and needs) ด้านต้นทุนของผู ้บ ริโภค  (consumer’s cost to satisfy) ด้านความ 
 สะดวกในการซ้ือ (convenience to buy) และดา้นการส่ือสาร (communication) ท่ีส่งผล 
 ต่อการแนะน าบอกต่อของความผูกพนัในตราสินคา้ประเภทรถยนต์ของประชากรใน 
 ประเทศไทย 

Model 
 

R 
 

R Square 
 

Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 .754a .569 .558 .43242 
a. Dependent Variable: การแนะน าบอกต่อ 
b. Predictors: (Constant), ปัจจัยด้านประเทศต้นก าเนิดสินค้า (country of origin) ด้านภาพลักษณ์
ผลิตภัณฑ์ (product image) บุคลิกภาพตราสินค้า  (brand personality) ด้านความพึงพอใจใน 
ตวัรถยนต์ (product) ด้านความพึงพอใจในการบริการ (service) ด้านความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
(consumer want and needs) ดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภค (consumer’s cost to satisfy) ดา้นความสะดวก
ในการซ้ือ (convenience to buy) และดา้นการส่ือสาร (communication) 
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จากตาราง 4.20 สามารถวิเคราะห์ความสามารถในการอธิบาย (Explanatory power) 
ของปัจจัยด้านประเทศต้นก าเนิดสินค้า (country of origin), ด้านภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (product 
image), ภาพลกัษณ์ต่อบริษทัผูผ้ลิต (Manufacture Image) ,บุคลิกภาพตราสินคา้ (brand personality), 
ดา้นความพึงพอใจในตวัรถยนต์ (product), ดา้นความพึงพอใจในการบริการ (service), ดา้นความ
ต้องการของผูบ้ริโภค (consumer want and needs), ด้านต้นทุนของผูบ้ริโภค(consumer’s cost to 
satisfy), ด้านความสะดวกในการซ้ือ (convenience to buy) และด้านการส่ือสาร (communication)  
ไดจ้ากค่าประสิทธิภาพในการท านายท่ีปรับแลว้ (Adjusted R Square) ท่ีแสดงค่า 0.558 หมายความ
ว่า ปัจจัยด้านประเทศต้นก าเนิดสินค้า (country of origin), ด้านภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (product 
image), ภาพลกัษณ์ต่อบริษทัผูผ้ลิต (Manufacture Image) ,บุคลิกภาพตราสินคา้ (brand personality), 
ดา้นความพึงพอใจในตวัรถยนต์ (product), ดา้นความพึงพอใจในการบริการ (service), ดา้นความ
ต้องการของผูบ้ริโภค (consumer want and needs), ด้านต้นทุนของผูบ้ริโภค(consumer’s cost to 
satisfy), ด้านความสะดวกในการซ้ือ (convenience to buy) และด้านการส่ือสาร (communication) 
สามารถ ท านายการแนะน าบอกต่อของความผูกพนัในตราสินคา้ประเภทรถยนต์ของประชากรใน
ประเทศไทยไดร้้อยละ 55.8 
 
ตาราง 4.21 ผลการวิ เคราะห์  ปัจจัยด้านประเทศต้นก า เนิดสินค้า (country of origin), ด้าน 

 ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (product image), ภาพลักษณ์ต่อบริษัทผูผ้ลิต (Manufacture  
 Image), บุคลิกภาพตราสินคา้ (brand personality), ด้านความพึงพอใจในตัวรถยนต์  
 (product), ดา้นความพึงพอใจในการบริการ (service), ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค  
 (consumer want and needs), ด้านต้นทุนของผู ้บริโภค (consumer’s cost to satisfy),  
 ด้ า น ค ว า มส ะดวก ในก า ร ซ้ื อ  ( convenience to buy) แล ะด้ า นก า ร ส่ื อส า ร  
 (communication) ท่ี ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อของความผูกพันในตราสินค้า 
 ประเภทรถยนตข์องประชากรในประเทศไทย 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Regression 100.809 10 10.081 53.913 0.000b 

Residual 76.476 409 .187   
Total 177.285 419    

a. Dependent Variable: การแนะน าบอกต่อ 
b. Predictors: (Constant), ปัจจยัด้านประเทศต้นก าเนิดสินค้า (country of origin), ด้านภาพลักษณ์
ผลิตภัณฑ์ (product image), บุคลิกภาพตราสินค้า (brand personality), ด้านความพึงพอใจใน 
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ตวัรถยนต์ (product), ดา้นความพึงพอใจในการบริการ (service), ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
(consumer want and needs), ดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภค (consumer’s cost to satisfy), ดา้นความสะดวก
ในการซ้ือ (convenience to buy) และดา้นการส่ือสาร (communication) 
 

จากตาราง 4.21 แสดงให้เห็นว่า มีปัจจัยอย่างน้อย 1 ปัจจัย (ปัจจัยด้านประเทศ 
ต้นก าเนิดสินค้า (country of origin), ด้านภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (product image), ภาพลักษณ์ต่อ
บริษทัผูผ้ลิต (Manufacture Image) ,บุคลิกภาพตราสินคา้ (brand personality), ดา้นความพึงพอใจใน
ตวัรถยนต์ (product), ดา้นความพึงพอใจในการบริการ (service), ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
(consumer want and needs), ดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภค (consumer’s cost to satisfy), ดา้นความสะดวก
ในการซ้ือ (convenience to buy) และด้านการส่ือสาร (communication)) ท่ีส่งผลต่อการแนะน า 
บอกต่อของความผกูพนัในตราสินคา้ประเภทรถยนตข์องประชากรในประเทศไทย อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติ โดยวิเคราะห์ได้จากค่า P-Value (Sig.) ท่ีมีค่า P-Value (Sig.) เท่ากับ 0.000 ซ่ึงน้อยกว่า 
ค่านยัส าคญัท่ี 0.05 นัน่เอง  
 
ตาราง 4.22 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของ  

 ปัจจัยด้านประเทศต้นก าเนิดสินค้า (country of origin), ด้านภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์  
 (product image), ภาพลักษณ์ต่อบ ริษัทผู ้ผ ลิต  (Manufacture Image) ,บุค ลิกภาพ 
ตราสินคา้ (brand personality), ด้านความพึงพอใจในตวัรถยนต์ (product), ด้านความ 
 พึงพอใจในการบริการ (service), ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค (consumer want and  
 needs), ดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภค (consumer’s cost to satisfy), ดา้นความสะดวกในการซ้ือ  
 (convenience to buy) และดา้นการส่ือสาร (communication) ท่ีส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อของ 
 ความผกูพนัในตราสินคา้ประเภทรถยนตข์องประชากรในประเทศไทย 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardizd 
Coefficients 

 
 
t 

 
 

Sig. B Std. 
Error 

Beta 

(Constant) 
ด้านประเทศต้นก าเนิดสินคา้ 
(country of origin)  

-.191 
.134 

 

.187 

.052 
 

 
.119 

 

1.020 
2.593 

 

.308 

.010 
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ตาราง 4.22 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของ  
 ปัจจัยด้านประเทศต้นก าเนิดสินค้า (country of origin), ด้านภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์  
 (product image), ภาพลักษณ์ต่อบ ริษัทผู ้ผ ลิต  (Manufacture Image) ,บุค ลิกภาพ 
ตราสินคา้ (brand personality), ด้านความพึงพอใจในตวัรถยนต์ (product), ด้านความ 
 พึงพอใจในการบริการ (service), ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค (consumer want and  
 needs), ดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภค (consumer’s cost to satisfy), ดา้นความสะดวกในการซ้ือ  
 (convenience to buy) และดา้นการส่ือสาร (communication) ท่ีส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อของ 
 ความผกูพนัในตราสินคา้ประเภทรถยนตข์องประชากรในประเทศไทย (ต่อ) 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardizd 
Coefficients 

 
 
t 

 
 

Sig. B Std. 
Error 

Beta 

ด้านภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์  
(product image) 
ภาพลักษณ์ต่อบริษัทผู ้ผลิต 
(Manufacture Image) 
บุคลิกภาพตราสินค้า (brand 
personality) 
ด้ า น ค ว า ม พึ ง พ อ ใ จ ใ น 
ตวัรถยนต ์(product) 
ด้านความพึงพอใจในการ
บริการ (service) 
ด้ า น ค ว า ม ต้ อ ง ก า ร ข อ ง
ผูบ้ริโภค (consumer want and 
needs) 
ด้ านต้นทุนของผู ้บ ริ โ ภค
(consumer’s cost to satisfy) 
 

.190 
 

-.106 
 

.223 
 

-.215 
 

.122 
 

.086 
 
 

.124 
 
 

.088 
 

.068 
 

.037 
 

.077 
 

.062 
 

.066 
 
 

.060 
 
 

.148 
 

-.093 
 

.256 
 

-.181 
 

.115 
 

.075 
 
 

.115 
 

2.149 
 

1.552 
 

6.006 
 

-2.796 
 

1.956 
 

1.297 
 
 

2.081 
 

.032 
 

.122 
 

.000 
 

.005 
 

.051 
 

.195 
 
 

.038 
 

 
 



64 

 

ตาราง 4.22 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของ  
 ปัจจัยด้านประเทศต้นก าเนิดสินค้า (country of origin), ด้านภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์  
 (product image), ภาพลักษณ์ต่อบ ริษัทผู ้ผ ลิต  (Manufacture Image) ,บุค ลิกภาพ 
ตราสินคา้ (brand personality), ด้านความพึงพอใจในตวัรถยนต์ (product), ด้านความ 
 พึงพอใจในการบริการ (service), ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค (consumer want and  
 needs), ดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภค (consumer’s cost to satisfy), ดา้นความสะดวกในการซ้ือ  
 (convenience to buy) และดา้นการส่ือสาร (communication) ท่ีส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อของ 
 ความผกูพนัในตราสินคา้ประเภทรถยนตข์องประชากรในประเทศไทย (ต่อ) 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardizd 
Coefficients 

 
 
t 

 
 

Sig. B Std. 
Error 

Beta 

ด้านความสะดวกในการซ้ือ 
(convenience to buy) 
ดา้นการส่ือสาร
(communication) 

.207 
 

.211 

.065 
 

.051 

.195 
 

.206 

3.215 
 

4.096 

.001 
 

.000 

a. Dependent Variable: การแนะน าบอกต่อ 
 

จากตาราง 4.22 ผลการวิเคราะห์ระบุว่า ด้านประเทศต้นก าเนิดสินค้า (country of 
origin), ด้านภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (product image), บุคลิกภาพตราสินค้า (brand personality),  
ด้านความพึงพอใจในตวัรถยนต์ (product), ด้านตน้ทุนของผูบ้ริโภค(consumer’s cost to satisfy), 
ด้านความสะดวกในการซ้ือ (convenience to buy) และด้านการส่ือสาร(communication) ส่งผลต่อ
การแนะน าบอกต่อของความผูกพนัในตราสินคา้ประเภทรถยนต์ของประชากรในประเทศไทย   
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ณ ระดับความเช่ือมั่น 95 เปอร์เซ็นต์ เน่ืองจากค่า P-Value (Sig.) มีค่า 
น้อยกว่าค่าแอลฟาท่ี 0.05 แต่ปัจจัยภาพลักษณ์ต่อบริษทัผูผ้ลิต (Manufacture Image), ด้านความ 
พึงพอใจในการบริการ (service) และด้านความตอ้งการของผูบ้ริโภค (consumer want and needs)  
ไม่ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อของความผูกพนัในตราสินค้าประเภทรถยนต์ของประชากรใน
ประเทศไทย อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ณ ระดับความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต์ เน่ืองจากค่า P-Value 
(Sig.) มีค่ามากกว่าค่าแอลฟาท่ี 0.05 แต่ถ้าหากวิเคราะห์ ณ ระดับความเช่ือมั่น 90 เปอร์เซ็นต์  
จะท าให้ปัจจัยด้านความพึงพอใจในการบริการ ( service) ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อของ 
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ความผูกพนัในตราสินคา้ประเภทรถยนต์ของประชากรในประเทศไทย อย่างมีนัยส าคญั ณ ระดบั
ความเช่ือมัน่ 90 เปอร์เซ็นต ์ 

จากตาราง 4.22 เม่ือพิจารณาค่า Beta ท าให้วิเคราะห์ผลได้ว่า ปัจจัยบุคลิกภาพ 
ตราสินคา้ (brand personality) ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อของความผูกพนัในตราสินคา้ประเภท
รถยนต์ของประชากรในประเทศไทย อย่างมีนัยส าคญัมากท่ีสุด ท่ีค่า Beta เท่ากบั 0.256 รองลงมา
เป็นปัจจัยด้านการส่ือสาร (communication) ค่า Beta เท่ากับ 0.206 ถัดมาเป็น ด้านความสะดวก 
ในการซ้ือ (convenience to buy), ดา้นภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์(product image), ดา้นประเทศตน้ก าเนิด
สินคา้ (country of origin), ดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภค (consumer’s cost to satisfy), ดา้นความพึงพอใจ
ในการบริการ (service), ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค (consumer want and needs), ภาพลกัษณ์ต่อ
บริษทัผูผ้ลิต (Manufacture Image) และดา้นความพึงพอใจในตวัรถยนต ์(product) มีค่า Beta เท่ากบั 
0.195, 0.148, 0.119, 0.115, 0.115, 0.075, -0.093 และ -0.181 ตามล าดบั 
 
 

4.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 4.23 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1   
H0: ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า  (brand image) ในด้านประเทศ 
ตน้ก าเนิดสินคา้ (country of origin) ไม่ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า    
H1: ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า  (brand image) ในด้านประเทศ 
ตน้ก าเนิดสินคา้ (country of origin) ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า    

ยอมรับ H0 
 

 

สมมติฐานท่ี 2 
H0: ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (brand image) ในด้านภาพลักษณ์
ผลิตภณัฑ ์(product image) ไม่ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า    
H1: ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (brand image) ในด้านภาพลักษณ์
ผลิตภณัฑ ์(product image) ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า 

ยอมรับ H0 
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ตาราง 4.23 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์(ต่อ) 
สมมติฐาน ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 3   
H0: ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (brand image) ในด้านภาพลกัษณ์ต่อ
บริษทัผูผ้ลิต (manufacture image) ไม่ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า         
H1: ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (brand image) ในด้านภาพลกัษณ์ต่อ
บริษทัผูผ้ลิต (manufacture image) ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า     

ปฏิเสธ H0 
 

สมมติฐานท่ี 4 
H0: ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (brand image) ในด้านบุคลิกภาพ 
ตราสินคา้ (brand personality) ไม่ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า   
H1: ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (brand image) ในด้านบุคลิกภาพ 
ตราสินคา้ (brand personality) ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า   

ยอมรับ H0 
 

สมมติฐานท่ี 5 
H0: ปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า (customer satisfaction) ในด้าน 
ความพึงพอใจในตวัรถยนต ์(product) ไม่ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า   
H1: ปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า (customer satisfaction) ในด้าน 
ความพึงพอใจในตวัรถยนต ์(product) ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า   

ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 6  
H0: ปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า (customer satisfaction) ในด้าน 
ความพึงพอใจในการบริการ (service) ไม่ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า   
H1: ปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า (customer satisfaction) ในด้าน 
ความพึงพอใจในการบริการ (service) ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า 

ปฏิเสธ H0 

 

สมมติฐานท่ี 7 
H0: ปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix) ในดา้นความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภค (consumer want and needs) ไม่ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า   
H1: ปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix) ในดา้นความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภค (consumer want and needs) ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า 

ยอมรับ H0 
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ตาราง 4.23 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์(ต่อ) 
สมมติฐาน ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 8 
H0: ปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix) ในดา้นตน้ทุนของ
ผูบ้ริโภค (consumer’s cost to satisfy) ไม่ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า 
H1: ปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix) ในดา้นตน้ทุนของ
ผูบ้ริโภค (consumer’s cost to satisfy) ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า 

ปฏิเสธ H0 

 

สมมติฐานท่ี 9   
H0: ปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix) ในดา้นความสะดวก
ในการซ้ือ (convenience to buy) ไม่ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า   
H1: ปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix) ในดา้นความสะดวก
ในการซ้ือ (convenience to buy) ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า 

ยอมรับ H0 
 

สมมติฐานท่ี 10 
H0: ปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix) ในดา้นการส่ือสาร 
(communication) ไม่ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า   
H1: ปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix) ในดา้นการส่ือสาร
(communication) ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า 

ปฏิเสธ H0 

 
 

สมมติฐานท่ี 11 
H0: ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า  (brand image) ในด้านประเทศ 
ตน้ก าเนิดสินคา้ (country of origin) ไม่ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ    
H1: ปัจจัยด้านภาพลักษณตราสินค้า  (brand image) ในด้านประเทศ 
ตน้ก าเนิดสินคา้ (country of origin) ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ 

ยอมรับ H0 
 

สมมติฐานท่ี 12 
H0: ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (brand image) ในด้านภาพลักษณ์
ผลิตภณัฑ ์(product image) ไม่ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ    
H1: ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (brand image) ในด้านภาพลักษณ์
ผลิตภณัฑ ์(product image) ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ 

ยอมรับ H0 
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ตาราง 4.23 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์(ต่อ) 
สมมติฐาน ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 13  
H0: ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (brand image) ในด้านภาพลักษณ์ 
ต่อบริษทัผูผ้ลิต (manufacture image) ไม่ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ    
H1: ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (brand image) ในด้านภาพลักษณ์ 
ต่อบริษทัผูผ้ลิต (manufacture image) ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ  

ปฏิเสธ H0 

 

สมมติฐานท่ี 14 
H0: ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (brand image) ในด้านบุคลิกภาพ 
ตราสินคา้ (brand personality) ไม่ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ    
H1: ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (brand image) ในด้านบุคลิกภาพ 
ตราสินคา้ (brand personality) ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ 

ยอมรับ H0 
 

สมมติฐานท่ี 15 
H0: ปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า (customer satisfaction) ในด้าน 
ความพึงพอใจในตวัรถยนต ์(product) ไม่ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ    
H1: ปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า (customer satisfaction) ในด้าน 
ความพึงพอใจในตวัรถยนต ์(product) ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ 

ยอมรับ H0 
 
 

สมมติฐานท่ี 16 
H0: ปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า (customer satisfaction) ในด้าน 
ความพึงพอใจในการบริการ (service) ไม่ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ    
H1: ปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า (customer satisfaction) ในด้าน 
ความพึงพอใจในการบริการ (service) ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ 

ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 17 
H0: ปัจจยัด้านส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix) ในด้านความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภค (consumer want and needs) ไม่ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ    
H1: ปัจจยัด้านส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix) ในด้านความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภค (consumer want and needs) ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ 

ปฏิเสธ H0 
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ตาราง 4.23 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์(ต่อ) 
สมมติฐาน ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 18 
H0: ปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix) ในดา้นตน้ทุนของ
ผูบ้ริโภค (consumer’s cost to satisfy) ไม่ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ    
H1: ปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix) ในดา้นตน้ทุนของ
ผูบ้ริโภค (consumer’s cost to satisfy) ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ 

ยอมรับ H0 
 

สมมติฐานท่ี 19 
H0: ปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix) ในดา้นความสะดวก
ในการซ้ือ (convenience to buy) ไม่ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ    
H1: ปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix) ในดา้นความสะดวก
ในการซ้ือ (convenience to buy) ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ 

ยอมรับ H0 
 

สมมติฐานท่ี 20 
H0: ปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix) ในดา้นการส่ือสาร 
(communication) ไม่ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ    
H1: ปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix) ในดา้นการส่ือสาร 
(communication) ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ    

ยอมรับ H0 
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บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 

จากการวิจัยเร่ือง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความผูกพันในตราสินค้าประเภทรถยนต์ของ
ประชากรในประเทศไทย โดยก าหนดวตัถุประสงคข์องการวิจยั คือ เพื่อศึกษาทศันคติและพฤติกรรม
การซ้ือและใช้รถยนต์ของผู ้บริโภคในปัจจุบัน และเพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อความผูกพันใน 
ตราสินคา้ประเภทรถยนตจ์นน าไปสู่การตั้งใจซ้ือซ ้าและการแนะน าบอกต่อ   

ประชากร คือ กลุ่มตวัอย่างผูท่ี้อาศยัอยู่ในประเทศไทย อายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป ท่ีเคย
ตดัสินใจซ้ือและใช้รถยนต์ในช่วง 5 ปีท่ีผ่านมา ผ่านช่องทางออนไลน์ จ านวน 420 ชุด ระยะเวลา 
ในการศึกษา เดือนมิถุนายน-สิงหาคม พ.ศ. 2563 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัคือ แบบสอบถามปัจจยัท่ี
ส่งผลต่อความผกูพนัในตราสินคา้ประเภทรถยนตข์องประชากรในประเทศไทย ประกอบดว้ยขอ้มูล
ประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการซ้ือและใช้รถยนต์ และความคิดเห็นและความผูกพนัในตราสินคา้
ประเภทรถยนตข์องประชากรในประเทศไทย 

 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
ส่วนท่ี 1 ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมการซ้ือและใช้รถยนต์ 
ข้อมูลทางด้านพฤติกรรมการ ซ้ือและใช้รถยนต์ของผู ้ตอบแบบสอบถาม  

จากผลการวิจยัคร้ังน้ี พบว่า มีประวติัการซ้ือรถยนตใ์นช่วง 5 ปีท่ีผ่านมา มีสัญชาติไทย ท่ีอายุ 18 ปี
บริบูรณ์ มีประเภทของรถยนตค์นัล่าสุดคือ รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล (รถเก๋ง) ยีห่อ้รถยนตค์นัล่าสุดท่ีใช้
มากท่ีสุด คือ Toyota มีแหล่งท่ีซ้ือรถยนต์มากท่ีสุด คือ Showroom ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ 
มากท่ีสุด คือ ตวัเอง และมีความถ่ีในการใชร้ถยนตโ์ดยเฉล่ียมากท่ีสุด คือ มากกวา่ 4 วนัต่อสัปดาห์  

 
ส่วนท่ี 2 ข้อมูลด้านประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ขอ้มูลดา้นประชากรของผูต้อบแบบสอบถามจากผลการวิจยัคร้ังน้ี พบว่า ส่วนใหญ่

เป็นเพศชาย มีอายุ 50 ปีขึ้นไป มีสถานภาพสมรส มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพ
พนกังานเอกชน และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูท่ี่ 40,001-60,000 บาท 
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ส่วนท่ี 3 ข้อมูลความคิดเห็นและความผูกพันในตราสินค้าประเภทรถยนต์ของ
ประชากรในประเทศไทย 

ความคิดเห็นและความผูกพนัในตราสินคา้ประเภทรถยนต์ของประชากรในประเทศ
ไทย โดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายปัจจยัและรายดา้นโดยเรียงล าดบัจากมาก
ไปนอ้ย ไดแ้ก่  

ปัจจยัความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) มีค่าเฉล่ียสูง คือ 4.05 อยู่ใน
ระดบัมาก โดยประกอบดว้ย ดา้นรถยนต์ (Product) ดา้นการบริการ (Service) มีค่าเฉล่ีย 4.07, 4.03 
ตามล าดบั  

ปัจจยัภาพลกัษณ์ของสินคา้และแบรนด ์Image มีค่าเฉล่ีย คือ 4.04 อยูใ่นระดบัมาก โดย
ประกอบด้วย ด้านประเทศแหล่งก าเนิดหรือประเทศเจ้าของผลิตภัณฑ์ (Country of origin)  
ด้านภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ (Product Image) ด้านภาพลกัษณ์ต่อบริษทัผูผ้ลิต (Manufacture Image) 
ดา้นบุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand Personality) มีค่าเฉล่ีย 4.16, 4.09, 4.15, 3.74 ตามล าดบั  

ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) มีค่าเฉล่ีย คือ 4.03 อยู่ในระดับมาก  
โดยประกอบด้วย ด้านความต้องการของผูบ้ริโภค (Consumer want and Needs) ด้านต้นทุนของ
ผูบ้ริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) ดา้นความสะดวกในการซ้ือ (Convenience to Buy) และดา้น
การส่ือสาร (Communication) มีค่าเฉล่ีย 4.12, 4.00, 4.11, 3.91 ตามล าดบั  

ปัจจัยความผูกพันต่อตราสินค้าประเภทรถยนต์ (Factors Influencing Car Brand 
Engagement) มีค่าเฉล่ีย คือ 3.64 อยูใ่นระดบัมาก โดยประกอบดว้ย ดา้นการตั้งใจซ้ือซ ้า (Repurchase 
Intention) และดา้นการแนะน าบอกต่อ (Recommendation Intention) มีค่าเฉล่ีย 4.00, 3.68 ตามล าดบั 

 
ส่วนท่ี 4 ข้อมูลผลการทดสอบสมมติฐาน   
สมมติฐานข้อท่ี 1 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (brand image) ในด้านประเทศ 

ตน้ก าเนิดสินคา้ (country of origin) ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า    
สมมติฐานขอ้ท่ี 2 ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (brand image) ในดา้นภาพลกัษณ์

ผลิตภณัฑ ์(product image) ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า    
สมมติฐานขอ้ท่ี 3 ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (brand image) ในดา้นภาพลกัษณ์ต่อ

บริษทัผูผ้ลิต (manufacture image) ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า   
สมมติฐานขอ้ท่ี 4 ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (brand image) ในด้านบุคลิกภาพ

ตราสินคา้ (brand personality) ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า   
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สมมติฐานขอ้ท่ี 5 ปัจจยัดา้นความพึงพอใจของลูกค้า (customer satisfaction) ในดา้น
ความพึงพอใจในตวัรถยนต ์(product) ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า   

สมมติฐานขอ้ท่ี 6 ปัจจยัดา้นความพึงพอใจของลูกค้า (customer satisfaction) ในดา้น
ความพึงพอใจในการบริการ (service) ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า   

สมมติฐานข้อท่ี  7 ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix) ในด้าน 
ความตอ้งการของผูบ้ริโภค (consumer want and needs) ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า   

สมมติฐานขอ้ท่ี 8 ปัจจยัด้านส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix) ในด้านตน้ทุน
ของผูบ้ริโภค (consumer’s cost to satisfy) ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า       

สมมติฐานข้อท่ี  9 ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix) ในด้าน 
ความสะดวกในการซ้ือ (convenience to buy) ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า   

สมมติฐานข้อท่ี 10 ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix) ในด้าน 
การส่ือสาร (communication) ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า   

ผลการวิเคราะห์ระบุว่า ปัจจัยด้านประเทศต้นก าเนิดสินค้า (country of origin),  
ด้านภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (product image), บุคลิกภาพตราสินค้า  (brand personality), ด้าน 
ความต้องการของผู ้บ ริโภค ( consumer want and needs) และด้านความสะดวกในการ ซ้ือ 
(convenience to buy) ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าของความผูกพนัในตราสินคา้ประเภทรถยนต์ของ
ประชากรในประเทศไทย อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์เน่ืองจากค่า 
P-Value (Sig.) มีค่าน้อยกว่าค่าแอลฟาท่ี 0.05 แต่ปัจจัยภาพลักษณ์ต่อบริษทัผูผ้ลิต (Manufacture 
Image), ด้านความพึงพอใจในตัวรถยนต์ (product), ด้านความพึงพอใจในการบริการ (service),  
ดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภค (consumer’s cost to satisfy) และดา้นการส่ือสาร(communication) ไม่ส่งผล
ต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าของความผูกพนัในตราสินค้าประเภทรถยนต์ของประชากรในประเทศไทย  
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ณ ระดับความเช่ือมั่น 95 เปอร์เซ็นต์ เน่ืองจากค่า P-Value (Sig.) มีค่า
มากกว่าค่าแอลฟาท่ี 0.05 สามารถท านายการแนะน าบอกต่อของความผูกพนัในตราสินคา้ประเภท
รถยนตข์องประชากรในประเทศไทยไดร้้อยละ 48.3 

เม่ือพิจารณาค่า Beta ท าให้วิเคราะห์ผลได้ว่า ปัจจยัด้านความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
(consumer want and needs) ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าของความผูกพนัในตราสินคา้ประเภทรถยนต์
ของประชากรในประเทศไทย อยา่งมีนยัส าคญัมากท่ีสุด ท่ีค่า Beta เท่ากบั 0.243 รองลงมาเป็นปัจจยั
ด้านความสะดวกในการซ้ือ (convenience to buy) ค่า Beta เท่ากับ 0.197 ถัดมาเป็น ปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์  (product image) ด้านประ เทศต้นก า เ นิด สินค้า  ( country of origin)  
ดา้นภาพลกัษณ์ต่อบริษทัผูผ้ลิต (Manufacture Image) ดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภค(consumer’s cost to 
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satisfy) ด้านความพึงพอใจในการบริการ (service) ด้านการส่ือสาร(communication) ด้านความ 
พึงพอใจในตัวรถยนต์ (product) และบุคลิกภาพตราสินค้า (brand personality) มีค่า Beta เท่ากับ 
0.186, 0.159, 0.072, 0.046, 0.033, -0.014, -0.054 และ -0.101 ตามล าดบั 
 
ตาราง 5.1 ผลสรุปการทดสอบสมมติฐานท่ี 1-10  

ปัจจัยด้านในด้านต่าง ๆ การตั้งใจซ้ือซ ้า 
ดา้นประเทศตน้ก าเนิดสินคา้ (country of origin) 
ดา้นภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์(product image) 
ภาพลกัษณ์ต่อบริษทัผูผ้ลิต (Manufacture Image) 
บุคลิกภาพตราสินคา้ (brand personality) 
ดา้นความพึงพอใจในตวัรถยนต ์(product) 
ดา้นความพึงพอใจในการบริการ (service) 
ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค (consumer want and needs) 
ดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภค (consumer’s cost to satisfy) 
ดา้นความสะดวกในการซ้ือ (convenience to buy) 
ดา้นการส่ือสาร(communication) 

√ 
√ 
X 
√ 
X 
X 
√ 
X 
√ 
X 

X = ไม่ส่งผล 

√ = ส่งผล 
 

สมมติฐานข้อท่ี 11 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (brand image) ในด้านประเทศ 
ตน้ก าเนิดสินคา้ (country of origin) ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ    

สมมติฐานขอ้ท่ี 12 ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (brand image) ในดา้นภาพลกัษณ์
ผลิตภณัฑ ์(product image) ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ    

สมมติฐานขอ้ท่ี 13 ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (brand image) ในดา้นภาพลกัษณ์
ต่อบริษทัผูผ้ลิต (manufacture image) ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ    

สมมติฐานขอ้ท่ี 14 ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (brand image) ในดา้นบุคลิกภาพ
ตราสินคา้ (brand personality) ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ    

สมมติฐานขอ้ท่ี 15 ปัจจยัดา้นความพึงพอใจของลูกค้า (customer satisfaction) ในดา้น
ความพึงพอใจในตวัรถยนต ์(product) ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ    



74 

 

สมมติฐานขอ้ท่ี 16 ปัจจยัดา้นความพึงพอใจของลูกค้า (customer satisfaction) ในดา้น
ความพึงพอใจในการบริการ (service) ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ    

สมมติฐานข้อท่ี  17 ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix) ในด้าน 
ความตอ้งการของผูบ้ริโภค (consumer want and needs) ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ    

สมมติฐานขอ้ท่ี 18 ปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix) ในดา้นตน้ทุน
ของผูบ้ริโภค (consumer’s cost to satisfy) ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ    

สมมติฐานข้อท่ี  19 ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix) ในด้าน 
ความสะดวกในการซ้ือ (convenience to buy) ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ    

สมมติฐานข้อท่ี  20 ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix) ในด้าน 
การส่ือสาร (communication) ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อ 

ผลการวิ เ คราะห์ ระบุ ว่ า  ด้ านประ เทศต้นก า เ นิด สินค้า  ( country of origin),  
ด้านภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (product image), บุคลิกภาพตราสินค้า (brand personality), ด้านความ 
พึงพอใจในตวัรถยนต์ (product), ด้านตน้ทุนของผูบ้ริโภค(consumer’s cost to satisfy), ด้านความ
สะดวกในการซ้ือ (convenience to buy) และ ด้านการส่ือสาร( communication)  ท่ี ส่ งผลต่อ 
การแนะน าบอกต่อของความผูกพนัในตราสินคา้ประเภทรถยนต์ของประชากรในประเทศไทย   
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ณ ระดับความเช่ือมั่น 95 เปอร์เซ็นต์ เน่ืองจากค่า P-Value (Sig.) มีค่า 
น้อยกว่าค่าแอลฟาท่ี 0.05 แต่ปัจจัยภาพลักษณ์ต่อบริษทัผูผ้ลิต (Manufacture Image), ด้านความ 
พึงพอใจในการบริการ (service) และด้านความตอ้งการของผูบ้ริโภค (consumer want and needs)  
ไม่ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อของความผูกพนัในตราสินค้าประเภทรถยนต์ของประชากรใน
ประเทศไทย อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต์ เน่ืองจากค่า P-Value 
(Sig.) มีค่ามากกว่าค่าแอลฟาท่ี 0.05 แต่ถ้าหากวิเคราะห์ ณ ระดับความเช่ือมั่น 90 เปอร์เซ็นต์  
จะท าให้ปัจจัยด้านความพึงพอใจในการบริการ ( service) ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อของ 
ความผูกพนัในตราสินคา้ประเภทรถยนต์ของประชากรในประเทศไทย อย่างมีนัยส าคญั ณ ระดบั
ความเช่ือมัน่ 90 เปอร์เซ็นต์ สามารถท านายการแนะน าบอกต่อของความผูกพนัในตราสินคา้ประเภท
รถยนตข์องประชากรในประเทศไทยไดร้้อยละ 55.8 

เม่ือพิจารณาค่า Beta ท าให้วิเคราะห์ผลได้ว่า ปัจจัยบุคลิกภาพตราสินค้า (brand 
personality) ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้าของความผูกพนัในตราสินคา้ประเภทรถยนตข์องประชากรใน
ประเทศไทย อย่างมีนยัส าคญัมากท่ีสุด ท่ีค่า Beta เท่ากบั 0.256 รองลงมาเป็นปัจจยัดา้นการส่ือสาร
(communication) ค่า Beta เท่ากับ 0.206 ถัดมาเป็น ด้านความสะดวกในการซ้ือ (convenience to 
buy), ดา้นภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์(product image), ดา้นประเทศตน้ก าเนิดสินคา้ (country of origin), 
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ด้านตน้ทุนของผูบ้ริโภค(consumer’s cost to satisfy), ด้านความพึงพอใจในการบริการ (service), 
ด้านความต้องการของผู ้บ ริโภค  ( consumer want and needs), ภาพลักษณ์ต่อบ ริษัทผู ้ผ ลิต 
(Manufacture Image) และดา้นความพึงพอใจในตวัรถยนต ์(product) มีค่า Beta เท่ากบั 0.195, 0.148, 
0.119, 0.115, 0.115, 0.075, -0.093 และ -0.181 ตามล าดบั 
 
ตาราง 5.2 ผลสรุปการทดสอบสมมติฐานท่ี 11-20 

ปัจจัยด้านต่าง ๆ การแนะน าบอกต่อ 
ดา้นประเทศตน้ก าเนิดสินคา้ (country of origin) 
ดา้นภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์(product image) 
ภาพลกัษณ์ต่อบริษทัผูผ้ลิต (Manufacture Image) 
บุคลิกภาพตราสินคา้ (brand personality) 
ดา้นความพึงพอใจในตวัรถยนต ์(product) 
ดา้นความพึงพอใจในการบริการ (service) 
ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค (consumer want and needs) 
ดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภค (consumer’s cost to satisfy) 
ดา้นความสะดวกในการซ้ือ (convenience to buy) 
ดา้นการส่ือสาร (communication) 

√ 
√ 
X 
√ 
√ 
X 
X 
√ 
√ 
√ 

X = ไม่ส่งผล 

√ = ส่งผล 
 
 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
ความคิดเห็นและความผูกพนัในตราสินค้าประเภทรถยนต์ของประชากรในประเทศไทย 
ความคิดเห็นและความผูกพนัในตราสินคา้ประเภทรถยนต์ของประชากรในประเทศ

ไทย โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายปัจจยัจากมากไปนอ้ย พบวา่ อยูใ่นระดบั
มากทั้งหมด ได้แก่ ปัจจยัความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) ปัจจยัภาพลกัษณ์ของ
สินคา้และแบรนด์ Image ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) และปัจจยัความผูกพนัต่อ
ตราสินค้าประเภทรถยนต์ (Factors Influencing Car Brand Engagement) ตามล าดับ เ น่ืองจาก
ผูบ้ริโภคคิดเห็นและมีความผูกพนัในตราสินคา้ประเภทรถยนตท่ี์มีสมรรถนะการขบัขี่ท่ีดีหลงัจาก
การใชง้าน มีระบบดา้นความปลอดภยัท่ีดี ระบบของรถยนตย์ีห่้อน้ีมีความน่าเช่ือถือ เช่น ระบบเบรก
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การเกาะถนน มีอุปกรณ์อ านวยความสะดวกมาตรฐานท่ีครบถว้น รวมทั้งช่ือเสียงของแบรนด์รถยนต ์
และตอ้งสามารถตอบสนองความตอ้งการในดา้นการใชง้านไดต้รงตามวตัถุประสงคไ์ด ้จนเกิดเป็น
ความผูกพนัในตราสินคา้นั้น ๆ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Magid, Cox, and Cox (2006) ท่ีกล่าว
ว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้จะหมายรวมถึง การท่ีผูบ้ริโภคมีมุมมองต่อช่ือตราสินค้า สัญลกัษณ์และ
ความผูกพนัในตราสินคา้ ซ่ึงสะทอ้นให้เห็นถึงคุณภาพของสินค้าท่ีผูบ้ริโภคมีต่อสินค้าประเภท 
นั้น ๆ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Aaker and Keller (1990) คือ ภาพลักษณ์ของผู ้ผลิตหรือ
ภาพลกัษณ์องคก์รเป็นภาพสะทอ้นสู่ภาพในจิตใจของผูบ้ริโภคท่ีไดเ้คยสัมผสัหรือภาพจ าต่อองคก์ร
นั้น ๆ และงานวิจยัของ วีระศกัด์ิ ฝ่ายเดช (2546) พบวา่ ภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑต์ราสินคา้ในสายตา
ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ยีห่อ้รถยนตท่ี์มีภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑท่ี์ตอ้งการซ้ือในอนัดบั 1 
เช่นเดียวกนักบังานวิจยัของ Srivastava and Tiwari (2011) ท่ีไดท้ าการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
รถยนตก์ลุ่ม A3 เช่น Honda city และ SX4 ในเขต Jaipur ประเทศอินเดีย จากการศึกษาพบวา่ ช่ือเสียง 
ภาพลกัษณ์ของแบรนดร์ถยนต ์เป็นปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญั 

 
สมมติฐานข้อท่ี 1-10 ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix) ส่งผลต่อ

การตั้งใจซ้ือซ ้า   
ผลการวิเคราะห์ระบุว่า ปัจจัยด้านประเทศต้นก าเนิดสินค้า (country of origin),  

ด้านภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (product image), บุคลิกภาพตราสินค้า (brand personality), ด้านความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค (consumer want and needs) และดา้นความสะดวกในการซ้ือ (convenience to 
buy) ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้าของความผกูพนัในตราสินคา้ประเภทรถยนตข์องประชากรในประเทศ
ไทย อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์เน่ืองจากค่า P-Value (Sig.) มีค่า
น้อยกว่าค่าแอลฟาท่ี 0.05 แต่ปัจจัยภาพลักษณ์ต่อบริษทัผูผ้ลิต (Manufacture Image), ด้านความ 
พึงพอใจในตัวรถยนต์ (product), ด้านความพึงพอใจในการบริการ (service), ด้านต้นทุนของ
ผูบ้ริโภค(consumer’s cost to satisfy) และดา้นการส่ือสาร(communication) ไม่ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือ
ซ ้ าของความผูกพนัในตราสินคา้ประเภทรถยนตข์องประชากรในประเทศไทย อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์เน่ืองจากค่า P-Value (Sig.) มีค่ามากกว่าค่าแอลฟาท่ี 0.05 
สามารถท านายการตั้งใจซ้ือซ ้ าของความผูกพนัในตราสินค้าประเภทรถยนต์ของประชากรใน
ประเทศไทยได้ร้อยละ 49.5 เน่ืองจากผูบ้ริโภคมั่นใจในการเลือกซ้ือรถยนต์ยี่ห้อท่ีเป็นแบรนด์ 
ผลิตภณัฑ์ของประเทศแหล่งก าเนิดมีศูนยก์ลางการผลิตช้ินส่วนและอะไหล่ในประเทศ ในด้าน
ช่ือเสียงของรถยนต์ตอ้งเป็นท่ีรู้จกัและไดรั้บการยอมรับน่าเช่ือถือ สามารถเปล่ียนแปลงบุคลิกและ
ภาพลักษณ์ของผู ้ขับได้ สามารถตอบสนองความต้องการของผูข้ ับในการใช้งานได้ตรงตาม
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วตัถุประสงค ์และค านึงถึงศูนยบ์ริการรถยนตย์ีห่อ้น้ีมีมาตรฐานท่ีดี รองรับกบัความสะดวกสบายเม่ือ
เขา้รับบริการไดทุ้กเวลา และนั่นท าให้ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าผูบ้ริโภค ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ อลงกรณ์ กริชนิกร (2558) ได้ท าการศึกษาการรับรู้ ความพึงพอใจ และปัจจัยส่วนประสม 
ทางการตลาดท่ีมีผลต่อความภักดีต่อตราสินคา้ฟูจิฟิล์มของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงพบว่า 
ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินคา้ โดยท่ีกลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญั
ในเร่ืองของการรับประกันคุณภาพสินคา้เป็นอนัดบัแรก การจดักิจกรรมทางการตลาดเป็นอันดับ
รองลงมา และการจดัโปรโมชนัลดราคาเป็นอนัดบัสุดทา้ย สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Bloemer and 
Lemmink (1992) ท่ีท าการศึกษาความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือรถยนต์ โดยพบว่า 
ความพึงพอใจต่อรถยนต์ การบริการก่อนซ้ือ และการบริการหลังการขายท่ีมีผลก่อให้ เกิด 
ความจงรักภกัดี ซ่ึงการบริการหลงัการขายมีผลต่อความจงรักภกัดีมากกว่าการบริการก่อนซ้ือ อีกทั้ง
ย ังก่อให้เกิดความจงรักภักดีต่อศูนย์บริการรถยนต์อีกด้วย  และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
K.Vidyavathi (2012) ได้ท าการศึกษามุมมองของผูบ้ริโภคท่ีผูผ้ลิตควรเน้นและให้ความส าคญัใน
กลุ่มตลาดรถยนต์เล็กก็คือ ผูผ้ลิตควรแสวงหาผลิตภัณฑ์ท่ีตอบสนองผูบ้ริโภค (customer need)  
จากปัญหาครอบครัวท่ีใหญ่ขึ้น ท่ีจอดรถไม่เพียงพอ รวมถึงรถยนต์ต้องประหยดั น ้ ามัน และมี
สมรรถนะการขบัขี่ท่ีดี และมีราคารถยนต ์ราคาอะไหล่ท่ีสมเหตุสมผล 

 
สมมติฐานข้อท่ี 11-20 ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix) ส่งผลต่อ

การแนะน าบอกต่อ    
ผลการวิ เ คราะห์ ระบุ ว่ า  ด้ านประ เทศต้นก า เ นิด สินค้า  ( country of origin),  

ด้านภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (product image), บุคลิกภาพตราสินค้า (brand personality), ด้านความ 
พึงพอใจในตวัรถยนต์ (product), ด้านตน้ทุนของผูบ้ริโภค(consumer’s cost to satisfy), ด้านความ
สะดวกในการซ้ือ (convenience to buy) และดา้นการส่ือสาร(communication)  ส่งผลต่อการแนะน า
บอกต่อของความผกูพนัในตราสินคา้ประเภทรถยนตข์องประชากรในประเทศไทย อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์เน่ืองจากค่า P-Value (Sig.) มีค่านอ้ยกว่าค่าแอลฟาท่ี 
0.05 แต่ปัจจยัภาพลกัษณ์ต่อบริษทัผูผ้ลิต (Manufacture Image), ด้านความพึงพอใจในการบริการ 
(service) และ ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค (consumer want and needs) ไม่ส่งผลต่อการแนะน า
บอกต่อของความผกูพนัในตราสินคา้ประเภทรถยนตข์องประชากรในประเทศไทย อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต์ เน่ืองจากค่า P-Value (Sig.) มีค่ามากกว่าค่าแอลฟาท่ี 
0.05 แต่ถา้หากวิเคราะห์ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 90 เปอร์เซ็นต์ จะท าให้ปัจจยัดา้นความพึงพอใจใน
การบริการ (service) ส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อของความผูกพนัในตราสินคา้ประเภทรถยนต์ของ
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ประชากรในประเทศไทย อย่างมีนัยส าคญั ณ ระดับความเช่ือมัน่ 90 เปอร์เซ็นต์ สามารถท านาย 
การแนะน าบอกต่อของความผูกพนัในตราสินคา้ประเภทรถยนต์ของประชากรในประเทศไทยได้
ร้อยละ 56.9 เน่ืองจากการแนะน าบอกต่อของผูบ้ริโภคนั้นเกิดจากผูบ้ริโภคมีความมัน่ใจในสินคา้
ช่ือเสียงของรถยนต์เป็นท่ีรู้จักและได้รับการยอมรับ น่าเช่ือถือมีประสิทธิภาพในการขับขี่และ
ประหยดัเช้ือเพลิง มีส่วนลดและของแถมอีกทั้งยงัมีการส่ือสารทางการตลาดท่ีเขา้ถึงขอ้มูลต่าง ๆ  
ได้ง่ายสะดวกรวดเร็วเป็นท่ีรู้จกัและยอมรับว่าเป็นแบรนด์ท่ีมีช่ือเสียง จึงท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการ
แนะน าบอกต่อไปยงับุคคลอ่ืน ๆ ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ Yu-Jia Hu (2009) ได้ท าการวิจัย
เก่ียวกับปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดในผูบ้ริโภคต่อความจงรักภักดีในร้านสะดวกซ้ือประเทศ
ไตห้วนั พบว่า ดา้นราคาสินคา้และโปรโมชนั มีผลต่อความจงรักภกัดีในร้านคา้มากกว่าการบริการ 
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Samsona, Mehtab, and Chandanic (2014) ไดท้ าการศึกษาการส่ือสารทาง
การตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ต่อการเลือกซ้ือถยนต์นั่งส่วนบุคคลในประเทศอินเดีย โดยการ
ส่ือสารผ่านทางส่ือต่าง ๆ นั้นสามารถช่วยกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคมีแนวโน้มท่ีจะเลือกซ้ือถยนต์ไดง้่าย
มากยิง่ขึ้น และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ จุลินทร์ พุดตานเลก็ (2545) ไดท้ าการศึกษาเก่ียวกบั ปัจจยั
ในการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์นั่งของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบว่า 
ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัของปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์มาเป็นอนัดบัแรก รองลงมา คือ ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด ตามล าดบั และปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัอีกดา้น
คือ สมรรถนะความทนทาน ความปลอดภยั การประหยดัน ้ามนั 
 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
5.3.1 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
จากการศึกษา ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความผกูพนัในตราสินคา้ประเภทรถยนตข์องประชากร

ในประเทศไทย มีขอ้เสนอแนะดงัน้ี  
1. เพื่อกระตุน้การซ้ือซ ้า แบรนดค์วรใชก้ลยทุธ์ดงัน้ี 

1.1 สร้างการรับรู้ โดยท าให้ผูบ้ริโภครับรู้ว่าแบรนด์สามารถตอบสนอง 
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้ดีและเกินความคาดหมาย  เพื่อท าให้ลูกคา้รู้สึกประทบัใจ และเลือก 
ท่ีจะขบัรถยนตแ์บรนดข์องเราบ่อยมากขึ้น  

1.2 ท าให้ผูบ้ริโภคสามารถซ้ือสินค้าสะดวก ง่าย ไม่ซับซ้อน และมี
หลากหลายช่องทาง เช่น ช่องทางการเลือกสินคา้จากแคตตาล็อกออนไลน์ การช าระสินคา้ผ่านบตัร
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เครดิต หรือการแบ่งจ่าย ผ่อนช าระ ซ่ึงจะช่วยกระตุน้ให้ลูกคา้สามารถท าการตดัสินใจซ้ือสินคา้ได้
อยา่งรวดเร็วและอยากกลบัมาซ้ือซ ้า 

2. เพื่อกระตุน้การบอกต่อ แบรนดค์วรใชก้ลยทุธ์ดงัน้ี 
2.1 สร้างบุคลิกภาพตราสินคา้ของแบรนด์ให้ชดัเจน ตอบโจทยแ์ละตรง

กบับุคลิกของกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย เพราะบุคลิกภาพตราสินคา้เป็นส่ิงสะทอ้นถึงบุคลิกท่ีผูซ้ื้ออยากจะเป็น 
2.2. มีการส่ือสารออกไปให้ตรงประเด็นและชัดเจน เช่น ราคาสินคา้ , 

โปรโมชนั เพราะการส่ือสารท่ีดีและน่าสนใจจะท าให้เขา้ถึงลูกคา้ไดง้่ายขึ้น อีกทั้งยงัช่วยกระตุน้
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคและเกิดการบอกต่อไดอี้กดว้ย 

 
5.3.2 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป 
1. ควรท าการขยายขอบเขตงานวิจยัใหก้วา้งขึ้นโดยการเพิ่มขอบเขตงานวิจยัไปยงัตลาด

การคา้ระหว่างประเทศอ่ืน ๆ เพื่อน าผลงานวิจยัไปศึกษาเปรียบเทียบหาความแตกต่างเพิ่มเติมและ
น าไปพฒันาต่อไป 

2.  ควรท าการวิจัย เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เ ช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก  
(In-depth Interview) หรือการสนทนากลุ่ม (Focus Group) ควบคู่ไปกับการแจกแบบสอบถาม 
เพื่อให้ไดข้อ้มูลท่ีหลากหลายมากขึ้น รวมถึงเพื่อให้ไดข้อ้มูลเชิงลึกเพิ่มเติมเก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อ
ความผูกพันในตราสินค้า และเพื่อท่ีจะได้น าไปพัฒนาและปรับปรุงผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ี
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งแทจ้ริง 

3. ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมในเร่ืองภูมิล าเนาของผูบ้ริโภค เน่ืองจากพฤติกรรมต่าง ๆ  
ท่ีแตกต่างกนัของผูบ้ริโภคอาจจะเกิดจากภูมิล าเนาและการด าเนินชีวิตท่ีแตกต่างกันในแต่ละภาค
ของประเทศไทย เพื่อจะไดน้ าผลท่ีไดม้าเป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ให้เกิดความเหมาะสม
กบัผูบ้ริโภคในแต่ละภาค 

4. ในการวิจยัคร้ังต่อไป แนะน าใหศึ้กษาตวัแปรอ่ืนเพิ่มเติมท่ีอาจจะมีการเก่ียวขอ้งจาก
ตวัแปรท่ีท าการศึกษาอยูน้ี่เช่น แรงจูงใจในการตดัสินใจซ้ือ การบริหารจดัการองคก์ร เป็นตน้ 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความผูกพนัในตราสินค้าประเภทรถยนต์ 

ของประชากรในประเทศไทย 
 
 

ค าชี้แจง  

แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาหลกัสูตรการจัดการมหาบัณฑิต สาขา
การตลาด วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดลมหิดล โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาความสัมพนัธ์
ของปัจจัยท่ีส่งผลต่อความผูกพันในตราสินค้าประเภทรถยนต์ของประชากรในประเทศไทย  
โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วนดงัน้ี  

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและใชร้ถยนต ์ 
ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามข้อมูลเก่ียวกับความคิดเห็นและความผูกพันในตราสินค้า

ประเภทรถยนตข์องประชากรในประเทศไทย 
ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลดา้นประชากรของผูต้อบแบบสอบถาม  
ผูวิ้จยัขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีสละเวลาในการตอบแบบสอบถามน้ีจนครบทุกข้อ 

ทั้งน้ี ผูวิ้จยัจึงใคร่ขอความอนุเคราะห์ตอบแบบสอบถามน้ีตามความเป็นจริง ผูวิ้จยัขอรับรองว่า 
ขอ้มูลและความคิดเห็นของท่านจะถูกเก็บเป็นความลบัอย่างเคร่งครัด ผลวิจยัท่ีได้จากการศึกษา  
จะถูกน ามาใชป้ระโยชน์เชิงวิชาการเท่านั้น  
 
ค านิยาม 

1. ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า หมายถึง ประเทศท่ีท าการผลิต หรือ ประกอบสินค้านั้น 
ซ่ึงเป็นแหล่งท่ีมาของผลิตภณัฑ ์โดยภาพลกัษณ์จะมาจากพื้นฐาน วฒันธรรม เอกลกัษณ์และลกัษณะ
ของประเทศ รวมถึงพื้นฐานดา้นการเมือง ประวติัศาสตร์ และท่ีส าคญัคือช่ือเสียงของผลิตภณัฑแ์ละ
ประเทศนั้น ๆ 

2. ความจงรักภักดีของลูกค้า หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อสินค้าหน่ึง 
ไม่ว่าจะเกิดจากความเช่ือมั่น เกิดการซ้ือซ ้ าต่อเน่ืองและแนะน าบอกต่อ ท่ีเกิดจากองค์ประกอบทาง
การตลาด ไดแ้ก่ ดา้นความตอ้งการของลูกคา้ ดา้นราคาหรือตน้ทุน ดา้นความสะดวก และดา้นการส่ือสาร 
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ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและใชร้ถยนต ์ 
ค าชี้แจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย (/) ลงในช่องท่ีตรงกบัขอ้มูลส่วนตวัของท่านมากท่ีสุด  

(เลือกตอบได ้1 ขอ้)  
1. ท่านเคยซ้ือและใชร้ถยนตภ์ายในช่วง 5 ปีท่ีผา่นมาน้ีใช่หรือไม่ 

  ใช่       ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม)  

2. ท่านเป็นผูท่ี้มีสัญชาติไทย ท่ีอาย ุ18 ปีบริบูรณ์แลว้ใช่หรือไม่  
  ใช่      ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม)  

3. รถยนตท่ี์ท่านซ้ือคนัล่าสุดเป็นรถยนตป์ระเภทใด   
  รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล (รถเก๋ง)    
  รถยนตน์ัง่เอนกประสงค ์(รถ SUV)  
  รถยนตน์ัง่เพื่อการพาณิชย ์(รถกระบะ รถตู)้  
  อ่ืน ๆ โปรดระบุ………………………… 

4. รถยนตท่ี์ท่านซ้ือคนัล่าสุด คือ ยีห่อ้ใด  
   BMW      Mercedes Benz 

 Chevrolet      Mitsubishi 
 Ford      Nissan 
 Honda      Proton 
 Hyundai      Suzuki 
 Isuzu      Toyota 
 Lexus      Volvo 
 Mazda      อ่ืน ๆ โปรดระบุ………... 

5. ท่านซ้ือรถยนตค์นัล่าสุดจากท่ีใด  
 Show room รถยนต ์ 
 งานแสดงสินคา้ เช่น Motor Show, Motor Expo, Big Motor Sale ฯลฯ  
 อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………………………  

6. ผูท่ี้มีอิทธิพลมากท่ีสุดท่ีส่งผลต่อท่านในการเลือกซ้ือรถยนตค์นัล่าสุด  
 ตนเอง      ครอบครัว ญาติ  
 เพื่อน คนรู้จกั     ดารา   
 อ่ืน ๆ โปรดระบุ………………………  
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7. ความถี่ในการขบัรถยนตข์องท่านโดยเฉล่ีย  
 นอ้ยกวา่ 1 วนัต่อสัปดาห์    1-2 วนัต่อสัปดาห์  
 3-4 วนัต่อสัปดาห์     มากกวา่ 4 วนัต่อสัปดาห์ 

 
ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามขอ้มูลเก่ียวกบัความคิดเห็น และความผกูพนัในตราสินคา้ประเภทรถยนตข์อง 

 ประชากรในประเทศไทย 
ค าชี้แจง ให้ท่านประเมินรถยนต์ยี่ห้อท่ีท่านซ้ือคนัล่าสุดท่ีท่านเลือกตอบในส่วนท่ี 1 ขอ้ท่ี 4 ตาม 

 ปัจจยัต่าง ๆ ต่อไปน้ีว่า ท่านมีความคิดเห็นกับขอ้ความต่อไปน้ีมากน้อยเพียงใด โดยท า 
 เคร่ืองหมาย (/) ลงในช่องท่ีตรงกบัความเห็นของท่านมากท่ีสุด (กรุณาตอบทุกขอ้) 

 
ข้อ 

 

 
ค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสุด   

ภาพลกัษณ์ของสินค้าและแบรนด์ Image 

ประเทศแหล่งก าเนิดหรือประเทศเจ้าของผลติภัณฑ์ (Country of origin) 
1 ท่านมั่นใจในการเลือกซ้ือรถยนต์ยี่ห้อน้ี ท่ีเป็น 

แบรนดผ์ลิตภณัฑข์องประเทศแหล่งก าเนิด 
     

2 ท่านมีความมั่นใจต่อการเลือกใช้รถยนต์ยี่ห้อน้ี  
ท่ีมีศูนย์กลางการผลิตช้ินส่วนและอะไหล่ใน
ประเทศแหล่งก าเนิดของรถยนตท่ี์ท่านใชอ้ยู่ 

     

ภาพลกัษณ์ผลติภัณฑ์ (Product Image) 
3 ช่ือเสียงของรถยนต์ยี่ห้อน้ีเป็นท่ีรู้จักและได้รับ

การยอมรับน่าเช่ือถือ 
     

4 รถยนตย์ีห่อ้น้ีมีการออกแบบท่ีดูดี      
5 รถยนต์ยี่ห้อน้ีมีความน่าสนใจ และแตกต่าง 

เม่ือเทียบกบัยีห่อ้อ่ืน ๆ 
     

6 รถยนตย์ีห่อ้น้ีส่งเสริมภาพลกัษณ์ท่ีดีใหแ้ก่ท่าน      
7 รถยนตย์ีห่อ้น้ีสะทอ้นความเป็นตวัตนของท่าน      
8 ระบบของรถยนต์ยี่ห้อน้ีมีความน่าเช่ือถือ เช่น 

ระบบเบรก การเกาะถนน ฯลฯ 
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ข้อ 

 

 
ค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสุด   

9 รถยนต์ยี่ ห้ อ น้ี มีประ สิท ธิภาพในการขับขี่   
ไม่เปลืองน ้ามนั 

     

ภาพลกัษณ์ต่อบริษัทผู้ผลติ (Manufacture Image) 
10 ท่านมีความมั่นใจในคุณภาพในการผลิตของ

บริษทัผูผ้ลิตรถยนตย์ีห่อ้น้ี 
     

11 ท่านมีความมั่นใจต่อมาตรฐานการผลิตของ
บริษทัผูผ้ลิตรถยนต์ยี่ห้อน้ี (เช่น ISO 9001 ISO/ 
TS16949) 

     

บุคลกิภาพตราสินค้า (Brand Personality) 
12 เ ม่ื อท่ านใช้ รถ ยนต์ ยี่ ห้ อ น้ี  ท า ให้ท่ าน เ ป็น 

ท่ีน่าสนใจของคนทัว่ไป (เช่น มีความโดดเด่นกว่า
รถยนตย์ีห่อ้อ่ืน ๆ บนทอ้งถนน) 

     

13 ท่านคิดวา่รถยนตย์ีห่้อน้ีสามารถเปล่ียนบุคลิกและ
ภาพลักษณ์ของท่ านได้  ( เ ช่น  ท า ให้ท่ าน มี
ภาพลกัษณ์ภูมิฐาน ทนัสมยั) 

     

ความพงึพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 
14 ท่านมีความพึงพอใจต่อรถยนต์ยี่ห้อน้ี ท่ีมีระบบ

ด้านความปลอดภัยท่ีดี  เ ม่ือเทียบกับแบรนด์ 
อ่ืน ๆ ในระดับเดียวกัน (เช่น ระบบ HAS EBD 
ESC EBA SCS MSR CBS TCS เป็นตน้) 

     

15 ท่านมีความพึงพอใจต่อรถยนตย์ีห่้อน้ี ท่ีมีอุปกรณ์
อ านวยความสะดวกมาตรฐานท่ีครบถว้นเม่ือเทียบ
กบัแบรนด์อ่ืน ๆ ในระดบัเดียวกนั (เช่น Sunroof, 
เซนเซอร์ถอยหลงั, กลอ้งถอยหลงั เป็นตน้) 

     

16 ท่ านมีความพึ งพอใจต่อรถยนต์ยี่ห้ อ น้ี  ท่ี มี
สมรรถนะการขบัขี่ท่ีดีหลงัจากใช้งาน เม่ือเทียบ
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ข้อ 

 

 
ค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสุด   

กับรถยนต์แบรนด์อ่ืนในท้องตลาด (เช่น ระบบ
เกียร์ อตัราเร่ง การทรงตวั ช่วงล่าง เป็นตน้) 

17 ท่านมีความพึงพอใจต่อรถยนต์ยี่ห้อน้ี ท่ีมีอัตรา
ส้ินเปลืองเช้ือเพลิงท่ีประหยดั 

     

ด้านการบริการ (Service) 
18 ท่านมีความพึงพอใจต่อการให้บริการด้วยความ

เตม็ใจและใส่ใจ (Service Mind) จากพนกังานขาย 
     

19 ท่านมีความพึงพอใจต่อการให้บริการด้วยความ
เตม็ใจและใส่ใจ (Service Mind) จากเจา้หนา้ท่ีช่าง
ดูแล 

     

20 ท่านมีความพึงพอใจในการบริการหลังการขาย 
(เช่น การบริการ ตรวจเช็คระยะนอกสถานท่ี  
การช่วยเหลือฉุกเฉิน) 

     

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
21 ท่านคิดว่ารถยนตย์ี่ห้อน้ี สามารถตอบสนองความ

ต้องการของท่ านในการใช้งานได้ตรงตาม
วตัถุประสงค ์(เช่น สามารถตอบสนองการใชง้าน
ในชีวิตประจ าวนัได้ดี หรือการใช้งานแบบรถ
ครอบครัว เป็นตน้) 

     

22 ท่านรู้สึกประทับใจในรถยนต์ยี่ห้อน้ี และท าให้
ท่ านเลือกท่ีจะขับรถยนต์บ่อยมากขึ้ น ( เ ช่น  
มีความรู้สึกสนุก อยากขบัรถ และใชร้ถมากขึ้น) 

     

ต้นทุนของผู้บริโภค (Consumer’ s Cost to Satisfy) 
23 ท่านคิดว่ารถยนตย์ีห่้อน้ีมีราคาเหมาะสมเม่ือเทียบ

กบัแบรนดอ่ื์น ๆ ในทอ้งตลาด 
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ข้อ 

 

 
ค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสุด   

24 ท่านคิดว่าราคาอะไหล่และค่าบริการของรถยนต์
ยีห่อ้น้ีมีความเหมาะสม เม่ือเทียบกบัรถยนต์ระดบั
เดียวกนัในทอ้งตลาด 

     

ความสะดวกในการซ้ือ (Convenience to Buy) 
25 ท่านคิดว่าจ านวนศูนย์บริการรถยนต์ยี่ห้อน้ี  

สามารถเข้าถึงได้สะดวก และมีการกระจาย
สถานท่ีบริการทัว่ถึง (เช่น การเลือกซ้ือหรือเขา้รับ
บริการท่ีศูนยใ์กลบ้า้น เดินทางสะดวก) 

     

26 ท่านคิดว่าศูนยบ์ริการรถยนตย์ี่ห้อน้ี มีมาตรฐานท่ี
ดี รองรับกบัความสะดวกสบายเม่ือเขา้รับบริการ 

     

การส่ือสาร (Communication) 
27 ท่านคิดว่าการโฆษณาท าให้สามารถเขา้ถึงขอ้มูล

และเกิดความสนใจในรถยนตย์ีห่อ้น้ีไดดี้ 
     

28 ท่านคิดว่าส่วนลดและของแถมท่ีไดรั้บท าให้ท่าน
สามารถตดัสินใจซ้ือรถไดง้่ายขึ้น 

     

29 ท่านคิดว่าการจัดงานแสดงรถยนต์ ท าให้ท่าน
ตดัสินใจซ้ือรถยนต์ยี่ห้อน้ีไดง้่ายขึ้น (เช่น Motor 
show หรือ งานอีเวนตต์่าง ๆ ตามหา้งสรรพสินคา้) 

     

ความผูกพนัต่อตราสินค้าประเภทรถยนต์ (Factors Influencing Car Brand Engagement) 
30 ท่านเลือกรถยนตย์ี่ห้อน้ีเป็นตวัเลือกแรก เม่ือท่าน

ตอ้งการจะซ้ือรถในอนาคต 
     

31 ท่านมีความสนใจจะซ้ือรถยนตย์ี่ห้อน้ี ในรุ่นน้ีอีก
ในอนาคต 

     

การแนะน าบอกต่อ (Recommendation Intention) 
32 ท่านจะแนะน าให้เพื่อนและคนรู้จักซ้ือรถยนต์

ยีห่อ้น้ีอยา่งแน่นอน 
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ข้อ 

 

 
ค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสุด   

33 ท่านมีความยินดีท่ีจะน าเสนอให้เพื่อนหรือคนรู้จัก
ไดม้าทดลองนัง่ และทดลองขบัรถยนตย์ีห่อ้น้ีของท่าน 

     

34 ท่านจะรีวิวการใช้งานรถยนต์ยี่ห้อน้ีลงบนส่ือ
ออนไลน์  เพื่ อจะน า เสนอข้อ ดี  ข้อ เ สี ยจาก
ประสบการณ์การใช้งาน (เช่น Facebook, Pantip, 
Instagram เป็นตน้) 

     

35 หากท่านพบบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงรถยนต์ยี่ห้อน้ีใน
แง่ลบ ท่านยินดีจะช่วยแก้ต่าง และอธิบายตาม
ความคิดเห็นและประสบการณ์ของท่าน 

     

 
ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม  
ค าชี้แจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย (/) ลงในช่องท่ีตรงกบัท่านมากท่ีสุด  (เลือกตอบเพียง 1 ขอ้) และใน 

ส่วนของค าถามปลายเปิด กรุณาตอบตามความจริง (กรุณาตอบทุกขอ้) 

1. เพศ  
 ชาย      หญิง 

2. อาย ุ  ................ ปี 

3. สถานภาพ  
 โสด  
 หยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู่  
 สมรส 

4. ระดบัการศึกษา 
 ต ่ากวา่ปริญญาตรี  
 ปริญญาตรี  
 สูงกวา่ปริญญาตรี 
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5. อาชีพในปัจจุบนั  
 ราชการ / รัฐวิสาหกิจ    พนกังานเอกชน 
 ประกอบธุรกิจส่วนตวั              รับจา้งงานอิสระ / ฟรีแลนซ์ 
 ไม่ไดท้ างาน / เกษียณ    อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………………… 

6. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  
 ไม่เกิน 20,000 บาท    20,001-40,000 บาท 
 40,001-60,000 บาท    60,001 บาทขึ้นไป 

 
 
 

ขอขอบพระคุณอยา่งสูงท่ีกรุณาสละเวลาและใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 




