
 

  

  

สว่นประสมการตลาดบริการและความภกัดีตอ่ตราสินค้าท่ีมีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรม
การซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ของผู้ใช้รถยนต์ฮอนด้าในเขตกรุงเทพมหานคร 

SERVICE MARKETING MIX AND LOYALTY THAT ARE RELATED TO THE TREND OF 
BUYING BEHAVIOR OF HONDA CIVIC CARS OF HONDA CAR USERS IN BANGKOK 

 

จลุดศิ สรุบถโสภณ  

บณัฑิตวิทยาลยัมหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
2561  

 

 



 

  

ส่วนประสมการตลาดบริการและความภกัดีต่อตราสินค้าท่ีมีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้ม
พฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ของผู้ใช้รถยนต์ฮอนด้าในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

จลุดศิ สรุบถโสภณ  

ปริญญานิพนธ์นีเ้ป็นสว่นหนึ่งของการศกึษาตามหลกัสตูร 
บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด  

คณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
ปีการศกึษา 2561 

ลิขสิทธ์ิของมหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ  
 

 



 

  

SERVICE MARKETING MIX AND LOYALTY THAT ARE RELATED TO THE 
TREND OF BUYING BEHAVIOR OF HONDA CIVIC CARS OF HONDA CAR 

USERS IN BANGKOK 
 

JULADIS SURABOTSOPON 
 

A Thesis Submitted in partial Fulfillment of Requirements 
for MASTER OF BUSINESS ADMINISTRATION (Business Administration (Marketing))  

Faculty of Business Administration for Society Srinakharinwirot University 
2018 

Copyright of Srinakharinwirot University 
 

 

 



 

 

ปริญญานิพนธ์ 
เร่ือง 

สว่นประสมการตลาดบริการและความภกัดีตอ่ตราสินค้าท่ีมีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้
รถยนต์ ฮอนด้า ของผู้ใช้รถยนต์ฮอนด้าในเขตกรุงเทพมหานคร 

ของ 
จลุดิศ สรุบถโสภณ 

  
ได้รับอนมุตัิจากบณัฑิตวิทยาลยัให้นบัเป็นสว่นหนึง่ของการศกึษาตามหลกัสตูร 

ปริญญาบริหารธรุกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด 
ของมหาวิทยาลยัศรีนครินทรวโิรฒ 

  

  

   
(รองศาสตราจารย์ นายแพทย์ฉตัรชยั  เอกปัญญาสกลุ) 

 

คณบดีบณัฑิตวิทยาลยั 

  

   
 

  

  

คณะกรรมการสอบปากเปลา่ปริญญานิพนธ์ 
  

.............................................. ท่ีปรึกษาหลกั 
(อาจารย์ ดร.วรินทรา ศิริสทุธิกลุ) 

.............................................. ประธาน 
(ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.เกรียงสิน ประสงค์สุ
กาญจน์) 

  

  

.............................................. กรรมการ 
(อาจารย์ ดร.อจัฉรียา ศกัด์ินรงค์) 

 

 

 



  ง 

บทคดั ย่อภาษาไทย  

ช่ือเร่ือง สว่นประสมการตลาดบริการและความภกัดีตอ่ตราสินค้าท่ีมี
ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ของ
ผู้ใช้รถยนต์ฮอนด้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
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การวิจัยครัง้นีเ้ป็นการวิจัยเชิงส ารวจ  เพ่ือศึกษาส่วนประสมการตลาดบริการและ

ความภักดีต่อตราสินค้าท่ีมีความสมัพนัธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์  ฮอนด้า ซีวิค ของ
ผู้ ใช้รถยนต์ฮอนด้าในเขตกรุงเทพมหานคร เก็บรวบรวมโดยใช้แบบสอบถามกับกลุ่มผู้ ใช้รถยนต์
ย่ีห้อฮอนด้า อาย ุ18 ปีขึน้ไป ท่ีได้รับใบอนุญาตการขบัข่ีรถยนต์ จ านวน 400 คน สถิติท่ีใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ความถ่ี ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติสหสัมพันธ์
แบบเพียร์สัน  ผลจากการศึกษาพบว่า  ผู้ ตอบแบบสอบถามเป็นเพศชาย  ท่ี มีอายุ 26-35 ปี 
การศกึษาระดบัปริญญาตรี มีสถานภาพโสด  ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชน มีรายได้
ตอ่เดือน 50,000 บาทขึน้ไป และ สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภณัฑ์ มีความสมัพนัธ์
กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ในเร่ืองของสีตวัรถ และเร่ืองของเหตผุลส าคญั
ของการซือ้ ส่วนด้านราคา มีความสัมพนัธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ใน
เร่ืองสีของรถยนต์ ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบั
แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์  ฮอนด้า ซีวิค ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง 
รวมถึงด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีผู้บริโภคต้องการจะซือ้ และด้านวิธีการช าระเงิน สดุท้ายใน
ด้านความภกัดี  มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ในด้านจ านวน
รถฮอนด้า ซีวิค ท่ีผู้บริโภคเคยครอบครองเป็นเจ้าของกบัด้านบคุคลท่ีมีอิทธิพลตอ่การซือ้รถด้วย 
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This research aims to study the service marketing mix and brand loyalty 

which are metropolitan area both related to Honda Civic buying behavioral trends 
among Honda car users in the Bangkok. A questionnaire was used to collect data from 
four hundred Honda car users with the minimum age of eighteen and also needed to 
hold a legal driving license. The statistics used for data analysis included percentage, 
frequency, mean, standard deviation, a t-test, one way analysis of variance and Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient. The result of the research revealed that most of 
respondents were single males with aged of twenty six to thirty five, had a Bachelor’s 
degree and worked for a private company with a monthly income of more than 50,000 
Baht. The results of hypotheses testing were as follows: The personal data 
characteristics consisted of gender, age, status, occupation and average income. There 
was a tendency in terms of the purchasing behavior of Honda Civics. The marketing 
mix, in the aspect of promotion, was related to Honda Civic buying behavioral trends in 
terms of the number of Honda cars owned and the price of the cars. The aspect of 
brand loyalty and related to Honda Civic buying behavioral trends in terms of amount of 
Honda cars owned. 
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บทที่ 1  
บทน า 

 
ภูมิหลัง 

ในยุคปัจจุบนัรถยนต์เป็นปัจจยัส าคญัในการด ารงชีวิตเป็นอย่างมาก ในทุกวนันีม้นุษย์
ยังคงต้องเดินทางจากท่ีหนึ่งไปยังอีกท่ีหนึ่งโดยเลือกใช้รถยนต์เป็นพาหนะท่ีนิยมมากท่ีสุด 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งส าหรับสงัคมในเมืองใหญ่กบัการขยายตวัอยา่งตอ่เน่ือง ท าให้รถยนต์มีบทบาท
ส าคญัในการเดินทางเพ่ือติดต่อส่ือสารและการด าเนินชีวิตของมนุษย์ ในขณะท่ีการบริการขนส่ง
มวลชนของรัฐบาลมีไม่เพียงพอต่อความต้องการของผู้ บริโภค จึงกระตุ้ นความต้องการของ
ผู้บริโภคให้มีรถยนต์ส่วนตวัเพิ่มมากขึน้ ด้วยก าลงัซือ้ของผู้บริโภคท่ีมีเพิ่มขึน้ท าให้ผู้ประกอบการ
รถยนต์ได้มีการพัฒนาด้านต่าง ๆ โดยเฉพาะ เคร่ืองยนต์ ท่ีมีอัตราเร่งท่ีดีขึน้พร้อมกับมีอัตรา
สิน้เปลืองน า้มันท่ีลดลงตามและยังรวมไปถึงรูปลักษณ์ภายนอกและภายในให้มีความสวยงาม 
ทนัสมยั มีมาตรฐานความปลอดภัยต่อผู้ขบัข่ีและผู้ โดยสารบวกกับการรักษาสิ่งแวดล้อมอีกด้วย 
เพ่ือให้ตรงกับความต้องการและตอบสนองต่อรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคในปัจจุบนัให้
มากท่ีสดุ ซึ่งรถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค จดัเป็นรถยนต์ขนาดกลางท่ีได้รับความนิยมจากผู้บริโภค จะเห็น
ได้จาก กราฟแสดงอนัดบัยอดขายรถยนต์ประเภทซี-เซ็กเม้นท์ในเดือนกมุพาพนัธ์ พ.ศ. 2560 ดงันี ้

 

 

 
ภาพประกอบ 1 แสดงอนัดบัยอดขายรถยนต์ประเภทซี-เซ็กเม้นท์ในเดือนกมุพาพนัธ์ พ.ศ. 2560 

 
ท่ีมา: MoO Cnoe (2560). Sales Report เจาะลึกยอดขายรถยนต์ กุมพาพันธ์ พ .ศ. 
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จากภาพประกอบ 1 ได้แสดงให้เห็นว่า ฮอนด้า ซีวิค มียอดขายสูงสุด คือ 2,019 คัน 
รองลงมาคือ รถยนต์โตโยต้า อลัติส 1,621 คนั ตามมาด้วยรถยนต์มาสด้า 3 499 คนั นิสสนัซิลฟ่ี 
120 คนัและอนัดบัสดุท้าย คือเอ็มจี 6 45 คนั ทัง้นีบ้ริษัท ฮอนด้า ออโตโมบิล ประเทศไทย(จ ากดั) 
ได้เปิดตวัรถยนต์ฮอนด้า ซีวิคในเจนเนอร์ชัน่ท่ี 10 ในวนัท่ี 11 มีนาคม 2559 จะเห็นได้ว่ามีการปรับ
รูปโฉมท่ีทนัสมยั สมรรถนะดีขึน้ ซึ่งรถยนต์รุ่นนีไ้ด้รับความสนใจจากกลุ่มผู้บริโภคเป็นอย่างมาก 
โดยเป็นรถยนต์ขนาดกลางท่ีอยูใ่นซี-เซ็กเม้นท์ เป็นรถยนต์นัง่ท่ีมีขนาดไม่เล็กไมใ่หญ่เหมาะส าหรับ
เป็นรถครอบครัวขบัข่ีในเมืองและออกตา่งจงัหวดัประหยดัน า้มนั ซึง่ฮอนด้า ซีวิค โฉมปัจจบุนันีเ้น้น
ประสิทธิภาพการขับแนวสปอร์ตด้วยเคร่ืองยนต์ตัวใหม่ขนาดกะทัดรัดเพียง  1,500 ซีซี ท่ีให้
พละก าลงัถึง 173 แรงม้า ท่ี 5,500 รอบ แรงบิดสงูสุด 220 นิวตนั-เมตร ท่ี 1,700 - 5,500 รอบ  ซึ่ง
ให้ก าลงัเทียบเท่าเคร่ืองยนต์ขนาด 2,400 ซีซี แต่มีอตัราการประหยัดน า้มนัเทียบเท่าเคร่ืองยนต์
ขนาด 1.8 ลิตร ซึ่งเป็นครัง้แรกท่ี Honda น าเอาระบบอัดอากาศเทอร์โบชาร์จเจอร์มาติดตัง้เพ่ือ
เส ริมแรงบิด  และอีกทางเลือกคือ เค ร่ือง 1,800 ซี ซี ให้ก าลังสูงสุด  141 แรงม้า ท่ี  6,500 
รอบ  แรงบิดสูงสุดท่ี 174 นิวตนั-เมตร ท่ี 4,300 รอบ ทัง้ยังรองรับพลังงานทางเลือก E85 ได้อีก
ด้วย (ฮอนด้า ซีวิค , 2560) แต่ด้วยนโยบายของรัฐบาลท่ีมีการปรับเพิ่มภาษีรถยนต์ของปี 
พ.ศ.2559 จึงส่งผลให้ราคาของรถยนต์รุ่นตา่ง ๆ มีการปรับราคาเพิ่มขึน้รวมไปถึง ฮอนด้า ซีวิค ใน
โฉมล่าสุดนีด้้วย จนท าให้ผู้ประกอบการค่ายรถยนต์ต่าง ๆ ต้องปรับกลยุทธ์เพ่ือให้ตอบสนองกับ
ผู้บริโภคมากท่ีสุด ก่อให้เกิดการแข่งขนัท่ีสูงทัง้ในเร่ืองของ ผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมการขาย 
พร้อมกับการให้บริการหลงัการขายของผู้ประกอบการ การท่ีผู้บริโภครู้สึกดีและประทับใจในตวั
สินค้าและบริการก็สง่ผลให้เกิดการตดัสินใจซือ้ซ า้หรือแนะน าบอกตอ่ได้ หากผู้บริโภคได้ซือ้รถยนต์
คนัใหมภ่ายใต้แบรนด์ ฮอนด้า รุ่นซีวิค ก็ถือเป็นความจงรักภคัดีตอ่การซือ้ (loyalty) ท่ีผู้บริโภคมีตอ่
สินค้าหรือบริการนัน้ด้วย 

ในตลาดอุตสาหกรรมยานยนต์ในประเทศไทย ถือเป็นอุตสาหกรรมขนาดใหญ่ท่ีมีการ
แข่งขนัสงู และเขตกรุงเทพมหานครเป็นเมืองหลวงท่ีมีรถยนต์เป็นจ านวนมาก รถจดทะเบียนใหม่
ปา้ยแดงทัว่ประเทศปี 2559 (มกราคม – ธันวาคม 2559) สูงถึง 2,872,026 คนั เพิ่มขึน้จากปีก่อน
ร้อยละ 3.60 โดยรถยนต์นัง่ไม่เกินเจ็ดคนเพิ่มขึน้ร้อยละ 4.97 อยู่ท่ี 552,947 (เพ็ญพิชชา, 2560) 
ท าให้ผู้ ประกอบการต้องวางแผนการตลาดและพัฒนาอุตสาหกรรมยานยนต์เพ่ือให้บริษัทมี
ยอดขายได้มากท่ีสุด ท าให้ผู้ วิจยัได้ตระหนกัถึงความส าคญัดงักล่าวและเล็งเห็นว่าปัจจบุนัธุรกิจ
รถยนต์มีอตัราการเตบิโตขึน้เร่ือย ๆ จึงท าการศกึษาวิจยัเร่ือง สว่นประสมการตลาดและความภกัดี
ตอ่ตราสินค้าท่ีมีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ของผู้ ใช้รถยนต์
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ฮอนด้าในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือเป็นประโยชน์ในการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดหรือวางแผน
พฒันาตวัผลิตภณัฑ์ของนกัการตลาดให้ดีขึน้เพ่ือตรงกบัพฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภค
มากท่ีสดุ 

 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 

ในการวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ตัง้ความมุง่หมายไว้ดงันี ้
1. เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ท่ีมีผลกับแนวโน้มพฤติกรรมซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ 
ด้านลกัษณะทางกายภาพ ท่ีมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาความภักดีต่อตราสินค้าท่ีมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมซือ้
รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ของผู้บริโภคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ความส าคัญของการวิจัย 

ในการวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ให้ความส าคญัไว้ดงันี ้
1. เพ่ือน าข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ให้กับผู้ประกอบการในการน าข้อมูลมาพฒันาและ

สร้างแรงจงูใจให้ตรงกบัความต้องการของผู้บริโภค 
2. เพ่ือเป็นประโยชน์ส าหรับฝ่ายการตลาดของบริษัท ฮอนด้า ออโตโมบิล ประเทศ

ไทย(จ ากดั) ในการก าหนดกลยทุธ์ทิศทางการตลาดให้ตรงกบักลุม่เปา้หมายมากท่ีสดุ 
3. เป็นประโยชน์ตอ่ผู้บริโภค สามารถนาข้อมลูจากการศกึษาวิจยัมาวิเคราะห์ เพ่ือใช้

ในการตดัสินใจซือ้รถยนต์ฮอนด้า ซีวิค 
 

ขอบเขตการวิจัย 
ประชาการที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นีคื้อ กลุ่มผู้ ใช้รถยนต์ย่ีห้อฮอนด้า ทัง้นีต้้องมีอาย ุ18 ปี
ขึน้ไปเน่ืองจากเป็นผู้ ท่ีได้รับใบอนญุาตการขบัข่ีรถยนต์ ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน 
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กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุม่ตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั หมายถึง ผู้ ท่ีซือ้หรือเคยซือ้รถยนต์ฮอนด้า ท่ีมีอายตุัง้แต่ 

18 ปีขึน้ไป เน่ืองจากทราบจ านวนประชากรท่ีไม่แน่นอนจึงใช้วิธีค านวณหาตวัอย่างท่ีระดบัความ
เช่ือมั่น 95% และความผิดพลาดไม่เกิน ±5% ท าให้ได้กลุ่มตวัอย่างการท าวิจัยในครัง้นี  ้การหา
ขนาดกลุม่ตวัอยา่ง หาจากสตูร (กลัยา  วานิชย์บญัชา, 2546)  
 

𝑛 =
𝑧2

4𝑒2
 

 
 

เน่ืองจากไมท่ราบคา่ p และไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน ในท่ีนี ้
Z1-Þ/2 = Z.975  = 1.96, e = 0.05 

 

𝑛 =
(1.96)2

4(0.05)2
 

 
= 384.16 

 

ดงันัน้ เท่ากับ 385 ตัวอย่าง และเพิ่มอีก 4% หรือเท่ากับจ านวน 15 ตัวอย่าง รวม
ขนาดกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 400 ตวัอย่าง โดยใช้วิธีในการสุ่มตัวอย่างการสุ่มตวัอย่างแบบง่าย 
(Simple random sampling) ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า  (Quota Sampling) ใช้การสุ่ ม
ตัวอย่างแบบเจาะจง  (Judgement Sampling) และ ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก 
(Convenience Sampling)  ทัง้นี ้เน่ืองจากรถยนต์รุ่นดงักล่าวเป็นรุ่นใหม่ ท าให้ผู้บริโภคบางส่วน
ยงัไม่ทราบข้อมูลของตวัรุ่นและจ านวนผู้ ซือ้เพิ่มขึน้อย่างต่อเน่ือง  จึงยงัไม่มีข้อมูลด้านประชากร
ของกลุม่เปา้หมายท่ีแนน่อน 
 

ตัวแปรที่ศึกษา  
1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) แบง่เป็นดงันี ้ 

1.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์  
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1.1.1 เพศ  
1.1.1.1 ชาย  
1.1.1.2 หญิง  

1.1.2 อาย ุ 
1.1.2.1 18-25 ปี  
1.1.2.2 26-35 ปี  
1.1.2.3 36-45 ปี  
1.1.2.4 46-55 ปี  
1.1.2.5 มากกวา่ 56 ปีขึน้ไป  

1.1.3 ระดบัการศกึษา  
1.1.3.1 ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
1.1.3.2 ปริญญาตรี 
1.1.3.3สงูกวา่ปริญญาตรี 

1.1.4 สถานภาพ 
1.1.4.1 โสด 
1.1.4.2 สมรส / อยูด้่วยกนั 
1.1.4.3 หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่

1.1.5 อาชีพ  
1.1.5.1 นกัเรียน / นกัศกึษา  
1.1.5.2 ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ  
1.1.5.3 พนกังานบริษัทเอกชน ห้างร้าน  
1.1.5.4 ประกอบธุรกิจสว่นตวั / แมบ้่าน  
1.1.5.5 อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ....................... 

1.1.6 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน  
1.1.6.1 น้อยกวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท  
1.1.6.2 10,001 – 20,000 บาท  
1.1.6.3 20,001 – 30,000 บาท  
1.1.6.4 30,001 – 40,000 บาท  
1.1.6.5 40,001 บาทขึน้ไป 
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1.2 สว่นประสมทางการตลาดบริการ  
1.2.1 ด้านผลิตภณัฑ์  
1.2.2 ด้านราคา  
1.2.3 ด้านชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย  
1.2.4 ด้านการสง่เสริมทางการตลาด 
1.2.5 ด้านบคุลากร  
1.2.6 ด้านกระบวนการ 
1.2.7 ด้านลกัษณะทางกายภาพ 

1.3 ความภกัดีตอ่ตราสินค้า 
1.3.1 ลกัษณะของตราสินค้า 
1.3.2 ลกัษณะองค์ร 
1.3.3 ลกัษณะตราสินค้าของผู้บริโภค 
1.3.4ความไว้วางใจในตราสินค้า 

2. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่ แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถฮอนด้า ซี
วิค ของผู้ใช้รถยนต์ฮอนด้าในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
นิยามศัพท์เฉพาะ 

1. ส่วนประสมทางการตลาดบริการ หมายถึง สิ่งท่ีผู้บริโภคใช้น ามาพิจารณาในการ
ตดัสินใจซือ้รถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ได้แก่ 

4.1 ด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง คุณลักษณะของรถยนต์ท่ีท าให้เกิดพฤติกรรมการซือ้
ของผู้บริโภค เชน่ รูปลกัษณ์ การท างาน สี อปุกรณ์หรือบริการหลงัการขาย 

4.2 ด้านราคา หมายถึง ราคาตอ่หนว่ยของรถยนต์ฮอนด้า ซีวิค 
4.3 ด้านชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย หมายถึง สถานท่ีให้บริการและจ าหนา่ยในชอ่งทาง

ตา่ง ๆ ของผู้จ าหนา่ยรถยนต์  
4.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด หมายถึง การประกอบกิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ 

เพ่ือกระตุ้นผู้ บริโภคสนใจ เช่น โปรโมชั่นของแถม ส่วนลด เง่ือนไขการรับประกัน ข้อเสนอการ
บ ารุงรักษารถฟรี  

4.5 ด้านกระบวนการ หมายถึง ขัน้ตอนการให้บริการท่ีมีประสิทธิภาพ ตรงต่อเวลา 
ล าดบัการให้บริการ ระบบสนบัสนนุการบริการ 
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4.6 ด้านพนักงานให้บริการ หมายถึง บุคลากรท่ีมีปฏิสมัพนัธ์กับลูกค้าโดยเกิดจาก
กระบวนการการให้บริการ เชน่ พนกังานขาย พนกังานฝ่ายบริการ พนกังานด้านสินเช่ือ 

4.7 ด้านลักษณะทางกายภาพ หมายถึง บรรยากาศในโชว์รูม ความสะอาด การ
ตกแตง่ เสียงเพลง รวมทัง้สภาพแวดล้อม 

2. แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ หมายถึง ระดบัแนวโน้มการกระท าท่ีจะตอบสนองต่อ
การซือ้รถยนต์ฮอนด้า ซีวิคและเป็นแนวโน้มท่ีจะก่อปฏิกิริยาหรือความตัง้ใจท่ีจะซือ้ในอนาคต 

3. ผู้ใช้รถยนต์ หมายถึง บคุคลท่ีซือ้และเป็นผู้ครอบครองรถยนต์ ฮอนด้า ท่ีมีอาย ุ18 ปี
ขึน้ไปท่ีอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร มีความรู้จกัหรือสนใจในรถยนต์รุ่น ฮอนด้า ซีวิค  

4. ความภักดี หมายถึง สิ่งท่ีแสดงถึงความยดึมัน่ท่ีผู้บริโภคมีตอ่ตราสินค้าฮอนด้า ท าให้
เกิดการจดจ าลกัษณะและมัน่ใจในคณุภาพของรถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค จนท าให้เกิดการต้องการซือ้
ซ า้ 

4.1 พฤติกรรมการซือ้ซ า้ คือ ผู้ ท่ีเคยซือ้รถยนต์ฮอนด้าไปแล้ว และกลบัมาซือ้รถยนต์
ฮอนด้าอีกครัง้ 

4.2 การบอกต่อ คือ ผู้ ท่ีเคยซือ้รถยนต์ฮอนด้าแล้วน าเร่ืองราวท่ีประทบัใจเล่าให้คน
อ่ืนฟัง 

4.3 ช่วงเวลาท่ีผู้บริโภคเลือกรับบริการ คือ ช่วงเวลาท่ีผู้ ใช้รถยนต์ฮอนด้าเลือกเข้าใช้
บริการ 

4.4 ไม่หวัน่ไหวต่อราคาท่ีเปล่ียนแปลง คือ ลูกค้าท่ีมีความภักดีต่อบริษัทฮอนด้าสูง
จะไมเ่บี่ยงเบนไปสนใจรถยนต์คา่ยอ่ืน ๆ แม้จะมีปรับขึน้ราคาของรถยนต์ฮอนด้าก็ตาม 

4.5 ความตัง้ใจซือ้ซ า้ คือ ลกูค้าเก่าของฮอนด้ามีความตัง้ใจจะซือ้รถยนต์ฮอนด้าอีก 
4.6 ความชอบมากกวา่ คือ ผู้ ท่ีช่ืนชอบในรถยนต์ฮอนด้ามากกว่าย่ีห้ออ่ืน ๆ 

4.6 การลดตวัเลือก คือ ข้อได้เปรียบของรถยนต์ฮอนด้าท่ีเหนือกวา่รถย่ีห้ออ่ืน ๆ 
4.7 อนัดบัแรกในใจ คือ ผู้บริโภคจะนกึถึงรถยนต์ฮอนด้าเป็นอบัดบัแรกเสมอ 

5. ฮอนด้า ซีวิค หมายถึง รถยนต์ฮอนด้า ในรุ่นซีวิคท่ีมีจ าหน่ายทัง้หมด 5 รุ่น ได้แก่ 
1.8E, 1.8EL, 1.5Turbo, 1.5Turbo RS, Hatchback ซึ่งจะแตกต่างกันท่ีเคร่ืองยนต์และอุปกรณ์
อ านวยความสะดวกท่ีเพิ่มขึน้มา 

6. ลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพการสมรส 
อาชีพ และระดบัการศกึษาของผู้ตอบแบบสอบถาม 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 

 
 

ภาพประกอบ 2 แสดงกรอบความคดิการวิจยั 
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สมมตฐิานในการวิจัย  
1. ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะข้อมูลส่วนบคุคลแตกต่างกนั ประกอบด้วย เพศ อาย ุสถานภาพ 

ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียแตกต่างกนั มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค 
แตกตา่งกนั  

2. ด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ชอ่งทางการจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ด้านบคุลากร ด้านกระบวนการ ด้านลกัษณะ
ทางกายภาพ มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค 

3. ด้านความภักดี มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค



 

บทที่ 2  
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในการวิจัยเร่ือง ส่วนประสมการตลาดบริการและความภักดีต่อตราสินค้าท่ี มี

ความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ของผู้ ใช้รถยนต์ฮอนด้าในเขต
กรุงเทพมหานครนี  ้ผู้ วิจัยได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง  และได้น าเสนอตามหัวข้อ
ตอ่ไปนี ้

1. แนวคดิเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์  
2. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดบริการ 
3. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัความภกัดี 
4. แนวคดิและทฤษฎีพฤตกิรรมผู้บริโภค  
5. ประวตัขิองบริษัท ฮอนด้า ออโตโมบลิ ประเทศไทย(จ ากดั) 
6. ข้อมลูเก่ียวกบัรถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค 
7. ผลงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
1. แนวคิดเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์. (2538) กล่าวว่า การแบง่ส่วนตลาดตามตวัแปรด้านประชากรศาสตร์
ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน เป็น
ลกัษณะท่ีส าคญั และสถิติท่ีวดัได้ของประชากรและชว่ยก าหนดตลาดเปา้หมาย ในขณะท่ีลกัษณะ
ด้านจิตวิทยาและสงัคมวฒันธรรมจะช่วยอธิบายถึงความคิดและความรู้สึกในกลุ่มเป้าหมายนัน้ 
ข้อมลูด้านประชากรศาสตร์จะสามารถเข้าถึงและมีประสิทธิภาพตอ่การก าหนดตลาดเปา้หมาย 

1) อายุ (Age) เน่ืองจากผลิตภณัฑ์จะตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคท่ีมี
อายุแตกต่างกัน นกัการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายเุป็นตวัแปรเป็นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่าง
ของส่วนตลาด นกัการตลาดได้ค้นหาวามต้องการของส่วนตลาดส่วนเล็ก (Niche market) โดยมุ่ง
ความส าคญัท่ีตลาดอายสุว่นนัน้ 

2) เพศ (Sex) เป็นตวัแปรท่ีแบง่ส่วนตลาดท่ีส าคญัเชน่กนั นกัการตลาดควรศกึษาตวั
แปรนีอ้ย่างรอบคอบ เพราะในปัจจุบนันีต้วัแปรทางด้านเพศมีการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมด้าน
การบริโภค การเปล่ียนแปลงดงักลา่วอาจมีสาเหตมุาจากเพศสตรีท่ีท างานมากขึน้ 

3) ลักษณะครอบครัว (Marital status) ในอดีตจนถึงปัจจุบนัลกัษณะครอบครัวเป็น
เป้าหมายท่ีส าคญัของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความส าคญัยิ่งขึน้
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ในส่วนท่ีเก่ียวกับหน่วยผู้บริโภค นกัการตลาดจะสนใจจ านวนและลกัษณะบคุคลในครัวเรือนท่ีใช้
สินค้าใดสินค้าหนึง่ และยงัสนใจในการพิจารณาลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ และโครงสร้างด้าน
ส่ือท่ีจะเก่ียวข้องกับผู้ ตัดสินใจในครัวเรือน เพ่ือช่วยในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดให้
เหมาะสม 

4) รายได้ การศึกษา และอาชีพ (Income, Education, Occupation) เป็นตวัแปรท่ี
ส าคญัในการก าหนดส่วนของตลาด โดยทัว่ไปนกัการตลาดจะสนใจผู้บริโภคท่ีมีความร ่ารวย แต่
อย่างไรก็ตามครอบครัวท่ีมีรายได้ปานกลางและมีรายได้ต ่าจะเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่  ปัญหา
ส าคญัในการแบ่งส่วนตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้อย่างเดียวก็คือ รายได้จะเป็นตวัชีก้ารมีหรือไม่มี
ความสามารถในการจ่ายสินค้า ในขณะเดียวกันการเลือกซึง้สินค้าท่ีแท้จริงอาจถือเกณฑ์รูปแบบ
การด ารงชีวิต รสนิยม ค่านิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แม้ว่ารายได้จะเป็นตัวแปรท่ีใช้บ่อยมาก 
นกัการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตวัแปรด้านประชากรศาสตร์หรืออ่ืน ๆ เพ่ือให้
การก าหนดตลาดเป้าหมายชดัเจนยิ่งขึน้ เช่น กลุ่มรายได้สูงท่ีมีอายุต่าง ๆ ถือว่าใช้เกณฑ์รายได้
ร่วมกบัเกณฑ์อายุ เป็นเกณฑ์ท่ีนิยมใช้กนัมากขึน้ เกณฑ์รายได้อาจจะเก่ียวข้องกบัเกณฑ์อายแุละ
อาชีพร่วมกนั 

โดยสรุป แนวคิดด้านประชากรศาสตร์เป็นแนวคิดท่ีชีใ้ห้เห็นถึงประเด็นความแตกตา่งกนั
ทางด้านคณุสมบตัิของประชากรระหว่างบุคคล ซึ่งมีผลต่อการแสดงความพึงพอใจท่ีแตกต่างกัน
ออกไป นัน้คือคนท่ีมีคณุสมบตัิทางประชากรท่ีแตกตา่งกนั ก็จะมีความพงึพอใจแตกตา่งกนัไปด้วย 
ในการวิจัยครัง้นี  ้ผู้ วิจัยจึงน าตัวแปรทางประชากรศาสตร์ของผู้ บริโภค  ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ 
อาชีพ และระดับการศึกษา มาใช้ในการศึกษาความแตกต่างทางประชากรศาสตร์ของบุคคล
ดงักลา่วท่ีมีผลตอ่แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ฮอนด้าซีวิค 

 
2. แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ฟิลิปส์ คอตเลอร์ (Philip. Kotler, 2003) กล่าวว่าส่วนประสมทางการตลาดว่าเป็น กลุ่ม
ของเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีองค์กรใช้ในการปฏิบัติตามวัตถุประสงค์ทางการตลาด  ในตลาด
กลุม่เปา้หมายและมีอิทธิพลตอ่ความต้องการซือ้หรือใช้บริการในตวัผลิตภณัฑ์นัน้ 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2545) กล่าวว่า บริการ หมายถึง กิจกรรมประโยชน์หรือความพึง
พอใจท่ีจดัท าเพ่ือเสนอขาย หรือกิจกรรมท่ีจดัท าขึน้รวมกบัการขายสินค้า 
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ศิริวรรณ เสรีรัตน์; ศภุร เสรีรัตน์; องอาจ ปทะวานิช; และปริญ ลกัษิตานนท์ (2546) ให้
ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดว่าหมายถึง ตวัแปรทางการตลาดท่ีควบคมุได้ซึ่งบริษัท
ใช้ร่วมกนัเพ่ือตอบสนองความพงึพอใจแก่กลุม่เปา้หมาย 

2.1 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดบริการ  
เย็นจิต เสาว์ทองหยุ่น (2553) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดของสินค้านัน้โดย

พืน้ฐานมี 4 ด้าน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด แต่
ส่วนประสมทางการตลาดของตลาดบริการ จะมีความแตกตา่งจากส่วนประสมทางการตลาดของ
สินค้าทั่วไป กล่าวคือ ส่วนประสมทางการตลาดของการบริการประกอบด้วย  7Ps ได้แก่ ส่วน
ประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4Ps เช่นเดียวกับสินค้าซึ่งประกอบด้วย (1) ผลิตภัณฑ์ 
(Product) (2) ราคา (Price) (3) การจัดจ าหน่าย (Place) (4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
และนอกจากนัน้ยังต้องอาศัยเคร่ืองมืออ่ืน ๆ เพิ่มเติมประกอบด้วย (5) บุคคล (People) หรือ
พนกังาน (Employees) ซึ่งต้องอาศยัการคดัเลือก (Selection) การฝึกอบรม (Training) การจูงใจ 
(Motivation) เพ่ือให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขนั  พนักงาน
ต้องมีความสามารถ มีทศันคติท่ีดี สามารถตอบสนองตอ่ลกูค้า มีความคิดริเร่ิม มีความสามารถใน
การแก้ปัญหา และสามารถสร้างค่านิยมให้กับบริษัท  (6) การสร้างและน าเสนอลักษณะทาง
กายภาพ  (Physical Evidence and Presentation) โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม  [Total 
Quality Management (TQM)] ตัวอย่าง โรงแรมต้องพัฒนาลักษณะทางกายภาพและรูปแบบ 
การให้บริการ เพ่ือสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า  (Customer-Value Proposition) ไม่ว่าจะเป็นด้าน 
ความสะอาด ความรวดเร็วหรือผลประโยชน์ อ่ืน ๆ (7) กระบวนการ (Process) เพ่ือส่งมอบ
คุณภาพการให้บริการ  กับลูกค้าได้รวดเร็วและสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า (Customer 
Satisfaction) 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) ได้กล่าวถึง ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด
บริการ 7P’s ไว้วา่ กระบวนการก าหนดสว่นประสมทางการตลาดบริการในธุรกิจบริการมีลกัษณะท่ี
คล้ายคลงึกบัธุรกิจอ่ืน ๆ ของตลาดโดยปกตปิระกอบด้วย 

1) แยกแยะสิ่งท่ีน าเสนอออกเป็นสว่นๆ หรือสว่นประสมยอ่ย 
2) ประสานรวมสว่นยอ่ยเข้าไปในสว่นประสมตลาด 

สว่นประสมการตลาดบริการท่ีเฉพาะเจาะจง เม่ือน าไปใช้กบัองค์กรธุรกิจหนึ่งๆ ก็จะ
มีการปรับเปล่ียนตามสถานการณ์  และความจ าเป็นของตลาดท่ีมีการเปล่ียนแปลง  และเป็นท่ี
แน่นอนว่าองค์ประกอบของส่วนประสมการตลาดงานบริการแตล่ะตวั อาจมีการซ า้ซ้อนกนัอยู่บ้าง
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เราจึงไม่สามารถท่ีจะท าการตดัสินใจใด ๆ โดยอาศยัองค์ประกอบใดก็จะบริหารด้านการตลาดให้
สามารถก าหนดส่วนประสมการตลาดบริการท่ีเหมาะสมกับธุรกิจบริการของตนเองได้กลยุทธ์
การตลาดส าหรับธุรกิจให้บริการจะใช้ส่วนประสมการตลาดบริการ (marketing mixหรือ 7 P’s) ซึ่ง
ประกอบด้วย ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ของสินค้านัน้โดยพืน้ฐานจะมีอยู่ 4 
ประการได้แก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการสง่เสริมการตลาด (Kotler, 2000) 
แตส่ าหรับธุรกิจบริการ สว่นประสมทางการตลาดจะมีความแตกตา่งจากสว่นประสมทางการตลาด
ของสินค้าทั่วไป  กล่าวคือจะต้องมีการเน้นถึงพนักงาน  กระบวนการในการให้บริการ และ
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ  ซึ่งทัง้สามส่วนประสมเป็นปัจจัยหลักในการส่งมอบบริการ  ซึ่ง
ประกอบด้วย  

1) ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ (Product)  
ผลิตภณัฑ์ หมายถึง สิ่งท่ีน าเสนอกบัตลาดเพ่ือความสนใจ ความอยากได้ การใช้ 

หรือ การบริโภคท่ีสามารถตอบสนองความต้องการ หรือความจ าเป็น การตดัสินใจในลกัษณะของ
ผลิตภณัฑ์และการบริการจะได้รับอิทธิพลจากพฤติกรรมผู้บริโภค ว่ามีความต้องการผลิตภณัฑ์ท่ีมี
คณุสมบตัอิะไรบ้าง แล้วนกัการตลาดจงึน ามาก าหนดกลยทุธ์ผลิตภณัฑ์ด้านตา่ง ๆ ดงันี ้ 

1.1) ขนาดรูปร่างลกัษณะและคณุสมบตัท่ีิผลิตภณัฑ์ควรมี  
1.2) การบรรจหีุบหอ่ของผลิตภณัฑ์  
1.3) ลกัษณะการให้บริการท่ีส าคญัตอ่ผู้บริโภค  
1.4) การได้รับประกนัถึงคณุภาพของสินค้า  
1.5) ลกัษณะของผลติภณัฑส์่วนประกอบทีเ่กีย่วขอ้ง 

2) ด้านราคา (Price)  
ราคา หมายถึง สิ่งท่ีบุคคลจ่ายส าหรับสิ่งท่ีได้มาซึ่งแสดงถึงมูลค่าในรูปเงินตรา

หรืออาจจะหมายถึงจ านวนเงินและหรือสิ่งอ่ืนท่ีจ าเป็นต้องใช้ เพ่ือให้ได้มาซึ่งผลิตภณัฑ์และบริการ 
นกัการตลาดต้องตดัสินใจเปรียบเทียบราคากับผลิตภณัฑ์และบริการ  ลกัษณะความแตกตา่งของ
ผลิตภัณฑ์และความสามารถในการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท าให้เกิดมูลค่าในตวั
สินค้า ผู้บริโภคท าการตดัสินใจซือ้ก็ต่อเม่ือมูลค่าท่ีส่งมอบให้ลูกค้ามากกว่าต้นทุนหรือราคาของ
สินค้านัน้ดงันี ้ 

2.1) ผู้บริโภคมีการรับรู้ราคาวา่เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์และบริการ  
2.2) ผู้บริโภครู้สกึถึงความแตกตา่งระหวา่งผลิตภณัฑ์และบริการตา่ง ๆ  
2.3) การลดราคาเป็นการกระตุ้นการตดัสินใจระหว่างแนะน าผลิตภณัฑ์และ

บริการ  
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2.4) มลูคา่สว่นลดท่ีให้กบัผู้ ท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์และบริการ  
3) ด้านสถานท่ี (Place)  
สถานท่ี หมายถึง ความสะดวกในการเข้าถึงสถานท่ีนัน้ โดยสร้างอรรถประโยชน์

ด้านเวลาสถานท่ี ความเป็นเจ้าของ หรืออาจหมายถึงโครงสร้างของช่องทาง เพ่ือไปซือ้ผลิตภัณฑ์
และบริการการตดัสินใจในด้านสถานท่ีจะได้รับอิทธิพลจากพฤตกิรรมผู้บริโภคดงันี  ้ 

3.1) ลกัษณะโครงสร้างของชอ่งทาง  
3.2) สถานท่ีและปริมาณท่ีสามารถให้บริการ  
3.3) ความจ าเป็นในการควบคมุธุรกิจการจาหนา่ย  
3.4) ภาพลกัษณ์และเอกลกัษณ์ของรา้นคา้ทีค่วรสรา้งขึน้มา 

4) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
การส่งเสริมการตลาด หมายถึง การติดต่อส่ือสารเก่ียวกับข้อมูลระหว่างผู้ ขาย

และลกูค้า เพ่ือสร้างทศันคติและพฤติกรรมตอ่ลกูค้าท่ีเข้ามาใช้บริการ โดยใช้การตดิตอ่ส่ือสารเพ่ือ
จงูใจและเตือนความทรงจ าลกูค้าซึง่มีการสง่เสริมการตลาด 5 กลยทุธ์ ดงันี ้ 

4.1) กลยทุธ์การโฆษณา โดยการใช้ส่ือโฆษณาท่ีดีและเหมาะสมท่ีสดุ  
4.2) กลยุทธ์การขายตรง โดยใช้พนักงานขายท่ีเน้นคุณสมบัติส าคัญของ

พนกังานขาย  
4.3) กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย  คือประเภทของการส่งเสริมการขายท่ี

เหมาะสมท่ีสดุ  
4.4) กลยุทธ์การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์  โดยเน้นถึงส่ือท่ีควรใช้ในการ

ประชาสมัพนัธ์  
4.5) กลยทุธ์การตลาดทางตรง โดยพิจารณาถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ

ผา่นการตลาดทางตรงสว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ของสินค้านัน้ 
2.5) ด้านบุคลากร (People)  

บคุลากรจะประกอบด้วยบคุคลทัง้หมดในร้านค้านัน้ซึ่งจะรวมตัง้แตผู่้จดัการ
ร้าน พนกังานผู้ให้บริการในทกุระดบั ซึง่บคุคลดงักลา่วมีผลตอ่คณุภาพของการให้บริการ ผู้จดัการ
ร้านมีส่วนส าคญัอย่างมากในการก าหนดนโยบายในการให้บริการ  การก าหนดอ านาจหน้าท่ีและ
ความรับผิดชอบของผู้ ให้บริการในทกุระดบั กระบวนการในการให้บริการรวมถึงการแก้ไขปรับปรุง
การให้บริการ ผู้ ให้บริการเป็นบุคคลท่ีต้องพบปะและให้บริการกับลูกค้าโดยตรง และพนกังานใน
สว่นสนบัสนนุ ท าหน้าท่ีให้การสนบัสนนุงานด้านตา่ง ๆ ท่ีจะท าให้บริการนัน้ครบถ้วนสมบรูณ์  
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2.6) ด้านกระบวนการให้บริการ (Process)  
กระบวนการให้บริการ เป็นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความส าคญัมาก 

โดยอาจใช้เคร่ืองมือท่ีทนัสมยัในการท าให้เกิดกระบวนการท่ีสามารถส่งมอบบริการท่ีมีคณุภาพได้ 
ซึ่งในแต่ละขัน้ตอนต้องประสานเช่ือมโยงกนัอย่างดีหากมีขัน้ตอนใดไม่ดีแม้แตข่ัน้ตอนเดียว  ย่อม
ท าให้การบริการไมเ่ป็นท่ีประทบัใจแก่ลกูค้า  

2.7) ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence)  
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ได้แก่ สถานท่ีตัง้ของร้าน ชัน้วางสินค้า เคร่ืองมือ

และอปุกรณ์ การตกแตง่สถานท่ี ลานจอดรถ ปา้ยราคา แบบฟอร์มตา่ง ๆ ซึ่งเป็นสิ่งท่ีลกูค้าใช้เป็น
เคร่ืองหมายแทนคณุภาพของการให้บริการ กล่าวคือ ลกูค้าจะอาศยัสิ่งแวดล้อมทางกายภาพเป็น
ปัจจยัหนึง่ในการเลือกใช้บริการ ดงันัน้สิ่งแวดล้อมทางกายภาพยิ่งมีเอกลกัษณ์ก็ยิ่งเป็นท่ีน่าสนใจ
นา่เข้าไปใช้บริการมากขึน้ 

 
 

ภาพประกอบ 3 สว่นประสมการตลาดบริการ  
 

ท่ีมา: Philip. Kotler (2003). Marketing Management) 
 
สรุปจากแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการแสดงให้เห็นว่า

ปัจจยัทัง้ 7ด้านท่ีกล่าวมา มีความส าคญัในการให้บริการอีกทัง้การก าหนดกลยุทธ์การตลาดให้
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สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ จึงเป็นปัจจยัท่ีสามารถน ามาประยกุต์ใช้ให้เข้า
กบัประเภทธุรกิจยานยนต์ได้เชน่กนั 

 
3. แนวคิดและทฤษฎีความภักดี 

ความภักดีต่อตราสินค้า หมายถึง ความเก่ียวข้องหรือความผูกพันท่ีมีต่อตราสินค้า 
ร้านค้า ร้านค้าผู้ผลิต บริการหรืออ่ืน ๆ ท่ีอยู่บนพืน้ฐานทศันคติท่ีชอบพอหรือการตอบสนองด้วย
พฤติกรรมอย่างการร่วมกิจกรรมทางการตลาด กบัตราสินค้าหรือตราสินค้าซ า้  (ธีรพนัธ์ โล่ทองค า, 
2547) ซึ่ งอธิบายการซือ้ซ า้  2 กรณี ได้แก่การซื อ้ผ่านการคิดไตร่ครองไว้แล้ว (Cognitive 
Repurchase) เพราะมีการชอบในตราสินค้าอยู่แล้ว และซือ้แบบพฤติกรรมซือ้ซ า้ (Behavior 
repeat purchase) เป็นการซือ้ซ า้ท่ีไมต้่องการเปล่ียนพฤติกรรมมากกวา่มีความชอบในตราสินค้า 

ฮาวกินส์ และคอทนีย์ (Hawkins & Coney, 2001) ได้ให้ความหมายของค าว่า “ความ
ภกัดีตอ่ตราสินค้า” หมายถึง การซือ้สินค้าหนึ่งตราสินค้าใดอย่างสม ่าเสมอ เน่ืองจากมีความรู้สึก
ทางอารมณ์ตอ่ตราสินค้าท่ีอยูร่่วมด้วย 

ด ารงศกัดิ์ ชัยสนิท (2537) กล่าวว่า พฤติกรรมท่ีเคยปฏิบตัิติอย่างสม ่าเสมอในการซือ้
สินค้าตราย่ีห้อใดย่ีห้อหนึ่งท่ีซ า้กันอยู่เป็นประจ า ความจงรักภักดีในย่ีห้อเป็นสิ่งส าคัญและมี
ความหมายอย่างยิ่ง ผู้ผลิตสินค้าต้องการสร้างความจงรักภักดีให้แก่สินค้าของตน ซึ่งเป็นต้องใช้
เงินทุนและใช้เวลา แต่ถ้าท าได้ส าเร็จก็จะเสมือนหลักประกันความมั่นคงในการขายสินค้าใน
อนาคตตอ่ไป และยงัท าให้เกิดการโฆษณาแบบปากตอ่ปาก หรือผู้บริโภคจะบอกตอ่กนัไปอีกด้วย 

ศริิวรรณ เสรีรัตน์; ศภุร เสรีรัตน์; องอาจ ปทะวานิช; และปริญ ลกัษิตานนท์ (2546) ศิ ได้
กล่าวว่า ความภักดีต่อตราสินค้า หมายถึง ความซ่ือสัตย์ ความภักดีต่อตราสินค้า ซึ่งจะมีผลต่อ
การซือ้ซ า้นัน้ ถ้ามีความภกัดีตอ่ตราสินค้าสงู เรียกวา่ การมีทศันคตท่ีิดีตอ่ตราสินค้า หรือ การท่ียึด
มั่นใจตราสินค้าและใช้ความพยายามท่ีจะแสวงหาตราสินค้านัน้เพ่ือซือ้อย่างต่อเน่ืองส าหรับ
คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity หรือ  Brand Value) หมายถึงการท่ีตราสินค้าของบริษัท มี
ความหมายเป็นเชิงบวกในสายตาของผู้ ซือ้ เป็นคณุคา่ผลิตภณัฑ์ท่ีรับรู้(Perceive value)ในสายตา
ของลกูค้า ซึง่คณุคา่ตราสินค้าจะสร้างข้อได้เปรียบทางการแขง่ขนัดงันี ้

1) บริษัทจะสามารถลดคา่ใช้จ่ายทางการตลาดได้ เพราะการรับรู้สินค้ามีความภกัดี
ตอ่ตราสินค้า 

2) บริษัทจะมีสภาพคล่องทางการค้าในการต่อรองกับผู้ จัดจ าหน่ายและผู้ ค้าปลีก
เพราะลกูค้าคาดหวงัวา่คนกลางจะจดัสินค้าไว้ขาย 
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3) บริษัทจะสามารถตัง้ราคาสูงกว่าคูแ่ข่งเพราะตราสินค้ามีคณุภาพ การรับรู้สงูกว่า
คูแ่ขง่ขนั 

4) บริษัทสามารถขยายสินค้าได้มากขึน้ เพราะตราสินค้าสามารถสร้างความเช่ือถือ
ได้สงู ตราสินค้าจะสามารถชว่ยบริษัทหลีกเล่ียงการแขง่ขนัด้านราคาได้ 

3.1 ระดับความภักดีต่อตราสินค้า (Degree of brand familiarty) 
Aaker (1991) ได้แบง่ระดบัความภกัดีตอ่ตราสินค้าออกเป็น 5 ระดบัคือ 

1) กลุ่มท่ีไม่มีความภักดีต่อตราสินค้า (Nonloyal buyer) คือกลุ่มผู้บริโภคท่ีมอง
สินค้าและตราว่าไม่มีความแตกตา่งกนัสิน้เชิง เป็นกลุ่มท่ีมองว่าสินค้าแตล่ะตราเท่าเทียมกนัหมด 
ช่ือตราสินค้าจึงมีบทบาทต่อการตดัสินใจซือ้น้อย จะให้ความสนใจในสินค้าท่ีหาซือ้ง่ายหรือลด
ราคามากกว่า ท าให้บางครัง้เป็นพวกจอมเปล่ียนตรา (switcher) หรือผู้ มีความอ่อนไหวต่อราคา 
(price sensitive buyer) 

2) กลุ่มผู้ ซือ้ตามความเคยชิน (Habitual buyer) เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความพึง
พอใจในผลิตภณัฑ์นัน้ ๆ หรือไม่ได้รังเกียจหรือไมพ่อใจอะไรในตราสินค้านัน้มากพอท่ีจะกระตุ้นให้
เปล่ียนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน ซึ่งเป็นกลุม่ท่ีคูแ่ขง่เข้าถึงยากเพราะผู้บริโภคจะรู้สึกวา่ไม่มีเหตผุลอะไรท่ี
จะไปหาทางเลือกอ่ืน 

3) กลุ่มผู้ภักดีท่ีค านึงถึงต้นทุนในการเปล่ียนตราสินค้า (Switching cost loyal) 
เป็นกลุ่มผู้ บริโภคท่ีมีความพึงพอใจในสินค้านัน้  ๆ และจะพิจารณาถึงต้นทุกท่ีจะเกิดขึน้หาก
เปล่ียนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน ไม่ว่าจะเป็นต้นทุนเร่ืองเวลา เงินท่ีจะต้องเสียไปกับการเรียนรู้ในตรา
สินค้าปัจจุบนัหรือต้นทุนความเส่ียงท่ีจะเกิดขึน้จากการเปล่ียนไปใช้ตราสินค้าใหม่ ซึ่งอาจไม่ดี
เท่ากับตราสินค้าเก่าก็ได้ ดังนัน้หากต้องการเข้าถึงคนกลุ่มนี  ้คู่แข่งต้องเสนอสิ่งจูงใจหรือ
ผลตอบแทนท่ีมากพอจะดงึดดูใจผู้บริโภคได้ 

4) กลุ่มเพ่ือนของตราสินค้า (Friends of the brand) เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความ
ภักดีต่อตราสินค้าอย่างแท้จริง ไม่ว่าจะชอบในสัญลักษณ์ในตราสินค้า ความชอบเกิดจาก
ประสบการณ์ได้ใช้สินค้า หรือชอบในคณุภาพ หรือแม้แต่ความชอบท่ีเกิดจากความผกูพนัมานาน
ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า เป็นเร่ืองของอารมณ์หรือความรู้สึกผูกพันท่ีบริโภคมีต่อตราสินค้า
นัน้ 

5) กลุม่ลกูค้าผู้ มีความผกูพนัตอ่ตราสินค้า (Committed customer) เป็นกลุ่มท่ีมี
ความภักดีต่อตราสินค้ามากและมัน่คงท่ีสุด เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีภาคภูมิใจในการท่ีได้ค้นพบและ
เป็นผู้ ใช้ตราสินค้านัน้อย่างเปิดเผย และตราสินค้ามีความส าคญัต่อผู้บริโภคนัน้ในแง่ของการใช้
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งานและแสดงความเป็นตวัตน เป็นผู้ ท่ีมีความเช่ือมัน่ในตราสินค้านัน้ ๆ และพร้อมจะบอกตอ่ให้คน
อ่ืน ๆ ด้วย 

3.2 การวัดความจงรักภักดีต่อการบริการ 
พงและยี (Pong & Yee, 2001 อ้างถึงใน ผุดผ่อง ตรีบุบผา (2547)) กล่าวว่า ความ

ภกัดีตอ่การบริการนัน้ เป็นสิ่งท่ีเกิดขึน้จากพฤติกรรม ทศันคติ และความรู้ จงึสรุปปัจจยัท่ีใช้ในการ
วดัความภกัดีตอ่การบริการได้ ดงันี ้

1) พฤติกรรมการซือ้ซ า้ (Repeat Purchase Behavior) เป็นการแสดงถึงความ
ผกูพนัท่ีลกูค้ามต่ีอผูใ้หบ้รกิาร 

2) ค าบอกเล่า  (Words of Mouth) เป็นผลของการวัดความภักดี ท่ี ดีและมี
ประสิทธิภาพการบอกเล่านัน้ รวมถึงการแนะน าผู้ อ่ืนด้วย และคนท่ีมีความภกัดีก็มกัจะมอบผลใน
ทางบวกกลบัสูผู่้ ให้บริการ 

3) ช่วงเวลาท่ีผู้บริโภคเลือกรับบริการ (Period of Usage) เป็นการวดัการเข้ารับ
บริการว่ามีความต่อเน่ืองหรือไม่ หรือรับบริการเดือนละก่ีครัง้ ซึ่งสามารถสะท้อนสถานการณ์ การ
บริโภควา่จะเป็นความภกัดีในระยะยาวหรือไม่ 

4) ความไม่หวั่นไหวต่อราคาท่ีเปล่ียนแปลง (Price Tolerance) คือการท่ีราคา
สูงขึน้ผู้บริโภคท่ีมีความภักดีก็ยงัเลือกการบริการของเราอยู่ ท าให้เห็นว่าราคาไม่ได้ส่งผลต่อการ
เลือกการบริการของผู้บริโภค 

5) ความตัง้ใจซือ้ซ า้ (Repeat Purchase Intention) เป็นการเลือกซือ้ในบริการ
เดมิเป็นประจ า 

6) ความชอบมากกว่า (Preference) ผู้ บริโภคมีความภักดีท่ีแท้จริงจะแสดง
ความชอบมากกวา่ออกมาเห็นได้ชดั 

7) การลดตัวเลือก (Choice Reduction Behavior) ผู้บริโภคท่ีมีความภักดีจะมี
การหาข้อมลูเพื่อการตดัสินใจน้อยลง 

8) การเป็นอันดับแรกในใจ (First-in-Mind) การบริการนัน้จะเป็นตัวเลือกแรก
เสมอหากผู้บริโภคมีความภกัดี 

ข้างต้นจะพบว่า การวดัความภกัดีของผู้ รับบริการ จะต้องค านงึถึงพฤตกิรรม ทศันคต ิ
และกระบวนการคิดของผู้ รับบริการ ซึ่งทัง้หมดสามารถวัดจากมาตรวดั (Behavioral Intentions 
Battery) ซึ่ง พฒันาโดย Zeithaml, Berry, and Parasuraman (1996) โดยมีกรอบแนวคิดเก่ียวกบั 
การวัดความตัง้ใจของผู้ รับบริการ (Behavioral Intentions) ซึ่งสามารถน าไปใช้พิจารณาวัดว่า
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ลกูค้ามีความจงภกัดีกบัองค์กรธุรกิจท่ีใช้บริการอยู่มากน้อยเพียงใดได้เช่นกนั ซึ่งประกอบด้วยมิติ 
4 มิต ิได้แก่ 

1) พฤติกรรมการบอกต่อ (Word of Mouth Communications) คือ การพูดถึงสิ่ง
ท่ีดีเก่ียวกบัผู้ให้บริการ และการบริการ แนะน า และกระตุ้นให้คนอ่ืนสนใจ และใช้การบริการนัน้ ซึ่ง
สามารถน ามาวิเคราะห์ความภกัดีของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ผู้ให้บริการ 

2) ความตัง้ใจท่ีจะซือ้ (Purchase Intention) คือ เป็นการเลือกการบริการนัน้เป็น
ตวัเลือกแรก ซึง่สิ่งนีส้ามารถสะท้อนนิสยัเก่ียวกบัการเปล่ียนการบริการได้ 

3) ความอ่อนไหวต่อปัจจัยราคา  (Price Sensitivity) คือ การท่ีผู้ บริโภคไม่มี
ปัญหาในการท่ีผู้ ให้บริการขึน้ราคาและผู้บริโภคยอมจ่ายมากกว่าท่ีอ่ืนหากการบริการนัน้สามารถ
ตอบสนองความพงึพอใจได้ 

4) พฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining Behavior) คือ การร้องเรียนเม่ือเกิด
ปัญหาอาจจะร้องเรียนกบัผู้ให้บริการ บอกตอ่คนอ่ืน สง่เร่ืองไปยงัหนงัสือพิมพ์ สว่นนีเ้ป็นการวดัถึง
การตอบสนองตอ่ปัญหาของผู้บริโภค 

3.3 ความได้เปรียบของความจงรักภักดีของลูกค้า 
วรารัตน์ สันติวงษ์ (2549) กล่าวว่า ความจงรักภักดีของลูกค้าสร้างความได้เปรียบ

ใหก้บับรษิทัไดด้งันี้  
1) การเพิ่มก าไร ลูกค้าท่ีจงรักภกัดีจะเพิ่มก าไรให้กบับริษัทเน่ืองจากลกูค้าจะซือ้

สินค้าของบริษัทและซือ้เป็นระยเวลานานมีแนวโน้มท่ีจะซือ้มากขึน้ตามกาลเวลา เพราะได้เรียนรู้
เพิ่มขึน้เก่ียวกับสินค้าอ่ืน ๆ ในสายผลิตภัณฑ์หรือแบ่งงบประมาณมาซือ้มากขึน้ (Reichheld & 
Sasser.1990 : 89) จากการศึกษาพบว่า ร้านค้าท่ีมีสดัส่วนในการซือ้สินค้าของลกูค้าท่ีจงรักภักดี
สงูจะท าก าไรเพิ่มขึน้เน่ืองจากจะดงึดดูการใช้จา่ยของลกูค้าได้ดีหากอตัราการได้ลกูค้าใหม่คงท่ีแต่
รักษาลูกค้าเก่าได้มากขึน้ ผลลพัธ์คือจ านวนลูกค้าท่ีเพิ่มมากขึน้และก าไรท่ีเพิ่มขึน้นีเ้ป็นไปตาม
ความสมัพนัธ์ระหวา่งความจงรักภกัดีและก าไรตอ่หวั  

2) ลดการส่งเสริมการตลาดและท าให้คู่แข่งเข้าตลาดยาก (Kotler. 2003: 3) ได้
อธิบายว่าความจงรักภกัดีท่ีมากขึน้จะท าให้สามารถลดคา่ใช้จ่ายในการโฆษณาได้และลกูค้าส่วน
ใหญ่จะกลบัมาอีกโดยท่ีไม่ต้องโฆษณา เพราะลูกค้าท่ีมีความพึงพอใจสงูและความจงรักภักดีจะ
ท าหน้าท่ีในการโฆษณาให้แทน 

3) ลดต้นทนุการขาย การตลาด และต้นทนุท่ีจ่ายเพ่ือหาลกูค้าใหม่ลดลง ลกูค้าท่ี
ซือ้ซ า้จะมีต้นทุนในการบริหารลดลง ลูกค้าท่ีจงรักภกัดีบริหารได้ง่ายกว่า ต้นทนุต ่ากว่า เน่ืองจาก
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พวกเขาคุ้นเคยกับสินค้าและบริการอยู่แล้วจึงไม่ค่อยมีค าถามมากมาย  บริษัทย่อมมีโอกาสเกิด
ความผิดพลาดน้อยลง พวกเขายงัสามารถปรับเปล่ียนพฤตกิรรมของตนให้เข้ากนัได้กบัผู้ขาย 

4) ป้องกันคู่แข่งขัน  หรือท าให้คู่แข่งขันอ่อนแอ ความสัมพันธ์ระหว่างความ
จงรักภักดีของลูกค้ากับคุณภาพการบริการ บริษัทต้องตดัสินใจในการส่งสิ่งท่ีดีท่ีสุดให้แก่ลูกค้า 
ความจงรักภักดีของลูกค้าเป็นสินค้าท่ีดีเย่ียมเบือ้งต้น และความจงรักภักดีของลูกค้าจะเป็นสิ่ง
ตอ่ต้านคูแ่ขง่ขนัท่ีดีท่ีสดุ ท าให้บริษัทได้ผลประโยชน์เพิ่มมากขึน้ 

5) เพิ่มพลงัในการเจรจาต่อรองกบัผู้จดัจ าหน่ายและร้านค้าปลีก บริษัทสามารถ
บอกกบัผู้จดัจ าหน่ายถึงฐานลกูค้าท่ีมีอยู่และการเพิ่มขึน้ของยอดขายอย่างตอ่เน่ือง ท าให้สามารถ
เกิดการเจรจาตอ่รองได้ 

6) ท าให้ออกสินค้าใหม่ได้ง่ายขึน้การมีกลุ่มลูกค้าท่ีจงรักภักดีจะท าให้บริษัท
มัน่ใจได้วา่ลกูค้าจะซือ้ สินค้าใหมท่ี่จ าหนา่ยเน่ืองจากสินค้ามีความนา่เช่ือถือสงู 

7) ลูกค้าท่ีมีความพึงพอใจจะมีการบอกตอ่ ลูกค้าท่ีจงรักภักดีจะมีแนวโน้มท่ีจะ
บอกตอ่ไปยงัคนอ่ืน ๆ ท่ีอาจกลายเป็นลกูค้าท่ีดีมากต่อไปในอนาคตอีกด้วย สิ่งนีช้่วยลดต้นทนุใน
การหาลกูค้าใหมแ่ละบริษัทหลายแหง่ประสบผลส าเร็จจากการบอกตอ่ปากตอ่ปาก 

8) ลูกค้าท่ีพึงพอใจมีความสมัครใจท่ีจะจ่ายเงินเพิ่มขึน้ ลูกค้าท่ีจงรักภักดีมี
แนวโน้มท่ีลดความสนใจในเร่ืองราคาลงไป เพราะลูกค้ายินดีจ่ายแพงกว่าหากสัมพันธภาพ
แข็งแกร่งขึน้ตามวนัเวลา พวกเขาย่อมไม่ค่อยหวัน่ไหวไปกับการจูงใจจากคู่แข่งและเน่ืองจากว่า
พวกเขารู้ซึง้ถึงคณุคา่ท่ีได้รับจงึยอมจา่ยแพงกวา่ 

9) โอกาสท่ีบริษัทจะเสนอขายสินค้าในสายผลิตภัณฑ์อ่ืน (Cross Selling) ได้
ส าเร็จก็มีมากขึน้ (ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2546) การมีกลุ่มลกูค้าท่ีจงรักภกัดีจะท าให้ลกูค้าซือ้สินค้า
ประเภทอ่ืนในตราสินค้าเดมิเพราะมีความมัน่ใจถึงคณุภาพของสินค้า 
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ภาพประกอบ 4 โมเดลความภกัดีของผู้บริโภคและการเช่ือมโยงความภกัดีในตราสินค้า 
 

ท่ี ม า  : Lau, GT., Lee, S.H. (1999). Consumer’s trust in Brand and the link to 
brand loyalty, Journal of Market-Focused Management P.25 
 

จากภาพสามารถบอกความหมายของภาพประกอบได้ดงันี ้ 
1) ลักษณะของตราสินค้า (Brand Characteristics) เกิดขึน้ก่อนเช่ือมั่นในตรา

สินค้าซึ่งบุคลิกของตราสินค้าจะสะท้อนให้เห็นถึงความจ าเป็นท่ีสุดท่ีท าให้เกิดการยอมรับในใจ 
ขณะท่ีผู้บริโภคตดัสินใจท่ีจะไว้วางใจในตราสินค้า เหมือนการตดัสินใจของบุคคลไปยงัผู้ อ่ืนก่อน
การตัดสินใจว่าได้สิ่งท่ีเป็นเพ่ือนได้ผู้ บริโภคก็เช่นกันตัดสินตราสินค้าก่อนท่ีจะซือ้หรือสร้าง
ความคุ้นเคยกับสินค้าก่อนนัน้เอง รูปแบบจากงานวิจัยเร่ืองความไว้วางใจระหว่างบุคคลนัน้มี
ปัจจยัขึน้อยู่กับความมีช่ือเสียง (Zucker, 1986) และความสามารถของตราสินค้านัน้ (Andaleeb 
& Anwar 1996) มีดงันี ้

1.1) ช่ือเสียงของตราสินค้า (Brand Reputation) เป็นความมีช่ือเสียงของ
ตราสินค้านัน้มาจากความคิดเห็นของผู้ อ่ืนท่ีแสดงว่าสินค้านัน้ดีและสามารถเช่ือถือได้ไว้ใจได้ 
หรือไม่เสียง่ายตามท่ีมีช่ือเสียง นอกจากสามารถพฒันาขึน้จากโฆษณาประชาสมัพนัธ์ ยงัเกิดมา
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จากความมีอิทธิพลของคณุภาพและการใช้งานหรือบริการ พบวา่ความมีช่ือเสียงของตราสินค้าจะ
น าไปสู้ความคาดหวงัของลกูค้าท่ีเป็นบวกตอ่ตราสินค้า 

1.2) Brand Competence คือ ความสามารถหรืออ านาจแห่งตราสินค้า เป็น
หนึ่งเดียวท่ีสามารถน าไปสู่การแก้ปัญหา  เพ่ือบรรลุเป้าหมายแห่งความต้องการของลูกค้า 
ความสามารถเป็นทกัษะและคณุสมบตัิ ท่ีจะน าไปสู่เปา้หมาย และมีอิทธิพลให้บรรลุตอ่ความมุ่ง
หมายหรือเป็นความต้องการ  

2) ลักษณะขององค์กร (Company Characteristics) คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์
เป็นตัวเสนอให้เกิดผลลัพธ์กับการไว้วางใจของผู้ บริโภคนัน้ คือความไว้วางใจในตวับริษัทหรือ
ความมีช่ือเสียงของบริษัทนัน่เอง (Yamagishi & Yamakishi, 1994) เป็นแรงจูงใจท่ียอมรับบริษัท 
และเป็นการยอมรับด้านบรูณาการของบริษัท 

2.1) ความไว้วางใจในองค์กร (Trust in company) เม่ือเกิดความไว้วางใจใน
ตวัองค์กรนัน้ ตราซึ่งเป็นหน่วยเล็กกว่าแต่เป็นสินค้าขององค์กรก็จะได้รับความไว้วางใจไปด้วย
พร้อมกนั ฉะนัน้ลกูค้าท่ีไว้ใจเช่ือใจในบริษัทก็ยอ่มไว้ในในสินค้าของบริษัทนัน้ด้วย 

2.2) การยึดหลกัคณุธรรมขององค์กร (Company Integrity) ภายใต้บรรษัทภิ
บาลท่ีลูกค้าจะยอมรับได้นัน้องค์กรจะต้องปฏิบตัิตามกฎระเบียบและสญัญาท่ีวางไว้ (Mayer et 
al.1995) 

3) ลักษณะตราสิน ค้าของผู้ บ ริโภค (Consumer – Brand Characteristics) 
ความชอบในตราสินค้า ประสบการณ์ในตราสินค้า ความพึงพอใจในตราสินค้า และการได้รับการ
สนบัสนนุในตราสินค้า สง่ผลให้เกิดความไว้วางใจในตราสินค้า 

3.1) ความพึงพอใจในตราสินค้า (Brand Satisfaction) เป็นความพึงพอใจ
ในตราสินค้า ซึ่ง (Butler. 1991) กล่าวว่าเป็นการตอบสนองท่ีจะท าให้เกิดความไว้วางใจในสินค้า
นัน้ ๆ เม่ือเกิดความพอใจจะเป็นการตอกย า้ท าให้เกิดการยอมรับตราสินค้า ซึ่งลูกค้าจะไว้วางใจใน
ตราสินค้ามากขึน้ 

3.2) กลุ่มสนบัสนุน (Peer support) (Doney & Cannon, 1997) การบอกต่อ
เป็นทางท่ีท าให้คนอ่ืนเกิดความไว้วางใจ โดยกลุ่มหนึ่งไปอีกกลุ่มหนึ่งเพ่ือให้เห็นคณุคา่ของสินค้า
นัน้และการไว้วางใจจะถูกบอกกล่าวจากบุคคลไปยังบุคคลอ่ืน จะเกิดการไว้วางใจในตราสินค้า
และเช่ือถือได้อยา่งรวดเร็ว 

4) ความไว้วางใจในตราสินค้า (Trust in brand) เม่ือเกิดการไว้วางใจจะท าให้
ผู้บริโภคหนักลบัมาใช้สินค้านัน้อีกครัง้ 
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สรุปได้ว่า การมีกลุ่มลูกค้าท่ีจงรักภักดีต่อสินค้าจะท าให้ลูกค้าซือ้สินค้าประเภทอ่ืน ๆ 
เพิ่มและอยูภ่ายใต้ตราสินค้าเดิมเพราะพวกเขามีความมัน่ใจถึงคณุภาพของสินค้านัน้ และอาจได้
ฐานลกูค้าใหมจ่ากการบอกตอ่อีกด้วย 
 
4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤตกิรรมผู้บริโภค  

4.1 ความหมายของพฤตกิรรมผู้บริโภค  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) ได้ให้ความหมายว่า “พฤติกรรมผู้ บริโภค”(Consumer 

behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลท าการค้นหา (Searching) การซือ้ (Perchasing) การใช้ 
(Using) การประเมินผล (Evaluating) และการใช้จ่าย (Disposing) ในผลิตภัณฑ์และบริการโดย
คาดวา่จะตอบสนองความต้องการของเขา  

ชิฟแมน และคานุ๊ ค (Schiffman & Kanuk, 2007) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรม
ผู้บริโภค หมายถึง พฤตกิรรมการตดัสินใจและกระท าของผู้บริโภคท่ีเก่ียวข้องกบัการซือ้และการใช้
สินค้าและบริการ เพ่ือตอบสนองความต้องการและความพงึพอใจของเขา  

โซโลมอน (Solomon, 2002) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้ บริโภค หมายถึง 
กระบวนการตดัสินใจและลกัษณะกิจกรรมของแต่ละบุคคลเม่ือท าการประเมินผล  (Evaluating) 
การได้รับ  (Obtaining) การใช้ (Using) และการด าเนินการภายหลังการบริโภค  (Disposing) 
สินค้าและบริการ  

เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้กล่าวว่า แนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึง แนวโน้ม
การกระท าหรือการตอบสนองท่ีบุคคลแสดงออกมาทัง้ภายในและภายนอก ต่อความต้องการของ
แต่ละบุคคล ซึ่งมีการเปล่ียนแปลงตลอดเวลา ดงันัน้การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดจึงอยู่บน
รากฐานของการเปล่ียนแปลงตลอดเวลา  ดังนัน้การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดจึงอยู่บน
รากฐานของการเปล่ียนแปลงพฤตกิรรมผู้บริโภคท่ีคาดวา่จะเกิดขึน้อนาคต  

Philip Kotler (1997) ได้กล่าวว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการค้นหาหรือ
วิจยัท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้และบริโภค เพ่ือทราบถึงลกัษณะความต้องการและพฤติกรรมการ
ซือ้และการใช้ของผู้ บริโภค ซึ่งค าตอบท่ีได้จะช่วยให้สามารถจัดกลยุทธ์การตลาดท่ีสามารถ
ตอบสนองความพงึพอใจของผู้บริโภคได้อยา่งเหมาะสม ซึง่มีรายละเอียดตอ่ไปนี ้

1) ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (who constitutes the market?) เป็นค าตอบเพ่ือ
ทราบถึงลกัษณะของกลุม่เปา้หมาย (occupants)  

2) ผู้บริโภคซือ้อะไร (what does the market buy?) เป็นค าถามเพ่ือทราบถึงสิ่งท่ี
ตลาดซือ้ (object)  
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3) ท าไมผู้บริโภคจึงซือ้ (why does the market buy?) เป็นค าถามเพ่ือทราบถึง
วตัถปุระสงค์ในการซือ้ (objective)  

4) ใครมีส่วน ร่วมในการตัดสินใจ  (who participates in the buying?) เป็น
ค าถามเพ่ือทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่าง ๆ ท่ีมีอิทธิพล  หรือมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซือ้ 
(organization)  

5) ผู้บริโภคซือ้อย่างไร (how does the market buy?) เป็นค าถามเพ่ือทราบถึง
ขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ (operations)  

6) ผู้บริโภคซือ้เม่ือใด (when does the market buy?) เป็นค าถามเพ่ือให้ทราบ
โอกาสในการซือ้ (occasions)  

7) ผู้บริโภคซือ้ท่ีไหน (where does the market buy?) เป็นค าถามเพ่ือทราบถึง
โครงการสร้างชอ่งทางท่ีผู้บริโภคจะไปซือ้ในชอ่งทางการจดัจ าหน่ายนัน้ ๆ  

Mowen and Minor (1998) ได้ให้ความหมายของ ค าว่า พฤติกรรมผู้บริโภคว่า เป็น
การศกึษาหน่วยของการซือ้และกระบวนการแลกเปล่ียนท่ีเก่ียวข้องกับการได้มา  การบริโภค และ
การทิง้สินค้าหรือบริการ ประสบการณ์ และแนวคดิ 
 

 
 

ภาพประกอบ 5 แสดงขอบเขตของพฤตกิรรมผู้บริโภค ตามแนวคิดของ Kardes; Cronley and 
Cline. ท่ีคลอบคลมุก้านกิจกรรมและการตอบสนองของผู้บริโภค  

 
ท่ีมา: Kardes and Cronley (2011): p.8. 

 
4.2 การวิเคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภค  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541: 125-126) กล่าวว่า ค าถามท่ีใช้เพ่ือการค้นหา
ลักษณะพฤติกรรมผู้ บริโภคคือ  6Ws และ1H ซึ่งประกอบด้วย WHO?, WHAT? WHY? WHO? 
WHEN? WHERE? และ  HOW? เพ่ื อ ค้นหาค าตอบ  7 ประการห รือ  7Os ซึ่ งประกอบด้วย 
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OCCUPANTS, OBJECTS, OBJECTIVES, ORGANIZATIONS, OCCASION, OUTLETS และ 
OPERATIONS มีตารางในการใช้ค าถาม 7 ค าถามเพ่ือหาค าตอบ 7 ประการ เก่ียวกับพฤติกรรม
ผู้บริโภครวมทัง้การใช้กลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับค าตอบเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค  
แสดงการประยุกต์ใช้ 7Os ของกลุ่มเป้าหมาย  และค าถามท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรมเพ่ือการ
วิเคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภคเก่ียวกบัค าถามทัง้ 7 ค าถามซึง่มีรายละเอียด ดงันี ้

 
ตาราง 1 แสดงค าถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 

 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าถามที่ต้องการทราบ (7 Os) กลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง 

1. ใครอยูใ่นตลาด
เปา้หมาย  
(Who is in the target  
market?)  

ลกัษณะกลุม่เปา้หมาย 
(Occupants)  
ทางด้านประชากรศาสตร์, 
ภมูิศาสตร์, จิตวิทยาหรือจิต
วิเคราะห์พฤตกิรรมศาสตร์  

กลยทุธ์การตลาด ประกอบด้วย 
กลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ์ ราคา 
การจดัจ าหนา่ย และการสง่เสริม
การตลาดท่ีเหมาะสม และ
สามารถตอบสนองความพงึ
พอใจของกลุม่เปา้หมายได้  

2. ผู้บริโภคซือ้อะไร (What  
does the consumer 
buy?)  

สิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการซือ้ 
(Objects)  
สิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการจาก
ผลิตภณัฑ์ก็คือ ต้องการ
คณุสมบตัหิรือองค์ประกอบของ
ผลิตภณัฑ์ (Product 
component) และความแตกตา่ง
ท่ีเหนือกวา่คูแ่ขง่ขนั 
(Competitive differentiation)  

กลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ์
ประกอบด้วย  
1. ผลิตภณัฑ์หลกั  
2. รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ ได้แก่ 
การบรรจภุณัฑ์ ตราสินค้า 
รูปแบบการบริการคณุภาพ 
ผลิตภณัฑ์ควบ  
3. ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั  
4. ศกัยภาพผลิตภณัฑ์ความ
แตกตา่งทางการแขง่ขนั 
(Competitive differentiation) 
ประกอบด้วยความแตกตา่งด้าน
ผลิตภณัฑ์ บริการพนกังานและ
ภาพลกัษณ  
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ตาราง 1 (ตอ่) 
 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าถามที่ต้องการทราบ (7 Os) กลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง 
3. ท าไมผู้บริโภคจงึซือ้ 
(Why  
does the consumer 
buy?)  

วตัถปุระสงค์ในการซือ้ 
(Objectives)  
ผู้บริโภคซือ้สินค้าเพ่ือตอบสนอง 
ความต้องการของเขาด้านร่างกาย
และด้านจิตวิทยา ซึง่ต้องศกึษาถึง
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการ
ซือ้คือ  
1. ปัจจยัภายในหรือปัจจยัทาง
จิตวิทยา  
2. ปัจจยัทางสงัคมและวฒันธรรม  
3. ปัจจยัเฉพาะบุคคล  

กลยทุธ์ท่ีใช้มากคือ  
1. กลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ์ 
(Product strategies)  
2. กลยทุธ์การสง่เสริมการตลาด  
(Promotion strategies)  
ประกอบด้วยกลยทุธ์การโฆษณา 
การขายโดยใช้พนกังานขาย การ
สง่เสริมการขาย การให้ขา่ว การ
ประชาสมัพนัธ์  
3. กลยทุธ์ด้านราคา (Price 
strategies)  
4. กลยทุธ์ด้านชอ่งทางการจดั
จ าหนา่ย  
(Distribution channel 
strategies)  

4. ใครมีสว่นร่วมในการ  
ตดัสินใจซือ้ (Who 
participates in the 
buying?)  

บทบาทของกลุม่ตา่ง ๆ 
(Organizations) มีอิทธิพลในการ 
ตดัสินใจซือ้ ประกอบด้วย  
1. ผู้ ริเร่ิม 2. ผู้ มีอิทธิพล  
3. ผู้ตดัสินใจ 4. ผู้ ซือ้  
5. ผู้ใช้  

กลยทุธ์ท่ีใช้มากคือ กลยทุธ์การ
โฆษณา และกลยทุธ์การสง่เสริม
การตลาด (Advertising and 
promotion strategies) โดยใช้
กลุม่ผู้ มีอิทธิพล  

5. ผู้บริโภคซือ้เม่ือใด 
(When  
does the consumer 
buy?)  

โอกาสในการซือ้ (Occasions) เชน่ 
ชว่งเดือนใดของปี หรือชว่งฤดกูาล
ใดของปี ชว่งวนัใดของเดือน 
ชว่งเวลาใดของวนั โอกาสพิเศษ
หรือเทศกาลวนัส าคญัตา่ง ๆ  

กลยทุธ์ท่ีใช้มากคือ กลยทุธ์การ
สง่เสริมการตลาด (Promotion 
strategies) เชน่ท าการสง่เสริม
การตลาเม่ือใดจงึจะสอดคล้อง
กบัโอกาสในการซือ้  
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ตาราง 1 (ตอ่) 
 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าถามที่ต้องการทราบ (7 Os) กลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง 
6. ผู้บริโภคซือ้ท่ีไหน 
(Where  
does the consumer 
buy?)  

ชอ่งทางหรือแหลง่ (Outlets) ท่ี  
ผู้บริโภคไปท าการซือ้ เชน่  
ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต  
ร้านขายของช า บางล าพ ูพาหรัุด 
สยามแสควร์ ฯลฯ  

กลยทุธ์ชอ่งทางการจดัจ าหน่าย 
(Distribution channel 
strategies) บริษัทน าผลิตภณัฑ์
สูต่ลาดเปา้หมายโดยพิจารณา
วา่จะผา่นคนกลางอยา่งไร  

7. ผู้บริโภคซือ้อยา่งไร 
(How  
does the consumer 
buy?)  

ขัน้ตอนในการซือ้ (Operation)  
ประกอบด้วย  
1. การรับรู้ปัญหา  
2. การค้นหาข้อมลู  
3. การประเมินผลทางเลือก  
4. ตดัสินใจซือ้  
5. ความรู้สึกภายหลงัการซือ้  

กลยทุธ์ท่ีใช้มากคือ กลยทุธ์การ
สง่เสริมการตลาด (Promotion 
strategies) ประกอบด้วยการ
โฆษณา การขายโดยใช้พนกังาน
ขาย การสง่เสริมการขาย การให้
ขา่ว การประชาสมัพนัธ์ 
การตลาดทางตรง เชน่ พนกังาน
ขายจะก าหนดวตัถปุระสงค์ใน
การขายให้สอดคล้องกบั
วตัถปุระสงค์ในการตดัสินใจซือ้  

 
ท่ีมา: ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541). การบริหารการตลาดยคุใหม.่ หน้า.126 

 
4.3 โมเดลพฤตกิรรมผู้บริโภค (Consumer behavior mode)  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) กล่าวว่า เป็นการศกึษาของเหตจุงูใจท่ีท าให้เกิด
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์โดยมีจุดเร่ิมต้นจากการเกิดสิ่งกระตุ้น  (Stimulus) ท่ีท าให้เกิดความ
ต้องการสิ่งท่ีกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สกึนึกคดิของผู้ ซือ้ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือน
กลอ่งด าซึง่ผู้ผลิต หรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนความรู้สกึนึกคิดของผู้ ซือ้ แล้วจะมีการตอบสนอง
ของผู้ ซือ้ (Buyer’s response)  

กล่าวโดยสรุปคือ กระบวนการเกิดพฤติกรรมของผู้ บริโภคเร่ิมจากปัจจัยกระตุ้ น
ภายนอกได้แก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การสง่เสริมการตลาด และปัจจยักระตุ้น
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อ่ืน ซึ่งได้แก่ เศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง วัฒนธรรม ผ่านเข้าสู่กล่องด าความรู้สึกนึกคิด 
(Buyer’s black box) ซึ่งอยู่ภายในของผู้ บริโภคซึ่งถูกหล่อหลอมจากปัจจัยทางด้านวัฒนธรรม  
สงัคม ส่วนบุคคล และจิตวิทยา จากนัน้จะน าปัจจัยกระตุ้นเหล่านัน้มาประเมิน และน าไปสู่การ
ตอบสนองเป็นพฤตกิรรม 

 

 
 

ภาพประกอบ 6 แบบจ าลองพฤตกิรรมผู้บริโภค  
 

ท่ีมา:ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ; ศุภร เสรีรัตน์ ; องอาจ ปทะวานิช ; และปริญ ลักษิตานนท์ 
(2546). การบริหารการตลาดยคุใหม่. หน้า.198. 
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4.4 บทบาทพฤตกิรรมผู้บริโภค  
ศริิวรรณ เสรีรัตน์. (2538) กลา่วว่า บทบาทพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง บทบาทของ

ผู้บริโภคท่ีเก่ียวข้องกับกระบวนการตัดสินใจซือ้  ซึ่งผู้ ซือ้มีบทบาทหรือส่วนร่วมในกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ สามารถจ าแนกออกได้เป็น 5 บทบาท คือ  

1) ผู้ ริเร่ิม (Initiator) หมายถึง บุคคลท่ีรับรู้ถึงความจ าเป็น  หรือความต้องการ
ริเร่ิมซือ้และเสนอความคิดเก่ียวกับความต้องการผลิตภัณฑ์และบริการชนิดใดชนิดหนึ่ง  หรือ
หมายถึง บุคคลผู้ ให้ค าแนะน า หรือให้ความคิดเห็นท่ีจะซือ้สินค้าและบริการอย่างใดอย่างหนึ่ง
โดยเฉพาะเป็นคนแรก กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคได้รับอิทธิพลมาจากลกัษณะของผู้ ซือ้ 
และลกัษณะการตดัสินใจของผู้ ซือ้  

2) ผู้ มีอิทธิพล (Influencer) หมายถึง บุคคลท่ีใช้ค าพูดหรือการกระท าท่ีตัง้ใจ
หรือไมไ่ด้ตัง้ใจท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ การซือ้ และ (หรือ) การใช้ผลิตภณัฑ์ หรือบริการ หรือ
หมายถึง ผู้ มีส่วนในการกระตุ้น เร่งเร้า แจ้งข่าว หรือชกัชวนให้ผู้ ซือ้ตดัสินใจในกระบวนการซือ้ขัน้
ใดขัน้หนึ่ง การศึกษาเร่ืองนีมี้ประโยชน์ตอ่ผู้บริหารการตลาด ในการให้ข้อเสนอแนะว่าบริษัทควร
ศกึษาว่าใครเป็นผู้ มีอิทธิพลตอ่การซือ้ของผู้ ซือ้ และพยายามใช้ส่ือโฆษณา หรือประชาสมัพนัธ์ไป
ยงัผู้ มีอิทธิพลเหลา่นัน้ให้มาก เพ่ือการด าเนินงานการตลาดจะได้มีประสิทธิภาพยิ่งขึน้  

3) ผู้ตดัสินใจ (Decider) หมายถึง บคุคลผู้ตดัสินใจ หรือมีสว่นในการตดัสินใจว่า
จะซือ้หรือไมซื่อ้อะไร ซือ้อยา่งไร และซือ้ท่ีไหน  

4) ผู้ ซือ้ (Buyer) หมายถึง บคุคลท่ีไปท าการซือ้สินค้าจริง ๆ 
5) ผู้ ใช้  (User) หมายถึง  บุคคลท่ี เก่ียวข้องโดยตรงกับการบริโภค  การใช้

ผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือหมายถึง บุคคลท่ีเป็นผู้ ใช้สินค้าและบริการโดยตรง ผู้ ใช้อาจเป็นผู้ ซือ้
สินค้าเอง หรือคนอ่ืนเป็นผู้ ซือ้มาให้ก็ได้ นกัการตลาดจะต้องถือวา่ผู้ใช้มีความส าคญั การโฆษณาก็
ควรมุง่ท่ีผู้ใช้ เพราะผู้ใช้จะเป็นผู้ตดัสินใจ หรือเป็นผู้ มีอิทธิพลในการซือ้ในอนาคต 

ทัง้นีบ้ทบาทพฤติกรรมผู้บริโภค นักการตลาดสามารถน ามาประยุกต์ใช้ในการ
ก าหนด กลยทุธ์การตลาดโดยเฉพาะอย่างยิ่งในสว่นของการโฆษณาโดยการสร้างข่าวสารโฆษณา 
จดัผู้แสดงการโฆษณา(Presenter) ให้ท าบทบาทใดบทบาทหนึ่งท่ีกล่าวมาข้างต้น เพ่ือเป็นการจูง
ใจให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการท่ีจะซือ้สินค้าหรือบริการของธุรกิจ  

4.5 กระบวนการตัดสินใจซือ้ (Buyer’s Decision Process)  
กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้ ซือ้ ซึ่งเป็นกระบวนการส าคญัท่ีน่าจะศึกษาว่าก่อนท่ี

ผู้บริโภคจะตดัสินใจนัน้ มีขัน้ตอนการตดัสินใจอย่างไร โดยมี 5 ขัน้ตอน คือ การรับรู้ปัญหา การ
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ค้นหาข้อมูล  การประเมินทางเลือก  การตัดสินใจซือ้ และพฤติกรรมภายหลังการซือ้  ซึ่งมี
รายละเอียดดงันี ้

 

 
 

ภาพประกอบ 7 โมเดล 5 ขัน้ตอนในกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค (Five-Stage Model of 
The Consumer Buying Process)  

 
ท่ีมา: Philip. Kotler (2000). Marketing Management. p.179. 

 
ขั ้น ต อน ที่  1 ก ารต ระห นั ก ถึ ง ค วาม ต้ อ งก า ร  (Recognition of Need) 

กระบวนการซือ้ของผู้ บริโภคจะเร่ิมต้นด้วยการถูกกระตุ้ น  ความต้องการจะถูกกระตุ้ นจากสิ่ง
กระตุ้นภายใน ซึ่งเป็นสัญชาตญาณของมนุษย์ เพ่ือสนองความต้องการขัน้พืน้ฐานของคน เช่น 
ความหิว ความกระหาย ความต้องการทางเพศ หรือถกูกระตุ้นจากสิ่งภายนอก เช่น การจดัแสดง
สินค้า การโฆษณา เป็นต้น เน่ืองจากคนมีความต้องการอยู่มากมายหลายประการ แตมี่เงินจ ากัด 
ก็พยายามเลือกหรือตระหนักถึงความต้องการท่ีจะจ าเป็นจริง ๆ งานท่ีส าคัญของผู้ บริหาร
การตลาดในขัน้นี ้คือ จะต้องเข้าใจและรู้จกัใช้สิ่งกระตุ้น ซึ่งเก่ียวกบัสินค้าท่ีมีอิทธิพลให้ผู้บริโภค
ตระหนกัถึงความต้องการสินค้าของเรา ให้ได้ และจะต้องกระตุ้นให้เกิดความต้องการเพียงพอท่ีจะ
ท าให้เกิดการซือ้ขึน้มา หากมีความต้องการมากแตไ่ม่มีเงินจะซือ้ เช่นนีเ้รียกวา่ ความต้องการซ่อน
เร้น (Latent Need) เชน่ กระตุ้นวา่ รถยนต์จะสามารถชว่ยตอบสนองความต้องการขัน้พืน้ฐาน เช่น 
การเดินทางสะดวกแล้ว ยังช่วยสนองความต้องการด้านฐานะ ความเป็นอยู่อีกด้วย บ้านจะช่วย
สนองความต้องการด้านความปลอดภัย ความมีช่ือเสียง และฐานะความเป็นอยู่เหล่านี  ้เป็นต้น 
นอกจากนีย้งัจะต้องค านงึถึงจงัหวะ เวลาท่ีกระตุ้นความต้องการให้เหมาะสมด้วย 

ขัน้ตอนที่ 2 การแสวงหาข้อมลู/ ข่าวสาร (Information Search) หากเกิดความ
ต้องการจากการถูกกระตุ้นมากพอก็อาจจะท าการซือ้โดยทันที  แต่หากไม่สามารถสนองความ
ต้องการได้ทันที ก็อาจจะสะสมความต้องการเหล่านัน้ไว้  และเม่ือสะสมไว้มากก็จะพยายาม
แสวงหาข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสินค้า เพ่ือหาทางท่ีจะสนองความต้องการท่ีดีท่ีสุด ซึ่งแหล่งของ
ข้อมลูขา่วสารท่ีผู้บริโภคจะแสวงหาได้จะมาจาก 4 แหลง่ตอ่ไปนี ้ 
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1) แหลง่บคุคล เชน่ จากครอบครัว เพ่ือนฝงู เพ่ือนบ้าน ผู้คุ้นเคย  
2) แหล่งการค้า เช่น จากการโฆษณา การบอกกล่าวของพนักงานขาย  ผู้ แทน

จ าหนา่ย การจดัแสดง หรือนิทรรศการสินค้า หีบหอ่ของสินค้า  
3) แหลง่สาธารณชน เชน่ ส่ือมวลชนของทางราชการ เอกชน หรือสมาคม  
4) แหลง่ท่ีเกิดจากความช านาญ เชน่ จากผู้ เคยใช้ การตรวจสินค้า การจบัถือ  
ข้อมูลท่ีผู้ บริโภคได้มาจากแหล่งต่าง ๆ กัน จะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้

แตกต่างกันออกไป เช่น ผู้บริโภคอาจจะเช่ือแหล่งบุคคล เช่น จากญาติพ่ีน้อง เพ่ือนฝูง และจาก
การสอบถามหรือค าบอกเล่าของผู้ ท่ีเคยใช้มากกว่าแหล่งการค้า  แหล่งสาธารณชน เป็นต้น 
นอกจากนัน้ความจ าเป็นและปริมาณของการค้นหาข้อมลูก็จะแตกตา่งกนัไปในแตล่ะบคุคล แตล่ะ
สถานการณ์ท่ีเกิดขึน้ด้วย แต่ละแหล่งข่าวท่ีมีความสมัฤทธ์ิผลสูงสุด ได้แก่ แหล่งข่าวส่วนบุคคล 
โดยเฉพาะแหลง่ขา่วนีมี้อิทธิพลตอ่การซือ้บริการมาก  

ขัน้ตอนที่  3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เม่ือผู้บริโภค
ได้ข้อมลูมาจากขัน้ตอนท่ี 2 แล้ว ก็จะประเมินทางเลือกและตดัสินใจเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสดุ วิธีการ
ท่ีผู้บริโภคใช้ในการประเมินทางเลือกอาจจะประเมินโดยการเปรียบเทียบข้อมลูเก่ียวกบัคณุสมบตัิ
ของแตล่ะสินค้าและน า้หนกัในการท่ีจะตดัสินใจเลือกซือ้จากหลายตราย่ีห้อให้เหลือเพียงตราย่ีห้อ
เดียว อาจจะขึน้อยู่กับความเช่ือนิยมศรัทธาในตราย่ีห้อนัน้ ๆ หรืออาจขึน้อยู่กับประสบการณ์
บางอย่างของผู้บริโภคท่ีผ่านมาในอดีต แนวความคิดเบือ้งต้นท่ีจะช่วยกระบวนการประเมินของ
ผู้บริโภค มีดงันี ้ 

1) เรามีสมมติฐานว่าผู้บริโภคแต่ละรายมองผลิตภัณฑ์ว่าเป็นมวลรวมของ
ลกัษณะตา่ง ๆ ของผลิตภณัฑ์ ซึง่ผู้บริโภคจะมองลกัษณะของความแตกตา่งของลกัษณะเหลา่นีว้่า
เก่ียวข้องกับตนเองเพียงใด และเขาจะให้ความสนใจมากท่ีสุดกับลักษณะท่ีเก่ียวพันกับความ
ต้องการของเขา  

2) ผู้ บริโภคให้ความส าคัญกับลักษณะต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ในระดับ
แตกตา่งกนัตามความสอดคล้องกบัความต้องการของเขา 

3) ผู้บริโภคจะสร้างความเช่ือในตราย่ีห้อขึน้อยู่กับลักษณะแต่ละอย่างของ  
ตราย่ีห้อ ความเช่ือชดุท่ีผู้บริโภคมีกบัตราใดตราหนึง่นัน้ เราเรียกวา่ ภาพพจน์ของตราย่ีห้อ (Brand 
Image) โดยการมีประสบการณ์และผลท่ีได้รับจากการมีการเลือกรับรู้  เลือกบิดเบือน และเลือก
เก็บรักษา ความเช่ือของผู้บริโภคจงึแตกตา่งไปจากลกัษณะจริงของผลิตภณัฑ์  
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4) ความพอใจในตวัผลิตภณัฑ์ทัง้หมดท่ีผู้บริโภคคาดว่าจะได้รับ แตกตา่งไป
ตามความต้องการจากลกัษณะของตวัสินค้า  

ขัน้ตอนที่ 4 การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) เม่ือประเมินทางเลือกโดย
เลือกตราย่ีห้อท่ีตัง้ใจจะซือ้ (Purchase Intension) แล้วอย่างไรก็ตาม อาจมีปัจจยัอ่ืนท่ีมีผลกระทบ
ตอ่ความตัง้ใจซือ้ได้ คือ  

1) ด้านสังคม เช่น ได้รับค าต าหนิ หรือข้อคิดเห็นจากสมาชิกในครอบครัว 
อาจท าให้ทศันคตคิวามชอบตอ่ตราย่ีห้อท่ีตัง้ใจจะซือ้ลดลงได้  

2) สถานการณ์ท่ีเก่ียวข้อง เม่ือผู้ ซือ้ได้วางแผนความตัง้ใจท่ีจะซือ้ไว้แล้ว โดย
คาดคะเนถึงรายได้ท่ีจะได้รับเง่ือนไขข้อตกลงตา่ง ๆ กบัผู้ขายและอ่ืน ๆ แตค่วามตัง้ใจจะซือ้อาจไม่
เกิดขึน้ก็ได้หากเกิดสถานการณ์ท่ีกระทบกระเทือนต่อผู้ ซือ้  เช่น ผู้ ซือ้มีรายได้ลดลง พบว่าผู้ขาย
หลอกลวง หรือมีผู้บอกกล่าวว่าคณุภาพของสินค้าไม่ดี เหล่านีเ้ป็นต้น เพราะฉะนัน้ผู้ตัง้ใจจะซือ้
อาจไม่เป็นผู้ ซือ้ ทัง้ร้อยเปอร์เซ็นต์ เพราะมีปัจจยั 2 ประการดงักล่าวข้างต้นเข้ามามีอิทธิพล เป็น
ต้น 

3) การตดัสินใจของผู้บริโภคเต็มไปด้วยความเส่ียง ผู้บริโภคก็จะสอบถามผู้ ท่ี
เคยใช้ให้แน่ใจก่อน หรือจะตดัสินใจเลือกซือ้ตราย่ีห้อท่ีไว้ใจได้ หรือมีการรับประกัน เพราะฉะนัน้
ผู้บริหารการตลาดจะต้องวางแผนการตลาด เพ่ือให้ผู้บริโภคลดความเส่ียงในการตดัสินใจซือ้ให้
น้อยลง  

ขั ้นตอนที่  5 ความ รู้สึกหลังการซื อ้  (Post Purchase Feeling) ตราย่ี ห้อ ท่ี
ผู้บริโภคได้ท าการตดัสินใจซือ้ไปแล้ว อาจท าให้ไมไ่ด้รับความพอใจตามท่ีหวงั หรือคาดคะเนเอาไว้
จะท าให้เกิดทศันคตท่ีิไม่ดีตอ่ตราย่ีห้อนัน้ เช่น สง่พนกังานออกไปปลอบใจเพ่ือให้ผู้บริโภคแน่ใจว่า
การตดัสินใจซือ้ตราย่ีห้อของเราไม่ใช่การตดัสินใจท่ีผิดพลาดเป็นการตดัสินใจท่ีถกูแล้ว  หรืออาจ
ออกใบรับประกันเพ่ือเป็นการยืนยัน เป็นต้น แต่ถ้าสินค้าท่ีซือ้ไปนัน้สร้างความพึงพอใจให้กับ
ผู้บริโภค ผู้บริโภคก็จะจดจ าและน าไปสูก่ารซือ้ซ า้ในโอกาสตอ่ไป  

คอตเลอร์ (Philip. Kotler, 2003) ได้อธิบายว่า พฤติกรรมผู้ บ ริโภคจะเป็นเร่ือง
เก่ียวข้องกับกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 5 ขัน้ตอน (Five-Stage Model of Consumer 
Buying Process) ซึ่งจะมีความสัมพันธ์กับความนึกคิด  (Thought) ความรู้สึก  (Feeling) การ
แสดงออก (Action) ในการด ารงชีวิตของมนษุย์แตล่ะคนซึง่ไมจ่ าเป็นต้องเหมือนกนั ทัง้นีเ้พราะแต่
ละคนมีทัศนคติ (Attitude) สิ่งกระตุ้น (Motive) ประสบการณ์ การรับรู้หรือสิ่งกระตุ้น (Stimulus) 
ทัง้ภายในและภายนอกแตกต่างกัน  ปัจจัยดังกล่าวจะมีผลต่อความรู้สึกนึกคิดท่ีน าไปสู่
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กระบวนการตดัสินใจซือ้และพฤติกรรมภายหลังการซือ้ การตดัสินใจของผู้ ซือ้ เก่ียวข้องกับการ
ตดัสินใจยอ่ย 9 ประการ คือ  

1) ระดบัความต้องการ ซึง่ผู้บริโภคต้องรู้วา่ตนเองต้องการอะไร  
2) ประเภทผลิตภณัฑ์ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการ มีอะไร  
3) ชนิดของผลิตภัณฑ์ ต้องค านึงถึงรายได้ อาชีพ สถานภาพ และบทบาททาง

สงัคม  
4) รูปแบบของผลิตภณัฑ์ ขึน้อยูก่บัราคา ความชอบ และคณุภาพของผลิตภณัฑ์  
5) ตราผลิตภัณฑ์  ขึน้อยู่กับความเช่ือและทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า  ความมี

ช่ือเสียงของสินค้าและการให้บริการ  
6) ผู้ ขาย ถ้ามีผู้ ขายหรือตัวแทนจ าหน่ายหลายราย  จะเลือกรายใดขึน้อยู่กับ

บริการท่ีผู้ขายเสนอหรือความรู้จกัมกัคุ้น  
7) ปริมาณท่ีจะซือ้ ผู้ ซือ้ต้องตดัสินใจว่าจะซือ้ผลิตภัณฑ์เป็นจ านวนเท่าไหร่ การ

ตดัสินใจเก่ียวกบัปริมาณท่ีจะซือ้ขึน้อยู่กบัความจ าเป็น และอตัราการใช้  
8) เวลา เม่ือตดัสินใจได้แล้วว่าจะซือ้เป็นจ านวนเท่าใด ก็มาตดัสินใจเร่ืองเวลาท่ี

จะซือ้ โอกาสในการซือ้ขึน้อยูก่บัฤดกูาล และภาวะทางเศรษฐกิจ  
9) วิธีการช าระเงิน จะจา่ยเป็นเงินสดหรือเงินผอ่น เป็นต้น 

สรุปได้ว่า จะเห็นได้ว่าในขัน้ตอนพฤติกรรมกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคนัน้เกิด
จากปัจจัยหลายด้าน เพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซือ้เพ่ือให้สามารถ
ก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีสง่ผลตอ่แนวโน้มพฤติกรรมการรถยนต์ฮอนด้า ซีวิค 

 
5. ประวัตคิวามเป็นมาของ บริษัท ฮอนด้า ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จ ากัด 

ฮอน ด้า ’ ส ร้าง ช่ื อ ใน เมื องไทย  ตั ง้แต่ ปี  พ .ศ . 2507 เ ร่ิม จากการจัดจ าหน่ าย
รถจกัรยานยนต์ และเคร่ืองยนต์อเนกประสงค์น าเข้าจากประเทศญ่ีปุ่ นแต่ความฝันท่ีจะเป็นผู้น า
ยนตรกรรมท่ีเป็นมิตรตอ่สิ่งแวดล้อมท าให้ฮอนด้าไมห่ยดุอยูเ่พียงแคร่ถจกัรยานยนต์เท่านัน้  

(บริษัท ฮอนด้า ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จ ากัด) เร่ิมด าเนินธุรกิจรถยนต์ เม่ือปี พ.ศ. 
2526 ภายใต้ช่ือบริษัท ฮอนด้า คาร์ส (ประเทศไทย) จ ากดั มีโรงงานอยู่ท่ีนิคมอตุสาหกรรมบางชนั 
และเปิดตวัฮอนด้า แอคคอร์ด เป็นรุ่นแรกในปีพ.ศ. 2527 ต่อมา ย้ายโรงงานผลิตรถยนต์มาก่อตัง้
ท่ีจ. พระนครศรีอยธุยา ในปีพ.ศ. 2539 โดยมีก าลงัการผลิต 100,000 คนัตอ่ปี และในปีพ.ศ. 2543 
จึงเปล่ียนช่ือบริษัทเป็น บริษัท ฮอนด้า ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จ ากดั  ซึ่งรวมส่วนงานการผลิต 
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และการจดัจ าหน่ายเข้าไว้ด้วยกนั และในปีพ.ศ. 2551 ฮอนด้าขยายการลงทนุในประเทศไทยด้วย
การเปิดโรงงานแห่งท่ี 2 นบัเป็นบริษัทในภาคธุรกิจอตุสาหกรรมยานยนต์ของไทย ท่ีด าเนินกิจการ
เป็นรายหลงัๆ ทวา่กลบัประสบความส าเร็จเป็นอยา่งสงูในชว่งระยะเวลาเพียงสองทศวรรษ 

ฮอนด้ามีผู้จ าหน่ายหลายแห่งกระจายอยู่แถบทกุจงัหวดัทัว่ประเทศ เพ่ือให้บริการลกูค้า
ได้อย่างครอบคลุมทั่วถึง สอดคล้องกับความต้องการของตลาดและความนิยมท่ีเปล่ียนแปลงไป
อย่างรวดเร็วของผู้บริโภค ปัจจบุนั บริษัท ฮอนด้า ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จ ากัด มีโรงงานผลิต
รถยนต์อยู่ท่ีนิคมอุตสาหกรรมโรจนะ จงัหวดัพระนครศรีอยุธยา ซึ่งนอกจากการผลิตรถยนต์เพ่ือ
จ าหน่ายภายในประเทศแล้ว ท่ีน่ียงัเป็นฐานในการผลิตรถยนต์เพ่ือส่งออกไปยงัประเทศตา่ง ๆ ใน
แถบภมูิภาคนี ้เป็นการสร้างรายได้เข้าสูป่ระเทศอีกทางหนึง่ด้วย 

5.1 ก้าวส าคัญของฮอนด้า 
 

ตาราง 2 แสดงประวตัวิคามเป็นมาของ ฮอนดา้ 
 

ปี การด าเนินการ 
พ.ศ. 2527 - เร่ิมการผลิตรถยนต์ฮอนด้าในประเทศไทย 
พ.ศ. 2539 - เปิดโรงงานแหง่แรกท่ีสวนอตุสาหรรมโรจนะ จ.พระนครศรีอยธุยา 
พ.ศ. 2540 - สง่ออกรถยนต์ ฮอนด้า ซิตี ้
พ.ศ. 2541 - สง่ออกรถยนต์ ฮอนด้า แอคคอร์ด 
พ.ศ. 2542 - สง่ออกรถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค 
พ.ศ. 2543 - ผลิตรถยนต์ส าเร็จรูปจ านวน 40,000 คนั โดยมียอดการสง่ออกรวมท่ี 6,000 

คนั 
พ.ศ. 2545 - ผลิตฝาสบูและเสือ้สบู 
พ.ศ. 2546 - ยอดการสง่ออกรวมของรถยนต์ ฮอนด้า ซิตี ้ซีวิค และแอคคอร์ด กวา่ 37,000 

คนั 
พ.ศ. 2547 - เร่ิมการสง่ออกรถยนต์ ฮอนด้า แจ๊ซ และมียอดการสง่ออกรวมกวา่ 44,000 คนั 
พ.ศ. 2548 - ผลิตชิน้สว่นโลหะป๊ัมขึน้รูป ผลิตฝาสบูและเสือ้สบูเคร่ืองยนต์ 

ลงทนุเพิ่มในโรงงานฉีดขึน้รูปชิน้สว่นพลาสตกิความเร็วสงูและเคร่ืองจกัรหล่อ
ชิน้งานแบบหมนุเหว่ียง ซึง่เป็นครัง้แรงท่ีฮอนด้าน าเคร่ืองจกัรเหลา่นีม้าใช้ใน
เอเชียนอกจากประเทศญ่ีปุ่ น 
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ตาราง 2 (ตอ่) 
 

ปี การด าเนินการ 
พ.ศ. 2549 - เพิ่มโรงงานผลิตเพลาลกูเบีย้ว เพลาข้อเหว่ียง และก้านสบู รวมทัง้ระบบมลัติ

เทสเตอร์ไดรเวอร์ซิสเตม็ส์และศนูย์ทดสอบประสิทธิภาพเคร่ืองยนต์ 
สง่ออกรถยนต์ ฮอนด้า ซี อาร์-วี 

พ.ศ. 2550 ยอดการผลิตรถยนต์สะสมรวมสงูสดุ 1 ล้านคนั และปรับก าลงัการผลิต 
120,000 คนัตอ่ปี 

พ.ศ. 2551 เปิดสายพานการผลิตท่ี 2 ท่ีโรงงานฮอนด้าอยธุยา จ.พระนครศรีอยธุยา 
พ.ศ. 2555 กลบัมาเดินสายการผลิตอีกครัง้หลงัหยดุการผลิต 6 เดือน จากเหตอุทุกภยั

ปลายปี 2554 
กมุภาพนัธ์ 
พ.ศ. 2556 

- ประกาศขยายก าลงัการผลิตท่ีโรงงานฮอนด้าอยธุยา มลูคา่ 2,910 ล้านบาท 
- ประกาศสร้างโรงงานผลิตรถยนต์ฮอนด้าแหง่ใหม่ ท่ี จ.ปราจีนบรีุ มลูคา่ 
17,150 ล้านบาท 

กรกฎาคม 
พ.ศ. 2556 

- พิธีวางศลิาฤกษ์การก่อสร้างโรงงานฮอนด้าปราจีนบรีุ ณ สวนอตุสาหกรรมโรจ
นะ ปราจีนบรีุ 

พ.ศ. 2557 - โรงงานฮอนด้าอยธุยาเพิ่มก าลงัการผลิตเป็น 300,000 คนัตอ่ปี 
มิถนุายน พ.ศ. 

2558 
- รถยนต์ฮอนด้าทกุรุ่นท่ีผลิตในประเทษไทยรับเคร่ืองหมาย “ฉลากเขียว” 

ตลุาคม พ.ศ. 
2558 

- ผลิตชิน้สว่นขึน้รูปพลาสตกิ (Polymer Injection ณ โรงงานฮอนด้าปราจีนบรีุ 

พฤศจิกายน 
พ.ศ. 2558 

- บริษัท ฮอนด้า อาร์แอนดี เอเชีย แปซิฟิค จ ากดั ประกาศสร้างสนามทดสอบ
รถยนต์ ณ สวนอตุสาหกรรมโรจนะ ปราจีนบรีุ ด้วยเงินลงทนุ 1,700 ล้านบาท 

กมุภาพนัธ์ 
พ.ศ. 2559 

- ผลิตชิน้สว่นเคร่ืองยนต์ ประกอบด้วย เสือ้สบู ฝาสบู ก้านสบู และเพลาข้อ
เหว่ียง ท่ีโรงงานฮอนด้าปราจีนบรีุ 

มีนาคม พ.ศ. 
2559 

- ผลิตรถยนต์ส าเร็จรูปฮอนด้า ซีวิค ใหม ่เจนเนอเรชัน่ท่ี 10 เป็นรถยนต์รุ่นแรกท่ี
โรงงานฮอนด้าปราจีนบรีุ 

 
ทีม่า: บรษิทั ฮอนดา้ ออโตโมบลิ (ประเทศไทย) จ ากดั . ประวตัคิวามเป็นมา. ออนไลน์. 
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5.2 งานขาย 
การบริการอนัยอดเย่ียม ภายใต้แนวความคิดลูกค้าเปรียบเสมือนคนในครอบครัว

ไม่ใช่ความสัมพันธ์เพียงแค่ผู้ ซือ้ ผู้ ขายเท่านัน้  ซึ่งท าให้ฮอนด้าประสบความส าเร็จในเมืองไทย
ตลอดมา ด้วยความมุ่งมัน่สร้างสรรค์ผลิตภณัฑ์ท่ีช่วยอ านวยความสะดวกในชีวิตประจ าวนั  มอบ
ความสุขและอิสระในการใช้ชีวิตในสังคมอย่างยั่งยืน ปัจจุบันฮอนด้ามีโชว์รูมรถยนต์ทัง้หมด
มากกว่า 160 แห่ง ทั่วประเทศ และอนาคตอันใกล้ก็มีแผนท่ีจะขยายเครือข่ายเพิ่มขึน้อีก  เพ่ือ
อ านวยความสะดวกแก่ลกูค้า ทกุโชว์รูมของฮอนด้า ลกูค้าจะได้พบกบัรถยนต์ฮอนด้ารุ่นล่าสดุและ
พนกังานขายท่ีพร้อมให้ข้อมูลผลิตภณัฑ์อย่างรอบด้าน และให้บริการด้วยความซ่ือสตัย์จริงใจกับ
ลกูค้าทุกคน เพ่ือสร้างความสุข และความพึงพอใจสงูสดุให้กับลกูค้าด้วยความรวดเร็ว ในราคาท่ี
ยอ่มเยา 

ฮอนด้าด าเนินงานตามหลักความยินดี 3 ประการ (Three Joy) ได้แก่  Joy of 
Buying, Joy of Selling) และ Joy of Creating ฮอนด้าต้องการเห็นลูกค้ามีความสุขจากการใช้
สินค้าท่ีมีคณุภาพ การเห็นผู้แทนจ าหน่ายสินค้ามีความสขุท่ีขายสินค้าได้และมีก าไร และพนกังาน
ฮอนด้าซึ่งเป็นผู้คิดค้นพฒันา ผลิต และจดัส่งผลิตภัณฑ์ก็จะได้รับความภาคภูมิใจท่ีได้เป็นคนท่ี
สร้างสรรค์สินค้าท่ีดี ให้ผู้จ าหน่ายไปขายและให้ลูกค้าไปใช้ จึงเสนอบริการเพิ่มเติม อาทิ  บริการ
เช่าซือ้ฮอนด้า ลีสซิ่ง ซึ่งอนุมัติสินเช่ือให้ลูกค้าอย่างรวดเร็วและมีรูปแบบการเช่าซือ้ให้เลือก
หลากหลายแบบ รวมทัง้บริการท าประกันภัยท่ีให้ความคุ้มครองสูงเป็นพิเศษ จากบริษัท ฮอนด้า 
ออโตโมบิล อินชวัรันซ์ โปรคเกอร์ จ ากัด ซึ่งมีบริษัทประกันภัยชัน้น าหลายแห่งให้เลือกรับบริการ 
นอกจากนี  ้ลูกค้ายังสามารถน ารถเก่ามาแลกซือ้รถใหม่หรือรถเก่าคุณภาพดีท่ี ฝ่าย  Certified 
Used Car ของฮอนด้า โดยจะได้รับการประเมินราคาแลกซือ้ท่ีเป็นมาตรฐาน พร้อมการรับประกนั 
ในระยะเวลา 6 เดือนหรือ 10,000 กิโลเมตรในกรณีท่ีเป็นการแลกซือ้รถฮอนด้ามือสอง 

5.3 งานบริการ 
ท่ีศนูย์บริการฮอนด้าทกุแห่งลกูค้าจะได้รับการต้อนรับอย่างอบอุ่นจากท่ีปรึกษาฝ่าย

บริการและเจ้าหน้าท่ีดแูลลกูค้า เพ่ือจดัการปัญหาท่ีเกิดขึน้โดยไม่เสียเวลา ลกูค้าสามารถมัน่ใจได้
ว่า ทุกปัญหาจะได้รับการดูแลแก้ไขจากเจ้าหน้าท่ีผู้ เช่ียวชาญของฮอนด้า  ท่ีได้รับการฝึกฝนมา
อย่างดี ทัง้ในด้านทฤษฎีและปฏิบตัิ พนกังานทกุคนพิถีพิถนัในทกุขัน้ตอน ด้วยเคร่ืองมือท่ีทนัสมยั
และอะไหลแ่ท้ของฮอนด้า 

พนกังานของฮอนด้าพร้อมรับฟังค าแนะน าของลูกค้าอย่างเต็มท่ี  เพ่ือพฒันาการให้
การบริการท่ีสอดคล้องกับความต้องการและความพึงพอใจสูงสุดของลูกค้า ฮอนด้าจึงน าเสนอ
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บริการด่วน “ฟาสต์เทค” (Fast Tech) ท่ีให้ ความสะดวก รวดเร็ว ประหยัดเวลา และค่าใช้จ่าย 
ภายใต้สโลแกน เร็วถกูใจ โดยแตล่ะรายการจะใช้เวลาตรวจเช็คไมเ่กิน 30 นาที 

ฮอนด้าใช้อะไหล่แท้ในการให้บริการลกูค้า มีระบบการจดัการด้านอะไหล่ท่ีสมบรูณ์
และการจดัสง่ท่ีรวดเร็ว เพ่ือให้ศนูย์บริการฮอนด้าทกุแหง่มีชิน้สว่นอะไหลพ่ร้อมให้บริการอยา่งเป็น
ระบบ นอกจากอะไหล่แท้แล้ว ฮอนด้ายงัมีอะไหล่ “แฮมพ์” ซึ่งเป็นอะไหล่ราคาประหยดั แตย่งัคง
คณุภาพและประสิทธิภาพการใช้งานตรงตามตารางการบ ารุงรักษา ซึง่อะไหล่ทกุชนิดรับประกนั 1 
ปี ไมจ่ ากดัระยะทาง 

ฮอนด้าสร้างความมั่นใจด้านความปลอดด้วยการให้บริการช่วยเหลือฉุกเฉินนอก
สถานท่ี  24 ชั่วโมง (Honda 24 hr Roadside Assistance) ซึ่งเป็นบริการส าหรับผู้ ใช้รถยนต์
ฮอนด้าทกุรุ่น ท่ีจะได้รับสิทธิพิเศษฟรีในการเป็นสมาชิกในระยะเวลารับประกนั 3 ปี หรือ 100,000 
กิโลเมตร ซึ่งบริการช่วยเหลือนีมี้จุดให้บริการกว่า 580 แห่งทัว่ประเทศ สามารถเข้าถึงจุดเกิดเหตุ
ได้ภายในเวลา 30-45 นาที 

5.4 สู่ความเป็นผู้น าผลิตรถยนต์แบบครบวงจร 
ฮอนด้ามีโรงงานผลิตตัง้อยู่บนเนือ้ท่ี 530 ไร่ ในสวนอุตสาหกรรมโรจนะ  จังหวัด

พระนครศรีอยุธยา ซึ่งเป็นโรงงานผลิตท่ีใหญ่เป็นอันดบัหก ของโรงงานฮอนด้าทั่วโลก รองจาก
ญ่ีปุ่ น สหรัฐอเมริกา จีน แคนาดาและสหราชอาณาจักร และเป็นหนึ่งในโรงงานท่ีก้าวหน้าและ
ทันสมัยท่ีสุดในโลกของฮอนด้าทัง้ในด้านเทคโนโลยีการผลิต  มาตรฐานสิ่งแวดล้อม และการ
ออกแบบสายการผลิตท่ีเหมาะสมกบัการท างานของพนกังาน ปัจจบุนั มีการจ้างงานพนกังานรวม
กว่า 6,400 คน และมีก าลังผลิต 300,000 คนัต่อปี ผลิตรถยนต์ฮอนด้าทัง้หมด 9 รุ่น บริโอ้ อเมซ 
บริโอ้ แจ๊ซ แจ๊ซ ไฮบริด ซิตี ้ซิตี ้ซีเอ็นจี ซีวิค แอคคอร์ด และซีอาร์-วี ส าหรับจ าหนา่ยในประเทศไทย
และสง่ออกไปยงัประเทศตา่ง ๆ กวา่ 56 ประเทศทัว่โลก 

5.5 ยกระดับศักยภาพการผลิตรถยนต์ไทย 
โรงงานผลิตรถยนต์ฮอนด้าในประเทศไทยเป็นท่ียอมรับกันทั่วไป  ทัง้ในและ

ตา่งประเทศว่ามีศกัยภาพการผลิตสงูโดยได้รับการรับรองระบบการจดัการคณุภาพมาตรฐานการ
ผลิต  ISO 9002 ในปีพ.ศ. 2541 และ ISO 9001:2000 ในปีพ.ศ. 2544 และการรับรองระบบ
มาตรฐานการจดัการด้านสิ่งแวดล้อม ISO 14001 ในปี พ.ศ. 2542 ยืนยนัได้ถึงความเป็นผู้น าใน
วงการอตุสาหกรรมยานยนต์ของไทย ควบคูไ่ปกบัการเป็นผู้น าด้านการรักษาคณุภาพสิ่งแวดล้อม 

นบัตัง้แต่ปีพ.ศ. 2550 จนถึงปีพ.ศ. 2554 ฮอนด้า ซีอาร์-วี ได้รับการจดัอนัดบัให้เป็น
ท่ีหนึ่งในกลุ่มรถสปอร์ตอเนกประสงค์ (Sport Utility Vehicle - SUV) จากการศึกษาวิจยัคณุภาพ
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รถใหม ่(Initial Quality Study – IQS) ของสถาบนั เจ.ดี. พาวเวอร์ เอเชีย แปซิฟิก นบัเป็นเวลา 5 ปี
ตดิตอ่กนัท่ี ฮอนด้า ซีอาร์-วี อยูใ่นอนัดบัหนึง่มาโดยตลอด 

นอกจากนี ้ในปีพ.ศ. 2553 ฮอนด้า ซิตี  ้ได้รับการจัดอันดับเป็นท่ีหนึ่ง  ในกลุ่มซับ
คอมแพคท์ส าหรับรถยนต์ใหม่คณุภาพสูงสุด (IQS) เช่นเดียวกันและในปีเดียวกันนี ้ฮอนด้า ซีวิค 
ได้รับการจดัอันดับสูงสุดในกลุ่มคอมแพคท์ ด้านสมรรถนะ ระบบปฏิบัติการ และการออกแบบ
รูปลักษณ์ ของรถยนต์  (Automotive Performance, Execution and Layout – APEAL Study) 
จากสถาบนัเดียวกนัด้วย 

5.6 คุณภาพฮอนด้าคุณภาพเดียวกันท่ัวโลก 
ธุรกิจของฮอนด้าในประเทศไทย ได้ขยายตวัไปทัว่โลก  เพราะไม่เพียงผลิตเพ่ือการ

จ าหน่ายในประเทศ และการส่งออกเท่านัน้ แต่โรงงานของฮอนด้าในประเทศไทย ยงัมีบทบาทใน
การผลิตชิน้ส่วนส าคญั ส่งไปยงัโรงงานประกอบรถยนต์ของฮอนด้าตามภูมิภาคตา่ง ๆ ทัว่โลก อีก
ทัง้ด้วยมาตรฐานการผลิตในระดับสากล ท าให้รถยนต์ฮอนด้าท่ีผลิตในประเทศไทย  ได้รับการ
ยอมรับ และสง่ออกไปจ าหนา่ยยงักวา่ 30 ประเทศทัว่โลก 

 
6. ข้อมูลเก่ียวกับรถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค 

รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค สามารถแบง่ออกได้เป็น 5 รุ่นยอ่ย ดงันี ้
1. รุ่น 1.8 E ราคา 869,000 บาท 
2. รุ่น 1.8 EL ราคา 959,000 บาท  
เคร่ืองยนต์ รหัส R18 เบนซิน 4 สูบ SOHC 16 วาล์ว 1,798 ซีซี กระบอกสูบ x ช่วง

ชัก 81.0 x 87.3 มิลลิเมตร อัตราส่วนก าลังอัด 10.6: 1 จ่ายเชือ้เพลิงด้วยหัวฉีด PGM-FI พร้อม
ระบบแปรผันวาล์ว i-VTEC ก าลังสูงสุด 141 แรงม้า (PS) ท่ี 6,500 รอบ/นาที แรงบิดสูงสุด 17.7 
กก.-ม.ท่ี 4,300 รอบ/นาที เกียร์อตัโนมตั ิอตัราทดแปรผนั CVT อตัราทด 2.526~0.408 

3. รุ่น 1.5 TURBO ราคา 1,099,000 บาท 
4. รุ่น 1.5 TURBO RS ราคา 1,199,000 บาท 
5. รุ่น Hatchback 1.5 TURBO ราคา 1,169,000 บาท 
เคร่ืองยนต์ รหสั L15B7 บล็อก 4 สบู DOHC 16 วาล์ว 1,496 ซีซี กระบอกสบู x ช่วง

ชกั 73.0 x 89.4มิลลิเมตร ก าลงัอดั 10.6 : 1 พร้อมระบบแปรผนัวาล์ว VTEC จดุเด่นคือการติดตัง้ 
ระบบหัวฉีด Direct Injection ฉีดจ่ายเชือ้เพลิงตรงสู่ห้องเผาไหม้ เพ่ือช่วยลดอุณหภูมิภายใน
กระบอกสบูการออกแบบท่อไอดีแบบตรง เพ่ือช่วยให้อากาศกับน า้มนัเชือ้เพลิง ผสมกนัได้รวดเร็ว
ขึน้ เพิ่มการเผาไหม้อย่างมีประสิทธิภาพรวมทัง้การเพิ่มระบบแปรผนัวาล์ว VTC (Valve Timing 
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Control แปรผนัโดยหมนุแท่งแคมชาฟท์ ทัง้ฝ่ังไอดีและฝ่ังไอเสีย) เพ่ือควบคมุจงัหวะการเปิด – ปิด
วาล์ว ของท่อไอดี และไอเสียให้สอดคล้องประสานกันทัง้ในรอบเคร่ืองยนต์ต ่าหรือสูง และเสริม
ก าลังด้วยการติดตัง้เทอร์โบชาร์จเจอร์แบบ Single Scroll รุ่น TD03 ของ Mitsubishi Heavy 
Industry (MHI) แรงดนับูสต์ 1 บาร์ เพ่ือให้เหมาะสมกบัคณุภาพของน า้มนัเชือ้เพลิง ตวัเทอร์โบมี
ชอ่งระบายไอเสียส่วนเกิน(เวสต์เกต) คมุด้วยไฟฟ้าเพ่ือน าพลงังานส่วนเกิน กลบัมาใช้ใหม่ได้อยา่ง
มีประสิทธิภาพ ลดอาการ Turbo Lag หรือ การตอบสนองหลงัจากเหยียบคนัเร่ง ก าลงัสูงสุด 173 
แรงม้า (PS) ท่ี 5,500 รอบ/นาที แรงบิดสูงสุด 220 นิวตันเมตร (22.41 กก.-ม.) 1,700 – 5,500 
รอบ /น า ที  เกี ย ร์อัต โน มั ติ  อัต ราท ดแป รผัน  CVT อั ต ราท ด  2.645~0.405 ป ล่ อ ย ก๊ าซ
คาร์บอนไดออกไซด์ต ่ามากเพียง 132 กรัม/กิโลเมตร ผา่นมาตรฐานไอเสีย Euro IV กระนัน้ รองรับ
น า้มนัแก็สโซฮอลล์ E20 

ข้อมูลจ าเพาะ 
ขนาด รุ่น 4 ประตู เปิดตวัในวนัท่ี 11 มีนาคม พ.ศ. 2559 

ยาวxกว้างxสงู    :  4,630x1,799x1,416 มิลลิเมตร 
ฐานล้อ     :  2,698 มิลลิเมตร 
ระยะหา่งระหวา่งล้อคูห่น้า/คูห่ลงั :  1,547/1,563 มิลลิเมตร 
ความสงูใต้ท้องรถ   :  125 มิลลิเมตร   
น า้หนักรถ รุ่น 4 ประต ู
1.8 E     :  1,227 กิโลกรัม 
1.8 EL     :  1,242 กิโลกรัม 
1.5 TURBO    :  1,298 กิโลกรัม 
1.5 TURBO RS  :  1,317 กิโลกรัม 
ความจถุงัน า้มนั    : 47 ลิตร 
ขนาด รุ่น Hatchback เปิดตวัในวนัท่ี 21 มีนาคม พ.ศ. 2560 

กว้างxยาวxสงู    :  1,799 x 4,501 x 1,421 มิลลิเมตร 
ฐานล้อ     :  2,697 มิลลิเมตร 
ระยะหา่งระหวา่งล้อคูห่น้า/คูห่ลงั :  1,547 / 1,563 มิลลิเมตร 
ความสงูใต้ท้องรถ   :  133 มิลลิเมตร   
น า้หนกัรถ รุ่น Hatchback   : 1,316 กิโลกรัม 
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ระบบพวงมาลัย 
แบบดอูลัพิเน่ียน พาวเวอร์ผอ่นแรงด้วยไฟฟ้า 
พวงมาลยัหมนุสดุ 2.22 รอบ 
รัศมีวงเลีย้ว 5.33 เมตร 
ระบบกันสะเทือน 
หน้า : แม็คเฟอร์สนัสตรัท อิสระ พร้อมเหล็กกนัโคลง  
หลงั : มลัตลิิงค์ อิสระ พร้อมเหล็กกนัโคลง  
สีรถยนต์ : ผู้บริโภคสามารถเลือกสีของรถยนต์ตามท่ีต้องการได้ 6 สี ดงันี ้
1) Cosmic Blue M (น า้เงินคอสมิก) 
2) Crystal Black Pearl (ด าคริสตลั มกุ) 
3) White Orchid Pearl (ขาวออร์คดิ มกุ) 
4) Lunar Silver Metallic (เงินลนูาร์) 
5) Modern Steel Metallic (เทาโมเดร์ินสตีล) 

 
ท่ีมา: ฮอนด้า ซีวิค . ประวตัคิวามเป็นมา. ออนไลน์ 

 
7. ผลงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

สภุคั แสงทอง (2554) ได้ท าการวิจยัเร่ือง ทศันคตแิละแนวโน้มการตดัสินใจซือ้รถยนต์โต
โยต้า พรีอุส ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ไม่เคยซือ้รถนต์ย่ีห้อโตโยต้ามาก่อน แต่มีทศันคติส่วนประสมทางการตลาดในระดบัดี ดงันัน้ 
ทางผู้ประกอบการควรท าการตลาดกับกลุ่มลูกค้าท่ียงัไม่เคยใช้ให้มากขึน้ อาจมีการจดัการเร่ือง
ของการท าส่งเสริมทางการตลาดในกลุ่มของลกูค้าท่ียงัไม่เคยใช้รถยนต์โตโยต้า เช่น การแจกของ
แถม หรือ ส่วนลดพิเศษเพิ่มเตมิ เพ่ือเป็นการสร้างฐานลกูค้าใหมใ่นกลุม่ท่ีไม่เคยใช้รถยนต์โตโยต้า
มาก่อนหรือท าการติดต่อและติดตามกลุ่มลกูค้านีใ้ห้มากขึน้ หากมีรถยนต์รุ่นใหม่ๆออกมาอาจมี
การแจกบัตรเชิญทดลองขับและรับของท่ีระลึก จะท าให้เห็นว่าทาโตโยต้าได้ให้ความสนใจใน
กลุม่ลคู้าและยงัเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีดีอีกทางหนึง่ด้วย 

จไุรลกัษณ์ จนัทสีหราช (2553) ได้ท าการวิจยัเร่ือง อิทธิพลของภาพลกัษณ์บริษัทท่ีมีต่อ
ความไว้วางใจและความภักดีของลูกค้า บริษัท  ฮอนด้า ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จ ากัด จาก
การศกึษาพบว่า จ านวนผู้ตอบแบบสอบถามทงั หมด 400 คน เป็นเพศชาย  ส่วนใหญ่อายุ 31-40 
ปี มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 บาท และเป็นพนักงานบริษัทเอกชนท่ีจบการศึกษา
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ระดบัปริญญาตรี ซึง่ผู้ตอบแบบสอบถามมีการประเมินภาพลกัษณ์ของบริษัทโดยรวมอยูใ่นระดบัดี 
มีการประเมินภาพลกัษณ์ของบริษัทด้านการเข้าใจในการบริการอยู่ในระดบัดี อนัดบัหนึ่งคือ มีการ
อธิบายรายละเอียดอย่างชดัเจนเม่ือเข้ารับบริการ ด้านคณุสมบตัิของรถยนต์ฮอนด้าอยู่ในระดบัดี
มาก คือ รูปลักษณ์ของรถยนต์ฮอนด้ามีการพัฒนาให้ทันสมัยอยู่เสมอ การประเมินภาพลักษณ์
ของบริษัทด้านการติดตอ่กบัพนกังานและการประเมินภาพลกัษณ์ของบริษัทด้านความปลอดภัย
ในการใช้รถยนต์รวมไปถึงการประเมินภาพลกัษณ์ของบริษัทด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคม  อยู่ใน
ระดบัดี การประเมินความภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อ บริษัท ฮอนด้า ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จ ากัด 
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีการประเมินความภักดีท่ีมีตอ่ บริษัท โดยรวมอยู่ในระดบัมีความภกัดี
มาก คือ จะให้ข้อมลูของบริษัท ฮอนด้าให้กบับคุคลท่ีต้องการค าแนะน ามากท่ีสดุ 

สรุเชษฐ์ ติงสมิตร (2548) ได้ท าการวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์ต่อการตดัสินใจซือ้
รถยนต์นิสสนั ในเขต กรุงเทพมหานคร จากการศกึษาพบว่า ระดบัของทศันคติของลกูค้าตอ่ปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยระดบัทศันคติท่ีมีคา่เฉล่ียโดยรวมอยู่
ในระดบัดีมาก คือ ด้านราคาและด้านผลิตภณัฑ์ โดยมีรายละเอียด ดงันี ้ด้านผลิตภณัฑ์ ปัจจยัท่ีมี
ระดบัทศันคติมากท่ีสดุ คือ ด้านการตกแตง่ภายใน ด้านความกว้างของห้องโดยสารและด้านสรรถ
นะของเคร่ืองยนต์ ด้านราคา ปัจจยัท่ีมีระดบัทัศนคติมากท่ีสุด คือ ราคาเม่ือเทียบกับคณุสมบตัิ
ของรถยนต์และเงินดาวน์ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัท่ีมีระดบัทศันคตมิากท่ีสดุ คือ สถาน
ท่ีตัง้โชว์รูม ด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยท่ีมีระดบัทัศนคติมากท่ีสุด คือ มนุษย์สมัพันธ์ของ
พนักงานขาย บุคลิกภาพของพนกังานขาย การให้ประกันภัยชัน้หนึ่งและส่วนลดเงินสด ส าหรับ
ส่วนของระดบัทศันคติท่ีมีตอ่ภาพลกัษณ์ของรถยนต์นิสสนั โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง ส าหรับ
ข้อมลูเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้รถยนต์นิสสนั พบวา่ บคุคลในครอบครัวเป็นผู้ ท่ีผู้บริโภคปรึกษามาก
ท่ีสดุในการตดัสินใจซือ้รถ และสาเหตหุลกัท่ีท าให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้รถยนต์นิสสนั ส่วนใหญ่เป็น
เพราะต้องการความสะดวกสบาย รวดเร็วและความปลอดภยัในการเดนิทาง 

วีระศักดิ์  ฝ่ายเดช (2546) ได้ท าการศึกษาเร่ือง  สิ่งกระตุ้ นทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้รถยนต์ของผู้ บริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบว่า สิ่งกระตุ้น
ทางการตลาดท่ีมีผลตอ่การซือ้รถยนต์โดยรวมแล้วพบว่า สิ่งกระตุ้นทางการตลาดด้านราคา มีผล
ตอ่การซือ้รถยนต์มากท่ีสุด รองลงมาคือด้านผลิตภัณฑ์ โดยเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ด้าน
ราคา ผู้บริโภคให้ความส าคญัอย่างมากกบั ความคุ้มคา่เหมาะกบัคณุสมบตัิของรถยนต์ และราคา
มีความเป็นมาตรฐาน ทางด้านผลิตภณัฑ์ ผู้บริโภคให้ความส าคญัอย่างมากกบั สมรรถนะ/ความ
ทนทานของเคร่ืองยนต์และรูปลกัษณ์สวยงาม ส่วนภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ตราสินค้าในสายตา
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ของผู้บริโภค พบวา่ ย่ีห้อรถยนต์ท่ีมีภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ท่ีต้องการซือ้ในอนัดบั 1 คือ โตโยต้า 
รองลงมา คือ ฮอนด้า 
 



 

บทที่ 3  
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
ในการศึกษาวิจัยเร่ืองส่วนประสมการตลาดบริการและความภักดีต่อตราสินค้าท่ีมี

ความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ของผู้ ใช้รถยนต์ฮอนด้าในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัได้ด าเนินศกึษาค้นคว้าตามขัน้ตอน ดงันี ้ 

1. การก าหนดประชากรและเลือกกลุม่ตวัอย่าง  
2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั  
3. การเก็บรวบรวมข้อมลู  
4. การจดัท าข้อมลูและการวิเคราะห์ข้อมลู  
5. สถิตท่ีิใช้ในการวิจยั 
 

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง  
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 

กลุ่มประชากรท่ีใช้รถยนต์ย่ีห้อฮอนด้า รุ่นซีวิค ในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งไม่ทราบ
จ านวนประชากรท่ีแนน่อน 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นีคื้อกลุ่มท่ีใช้รถยนต์ย่ีห้อ ฮอนด้า รุ่นซีวิค ในเขต

กรุงเทพมหานครซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอนดงันัน้จึงก าหนดขนาดตวัอย่างโดยใช้สูตร
การค านวณประชากร ใช้ระดบัความเช่ือมั่น 95% ค่าความผิดพลาดสูงสุดท่ีจะเกิดขึน้ ±5% ได้
ขนาดตวัอย่างจ านวน 385 คนเพิ่มจ านวนตวัอย่าง 15 คนจะได้เท่ากับ 400 คน (กัลยา  วานิชย์
บญัชา, 2546) 

 

𝑛 =
𝑧2(𝑝𝑞)

𝑒2
 

 
แทนคา่ n = ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง  
e = ระดบัความคลาดเคล่ือนเทา่กบั 0.05  
Z = คา่มาตรฐานซึง่ขึน้อยูก่บัระดบัความเช่ือมัน่  
P = สดัสว่นประชากรท่ีสนใจศกึษาเทา่กบั 50% = 0.5  
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q = 1-p  
ในทางปฏิบัติเรานิยมใช้ระดบัความเช่ือมั่น  95% ดัง้นัน้ Z = 1.96 เพราะฉะนัน้ได้

ขนาดตวัอยา่ง 

𝑛 =
1.962(0.5)(0.5)

(0.05)2
 

 
n = 384.16 หรือ 385 ตวัอย่าง 

ดงันัน้จะได้กลุ่มตวัอย่างในการวิจยัครัง้นีเ้ท่ากับ 385 ตวัอย่างและเพิ่มอีก 4% หรือ
เทา่กบัจ านวน 15 ตวัอยา่งรวมขนาดกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 400 ตวัอยา่ง  

การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ใช้วิธีการเลือกกลุม่ตวัอยา่งโดยมีขัน้ตอนดงัตอ่ไปนี ้

ขัน้ที่ 1 ใช้การสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple random sampling) โดยท าการจบั
ฉลากขึน้มา 10 เขตจากจ านวนเขตทัง้หมด 50 เขต (กองสารสนเทศภูมิศาสตร์.กุมภาพนัธ์ 2554) 
โดย 10เขตท่ีสุม่ได้มีดงัตอ่ไปนี ้ 

1) เขตวงัทองหลาง  
2) เขตบางกะปิ 
3) เขตจตจุกัร 
4)เขตยานนาวา  
5) เขตคลองเตย 
6) เขตมีนบรีุ 
7) เขตบางรัก 
8) เขตลาดพร้าว 
9) เขตห้วยขวาง 
10) เขตบงึกุ่ม 

ขัน้ที่  2 ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยก าหนดจ านวน
ตัวอย่างในแต่ละเขตพืน้ท่ีของเขตท่ีสุ่ม  จับฉลากได้ในขัน้ตอนท่ี  1 จ านวน 10 เขต รวมทัง้สิน้
เทา่กบั 400ตวัอยา่ง 

ขนาดของตวัอยา่งในแตล่ะเขต =
ขนาดของกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด

จ านวนเขตการปกครองท่ีถกูเลือก
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=
400

10
 

 

= 40 
ดงันัน้ ขนาดของกลุ่มตวัอย่างของแต่ละเขตการปกครองท่ีถูกเลือก  คือ ใน 10 

เขตการปกครอง แตล่ะเขตจะมีขนาดตวัอยา่ง 40 คน 
ขัน้ที่  3 ใช้การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Judgement Sampling) โดยการแจก

แบบสอบถามท่ีเตรียมไว้ให้กับกลุ่มตัวอย่างในศูนย์บริการท่ีถูกเลือกเพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างท่ีมี
ความหลากหลายของอาชีพ อาย ุระดบัการศกึษา รายได้ เป็นต้น 

 
ตาราง 3 แสดงการเลือกกลุม่ตวัอยา่ง และจ านวนกลุม่ตวัอยา่งท่ีท าการส ารวจ 
 

เขต สถานท่ีเก็บข้อมูล จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
1. เขตวงัทองหลาง บริษัท เตชะจรัส ฮอนด้า ออโตโมบลิ จ ากดั 40 

2. เขตบางกะปิ บริษัท ซมัมิท ฮอนด้า ออโตโมบลิ จ ากดั 
(สาขาหวัหมาก) 

40 

3. เขตจตจุกัร บริษัท พระนครฮอนด้าออโตโมบลิ จ ากดั 
(สาขาวิภาวดี) 

40 
 

4. เขตยานนาวา บริษัท พระราม 3 กรุ๊ป ฮอนด้า ออโตโมบลิ จ ากดั 
(สาขาถนนนราธิวาสราชนครินทร์) 

40 

5. เขตคลองเตย บริษัท เท็น ฮอนด้าออโตโมบิล จ ากดั 40 
6. เขตมีนบรีุ บริษัท สวุินทวงศ์ ฮอนด้า ออโตโมบลิ จ ากดั 40 
7. เขตบางรัก บริษัท สาธรฮอนด้าคาร์ส์ จ ากดั 40 

8. เขตลาดพร้าว บริษัท เอกอินทราฮอนด้า ออโตโมบลิ จ ากดั 40 
9. เขตห้วยขวาง บริษัท เพชรบรีุตดัใหม ่ฮอนด้าคาร์ส์ (1994) จ ากดั 40 
10. เขตบงึกุ่ม บริษัท นวมินทร์ฮอนด้า ออโตโมบลิ จ ากดั 40 

 
ขัน้ที่ 4 ใช้การสุ่มตวัอย่างแบบใช้วิจารณญาณ (Convenience Sampling) โดย

แจกแบบสอบถามให้กบักลุม่ตวัอย่างท่ีก าหนดไว้ในขัน้ท่ี 3 และให้กลุ่มตวัอยา่งตอบแบบสอบถาม
ด้วยตนเอง จนได้กลุม่ตวัอยา่งครบตามจ านวนท่ีต้องการ 400 ตวัอยา่ง 
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2. การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
ผู้วิจยัได้ด าเนินการสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัดงันี ้

1) ศึกษาจากต ารา เอกสาร บทความ ทฤษฎีหลกัการ และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือ
ก าหนดขอบเขตของการวิจยั 

2) ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร เพ่ือก าหนดขอบเขตและเนือ้หาของ
แบบทดสอบจะได้มีความชดัเจนตามความมุ่งหมายของการวิจยัยิ่งขึน้ แบบสอบถามแบง่ออกเป็น 
3 สว่นดงันี ้

ส่วนที่ 1 ค าถามเก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามซึ่ง  ลกัษณะ
ของค าถามจะเป็นแบบค าตอบหลายตวัเลือก (Multiple Choices) และให้เลือกตอบข้อทีเหมาะสม
ท่ีสดุจ านวน 7 ข้อ ดงันี ้

1) เพศ  ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ  (Nominal scale) มี
ค าตอบให้เลอืกดงันี้ 

1.1) เพศชาย 
1.2) เพศหญิง 

2) อายุ ใช้ระดบัการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดบั  (Ordinal Scale) โดย ใน
การก าหนดช่วงอายุนัน้ ได้อ้างอิงจากงานวิจัยของเอือ้กานต์ ตัง้ประสพทรัพย์ (2548) ความพึง
พอใจในคณุภาพการให้บริการของเว็บไซต์กรมสรรพากรในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยมีค าตอบให้
เลือก ดงันี ้

2.1) 18-25 ปี 
2.2) 26-35 ปี 
2.3) 36-45 ปี 
2.4) 46-55 ปี 
2.5) 56 ปีขึน้ไป 

3) สถานภาพ ใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal scale) มี
ค าตอบให้เลือกดงันี ้

3.1) โสด 
3.2) สมรส/ อยูด้่วยกนั 
3.3) หยา่ร้าง/หม้าย/แยกกนัอยู ่



  47 

4) ระดับการศึกษา ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบเรียงล าดบั  (Ordinal Scale) 
โดยมีค าตอบให้เลือก ดงันี ้

4.1) ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
4.2) ปริญญาตรี 
4.3) สงูกวา่ปริญญาตรี 

5) อาชีพ  ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ  (Nominal scale) มี
ค าตอบให้เลือกดงันี ้

5.1) นกัเรียน/นกัศกึษา 
5.2) พอ่บ้าน/แมบ้่าน 
5.3) รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
5.4) พนกังานบริษัท 
5.5) เจ้าของธุรกิจสว่นตวั 
5.6) อ่ืน ๆ (โปรดระบ)ุ……... 

6) รายได้เฉล่ียต่อเดือน  ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบเรียงล าดับ  (Ordinal 
Scale) (ศิริชยั พงษ์วิชยั. 2545: 14) ช่วงรายได้ก าหนดจากรายได้ของผู้บริโภคกลุ่มเปา้หมาย โดย
มีค าตอบให้เลือก ดงันี ้

6.1) ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 15,000 บาท 
6.2) 15,001 – 30,000 บาท 
6.3) 30,001 – 45,000 บาท 
6.4) 45,001 – 60,000 บาท 
6.5) 60,001 บาทขึน้ไป 

ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อ
แนวโน้มพฤติกรรม การซือ้รถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ทัง้หมด 7 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนกังาน ด้านการสร้างและน าเสนอลกัษณะ
ทางกายภาพ  และด้านกระบวนการให้บริการลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบ  Rating Scale 
จ านวน 30 ข้อ โดยลกัษณะของแบบสอบถามประกอบด้วยค าถามท่ีใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภท
อนัตรภาคชัน้ ( Interval Scale) มี 5 ระดบัคือ  

ระดบั 5  หมายถึง  มีระดบัความส าคญัมากท่ีสดุ  
ระดบั 4  หมายถึง  มีระดบัความส าคญัมาก  
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ระดบั 3  หมายถึง  มีระดบัความส าคญัปานกลาง  
ระดบั 2  หมายถึง  มีระดบัความส าคญัน้อย  
ระดบั 1  หมายถึง  มีระดบัความส าคญัน้อยท่ีสดุ  

ระดบัเกณฑ์การให้คะแนนคา่เฉล่ีย โดยใช้หลกัการแบง่ช่วงการแปลผลตามหลกั
ของการ แบ่งอันตรภาคชัน้(Class Interval) โดยใช้สูตรดังนี (้มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช . 
2542: 110) ผู้วิจยัใช้เกณฑ์เฉล่ียในการอภิปรายผล ดงันี ้

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ =
คะแนนสงูสดุ − คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

                                                      =
5−1

5
 

                                                                   = 0.8 

จากการค านวณพบว่าความห่างของแต่ละช่วงเท่ากับ 0.8 จึงน ามาก าหนดเป็น
เกณฑ์ประเมินระดบัความคดิเห็น ดงันี ้

คะแนนเฉล่ีย การแปลผล 
4.21 – 5.00 ผู้บริโภคให้ความส าคญัในระดบัมากท่ีสดุ 
3.41 – 4.20 ผู้บริโภคให้ความส าคญัในระดบัมาก 
2.61 – 3.40 ผู้บริโภคให้ความส าคญัในระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60 ผู้บริโภคให้ความส าคญัในระดบัน้อย 
1.00 – 1.80 ผู้บริโภคให้ความส าคญัในระดบัน้อยท่ีสดุ 

ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ฮอนด้า ซี
วิค ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 9 ข้อ มีลักษณะเป็นค าถามปลายเปิด (Open 
Question) 3 ข้อ และค าถามปลายปิด (Close ended question) 3 ข้อ ท่ีมีหลายค าตอบให้เลือก 
(Multichotomous Questions) และให้เลือกเพียงค าตอบเดียว 

 
ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย  

ผู้วิจยัได้ด าเนินการสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัดงันี ้  
1) ศกึษาค้นคว้าข้อมลูจากต ารา เอกสาร บทความ ทฤษฎีหลกัการ และงานวิจยั

ท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม  
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2) น าข้อมูลท่ีได้มาสร้างเคร่ืองมือในการวิจัย คือ แบบสอบถาม ให้ครอบคลุม
ตามความมุง่หมายของการวิจยั  

3) น าแบบสอบถามท่ีได้เสนอตอ่อาจารย์ท่ีปรึกษาปริญญานิพนธ์ เพ่ือตรวจสอบ
ความถกูต้องและปรับปรุงแก้ไขให้เหมาะสม  

4) ปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามและน าเสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาปริญญานิพนธ์
เพ่ือตรวจสอบความถูกต้องอีกครัง้ ก่อนน าแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try Out) กับประชากรท่ี
ไมใ่ชก่ลุม่ตวัอย่าง จ านวน 30 ชดุ เพ่ือทดสอบคณุภาพของแบบสอบถาม โดยวิธีหาคา่สมัประสิทธ์ิ
แอลฟาของครอนบัค  (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชย์บัญชา , 2548) ซึ่งค่า

แอลฟาท่ีได้จะแสดงถึงระดบัความคงท่ีของแบบสอบถาม  โดยจะมีค่าระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 ค่าท่ี
ใกล้เคียงกบั 1 มาก แสดงความมีความเช่ือมัน่สงู 

 
3. การเก็บรวบรวมข้อมูล  

การวิจัยครัง้นี เ้ป็นการวิจัยเชิงส ารวจ  (Survey Method) เพ่ือศึกษา  ส่วนประสม
การตลาดบริการและความภกัดีตอ่ตราสินค้าท่ีมีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ 
ฮอนด้า ซีวิค ของผู้ ใช้รถยนต์ฮอนด้าในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบง่ลกัษณะของการเก็บรวบรวม
ข้อมลูท่ีท าการศกึษาเป็น 2 ลกัษณะ คือ  

1) แหล่งข้อมลูปฐมภูมิ (Primary data) เป็นข้อมลูท่ีผู้วิจยัได้มาจากการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากการตอบแบบสอบถามของผู้ ซื อ้ รถยนต์  ฮอนด้า ซีวิค  ของผู้ บ ริโภคใน เขต
กรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน  

2) แหล่งข้อมลูข้อมลูทตุิยภมูิ ซึ่งเป็นข้อมลูเพ่ือใช้ประกอบในการท าวิจยันัน้ ผู้วิจยัได้
ท าการค้นคว้าจากหนังสือวิชาการ ปริญญานิพนธ์ บทความ เอกสารงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องต่าง ๆ 
เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการศกึษาวิจยัส่วนประสมการตลาดบริการและความภักดีตอ่ตราสินค้าท่ีมี
ความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ของผู้ ใช้รถยนต์ฮอนด้าในเขต
กรุงเทพมหานครในครัง้นี ้

 
4. การจัดกระท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล  

4.1 การจัดกระท าข้อมูล  
เม่ือได้รับแบบสอบถามคืน ผู้วิจยัน าแบบสอบถามท่ีได้มาด าเนินการ ดงันี ้ 

1) การตรวจสอบข้อมลู (Editing) ผู้วิจยัได้ตรวจสอบความสมบรูณ์ของการตอบ
แบบสอบถามโดยแยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณ์ออก  
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2) การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามท่ีถกูต้องเรียบร้อยแล้วมาลงรหสัตามท่ี
ได้ก าหนดรหสัไว้ลว่งหน้า ส าหรับประมวลผลข้อมลูด้วยคอมพิวเตอร์  

3) ประมวลผลและวิเคราะห์ ข้อมูลทางสถิติ ด้วยโปรแกรม ส าเร็จ รูปทาง
คอมพิวเตอร์ เพ่ือประมวลผลตามสถิติต่าง ๆ ส าหรับวิเคราะห์เชิงพรรณนาและเชิงอนุมานตาม
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

4.2 การวิเคราะห์ข้อมูล  
ผู้วิจยัได้ท าการวิเคราะห์ข้อมลู และประเมินผลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป 

SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) แล้วจึ งน า ข้อมูล ไปวิ เคราะห์ เพ่ื อหา
คา่สถิต ิดงันี ้ 

1) การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพ่ืออธิบาย
คณุลกัษณะของกลุม่ตวัอยา่ง ดงันี ้ 

1.1) ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อาย ุ
ระดับการศึกษาสูงสุด  สถานภาพสมรส  รายได้ต่อเดือน  และอาชีพ  แสดงผลเป็นค่าร้อยละ 
(Percentage) และความถ่ี (Frequency)  

1.2) ส่วนประสมการตลาดบริการ ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านสถานท่ี ด้านการสง่เสริมการตลาด ด้านบคุลากร/พนกังาน ด้านการสร้างและน าเสนอลกัษณะ
ทางกายภาพ  ด้านกระบวนการ แสดงผลเป็นค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard deviation)  

1.3) แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค  ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร แสดงผลเป็นค่าร้อยละ (Percentage) ความถ่ี (Frequency) ค่าเฉล่ีย (Mean) 
และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

2) การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน  (Inferential Statistics) เพ่ือทดสอบ
สมมตฐิานในการวิจยั ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ทางสถิต ิSPSS โดยใช้สถิตใินการวิเคราะห์ ดงันี ้ 

2.1) ใช้ส ถิติ  Independent Sample t-test ทดสอบความแตกต่างของ
คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่ง 2 กลุม่ท่ีเป็นอิสระตอ่กนั เพ่ือใช้ทดสอบสมมตฐิานด้านเพศ  

2.2) ใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ANOVA (One-Way Analysis 
of Variance) ทดสอบความแตกตา่งของคา่เฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า  2 กลุ่ม เพ่ือใช้ทดสอบ
สมมตฐิานด้านอาย ุระดบัการศกึษาสงูสดุ สถานภาพสมรส อาชีพ รายได้ตอ่เดือน  
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2.3) ใช้สถิติสัมประสิท ธ์ิสหสัมพัน ธ์อย่างง่ายของเพีย ร์สัน  (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร  2 ตัวท่ีเป็น
อิสระต่อกัน เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ 
ฮอนด้า ซีวิค ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.4) ใช้สถิติสัมประสิท ธ์ิสหสัมพัน ธ์อย่างง่ายของเพีย ร์สัน  (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร  2 ตัวท่ีเป็น
อิสระต่อกัน เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้ากับพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ 
ฮอนด้า ซีวิค ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
5. สถติท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  

5.1 สถติเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบด้วย  
5.1.1 คา่ร้อยละ (Percentage) โดยใช้สตูร ดงันี ้(ชศูรี วงศ์รัตนะ, 2541)  
 

P = 
𝑓×100

𝑛
 

 
เม่ือ  P  แทน  ร้อยละหรือเปอร์เซ็นต์  

f  แทน ความถีท่ีส่ ารวจได ้
n  แทน จานวนกลุม่ตวัอยา่ง  

5.1.2 คา่คะแนนเฉล่ีย (Mean) โดยใช้สตูร ดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา, 2545)  
 

x ̄ = 
∑𝑥

𝑛
 

 
เม่ือ  x ̄  แทน คา่คะแนนเฉล่ีย  

∑𝑥 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด  
n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง  

5.1.3 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard Deviation) โดยใช้สูตร ดังนี ้(ชูศรี วงศ์
รัตนะ, 2541)  

S.D. = √
𝑛∑𝑥2−(∑𝑥)2

𝑛(𝑛−1)
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เม่ือ S.D. แทน คา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุม่ประชากร  

(∑𝑥)2แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง  

∑𝑥2 แทน ผลรวมของคะแนนแตล่ะตวัยกก าลงัสอง  
n แทน ขนาดของกลุม่ประชากร 
 

5.2 สถติทิี่ใช้หาคุณภาพแบบสอบถาม หาความความเช่ือม่ัน (Reliability)  

การหาค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิ แอลฟ่า (α- 
Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) (กลัยา  วานิชย์บญัชา, 2546) 

 

α = 
𝑘 𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒/𝑣𝑎𝑟𝑎𝑖𝑛𝑐𝑒

1+(𝑘+1)𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒/𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒 
 

 
เม่ือ  α  แทน คา่ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม  

k  แทน จ านวนค าถาม  
𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒 แทน ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนรว่มระหว่างคาถามต่าง ๆ  
𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒  แทน ค่าเฉลีย่ของค่าความแปรปรวนของค าถาม 
 

5.3 สถติเิชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
5.3.1 สถิติวิเคราะห์ค่าที  (Independent Samples t-test) ใช้เปรียบเทียบความ

แตกตา่งระหว่างคา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอย่าง 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระตอ่กนั (ชศูรี วงศ์รัตนะ, 2544) กรณีท่ี
ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่เทา่กนั ใช้สตูร 
 

T = 
�̅�1− �̅�2 

√
(𝑛1−1)𝑆1

2(𝑛1−1)𝑆2  
2

𝑛1+ 𝑛2−2
[

1

𝑛1+
1

𝑛2]

 

 

โดยท่ี  df  = 𝑛1 + 𝑛2 – 2  
กรณีท่ีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ไมเ่ทา่กนั ใช้สตูร 
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T = 
�̅�1− �̅�2 

√
𝑆1

2+𝑆2  
2

𝑛1+ 𝑛2

 

 

โดย df = 
(

𝑆1
2+𝑆2  

2

𝑛1+ 𝑛2
)

2

 
(

𝑆1
2

𝑛1
)

𝑛1−1
+

(
𝑆2

2

𝑛2
)

𝑛2−1

 

 
เม่ือ 𝑥1,𝑥2 แทน  คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งกลุม่ท่ี 1 และกลุม่ท่ี 2  

𝑆𝑝
2  แทน ความแปรปรวน  

𝑆1
2, 𝑆2

2 แทน ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 และกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2  

𝑛1, 𝑛2  แทน จ านวนขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ี1 และตวัอยา่งกลุม่ท่ี 2  
5.3.2 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  (One Way Analysis of Variance: 

One Way ANOVA) ใช้ทดสอบความแตกตา่งระหวา่งคา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งตัง้แต่ 2 กลุม่ขึน้ไป 
(กลัยา วานิชย์บญัชา, 2544) มีขัน้ตอนในการวิเคราะห์ ดงันี ้

5.3.2.1 ถ้าพบความแปรปรวนเท่ากันทุกกลุ่มจะทดสอบความแตกต่างด้วย  F-
test สามารถเขียนได้ดงันี ้

 

F = 
𝑀𝑆𝑏

𝑀𝑆𝑤
 

 
ตาราง 4 แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: 
ANOVA)  
 
แหล่งความแปรปรวน df SS MS F 

ระหวา่งกลุม่ 𝑘 − 1 SSb MSb =
SSb

𝑘 − 1
  

𝑀𝑆𝑏

𝑀𝑆𝑤
 ภายในกลุม่ 𝑁 − 𝑘 SS𝑤  MSb =

SS𝑤

𝑁 − 𝑘
 

รวม 𝑁 − 1 SS𝑡    
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เม่ือ  F  แทน คา่สถิตท่ีิจะใช้เปรียบเทียบกบัคา่วิกฤตจิากการแจกแจง 
แบบ F เพ่ือทราบคา่นยัส าคญั 

𝑀𝑆𝑏  แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ (Mean  
 

Square between groups) 
𝑀𝑆𝑤  แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ (Mean  

Square within groups) 
N - k แทน องศาแหง่ความเป็นอิสระของภายในประชากร (Within  

degree of freedom) 
k -1 แทน องศาแหง่ความเป็นอิสระของระหวา่งประชากร  

(Between degree of freedom) 

𝑆𝑆𝑏  แทน ผลรวมกาลงัสองระหวา่งประชากร (Between sum of  
square) 

𝑆𝑆𝑤  แทน ผลรวมกาลงัสองภายในประชากร (Within sum of  
square) 

5.3.2.2 กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกัน จะใช้สถิติ (Brown- 
Forsythe) ซึง่มีสตูรในการค านวณ ดงันี ้(Hartung, 2001)  

 

Β = 
𝑀𝑆𝑏

𝑀𝑆𝑤
 

 

โดย  𝑀𝑆𝑤  = ∑
𝑘

𝑖=1
(1 −

𝑛𝑖

𝑁
)𝑆

2

𝑖
  

เม่ือ  β  แทนคา่ สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน Brown forsythe  

𝑀𝑆𝑏  แทนคา่ ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่(Mean Square  
Between Groups)  

𝑀𝑆𝑤  แทนคา่ ความแปรปรวนภายในกลุม่ส าหรับสถิต ิ  
Brown forsythe  

k แทนคา่ จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง  
n แทนคา่ ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง  
N แทนคา่ ขนาดของประชากร  
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𝑆
2

𝑖
 แทนคา่ ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่ง 

5.3.2.3 กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ จะทาการตรวจสอบ
ความแตกตา่งเป็นรายคูท่ี่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 หรือระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยวิธี Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง ซึ่งมีสูตรในการค านวณ 
ดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา, 2545) 
 

LSD  =  𝑡1−σ/2;N−k √𝑀𝑆𝐸 (
1

𝑁𝑖
+

1

𝑁𝑗
) 

 
โดยท่ี 𝑁𝑖  ≠ 𝑁𝑗  
LSD  แทนคา่ ผลตา่งนยัส าคญัท่ีค านวณได้ส าหรับประชากรกลุม่ท่ี i และ j  
MSE แทนคา่ Mean Square Error จากตารางวิเคราะห์ความแปรปรวน  
k แทนคา่ จ านวนกลุม่ท่ีใช้ทดสอบ  

𝑁𝑖  แทนคา่ จ านวนของตวัอยา่งทัง้หมด  

𝑑𝑓𝑏  แทนคา่ ชัน้แหง่ความเป็นอิสระของความแปรปรวนระหวา่งกลุม่  

𝑑𝑓𝑤   แทนคา่ ชัน้แหง่ความเป็นอิสระของความแปรปรวนภายในกลุม่  

α แทนคา่ ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
หรือสตูรการวิเคราะห์ผลตา่งคา่เฉล่ียรายคู ่Dunnett T3 ซึง่มีสตูรในการ 

ค านวณ ดงันี้ (วเิชยีร เกตุสงิห,์ 2543)  
 

𝑑𝐷  = 

𝑞
√2(𝑀𝑆𝑆/𝐴)𝑑

√𝑆
 

 

เม่ือ 𝑑𝐷 แทนคา่ สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน Dunnett test  

𝑞𝑑  แทนคา่ จากตาราง Critical values of the Dunnett test  

𝑀𝑆𝑆/𝐴 แทนคา่ ความแปรปรวนภายในกลุม่  
S  แทนคา่ ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

โดยก าหนดค่าความอิสระ (Degree of Freedom) ระหว่างกลุ่ม คือ K-1 ภายใน
กลุม่ n-k และรวมทัง้กลุม่ คือ n-1  
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5.3.3 การทดสอบส ถิติ อย่ า งง่ ายของ เพี ย ร์สั น  (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) (ชูศรี วงศ์รัตนะ, 2550) ใช้หาค่าความสัมพันธ์ของตัวแปร 2 ตัวท่ีเป็น
อิสระตอ่กนั หรือหาคา่ความสมัพนัธ์ระหวา่งข้อมลู 2 ชดุ 

 

r𝑥𝑦  =  
𝑛∑𝑥𝑦−(∑𝑥)(∑𝑦)

√[𝑛∑𝑥2−(∑𝑥2)][𝑛∑𝑦2−(∑𝑦2)]
 

 
เม่ือ r หรือ rxy แทน สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปร x กบัตวัแปร y  

n   แทน จ านวนคนหรือจ านวนคูข่องข้อมลูท่ีศกึษา  
∑X   แทน ผลรวมของคะแนนดบิของตวัแปร X  
∑y  แทน ผลรวมของคะแนนดบิของตวัแปร Y  
∑x2  แทน ผลรวมของคะแนน X แตล่ะตวัยกก าลงัสอง  
∑y2  แทน ผลรวมของคะแนน Y แตล่ะตวัยกก าลงัสอง  
∑xy  แทน ผลรวมของผลคณูของคะแนนตวัแปรX กบัคะแนนของ 

ตวัแปร Y เป็นคู่ๆ  XY  
 

โดยท่ีสมัประสิทธ์ิ สหสมัพนัธ์จะมีคา่ระหวา่ง r-1 และ r + 1 ซึง่มีรายละเอียด ดงันี ้
1. คา่ r เป็น ลบ แสดงว่า x และ y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้ามคือ ถ้า X 

เพิ่มY จะลดแตถ้่า X ลด Y จะเพิ่ม 
2. ค่า r เป็น บวก แสดงว่า x และ y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกันคือ ถ้า X 

เพิ่ม Y จะเพิ่มแตถ้่า X ลด Y จะลด  
3. ค่า r เข้าใกล้ 1 แสดงว่า x และ y มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันและมี

ความสมัพนัธ์กนัมาก  
4. ค่า r เข้าใกล้ -1แสดงว่า x และ y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้ามและมี

ความสมัพนัธ์กนัมาก  
5. คา่ r เข้าใกล้ 0 แสดงวา่ x และ y ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั  
 

ส าหรับการแปลความหมายระดบัความสมัพนัธ์ (ชศูรี วงศ์รัตนะ 2546: 316) ก าหนด
ได้ดงันี ้

ถ้า r มีคา่ระหวา่ง 0.91 – 1.00 แสดงวา่  มีความสมัพนัธ์ในระดบัสงูมาก  
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ถ้า r มี คา่ระหวา่ง 0.71 – 0.90 แสดงวา่  มีความสมัพนัธ์ในระดบัสงู  
ถ้า r มีคา่ระหวา่ง 0.31 – 0.70 แสดงวา่  มีความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลาง  
ถ้า r มีคา่ระหวา่ง 0.01 – 0.30 แสดงวา่  มีความสมัพนัธ์ในระดบัต ่า 
ถ้า r มีคา่ระหวา่ง 0.00  แสดงว่า ไม่ มีความสัมพันธ์กันเชิงเส้นตรง



 

บทที่ 4  
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การศึกษาเร่ือง  ส่วนประสมการตลาดบริการและความภักดีต่อตราสินค้าท่ี มี

ความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ของผู้ ใช้รถยนต์ฮอนด้าในเขต
กรุงเทพมหานคร มีวตัถปุระสงค์ดงันี ้1) เพ่ือศึกษาปัจจยัด้านลกัษณะส่วนบคุคล ได้แก่ เพศ อาย ุ
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ท่ีมีผลกับแนวโน้มพฤติกรรมซือ้
รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือศกึษาส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านบคุลากร ด้านลกัษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการ ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้ม
พฤตกิรรมซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 3) เพ่ือศกึษาความภกัดีตอ่
ตราสินค้าท่ีมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ของผู้ บริโภคของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีผลการวิเคราะห์ ดงันี ้

ตอนท่ี 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตอนท่ี 2 สว่นประสมการตลาดบริการในการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค 
ตอนท่ี  3 ความภัก ดีต่อตราสิน ค้า  ฮอนด้า ในมุมมองของผู้ บ ริโภคใน เขต

กรุงเทพมหานคร 
ตอนท่ี 4 พฤตกิรรมการซือ้ ฮอนด้า ซีวิค ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตอนท่ี 5 การทดสอบสมมตฐิาน 
สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
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ตอนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ตาราง 5 แสดงคา่ความถ่ี ร้อยละ จ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 
1. เพศ   
          ชาย 294 73.5 
          หญิง 106 26.5 

รวม 400 100.0 
2. อายุ   
         18-25 80 20.0 
         26-35 204 51.0 
         36-45 96 24.0 
         46-55 12 3.0 
         56 ปีขึน้ไป 8 2.0 

รวม 400 100.0 
3. ระดับการศึกษา   
          ต ่ากว่าปริญญาตรี 50 12.5 
          ปริญญาตรี 248 62.0 
          สงูกวา่ปริญญาตรี 102 25.5 

รวม 400 100.0 
4. สถานภาพสมรส   
          โสด 238 59.5 
          สมรส/อยู่ด้วยกนั 154 38.5 
          หม้าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ 8 2.0 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 5 (ตอ่) 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 
5. อาชีพ   
          เจ้าของกิจการ/ประกอบธุรกิจส่วนตวั 82 20.5 
          ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 76 19.0 
          พนกังานบริษัทเอกชน 218 54.5 
          นกัศกึษา 24 6.0 

รวม 400 100.0 
6. รายได้ต่อเดือน   
          10,000 - 19,999 บาท 90 22.5 
          20,000 - 29,999 บาท 92 23.0 
          30,000 - 39,999 บาท 54 13.5 
          40,000 - 49,999 บาท 44 11.0 
          50,000 บาทขึน้ไป 120 30.0 

รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 5 พบว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ท่ีเป็น กลุ่ม

ประชากรท่ีใช้รถยนต์ย่ีห้อฮอนด้า รุ่นซีวิค ในเขตกรุงเทพมหานคร มีจ านวน 400 ตวัอย่าง จ าแนก
ตาม เพศ อาย ุระดบัการศกึษา สถานภาพสมรส อาชีพ และรายได้ตอ่เดือน ได้ดงันี ้

เพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศชาย จ านวน 294 คน คิดเป็นร้อย
ละ 73.5  และเพศหญิง จ านวน 106  คน คดิเป็นร้อยละ 26.5 

อายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุ 26-35 ปี จ านวน 204 คน คิดเป็น
ร้อยละ 51.0  รองลงมา 36-45 ปี จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.0 และ 18-25 ปี  จ านวน 80 
คน คดิเป็นร้อยละ 20.0 

ระดบัการศกึษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีระดบัการศกึษาปริญญาตรี 
จ านวน 248 คน คิดเป็นร้อยละ 62.0 รองลงมา สงูกว่าปริญญาตรี จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 
25.5 และต ่ากวา่ปริญญาตรี  จ านวน 50 คน คดิเป็นร้อยละ 12.5 
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สถานภาพสมรส พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ มีสถานภาพโสด  จ านวน 238 
คน คิดเป็นร้อยละ 59.5 รองลงมา สมรส/อยู่ด้วยกัน จ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.5  และ
หม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่ จ านวน 8 คน คดิเป็นร้อยละ 2.0 

อาชีพ  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 
218 คน คิดเป็นร้อยละ 54.5 รองลงมา เจ้าของกิจการ/ประกอบธุรกิจส่วนตวั จ านวน 82 คน คิด
เป็นร้อยละ 20.5 และ ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 76 คน คดิเป็นร้อยละ 19.0 

รายได้ตอ่เดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายได้ตอ่เดือน 50,000 บาท
ขึน้ไป จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30.0 รองลงมา 20,000 - 29,999 บาท จ านวน 92 คน คิด
เป็นร้อยละ 23.0 และ 10,000 - 19,999 บาท จ านวน 90 คน คดิเป็นร้อยละ 22.5 

 
ตอนที่ 2 ส่วนประสมการตลาดบริการในการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค 
 
ตาราง 6 แสดงคา่เฉล่ีย และคา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมลูเก่ียวกบั ส่วนประสมการตลาด
บริการ ด้านผลิตภณัฑ์ 
 

ด้านผลิตภัณฑ์ 𝐗 S.D. แปลผล 

รูปลกัษณ์ภายนอกและภายในมีความสวยงาม 4.62 0.57 มากท่ีสดุ 
สิ่งอ านวยความสะดวกภายในรถใช้งานง่าย 4.23 0.64 มากท่ีสดุ 
ขนาดของเคร่ืองยนต์ 4.32 0.65 มากท่ีสดุ 
อตัราการสิน้เปลืองน า้มนั (ความประหยดั) 4.02 0.73 มาก 
ระบบความปลอดภยั 4.03 0.72 มาก 
มีสีภายนอก/ภายในให้เลือก 3.48 1.12 มาก 

รวม 4.12 0.74 มาก 

 
จากตาราง 6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบั ส่วนประสมการตลาด

บริการ ด้านผลิตภณัฑ์ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.12 เม่ือจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว
พบวา่ รูปลกัษณ์ภายนอกและภายในมีความสวยงาม อยู่ในระดบัมากท่ีสดุ มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.62  
รองลงมา ขนาดของเคร่ืองยนต์ อยู่ในระดบัมากท่ีสดุ  มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.32  และสิ่งอ านวยความ
สะดวกภายในรถใช้งานง่าย อยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.23 
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ตาราง 7 แสดงคา่เฉล่ีย และคา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมลูเก่ียวกบั ส่วนประสมการตลาด
บริการ ด้านราคา 
 

ด้านราคา 𝐗 S.D. แปลผล 
ราคารถยนต์มีความเหมาะสม 3.57 0.98 มาก 
ราคาขายตอ่เป็นรถมือสองคุ้มคา่ 3.78 0.85 มาก 
ราคาคา่อะไหล ่คา่บ ารุงรักษา 3.55 0.87 มาก 

รวม 3.63 0.90 มาก 

 
จากตาราง 7 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบั ส่วนประสมการตลาด

บริการ ด้านราคา โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.63 เม่ือจ าแนกเป็นรายข้อแล้วพบว่า 
ราคาขายตอ่เป็นรถมือสองคุ้มคา่ อยู่ในระดบัมาก  มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.78  รองลงมา ราคารถยนต์
มีความเหมาะสม อยู่ในระดบัมาก  มีคา่เฉล่ียเท่ากับ 3.57 และราคาคา่อะไหล่ ค่าบ ารุงรักษา อยู่
ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.55 
 
ตาราง 8 แสดงคา่เฉล่ีย และคา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมลูเก่ียวกบั ส่วนประสมการตลาด
บริการ ด้านชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย 
 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 𝐗 S.D. แปลผล 

ตวัแทนจ าหนา่ยมีช่ือเสียงนา่เช่ือถือ 4.21 0.77 มากท่ีสดุ 
ตวัแทนจ าหนา่ยอยู่ใกล้บ้าน 4.16 0.98 มาก 
มีศนูย์บริการหลงัการขายท่ีดีและบริการได้รวดเร็ว 3.89 0.98 มาก 
มีศนูย์บริการมากเพียงพอตอ่ความต้องการ 4.21 0.80 มากท่ีสดุ 

รวม 4.12 0.88 มาก 

 
จากตาราง 8 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบั ส่วนประสมการตลาด

บริการ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.12 เม่ือจ าแนก
เป็นรายข้อแล้วพบวา่ ตวัแทนจ าหน่ายมีช่ือเสียงน่าเช่ือถือ กบั มีศนูย์บริการมากเพียงพอตอ่ความ
ต้องการ อยู่ในระดบัมากท่ีสุด  มีคา่เฉล่ียเท่ากับ 4.21 รองลงมา ตวัแทนจ าหน่ายอยู่ใกล้บ้าน  อยู่
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ในระดบัมาก  มีคา่เฉล่ียเท่ากับ 4.16  และมีศนูย์บริการหลงัการขายท่ีดีและบริการได้รวดเร็ว อยู่
ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.89 

 
ตาราง 9 แสดงคา่เฉล่ีย และคา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมลูเก่ียวกบั ส่วนประสมการตลาด
บริการ ด้านสง่เสริมการตลาด 
 

ด้านส่งเสริมการตลาด 𝐗 S.D. แปลผล 

การลดราคารถยนต์ 3.79 1.18 มาก 
เงินดาวน์ต ่า 3.53 1.09 มาก 
ระยะเวลาในการผอ่นช าระ 3.90 1.00 มาก 
อตัราดอกเบีย้ต ่า 3.85 1.20 มาก 
แถมประกนัภยัชัน้ 1 4.40 0.95 มากท่ีสดุ 
แถมอปุกรณ์ตกแตง่เพิ่มเตมิ เชน่ เบาะหนงั สปอย์เลอร์หลงั 
ชดุแตง่รอบคนั ผ้าคลมุรถ 

3.76 1.24 มาก 

รวม 3.87 1.11 มาก 

 
จากตาราง 9 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับ ส่วนประสมการตลาด

บริการ ด้านสง่เสริมการตลาด โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.87 เม่ือจ าแนกเป็นราย
ข้อแล้วพบว่า แถมประกันภัยชัน้ 1 อยู่ในระดับมากท่ีสุด  มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.40 รองลงมา 
ระยะเวลาในการผ่อนช าระ  อยู่ในระดบัมาก  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.90  และอตัราดอกเบีย้ต ่า อยู่ใน
ระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.85 
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ตาราง 10 แสดงคา่เฉล่ีย และคา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมลูเก่ียวกบั ส่วนประสมการตลาด
บริการ ด้านพนกังาน 
 

ด้านพนักงาน 𝐗 S.D. แปลผล 
พนกังานสามารถแนะน าให้ข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ได้
ชดัเจน 

3.90 1.03 มาก 

พนกังานมีความเอาใสก่่อน/หลงัการขาย 3.75 1.12 มาก 
พนกังานแตง่กาย สะอาด สภุาพ เรียบร้อย 4.25 0.89 มากท่ีสดุ 
พนกังานให้บริการด้วยความสภุาพ 4.24 0.80 มากท่ีสดุ 

รวม 4.03 0.96 มาก 

 
จากตาราง 10 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับ ส่วนประสมการตลาด

บริการ ด้านพนกังาน โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเท่ากับ 4.03 เม่ือจ าแนกเป็นรายข้อแล้ว
พบว่า พนักงานแต่งกาย สะอาด สุภาพ เรียบร้อย อยู่ในระดบัมากท่ีสุด  มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.25 
รองลงมา พนกังานให้บริการด้วยความสภุาพ อยู่ในระดบัมากท่ีสุด  มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.24  และ
พนกังานสามารถแนะน าให้ข้อมลูเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ได้ชดัเจน อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
3.90 
 
ตาราง 11 แสดงคา่เฉล่ีย และคา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมลูเก่ียวกบั ส่วนประสมการตลาด
บริการ ด้านกระบวนการ 
 

ด้านกระบวนการ 𝐗 S.D. แปลผล 
มีกระบวนการสง่มอบท่ีประทบัใจ 4.00 0.89 มาก 
มีกระบวนการด้านการช าระเงินท่ีรวดเร็ว 4.14 0.75 มาก 
มีกระบวนการให้บริการท่ีสะดวก และรวดเร็ว 4.00 0.87 มาก 

รวม 4.05 0.84 มาก 

 
จากตาราง 11 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับ ส่วนประสมการตลาด

บริการ ด้านกระบวนการ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.05 เม่ือจ าแนกเป็นรายข้อ
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แล้วพบว่า มีกระบวนการด้านการช าระเงินท่ีรวดเร็ว อยู่ในระดบัมาก  มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.14  และ
มีกระบวนการส่งมอบท่ีประทับใจ กับ มีกระบวนการให้บริการท่ีสะดวก และรวดเร็ว อยู่ในระดบั
มาก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.00 

 
ตาราง 12 แสดงคา่เฉล่ีย และคา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมลูเก่ียวกบั ส่วนประสมการตลาด
บริการ ด้านลกัษณะกายภาพ 
 

ด้านลักษณะกายภาพ 𝐗 S.D. แปลผล 

ศนูย์บริการ มีสิ่งอ านวยความสะดวก เพ่ือให้ลกูค้าใช้ขณะ รอ
เวลารถเข้าซ่อม เชน่ อินเตอร์เน็ต โทรทศัน์ หนงัสือพิมพ์ 

4.19 0.82 มาก 

ศนูย์บริการ มีเคร่ืองดื่ม และอาหารวา่ง ระหว่างรอรถเข้าซอ่ม 4.30 0.78 มากท่ีสดุ 
มีบริการโทรศพัท์แจ้งเตือนลกูค้าเม่ือถึงระยะเวลาการน ารถ
เข้าตรวจเช็คระยะ 

4.07 0.96 มาก 

ศนูย์บริการ ตกแตง่สวยงาม สะอาด กว้างขวาง 4.13 0.78 มาก 

รวม 4.17 0.84 มาก 

 
จากตาราง12 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับ ส่วนประสมการตลาด

บริการ ด้านลกัษณะกายภาพ  โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.17 เม่ือจ าแนกเป็นราย
ข้อแล้วพบว่า ศนูย์บริการ มีเคร่ืองด่ืม และอาหารว่าง ระหว่างรอรถเข้าซ่อม อยู่ในระดบัมากท่ีสุด  
มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.30  รองลงมา ศูนย์บริการ มีสิ่งอ านวยความสะดวก เพ่ือให้ลูกค้าใช้ขณะ รอ
เวลารถเข้าซ่อม เช่น อินเตอร์เน็ต โทรทศัน์ หนงัสือพิมพ์  อยู่ในระดบัมาก  มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.19  
และศนูย์บริการ ตกแตง่สวยงาม สะอาด กว้างขวาง อยูใ่นระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.13 
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ตอนที่ 3 ความภักดีต่อตราสินค้า ฮอนด้า ในมุมมองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตาราง 13 แสดงคา่เฉล่ีย และคา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมลูเก่ียวกบั ความภกัดีตอ่ตราสินค้า 
ฮอนด้า ในมมุมองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ความภักดีต่อตราสินค้า ฮอนด้า ในมุมมองของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

�̅� S.D. แปลผล 

มีความผกูพนักบัรถยนต์ฮอนด้า 4.03 1.00 มาก 
มีการบอกตอ่ถึงความประทบัใจท่ีได้ใช้รถยนต์ฮอนด้ากบัคนอ่ืน ๆ 4.10 0.87 มาก 
เลือกเข้าใช้บริการท่ีศนูย์บริการมากกว่าอูซ่่อมทัว่ไป 4.02 1.00 มาก 
การปรับราคาของรถยนต์ไม่มีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ 3.38 1.21 ปานกลาง 
มีความตัง้ใจจะซือ้รถยนต์ฮอนด้าในครัง้ตอ่ไป 4.03 0.95 มาก 
มีความชอบรถยนต์ฮอนด้ามากกวา่ย่ีห้ออ่ืน ๆ  4.06 0.95 มาก 
มีการค้นคว้าหาข้อมลูเพื่อศกึษารถยนต์ฮอนด้าก่อนตดัสินใจ 4.62 0.68 มากท่ีสดุ 
หากนกึถึงรถยนต์จะนกึถึงฮอนด้าเป็นอนัดบัแรก 3.99 1.00 มาก 

รวม 4.03 0.96 มาก 

 
จากตาราง 13 พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นเก่ียวกบั ความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

ฮอนด้า ในมมุมองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 
4.03  เม่ือจ าแนกเป็นรายข้อแล้วพบว่า มีการค้นคว้าหาข้อมูลเพ่ือศึกษารถยนต์ฮอนด้าก่อน
ตดัสินใจ อยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ  มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.62  รองลงมา มีการบอกตอ่ถึงความประทบัใจ
ท่ีได้ใช้รถยนต์ฮอนด้ากบัคนอ่ืน ๆ อยู่ในระดบัมาก  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.10  และมีความผกูพนักับ
รถยนต์ฮอนด้า กับ มีความตัง้ใจจะซือ้รถยนต์ฮอนด้าในครัง้ต่อไป อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ีย
เทา่กบั 4.03 
  



  67 

ตอนที่ 4 พฤตกิรรมการซือ้ ฮอนด้า ซีวิค ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตาราง 14  แสดงคา่ความถ่ี  ร้อยละ  จ าแนกตามพฤตกิรรมการซือ้ ฮอนด้า ซีวิค ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 

พฤตกิรรมการซือ้ ฮอนด้า ซีวิค ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

จ านวน ร้อยละ 

1. จ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ที่เคยครอบครอง   
          น้อยกวา่ 1 คนั 296 74.0 
          2-3 คนั 94 23.5 
          4-5 คนั 8 2.0 
          6-7 คนั 2 .5 
รวม 400 100.0 
2. ระยะเวลาในการตัดสินซือ้   
          น้อยกวา่ 3 เดือน 106 26.5 
          3-6 เดือน 107 26.8 
          7-9 เดือน 91 22.8 
          10 เดือนขึน้ไป 96 24.0 
รวม 400 100.0 
3. ราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ที่จะซือ้   
          890,000 บาท- 980,000 บาท 222 55.5 
          980,001 บาท - 1,000,000 บาท 16 4.0 
          1,000,001-1,200,000 บาท 135 33.8 
          1,200,000 บาท ขึน้ไป 27 6.8 
รวม 400 100.0 
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ตาราง 14 (ตอ่) 
 

พฤตกิรรมการซือ้ ฮอนด้า ซีวิค ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

จ านวน ร้อยละ 

4. รุ่นรถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ที่จะซือ้   
          4 ประต ู1.8 174 43.5 
          4 ประต ู1.5Turbo 110 27.5 
          Hatchback 1.5Turbo 116 29.0 

รวม 400 100.0 
5. สีรถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ที่จะซือ้   
          น า้เงินคอสมิก 63 15.8 
          ด าคริสตลั มกุ 79 19.8 
          เทาโมเดร์ินสตีล 68 17.0 
          ขาวออร์คิด มกุ 156 39.0 
          เงินลนูาร์ 34 8.5 

รวม 400 100.0 
6. บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค   
          ตนเอง 282 70.5 
          บิดา/มารดา 38 9.5 
          คูส่มรส 52 13.0 
          บตุร 4 1.0 
          เพ่ือน 12 3.0 
          ญาติ 4 1.0 
          คนในครอบครัว 8 2.0 

รวม 400 100.0 
7. วิธีการช าระ    
          เงินสด 80 20.0 
          ผอ่นไฟแนนซ์ 320 80.0 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 14 (ตอ่) 
 

พฤตกิรรมการซือ้ ฮอนด้า ซีวิค ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

จ านวน ร้อยละ 

8. เหตุผลส าคัญในการซือ้   
          ประโยชน์ใช้สอย 60 15.0 
          รูปลกัษณ์สวยงาม 196 49.0 
          เทคโนโลยีของเคร่ืองยนต์ 60 15.0 
          ความทนัสมยัของฟังชัน่การใช้งาน 52 13.0 
          ความประหยดัน า้มนั 6 1.5 
          ชว่งลา่งเกาะถนน 6 1.5 
          ความชอบสว่นตวั 20 5.0 

รวม 400 100.0 

 
จากตาราง  14 พ บว่ า  พ ฤติ ก รรมการ ซื อ้  ฮอน ด้ า  ซี วิ ค  ของผู้ บ ริ โภ ค ใน เขต

กรุงเทพมหานคร ท่ีเป็น กลุ่มประชากรท่ีใช้รถยนต์ย่ีห้อฮอนด้า รุ่นซีวิค ในเขตกรุงเทพมหานคร มี
จ านวน 400 ตัวอย่าง จ าแนกตาม จ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง ระยะเวลาในการ
ตดัสินซือ้ ราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ รุ่นรถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ สีรถยนต์ฮอนด้า ซีวิค 
ท่ีจะซือ้ บคุคลท่ีมีอิทธิพลตอ่การซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค วิธีการช าระ และเหตผุลส าคญัในการซื อ้  
ได้ดงันี ้

จ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มี
จ านวนรถฮอนด้า ซีวิคท่ีเคยครอบครอง น้อยกวา่ 1 คนั จ านวน 296 คดิเป็นร้อยละ 74.0 รองลงมา 
2-3 คนั จ านวน 94 คน คดิเป็นร้อยละ 23.5 และ 4-5 คนั จ านวน 8 คน คดิเป็นร้อยละ 2.0 

ระยะเวลาในการตดัสินซือ้ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีระยะเวลาในการ
ตดัสินใจซือ้ 3-6 เดือน จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.8  รองลงมา น้อยกว่า 3 เดือน จ านวน 
106 คน คดิเป็นร้อยละ 26.5 และ 10 เดือนขึน้ไป จ านวน 96 คน คดิเป็นร้อยละ 24.0 

ราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีราคาราคา
รถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ 890,000 บาท- 980,000 บาท จ านวน 222 คน คิดเป็นร้อยละ 55.5  
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รองลงมา 1,000,001-1,200,000 บาท จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.8  และ 1,200,000 
บาท ขึน้ไป จ านวน 27 คน คดิเป็นร้อยละ 6.8 

รุ่นรถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรุ่นรถยนต์
ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ 4 ประตู 1.8 จ านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.5  รองลงมา Hatchback 
1.5Turbo จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.0 และ4 ประตู 1.5Turbo จ านวน 110 คน คิดเป็น
ร้อยละ 27.5 

สีรถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีสีรถยนต์
ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ สีขาวออร์คิด มุก จ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ รองลงมา สีด าคริสตลั มุก 
จ านวน 79 คน คดิเป็นร้อยละ 19.8 และสีเทาโมเดร์ินสตีล จ านวน 68 คน คดิเป็นร้อยละ 17.0 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ มีบุคคลท่ีมีอิทธิพลคือ ตนเอง จ านวน 282 คน คิดเป็นร้อยละ 70.5  รองลงมา คู่สมรส 
จ านวน 52 คน คดิเป็นร้อยละ 13.0 และ บดิา/มารดา จ านวน 38 คน คดิเป็นร้อยละ 9.5 

วิธีการช าระ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีวิธีการช าระคือ ผ่อนไฟแนนซ์ 
จ านวน 320 คน คดิเป็นร้อยละ 80.0 และ เงินสด จ านวน 80 คน คดิเป็นร้อยละ 20.0 

เหตผุลส าคญัในการซือ้  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีเหตผุลในการซือ้คือ 
รูปลักษณ์สวยงาม จ านวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 49.0  รองลงมา ประโยชน์ใช้สอย กับ 
เทคโนโลยีเคร่ืองยนต์ จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 และ ความทันสมัยของฟังก์ชั่นการใช้
งาน จ านวน 52 คน คดิเป็นร้อยละ 13.0 

 
ตอนที่ 5 การทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐานที่  1 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะข้อมูลส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ีย แตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้
รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค แตกต่างกัน  

1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค 
แตกตา่งกนั สามารถเขียนสมมตฐิานได้ดงันี ้  

H0: ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค 
ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1: ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค 
แตกตา่งกนั 
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ส าหรับสถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ใช้คา่สถิตกิารทดสอบโดยใช้กลุม่ผู้ใช้บริการสองกลุ่ม
เป็นอิสระต่อกนั (Independent t-test) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 โดยปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig. (2-tailed) มีคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติน้อย
กวา่ 0.05 

อย่างไรก็ตามเน่ืองจากสูตรการค านวณค่า t มีความแตกต่างระหว่างกรณีท่ีความ
แปรปรวนของกลุม่ประชากรทัง้สองเท่ากนั และกรณีท่ีความแปรปรวนของกลุ่มประชากรทัง้สองไม่
เท่ากัน ดังนัน้ในขัน้แรกจึงต้องท าการทดสอบสมมติฐานถึงความเท่ากันของความแปรปรวน
ระหวา่ง 2 กลุม่ประชากรโดยใช้สถิต ิLevene’s test 

H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ทา่กนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เทา่กนั 

หากผลการทดสอบสมมติฐานความเท่ากนัของคา่ความแปรปรวนมีคา่ Sig. จากการ
ตรวจสอบน้อยกวา่ 0.05 ก็จะปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1 และใช้คา่ t กรณีความแปรปรวนของสอง
กลุ่มประชากร ไม่เท่ากัน แต่หากพบว่าค่า Sig. จากการทดสอบมากกว่า 0.05 ก็จะยอมรับ H0 
และปฏิเสธ H1 และใช้คา่ t กรณีคา่ความแปรปรวนของสองกลุม่ประชากรทัง้สองเทา่กนั ซึง่ผลการ
ทดสอบความเทา่กนัของความแปรปรวน (Levene’s test) ดงันี ้
 
ตาราง 15 แสดงผลการทดสอบคา่แปรปรวนพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค จ าแนกตาม
เพศ 
 

พฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค Levene’s Test for Equality Variance 
F Sig. 

ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง 39.312    0.000** 
ด้านระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้   0.108 0.742 
ด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้   4.443  0.036* 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตาราง 15 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ 
ฮอนด้า ซีวิค จ าแนกตามเพศ พบว่า ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง และด้านราคา
รถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 และ 0.036 ตามล าดบั ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศ
แตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคย
ครอบครอง และด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 จงึใช้วิธี t-test กรณี Equal variance not assumed 

สว่นด้านระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้ มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.742  ซึ่งมากกวา่ 0.05 นัน่
คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศ
แตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้ ไม่
แตกต่างกัน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05 จึงใช้วิ ธี  t-test กรณี  Equal variance 
assumed 
 
ตาราง 16 แสดงผลการวิเคราะห์พฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค จ าแนกตามเพศ 
 

พฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ 
ฮอนด้า ซีวิค 

t-test for Equality of Means 
เพศ �̅� S.D. t df Sig. 

ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคย
ครอบครอง 

ชาย 1.34 0.55 3.696 250.504 0.000** 
หญิง 1.15 0.40    

ด้านระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้ ชาย 2.44 1.11 -0.211 398 0.833 
หญิง 2.46 1.14    

ด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ี
จะซือ้ 

ชาย 1.98 1.07 2.035 185.803 0.043* 

หญิง 1.73 1.06    

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 16 แสดงผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค จ าแนก

ตามเพศ พบว่า ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง และด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ี
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จะซือ้ มีคา่ Sig. เท่ากับ 0.000 และ 0.043 ตามล าดบั ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง และด้านราคา
รถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ โดยกลุม่เพศชายมีคา่เฉล่ียสงูกวา่กลุม่เพศหญิง 

สว่นด้านระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้ มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.833  ซึ่งมากกวา่ 0.05 นัน่
คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศ
แตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้ ไม่
แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 

1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค 
แตกตา่งกนั สามารถเขียนสมมตฐิานได้ดงันี ้  

H0: ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค 
ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1: ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค 
แตกตา่งกนั 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ด้วยสถิติ  F-test หรือ Brown-Forsythe 
การทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่
ละกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนเท่ากันให้ทดสอบด้วย F-test และถ้าความแปรปรวนของแต่ละ
กลุ่มไม่เท่ากัน ให้ทดสอบสมมติฐานด้วย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็
ต่อเม่ือค่า Sig. น้อยกว่า0.05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉล่ียอย่างน้อยหนึ่งคู่ท่ีแตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparison) โด ย ใ ช้ วิ ธี ก า รท ด ส อบ  Least Significant Difference (LSD) ห รื อ 
Dunnett's T3 เพ่ือหาวา่คา่เฉล่ียคูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 

โดยจะตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene's test ซึ่ง
ตัง้สมมตฐิาน ดงันี ้

H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เทา่กนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ทา่กนั 
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ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือคา่ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ซึ่งแสดงดงัตาราง
ตอ่ไปนี ้

 
ตาราง 17แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค 
จ าแนกตามอาย ุโดยใช้ Levene’s test 
 

พฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง 10.769 4 395   0.000** 
ด้านระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้   3.282 4 395   0.012** 
ด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้    1.881 4 395 0.113 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 17 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ 

ฮอนด้า ซีวิค จ าแนกตามอายุ พบว่า ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง และด้าน
ระยะเวลาในการตดัสินซือ้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 และ 0.012 ตามล าดบั ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุ
แตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค  ท่ีเคย
ครอบครอง  และด้านระยะเวลาในการตดัสินซือ้ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 จงึใช้สถิต ิBrown-Forsythe ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ในการทดสอบสมมตฐิาน  

สว่นด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.113 ซึง่มากกว่า 0.05 
นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมี
อายแุตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ี
จะซือ้ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงใช้สถิติ F-test ท่ีระดับความ
เช่ือมัน่ร้อยละ 95 ในการทดสอบสมมตฐิาน  
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ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค จ าแนก
ตามอาย ุโดยใช้สถิติ Brown-Forsythe 
 

พฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ 
ฮอนด้า ซีวิค 

Statistic df1 df2 Sig. 

ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคย
ครอบครอง 

8.282 4 95.207 0.000** 

ด้านระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้ 2.929 4 73.161 0.026** 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 18 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของของพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ 

ฮอนด้า ซีวิค จ าแนกตามอายุ โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ พบว่า ด้านจ านวนรถ
ฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง และด้านระยะเวลาในการตดัสินซือ้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 และ 
0.026 ตามล าดบั ซึ่งน้อยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค 
ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง  และด้านระยะเวลาในการตัดสินซือ้ แตกต่างกัน 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค จ าแนก
ตามอาย ุโดยใช้สถิติ F-test 
 

พฤตกิรรมการซือ้
รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านราคารถยนต์
ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ 

ระหวา่งกลุม่     6.032 4 1.508 1.306 0.267 
ภายในกลุม่ 456.245 395 1.155   
รวม 462.278 399    

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 19 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ 

ฮอนด้า ซีวิค จ าแนกตามอายุ โดยใช้สถิติ F-test พบว่า ด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ มี
ค่า Sig. เท่ากับ 0.267 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง(H1) หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ 
ฮอนด้า ซีวิค ด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ดงันัน้ผู้วิจยัจึงได้เปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคู่ของอายุท่ีแตกตา่งกนัของพฤติกรรมการ
ซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง และด้านระยะเวลาในการ
ตดัสินซือ้ โดยวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 ในแตล่ะชว่งกลุม่อาย ุดงันี ้

 
 
 
 
 

 
 
 



  77 

ตาราง 20 แสดงผลเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูข่องอายท่ีุแตกตา่งกนัของพฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ 
ฮอนด้า ซีวิค ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง โดยวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 
 

อาย ุ 18-25 ปี 26-35 ปี 36-45 ปี 46-55 ปี 56 ปีขึน้ไป 

18-25 ปี - 
0.078 

(0.853) 
0.120 

(0.839) 
-0.558* 
(0.003) 

0.475 
(0.165) 

26-35 ปี - 
- .199 

(.105) 
-0.637* 
(.001) 

0.553 
(0.085) 

36-45 ปี - - - 
-0.437* 
(0.033) 

0.354 
(0.457) 

46-55 ปี - - - - 
0.083 

(1.000) 

56 ปีขึน้ไป - - - - - 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 20 เม่ือทดสอบผลเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของอายุท่ีแตกต่างกันของ

พฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง โดยวิธีทดสอบ
แบบ Dunnett’s T3 พบวา่ มีจ านวน 3 คู ่ได้แก่ 

ผู้ บริโภคท่ีมีอายุ 18-25 ปี และ ผู้ บริโภคท่ีมีอายุ 46-55 ปี มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า อายุแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ 
ฮอนด้า ซีวิค ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 โดยมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.558 

ผู้ บริโภคท่ีมีอายุ 26-35 ปี และ ผู้ บริโภคท่ีมีอายุ 46-55 ปี มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า อายุแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ 
ฮอนด้า ซีวิค ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 โดยมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.637 
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ผู้ บริโภคท่ีมีอายุ 36-45 ปี และ ผู้ บริโภคท่ีมีอายุ 46-55 ปี มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.033 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า อายุแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ 
ฮอนด้า ซีวิค ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 โดยมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.437 

 
ตาราง 21 แสดงผลเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูข่องอายท่ีุแตกตา่งกนัของพฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ 
ฮอนด้า ซีวิค ด้านระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้ โดยวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 
 

อาย ุ 18-25 ปี 26-35 ปี 36-45 ปี 46-55 ปี 56 ปีขึน้ไป 

18-25 ปี - 
-0.071 
(1.000) 

-0.079 
(1.000) 

-0.350 
(0.984) 

1.150* 
(0.000) 

26-35 ปี - - 
-0.009 
(1.000) 

-0.279 
(0.99) 

1.221* 
(0.000) 

36-45 ปี - - - 
-0.271 
(0.997) 

1.229* 
(0.000) 

46-55 ปี - - - 
- 1.500* 

(0.020) 

56 ปีขึน้ไป - - - - - 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 21 เม่ือทดสอบผลเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของอายุท่ีแตกต่างกันของ

พฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านระยะเวลาในการตัดสินใจซือ้ โดยวิธีทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 พบวา่ มีจ านวน 4 คู ่ได้แก่ 

ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 18-25 ปี และ ผู้ บริโภคท่ีมีอายุ 56 ปีขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า อายุแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ 
ฮอนด้า ซีวิค ด้านระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้ แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
โดยมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 1.150 
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ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 26-35 ปี และ ผู้ บริโภคท่ีมีอายุ 56 ปีขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า อายุแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ 
ฮอนด้า ซีวิค ด้านระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้ แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
โดยมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 1.221 

ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 36-45 ปี และ ผู้ บริโภคท่ีมีอายุ 56 ปีขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า อายุแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ 
ฮอนด้า ซีวิค ด้านระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้ แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
โดยมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 1.229 

ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 46-55 ปี และ ผู้ บริโภคท่ีมีอายุ 56 ปีขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.020 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า อายุแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ 
ฮอนด้า ซีวิค ด้านระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้ แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
โดยมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 1.500 
 

1.3 ผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ 
ฮอนด้า ซีวิค แตกตา่งกนั สามารถเขียนสมมตฐิานได้ดงันี ้  

H0: ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ 
ฮอนด้า ซีวิค ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1: ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ 
ฮอนด้า ซีวิค แตกตา่งกนั 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ด้วยสถิติ  F-test หรือ Brown-Forsythe 
การทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่
ละกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนเท่ากันให้ทดสอบด้วย F-test และถ้าความแปรปรวนของแต่ละ
กลุ่มไม่เท่ากัน ให้ทดสอบสมมติฐานด้วย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็
ต่อเม่ือค่า Sig. น้อยกว่า0.05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉล่ียอย่างน้อยหนึ่งคู่ท่ีแตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparison) โด ย ใ ช้ วิ ธี ก า รท ด ส อบ  Least Significant Difference (LSD) ห รื อ 
Dunnett's T3 เพ่ือหาวา่คา่เฉล่ียคูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 
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โดยจะตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene's test ซึ่ง
ตัง้สมมตฐิาน ดงันี ้

H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เทา่กนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ทา่กนั 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือคา่ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ซึ่งแสดงดงัตาราง
ตอ่ไปนี ้
 
ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค 
จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช้ Levene’s test 
 

พฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง 0.232 2 397 0.793 
ด้านระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้ 0.094 2 397 0.911 
ด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้  1.957 2 397 0.143 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 22 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ 

ฮอนด้า ซีวิค จ าแนกตามระดบัการศกึษา พบว่า ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง ด้าน
ระยะเวลาในการตัดสินซือ้ และด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.793 
0.911 และ 0.143 ตามล าดบั ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤติกรรม
การซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง ด้านระยะเวลาในการ
ตดัสินซือ้ และด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 จงึใช้สถิต ิF-test ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ในการทดสอบสมมตฐิาน  
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ตาราง 23 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค จ าแนก
ตามระดบัการศกึษา โดยใช้สถิต ิF-test 
 

พฤตกิรรมการซือ้
รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซี
วิค ท่ีเคยครอบครอง 
 

ระหวา่งกลุม่    0.007     2 0.03 0.012 0.988 
ภายในกลุม่ 110.353 397 0.278   
รวม 110.360 399    

ด้านระยะเวลาในการ
ตดัสินใจซือ้ 

ระหวา่งกลุม่     2.507     2 1.254 0.995 0.371 
ภายในกลุม่ 500.170 397 1.260   
รวม 502.678 399    

ด้านราคารถยนต์
ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ 

ระหวา่งกลุม่     2 2.035 1.763 0.173 
ภายในกลุม่  397 1.154   
รวม  399    

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 23 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ 

ฮอนด้า ซีวิค จ าแนกตามระดบัการศึกษา โดยใช้สถิติ F-test พบว่า ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ี
เคยครอบครอง ด้านระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้ และด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ มีคา่ 
Sig. เท่ากบั 0.988 0.371 และ 0.173 ตามล าดบั ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มี
แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง ด้าน
ระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้ และด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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1.4 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ 
ฮอนด้า ซีวิค แตกตา่งกนั สามารถเขียนสมมตฐิานได้ดงันี ้  

H0: ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ 
ฮอนด้า ซีวิค ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1: ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ 
ฮอนด้า ซีวิค แตกตา่งกนั 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ด้วยสถิติ  F-test หรือ Brown-Forsythe 
การทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่
ละกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนเท่ากันให้ทดสอบด้วย F-test และถ้าความแปรปรวนของแต่ละ
กลุ่มไม่เท่ากัน ให้ทดสอบสมมติฐานด้วย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็
ต่อเม่ือค่า Sig. น้อยกว่า0.05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉล่ียอย่างน้อยหนึ่งคู่ท่ีแตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparison) โด ย ใ ช้ วิ ธี ก า รท ด ส อบ  Least Significant Difference (LSD) ห รื อ 
Dunnett's T3 เพ่ือหาวา่คา่เฉล่ียคูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 

โดยจะตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene's test ซึ่ง
ตัง้สมมตฐิาน ดงันี ้

H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เทา่กนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ทา่กนั 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือคา่ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ซึ่งแสดงดงัตาราง
ตอ่ไปนี ้
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ตาราง 24 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค 
จ าแนกตามสถานภาพ โดยใช้ Levene’s test 
 

พฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง 19.470 2 397 0.000**  
ด้านระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้    1.023 2 397   0.360 
ด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้  35.839 2 397 0.000** 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 24 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ 

ฮอนด้า ซีวิค จ าแนกตามสถานภาพ พบว่า ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง และด้าน
ราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 และ 0.000 ตามล าดับ ซึ่งน้อยกว่า 
0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ี
มีสถานภาพแตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซี
วิค ท่ีเคยครอบครอง  และด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 จึงใช้สถิติ Brown-Forsythe ท่ีระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ในการทดสอบ
สมมตฐิาน  

ส่วนด้านระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้ มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.360 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมี
สถานภาพแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านระยะเวลาในการ
ตดัสินใจซือ้ ไม่แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 จึงใช้สถิต ิF-test ท่ีระดบัความ
เช่ือมัน่ร้อยละ 95 ในการทดสอบสมมตฐิาน  
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ตาราง 25 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค จ าแนก
ตามสถานภาพ โดยใช้สถิต ิBrown-Forsythe 
 

พฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า 
ซีวิค 

Statistic df1 df2 Sig. 

ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคย
ครอบครอง 

5.986 2 42.071 0.005** 

ด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ 3.925 2 35.114 0.010* 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 25 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของของพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ 

ฮอนด้า ซีวิค จ าแนกตามสถานภาพ  โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ พบว่า ด้าน
จ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง และด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.005 และ 0.010 ตามล าดบั ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีแนวโน้ม
พฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง  และด้าน
ราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้  แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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ตาราง 26 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค จ าแนก
ตามสถานภาพ โดยใช้สถิต ิF-test 
 

พฤตกิรรมการซือ้
รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านระยะเวลาในการ
ตดัสินใจซือ้ 

ระหวา่งกลุม่     5.634    2 2.817 2.250 0.107 
ภายในกลุม่ 497.044 397 1.252   
รวม 502.677 399    

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 26 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ 

ฮอนด้า ซีวิค จ าแนกตามสถานภาพ โดยใช้สถิติ F-test พบว่า ด้านระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้ มี
ค่า Sig. เท่ากับ 0.107 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง(H1) หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ 
ฮอนด้า ซีวิค ด้านระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ดังนัน้ผู้ วิจัยจึงได้เปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของสถานภาพท่ีแตกต่างกันของ
พฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง และด้านราคา
รถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ โดยวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 ในแตล่ะกลุม่สถานภาพ ดงันี ้
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ตาราง 27 แสดงผลเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูข่องสถานภาพท่ีแตกตา่งกนัของพฤติกรรมการซือ้
รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง โดยวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s 
T3 
 

สถานภาพสมรส โสด สมรส/อยู่ด้วยกนั 
หม้าย/หย่าร้าง/
แยกกนัอยู่ 

โสด - 
-0.184* 
(0.005) 

-0.031 
(0.996) 

สมรส/อยู่ด้วยกนั  
- 0.152 

(0.758) 
หม้าย/หย่าร้าง/
แยกกนัอยู่ 

  - 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 27 เม่ือทดสอบผลเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูข่องสถานภาพท่ีแตกตา่งกนั

ของพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง โดยวิธี
ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 พบวา่ มีจ านวน 1 คู ่ได้แก่ 

ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด และ ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.005 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า สถานภาพแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรม
การซือ้รถยนต์ ฮอนด้าซีวิค ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง  อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.184 
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ตาราง 28 แสดงผลเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูข่องสถานภาพท่ีแตกตา่งกนัของพฤติกรรมการซือ้
รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ โดยวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 
 

สถานภาพสมรส โสด สมรส/อยู่ด้วยกนั 
หม้าย/หย่าร้าง/
แยกกนัอยู่ 

โสด - 
0.115 

(0.663) 
0.890* 
(0.000) 

สมรส/อยู่ด้วยกนั  
- 1.100* 

(0.000) 

หม้าย/หย่าร้าง/
แยกกนัอยู่ 

  - 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 28 เม่ือทดสอบผลเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูข่องสถานภาพท่ีแตกตา่งกนั

ของพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ โดยวิธีทดสอบ
แบบ Dunnett’s T3 พบวา่ มีจ านวน 2 คู ่ได้แก่ 

ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด และ ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพหม้าย/หย่าร้าง/แยกกัน
อยู่ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า สถานภาพแตกต่างกัน มีแนวโน้ม
พฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้าซีวิค ด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.890 

ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน และ ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพหม้าย/หย่า
ร้าง/แยกกนัอยู ่มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า สถานภาพแตกตา่งกนั มี
แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้าซีวิค ด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้  อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 1.100 
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1.5 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค 
แตกตา่งกนั สามารถเขียนสมมตฐิานได้ดงันี ้  

H0: ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซี
วิค ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1: ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซี
วิค แตกตา่งกนั 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ด้วยสถิติ  F-test หรือ Brown-Forsythe 
การทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่
ละกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนเท่ากันให้ทดสอบด้วย F-test และถ้าความแปรปรวนของแต่ละ
กลุ่มไม่เท่ากัน ให้ทดสอบสมมติฐานด้วย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็
ต่อเม่ือค่า Sig. น้อยกว่า0.05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉล่ียอย่างน้อยหนึ่งคู่ท่ีแตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparison) โด ย ใ ช้ วิ ธี ก า รท ด ส อบ  Least Significant Difference (LSD) ห รื อ 
Dunnett's T3 เพ่ือหาวา่คา่เฉล่ียคูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 

โดยจะตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene's test ซึ่ง
ตัง้สมมตฐิาน ดงันี ้

H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เทา่กนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ทา่กนั 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือคา่ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ซึ่งแสดงดงัตาราง
ตอ่ไปนี ้
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ตาราง 29 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค 
จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้ Levene’s test 
 

พฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง 2.804 3 396 0.040*  
ด้านระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้ 0.344 3 396 0.793 
ด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้  1.668 3 396 0.173 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 29 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ 

ฮอนด้า ซีวิค จ าแนกตามอาชีพ พบว่า ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.040  ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซี
วิค ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 จงึใช้สถิต ิBrown-Forsythe ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ในการทดสอบสมมตฐิาน  

ส่วนด้านระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้ และด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ มี
ค่า Sig. เท่ากับ 0.793 และ 0.173 ตามล าดับ ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีแนวโน้ม
พฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้ และด้านราคารถยนต์
ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงใช้สถิติ F-test ท่ี
ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ในการทดสอบสมมตฐิาน  
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ตาราง 30 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค จ าแนก
ตามอาชีพ โดยใช้สถิต ิBrown-Forsythe 
 

พฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า 
ซีวิค 

Statistic df1 df2 Sig. 

ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคย
ครอบครอง 

0.953 3 201.342 0.416 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 30 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของของพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ 

ฮอนด้า ซีวิค จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้สถิต ิBrown-Forsythe ในการทดสอบ พบวา่ ด้านจ านวนรถ
ฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง มีค่า Sig. เท่ากับ 0.416  ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมสมมติฐาน
หลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง ไมแ่ตกตา่งกนั 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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ตาราง 31 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค จ าแนก
ตามอาชีพ โดยใช้สถิต ิF-test 
 

พฤตกิรรมการซือ้
รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านระยะเวลาในการ
ตดัสินใจซือ้ 

ระหวา่งกลุม่     6.171     3 2.057 1.641 0.179 

ภายในกลุม่ 496.507 397 1.254   

รวม 502.667 399    
ด้านราคารถยนต์
ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ 

ระหวา่งกลุม่   12.997     3 4.332 3.819 0.010* 

ภายในกลุม่ 499.280 397 1.135   

รวม 462.278 399    

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 31 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ 

ฮอนด้า ซีวิค จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้สถิติ F-test พบว่า ด้านระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้ มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.179  ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง(H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ 
ฮอนด้า ซีวิค ด้านระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

ส่วนด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.010 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั 
มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ แตกต่าง
กนั ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ดงันัน้ผู้ วิจยัจึงได้เปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของอาชีพท่ีแตกต่างกันของพฤติกรรม
การซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ โดยวิธีทดสอบแบบ LSD ในแต่
ละกลุม่อาชีพ ดงันี ้
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ตาราง 32 แสดงผลเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูข่องอาชีพท่ีแตกตา่งกนัของพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ 
ฮอนด้า ซีวิค ด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ โดยวิธีทดสอบแบบ LSD 
 

อาชีพ 
เจ้าของกิจการ/
ประกอบธุรกิจ

สว่นตวั 

ข้าราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษัทเอกชน 

นกัศกึษา 

เจ้าของกิจการ/
ประกอบธุรกิจ

สว่นตวั 
- 

0.270 
(0.112) 

0.450* 
(0.001) 

0.493* 
(0.046) 

ข้าราชการ/
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

 
- 0.180 

(0.205) 
0.223 

(0.370) 

พนกังาน
บริษัทเอกชน 

  - 
0.043 

(0.849) 

นกัศกึษา    - 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 32 เม่ือทดสอบผลเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูข่องอาชีพท่ีแตกตา่งกนัของ

พฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ โดยวิธีทดสอบแบบ 
LSD พบวา่ มีจ านวน 2 คู ่ได้แก่ 

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพในกลุ่มเจ้าของกิจการ/ประกอบธุรกิจส่วนตวั และ ผู้บริโภคท่ีมี
อาชีพในกลุ่มพนักงานบริษัทเอกชน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
อาชีพแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้าซีวิค ด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค 
ท่ีจะซือ้ แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.450 

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพในกลุ่มเจ้าของกิจการ/ประกอบธุรกิจส่วนตวั และ ผู้บริโภคท่ีมี
อาชีพในกลุ่มนกัศกึษามีคา่ Sig. เท่ากบั 0.046 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ อาชีพแตกตา่งกนั 
มีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้าซีวิค ด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ แตกตา่งกนั 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.493 
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1.6 ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ 
ฮอนด้า ซีวิค แตกตา่งกนั สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้  

H0: ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ 
ฮอนด้า ซีวิค ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1: ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ 
ฮอนด้า ซีวิค แตกตา่งกนั 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ด้วยสถิติ  F-test หรือ Brown-Forsythe 
การทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่
ละกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนเท่ากันให้ทดสอบด้วย F-test และถ้าความแปรปรวนของแต่ละ
กลุ่มไม่เท่ากัน ให้ทดสอบสมมติฐานด้วย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็
ต่อเม่ือค่า Sig. น้อยกว่า0.05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉล่ียอย่างน้อยหนึ่งคู่ท่ีแตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparison) โด ย ใ ช้ วิ ธี ก า รท ด ส อบ  Least Significant Difference (LSD) ห รื อ 
Dunnett's T3 เพ่ือหาวา่คา่เฉล่ียคูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 

โดยจะตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene's test ซึ่ง
ตัง้สมมตฐิาน ดงันี ้

H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เทา่กนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ทา่กนั 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือคา่ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ซึ่งแสดงดงัตาราง
ตอ่ไปนี ้
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ตาราง 33 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค 
จ าแนกตามรายได้ตอ่เดือน โดยใช้ Levene’s test 
 

พฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง 19.270 4 395 0.000**  
ด้านระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้   2.694 4 395 0.033* 
ด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้    6.075 4 395 0.000** 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 33 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ 

ฮอนด้า ซีวิค จ าแนกตามรายได้ตอ่เดือน พบว่า ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง ด้าน
ระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้ และด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ มีคา่ Sig. เท่ากับ 0.000 
0.033 และ 0.000  ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้
รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง ด้านระยะเวลาในการตดัสินใจ
ซือ้ และด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จงึใช้สถิต ิBrown-Forsythe ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ในการทดสอบสมมตฐิาน  
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ตาราง 34 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค จ าแนก
ตามรายได้ตอ่เดือน โดยใช้สถิต ิBrown-Forsythe 
 

พฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า 
ซีวิค 

Statistic df1 df2 Sig. 

ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคย
ครอบครอง 

3.686 4 199.591 0.006** 

ด้านระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้ 1.946 4 282.747 0.103 
ด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ 3.359 4 284.878 0.010* 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 34 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของของพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ 

ฮอนด้า ซีวิค จ าแนกตามรายได้ตอ่เดือน โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ พบว่า ด้าน
จ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง และด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.006 และ 0.010 ตามล าดบั ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง และด้านราคา
รถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

สว่นด้านระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้ มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.103  ซึ่งมากกวา่ 0.05 นัน่
คือ ยอมสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่
เดือนแตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านระยะเวลาในการตดัสินใจ
ซือ้ ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ดงันัน้ผู้ วิจัยจึงได้เปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของรายได้ต่อเดือนท่ีแตกต่างกันของ
พฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง และด้านราคา
รถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ โดยวิธีทดสอบแบบ Dunnett's T3 ในแตล่ะกลุม่รายได้ตอ่เดือน ดงันี ้
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ตาราง 35 แสดงผลได้เปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูข่องรายได้ตอ่เดือนท่ีแตกตา่งกนัของพฤตกิรรม
การซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง โดยวิธีทดสอบแบบ 
Dunnett's T3 
 

รายได้ตอ่เดือน 
10,000 - 

19,999 บาท 
20,000 - 

29,999 บาท 
30,000 –  

39, 999 บาท 
40,000 –  

49, 999 บาท 
50,000 
บาทขึน้ไป 

10,000 - 
19,999 บาท 

- 
0.171* 
(0.034) 

0.259* 
(0.008) 

0.297 
(0.110) 

0.238* 
(0.003) 

20,000 - 
29,999 บาท 

 
- 0.087 

(0.961) 
0.126 

(0.963) 
0.067 

(0.987) 

30,000 - 
39,999 บาท 

  - 
0.038 

(1.000) 
0.020 

(1.000) 

40,000 - 
49,999 บาท 

   
- 0.059 

(1.000) 

50,000 บาทขึน้
ไป 

   
 - 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 35 เม่ือทดสอบผลได้เปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของรายได้ต่อเดือนท่ี

แตกต่างกันของพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค  ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ี เคย
ครอบครอง โดยวิธีทดสอบแบบ Dunnett's T3 พบวา่ มีจ านวน 2 คู ่ได้แก่ 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือน 10,000 - 19,999 บาท และ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อ
เดือน 30,000 - 39,999 บาท มีค่า Sig. เท่ากับ 0.008 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า รายได้ต่อ
เดือนแตกตา่งกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ี
เคยครอบครอง แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากับ 
0.259 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือน 10,000 - 19,999 บาท และ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อ
เดือน 50,000 บาทขึน้ไป  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า รายได้ต่อ
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เดือนแตกตา่งกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ี
เคยครอบครอง แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากับ 
0.238 
 
ตาราง 36 แสดงผลได้เปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูข่องรายได้ตอ่เดือนท่ีแตกตา่งกนัของพฤตกิรรม
การซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ โดยวิธีทดสอบแบบ Dunnett's 
T3 
 

รายได้ตอ่เดือน 
10,000 - 

19,999 บาท 
20,000 - 

29,999 บาท 
30,000 –  

39, 999 บาท 
40,000 –  

49, 999 บาท 
50,000 
บาทขึน้ไป 

10,000 –  
19, 999 บาท 

- 
0.432* 
(0.049) 

0.214 
(0.936) 

0.627* 
(0.030) 

0.400* 
(0.042) 

20,000 - 29,999 
บาท 

 
- 0.217 

(0.946) 
0.194 

(0.986) 
0.032 

(1.000) 

30,000 - 39,999 
บาท 

  - 
0.412 

(0.568) 
0.185 

(0.972) 

40,000 - 49,999 
บาท 

   
- 0.227 

(0.946) 

50,000 บาทขึน้
ไป 

   
 - 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 36 เม่ือทดสอบเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของรายได้ต่อเดือนท่ีแตกต่าง

กันของพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้  โดยวิธี
ทดสอบแบบ Dunnett's T3 พบวา่ มีจ านวน 3 คู ่ได้แก่ 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือน 10,000 - 19,999 บาท และ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อ
เดือน 20,000 - 29,999 บาท มีค่า Sig. เท่ากับ 0.049 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า รายได้ต่อ
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เดือนแตกต่างกนั มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค 
ท่ีจะซือ้ แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.432 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือน 10,000 - 19,999 บาท และ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อ
เดือน 40,000 - 49,999 บาท มีค่า Sig. เท่ากับ 0.030 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า รายได้ต่อ
เดือนแตกต่างกนั มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค 
ท่ีจะซือ้ แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.627 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือน 10,000 - 19,999 บาท และ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อ
เดือน 50,000 บาทขึน้ไป มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.042 ซึ่งน้อยกวา่ 0.05 หมายความว่า รายได้ตอ่เดือน
แตกต่างกนั มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะ
ซือ้ แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.400 

 
สมมติฐานที่  2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ 

ด้านราคา ด้านช่องทางการจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้าน
กระบวนการด้านลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้
รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค  

สมมติฐานท่ี 2.1 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ 
ด้านลกัษณะทางกายภาพ มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้าน
จ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง  สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิต ิได้ดงันี ้

H0: ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านชอ่งทางการจ าหนา่ย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบคุลากร ด้านกระบวนการ ด้านลกัษณะ
ทางกายภาพ ไม่มีความสมัพนัธ์กบั แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านจ านวนรถ
ฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง 

H1: ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านชอ่งทางการจ าหนา่ย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบคุลากร ด้านกระบวนการ ด้านลกัษณะ
ทางกายภาพ มีความสมัพนัธ์กับ แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค  ด้านจ านวนรถ
ฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง 

สถิติท่ีใช้ในการทดสอบ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์คา่ความสมัพนัธ์ทดสอบ
ด้วย ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson Correlation) จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
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(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือค่าระดบันัยส าคญัทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 ผล
การทดสอบสมมตฐิาน มีดงันี ้

 
ตาราง 37 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างสว่นประสมทางการตลาดบริการ กบั
พฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง 
 

ส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ 

พฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านจ านวนรถฮอนด้า 
ซีวิค ที่เคยครอบครอง 

Pearson 
Correlation 

(r) 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ ทศิทาง 

ด้านผลิตภณัฑ์ -0.070 0.164 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
ด้านราคา  0.033 0.514 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
ด้านช่องทางการจ าหนา่ย -0.058 0.245 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
ด้านการสง่เสริมการตลาด    -0.167** 0.001 มีความสมัพนัธ์ระดบัต ่า ตรงกนัข้าม 
ด้านบคุลากร -0.043 0.388 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
ด้านกระบวนการ 0.005 0.920 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
ด้านลกัษณะทางกายภาพ -0.055 0.274 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

รวม -0.074 0.139 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
จากตาราง 37 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด

บริการ กับพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค  ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง 
พบว่า คา่ Sig. โดยรวม เท่ากบั 0.139 ซึ่งมีคา่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับมติฐานหลกั (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ โดยรวม ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบั แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคย
ครอบครอง เม่ือวิเคราะห์เป็นรายด้าน พบวา่ 



  100 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจ าหน่าย ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ ด้านลักษณะทางกายภาพ กับแนวโน้ม
พฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง พบว่า มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.164  0.514  0.245  0.388  0.920  และ 0.274 ตามล าดบั คือ ยอมรับมติฐานหลกั 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า H0: ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านชอ่งทางการจ าหนา่ย ด้านบคุลากร ด้านกระบวนการ 
ด้านลกัษณะทางกายภาพ ไม่มีความสมัพันธ์กับ แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค  
ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด  กับแนวโน้ม
พฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง พบว่า มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด มี
ความสมัพนัธ์กบั แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคย
ครอบครอง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เท่ากบั -0.167 
แสดงว่าตวัแปรทัง้ 2 มีความสมัพนัธ์ระดบัต ่าในทิศทางตรงกนัข้าม กล่าวคือ เม่ือส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมทางการตลาดเพิ่มขึน้ จะท าให้แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ 
ฮอนด้า ซีวิค ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครองลดลงในระดบัต ่า 
 

สมมติฐานท่ี 2.2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ 
ด้านลกัษณะทางกายภาพ มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค  ด้าน
ระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้ สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิต ิได้ดงันี ้

H0: ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านชอ่งทางการจ าหนา่ย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบคุลากร ด้านกระบวนการ ด้านลกัษณะ
ทางกายภาพ ไม่มีความสมัพนัธ์กบั แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านระยะเวลา
ในการตดัสินใจซือ้ 

H1: ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านชอ่งทางการจ าหนา่ย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบคุลากร ด้านกระบวนการ ด้านลกัษณะ
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ทางกายภาพ มีความสมัพนัธ์กบั แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านระยะเวลาใน
การตดัสินใจซือ้ 

สถิติท่ีใช้ในการทดสอบ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์คา่ความสมัพนัธ์ทดสอบ
ด้วย ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson Correlation) จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือค่าระดบันัยส าคญัทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 ผล
การทดสอบสมมตฐิาน มีดงันี ้
 
ตาราง 38 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างสว่นประสมทางการตลาดบริการ กบั
พฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้ 
 

ส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ 

พฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านระยะเวลาในการ
ตัดสินใจซือ้ 

Pearson 
Correlation 

(r) 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ ทศิทาง 

ด้านผลิตภณัฑ์ -0.027 0.586 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
ด้านราคา  -0.005 0.925 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
ด้านช่องทางการจ าหนา่ย -0.013 0.789 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
ด้านการสง่เสริมการตลาด  -0.118* 0.018 มีความสมัพนัธ์ระดบัต ่า ตรงกนัข้าม 
ด้านบคุลากร -0.042 0.404 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
ด้านกระบวนการ -0.061 0.221 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
ด้านลกัษณะทางกายภาพ 0.002 0.968 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

รวม -0.057 0.251 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 38 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด

บริการ กบัพฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้ พบว่า คา่ Sig. 
โดยรวม เท่ากับ 0.215 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติ
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ฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ โดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับ 
แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้ เม่ือวิเคราะห์เป็น
รายด้าน พบวา่ 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจ าหน่าย ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ ด้านลักษณะทางกายภาพ กับแนวโน้ม
พฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้ พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.586  0.925  0.789  0.404  0.221  และ 0.986 ตามล าดับ คือ ยอมรับมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า H0: ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย 
ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจ าหน่าย ด้านบคุลากร ด้านกระบวนการ ด้านลกัษณะ
ทางกายภาพ ไม่มีความสมัพนัธ์กบั แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านระยะเวลา
ในการตดัสินใจซือ้ ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด  กับแนวโน้ม
พฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้ พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.018 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพันธ์กับ 
แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้ อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เท่ากับ -0.118 แสดงว่าตัวแปรทัง้ 2 มี
ความสมัพนัธ์ระดบัต ่าในทิศทางตรงกันข้าม กล่าวคือ เม่ือส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน
การส่งเสริมทางการตลาดเพิ่มขึน้ จะท าให้แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้าน
ระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้ลดลงในระดบัต ่า 
 

สมมติฐานท่ี 2.3 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ 
ด้านลกัษณะทางกายภาพ มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค  ด้าน
ราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิต ิได้ดงันี ้

H0: ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านชอ่งทางการจ าหนา่ย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบคุลากร ด้านกระบวนการ ด้านลกัษณะ
ทางกายภาพ ไม่มีความสัมพันธ์กับ แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค  ด้านราคา
รถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้  
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H1: ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านชอ่งทางการจ าหนา่ย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบคุลากร ด้านกระบวนการ ด้านลกัษณะ
ทางกายภาพ มีความสมัพนัธ์กบั แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านราคารถยนต์
ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้  

สถิติท่ีใช้ในการทดสอบ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์
ทดสอบด้วย คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของเพียร์สนั (Pearson Correlation) จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติมีคา่น้อยกว่า 0.05 
ผลการทดสอบสมมตฐิาน มีดงันี ้
 
ตาราง 39 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างสว่นประสมทางการตลาดบริการ กบั
พฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ 
 

ส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ 

พฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านราคารถยนต์
ฮอนด้า ซีวิค ที่จะซือ้ 

Pearson 
Correlation 

(r) 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ ทศิทาง 

ด้านผลิตภณัฑ์ -0.048 0.338 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
ด้านราคา    0.087* 0.028 มีความสมัพนัธ์ระดบัต ่า เดียวกนั 
ด้านช่องทางการจ าหนา่ย -0.042 0.405 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
ด้านการสง่เสริมการตลาด   -0.179** 0.000 มีความสมัพนัธ์ระดบัต ่า ตรงกนัข้าม 
ด้านบคุลากร -0.058 0.248 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
ด้านกระบวนการ -0.047 0.351 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
ด้านลกัษณะทางกายภาพ -0.066 0.187 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

รวม -0.076 0.129 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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จากตาราง 39 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด
บริการ กบัพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ พบวา่ คา่ 
Sig. โดยรวม เท่ากับ 0.129 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ โดยรวม ไม่มีความสมัพนัธ์
กับ แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค  ด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ เม่ือ
วิเคราะห์เป็นรายด้าน พบวา่ 

สว่นประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านช่องทางการ
จ าหน่าย ด้านบคุลากร ด้านกระบวนการ ด้านลกัษณะทางกายภาพ กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้
รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ พบว่า มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.338  0.405  
0.248  0.351 และ 0.187 ตามล าดบั คือ ยอมรับมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า H0: ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจ าหน่าย  ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ ด้านลักษณะทางกายภาพ ไม่ มี
ความสมัพนัธ์กบั แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ี
จะซือ้ ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 

สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ 
ฮอนด้า ซีวิค ด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.028 ซึ่งมีค่าน้อย
กว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา มีความสัมพันธ์กับ แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ 
ฮอนด้า ซีวิค ด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมี
ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เท่ากับ 0.087 แสดงว่าตวัแปรทัง้ 2 มีความสมัพนัธ์ระดบัต ่าในทิศทาง
เดียวกัน กล่าวคือ เม่ือส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคาเพิ่มขึน้ จะท าให้ แนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด  กับแนวโน้ม
พฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ พบว่า มีค่า Sig. 
เทา่กบั 0.000 ซึ่งมีคา่น้อยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์
กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เท่ากบั -0.179 แสดงว่าตวัแปรทัง้ 
2 มีความสัมพันธ์ระดบัต ่าในทิศทางตรงกันข้าม กล่าวคือ เม่ือส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
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ด้านการสง่เสริมทางการตลาดเพิ่มขึน้ จะท าให้แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้าน
ราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ ลดลงในระดบัต ่า 
 

สมมติฐานที่  3 ด้านความภักดี มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้
รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค  

สมมติฐานท่ี 3.1 ด้านความภักดี มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้
รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง  สามารถเขียนสมมติฐานทาง
สถิต ิได้ดงันี ้

H0: ด้านความภักดี ไม่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ 
ฮอนด้า ซีวิค ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง   

H1: ด้านความภกัดี มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า 
ซีวิค ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง   

สถิติท่ีใช้ในการทดสอบ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์คา่ความสมัพนัธ์ทดสอบ
ด้วย ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson Correlation) จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือค่าระดบันัยส าคญัทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 ผล
การทดสอบสมมตฐิาน มีดงันี ้

 
ตาราง 40 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างด้านความภกัดี กบัพฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ 
ฮอนด้า ซีวิค ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง 
 

ด้านความภักดี พฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซี
วิค ที่เคยครอบครอง 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ ทศิทาง 

ด้านความภกัดี 0.144 0.004** มีความสมัพนัธ์ระดบัต ่า เดียวกนั 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
จากตาราง 40 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างด้านความภักดี กับพฤติกรรม

การซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 
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0.004 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ด้านความภกัดี มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค 
ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เท่ากับ 0.144 แสดงว่าตัวแปรทัง้ 2 มีความสัมพันธ์ระดับต ่าในทิศทาง
เดียวกนั กล่าวคือ เม่ือด้านความภกัดีเพิ่มขึน้ จะท าให้แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซี
วิค ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

 
สมมติฐานท่ี 3.2 ด้านความภักดี มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้

รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้ สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิต ิได้ดงันี ้
H0: ด้านความภักดี ไม่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ 

ฮอนด้า ซีวิค ด้านระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้  
H1: ด้านความภกัดี มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า 

ซีวิค ด้านระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้ 
สถิติท่ีใช้ในการทดสอบ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์คา่ความสมัพนัธ์ทดสอบ

ด้วย ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson Correlation) จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือค่าระดบันัยส าคญัทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 ผล
การทดสอบสมมตฐิาน มีดงันี ้

 
ตาราง 41 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างด้านความภกัดี กบัพฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ 
ฮอนด้า ซีวิค ด้านระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้ 
 

ด้านความภักดี พฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านระยะเวลาในการ
ตัดสินใจซือ้ 

Pearson 
Correlation 

(r) 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ ทศิทาง 

ด้านความภกัดี -0.068 0.178 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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จากตาราง 41 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างด้านความภักดี กับ
พฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้ พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 
0.178 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ด้านความภักดี ไม่มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซี
วิค ด้านระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิาน 

 
สมมติฐานท่ี 3.3 ด้านความภักดี มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้

รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ได้
ดงันี ้

H0: ด้านความภักดี ไม่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ 
ฮอนด้า ซีวิค ด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้  

H1: ด้านความภกัดี มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า 
ซีวิค ด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ 

สถิติท่ีใช้ในการทดสอบ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์
ทดสอบด้วย คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของเพียร์สนั (Pearson Correlation) จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติมีคา่น้อยกว่า 0.05 
ผลการทดสอบสมมตฐิาน มีดงันี ้
 
ตาราง 42 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างด้านความภกัดี กบัพฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ 
ฮอนด้า ซีวิค ด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ 
 

ด้านความภักดี พฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านราคารถยนต์ฮอนด้า 
ซีวิค ที่จะซือ้ 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ ทศิทาง 

ด้านความภกัดี 0.008 0.878 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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จากตาราง 42 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างด้านความภักดี กับ

พฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค  ด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้  พบว่า ค่า Sig. 
เท่ากับ 0.878 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ด้านความภักดี ไม่ มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ 
ฮอนด้า ซีวิค ด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
ตาราง 43 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ สถติทิี่ใช้ 
1.ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลแตกต่างกันประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ 
ฮอนด้า ซีวิค แตกต่างกัน 
1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศท่ีแตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค แตกตา่งกนั 
- ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง 
- ด้านระยะเวลาในการตดัสินซือ้  
- ด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 

t-test 
t-test 
t-test 

1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายท่ีุแตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค แตกตา่งกนั 
- ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง 
- ด้านระยะเวลาในการตดัสินซือ้  
- ด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้  

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 

Brown-Forsythe 
Brown-Forsythe 

F-test 
1.3 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาท่ีแตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค 
แตกตา่งกนั 
- ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง 
- ด้านระยะเวลาในการตดัสินซือ้  
- ด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 

F-test 
F-test 
F-test 
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ตาราง 43 (ตอ่) 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ สถติทิี่ใช้ 

1.4 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสท่ีแตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค 
แตกตา่งกนั 
- ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง 
- ด้านระยะเวลาในการตดัสินซือ้  
- ด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 

Brown-Forsythe 
F-test 

Brown-Forsythe 
1.5 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพท่ีแตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค แตกตา่งกนั 

- ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง 
- ด้านระยะเวลาในการตดัสินซือ้  
- ด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้  

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 

Brown-Forsythe F-
test 

F-test 
1.6 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียท่ีแตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค แตกตา่ง
กนั 

- ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง 
- ด้านระยะเวลาในการตดัสินซือ้  
- ด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้  

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 

Brown-Forsythe 
Brown-Forsythe 
Brown-Forsythe 

2. ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ ด้านลักษณะทาง
กายภาพ มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค 
2.1 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ
จ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ ด้านลกัษณะทางกายภาพ มี
ความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค  ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคย
ครอบครอง 
- ด้านผลิตภณัฑ์ ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 
- ด้านราคา ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 
- ด้านช่องทางการจ าหนา่ย  ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 
- ด้านการสง่เสริมการตลาด  สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 
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ตาราง 43 (ตอ่) 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ สถติทิี่ใช้ 

- ด้านบคุลากร  ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 
- ด้านกระบวนการ  ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 
- ด้านลกัษณะทางกายภาพ ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 
2.2 สว่นประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ
จ าหนา่ย ด้านการสง่เสริมการตลาด ด้านบคุลากร ด้านกระบวนการ ด้านลกัษณะทางกายภาพ มี
ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านระยะเวลาในการตดัสินซือ้ 
- ด้านผลิตภณัฑ์ ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 
- ด้านราคา ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 
- ด้านช่องทางการจ าหนา่ย  ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 
- ด้านการสง่เสริมการตลาด  สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 
- ด้านบคุลากร  ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 
- ด้านกระบวนการ  ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 
- ด้านลกัษณะทางกายภาพ ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 
2.3 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ
จ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ ด้านลกัษณะทางกายภาพ มี
ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค  ด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะ
ซือ้ 
- ด้านผลิตภณัฑ์ ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 
- ด้านราคา สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 
- ด้านช่องทางการจ าหนา่ย  ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 
- ด้านการสง่เสริมการตลาด  สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 
- ด้านบคุลากร  ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 
- ด้านกระบวนการ  ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 
- ด้านลกัษณะทางกายภาพ ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 
 
 
 



  111 

ตาราง 43 (ตอ่) 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ สถติทิี่ใช้ 
3. ด้านความภักดี มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค 
3.1 ด้านความภกัดี มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านจ านวน
รถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง 
ด้านความภกัดี สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

3.2 ด้านความภักดี มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค  ด้าน
ระยะเวลาในการตดัสินซือ้ 
ด้านความภกัดี ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 
3.3 ด้านความภักดี มีความสมัพนัธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค  ด้านราคา
รถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ 
ด้านความภกัดี ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 
 

 



 

บทที่ 5 สรุป  
อภปิรายผล และข้อแสนอแนะ 

 
การศึกษาเร่ือง ส่วนประสมการตลาดบริการและความภักดีต่อตราสินค้าท่ี มี

ความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ของผู้ ใช้รถยนต์ฮอนด้าในเขต
กรุงเทพมหานคร มีวตัถปุระสงค์ดงันี ้1) เพ่ือศึกษาปัจจยัด้านลกัษณะส่วนบคุคล ได้แก่ เพศ อาย ุ
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ท่ีมีผลกับแนวโน้มพฤติกรรมซือ้
รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือศกึษาส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านบคุลากร ด้านลกัษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการ ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้ม
พฤตกิรรมซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 3) เพ่ือศกึษาความภกัดีตอ่
ตราสินค้าท่ีมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ของผู้ บริโภคของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีผลการสรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ ดงันี ้
 
1. สรุปผลการวิจัย 

จากการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบแบบสอบถาม  พบว่า กลุ่ม
ประชากรท่ีใช้รถยนต์ย่ีห้อฮอนด้า รุ่นซีวิค ในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 
294 คน คิดเป็นร้อยละ 73.5 มีอายุ 26-35 ปี จ านวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 51.0 มีระดับ
การศกึษาปริญญาตรี จ านวน 248 คน คิดเป็นร้อยละ 62.0 มีสถานภาพโสด  จ านวน 238 คน คิด
เป็นร้อยละ 59.5 มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 218 คน คดิเป็นร้อยละ 54.5 และมีรายได้
ตอ่เดือน 50,000 บาทขึน้ไป จ านวน 120 คน คดิเป็นร้อยละ 30.0 

จากการศกึษา สว่นประสมการตลาดบริการในการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค  สามารถแยก
เป็นรายด้าน ได้ดงันี ้

1. ส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ีย
เท่ากับ 4.12 เม่ือจ าแนกเป็นรายข้อแล้วพบว่า รูปลกัษณ์ภายนอกและภายในมีความสวยงาม อยู่
ในระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.62 รองลงมา ขนาดของเคร่ืองยนต์ อยู่ในระดบัมากท่ีสดุ มี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.32 และสิ่งอ านวยความสะดวกภายในรถใช้งานง่าย อยู่ในระดบัมากท่ีสุด มี
คา่เฉล่ียเทา่กบั 4.23 
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2. ส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านราคา โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 
3.63 เม่ือจ าแนกเป็นรายข้อแล้วพบว่า ราคาขายต่อเป็นรถมือสองคุ้ มค่า อยู่ในระดับมาก มี
คา่เฉล่ียเท่ากับ 3.78 รองลงมา ราคารถยนต์มีความเหมาะสม อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
3.57 และราคาคา่อะไหล ่คา่บ ารุงรักษา อยูใ่นระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.55 

3. ส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยรวมอยู่ในระดบั
มาก มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.12 เม่ือจ าแนกเป็นรายข้อแล้วพบว่า ตวัแทนจ าหน่ายมีช่ือเสียงน่าเช่ือถือ 
กับ มีศูนย์บริการมากเพียงพอต่อความต้องการ อยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.21 
รองลงมา ตวัแทนจ าหน่ายอยู่ใกล้บ้าน อยู่ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.16 และมีศนูย์บริการ
หลงัการขายท่ีดีและบริการได้รวดเร็ว อยูใ่นระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.89 

4. ส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มี
คา่เฉล่ียเท่ากบั 3.87 เม่ือจ าแนกเป็นรายข้อแล้วพบว่า แถมประกนัภัยชัน้ 1 อยู่ในระดบัมากท่ีสุด 
มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.40 รองลงมา ระยะเวลาในการผ่อนช าระ อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
3.90 และอตัราดอกเบีย้ต ่า อยูใ่นระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.85 

5. ส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านพนักงาน โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 4.03 เม่ือจ าแนกเป็นรายข้อแล้วพบว่า พนักงานแต่งกาย สะอาด สุภาพ เรียบร้อย อยู่ใน
ระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.25 รองลงมา พนกังานให้บริการด้วยความสภุาพ อยู่ในระดบั
มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.24 และพนักงานสามารถแนะน าให้ข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ได้
ชดัเจน อยูใ่นระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.90 

6. สว่นประสมการตลาดบริการ ด้านกระบวนการ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ีย
เท่ากับ 4.05 เม่ือจ าแนกเป็นรายข้อแล้วพบว่า มีกระบวนการด้านการช าระเงินท่ีรวดเร็ว อยู่ใน
ระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.14 และมีกระบวนการส่งมอบท่ีประทับใจ กับ มีกระบวนการ
ให้บริการท่ีสะดวก และรวดเร็ว อยูใ่นระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.00 

7. ส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านลักษณะกายภาพ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.17 เม่ือจ าแนกเป็นรายข้อแล้วพบว่า ศูนย์บริการ มีเคร่ืองด่ืม และอาหารว่าง 
ระหว่างรอรถเข้าซ่อม อยู่ในระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.30 รองลงมา ศูนย์บริการ มีสิ่ง
อ านวยความสะดวก เพ่ือให้ลูกค้าใช้ขณะ รอเวลารถเข้าซ่อม เช่น อินเตอร์เน็ต โทรทัศน์ 
หนังสือพิมพ์ อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.19 และศูนย์บริการ ตกแต่งสวยงาม สะอาด 
กว้างขวาง อยูใ่นระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.13 
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จากการศึกษา ความภักดีต่อตราสินค้า ฮอนด้า ในมุมมองของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.03 เม่ือจ าแนกเป็นรายข้อ
แล้วพบว่า มีการค้นคว้าหาข้อมูลเพ่ือศึกษารถยนต์ฮอนด้าก่อนตดัสินใจ อยู่ในระดบัมากท่ีสดุ  มี
คา่เฉล่ียเท่ากบั 4.62 รองลงมา มีการบอกตอ่ถึงความประทบัใจท่ีได้ใช้รถยนต์ฮอนด้ากบัคนอ่ืน ๆ 
อยู่ในระดบัมาก  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.10 และมีความผกูพนักบัรถยนต์ฮอนด้า กบั มีความตัง้ใจจะ
ซือ้รถยนต์ฮอนด้าในครัง้ตอ่ไป อยูใ่นระดบัมาก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.03 

จากการศึกษา พฤติกรรมการซือ้ ฮอนด้า ซีวิค ของผู้ บ ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา่ กลุม่ประชากรท่ีใช้รถยนต์ย่ีห้อฮอนด้า รุ่นซีวิค ในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่มีจ านวนรถ
ฮอนด้า ซีวิคท่ีเคยครอบครอง น้อยกว่า 1 คนั จ านวน 296 คิดเป็นร้อยละ 74.0 มีระยะเวลาในการ
ตดัสินใจซือ้ 3-6 เดือน จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.8  มีราคาราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะ
ซือ้ 890,000 บาท- 980,000 บาท จ านวน 222 คน คิดเป็นร้อยละ 55.5 มีรุ่นรถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ี
จะซือ้ 4 ประตู 1.8 จ านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.5  มีสีรถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ สีขาว
ออร์คิด มุก จ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 39.0 มีบุคคลท่ีมีอิทธิพลคือ ตนเอง จ านวน 282 คน 
คิดเป็นร้อยละ 70.5  มีวิธีการช าระคือ ผ่อนไฟแนนซ์ จ านวน 320 คน คิดเป็นร้อยละ 80.0 และมี
เหตผุลในการซือ้คือ รูปลกัษณ์สวยงาม จ านวน 196 คน คดิเป็นร้อยละ 49.0 

เม่ือทดสอบสมมตฐิาน สามารถสรุปสมมตฐิาน ได้ดงันี ้
สมมติฐานท่ี 1 ด้านประชากรศาสตร์ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะข้อมูลส่วนบุคคลแตกต่าง

กนัประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้เฉล่ียแตกตา่งกนั มีแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค แตกตา่งกนั  

1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค 
แตกต่างกนั ในด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง และด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ี
จะซือ้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค 
แตกต่างกัน ในด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง และด้านระยะเวลาในการตัดสิน 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

1.3 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ 
ฮอนด้า ซีวิค ไม่แตกตา่งกนั ในด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง ด้านระยะเวลาในการ
ตดัสิน และด้านสีรถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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1.4 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ 
ฮอนด้า ซีวิค แตกต่างกัน ในด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง และด้านราคารถยนต์
ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

1.5 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซี
วิค แตกตา่งกนั ในด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

1.6 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ 
ฮอนด้า ซีวิค แตกต่างกัน ในด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง และด้านราคารถยนต์
ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

สมมติฐานท่ี 2 ด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ปั จจัยด้าน
ผลิตภณัฑ์ ปัจจยัด้านราคา ปัจจยัด้านช่องทางการจ าหน่าย ปัจจยัด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
ด้านบคุลากร ด้านลกัษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการ มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรม
การซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค  

สมมติฐานท่ี 2.1 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ 
ด้านลกัษณะทางกายภาพ มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค  ด้าน
จ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบวา่ 

สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์
กบั แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เท่ากบั -0.167 แสดงว่าตวั
แปรทัง้ 2 มีความสมัพนัธ์ระดบัต ่าในทิศทางตรงกนัข้าม 

สมมติฐานท่ี 2.2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ 
ด้านลกัษณะทางกายภาพ มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้าน
ระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้ เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบวา่ 

สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์
กับ แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค  ด้านระยะเวลาในการตัดสินใจซือ้ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เท่ากบั -0.118 แสดงว่าตวัแปรทัง้ 
2 มีความสมัพนัธ์ระดบัต ่าในทิศทางตรงกนัข้าม 
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สมมติฐานท่ี 2.3 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ 
ด้านลกัษณะทางกายภาพ มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค  ด้าน
ราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบวา่ 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา มีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม
พฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติ ท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิท ธ์ิสหสัมพัน ธ์เท่ากับ 0.087 แสดงว่าตัวแปรทัง้  2 มี
ความสมัพนัธ์ระดบัต ่าในทิศทางเดียวกนั 

สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์
กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เท่ากบั -0.179 แสดงว่าตวัแปรทัง้ 
2 มีความสมัพนัธ์ระดบัต ่าในทิศทางตรงกนัข้าม 

สมมติฐานท่ี 3 ด้านความภกัดี มีความสมัพนัธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ 
ฮอนด้า ซีวิค พบวา่  

สมมติฐานท่ี 3.1 ด้านความภักดี มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้
รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบวา่ 

ด้านความภกัดี มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า 
ซีวิค ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีคา่
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เท่ากับ 0.144 แสดงว่าตัวแปรทัง้ 2 มีความสัมพันธ์ระดับต ่าในทิศทาง
เดียวกนั 

สมมติฐานท่ี 3.2 ด้านความภักดี มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้
รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้ เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบวา่ 

ด้านความภักดี ไม่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ 
ฮอนด้า ซีวิค ด้านระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

สมมติฐานท่ี 3.3 ด้านความภักดี มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้
รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบวา่ 

ด้านความภักดี ไม่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ 
ฮอนด้า ซีวิค ด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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2. การอภปิรายผล 
ผลการการวิจัยเร่ือง ส่วนประสมการตลาดบริการและความภักดีต่อตราสินค้าท่ีมี

ความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ของผู้ ใช้รถยนต์ฮอนด้าในเขต
กรุงเทพมหานคร มีประเดน็ให้อภิปรายผลดงันี ้

1. ด้านประชากรศาสตร์ผู้ บ ริโภคท่ี มีลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลแตกต่างกัน
ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียแตกต่างกัน มีแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค แตกตา่งกนั  

1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค 
แตกตา่งกัน ในด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง  ด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะ
ซือ้ ด้านซือ้รุ่นรถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยเพศชายมี
แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้สูงกว่าเพศหญิง เน่ืองจาก เพศชายเป็นเพศท่ีมีความช่ืนชอบสนใจและ
ตดิตามขา่วสารในเร่ืองของรถยนต์มากกว่าเพศหญิง มีความละเอียดรอบคอบในการตดัสินใจและ
พฤติกรรมการค้นหาข้อมูลเพ่ือศึกษาในรุ่นท่ีตวัเองจะซือ้ ซึ่งสอดคล้องกับ สุภัค แสงทอง (2554) 
ได้ท าการวิจยัเร่ือง ทศันคติและแนวโน้มการตดัสินใจซือ้รถยนต์โตโยต้า พรีอสุ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนั มี แนวโน้มการตดัสินใจซือ้รถยนต์โตโยต้า พรี
อสุ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค 
แตกตา่งกนั ในด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง  ด้านระยะเวลาในการตดัสินซือ้ ด้าน
บคุคลท่ีมีอิทธิพลตอ่การซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้ มี
อาย ุ26-35 ปี จะมีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้สงูมากท่ีสดุ เน่ืองจาก ช่วงอายดุงักลา่วอยูร่ะหวา่งวยั
ท างานและมีเงินเก็บ ซึ่งจะมีก าลงัทรัพย์เพียงพอในการซือ้ จึงท าให้ใช้ระยะเวลาการตดัสินใจไม่
นานเพราะปัจจยัด้านทรัพย์สินไม่มีผลกระทบตอ่รายจ่ายในแตล่ะเดือนมากนกั และช่วงวยัท างาน
เป็นช่วงท่ีเจอคนในสังคมท่ีหลากหลายอาจมีการพูดคุยแลกเปล่ียนความคิดเห็นระหว่างผู้ ใช้
รถยนต์เพ่ือประกอบการตดัสินใจซือ้ ซึ่งสอดคล้องกับ วีระศกัดิ์ ฝ่ายเดช (2546) ได้ท าการศึกษา
เร่ือง สิ่ งกระตุ้ นทางการตลาดท่ี มีผลต่อพฤติกรรมการซื อ้รถยนต์ของผู้ บ ริโภคใน เขต 
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภค ท่ีมีอายุ ต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ของผู้บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

1.3 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ 
ฮอนด้า ซีวิค แตกต่างกัน ในด้านสีรถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้  ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซือ้
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รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านวิธีการช าระ  อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมี
ระดบัการศกึษาปริญญาตรี มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้สงูกว่าผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาต ่ากว่า
ปริญญาตรีหรือสงูกว่า เน่ืองจากผู้ ท่ีมีการศกึษาระดบัปริญญาตรีมกัจะใช้เวลาศกึษาหาข้อมลูจาก
การติดตามข่าวสาร อ่านบทความ อ่านการรีวิว ทัง้ในและต่างประ เทศได้ จึงมีโอกาสท่ีจะได้รับ
ข้อมูลท่ีต้องการมากกว่าผู้ ท่ีมีการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีหรืออาจมีพฤติกรรมใช้เวลาว่างท่ี
มากกวา่ผู้ มีระดบัการศกึษาสงูกวา่ในการค้นคว้าข้อมลูเพ่ือประกอบการตดัสินใจซือ้  ซึ่งสอดคล้อง
กบั สรุเชษฐ์ ตงิสมิตร (2548) ได้ท าการวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่การตดัสินใจซือ้รถยนต์
นิสสัน ในเขต กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ บริโภค ท่ีมีระดับการศึกษาต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
รถยนต์นิสสนั ในเขต กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

1.4 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ 
ฮอนด้า ซีวิค แตกตา่งกนั ในด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง ด้านราคารถยนต์ฮอนด้า 
ซีวิค ท่ีจะซือ้ ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค  ด้านวิธีการช าระ และด้าน
เหตผุลส าคญัในการซือ้  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด มี
แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค มากกว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/ อยู่ด้วยกัน
และหม้าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ เน่ืองจาก รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค เป็นรถยนต์  4 ท่ีนัง่เน้นขบัข่ีแบบใช้
งานทัว่ไปเน้นท่ีสมรรถนะและ รูปลกัษณ์ดีไซน์ท่ีโฉบเฉ่ียว ซึ่งจะตา่งกบัรถครอบครัวอเนกประสงค์
ท่ีมีจ านวน 8 ท่ีนั่ง เบาะ 3 แถวท่ีจะเน้นปริมาณพืน้ท่ีใช้สอยและจุผู้ โดยสารได้มากกว่า เหมาะ
ส าหรับผู้ ท่ีมีครอบครัว ท าให้พฤติกรรมการซือ้จะเน้นไปท่ีจ านวนบุคคลท่ีร่วมเดินทางมากกว่า ซึ่ง
สอดคล้องกับ วีระศกัดิ์ ฝ่ายเดช (2546) ได้ท าการศึกษาเร่ือง สิ่งกระตุ้นทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้รถยนต์ของผู้ บริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ บริโภค ท่ีมีสถานภาพ 
ต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ของผู้ บริโภคในเขต กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

1.5 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซี
วิค แตกต่างกัน ในด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ ด้านซือ้รุ่นรถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ 
และด้านเหตุผลส าคญัในการซือ้ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค มากกว่าอาชีพอ่ืน 
เน่ืองจากอาชีพพนกังานเอกชนจะมีเงินเดือนท่ีมากกว่าอาชีพข้าราชการจึงท าให้มีก าลงัการซือ้ได้
ดีกว่า และอาชีพพนกังานเอกชนจะพบผู้คนท่ีหลากหลายกว่าจึงท าให้เกิดการแลกเปล่ียนความ
คิดเห็นกนัของกลุ่มผู้ ใช้ถยนต์ ซึ่งสอดคล้องกบั สภุัค แสงทอง (2554) ได้ท าการวิจยัเร่ือง ทัศนคติ
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และแนวโน้มการตดัสินใจซือ้รถยนต์โตโยต้า พรีอุส ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มี แนวโน้มการตดัสินใจซือ้รถยนต์โตโยต้า พรีอุส ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

1.6 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ 
ฮอนด้า ซีวิค แตกตา่งกนั ในด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง ด้านราคารถยนต์ฮอนด้า 
ซีวิค ท่ีจะซือ้ และ ด้านบคุคลท่ีมีอิทธิพลตอ่การซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.05 โดยผู้ บริโภคท่ีมีรายได้ 50,000 บาทขึน้ไป มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ 
ฮอนด้า ซีวิค มากท่ีสุด เน่ืองจากมีรายได้ท่ีมีความมัน่คงทางการเงินมากจึงไม่เป็นปัญหาส าหรับ
ราคารถยนต์ในระดบันี ้และผู้ตอบแบบสอบถามบางรายครอบครองรถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค รุ่นเดิม
อยู่แล้วจึงไม่มีภาระการผ่อนช าระในรุ่นปัจจบุนั  ซึ่งสอดคล้องกบั สรุเชษฐ์ ติงสมิตร (2548) ได้ท า
การวิจัยเร่ือง ปัจจยัท่ีมีความสมัพันธ์ต่อการตดัสินใจซือ้รถยนต์นิสสัน ในเขต กรุงเทพมหานคร 
พบว่า  ผู้ บ ริโภค  ท่ี มี รายได้ต่อ เดือน  ต่างกัน  มี การตัดสิน ใจ ซื อ้ รถยน ต์นิ สสัน  ใน เขต 
กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

2. ด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจยั
ด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด ด้านบุคลากร 
ด้านลกัษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการ มีความสมัพนัธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ 
ฮอนด้า ซีวิค พบว่า คู่ท่ีหนึ่ง ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสมัพนัธ์กับ 
แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านสีรถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้ ด้านเหตุผล
ส าคัญในการซือ้   คู่ท่ีสอง ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา มีความสัมพันธ์กับ 
แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านสีรถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ท่ีจะซือ้  คู่ท่ีสาม ส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ ด้านส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบั แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้
รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้านจ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง ด้านราคารถยนต์ฮอนด้า ซีวิค 
ท่ีจะซือ้ และด้านวิธีการช าระ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยตัวแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธ์ในทิศทางในระดบัน้อย ทัง้นีเ้น่ืองมาจาก รูปโฉมภายนอกท่ีได้รับการออกแบบใหม่
หมดให้มีความทนัสมยั โฉบเฉ่ียวมากกว่ารุ่นเดิม ภายในห้องโดยสารกว้างขวาง สิ่งอ านวยความ
สะดวกต่าง ๆ ถูกติดตัง้มาครบครัน ภายในห้องโดยสารของรุ่น 1.5 Turbo ทัง้แบบธรรมดา และ 
RS จะตกแต่งด้วยสีด า และรุ่น 1.8 ลิตร ทัง้ E และ EL หากสีตวัถังเป็น น า้เงิน ขาว และบรอนด์
เงิน จะได้ภายในสีด า หรือสีตวัถงั ด า และเทา จะได้ภายในสีเบจ ซึ่งเป็นทางเลือกให้กบัผู้บริโภคได้
หลากหลายตวัเลือก แม้กระทัง่ด้านราคา ผู้บริโภคสามารถเลือกราคาได้ตามรุ่นท่ีตนเองสามารถมี
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ก าลังซือ้ไหวโดยแบ่งเป็น  4 รุ่นย่อยดังนี  ้รุ่น 1.8 E CVT ราคา 869,000 บาท รุ่น 1.8 EL CVT 
959,000 บาท รุ่น 1.5 Turbo CVT 1,099,000 บาท รุ่น 1.5 Turbo RS CVT 1,199,000 บาทและ 
รุ่น Hatchback 1.5 Turbo CVT 1,169,000 บาท ในส่วนของด้านส่งเสริมการตลาดมีทางเลือกท่ี
ดงึดดูความสนใจมากมาย เชน่ ลกูค้าเก่าฮอนด้า บริษัทฯยินดีให้ส่วนลดดอกเบีย้ 0.15%จากอตัรา
ดอกเบีย้ปกต ิหรือ สินเช่ือฮอนด้า สไมล์เพย์ เป็นบริการสินเช่ือท่ีให้ลกูค้าสามารถผอ่นช าระคา่งวด
ได้อย่างสบายๆ ซึ่งมีค่างวดรายเดือนน้อยกว่าสินเช่ือปกติ แต่มีเงินก้อนสุดท้ายของค่างวดหรือ
เรียกวา่ บอลลนู โดยมีเงินดาวน์ตัง้แต ่20-35% ก าหนดผอ่นชว่งแรก 48 เดือนหรือ 4 ปี และเม่ือสิน้
ปีท่ี 4 จะมี 3 ทางเลือกเสนอให้กับลกูค้า รวมไปถึงเงินดาวน์ 0% หรือ ผ่อนเดือนละ 15,000 บาท
อีกด้วยซึ่งสอดคล้องสุรเชษฐ์ ติงสมิตร (2548) ได้ท าการวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์ต่อการ
ตัดสินใจซือ้รถยนต์นิสสัน ในเขต กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านราคาและผลิตภัณฑ์ มี
ความสมัพนัธ์กบั การตดัสินใจซือ้รถยนต์นิสสนั ในเขต กรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 

3. ด้านความภกัดี มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค 
พบว่า ด้านความภกัดี  มีความสมัพนัธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ในด้าน
จ านวนรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีเคยครอบครอง กบั ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางในระดบัน้อย 
ทัง้นีเ้น่ืองมาจากผู้ ท่ีเคยใช้รถยนต์ฮอนด้า ซีวิค มาแล้วได้ท าการบอกต่อแนะน าสิ่ง ดี ๆ ท่ีตน
ประทับใจในตัวรถให้กับผู้ ท่ีสนใจจะซือ้ได้ฟังจึงเกิดพฤติกรรมการค้นคว้า ศึกษา เปรียบเทียบ
ข้อมูลเพ่ือใช้ประกอบการตดัสินใจซือ้ รวมไปถึงผู้ ท่ีเคยครอบครองรถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ในรุ่นท่ี
ผ่านมายงัคงมีความเช่ือมัน่ในตวัรถท่ีผู้ ผลิตได้โฆษณาไว้และทางบริษัทเองได้จดัท าการส่งเสริม
การขายส าหรับฐานลูกค้าเก่าท่ียังคงใช้รถยนต์ฮอนด้า โดยการลดดอกเบีย้ส าหรับซือ้รถยนต์
ฮอนด้าในคนัต่อไปอีกด้วย ซึ่งสอดคล้องสุรเชษฐ์ ติงสมิตร (2548) ได้ท าการวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมี
ความสมัพันธ์ต่อการตดัสินใจซือ้รถยนต์นิสสัน ในเขต กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัด้านราคา
และผลิตภัณฑ์ มีความสมัพนัธ์กบั การตดัสินใจซือ้รถยนต์นิสสนั ในเขต กรุงเทพมหานคร อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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3. ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
1. บริษัทควรมุ่งเน้นวางแผนนโยบายและกลยทุธ์ด้านการตลาดกบักลุ่มลกูค้าหลกัได้แก่ 

ผู้ ท่ีเป็น เพศชาย มีอายุ 26-35 ปี การศึกษา ระดบั ปริญญาตรี มีสถานภาพโสด อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน และมีรายได้ต่อเดือน 50,000 บาทขึน้ไป เพ่ือเป็นการ กระตุ้นยอดการขาย โดยท า
โปรโมชัน่ท่ีน่าดึงดดูชวน ให้เกิดการซือ้ซ า้และบอกต่อ บริษัทฯอาจจะมีการมอบบตัรก านลัในการ
แนะน าเพ่ือน หรือ ลกูค้าท่ีซือ้ซ า้ หรือมีกิจกรรมหรือ work shop เพ่ือเช่ือมความสมัพนัธ์ระหว่างแบ
รนด์กบัลกูค้า 

2. จากการศึกษาส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า มีสีภายนอก/
ภายในให้เลือก ผู้ ใช้บริการแสดงความคิดเห็นน้อยท่ีสุด ดงันัน้ ควรมีการเพิ่มเฉดสีท่ีเหมาะสม
ให้กับตวัรถยนต์ หรือเพิ่มอุปกรณ์อ านวยความสะดวกของตวัรถเข้ามาเสริมความน่าสนใจ ให้
ดงึดดูและท าให้ลกูค้ามีการตดัสินใจซือ้รถยนต์มากย่ิงขึน้ 

3. จากการศึกษาส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านราคา พบว่า ราคาค่าอะไหล่ ค่า
บ ารุงรักษา ผู้ ใช้บริการแสดงความคิดเห็นน้อยท่ีสุด ดงันัน้ ควรก าหนดราคาท่ีเหมาะ สมกับค่า
อะไหล่และคา่บ ารุงรักษา รถยนต์ในแตล่ะครัง้ บริหารจดัการเวลาในการซ่อมอย่างมีประสิทธิภาพ
เพิ่มทกัษะชา่งซอ่มบ ารุงให้มีความช านาญ เพ่ือให้ด าเนินงานเสร็จทนั ตามก าหนดและรวดเร็ว เป็น
การลดค่าใช้จ่ายในส่วน ของค่าแรงส าหรับลูกค้าท่ีมาใช้บริการ ได้อีก เพ่ือสร้างความประทบัใจ 
ด้านราคาและมัน่ใจในคณุภาพตามมาตรฐาน งานซ่อมรวมไปถึง ความปลอดภยัของบริษัทฯ เพิ่ม
ความไว้วางใจให้เกิดการใช้บริการซ า้อย่างตอ่เน่ือง 

4. จากการศึกษาส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า มี
ศนูย์บริการหลังการขายท่ีดีและบริการได้รวดเร็ว ผู้ ใช้บริการแสดงความคิดเห็นน้อยท่ีสุด ดงันัน้
บริษัทฯควรบริหารจัดการคลังเก็บอะไหล่ให้มีของพร้อมเรียกใช้ได้อยู่เสมอ และสร้าง มาตรฐาน
การบริการหลงัการขาย ท่ีเทา่เทียมกนั ในแตล่ะตวัแทนจ าหน่าย ทกุสาขา เพิ่มทกัษะการให้บริการ
ของพนักงานท่ีรวดเร็วและบริหารจัดการเวลา บริการอย่างมีประสิทธิภาพ เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าท่ีรวดเร็ว ประหยดั มีคณุภาพ และคุ้มค่า ให้เกิดความประทบัใจและมีการใช้
บริการอยา่งตอ่เน่ืองมากท่ีสดุ 

5. จากการศกึษาส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านสง่เสริมการตลาด พบวา่ เงินดาวน์ต ่า
ผู้ใช้บริการแสดงความคดิเห็นน้อยท่ีสดุ ดงันัน้ บริษัทฯควรเพิ่มข้อก าหนดเง่ือนไขการใช้เงินดาวน์ท่ี
เหมาะสม เพิ่มแคมเปญการใช้เงินดาวน์ต ่า หรือเพิ่มสายการผลิตรถยนต์ในกลุ่มอีโคคาร์ท่ีมีราคา
เร่ิมต้นไมส่งูในจ านวนท่ีมากขึน้ เพ่ือให้ลกูค้าท่ีมีรายได้น้อยสามารถมีก าลงัซือ้รถยนต์ได้มากท่ีสดุ 
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6. จากการศกึษาส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านพนกังาน พบว่า พนกังานมีการเอาใจ
ใส่ก่อนหลังการขาย ผู้ ใช้บริการแสดงความคิดเห็นน้อยท่ีสุด ดังนัน้ บริษัทฯควรมีการอบรม 
หลกัสตูรงานบริการให้พนกังานฝ่ายบริการลกูค้า และเอาใจใส่ในบริการทัง้ก่อนและหลงัการขาย 
สร้างสัมพันธ์ภาพท่ีดีด้วยความสุภาพอ่อนโยน กับลูกค้าเพ่ือให้เกิดความประทับใจ ทัง้การซือ้
รถยนต์และเข้ารับการบริการซ่อม/ตรวจเช็คระยะ จนสามารถเกิดการบอกต่อถึงสิงท่ีดีทีได้รับจาก
บริษัทให้ผู้ อ่ืนได้รับรู้เพ่ือให้มีฐานลกูค้าใหมเ่พิ่มและใช้บริการอยา่งตอ่เน่ืองมากท่ีสดุ 

7. จากการศึกษาส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านกระบวนการ พบว่า มีกระบวนการ
ให้บริการท่ีสะดวก และรวดเร็ว ผู้ ใช้บริการแสดงความคิดเห็นน้อยท่ีสุด ดงันัน้ ควรมีการวางแผน
จดัตารางการบริหารเวลาการให้บริการท่ีสะดวกและรวดเร็วให้กับลูกค้า เสริมทักษะการบริการ
พนกังานของบริษัทฯในส่วนของความสามารถในการแก้ไขปัญหา การให้ค าแนะน า ทัง้ในด้านของ
ทฤษฎีและปฏิบตัิ เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว ทนัตามเวลาท่ีก าหนด 
และสร้างความประทบัใจให้กบัลกูค้ามีการใช้บริการอย่างตอ่เน่ืองมากท่ีสดุ 

8. จากการศึกษาส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านลักษณะกายภาพ พบว่า มีบริการ
โทรศัพท์แจ้งเตือนลูกค้าเม่ือถึงระยะเวลาการน ารถเข้าตรวจเช็คระยะ ผู้ ใช้บริการแสดงความ
คดิเห็นน้อยท่ีสดุ ดงันัน้ บริษัทฯควรก าหนดนโยบายการแจ้งเตือนลกูค้า จดัให้มีฝ่าย ลกูค้าสมัพนัธ์
เพ่ือติดตอ่ลกูค้าทางโทรศพัท์ โดยตรง เพ่ือโทรแจ้งการน ารถเข้าเช็คตามระยะเวลาท่ีบริษัทก าหนด
สอบถามความพึงพอใจการให้บริการ และข้อเสนอแนะต่าง ๆ เพ่ือน ามาปรับปรุงกา รบริการให้ดี
ยิ่งขึน้ ควรมีการแจ้งเตือนบริการในสว่นนีใ้ห้กบัลกูค้า เพ่ือท าให้ลกูค้ามีการใช้บริการมากท่ีสดุ  
 
4. ข้อเสนอแนะในการศึกษาครัง้ต่อไป 

1. ควรท าการศกึษาความต้องการการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ของผู้ ใช้รถยนต์ฮอนด้าใน
เขตกรุงเทพมหานคร เก่ียวกบัการเลือกซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค เพ่ือน าผลท่ีได้มาปรับปรุง วางแผน
และมีการพฒันาการให้บริการให้ดียิ่งขึน้อยา่งมีประสิทธิภาพมากท่ีสดุ 

2. ในการศึกษาครัง้ต่อไปควรท าการศึกษาตัวแปรอ่ืนเพิ่มเติม เช่น คุณภาพบริการ 
เพ่ือให้ได้ข้อมูลท่ีสามารถน ามาพัฒนาปรับปรุง พฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ของผู้ ใช้
รถยนต์ฮอนด้าในเขตกรุงเทพมหานคร ให้มีประสิทธิภาพมากย่ิงขึน้ 

3. ในการศกึษาครัง้นีเ้ป็นการศกึษาเฉพาะผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเท่านัน้ ดงันัน้
การศึกษาครัง้ตอ่ไป ควรจะมีการศกึษากลุ่มผู้บริโภคในจงัหวดัอ่ืนด้วย แล้วน ามาเปรียบเทียบกับ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครวา่มีปัจจยัใดบ้างท่ีเหมือนกนัหรือแตกตา่งกนั 
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4. ในการศึกษาครัง้นีใ้ช้วิธีวิจัยเชิงปริมาณ ดังนัน้การศึกษาครัง้ต่อไป ควรมีการ
สมัภาษณ์กลุ่มผู้บริโภคด้วย เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกมากขึน้ เพ่ือให้ผู้ประกอบการน าข้อมูลท่ีได้มา
ใช้ในการปรับปรุงและพฒันาผลิตภณัฑ์ บริการ และวางกลยทุธ์ทางการตลาดให้ดีขึน้ 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
ส่วนประสมการตลาดบริการและความภกัดีท่ีมีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการ

ซ้ือรถยนต ์ฮอนด้า ซีวิค ของผูใ้ช้รถยนตฮ์อนด้าในเขตกรงุเทพมหานคร 
แบบสอบถามฉบับนีเ้ป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต  

มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ โดยข้อมูลท่ีท่านตอบในแบบสอบถามชุดนีจ้ะถกูเก็บเป็นความลบั
และจะน ามาใช้ประโยชน์ต่อการศึกษาวิจยัเร่ืองนีเ้ท่านัน้  ผู้ศึกษาขอกราบขอบพระคณุอย่างสูงท่ี
สละเวลาในการตอบแบบสอบถามนี ้แบบสอบถามประกอบด้วยค าถาม 3 สว่น ดงันี ้ 

สว่นท่ี 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  
สว่นท่ี 2 สว่นประสมการตลาดบริการในการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค 
สว่นท่ี 3 ความภกัดีตอ่ตราสินค้าฮอนด้าในมมุมองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สว่นท่ี 4 พฤตกิรรมการซือ้ ฮอนด้า ซีวิค ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในชอ่ง  เพียงข้อเดียวท่ีตรงกบัทา่นมากท่ีสดุ  
1. เพศ  

 ชาย    หญิง  
2. อาย ุ 

 18-25 ปี   26-35 ปี    36-45 ปี 
 46-55 ปี   56 ปีขึน้ไป  

3. ระดบัการศกึษาสงูสดุ  
 ต ่ากวา่ปริญญาตรี   ปริญญาตรี    สงูกวา่ปริญญาตรี  

4. สถานภาพสมรส  
 โสด     สมรส/ อยูด้่วยกนั   หม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่ 

5. อาชีพ  
 เจ้าของกิจการ/ประกอบธุรกิจสว่นตวั    ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ  
 พนกังานบริษัทเอกชน     อาชพีอื่น ๆ โปรดระบุ............... 

6. รายไดต่้อเดอืน  
 10,000 - 19,999 บาท    20,000 - 29,999 บาท 
 30,000 - 39,999 บาท     40,000 - 49,999 บาท 
 50,000 บาทขึน้ไป  
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ส่วนที่ 2 ส่วนประสมการตลาดบริการในการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค 
ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในชอ่งวา่งท่ีตรงกบัความคดิเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 
 

ส่วนประสมการตลาดบริการ 
ระดับความส าคัญ 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ด้านผลิตภัณฑ์           
1. รูปลกัษณ์ภายนอกและภายในมีความสวยงาม           
2. สิ่งอ านวยความสะดวกภายในรถ           
3. ขนาดของเคร่ืองยนต์           

4. อตัราการสิน้เปลืองน้ามนั (ประหยดัน า้มนั)           
5. ระบบความปลอดภยั           
6. มีสีภายนอก/ภายในให้เลือก           
ด้านราคา           
7. ราคารถยนต์มีความเหมาะสม           
8. ราคาขายตอ่เป็นรถมือสอง           
9. ราคาคา่อะไหล ่คา่บ ารุงรักษา           
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย           
10. ตวัแทนจ าหนา่ยมีช่ือเสียงนา่เช่ือถือ           
11. ตวัแทนจ าหนา่ยอยูใ่กล้บ้าน           
12. มีศนูย์บริการหลงัการขายท่ีดีและบริการได้รวดเร็ว           
13. มีศนูย์บริการมากเพียงพอตอ่ความต้องการ           
ด้านส่งเสริมการตลาด           
14. การลดราคารถยนต์           
15. เงินดาวน์ต ่า           
16. ระยะเวลาในการผ่อนช าระ           
17. อตัราดอกเบีย้ต ่า           
18. แถมประกนัภยัชัน้ 1           
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ส่วนประสมการตลาดบริการ 
ระดับความส าคัญ 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ด้านส่งเสริมการตลาด (ต่อ)      

19. แถมอปุกรณ์ตกแตง่เพิ่มเตมิ เชน่ เบาะหนงั สปอย์
เลอร์หลงั ชดุแตง่รอบคนั ผ้าคลมุรถ 

     

ด้านพนักงาน           

20. พนกังานสามารถแนะน าให้ข้อมลูเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ์ได้ชดัเจน 

          

21. พนกังานมีความเอาใจใสก่่อน/หลงัการขาย           

22. พนกังานแตง่กาย สะอาด สภุาพ เรียบร้อย           

23. พนกังานให้บริการด้วยความสภุาพ           
ด้านกระบวนการ           

24. มีกระบวนการสง่มอบท่ีประทบัใจ           

25. มีกระบวนการด้านการช าระเงินท่ีรวดเร็ว           

26. มีกระบวนการให้บริการท่ีสะดวก และรวดเร็ว           
ด้านลักษณะกายภาพ           

27. ศนูย์บริการ มีสิ่งอ านวยความสะดวก เพ่ือให้ลกูค้า
ใช้ขณะ รอเวลารถเข้าซ่อม เชน่ อินเตอร์เน็ต โทรทศัน์ 
หนงัสือพิมพ์ 

          

28. ศนูย์บริการ มีเคร่ืองดื่ม และอาหารวา่ง ระหว่างรอ
รถเข้าซอ่ม 

          

29. มีบริการโทรศพัท์แจ้งเตือนลกูค้าเม่ือถึงระยะเวลา
การน ารถเข้าตรวจเช็คระยะ 

          

30. ศนูย์บริการ ตกแตง่สวยงาม สะอาด กว้างขวาง           
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ส่วนท่ี 3 ความภักดีต่อตราสินค้าฮอนด้าในมุมมองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในชอ่งวา่งท่ีตรงกบัความคดิเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 

 

ความภักด ี
ระดับความส าคัญ 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

31. ทา่นมีความผกูพนักบัรถยนต์ฮอนด้า           

32. ทา่นจะบอกตอ่ถึงความประทบัใจท่ีได้ใช้รถยนต์
ฮอนด้ากบัคนอ่ืน ๆ 

          

33. ทา่นเลือกใช้บริการท่ีศนูย์บริการมากกวา่อูซ่อ่ม
ทัว่ไป 

          

34. การปรับราคาของรถยนต์ไมมี่ผลตอ่พฤตกิรรมการ
ซือ้ของทา่น 

          

35. ทา่นมีความตัง้ใจจะซือ้รถยนต์ฮอนด้าในครัง้ตอ่ไป           

36. ทา่นมีความชอบรถยนต์ฮอนด้ามากกวา่ย่ีห้ออ่ืน ๆ           
37. ทา่นค้นคว้าหาข้อมลูเพื่อศกึษารถยนต์ฮอนด้าก่อน
ตดัสินใจซือ้ 

          

38. หากนกึถึงรถยนต์ทา่นจะนกึถึงฮอนด้าเป็นอนัดบั
แรก 
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ส่วนที่ 4 พฤตกิรรมการซือ้ ฮอนด้า ซีวิค ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในชอ่งวา่งท่ีตรงกบัความคดิเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 

1. ท่านเคยเป็นเจ้าของรถฮอนด้า ซีวิค ท่ีครอบครองเองจ านวน…………………….........คนั 
2. ระยะเวลาท่ีทา่นตดัสินในซือ้……………………….…. เดือน 
3. ท่านจะซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ในราคา……………………….…. บาท/คนั 
4. ท่านจะซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิคในรุ่น 

[  ] 4 ประต ู1.8    [  ] 4 ประต ู1.5Turbo  
[  ] Hatchback 1.5Turbo 

5. สีรถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ท่ีท่านจะซือ้คือสี 
[  ] น า้เงินคอสมิก  [  ] ด าคริสตลั มกุ  [  ] เทาโมเดร์ินสตีล 
[  ] ขาวออร์คดิ มกุ   [  ] เงินลนูาร์ 

6. บคุคลใดท่ีมีอิทธิพลตอ่แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค 
[  ] ตนเอง    [  ] บดิา/มารดา   [  ] คูส่มรส 
[  ] บตุร    [  ] เพ่ือน    [  ] ญาติ 
[  ] อ่ืน ๆ (โปรดระบ)ุ ................................................. 

7. ท่านช าระ รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค ด้วยวิธีใด 
[  ] เงินสด    [  ] ผ่อนไฟแนนซ์…………ปี 

8. เหตผุลส าคญัท่ีสดุท่ีทา่นจะซือ้รถยนต์ ฮอนด้า ซีวิค 
[  ] ประโยชน์ใช้สอย    [  ] ความประหยดัน า้มนั   
[  ] รูปลกัษณ์สวยงาม    [  ] โปรโมชัน่  
[  ] เทคโนโลยีของเคร่ืองยนต์  [  ] ชว่งลา่งเกาะถนน 
[  ] ความทนัสมยัของฟังชัน่การใช้งาน [  ]อ่ืน ๆ (โปรดระบ)ุ…………………………  



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข  
รายนามผู้ เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

รายช่ือ ต าแหน่งและสถานท่ีท างาน 
 

1. ผู้ชว่ยศาสตราจารย์ ดร. กาญณ์ระวี อนนัตอคัรกลุ อาจารย์ประจ าคณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม 
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

2. อาจารย์ ดร. อจัฉรียา ศกัดิน์รงค์ อาจารย์ประจ าคณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม 
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

 
 
 



 

ประวัติผ ู้เขียน 
 

ประวัตผู้ิเขียน 
 

ช่ือ-สกุล นายจลุดิศ สรุบถโสภณ 
วัน เดือน ปี เกิด 7 กมุมภาพนัธ์ 2532 
สถานที่เกิด กรุงเทพมหานคร 
วุฒกิารศึกษา พ.ศ. 2554 วิทยาลยันวตักรรมส่ือสารสงัคม มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิ

โรฒ  
พ.ศ. 2561 บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาการตลาด มหาวิทยาลยัศรีนคริ
นทรวิโรฒ   
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