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การวิจยัครัง้นีมี้ความมุ่งหมายเพื่อศกึษา ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้รถยนต์

ส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้
คือ ผู้บริโภคเจเนอเรชั่ น  Y ที่ เปิดรับสื่อโฆษณาและตัดสินใจซื ้อรถยนต์ส่วนบุคคลในเขต
กรุงเทพมหานคร เก็บขอ้มลูจ านวน 400 คน ผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีรายไดอ้ยู่ที่  นอ้ยกว่าหรือเท่ากับ 25,000 บาท 
สถานภาพโสด ระดบัการศกึษาปรญิญาตรี ดา้นความถ่ีในการพบเห็นสื่อปา้ยโฆษณารถยนตส์ว่น
บุคคลมากกว่า 7 ครัง้ขึน้ไปต่อวนั และสถานที่ที่พบเห็นป้ายสื่อโฆษณาจากสถานที่ที่พบเห็นสื่อ
กลางแจง้มากที่สดุคือ รมิถนน/ฟตุบาท  เสน้ทางดว่นพิเศษ ตกึอาคาร/ที่อยู่อาศยั และสถานขนสง่/
พาหนะขนส่งสาธารณะ  ตามล าดับ  ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบว่า  ลักษณะทาง
ประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ยดา้น  สถานภาพ รายได้ และระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั อย่าง
มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อโฆษณาประกอบดว้ยความสนใจและ
การจดจ าสื่อโฆษณา รูปแบบการด าเนินชีวิตดา้นความสนใจมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้รถยนต์
สว่นบคุคลของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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This research aims to study the factors influencing decisions to purchase 

personal cars among members of Generation Y in the Bangkok metropolitan area. The 
sample in this research were 400 members of Generation Y in the Bangkok metropolitan 
area, who were also open to advertising media and decided to buy personal cars in the 
Bangkok metropolitan area. The results revealed that most of the respondents were 
female, who were employed by private companies with an income of less than or equal 
to 25,000 Baht, single and a Bachelor's degree level of education. The frequency of 
seeing billboard media for personal cars more than seven times per day and the 
billboards were located where the outdoor media would be the most visible: by the 
roadside and on footpaths, on express routes and commercial and residential buildings, 
transportation facilities and public transport, respectively. The hypothesis testing found 
that the demographical characteristics consisted of different status, income and 
education levels. There were different decisions to purchase personal cars among 
Generation Y consumers in in the Bangkok metropolitan area at a statistically significant 
level of 0.05, their media exposure behavior consisted of interest in and recognition of 
advertising media. The interest in lifestyle patterns influence the purchasing decisions of 
members of Generation Y on personal cars in the Bangkok metropolitan area. 

 
Keyword : Media exposure, Decision, Out of home media, Personal cars, Generation Y 
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บทที1่ 
บทน า 

ภมิูหลัง 
ภาวะเศรษฐกิจไทยในปี 2562 มีความเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจหรือจีดีพีอยู่ที่  4% 

นอกจากนีย้งัมีความเสี่ยงปัจจยัภายทัง้ภายในและภายนอกที่มีผลในระยะยาวต่อภาคธุรกิจและ
การลงทุนในโครงสรา้งพื ้นฐานขนาดใหญ่ของประเทศเก่ียวกับระบบคมนาคมและระบบ
โทรคมนาคมรวมไปถึงความกา้วหนา้ทางเทคโนโลยีที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเรว็ในอตัราเรง่
แทบทุกดา้นโดยที่เทคโนโลยีดิจิทลัอย่างปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence)หรือเรียกอย่าง
ย่อว่า AI , ภาพเสมือนจรงิ (Virtual Reality) , ภาพจรงิที่มีการเสรมิตกแต่ง (Augmented Reality) 
เทคโนโลยีโลกเสมือนที่ก้าวสู่ความเป็นจริง , บล็อกเชน (Blockchain) , หุ่นยนต์และระบบ
อตัโนมตัิ (Robots & Automation) และเทคโนโลยีสื่อสารเคลื่อนที่ 5G (Mobile 5G) ท าใหมี้ผลต่อ
การเปลี่ยนแปลงของสื่อโฆษณาเป็นอย่างมากและในอดีตที่ผ่านมาในอุตสาหกรรมรถยนตส์่วน
บคุคลมียอดขายรถยนตมี์การเติบโตจากการขยายตวัของเศรษฐกิจไม่วา่จะเป็นดา้นสงัคมและการ
ผลิตที่เสริมกับเทคโนโลยีท าใหมี้ความน่าสนใจแต่ในปัจจุบนัยอดขายรถยนตมี์การรายงานสถิติ
การขายประจ าเดือนสิงหาคม 2562 ซึ่งยอดขายลดลง 6.9% เม่ือเทียบกับเดือนเดียวกันของปีที่
ผ่านมา เนื่องจากภาวะเศรษฐกิจโดยรวมในประเทศที่ชะลอตัวตามภาวะเศรษฐกิจโลกส่ง
ผลกระทบต่อก าลงัซือ้และความเช่ือมั่นในการใชจ้่ายของผูบ้รโิภคลดลงอย่างตอ่เนื่อง 

ในขณะที่สื่อโฆษณานอกบา้นเป็นสื่อที่มีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคมากขึน้เนื่องจากว่าจ านวน
การพบเห็นของผูโ้ภคจ านวนมากมีความยืดหยุ่นในการสรา้งสรรคแ์ละความถ่ีสูงซึ่งสื่อโฆษณา
ชนิดนีมี้รูปแบบการพฒันาในเรื่องของการน าเสนอที่แตกต่างกันส่งผลต่อเกิดความน่าสนใจและ
ดงึดดูมากขึน้เสรมิดว้ยเทคโนโลยีที่เขา้เสรมิท าใหส้ามารถพฒันาอย่างตอ่เนื่องโดยสื่อโฆษณานอก
บา้นประกอบดว้ย สื่อโฆษณาบนระบบขนสง่มวลชน (Transit Media)สื่อโฆษณาภาพนิ่ง (Classic 
Media) , สื่อโฆษณาดิจิตอล (Digital Media) , สื่อโฆษณาภายในหา้งสรรพสินคา้หรือซุปเปอร์
มารเ์ก็ต (Retail Media) , สื่อโฆษณาภายในสนามบิน (Airport Media) และสื่อโฆษณาออนไลน ์
(Online Media) นอกจากนีย้งัมีการขยายและการพฒันาช่องทางสื่อโฆษณานอกบา้นการตลาด
แบบมีส่วนร่วม หรือ Engagement Marketing ผ่านเนือ้หา (Content) ที่มีคุณภาพ 3 ประเภท 
ได้แก่ กีฬา ดนตรี และอี-สปอรต์ ซึ่งเนื ้อหา (Content) ทั้ง 3 ประเภทที่ มีกลุ่มเป้าหมายทาง
การตลาดที่แตกต่างกันจะช่วยสรา้งความผูกพันระหว่างผูบ้ริโภคกับแบรนดส์ินคา้และบริการ 
นอกจากธุรกิจการตลาดแบบมีส่วนรว่มจะสรา้งรายไดใ้หก้บับริษัทแลว้ ยงัส่งเสริมและต่อยอดให้
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สื่อโฆษณานอกบ้านอย่าง กีฬามารเ์ก็ตติ ้ง (Sports Marketing) , ดนตรีมารเ์ก็ตติ ้ง (Music 
Marketing)  และกีฬาอิเล็กทรอนิกส(์E-Sport)  จากขอ้มูลรายงานของ “นีลเส็น  ประเทศไทย ” 
(Masterad,2562)  ไดร้ายงานถึงการใชง้บโฆษณาผ่านสื่อตัง้แต่ ม.ค. - มิ.ย. 2562 เทียบกับช่วง
เดียวกันของปี 2561 พบว่า มีเงินลงทุนรวม 50,702 ลา้นบาท ติดลบ 2% โดยมีรายละเอียดของ
การใชง้บโฆษณาผ่านสื่อโฆษณาดงันี ้สื่อโฆษณาทีวีมีมลูค่า 33,079 ลา้นบาท ลดลง 0.58 % , สื่อ
โฆษณาเคเบิล/ทีวีดาวเทียมมีมูลค่า 1,075  ลา้นบาท ลดลง 13.31% , สื่อโฆษณาวิทยุมูลค่า 
2,178  ลา้นบาท ลดลง 3.63%  สื่อโฆษณาในโรงหนงัมลูค่า 3,681 ลา้นบาท  ลดลง 4.04% , สื่อ
โฆษณาหนังสือพิมพ์มูลค่า 2,388  ลา้นบาท  ลดลง 17.74%  ส่วนสื่อโฆษณานิตยสารมูลค่า 
515  ลา้นบาท ลดลง 21.13% ในขณะที่สื่อโฆษณานอกบา้นมีการใชง้บโฆษณา 3,373 ลา้นบาท 
เพิ่มขึน้ 1.32% ที่ประกอบไปดว้ย , สื่อเคลื่อนที่มีมลูค่า 3,147  ลา้นบาท เพิ่มขึน้ 6.07%  ส่วนสื่อ
ในหา้งฯ  514  ลา้นบาททรงตวั และสื่อดิจิทลั 302  ลา้นบาท ดงันัน้จึงท าใหเ้ห็นว่าอุตสาหกรรม
หรอืธุรกิจที่เก่ียวกบัปา้ยสื่อโฆษณานัน้มีการเติบโตเม่ือเทียบกบัอตุสาหกรรม  

กลุ่มผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y ไดร้บัความสนใจจากนักการตลาดและกลุ่มผูป้ระกอบการ
เป็นอย่างมากแต่พบว่าส่วนมากคนกลุ่มนีจ้ะรูส้ึกว่าโฆษณาออนไลนน์ัน้เป็นการรบกวนจึงท าให้
สว่นใหญ่ต่างตัง้โปรแกรมปิดกัน้โฆษณา (Ad Block)เพื่อใหก้ารใช ้สื่อออนไลน ์ไม่มีโฆษณาขึน้มา
คั่นกลางซึง่สถานการณน์ีท้  าใหแ้บรนดแ์ละอตุสาหกรรมโฆษณาตอ้งหาช่องทางที่จะสามารถสรา้ง
ความสนใจของกลุม่ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ได ้และสื่อนอกบา้น Out Of Home Media (OOH)เป็น
ทางเลือกที่ดีเหมาะส าหรบักลุม่คนรุน่นีต้อ้งการหาประสบการณจ์รงิจากการมองเห็นและสมัผสัได ้
แทนการรูผ้่านหนา้จอกนัมากขึน้โดยที่กลุม่ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y หนัมาสนใจกนัมากขึน้  

จากที่กล่าวมาขา้งตน้จะเห็นไดว้่า ป้ายสื่อโฆษณาแบบดิจิตอลนัน้มีความส าคญัต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ของกลุ่มผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y เป็นอย่างมากในปัจจบุนั ดงันัน้การวิจยัในครัง้นี ้
จะมุ่งเนน้ศึกษาพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อโฆษณา ประกอบดว้ย ความถ่ีในการพบเห็น ความสนใจ
ต่อสื่อโฆษณา การจดจ าสื่อโฆษณา สถานที่ที่พบเห็นสื่อโฆษณา และมุ่งเนน้ศึกษาทฤษฎีรูปแบบ
การด าเนินชีวิต ประกอบดว้ย ดา้นกิจกรรม ดา้นความสนใจ ดา้นความคิดเห็น โดยเลือกศึกษา
พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อและรูปแบบการด าเนินชีวิตที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคล
ของกลุ่มผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานครเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค
ไดอ้ย่างเหมาะสมและเพื่อน าไปพัฒนาและปรบัปรุงแนวทางกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจที่
เก่ียวขอ้งกบัสื่อโฆษณาเพื่อใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดด้ียิ่งขึน้ 
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ความมุ่งหมายของงานวิจัย 
ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัมีความมุ่งหมายดงัตอ่ไปนี ้

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อโฆษณา ประกอบดว้ย ความถ่ีในการพบเห็น 
ความสนใจต่อสื่อโฆษณา การจดจ าสื่อโฆษณา สถานที่ที่พบเห็นสื่อกลางแจง้ ที่ มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลของกลุม่ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตประกอบดว้ย ดา้นกิจกรรม ความสนใจ ดา้น
ความคิดเห็นที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้รถยนตส์่วนบุคคลที่เปิดรบัสื่อโฆษณาของผูบ้ริโภคเจ
เนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความส าคัญของงานวิจัย 
1. เพื่อเป็นขอ้มลูใหก้บับริษัทดา้นสื่อโฆษณาใหท้ราบและเขา้ใจถึงปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อ

การตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพื่อใหเ้ป็นแนวทางของบรษัิทดา้นสื่อโฆษณาใชใ้นวางแผนการโฆษณา และปรบัปรุง

กลยทุธก์ารสื่อสารใหเ้หมาะสมกบัผูบ้รโิภคไดมี้ประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้ 
3. เพื่อเป็นแนวทางใหบ้รษัิทดา้นสื่อโฆษณาสามารถขยายฐานลกูคา้ที่สนใจใชบ้รกิารใน

การสื่อสารสื่อโฆษณาใหมี้ประสิทธิภาพมากขึน้ 
4. เพื่อเป็นขอ้มลูและแนวทางใหผู้ท้ี่สนใจศกึษาโฆษณาเพื่อใชป้ระโยชนต์่อไปในอนาคต 

ขอบเขตการวิจัย 
 
ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใชใ้นการวิจยั คือ ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ที่เปิดรบัสื่อโฆษณาและตดัสินใจซือ้
รถยนตส์ว่นบคุคลในเขตกรุงเทพมหานครท่ีซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
 
กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 

กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นี ้คือ ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y ที่เปิดรบัสื่อโฆษณาและ
ตัดสินใจซือ้รถยนตส์่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานครที่ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน
เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ผูว้ิจยัจงึไดท้  าการค านวณ เพื่อก าหนดขนาดของกลุม่
ตวัอย่าง โดยใชส้ตูรการหาขนาดตวัอย่างที่ไม่ทราบจ านวนประชากรของ (กัลยา วานิชยบ์ญัชา , 
2558, 28) และไดก้ าหนดค่าความเช่ือมั่น 95% ความผิดพลาดที่ยอมรบัไดไ้ม่เกิน 5% ไดข้นาด
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กลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 คน และทางผู้วิจัยไดเ้พิ่มอีกจ านวน 15 คน ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างรวม
ทัง้หมดเป็น 400 คน 

 
วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

ขั้นที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยทางผูว้ิจัยไดเ้จาะจง
กลุ่มตัวอย่างมีทั้งหมด 5 เขต มีดังนี ้ เขตวัฒนา เขตคลองเตย เขตปทุมวัน เขตสาทร และเขต
จตจุกัร เนื่องจากทัง้ 5 เขตนีซ้ึ่งเป็นศนูยก์ลางแหลง่ธุรกิจของกรุงเทพมหานคร (Center Business 
District) (Forbesthailand, 2019; Marketingoops, 2015; Posttoday, 2560) แสดงการเฉลี่ย
ขนาดตวัอย่าง 

ขั้นที่ 2 การสุ่มตวัอย่างแบบก าหนดโควตา้ (Quota Sampling) จากขนาดกลุ่มตวัอย่าง
จ านวนทัง้หมด 400 คน เลือกตวัอย่างจากเขตที่สุม่ไดจ้ากขัน้ตอนที่ 1 เขตละ 80 คน   
 
ตาราง 1 แสดงการเฉลี่ยขนาดตวัอย่าง 
 

เขตท่ีท าการส ารวจ จ านวนตวัอย่าง 
เขตวฒันา 
เขตคลองเตย 

เขตปทมุวนั 

เขตสาทร 
เขตจตจุกัร 

80 
80 
80 
80 
80 

รวมทัง้สิน้ 400 
 

ขั้นที่ 3 การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling)  โดยเลือกเก็บขอ้มูล
จากกลุ่มตวัอย่างจากผูบ้ริโภคในเขตวฒันา เขตคลองเตย เขตปทุมวนั เขตสาทร และเขตจตจุกัร 
ตามล าดบั 
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ตัวแปรทีใ่ช้ในการศึกษา 
ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแ้ก่ 

1. ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย 

1.1 เพศ 
1.1.1 ชาย 
1.1.2 หญิง 

1.2 อาชีพ 
1.2.1 นิสิต/นกัศกึษา 
1.2.2 ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ 
1.2.3 พนกังานเอกชน 
1.2.4 ประกอบธุรกิจสว่นตวั/เจา้ของกิจการ 
1.2.5 อาชีพอิสระ 
1.2.6 อื่น ๆ โปรดระบ…ุ……. 

1.3 รายได ้
1.3.1 นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 
1.3.2 15,001 – 25,000 บาท 
1.3.3 25,001 – 35,000 บาท 
1.3.4 35,001 – 45,000 บาท 
1.3.5 ตัง้แต่ 45,001 บาท ขึน้ไป 

1.4 สถานภาพ 
1.4.1 โสด 
1.4.2 สมรส / อยู่ดว้ยกนั  
1.4.3 หย่ารา้ง / แยกกนัอยู่ / ม่าย 

1.5 ระดบัการศกึษา 
1.5.1 ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี
1.5.2 ปรญิญาตร ี              
1.5.3 สงูกวา่ปรญิญาตร ี      

2. พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อโฆษณา 
2.1 ความถ่ีในการพบเห็น 
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2.2 ความสนใจต่อส่ือโฆษณา 
2.3 การจดจ าสื่อโฆษณา 
2.4 สถานที่ที่พบเห็นสื่อกลางแจง้ 

3. รูปแบบการด าเนินชีวิต 
3.1 ดา้นกิจกรรม 
3.2 ดา้นความสนใจ 
3.3 ดา้นความคิดเห็น 

ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ไดแ้ก่ การตัดสินใจซือ้รถยนตส์่วนบุคคลในเขต
กรุงเทพมหานคร 

นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
1. สื่อโฆษณา หมายถึง โฆษณาที่อยู่นอกบา้นโดยมีหลายรูปแบบเช่น สื่อโฆษณาบน

ระบบขนส่งมวลชน (Transit Media), สื่อโฆษณาดิจิตอล (Digital Media) , สื่อโฆษณาภายใน
ห้างสรรพสินค้าหรือซุปเปอรม์ารเ์ก็ต (Retail Media) , สื่อโฆษณาภายในสนามบิน (Airport 
Media) และรวมไปถึงสื่อโฆษณาบริเวณริมถนนหรือฟุตบาทและสื่อโฆษณาตามอาคารหรือที่อยู่
อาศยั นอกจากนีย้งัมีการขยายและการพฒันาช่องทางสื่อโฆษณานอกบา้นการตลาดแบบมีส่วน
รว่ม (Engagement Marketing)  

2. ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y หมายถึง กลุ่ม Millennial ที่เกิดในช่วงปีพ.ศ 2523-2540เป็น
ยคุท่ีมีการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีและมีพฤติกรรมที่แตกตา่งจากกลุม่ช่วงอายอุื่น 

3.พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อโฆษณากลางแจ้งแบบดิจิทัล หมายถึงการเปิดรบัข้อมูล
ข่าวสารมีทัง้หมด 4 ขอ้ไดแ้ก่ 

3.1 ความถ่ีในการเลือกเปิดรบัสื่อโฆษณา ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y ที่เลือกเปิดรบัสื่อ
โฆษณาที่ตนเองมีความตัง้ใจซือ้ 

3.2 ความน่าสนใจของสื่อที่มีการน าเทคโนโลยีเขา้มาท าใหมี้ความแตกต่างส่งผลถึง
การเลือกเปิดรบัข่าวสารเก่ียวกบัรถยนตส์ว่นบคุคล  

3.3 การจดจ าสื่อโฆษณา ผูบ้รโิภคสามารถจดจ าเนือ้หาหรือขอ้มลูของสื่อโฆษณาได้
เป็นขอ้มลูในการช่วยตดัสินใจหรอืประเมินทางเลือก 

3.4 สถานที่ที่พบเห็นสื่อโฆษณากลางแจง้แบบดิจิทลั สถานที่ที่ผูบ้รโิภคเจเนเรอชัน้ Y 
มกัจะพบเห็นสื่อโฆษณารถยนตส์ว่นบคุคลบอ่ยๆ 
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4. รูปแบบการด าเนินชีวิต หมายถึง วิถีการด าเนินชีวิตของบุคคล โดยที่ลักษณะของ
รูปแบบนี ้สิ่งที่บ่งบอกความเป็นตัวตนหรือเอกลักษณ์ของบุคคลในแต่ละแบบที่แตกต่างกัน 
ประกอบดว้ย 

4.1 ดา้นกิจกรรม หมายถึง ปฏิกิริยาที่แสดงออกเก่ียวกบัการเปิดสื่อโฆษณารถยนต์
ส่วนบุคคลอย่างการเดินทางเป็นประจ าไม่ว่าจะไปท างานหรือธุระและพบเห็นสื่อโฆษณารถยนต์
สว่นบคุคลตามสถานที่หรอืเสน้ทางตา่งๆ  การอ่านขอ้ความในสื่อโฆษณาที่เปิดรบั 

4.2 ดา้นความสนใจ หมายถึงมีความสนใจต่อส่ือโฆษณาอย่างผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y 
มีความสนใจเก่ียวกบัรถยนตส์่วนบคุคล จึงท าใหเ้ม่ือพบเห็นโฆษณาไม่ว่าจะเป็นเรื่อง ผลิตภณัฑ์
เก่ียวกับรถยนต์จะให้ความสนใจเช่น ความรูท้ั่ วไปของรถยนต์ โปรโมชั่นส่งเสริมการขาย 
เทคโนโลยีทีทนัสมยั นวตักรรมของรถยนตพ์ลงังานไฟฟ้ารุน่ใหม่ Electric Vehicle 

4.3 ดา้นความคิดเห็น หมายถึง ความคิดเห็นเก่ียวกบัสื่อโฆษณาอย่างความคิดเห็น
เก่ียวกบัความน่าสนใจของโฆษณารถยนตส์่วนบุคคล คิดว่าโฆษณามีการใชเ้ทคโนโลยีที่ทนัสมยั
หรือขอ้มูลที่โฆษณาถูกตอ้งครบถว้นท าใหเ้กิดความแปลกใหม่  หรือเป็นการน าเสนอโฆษณาที่
ดงึดดูความสนใจ 

5. การตดัสินใจซือ้ หมายถึง ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ที่เปิดรบัสื่อโฆษณาแลว้มีความตัง้ใจ
ในโดยการคน้หาขอ้มลู สอบถามขอ้มลูจากผูอ้ื่นถึงประสบการณเ์ก่ียวกบัสินคา้ รวมทัง้พฤติกรรม
ของผูบ้รโิภคในดา้นความสนใจเปิดรบัสื่อโฆษณา การจดจ าสื่อโฆษณา ความถ่ีของโฆษณาที่พบ
เห็นและสถานทีที่พบเห็นผ่านสื่อโฆษณาโดยที่ผูบ้ริโภคอาจจะสรา้งความตัง้ใจซือ้หลงัจากไดท้ า
การประเมินทางเลือกแลว้จงึท าการตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคล 
 
 
 
 
 
 
 
 



  8 

กรอบแนวคดิการวิจัย 
การศกึษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น 

Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิในการวิจยั 

 

 

1. ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

1.1 เพศ 

1.2 อาชีพ 

1.3 รายได ้

1.4 สถานภาพ 

1.5 ระดบัการศกึษา 

2. พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อโฆษณา 

2.1 ความถ่ีในการพบเห็น 

2.2 ความสนใจต่อสื่อโฆษณา 

2.3 การจดจ าสื่อโฆษณา 

2.4 สถานที่ที่พบเหน็สื่อโฆษณา 

3. รูปแบบการด าเนินชีวิต 

3.1 ดา้นกิจกรรม  

3.2 ดา้นสนใจ 

3.3 ดา้นคิดเห็น 

 

 

 

 

 

การตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่น

บคุคลในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมตฐิานในงานวิจัย 
1. ผู้บริโภคเจเนอเรชั่ น  Y ในเขตกรุงเทพมหานครที่ มีลักษณะประชากรศาสตร ์

ประกอบดว้ย เพศ อาชีพ รายได ้สภานภาพ และระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้
รถยนตส์ว่นบคุคลแตกตา่งกนั  

2. พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อโฆษณา ประกอบดว้ย ความถ่ีในการพบเห็น ความสนใจต่อ
สื่อโฆษณา การจดจ าสื่อโฆษณา สถานที่ที่พบเห็นสื่อกลางแจง้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้
รถยนตส์ว่นบคุคลของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. รูปแบบการด าเนินชีวิตประกอบดว้ย ดา้นกิจกรรม ดา้นความสนใจ ดา้นความคิดเห็น
ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที ่2 
เอกสารและงานวิจัยทีเ่กีย่วข้อง 

ในการศึกษาเรื่อง “ ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้รถยนตส์่วนบุคคลของผูบ้ริโภค
เจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ” มีแนวคิดทฤษฎีและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งซึ่งสอดคลอ้งกับ
งานวิจยัดงันี ้

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อโฆษณา 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัรูปแบบการด าเนินชีวิต 
4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ 
5. ความเป็นมาและแนวโนม้ของสื่อโฆษณานอกบา้น 
6. สถานการณข์องอตุสาหกรรมสื่อโฆษณาในปัจจบุนั 
7. ความรูท้ั่วไปเก่ียวกบัรถยนตส์ว่นบคุคล 
8. สว่นแบ่งการตลาดรถยนตส์ว่นบคุคล 
9. กลุม่ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y 
10. งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัประชากรศาสตร ์
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2560) การแบ่งส่วนตลาดตามประชากรศาสตร ์(Demographic 

segmentation) การแบ่งส่วนตลาดโดยใชห้ลกัดา้นประชากรศาสตร ์โดยใชห้ลกัเกณฑ ์เช่น เพศ 
รายได ้อาชีพ การศึกษา ศาสนา ยุคสมยั อายุ ขัน้ตอนในวฏัจกัรชีวิตครอบครวั หรือเป็นการแบ่ง
สว่นตลาดตามขนาด โครงสรา้ง และการกระจายของประชากรโดยหลกัการทางประชากรศาสตรท์ี่
นิยมในการแบ่งสว่นตลาดประกอบดว้ย  เพศ อาย ุอาชีพ รายได ้สถานภาพ ระดบัการศกึษา และ
จ านวนสมาชิก ซึ่ งหลักการประชากรศาสตร์สามารถใช้ในการแยกความแตกต่างของ
กลุม่เปา้หมายหรือผูบ้รโิภคไดแ้ละจะมีความสมัพนัธก์บัตวัแปรทางประชากรศาสตรด์งันี ้

1. อายุ (Age) กลุ่มผูบ้ริโภคที่มีช่วงอายุที่แตกต่างกัน จะมีความตอ้งการในสินคา้
และบรกิารที่แตกต่างกนัโดยนกัการตลาดจะใชป้ระโยชนจ์ากอายเุป็นตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์
ที่แตกต่างกนั และไดค้น้หาความตอ้งการของส่วนตลาดที่แบ่งออกเป็น สว่นการตลาดรวม (Mass 
Marketing)  การตลาดแบบแบ่งส่วน (Segment Marketing) และการตลาดส่วนย่อย (Niche 
Marketing) สว่นกลางเฉพาะกลุม่ ซึง่มุ่งเนน้ใหค้วามส าคญัในส่วนที่นกัการตลาดใหค้วามสนใจ 
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2. เพศ (Sex) เป็นตัวแปรตน้ที่ส  าคัญในการจ าแนก เนื่องจากเพศที่แตกต่างกันมี
พฤติกรรมการบริโภคที่แตกต่างกันในสินค้าหรือบริการในแต่ละประเภทซึ่งเป็นผลมาจากใน
ปัจจบุนัมีการเปลี่ยนแปลงทศันคติการรบัรูแ้ละโครงสรา้งทางประชากร 

3. สถานภาพครอบครวั (Marital Status)  สถานบนัครอบครวัมีอิทธิพลตัง้แต่อดีตถึง
ปัจจุบันซึ่งมีความส าคัญในส่วนที่เก่ียวกับการตัดสินใจหรือบริโภคสินคา้และบริการที่เก่ียวกับ
อิทธิพลของคนรูจ้ักใกลช้ิดส่งผลการต่อตัดสินใจเพื่อใหน้ักการตลาดพัฒนากลยุทธก์ารตลาดที่
เหมาะสมกบักลุม่เปา้หมายและมีประสิทธิภาพมากขึน้ 

4.รายไดร้ะดบัการศึกษาและอาชีพ (Income Education and Occupation) ในการ
ก าหนดและแบ่งสว่นการตลาด โดยทั่วไประดบัการศกึษาสง่ผลตอ่การประกอบอาชีพและรายไดซ้ึง่
เป็นเครื่องมือชีว้ดัการเลือกซือ้สินคา้หรือบริการเป็นหลกัเกณฑท์ี่เก่ียวขอ้งกับรูปแบบการด าเนิน
ชีวิต รสนิยม ความชอบหรืออปุนิสยัส่วนบุคคล ซึ่งนักการตลาดจะใชห้ลกัเกณฑน์ีใ้นการก าหนด
สว่นตลาดเปา้หมายที่ชดัเจนมากขึน้ 

Kotler (2016)  ได้กล่าวถึงปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค (Personal 
Factor Influencing Consumer Behavior) คือการตดัสินใจของผูซ้ือ้จะไดร้บัอิทธิพลจากลกัษณะ
บคุคลต่าง ๆ   

1. อายุ (Age) ผูบ้ริโภคที่ช่วงอายุแตกต่างกัน ส่งผลท าใหมี้ความตอ้งการที่ต่างกัน 
นกัการตลาดจงึสามารถใชห้ลกัเกณฑอ์ายเุป็นตวัแบง่สว่นตลาดไดต้ามช่วงอายดุงักลา่ว 

2. เพศ (Gender) ผูบ้ริโภคแต่ละเพศมีทศันคติ และพฤติกรรมที่แตกต่างกันออกไป 
อันเนื่องมาจากอิทธิพลการรับรู ้พันธุกรรม สภาพทางสังคม ซึ่งส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมการบรโิภคอย่างมาก 

3. อาชีพ (Occupation) การประกอบอาชีพส่งผลท าใหมี้ความตอ้งการสินคา้และ
บริการที่แตกต่างกนั นกัการตลาดตจ าเป็นตอ้งศึกษาสินคา้หรือบรกิารว่าเป็นสินคา้ที่ตอ้งการของ
กลุม่อาชีพใด  

พรทิพย์ วรกิจโภคาทร (2529) ไดก้ล่าวถึงลักษณะประชากรศาสตรว์่า คนที่มีความ
แตกต่างในดา้นประชากรศาสตร ์จะมีการสื่อสารที่ต่างกนั จะมีอิทธิพลโดยวิเคราะหจ์ากปัจจยัคือ 
เพศ (Sex) เพศที่แตกตา่งกนั ท าใหบ้คุคลมีพฤติกรรมในการรบัสง่สารที่ต่างกนั อาย ุ(Age) เป็นตวั
แปรที่ท  าให้คนมีทัศนคติหรือพฤติกรรมที่แตกต่างกัน ขึน้อยู่กับช่วงอายุของบุคคล การศึกษา
(Education) เป็นปัจจยัที่ส  าคญัมากต่อประสิทธิภาพในการสื่อสารของผูร้บัสาร โดยจากการวิจยั
หลายชิน้พบว่า คนที่มีการศึกษาสงูจะมีประสิทธิภาพในการเป็นผูร้ ับสารที่ดี ฐานะทางสงัคมและ
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เศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายรวมถึง อาชีพ รายได ้เชือ้ชาติ ตลอดจนภมูิหลงั
ของครอบครวั เป็นปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อทศันคติและพฤติกรรมของบคุคล โดยมีรายงานหลายเรื่อง
ที่พิสจูนแ์ลว้พบวา่ ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกิจ มีอิทธิพลตอ่ทศันคติและพฤติกรรมของคน 

จากแนวคิดและทฤษฎีประชากรศาสตร์ข้างต้นนี ้ ท าให้ทราบถึงลักษณะทาง
ประชากรศาสตรท์ี่แตกต่างกนัของผูบ้ริโภคทัง้ เพศ อาชีพ รายได ้สถานภาพ และระดบัการศึกษา
ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีการตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคล 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการเปิดรับสือ่ 
Klapper 1960 (อ้างใน ศิวัช จันทนาสุภาภรณ์, 2554) กระบวนการเลือกรบัสื่อหรือ

เปิดรบัขอ้มลูจากสื่อเปรียบเสมือนเครื่องกรองในการรบัรูข้องมนษุย ์ซึ่งประกอบดว้ยการกลั่นกรอง 
4 ขัน้ตามล าดบัดงัตอ่ไปนี ้ 

1.การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) เป็นขั้นแรกในการเลือกช่องทางการ
สื่อสารโดยแต่ละบุคคลสามารถเลือกเปิดรบัสื่อและสื่อจากแหล่งสารที่มีอยู่ดว้ยกันหลายแหล่ง 
เช่น การเลือกซือ้ช่องทางข่าวสารแอพพลิเคชั่น การเลือกเปิดโทรทัศน์หรือวิทยุผ่านช่องทาง
ออนไลน ์ตามความสนใจหรอืความเชี่ยวชาญของของแต่ละบคุคลแตกต่างกนั 

2.การเลือกใหค้วามสนใจ (Selective Attention) บุคคลมีแนวโนม้ที่จะเลือกสนใจ
ข่าวสารจากแหลง่ใดแหลง่หนึ่งจะเลือกตามความเห็นความสนใจสว่นบคุคล เพื่อสนบัสนนุทศันคติ
เดิมที่มีอยู่และหลีกเลี่ยงสิ่งที่ไม่สอดคลอ้งกบัความรูค้วามเขา้ใจหรือทศันคติเดิมอยู่เดิมมากกว่า
แสวงหาข่าวสารที่ ขัดแย้งกับภาวะจิตใจหรือไม่สอดคล้องด้านความเข้าใจ (Cognitive 
Dissonance) 

3. การเลือกรบัรูแ้ละตีความหมาย (Selective Perception and Interpretation) เม่ือ
บคุคลเปิดรบัขอ้มลูข่าวสารจากแหลง่ใดแหลง่หนึ่งแลว้ บคุคลผูร้บัสารอาจมีการตีความข่าวสารที่
ไดร้บัมาตามความเขา้ใจ ทัศนคติ ประสบการณ์ ความเช่ือ ความตอ้งการ สภาวะอารมณ์ และ
แรงจูงใจของบุคคลในขณะนัน้ ดงันัน้แต่ละบุคคลอาจตีความที่สอดคลอ้งกบัลกัษณะส่วนบุคคล 
นอกจากนีอ้าจท าใหส้ื่อบางสว่นถกูตดัทิง้ไปเพื่อใหข้อ้มลูข่าวสารตามความเขา้ใจของบคุคลนัน้ 

4. การเลือกจดจ า (Selective Retention) บคุคลจะเลือกจดจ าสื่อหรือขอ้มลูข่าวสาร
ในส่วนที่ตรงกบัความสนใจ ความตอ้งการ ทศันคติ ของตนเอง และไม่น าไปถ่ายทอดต่อในส่วนที่
ตนเองไม่สนใจหรือไม่เห็นดว้ย ในเรื่องที่ขดัแยง้กบัความคิดเห็นของบคุคลนัน้ โดยสื่อที่เลือกจดจ า
ไวน้ั้นมักมีเนือ้หาที่จะช่วยส่งเสริมหรือสนับสนุนความรูส้ึก ความคิดเห็น ทัศนคติ ค่านิยม หรือ
ความเช่ือของแต่ละคนที่มีอยู่เดิมให้มีความมั่นคงชัดเจนยิ่งขึน้และเปลี่ยนแปลงยากขึน้ เพื่อ
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น าไปใชเ้ป็นประโยชนใ์นโอกาสต่อไป สว่นหนึ่งอาจน าไปใชเ้ม่ือเกิดความรูส้กึขดัแยง้และมีสิ่งที่ท  า
ใหไ้ม่สบายใจขึน้ 

Becker 1979 (อา้งในทัศไนย สุนทรวิภาต, 2557) ไดใ้หค้วามหมายของการเปิดรบัสื่อ
โดยแบ่งตามพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อ ดงันี ้

1) การแสวงหาขอ้มลู (Information Seeking) คือ การที่บุคคลจะแสวงหาขอ้มลูเม่ือ
ตอ้งการที่มีความคลา้ยคลงึกบับคุคลอื่นในเรื่องใดเรื่องหนึ่งหรือเรื่องทั่ว ๆ ไป  

2) การเปิดรบัขอ้มูล (Information Receptivity) คือ การที่บุคคลจะเปิดรบัสื่อเพื่อ
ตอ้งการทราบขอ้มลูที่ตนเองสนใจอยากจะรู ้เช่น เปิดดโูทรทศันเ์ฉพาะรายการที่ตนสนใจ หรือมีผู้
แนะนา หรือขณะอ่านหนังสือพิมพ ์หรือชมรายการโทรทัศน์ แต่ถ้ามีขอ้มูลสื่อที่มีความส าคัญ
เก่ียวกบัตนเองก็จะใหค้วามส าคญัหรือเปิดดเูป็นพิเศษ 

3) การเปิดรบัประสบการณ ์(Experience Receptivity) คือ การที่บคุคลจะเปิดรบัสื่อ 
เพราะมีจดุประสงคท์ี่ตอ้งการจะกระทาสิ่งใดสิ่งหนึง่ หรอืเพื่อเป็นการพกัผ่อน และความบนัเทิงเพื่อ
ผ่อนคลาย 

บุญอยู่ ขอพรประเสริฐ (2557)กล่าวว่า การเปิดรบัสื่อเป็นการศึกษาถึงผูร้บัสารในการ
เปิดรบัสื่อ ซึ่งผูร้บัสารจะมีการเลือกสรร และการแสวงหาสื่อใหเ้ป็นไปตามความตอ้งการ หรือ
ความคาดหวงัที่แตกต่างกนัไปในแต่ละบคุคล โดยทั่วไปแลว้ผูร้บัสารมีกระบวนการเลือกสรรสื่อซึ่ง
ประกอบดว้ย 3 ขั้นตอน ไดแ้ก่ การเลือกเปิดรบัหรือเลือกสนใจ การเลือกรบัรูห้รือตีความ และ
กระบวนการเลือกจดจา นอกจากนีย้งัมีองคป์ระกอบอื่น ๆ ที่มีอิทธิพลตอ่การเลือกรบัสื่อดงันี ้

1) ประสบการณผ์ูร้บัสารแสวงหาสื่อแตกต่างกนัไปตามความถ่ีในการรบัชมสื่อของ
ตน 

2) การประเมินสารประโยชน์ของสื่อ ผู้รับสารจะแสวงหาสื่อเพื่ อตอบสนอง
จดุประสงคข์องตน 

3) ภมูิหลงั ผูร้บัสารมีภมูิหลงัที่แตกตา่งกนัจะใหค้วามสนใจต่อเนือ้หาสารท่ีต่างกนั 
4) การศึกษาและสภาพแวดลอ้ม มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกรบัสื่อและเนือ้หาสารที่

ต่างกนั  
5) ความสามารถในการรบัสาร เป็นเรื่องราวเก่ียวกบัสภาพรา่งกายและจิตใจของผูร้บั

สารที่มีผลต่อพฤติกรรมการเปิดรบัสารที่ต่างกนั 
6) บุคลิกภาพ มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงทศันคติ การโนม้นา้วใจ และพฤติกรรมของ

ผูร้บัสารสถานภาพทางอารมณ ์อาจเป็นอปุสรรคต่อการเขา้ใจความหมายของสาร 
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7) ทศันคติ เป็นตวัก าหนดท่าทีของการรบัและการตอบสนองตอ่สื่อที่เปิดรบั 
Assael 1998 (อา้งในศศิพนัธ ์เนียวกลุ , 2558)กลา่ววา่การเปิดรบัสื่อ หมายถึง ประสาท

สมัผสัของผูบ้รโิภคนีห้มายถึง การมองเห็น การไดย้ิน การสมัผสั และการไดก้ลิ่นนัน้ถกูกระตุน้โดย
สิ่งเรา้ โดยที่ผู้บริโภคจะเป็นผู้เลือกสรรเองว่าสิ่งเรา้ใดที่ตรงกับความตอ้งการของตนเอง และ
ผูบ้ริโภคจะหลีกเลี่ยงการเปิดรบัในสิ่งเรา้ที่ตนเองไม่สนใจและเห็นว่าไม่ส  าคญัหากผูบ้ริโภคเลือก
กระบวนการเปิดรบัก็จะเกิดขึน้ ดงันัน้การเปิดรบัจะมีความสมัพันธ์กับความตัง้ใจในการรบัสาร
ดว้ย โดยที่ความสนใจ (Interest) และความเก่ียวขอ้ง (Involvement) ของผูบ้รโิภคกบัสิ่งเรา้นัน้จะ
สะทอ้นออกมาในระดบัของความตัง้ใจ (Attention) ที่ผูบ้รโิภคมีแก่สิ่งเรา้นัน้ 

จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อข้างต้นนี ้ ท าให้ทราบถึง
กระบวนการเลือกรับสื่อหรือเปิดรับข่าวสารซึ่งแตกต่างกันขึน้อยู่กับ ความเข้าใจ ทัศนคติ 
ประสบการณ ์ความตอ้งการ สภาวะอารมณ ์ค่านิยม และความเช่ือของแต่ละบุคคล ดงันัน้ผูว้ิจยั
จงึน าเอาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อ Klapper 1960( อา้งใน ศิวชั จนัทนา
สภุาภรณ,์ 2554) เลือกที่จะศึกษาเฉพาะ ความถ่ีในการเลือกเปิดรบัสื่อโฆษณา ความสนใจ และ
การจดจ าสื่อโฆษณา นอกจากนีย้งัศกึษาเพิ่มเติมสถานทีที่พบเห็นสื่อเพื่อทราบถึงชนิดของสื่อนอก
บา้นที่เขา้ถึงผูบ้รโิภคไดด้ีที่สดุ น ามาวิเคราะหก์บัการตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลของผูบ้รโิภคเจ
เนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัรูปแบบการด าเนินชวีิต 
ศิริวรรณ เสรีรตัน์ (2560)กล่าวว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต หมายถึง รูปแบบของการ

ด ารงชีวิตของมนุษย ์โดยแสดงออกในรูปแบบ กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น ซึ่งรูปแบบ
การด ารงชีวิตขึน้อยู่กับวัฒนธรรม ชนชัน้ทางสงัคมและกลุ่มอาชีพของแต่ละบุคคล โดยนักการ
ตลาดเช่ือว่าการเลือกผลิตภัณฑ์ของบุคคลขึน้อยู่กับค่านิยมและรูปแบบของการด าเนินชีวิต 
ตวัอย่างเช่น รูปแบบการด าเนินชีวิตที่เก่ียวขอ้งกบัการบริโภคสินคา้และบริการส าหรบัผูบ้ริโภคที่
เที่ยวกลางคืน กบัผูบ้รโิภคท่ีชอบอยู่บา้นจะแตกต่างกนั 

อดุลย ์จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล (2550)ไดก้ล่าวถึงการจ าแนกลักษณะของ
แบบการใชชี้วิต บทบาทการใชชี้วิตและการเปลี่ยนแปลงของการใชชี้วิต ดงันี ้

1. ตื่นตัวกับไม่ตื่นตัว (Active Versus Passive) เช่น ผูบ้ริโภคเขา้ร่วมชมคอนเสิรต์ 
รายการสด สว่นแบบไม่ตื่นตวัผูบ้รโิภคดผู่านทางโทรทศันอ์ยู่ที่บา้น 
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2. การโออ้วดกบัความเป็นส่วนตวั (Ostentations Versus Private) แบบแรกจะเป็น
การแสวงหาสัญลักษณ์ความส าเร็จที่ทุกคนยอมรบั ซึ่งตรงกันข้ามกับความเป็นส่วนตัวที่จะ
แสวงหาสินคา้ที่เฉพาะ 

3. ครอบครวัและอาชีพ (Family Versus Career) แบบแรกมีบตุรใชเ้วลากบักิจกรรม
ของครอบครวั แตแ่บบหลงัไม่มีบตุรใชเ้วลาเพื่อหาความกา้วหนา้ในอาชีพ 

4. ทอ้งถิ่นกับนครหลวง (Local Versus Cosmopolitan) แบบแรกเขา้ร่วมกับชมรม
ทอ้งถิ่น แบบหลงัเขา้รว่มกบัสงัคม โลกที่กวา้งกวา่แบบแรก 

อญัชลี พนูพนิช (2558) การจ าแนกลกัษณะของแบบการใชชี้วิต บทบาทการใชชี้วิต และ
การเปลี่ยนแปลงของการใชชี้วิต ไวด้งันี ้

แบบของการใชชี้วิต สามารถจ าแนกตามลกัษณะไดด้งันี ้
1.ตื่ นตัวกับ ไม่ ตื่ นตัว  (Active Versus Passive) เช่น  ผู้บ ริโภค เข้าร่วมชม

คอนเสิรต์ รายการสดหรือเขา้รว่มในการเลน่กีฬา สว่นแบบไม่ตื่นตวันัน้ผูบ้รโิภคดผู่านโทรทศันห์รือ
ฟังเทปอยู่ที่บา้น 

2. การโออ้วดกบัความเป็นสว่นตวั (Ostentations Versus Private) แบบแรกเป็น
การแสวงหาสัญลักษณ์แห่งความส าเร็จที่ทุกคนยอมรับ ซึ่งตรงขา้มกับความเป็นส่วนตัวที่จะ
แสวงหาสินคา้ที่เฉพาะ 

3. ครอบครวัและอาชีพ (Family Versus Career) แบบแรกมีบตุร และใชเ้วลากบั
กิจกรรมของครอบครวั แตแ่บบหลงัไม่มีบตุร และใชเ้วลาเพื่อหาความกา้วหนา้ในอาชีพ 

4. ท้องถิ่นกับนครหลวง (Local Versus Cosmopolitan) แบบแรกเข้าร่วมกับ
ชมรมทอ้งถิ่น แบบหลงัเขา้รว่มกบัสงัคม โลกที่กวา้งกวา่ 

แบบของการใชชี้วิตส าหรบัผูบ้รโิภคมี 2 บทบาทคือ  
1. เป็นแรงจูงใจหลกัใหมี้การซือ้ (A basic motivator) เช่น ความปรารถนาที่จะ

รักษาเพิ่มพูนแบบของการใช้ชีวิตปัจจุบัน ท าให้เกิดกิจกรรมการตัดสินใจซื ้อ และใช้สินค้า 
ความตอ้งการที่จะตดัสินใจซือ้นีเ้กิดจากเราคือใคร เราเป็นอะไร ปัญหา และโอกาสที่เราประสบใน
ชีวิต 

2. การเปลี่ยนแปลงอนัเนื่องมาจากผลของการตดัสินใจ ผลของการท่ีผูบ้รโิภคท า
การตัดสินใจเก่ียวกับตัวสินค้าที่ก่อให้เกิดข่าวสารการจูงใจและทัศนะคติ ซึ่งข่าวส ารนี ้จะ
เปลี่ยนแปลงหรือช่วยเสรมิแรง (Reinforce) แบบของการใชชี้วิตไดก้ลา่วถึงรูปแบบการด าเนินชีวิต
ไวว้่า การด ารงชีวิตของมนุษยแ์ต่ละยุค มิไดเ้ป็นอย่างไม่มีหลกัเกณฑ ์มนุษยอ์ยู่รวมกนัเป็นกลุ่ม 
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แต่ละกลุม่มีกฎหรือเกณฑท์ี่ทกุคนในกลุ่มพงึถือปฏิบตัิพฤติกรรมของแต่ละคนในกลุม่ถึงเป็นไปใน
ท านองเดียวกนั เม่ือกลุม่สงักดัชัน้ทางสงัคม และวฒันธรรมของกลุ่มชัน้ทางสงัคม และวฒันธรรม
ที่กลา่วมาแลว้พฒันาแบบแผนการด ารงชีพ หรือใชชี้วิตตลอดจนถึงแบบแผนของการบรโิภคขึน้มา
ใชใ้นสงัคมหรอืแบบแผนดงักลา่วเราเรยีกวา่ “แบบของการใชชี้วิต” ไดอ้ธิบายถึงการวดัรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตแบบเอไอโอ (AIOs) ไวด้งันี ้

A คือ กิจกรรมซึง่หมายถึง ปฏิกิรยิาที่แสดงออก เช่น การเขา้อินเทอรเ์น็ต การ
เลน่อินเทอรเ์น็ต อ่านข่าวสาร ทัง้หมดลว้นเป็นกิจกรรมที่แสดงออกทางอินเทอรเ์น็ต แมว้า่ปฏิกิรยิา
นีบ้คุคลทั่วไป ก็เห็นอยู่แต่ไม่สามารถ จะเดาเหตผุลของการกระท าไดห้มด และไม่ค่อยจะมีใครท า 
การวดัเพ่ือหาเหตผุลของปฏิกิรยิานี ้

I คือ ความสนใจ เป็นความสนใจในเรื่องราว เหตกุารณห์รือวตัถโุดยมีระดบั
ของความตื่นเตน้ที่เกิดขึน้เม่ือได ้ตัง้ใจติดต่อกัน หรือมีความตัง้ใจเป็นพิเศษ เช่น ข่าวที่มีอยู่ใน
กระแสอินเทอรเ์น็ตย่อมเป็นสิ่งที่น่าสนใจที่จะเขา้ไปชมหรือเขา้ไปเพื่อดสูินคา้ลดราคา รวมไปถึง
ช่วงโปรโมชั่นตา่ง ๆ 

O คือ ความคิดเห็น เป็นไปในรูปของค าพดูหรือเขียนตอบที่บุคคลตอบสนอง
ต่อสถานการณท์ี่กระตุน้เรา้ที่มีการถามค าถาม ความคิดเห็นที่ใชเ้พื่ออธิบายการแปลความหมาย
การคาดคะเน และการประเมินค่า เช่น ความเช่ือในสิ่งซึ่งบุคคลอื่นตั้งใจ ความเช่ือเก่ียวกับ
เหตกุารณใ์นอนาคตในปัจจบุนัการศกึษาลกัษณะ และรูปแบบการด าเนินชีวิต AIOs สามารถแบ่ง
ออกไดเ้ป็น 2 ประเภทคือ  

1. การศึกษาแบบโดยรวม (Generalized AIOs inventories) การศึกษา
ในลักษณะนีข้อ้มูลเก่ียวกับผูบ้ริโภคโดยรวม เพื่อใหน้ักการตลาดสามารถเขา้ใจถึงรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตโดยทั่วไปของผูบ้รโิภคที่เป็นกลุม่เปา้หมาย และนกัโฆษณาสามารถน าขอ้มลูโดยรวมที่
ไดน้ีไ้ปพฒันาเป็นแนวทางส าหรบัโฆษณาต่อไปในอนาคต เช่น การศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิต
ของกลุม่ผูส้งูอาย ุการศกึษารูปแบบการด าเนินชีวิตของผูห้ญิงวยัท างานหรอืการศกึษารูปแบบการ
ด าเนินชีวิตของวัยรุ่น เป็นตน้ โดยมีตัวอย่างค าถามดังนี ้เช่น  ฉันคิดว่าตัวเองเป็นคนที่ชอบท า
กิจกรรมนอกบ้าน ฉันอยากให้โลกนีมี้แต่ความสุข ฉันคิดว่าเมืองใหญ่อย่างกรุงเทพเป็นที่ที่มี
กิจกรรมต่าง ๆ เกิดขึน้มากมาย เป็นตน้ 

2. การศึกษาโดยก าหนดประเภทสินค้าแบบเฉพาะเจาะจง (Product 
specific AIOs inventories) เป็นการศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตโดยระบุประเภทสินคา้อย่าง
ชดัเจนโดยใหผู้ต้อบตอบค าถามเก่ียวกบักิจกรรม ทศันคติ และความคิดเห็นต่าง  ๆ ที่ตนเองมีต่อ
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สินคา้หรือบรกิารที่ก  าหนดไว ้นกัวิจยัจะไดข้อ้มลูเก่ียวกบัความคิดเห็นต่าง ๆ ที่ผูบ้รโิภคมีต่อสินคา้ 
ซึ่งขอ้มลูที่ไดอ้าจน าไปสู่การพฒันาหรือการเปลี่ยนแปลงจุดขายของสินคา้หรือขอ้ความโฆษณา 
เป็นต้น หลังจากได้ข้อมูลต่าง  ๆ ทั้งหมดจากการตอบค าถามของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นแบบ
โดยรวมหรือแบบเฉพาะเจาะจงสินคา้ ขอ้มลูที่ไดจ้ะถกูน ามาวิเคราะหเ์พื่อหาค่าความสมัพนัธ ์โดย
ใช ้Factor analysis แลว้ท าการจดักลุม่ผูบ้รโิภคเปา้หมายออกเป็นกลุม่รูปแบบการด าเนินชีวิตต่าง 
ๆ เช่น ศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้หญิงในอังกฤษกับสินค้าประเภทเครื่องส าอาง ซึ่ง
สามารถจดักลุม่ผูบ้รโิภคออกไดเ้ป็น 6 กลุม่ดงันี ้

2.1 กลุ่มใส่ใจตนเอง เป็นกลุ่ม เป็นกลุ่มคนที่ให้ความส าคัญ และ
สนใจที่จะดแูลเก่ียวกบัรูปรา่งของตนเอง แฟชั่น และการออกก าลงักาย 

2.2 กลุ่มนิยมแฟชั่น เป็นกลุ่มที่สนใจและให้ความส าคัญเก่ียวกับ
รูปรา่ง และแฟชั่น แต่ไม่สนใจเรื่องกีฬาหรือการออกก าลงักายตา่ง ๆ 

2.3 กลุม่ห่วงใยสขุภาพ เป็นกลุม่ที่ใสใ่จเก่ียวกบัเรื่องสขุภาพ และการ
ออกก าลงักายมากกวา่เรื่องอื่น ๆ 

2.4 กลุ่มเป็นกลาง คือ กลุ่มที่มีความคิดเห็นเป็นกลางที่ไม่มากไม่
นอ้ยเกินไปเก่ียวกบัเรื่องสขุภาพและความงาม 

2.5 กลุม่ไม่สนใจ เป็นกลุม่คนที่ไม่สนใจเก่ียวกบัรูปรา่งหรอืความงาม
ของตนเอง เนื่องจากตอ้งยุ่งอยู่กบัสมาชิกในครอบครวั 

2.6 กลุ่มง่าย ๆ สบาย ๆ เป็นกลุ่มคนทีมีการแต่งตัวเป็นสไตลข์อง
ตวัเองมกัแต่งตวัแบบสบาย ๆ ไม่ตามแฟชั่น และออกก าลงักายบา้งตามสมควร เป็นตน้ 

นธกฤต วนัต๊ะเมล ์(2555)กล่าวว่า รูปแบบการด าเนินชีวิต หมายถึง 
รูปแบบในการด าเนินกิจกรรมต่างๆ ของผูบ้รโิภคที่แสดงถึงความแตกต่างของแต่ละบคุคล รูปแบบ
การด าเนินชีวิตนีน้บัวา่เก่ียวขอ้งกบัลกัษณะของบคุลิกภาพ แรงจงูใจ ครอบครวั กลุม่อา้งอิง ชนชัน้
ทางสงัคมวฒันธรรมหลกั และวฒันธรรมย่อย นอกจากนี ้รูปแบบการด าเนินชีวิตของบคุคลยงัเป็น
ลกัษณะความเป็นอยู่ที่แสดงถึงการใชเ้วลาว่างของแต่ละบคุคล (Activities) การใหค้วามสนใจกบั
สภาพแวดลอ้มรอบตวั (Interests) และความคิดเห็นที่มีต่อตวัเองและสิ่งรอบขา้ง (Opinion) ซึ่งใน
การวัดรูปแบบการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภคนั้น นักสื่อสารการตลาดมักนิยมศึกษา 3 ดา้น หรือ
เรียกว่า AIO คือ ด้านกิจกรรม (Activities) ด้านความสนใจ (Interest) และด้านความคิดเห็น
(Opinion) 
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1. ดา้นกิจกรรม (Activities) หมายถึง การแสดงออกอย่างเด่นชดั เป็นสว่นที่ก าหนด
ว่าบคุคลใชเ้วลาของเขาท าอะไร ท างานอดิเรกอะไร มีสนัทนาการอะไร และกีฬาชนิดไหนที่ฝึกฝน 
มีการซือ้สินคา้มากนอ้ยแค่ไหน และที่ใด มีการออกไปนอกบา้นมากนอ้ยแค่ไหน หรืออยู่บา้นมาก
นอ้ยเพียงใด เรื่องของสว่นรวม การพบเพื่อน กิจกรรมมีวตัถปุระสงคอ์ะไร และคณุค่าที่เป็นจริงคือ
อะไร 

2. ดา้นความสนใจ (Interests) หมายถึง ความตอ้งการที่จะเขา้ใจ และเรียนรู ้ในสิ่ง
ต่างๆ ดว้ยความพอใจและใหค้วามส าคญัในสิ่งนัน้ เป็นระดบัความตื่นเตน้ทีเกิดขึน้พรอ้มกบัความ
เอาใจใสเ่ป็นพิเศษ หรือใสใ่จแบบ ตอ่เนื่องกบัสิ่งต่างๆ ความสนใจเป็นตวับง่ชีใ้หเ้ห็นกิจกรรมต่างๆ
ของบคุคลที่เขาชอบกระท า บคุคลจะสนใจในสิ่งที่เก่ียวขอ้งกบักิจกรรมท่ีเขาชอบ สื่อมกัจะไดมี้การ
แบ่งกลุ่มเพื่อใหต้รงกบัลกัษณะความสนใจ ของผูบ้รโิภค เช่น เรื่องการเมือง กีฬา งานอดิเรก การ
ท่องเที่ยว ดนตรี 

3. ความคิดเห็น (Opinions) หมายถึงการแสดงออกทางความคิดบนพืน้ฐานของ
ค่านิยมที่มีต่อตนเอง และสภาพแวดลอ้มเป็นค าตอบของแต่ละบคุคลในการตอบสนองต่อสิ่งเรา้ที่
เกิดขึน้ซึ่งเปรียบเสมือนเป็นค าถามในลกัษณะการตีความ การคาดหวงัและการประเมินผล เช่น
ความคาดหวงัเหตกุารณใ์นอนาคต และการประเมินผลดีและผลเสียของการเลือกที่จะกระท าสิ่งใด
สิ่งหนึ่ง 

จากแนวคิดเก่ียวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต นักการตลาดใหค้วามส าคัญกับ Lifestyle 
หรือรูปแบบการด าเนินชีวิตของผูบ้รโิภคมากขึน้ นกัการตลาดเช่ือว่า ผูบ้รโิภคมีรูปแบบด าเนินชีวิต
ที่แตกต่างกนั โดยสะทอ้นออกมาใน 3 ดา้น คือ กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น มีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซือ้รถยนตส์่วนบุคคล โดยปัจจยัทัง้ 3 นีเ้ก่ียวกบัการใชชี้วิตที่แตกต่างกนัและช่วย
ใหน้กัการตลาดสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดเ้หมาะสม โดยการน าเสนอสินคา้ และบริการที่มี
ลกัษณะเฉพาะเขา้กบัรูปแบบกระตุน้การตดัสินใจซือ้รถยนตส์่วนบคุคลของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัการตัดสนิใจซือ้ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552 อ้างอิง Kotler Philip 1999) ได้ให้ความหมายพฤติกรรม

ผู้บริโภคไวว้่า (Consumer Behavior) หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งเก่ียวข้อง
โดยตรงกบัการจดัหาใหไ้ดม้า แลกกบัการใชส้ินคา้ และบรกิาร ทัง้นี ้หมายถึงกระบวนการตดัสินใจ 
และการกระท าของบคุคลที่เก่ียวขอ้งกบัการซือ้ และการใชส้ินคา้  
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บทบาทพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior role) หมายถึง บทบาทของผูบ้ริโภค
เก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซือ้ จากการศึกษาบทบาทพฤติกรรมของผูบ้ริโภค นกัการตลาดไดน้ ามา
ประยุกตใ์ชใ้นการก าหนดกลยุทธก์ารตลาด โดยเฉพาะกลยุทธก์ารโฆษณา และผูแ้สดงโฆษณา 
(Presenter) ให้บทบาทใดบทบาทหนึ่ง เช่น ผู้ริเริ่ม ผู้มีอิทธิพล ผู้ตัดสินใจซือ้ ผู้ซือ้ และผู้ใช้
โดยทั่วไปไปมี 5 บทบาท คือ 

1. ผูร้เิริม่ (Initiator) บคุคลที่รบัรูถ้ึงความจ าเป็นหรอืความตอ้งการ รเิริม่ซือ้ และเสนอ
ความคิดเก่ียวกบัความตอ้งการผลผลิตภณัฑช์นิดใดชนิดหนึ่ง 

2.ผูมี้อิทธิพล (Influence) บุคคลที่ใชค้  าพูดหรือการกระท าตัง้ใจหรือไม่ไดต้ัง้ใจที่มี
อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้การซือ้ และการใชผ้ลิตภณัฑห์รอืบรกิาร 

3. ผูต้ดัสินใจ (Decision) บคุคลผูต้ดัสินใจหรือมีสว่นในการตดัสินใจว่าจะซือ้หรือไม่
ซือ้อะไรสกัอย่าง ซือ้อย่างไร ซือ้ที่ไหน  

4. ผูซ้ือ้ (Buyer) บคุคลที่ซือ้สินคา้จรงิ 
5. ผูใ้ช ้(User) บุคคลที่เก่ียวขอ้งโดยตรงกับการบริโภค การใชผ้ลิตภัณฑ ์หรือการ

บริการวิเคราะห ์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing consumer behavior) เป็นการคน้หาหรือวิจัย
เก่ียวกับพฤติกรรมการซื ้อ และการใช้ของผู้บริโภคเพื่อให้ทราบถึงลักษณะความต้องการ 
พฤติกรรมการซือ้ และการใชข้องผูบ้ริโภค ค าตอบที่ไดจ้ะช่วยใหน้กัการตลาดสามารถจดักลยุทธ์
การตลาด (Marketing strategy) ที่สามารถสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างเหมาะสม  

ชนิดาภา วรณาภรณ ์(2555) กลา่ววา่ ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจ ไดแ้ก่ 
1. การจงูใจ (Motivation) หมายถึง แรงผลกัดนัของความตอ้งการของมนษุยก์ลา่วได้

ว่า เป็นสิ่งเรา้หรือความพยายามที่จะตอบสนองต่อความต้องการ จากทฤษฎีการจูงใจของ 
Abraham Maslow ซึ่งมองความต้องการจากระดับต ่าสุดไประดับสูงสุด เม่ือความตอ้งการใน
ระดบัหนึ่งไดร้บัการตอบสนอง จะเกิดความตอ้งการในระดบัที่สงูขึน้ตอ่ไป 

2. ภาวะเศรษฐกิจ ถือเป็นปัจจัยหนึ่งที่ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ 
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ภาพประกอบ 2 กระบวนการในการตดัสินใจซือ้ 

ที่มา: ชนิดาภา วรณาภรณ ์(2555) 

กระบวนการตดัสินใจซือ้ ประกอบดว้ย 5 ล าดบัขัน้ตอนในการตดัสินใจ ไดแ้ก่ 
1. การรับรู ้ถึงความต้องการหรือการรับรู ้ปัญหา (Need Recognition/Problem 

Recognition) คือ การที่บุคคลรบัรูไ้ดถ้ึงความตอ้งการภายในของบุคคลนั้น อาจเกิดขึน้จากสิ่ง
กระตุน้ ภายนอก และภายในหรืออาจเกิดขึน้เอง 

2. การคน้หาขอ้มลู (Information Search) คือ การที่บคุคลด าเนินการคน้หาขอ้มลูที่
เก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการ เม่ือความตอ้งการถกูกระตุน้มากพอ ผูบ้รโิภคท าการด าเนินการ คน้หา
ขอ้มูลที่ เก่ียวข้องมากขึน้ แต่หากไม่สามารถตอบสนองความต้องการได้อย่างทันทีเม่ือความ
ตอ้งการซึง่ถกูกระตุน้นัน้ถกูสะสมไวม้ากจะท าใหเ้กิดความตอ้งการท่ีจะตอ้งไดร้บัการตอบสนองตอ่ 
ความตอ้งการ โดยที่บุคคลจะมีความพยายามในการคน้หาขอ้มลูเพื่อหาทางตอบสนองต่อความ
ตอ้งการของบคุคลนัน้ 

3. การประเมินผลทางเลือก (Alternative Evaluation) คือ เม่ือผูบ้ริโภคไดร้บัขอ้มูล
จาก การคน้หาขอ้มลูแลว้ผูบ้รโิภคจะมีความเขา้ใจและท าการประเมินทางเลือกในทางตา่ง ๆ  

4. การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) หลงัจากที่ผูบ้ริโภคมีการประเมินผลจาก
ทางเลือกต่าง ๆ แลว้ ผูบ้ริโภคจะมีระดบัความพึงพอใจในผลิตภณัฑต์่าง ๆ และตดัสินใจเลือกใน
สิ่งที่ชอบมากที่สดุ 

5. พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ (Post Purchase Behavior) หลงัการบรโิภคผลิตภณัฑ์
จากการตดัสินใจซือ้ ผูบ้รโิภคจะมีประสบการณใ์นผลิตภณัฑน์ัน้ หากผลิตภณัฑน์ัน้มีคณุสมบตัิอยู่
ในระดบัที่ต  ่ากว่าผูบ้รโิภคคาดหวงั ผูบ้รโิภคจะจดจ า และไม่ท าการบรโิภคซ า้แต่หากผลิตภณัฑน์ัน้
มีคณุสมบตัิ อยู่ในระดบัที่สงูกวา่ผูบ้รโิภคคาดหวงั ผูบ้รโิภคจะท าการบรโิภคซ า้ 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) การตดัสินใจ (Decision marking) หมายถึง กระบวนการใน
การเลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่างๆที่ มีอยู่  ซึ่งผู้บริโภคจะต้องตัดสินใจใน

การรบัรู ้
ความ
ตอ้งการ

การคน้หา
ขอ้มลู

การ
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ทางเลือกต่างๆของสินค้าและบริการอยู่เสมอ โดยที่จะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและ
ขอ้จ ากดัของสถานการณ ์การตดัสินใจซือ้จงึเป็นกระบวนการที่ส  าคญัของผูบ้รโิภค  

กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Decision Process) แม้ว่าผู้บริโภคจะมีความ
แตกต่างกนั มีความตอ้งการแตกต่างกนัแต่ผูบ้รโิภคจะมีรูปแบบการตดัสินใจซือ้ที่คลา้ยคลงึกนั ซึ่ง
กระบวนการตดัสินใจซือ้ แบ่งออกเป็น 5 ขัน้ตอน ดงันี ้

1. การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need Recognition) 
จุดเริ่มตน้ของปัญหาเกิดขึน้เม่ือบุคคลรูส้ึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพที่เป็นอุดมคติ (Ideal) 
คือสภาพที่รูส้กึดีต่อตนเอง และเป็นสภาพที่ปรารถนากบัสภาพที่เป็นอยู่จรงิ (Reality) ของสิ่งต่างๆ
ที่เกิดขึน้กบัตนเอง จงึก่อใหเ้กิดความตอ้งการที่จะเติมเต็มสว่นตา่งระหวา่งสภาพอดุมคติกบัสภาพ
ที่เป็นจรงิ โดยปัญหาของแต่ละบคุคลจะมีสาเหตทุี่แตกต่างกนัออกไป ซึง่สามารถสรุปไดว้า่ปัญหา
ของผูบ้รโิภคอาจเกิดขึน้จากสาเหต ุตอ่ไปนี ้

1.1 สิ่งของที่ใชอ้ยู่เดิมหมดไป เม่ือของเดิมที่ใชห้มดลง จึงเกิดความตอ้งการใหม่ 
ผูบ้รโิภคจึงจ าเป็นตอ้งการหาสิ่งใหม่มาทดแทน 

1.2 ผลของการแกปั้ญหาในอดีตน าไปสูปั่ญหาใหม่ เกิดจากการใชผ้ลิภณัฑอ์ย่าง
หนึ่งในอดีตอาจก่อใหเ้กิดปัญหาตามมา เช่น เม่ือสายพานรถยนตข์าดแต่ไม่สามารถหาสายพาน
เดิมไดจ้ึงตอ้งใชส้ายพานอื่นทดแทนซึ่งไม่ไดม้าตราฐาน จึงตอ้งไปหาสเปรยม์าฉีดเพื่อลดแรงเสียด
ทานที่เกิดขึน้ 

1.3 การเปลี่ยนแปลงสว่นบคุคล การเจรญิเติบโตของบคุคลทัง้ทางดา้นภาวะและ
คุณวุฒิหรือแมก้ระทั่งการเปลี่ยนแปลงในทางลบ เช่น การเจ็บป่วยรวมถึงการเปลี่ยนแปลงทาง
กายภาพ การเจริญเติบโตหรือแม้กระทั่งสภาพจิตใจที่ก่อให้เกิดความเปลี่ยนแปลงและความ
ตอ้งการสิ่งใหม่ 

1.4 การเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครวั เม่ือมีการเปลี่ยนแปลงของสภาพ
ครอบครวัเกิดขึน้ เช่น การแต่งงาน การมีบตุร ท าใหมี้ความตอ้งการซือ้สินคา้หรือบรกิารเกิดขึน้ 

1.5 การเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงิน ไม่ว่าจะเป็นการเปลี่ยนแปลงทั้ง
ทางดา้นบวกและลบของสถานะทางการเงิน ย่อมสง่ผลใหเ้กิดการด าเนินชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไป 

1.6 ผลจากการเปลี่ยนกลุ่มอา้งอิง บุคคลจะมีกลุ่มอา้งอิงในแต่ละวยั แต่ละช่วง
ชีวิต และแต่ละกลุม่สงัคม ที่แตกต่างกนั ดงันัน้กลุม่อา้งอิงจงึเป็นกลุม่ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจของผูบ้รโิภค 
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1.7 ประสิทธิภาพของการสง่เสรมิการตลาด เม่ือมีการสง่เสรมิการตลาดตา่งๆ ไม่
ว่าจะเป็น การโฆษณา การประชาสมัพันธ ์การลด แลก แจก แถม การขายโดยใชพ้นักงานหรือ
การตลาดทางตรงท่ีใชพ้นกังานท่ีมีประสิทธิภาพ ก็จะสามารถกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคตระหนกัถึงปัญหา
และเกิดความตอ้งการ เม่ือผูบ้ริโภคไดต้ระหนักถึงปัญหาที่เกิดขึน้ ผูบ้ริโภคอาจจะหาทางแกไ้ข
ปัญหาที่เกิดขึน้นัน้หรือไม่ก็ได ้หากปัญหาไม่มีความส าคญัมากจะแกไ้ขหรือไม่แกไ้ขก็ได ้แต่หาก
ปัญหาที่เกิดขึน้ยังไม่หายหรือลดลงไป แต่กลับเพิ่มขึน้ ปัญหานั้นก็จะกลายเป็นความเครียดที่
กลายเป็นแรงผลกัดันใหพ้ยายามแกไ้ขปัญหา ซึ่งผูบ้ริโภคจะเริ่มหาทางแกไ้ขปัญหาโดยการหา
ขอ้มลูก่อน 

2. การเสาะแสวงหาขอ้มลูก่อน (Search for Information) เม่ือเกิดปัญหา ผูบ้รโิภคก็
ตอ้งแสวงหาหนทางแกไ้ข โดยหาขอ้มลูเพิ่มเติมเพื่อช่วยในการตดัสินใจ จากแหลง่ขอ้มลูต่อไปนี ้

2.1 แหล่งบุคคล (Personal Search) เป็นแหล่งข่าวสารบุคคล เช่น ครอบครวั 
เพื่อน ญาติ หรือผูท้ี่เคยใชส้ินคา้นัน้แลว้ 

2.2 แหล่งธุรกิจ (Commercial Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่ได ้ณ จุดขายสินคา้ 
บรษัิท รา้นคา้ที่เป็นผูผ้ลิตและผูจ้ดัจ าหน่าย หรือจากพนกังานขาย 

2.3 แหลง่ข่าวทั่วไป (Public Search) เป็นแหลง่ข่าวสารที่ไดจ้ากสื่อมวลชนตา่งๆ 
เช่น โทรทศัน ์วิทย ุรวมถึงแหลง่สืบคน้จากอินเตอรเ์น็ต 

2.4 จากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง (Experimental Search) เป็นแหล่ง
ข่าวสารที่ไดร้บัจากการลองสมัผสั ตรวจสอบ ทดลองใช ้ผูบ้รโิภคบางคนก็ใชค้วามพยายามในการ
เสาะแสวงหาขอ้มูลเพื่อใชป้ระกอบการตัดสินใจซือ้ มากนอ้ยแลว้แต่บุคคล ทั้งนี ้อาจขึน้อยู่กับ
ปรมิาณของขอ้มลูเดิมท่ีผูบ้รโิภคมีอยู่ หรือความสะดวกในการสืบเสาะหา 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เม่ือผู้บริโภคได้ข้อมูลจาก
ขัน้ตอนที่ 2 แลว้ ก็จะประเมินทางเลือกจะตดัสินใจเลือกทางที่ดีที่สดุ วิธีการที่ผูบ้ริโภคใชใ้นการ
ประเมินทางเลือก อาจจะประเมินไดโ้ดยการเปรียบเทียบขอ้มลูเก่ียวกบัคณุสมบตัิของแต่ละสินคา้ 
และคดัสรรในการที่จะตดัสินใจเลือกซือ้จากหลากหลายตรายี่หอ้ใหเ้ลือกเพียงตรายี่หอ้เดียว อาจ
ขึน้อยู่กบัความเช่ือ นิยมศรทัธาในตราสินคา้นัน้ๆหรือขึน้อยู่กบัประสบการณข์องผูบ้รโิภคที่ผ่านมา
ในอดีตและสถานการณข์องการตดัสินใจรวมถึงทางเลือกที่มีอยู่ ทัง้นีมี้แนวคิดในการพิจารณาเพื่อ
ช่วยประเมินแต่ละทางเลือกเพื่อใหต้ดัสินใจไดง้่ายขึน้ มีดงัตอ่ไปนี ้

3.1 คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชน์ของสินคา้ที่ไดร้บั (Benefit) คือการ
พิจารณาถึงผลประโยชน์ที่จะไดร้บั และคุณสมบัติของสินคา้ว่า สามารถท าอะไรไดบ้า้งหรือมี
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ความสามารถแค่ไหน ผูบ้ริโภคจะมองลกัษณะที่แตกต่างของผลิตภณัฑ ์และจะใหค้วามสนใจที่
เก่ียวกบัความตอ้งการมากที่สดุ 

3.2 ระดับความส าคัญ (Degree of Importance) คือพิจารณาถึง ความส าคัญ
ของคุณสมบัติ (Attributes Importance) ของสินคา้เป็นหลักมากกว่าพิจารณาถึงความโดดเด่น
ของสินคา้ (Salient Attributes) ที่ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัลกัษณะต่างๆของผลิตภณัฑใ์นระดบั
แตกตา่งกนัตามความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการ 

3.3 ความเช่ือถือต่อตรายี่ห้อ (Brand Beliefs) คือพิจารณาถึงความเช่ือถือต่อ
ยี่หอ้ของตราสินคา้หรือภาพลกัษณ์ของสินคา้ (Brand Image) ที่ผูบ้ริโภคไดเ้คยพบเห็นหรือรบัรู ้
จากประสบการณใ์นอดีต ผูบ้รโิภคจะสรา้งความเช่ือถือในตรายี่หอ้ขึน้ชดุหนึ่งเก่ียวกบัลกัษณะแต่
ละอย่างของตรายี่หอ้ ซึง่ความเช่ือเก่ียวกบัตราย่ีหอ้มีอิทธิพลตอ่การเลือกของผูบ้รโิภค 

3.4 ความพอใจ (Utility Function) คือการประเมินว่ามีความพอใจต่อสินคา้แต่
ละยี่ห้อแค่ไหน ผู้บริโภคมีทัศนคติในการเลือกตรา โดยที่ผู้บริโภคจะก าหนดคุณสมบัติของ
ผลิตภณัฑท์ี่ตอ้งการ และจะเปรียบเทียบคณุสมบตัิของผลิตภณัฑท์ี่ตอ้งการกบัคณุสมบตัิของตรา 

3.5 กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีนีเ้ป็นอีกวิธีหนึ่งที่มีปัจจยั
ในการตัดสินใจหลายอย่าง เช่น ความพอใจ ความเช่ือถือในยี่ห้อ คุณสมบัติของสินค้า มา
พิจารณาเปรียบเทียบใหค้ะแนน แลว้หาผลสรุปว่ายี่หอ้ใดไดร้บัคะแนนจาการประเมินมากที่สุด
ก่อนตดัสินใจซือ้ต่อไป โมเดลที่เก่ียวขอ้งกบัการประเมินทางเลือกของผูบ้รโิภคคือ 

3.5.1 โมเดลคุณลักษณะเด่น  (Dominance Model) ผู้บริโภคจะมีการ
เปรียบเทียบผลิตภัณฑ์หลายๆอย่างแลว้ผู้บริโภคจะค่อยๆตัดผลิตภัณฑ์ที่คุณสมบัติดอ้ยกว่า
ออกไป จนเหลือผลิตภณัฑท์ี่ผูบ้รโิภคคิดวา่ดีที่สดุ 

3.5.2 โมเดลการยอมรบั (Conjunctive Decision Model) เป็นการตัดสินใจ
แบบไม่ทดแทนกัน ผู้บริโภคจะก าหนดจุดที่ต  ่าที่สุดที่ยอมรบัไดข้องคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ แลว้
ประเมินคณุสมบตัิของตราสินคา้ตา่งๆ ตราสินคา้ที่ต  ่ากวา่จดุต ่าที่สดุท่ียอมรบัไดจ้ะถกูตดัออกไป 

3.5.3 โมเดลขอ้เปรียบเทียบต่างๆ (Disjunctive Model) เป็นกฎการตดัสินใจ
แบบไม่ทดแทนกัน ซึ่งผู้บริโภคจะก าหนดจุดที่ต  ่าที่สุดที่ยอมรบัได้ของคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ที่
สามารถยอมรบัไดแ้ลว้ เปรียบเทียบกบัตราสินคา้ต่างๆ ตราสินคา้ใดมีคณุสมบตัิเลยจดุที่ยอมรบั
ไดก้็จะเป็นตราที่ยอมรบัได ้

3.5.4 โมเดลการเลือกสินค้าโดยคุณค่า (Lexicographic Model) เป็นการ
ตัดสินใจในแบบไม่ทดแทนกัน ซึ่งผู้บริโภคจัดล าดับความส าคัญของคุณสมบัติก่อนแล้ว
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เปรียบเทียบตราสินคา้กบัคณุสมบตัิที่ส  าคญัสงูสดุก่อน ถา้ตราสินคา้ใดมีคะแนนสงูสินคา้นัน้ก็จะ
ไดร้บัเลือก ถา้คะแนนไม่เพียงพอก็จะเปรียบเทียบคุณสมบตัิที่ส  าคัญประการที่สอง และใชว้ิ ธีนี ้
ต่อไปจนกวา่จะเหลือทางเลือกเดียวที่มีความสามารถสงูสดุทางเดียว 

3.5.5 โมเดลการคาดคะเนมลูค่า (Expectancy-Value Model) เป็นโมเดลที่
ใชห้ลักทฤษฎีความน่าจะเป็นเขา้มาช่วยเพื่อคาดคะเนว่าผลิตภัณฑ์แต่ละอย่างมีมูลค่าเท่าใด 
ผลิตภณัฑใ์ดมีการคาดคะเนวา่มีมลูค่าสงูที่สดุก็จะเลือกผลิตภณัฑน์ัน้ 

3.5.6 โมเดลผลิตภัณฑ์ในอุดมคติ (Idea Product Model or Ideal Point 
Model) เป็นโมเดลที่ผูบ้ริโภคก าหนดรูปแบบภาพลกัษณท์ี่เก่ียวกับผลิตภัณฑท์ี่ดีที่สดุที่ผูบ้ริโภค
ตอ้งการ เป็นการก าหนดผลิตภณัฑใ์นอดุมคติของผูบ้รโิภคจากโมเดลที่กลา่วมา แสดงว่าผูบ้รโิภค
แต่ละคนจะมีวิธีการประเมินผลิตภณัฑท์ี่แตกต่างกนั ดงันัน้ควรมีการศกึษาใหท้ราบว่าผูบ้รโิภคใช้
กลยทุธใ์ด ในการประเมินทางเลือกในการซือ้ เพื่อจะไดเ้ลือกกลยทุธท์ี่เหมาะสม 

4. การตดัสินใจซือ้ (Decision Marking) โดยปกติแลว้ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะตอ้งการ
ขอ้มูลและระยะเวลาในการตัดสินใจส าหรบัผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกัน คือ ผลิตภัณฑ์
บางอย่างตอ้งการขอ้มูลมาก ตอ้งใชร้ะยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แต่ผลิตภัณฑบ์างอย่าง
ผูบ้รโิภคก็ไม่ตอ้งการขอ้มลูหรอืระยะเวลาในการตดัสินใจนาน 

Das (2014) กล่าวว่า ความตัง้ใจซือ้เป็นความพยายามในการซือ้สินคา้และบริการของ
ผูบ้ริโภค โดยจะขึน้อยู่กับปัจจัยหลายประการ เช่น ตราสินคา้ ผูจ้ัดจ่าหน่าย และเวลา การซือ้
สินคา้และบริการต่างๆ เป็นประสบการณ์ที่เพลิดเพลิน เช่น ความพึงพอใจ ความตัง้ใจซือ้มีผล
โดยตรงต่อปริมาณการซือ้สินคา้และบริการจากผูจ้ดัจ่าหน่าย โดยความตัง้ใจซือ้ของผูบ้ริโภคมกั
เกิดขึน้ภายหลังจากที่ผู้บริโภคได้รับรูถ้ึงประโยชน์ใช้สอย และคุณค่าของสินค้าและบริการ 
นอกจากนีค้วามตัง้ใจซือ้มีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ในทางผลลพัธ ์คือ ปรมิาณการซือ้ 

Kotler (2016) กระบวนการตดัสินใจซือ้ ประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอนดงัตอ่ไปนี ้
1. การตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) กระบวนการตัดสินใจซือ้จะเริ่ม

จากผู้บริโภคให้ความส าคัญและตระหนักถึงปัญหาหรือความตอ้งการที่เกิดจากสิ่งกระตุน้ทั้ง
ภายในและภายนอก 

2. การคน้หาขอ้มูล (Information Search)เม่ือผูบ้ริโภคนั้นตระหนักถึงปัญหาและ
ความตอ้งการแลว้ท าให้ผูบ้ริโภคจะเริ่มคน้หาขอ้มูลเพิ่มเติม โดยแหล่งที่มาของขอ้มูลสามารถ
แบ่งเป็น 4 กลุม่ ประกอบดว้ย 
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1. ตวับคุคล เช่น กลุม่เพื่อน สถานบนัครอบครวั 
2. ขอ้มลูทางการคา้ เช่น การโฆษณา พนกังานขาย บรรจภุณัฑ ์
3. ขอ้มลูสาธารณะ เช่น องคก์รคุม้ครองผูบ้รโิภค สื่อมวลชน  
4. ประสบการณข์องผูบ้รโิภค เช่น การสมัผสั การทดลองใชผ้ลิตภณัฑ ์
5. การประเมินท างเลือก (Evaluation of Alternatives) ผูบ้รโิภคจะน าขอ้มลูที่ได้

รบัมาประเมินเพื่อเปรียบเทียบน าไปสูก่ระบวนการประเมินทางเลือกนัน้ขึน้อยู่กบัผูบ้รโิภคแต่ละคน
และขึน้อยู่กบัสถานการณท์ี่แตกต่างกนัมาจากประสบการณแ์ละการเรียนรูข้องผูบ้รโิภคท าใหเ้กิด
ความเชื่อและทศันคติท่ีสง่ผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค 

4. การตัดสินใจซื ้อ (Purchase Decision) เม่ือผู้บริโภคประเมินทางเลือกจนได้
ผลิตภณัฑท์ี่พึงพอใจและเหมาะสมมากที่สดุ ดงันัน้สิ่งที่ผูบ้ริโภคจะพิจารณาต่อมาเม่ือเกิดความ
ตัง้ใจซือ้คือ รายละเอียดในการซือ้ เช่น จ านวน ตราผลิตภณัฑ ์วิธีการช าระเงิน และช่องทางการ
ขาย เป็นตน้ ซึ่งในช่วงที่ผูบ้ริโภคมีความตัง้ใจซือ้ อาจมีปัจจยัที่เขา้มาเก่ียวขอ้งก่อนการตดัสินใจ
ซือ้ คือ ทศันคติของบคุคลอื่น และสถานการณท์ี่ไม่ไดค้าดการณไ์วล้ว่งหนา้ 

5. พฤติกรรมหลงัการซือ้ (Post purchase Behavior)หลงัการซือ้ผลิตภณัฑผ์ูบ้ริโภค
จะเกิดความพึงพอใจในผลิตภัณฑเ์ม่ือสิ่งที่ไดร้บัจากผลิตภัณฑ์มากกว่าสิ่งที่ผูบ้ริโภคคาดหวัง 
ตรงกนัขา้มหากสิ่งที่ไดร้บันอ้ยกว่าสิ่งที่คาดหวงั ผูบ้รโิภคจะเกิดความไม่พงึพอใจ เมื่อผูบ้รโิภคเกิด
ความรูส้ึกก็จะแสดงออกผ่านการกระท าต่างๆเช่น กรณีผูบ้ริโภคพอใจในผลิตภณัฑก์็จะบอกต่อ
ขอ้ดีของผลิตภณัฑใ์หก้ับผูอ้ื่นใหท้ราบ หรือมีการกลบัมาซือ้ใหม่ ส่วนกรณีที่ผูบ้ริโภคไม่พอใจใน
ผลิตภณัฑก์็อาจจะเพิกเฉยหรอืต าหนิผลิตภณัฑต์่อสาธารณชนได ้

ณัฎฐิกา ณวรรณโณ (2542) กล่าวว่า ความตัง้ใจซือ้ หมายถึง ความตัง้ใจที่จะซือ้สินคา้
ใดๆที่สามารถเขา้ถึงความพงึพอใจที่ผูบ้รโิภคคาดหวงัไว ้ซึ่งจะเกิดจากหลงัผูบ้รโิภคไดป้ระเมินตรา
สินคา้นัน้แลว้ ซึ่งอาจก่อใหเ้กิดพฤติกรรมซือ้ตามมา รวมถึงพฤติกรรมการกลบัมาซือ้ตราสินคา้เดิม
ไดใ้นอนาคต 

เสาวภา มีถาวรกลุ (2541)กลา่ววา่โดยทั่วไปการตัง้ใจซือ้จะเป็นการที่ผูบ้รโิภควางแผนวา่
จะซือ้สินคา้หรือบริการอันหนึ่ง ที่ไหน อย่างได้และเม่ือใด อย่างไก็ตาม ผูบ้ริโภคจะวางแผนซือ้
อย่างละเอียดหรือไม่ ขึน้อยู่กับขนาดความเสี่ยงที่จะเกิดขึน้จาการซือ้สินค้านั้นว่ามีมากน้อย
เพียงใด หากการตดัสินใจซือ้ผิด ในการมีความเสี่ยงมากผูบ้รโิภคจะวางแผนการซือ้อย่างละเอียด 
โดยก าหนดลว่งหนา้ถึงชนิดและตราสินคา้ที่จะซือ้ 
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เสรี วงษ์มณฑา (2542) กล่าวว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความเฉ่ือยในการตัดสินใจซือ้
เพราะว่าการที่ผูบ้ริโภคตดัสินใจซือ้นัน้เขาตอ้งเสี่ยงว่า สินค าที่เขาซือ้นัน้จะดีเหมือนตามโฆษณา
และมีคุณภาพคุม้ค่ากับราคาที่เขาจ่ายไปหรือไม่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะติดอยู่กับสินค้าที่ตวัเองมี
ความเคยชิน ดงันัน้สินคา้ใหม่ๆ ที่จะน าเสนอตวัเองต่อผูบ้ริโภคนัน้ตอ้งหาหนทางในการที่จะตอ้ง
เรง่รดัผูบ้ริโภคเปลี่ยนใจและตดัสินใจซือ้สินคา้ของตวัเอง วิธีการเรง่รดัการคดัสินใจซือ้สินคา้ของ
ผูบ้รโิภค มีหลายวิธีตวัยกนั คือ 

1. สรา้งความแตกต่าง (Differentiation) ถ้าสินคา้ของเราไม่มีความแตกต่างจาก
สินคา้บริโภคล าบาก แต่สินคา้เรานัน้มีความโดดเด่นจากคู่แข่งขนัจะสามารถท าให้การตดัสินใจ
ของผูบ้รโิภคก็จะเรว็ขึน้ 

2. ลดอัตราเสี่ยงในความรูส้ึกของผูบ้ริโภค (Reduced Perceived Risk) ในการซือ้
สินคา้แต่ละครัง้ผูบ้ริโภคจะรูส้ึกมีความเสี่ยงอยู่เสมอ เราจึงตอ้งท าใหผู้บ้ริโภครูส้ึกว่าความเสียง
ของเขาไม่สงูนกัหากถา้เทียบกบัการแกไ้ขปัญหาของผูบ้รโิภคเอง 

3. การสรา้งสิ่งล่อใจ (Incentives) เป็นการท าที่เราท าการ ลด แลก แจก และแถม
เป็นการสง่เสรมิการขายนั่นเองเพื่อใหรู้ส้กึถึงควาคุม้ค่าของสินคา้นัน้ๆ 

ศิริวรรณ เสรีรตัน์ โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการศึกษาถึงเหตุจใจที่ท  าให้เกิการ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริมตันจากการที่เกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท  าให้เกิดความ
ตอ้งการ สิ่งกระตุน้ผ่านเขา้มาในความรูส้ึกนึกคิดของผูซ้ือ้(Buyer's Black Box) ซึ่งเปรียบเสมือน
กล่องด าซึ่งผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้ความรูส้ึกนึกคิดของผูซ้ื ้อจะไดร้บัอิทธิพลจก
ลกัษณต่างๆ ของผูซ้ือ้ แลว้จะมีกรตอบสนองของผูซ้ือ้ (Buyer's Response) หรือการตดัสินใจของ
ผูซ้ือ้ (Buyer's Decision)จุดเริ่มตนัของโมเดลนีอ้ยู่ที่มีสิ่งกระตุน้ (Stimulus) ใหเ้กิดความตอ้งการ
ก่อน แลว้ท าใหเ้กิดการตอบสนอง (Response) ดงันัน้โมเตลนีจ้ึงอาจเรียกว่า S-R Theory โดยมี
รายละเอียดของทฤษฎีดงันี ้

1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึน้เองจากภายในร่างกาย ( Inside 
Stimulus)และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก (Outside Stนus) นักการตลาดจะต้องสนใจและจัดสิ่ง
กระตุน้ภายนอกเพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการผลิตภณัฑ ์สิ่งกระตุน้ถือว่าเป็นหตจุูงใจใหเ้กิด
การซือ้สินคา้(Buying Motive) ซึ่งอาจใชเ้หตุจูงใจชืน้หตุผล หรือตน้จิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได ้สิ่ง
กระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 สว่นคือ 
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1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการ
ตลาดสามารถควบคมุ และตอ้งจดัใหมี้ขึน้เป็นสิ่งกระตนัที่เก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด
(Marketing Mix) ประกอบดว้ย 

1.1.1 สิ่ งกระตุ้นค้นผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้
สวยงามเพื่อกระตุน้ความตอ้งการ 

1.1.2 สิ่งกระตุน้ดา้นราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินคา้ใหเ้หมาะสม
กบัผลิตภณัฑ ์โดยพิจารณาจากลกูคา้เปา้หมาย 

1.13 สิ่งกระตุน้ตา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution หรือ Place) เช่น
จดัจ าหน่ายผลิภณัใหท้ั่วถึง เพื่อใหส้ะดวกแก่ผูบ้รโิภค ถือว่าเป็นการกระตุน้ความตอ้งการซือ้ 

1.14 สิ่งกระตุน้ดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา
อย่างสม ่าเสมอ การใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรา้ง
ความสมัพนัธอ์นัดีกบับคุคลทั่วไป ถือวา่เป็นการกระตุน้ความตอ้งการซือ้ 

1.2 สิ่งกระตุน้อื่นๆ (0ther Stimulus) เป็นสิ่งกระตุน้ความตอ้งการผูบ้ริโภคที่อยู่
ภายนอกองคก์ร ซึง่บรษัิทควบคมุไม่ได ้สิ่งกระตุน้เหลา่นีไ้ดแ้ก่ 

1.2.1 สิ่งกระตนัทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายไดข้อง
ผูบ้รโิภคเหลน่ีมี้อิทธิพลตอ่ความตอ้งการของบคุคล 

1.2.2 สิ่งกระตุน้ทางเทคโนโลยี (Technology) เช่น เทคโนโลยีใหม่ๆ 
1.2.3 สิ่ งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น

กฎหมายเพิ่มหรือ ลดภาษีสินคา้ใดสินคา้หนึ่งจะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือ ลดความตอ้งการของผู้
ซือ้ 

1.2.4 สิ่งกระตุน้ทางวฒันธรรม (Culture) เช่นขนบธรรมเนียมประเพณีไทย
ในเทศกาลต่างๆ จะมีผลกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกิดความตอ้งการซือ้สินคา้ในเทศกาลนัน้ 

2. กล่องด า หรือ ความรูส้ึกนึกคิดของผูซ้ือ้ (Buyer's Black Box) ความรูส้ึกนึกคิด
ของผูซ้ือ้ที่เสมือนกลอ่งด า (Black Box) ซึง่ผูผ้ลิตหรือผูข้ายไสมารถทราบได ้จงึตอ้งพยายามคนัหา
ความรูส้กึนึกคิดของผูซ้ือ้ ความรูส้ึกนึกคิดของผูซ้ือ้ไดร้บัอิทธิพลจกลกัษณะของผูซ้ือ้กระบวนการ
ตดัสินใจของผูซ้ือ้ 

2.1 ลกัษณะของผูซ้ือ้ (Buyer's Characteristics) มีอิทธิพลจากปัจจัยต่างๆ คือ
ปัจจยัทางวฒันธรรม ปัจจยัทางสงัคม ปัจจยัสว่นบคุคล และปัจจยัดา้นจิตวิทยา 
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2.2 ก ระบวนการการตัดสิน ใจซื ้อของผู้ซื ้อ  (Buyer's Decision Process)
ประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอนการรบัรูค้วามตอ้งการ (ปัญหา) การคนัหาขอ้มลู การประเมินผลทางเลือก 
การตดัสินใจซือ้และพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ 

3. การตอบสนองของผูซ้ือ้ (Buyers Response) หรือการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค
หรอืผูซ้ือ้ (Buyer's Purchase Decision) ผูบ้รโิภคมีการตดัสินใจในประเด็นต่างๆ ดงันี ้

3.1 การเลือกผลิตภณัฑ ์(Product Choice) 
3.2 การเลือกตราสินคา้ (Brand Choice) 
3:3 คารเลือกผูข้าย (Dealer Choice) 
3.4 การเลือกเวลาในการซือ้ (Purchase Time) 
3.5 การเลือกปรมิาณการซือ้ (Purchase Amount) 

จากแนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจที่กล่าวมาขา้งตน้ ประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอน 
ดังนี ้ขั้นตอนที่  (1) การตระหนักถึงความต้องการหรือปัญหา (2) การแสวงหาข้อมูล (3) การ
ประเมินทางเลือก (4) การตดัสินใจซือ้ (5) พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ ส  าหรบังานวิจยัในครัง้นีมุ้่ง
ศกึษาการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความเป็นมาและแนวโน้มของสื่อโฆษณานอกบ้าน  
สื่อนอกบา้น หรือ เรียกอีกอย่างว่า Out Of Home Media (OOH) เป็นโฆษณาตามป้าย

รถเมล ์บิลบอรด์ (Billboard)  ทัง้หมดนัน้คือสิ่งที่เราคุน้เคย และก็เพราะความคุน้เคยอีกเช่นกนัที่
ท  าใหส้ื่อเหล่านีไ้ม่ไดส้รา้งการแจง้เตือน (Reminder) ใหผู้ท้ี่พบเห็นไดเ้ท่าที่ควรอาจจะสรา้งการ
รบัรูไ้ดใ้นช่วงแรกๆ แต่เม่ือเวลาผ่านไปสื่อเหลา่นีจ้ะกลืนเป็นสภาพแวดลอ้มที่เราคุน้เคย ทัง้ยงัไม่มี
ความตระหนักถึง (Awareness) กับผูบ้ริโภค เพราะไม่สามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายได ้ ซึ่งการ
สื่ อสารกับผู้บริโภคของสื่ อนอกบ้านในอดีต เป็นการสื่ อสารแบบทางเดียว (One-Way-
Communication) สรา้งการจดจ าใหผู้บ้รโิภคมากนอ้ยแค่ไหน  

นอกจากนีส้  าหรบัคนท าสื่อ Out Of Home Media (OOH) ใจความหลกัของการโฆษณา
คือการสื่อสารกบัผูบ้รโิภค โลกคงจะน่าเบื่อถา้ทกุอย่างมนัมาอยู่บนออนไลน ์เราไม่ไดม้องสื่อนอก
บา้น เป็นแค่สื่อโฆษณานอกบา้น แต่มันคือมิติที่หลากหลายของการสื่อสาร และสื่อนอกบา้นนี่
แหละคือสื่อเดียวที่ออนไลน์ฆ่าไม่ตาย เพราะสื่อนอกบ้าน เป็นสื่อที่จับต้องได้ และสร้าง
ประสบการณใ์หผู้บ้รโิภคในรูปแบบท่ีออนไลนท์ าไม่ได ้(Marketingoops, 2015) 
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ภาพประกอบ 3 ปา้ยโฆษณาแบบดัง้เดิม 

ที่มา: Marketingoops (2015) 

การเปลี่ยนแปลงของสื่อนอกบา้นในช่วงที่ผ่านมาคุณสรุเชษฐ์ บ ารุงสขุ ผูจ้ัดการบริษัท 
คินเนติค เวิลดไ์วด ์(ประเทศไทย) ไดก้ล่าวว่า การพฒันารูปแบบของสื่อ มีผลต่อการสรา้งรูปแบบ
ใหม่ในการบริโภคสื่อ ในฐานะผู้บริโภคจะมีทางเลือกมากขึน้ในการเลือกสื่อที่น่าสนใจ และ
เหมาะสมกับความต้องการ จึงเป็นเหตุผลที่ปัจจุบันนี ้ สื่อทั้งหลายต้องมีการปรับตัวเพื่อให้
เหมาะสม และเขา้ถึงกลุม่ผูบ้รโิภคอย่างแทจ้รงิ  จากขอ้มลูของบรษัิท คินเนติค เวิลดไ์วด ์(ประเทศ
ไทย) นี่คือการเปลี่ยนแปลงของสื่อนอกบา้นในช่วงที่ผ่านมา (Marketingoops, 2015) 

 

 
 

ภาพประกอบ 3 วิวฒันาการของสื่อโฆษณา 

ที่มา: Marketingoops (2015) 
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สื่อโฆษณาป้ายดิจิตอลนอกบ้านคือการผนวกเอาเทคโนโลยี  (Technology) และ 
อปุกรณ์ (Devices) เขา้มาท าใหส้ื่อ Out Of Home Media (OOH) เติบโตมากขึน้กว่าเดิม ในเม่ือ
สื่อนอกบา้นแบบเดิมไม่สามารถสรา้งการตอบสนองได ้การพฒันาที่เกิดขึน้จงึเป็นไปในทิศทางของ
การสรา้งการสื่อสารแบบสองทาง (Two-Way-Communication) และเจาะผูบ้รโิภคในลกัษณะการ
สื่อสารแบบระหว่างบุคคล (One-On-One) ไม่ใช่การตลาดแบบมวลชน (Mass Marketing) 
แบบเดิมซึ่งการจะท าเช่นนีไ้ดต้อ้งอาศัย เทคโนโลยี และ อุปกรณ์การสื่อสาร เขา้มาช่วย ทั้ง 2 
ปัจจัยเป็นสิ่งส  าคญัที่ท  าใหไ้ดม้าทัง้ขอ้มูล (Data) และ ขอ้มลูเชิงลึก (Insight) ของผูบ้ริโภค และ
เป็นตวัช่วยในการสื่อใหส้ารเข้าไปถึงผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมาย นอกจากนีย้งัไม่ใช่เพียงแค่การสรา้ง 
ความตระหนักถึง (Awareness)  หรือ สรา้งการแจง้เตือน (Reminder) อีกต่อไป แต่มันเป็นการ
สรา้งประสบการณ ์ซึ่งนี่คือจดุแข็งของสื่อนอกบา้นที่สื่ออื่นๆยงัท าตรงนีไ้ดไ้ม่เต็มรูปแบบ  อนัที่จรงิ
การน าเอา เทคโนโลยี และ อุปกรณ์การสื่อสาร มาผนวกกับสื่อ Out Of Home Media (OOH) มี
มานานหลายปีแลว้ นบัตัง้แต่ตอนที่สมารท์โฟนเติบโตใหม่ๆ เราไดรู้จ้กักบั คิวอาร ์โคด้ (QR Code) 
ย่อมาจาก Quick Response เป็นบารโ์คด้ 2 มิต,ิ เทคโนโลยีความเป็นจรงิเสรมิ หรือ ความเป็นจรงิ
เสมือน (Augmented Reality) เป็นเทคโนโลยีที่จะผสมผสานสื่อดิจิทลัเขา้กบัโลกความเป็นจริงที่
ถกูรงัสรรคข์ึน้มา ผ่านแอปพลิเคชั่นหรือโปรแกรม,เทคโนโลยีการสื่อสารขอ้มลูแบบไรส้ายดว้ยคลื่น
ความถ่ีในระยะใกล ้( Near Field Communication) หรือเรียกช่ือย่อว่า NFC ซึ่งส่งผ่านขอ้มูลได้
แบบแตะแลว้อ่านเลยและยงัพฒันาไปสู ่iBeacon เป็นโปรโตคอลที่พฒันาโดย Apple และเปิดตวั
ในที่ Apple Worldwide Developers Conference ในปี พ.ศ. 2556 โดยสรา้งเครื่องส่งสญัญาณ
ฮารด์แวรท์ี่รองรบั iBeacon เรียกว่า Beacon คลาสของ Bluetooth Low Energy (BLE) อปุกรณท์ี่
ใช้พลังงานบลูทูธต ่า ไปยังอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์แบบพกพาในบริเวณใกล้เคียง  นอกจากนี ้
เทค โน โลยี ก ารสื่ อสารข้อมู ลแบบ ไร้ส ายด้วยคลื่ น ความ ถ่ี ใน ระยะใกล้  ( Near Field 
Communication) หรือเรียกช่ือย่อว่า NFC คือ จะส่งขอ้ความโฆษณาใหก้บัลกูคา้ที่อยู่บริเวณนัน้ 
ไม่วา่จะทาง SMS, Twitter, Facebook เพื่อใหเ้กิดการจบัจ่ายไดท้นัที (Marketingoops, 2015) 

รูปแบบการโฆษณาของสื่อ  Out Of Home Media (OOH) ที่สรา้งประสบการณ์ให้
ผูบ้รโิภค 

1. รูปแบบการโฆษณาที่น  าเสนอสินค้าที่ปรบัเปลี่ยนไปตามสภาพแวดล้อมโดย
อตัโนมตัิ (Contextual Advertising) 
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ภาพประกอบ 4 การโฆษณาปรบัเปลี่ยนไปตามสภาพแวดลอ้ม 

ที่มา:Marketingoops (2015) 

2. รูปแบบการโฆษณาผ่านการเรา้ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของผู้บริโภค รูป รส กลิ่น 
เสียง สมัผสั(Multisensory Advertising) 

 

 

  ภาพประกอบ 5 การโฆษณาผ่านการเรา้ประสาทสมัผสัทัง้ 5 

ที่มา:Marketingoops (2015) 

3. การน าเอาโทรศพัทมื์อถือมาท างานกบั NFC เทคโนโลยีที่ช่วยใหส้ามารถเช่ือมต่อ
สื่อนอกบา้นเขา้กบัผูบ้รโิภคไดง้่ายขึน้และเป็นการสื่อสารโดยตรงกบับคุคล 
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ภาพประกอบ 6 NFC เทคโนโลยีที่ชว่ยใหส้ามารถเช่ือมตอ่สื่อนอกบา้นเขา้กบัผูบ้รโิภค 

ที่มา: Marketingoops (2015) 

4. เทคโนโลยี NFC หรือ iBeacon ช่วยการสื่อสารกับมีความเฉพาะเจาะจง เสมือน
พดูกนัแบบตวัตอ่ตวั (Personal Preference Profile) 

 

 

 

ภาพประกอบ 8 เทคโนโลยี iBeacon ช่วยใหก้ารสื่อสารกบักลุม่เปา้หมายมีความเฉพาะเจาะจง 

ที่มา: Marketingoops (2015) 

5. รูปแบบการโฆษณาที่อาศัยเทคโนโลยีมาจับท่าทางอากัปกิริยาของคนและ
แสดงผลผ่านจอภาพในรูปแบบท่ีตอ้งการ (Gesture-Based Advertising) 
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  ภาพประกอบ 7 เทคโนโลยี gesture-based มาจบัท่าทางอากปักิรยิาของคน 

ที่มา: Marketingoops (2015) 

จากขอ้มูลดังกล่าวพบว่าสื่อโฆษณานอกบา้นมีการแนวโนม้การเติบโตในรูปแบบการ
น าเสนอหรือการมีสว่นรว่มของผูร้บัชมโดยน าเทคโนโลยีมาใชอ้ย่าง 1. Contextual Advertising 2. 
Multisensory Advertising 3 .Personal Preference Profile 4. Mobile Phone 5. Information 
Gesture-Based Advertising เป็นการสรา้งการสื่อสารแบบสองเพื่อเจาะกลุ่มผูบ้ริโภคโดยใชท้ัง้
ขอ้มลูและความรูส้กึสว่นลกึของผูบ้รโิภค ท าใหมี้ความน่าสนใจและตอ้งการจะศกึษา 

สถานการณข์องอุตสาหกรรมสื่อโฆษณาในปัจจุบัน   
จากรายงานของนีลเส็น (ประเทศไทย) ไดร้ายงานถึงการใชง้บโฆษณาผ่านสื่อช่วง 6 

เดือนแรก ตัง้แต่ ม.ค. -มิ.ย. 2562 เม่ือเปรียบเทียบกบัช่วงเดียวกนัของปี 2561 พบว่า ติดลบ 2% 
โดยสถานการณข์องการใชง้บโฆษณาผ่านสื่ออยู่ในภาวะติดลบสื่อทีวีเม็ดเงินสงูสดุ มลูค่า 33,079 
ลา้นบาท ลดลง 0.58 % , เคเบิล/ทีวีดาวเทียม มีมูลค่า 1,075  ลา้นบาท  ลดลง 13.31% , วิทย ุ
มูลค่ า  2,178  ล้านบาท  ลดลง 3.63%  สื่ อ ใน โรงหนั ง  3,681 ล้านบาท   ลดลง 4.04% , 
หนังสือพิมพ์ 2,388  ล้านบาท   ลดลง 17.74%  ส่วนนิตยสาร มูลค่า 515  ล้านบาท ลดลง 
21.13% ในขณะที่สื่อโฆษณาที่มีการเติบโต ไดแ้ก่  สื่อนอกบา้น มีการใชง้บโฆษณา 3,373 ลา้น
บาท เพิ่มขึน้ 1.32% , สื่อเคลื่อนที่ 3,147  ลา้นบาท  เพิ่มขึน้ 6.07%  ส่วนสื่อในหา้งฯ  514  ลา้น
บาท  ทรงตวั และสื่อดิจิทลั มีเม็ดเงินโฆษณาอยู่ราว 302  ลา้นบาท (Masterad, 2562) 
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ภาพประกอบ 8  เม็ดเงินโฆษณา ม.ค.-ม.ิย. 2562 

ที่มา: Masterad (2562) 

จากรายงานของนีลเส็น (ประเทศไทย) ไดร้ายงานถึงการใชง้บโฆษณาผ่านสื่อช่วง 6 
เดือนแรก ตัง้แต่ ม.ค. -มิ.ย. 2562 เม่ือเปรียบเทียบกบัช่วงเดียวกนัของปี 2561 พบว่า ติดลบ 2% 
โดยสถานการณข์องการใชง้บโฆษณาผ่านสื่ออยู่ในภาวะติดลบสื่อทีวีเม็ดเงินสงูสดุ มลูค่า 33,079 
ลา้นบาท ลดลง 0.58 % , เคเบิล/ทีวีดาวเทียม มีมูลค่า 1,075  ลา้นบาท  ลดลง 13.31% , วิทย ุ
มูลค่ า  2,178  ล้านบาท  ลดลง 3.63%  สื่ อ ใน โรงหนั ง  3,681 ล้านบาท   ลดลง 4.04% , 
หนังสือพิมพ์ 2,388  ล้านบาท   ลดลง 17.74%  ส่วนนิตยสาร มูลค่า 515  ล้านบาท ลดลง 
21.13% ในขณะที่สื่อโฆษณาที่มีการเติบโต ไดแ้ก่  สื่อนอกบา้น มีการใชง้บโฆษณา 3,373 ลา้น
บาท เพิ่มขึน้ 1.32% , สื่อเคลื่อนที่ 3,147  ลา้นบาท  เพิ่มขึน้ 6.07%  ส่วนสื่อในหา้งฯ  514  ลา้น
บาท  ทรงตวั และสื่อดิจิทลั มีเม็ดเงินโฆษณาอยู่ราว 302  ลา้นบาท (Masterad, 2562) 
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งบโฆษณาปี 2562 จากสมาคมโฆษณาแหง่ประเทศไทย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 9 งบโฆษณาปี 2562 

ที่มา: Masterad (2562) 

 

 
 
 

 
 

 
ภาพประกอบ 10 งบโฆษณาจ าแนกตามอตุสาหกรรม 

ที่มา:Masterad (2562) 

จากข้อมูลดังกล่าวพบว่า งบโฆษณาในปี 2562 นั้นอัตราการเติบโตประมาณ 19% 
จ านวน 20,163 ลา้นบาท เม่ือเทียบกบัปีก่อนอยู่ที่การเติบโต 36% จ านวน 16,928 ลา้นบาท โดย
อุตสาหกรรมที่ ใช้งบโฆษณามากที่สุด 3 อันดับได้แก่  อุตสาหกรรมรถยนต์ อุตสาหกรรม
โทรคมนาคม และอตุสาหกรรมผลิตภณัฑด์แูลผิว  
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ความรู้ทั่วไปเกี่ยวกับรถยนตส่์วนบุคคล  
รถยนตส์่วนบุคคล หมายความว่า รถยนตน์ั่งส่วนบุคคล ตามกฎหมายว่าดว้ยการขนส่ง

ทางบก(พระราชบัญญัตกิารขนส่งทางบก, 2552) รถยนตน์ั่งสว่นบคุคลมี 2 ประเภท 
1. รถยนตน์ั่งส่วนบุคคลไม่เกินเจ็ดคน (รย.1) ตอ้งมีขนาดกวา้งไม่เกิน 2.50 เมตร 

ยาวไม่เกิน 12 เมตร เช่น\ 

 

 
 

ภาพประกอบ 11 รถยนตท์ี่นั่งสว่นบคุคลไม่เกินเจ็ดคน 

ที่มา: กรมการขนสง่ทางบก (2019) 

2.รถยนตน์ั่งสว่นบคุคลเกินเจ็ดคน (รย.2) ตอ้งมีขนาดกวา้งไม่เกิน 2.50 เมตร ยาวไม่
เกิน 12 เมตร  

 

 
 

ภาพประกอบ 12 รถยนตท์ี่นั่งสว่นบคุคลเกินเจ็ดคน 

ที่มา: กรมการขนสง่ทางบก (2019) 

ความเป็นมาของรถยนตต์ัง้แต่ก่อนช่วงปฏิวตัิอตุสาหกรรม ยานพาหนะของผูค้นในสมยั
นั้น ยังคงอาศัยแรงของสัตว ์เช่น รถมา้ หลังจากมีการปฏิวัติอุตสาหกรรม ไดมี้การประยุกตใ์ช้
แรงดันไอน า้มาขับเคลื่อนเป็นยานพาหนะแบบใหม่ที่ไม่ตอ้งอาศัยแรงของสตัว ์ในปี ค.ศ. 1886 
คารล์ เบ็นทซ ์วิศวกรชาวเยอรมันไดส้รา้งรถยนตท์ี่ใชเ้ครื่องยนตเ์พลิงเผาไหมค้ันแรกของโลกได้
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ส าเร็จ (Benz Patent Motorwagen) โดยใช้โครงสรา้งแบบลูกสูบเหมือนของเครื่องจักรไอน ้า 
เพียงแต่ไดเ้พิ่มอปุกรณท์ี่จะเปลี่ยนเชือ้เพลิงในรูปของเหลวใหก้ลายเป็นก๊าซ และเพิ่มวาลว์ไอดีไอ
เสีย ในรูปแบบของเครื่องยนต ์4 จงัหวะ (ปัจจบุนัรถยนตใ์ชร้ะบบเครื่องยนตแ์บบสนัดาปภายใน) 
เครื่องยนตท์ี่ใชพ้ลังงานเชือ้เพลิงในยุคแรก ๆ นั้น ใชน้  า้มันเบนซินเป็นเชือ้เพลิง ต่อมาใน ค.ศ. 
1897 รูด็อลฟ์ ดีเซล พยายามคิดคน้พลงังานอื่นมาใชก้บัเครื่องยนต ์จนส าเรจ็เป็นเครื่องยนตด์ีเซล 
ประเทศไทยเริ่มมีรถยนต์ใช้ในช่วงปี พ.ศ. 2446 (ค.ศ. 1903) ในรชัสมัยพระบาทสมเด็จพระ
จุลจอมเกลา้เจา้อยู่หวั โดยชาวต่างชาติเป็นคนน าเขา้มาภายในประเทศซึ่งไดร้บัความสนใจเป็น
อย่างมาก หลงัจากนั้นไทยไดเ้ริ่มมีอตุสาหกรรมรถยนตโ์ดยใชช่ื้อบริษัทว่า ไทยรุง่ ยเูนี่ยนคาร ์แต่
ปัจจบุนัเชือ้เพลิงดงักล่าวมีราคาสงูขึน้และปริมาณนอ้ยลงมากท าใหมี้การคิดคน้รถยนตรุ์น่ใหม่ที่
ใชพ้ลงังานไฟฟ้าซึง่สามารถผลิตขึน้เองไดแ้ละมีความนิยมมากขึน้ (Wikipedia, 2562) 
 
รายชื่อยีห่อ้รถยนตใ์นไทย 

1. ญ่ีปุ่ น: โตโยตา้, เล็กซสั, มาสดา้, ฮอนดา้, มิตซูบิชิ, นิสสนั, ซูบารุ, ซูซูกิ, อีซูซุ, ฮีโน่, 
มิตซูโอกะ 

2. เกาหลีใต:้ ฮนุได มอเตอรส์, เกีย, ซนัยอง 
3. มาเลเซีย: โปรตอน 
4. อินเดีย: ทาทา 
5. จีน: เฌอรี่, ตงฟง, โฟตอน, แม็คซสั 
6. สหรฐัอเมรกิา: เชฟโรเลต, ฟอรด์, เทสลา, จีป๊ 
7. อังกฤษ: มินิ, เอ็มจี, แอสตันมารต์ิน, เบนทเ์ลย์, แลนดโ์รเวอร ,์ โลตัส, แมคลาเรน, 

โรลส-์รอยซ,์ จากวัร 
8. เยอรมนี: เมอรเ์ซเดส-เบนซ,์ บีเอ็มดบัเบิลย,ู โฟลก์สวาเกน, ปอรเ์ช่, ออดี,้ โอเปิ  
9. สวีเดน: วอลโว  
10. ฝรั่งเศส: เปอโยต,์ ซีตรอง 
11.  อิตาลี: มาเซราต,ี เฟอรร์ารี่, ลมัโบรกี์นี, อลัฟ่า โรมิโอ  
12.  เช็กเกีย: สโกดา้ 
13. ไทย: ไทยรุง่ ยเูนี่ยนคาร,์ เดวา ออโต,้ วีรา ออโตโมทีฟ, ไมน ์โมบิลิตี ้
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รายชื่อบริษัทผู้ผลิตรถยนตไ์ทย 

1. ไทยรุง่ ยเูนี่ยนคาร ์(Thai Rung Union Car) 
2. เดวา ออโต ้(Deva Auto) 
3. วีรา ออโตโมทีฟ (VERA Automotive) 
4. เอกพาณิชย ์
5. คลีนฟเูอล เอ็นเนอรย์ี เอ็นเตอรไ์พรส้ ์
6. บรษัิท เบสทร์นิ กรุป๊ จ ากดั 
7. ควายทอง 
8. ไมน ์โมบิลิตี ้ 

 
 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 13 ยอดขายรถยนตข์อ้มลูถงึเดือนกนัยายน 2562 

ที่มา: Tradingeconomics (2562)  

ในปี 2562 ตลาดรถยนต์เดือนสิงหาคม ยอดขายรวม 80,838 คัน ลดลง 6.9% แต่
ยอดขายสะสม 8 เดือนยังคงเพิ่มขึน้ 4.2%  นางปวีณา นันทิกุลวาณิช ผูช้่วยกรรมการผูจ้ัดการ
ใหญ่ บริษัท โตโยต้า มอเตอร ์ประเทศไทย จ ากัด รายงานสถิติการขายรถยนต์ประจ าเดือน
สิงหาคม 2562 มียอดการขายรวมทัง้สิน้ 80,838 คนั ซึ่งใกลเ้คียงกับยอดขายในเดือนกรกฎาคม 
แต่ลดลง 6.9% เม่ือเทียบกับเดือนเดียวกันของปีที่ผ่านมาประกอบดว้ย รถยนตน์ั่ง 33,036 คัน 
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ลดลง 3.3% รถยนตเ์พื่อการพาณิชย ์47,802 คัน ลดลง 9.2% ขณะที่ รถกระบะขนาด 1 ตัน มี
จ านวน 38,202 คัน ลดลง 7.5% สืบเนื่องจากภาวะเศรษฐกิจโดยรวมในประเทศที่ชะลอตัวตาม
ภาวะเศรษฐกิจโลก ส่งผลกระทบต่อก าลงัซือ้และความเช่ือมั่นในการใชจ้่ายของผู้บริโภค ส าหรบั
ตลาดรถยนตส์ะสม 8 เดือน มีปริมาณการขาย 685,652 คนั เพิ่มขึน้ 4.2% เม่ือเทียบกบัช่วงเวลา
เดียวกันของปีที่ผ่านมา โดยตลาดรถยนตน์ั่งมีอตัราการเติบโตเพิ่มขึน้ 6% ตลาดรถยนตเ์พื่อการ
พาณิชย ์มีอตัราการเติบโตเพิ่มขึน้ 3.1% เป็นผลจากการเติบโตของตลาดในช่วงครึง่ปีแรก ที่มีทัง้
การแนะน ารถยนตรุ์่นใหม่และการน าเสนอขอ้เสนอพิเศษต่างๆ จากค่ายรถยนต ์ขณะที่ตลาด
รถยนตใ์นเดือนกันยายนมีแนวโนม้ทรงตวั รฐับาลไดพ้ยายามด าเนินมาตรการกระตุน้เศรษฐกิจ 
รวมถึงค่ายรถยนตต์่างๆ ยงัคงทยอยแนะน ารถรุ่นใหม่ ประกอบกับน าเสนอกิจกรรมส่งเสริมการ
ขายเพื่อกระตุน้ตลาดอย่างต่อเนื่อง อย่างไรก็ตามความกงัวลต่อการชะลอตวัของเศรษฐกิจอาจจะ
สง่ผลต่อก าลงัซือ้และการตดัสินใจซือ้ ซึ่งจะสง่ผลใหแ้นวโนม้ตลาดรถยนตใ์นเดือนกนัยายนยงัอยู่
ในสภาวะทรงตวั(Posttoday, 2562) 

ส่วนแบง่ตลาดรถยนตส์่วนบุคคล 
อุตสาหกรรมรถยนต์การผลิตรถยนตใ์นปี 2562 มีแนวโนม้หดตัว 2-4% YoY ส่วนในปี 

2563 - 2565 คาดว่าจะมีปริมาณการผลิตใกลเ้คียงกับปี 2562 โดยความตอ้งการของตลาดใน
ประเทศในปี 2562 มีแนวโนม้หดตัวเล็กนอ้ย แต่จะกลบัมาเติบโตไดใ้นปี 2563-2565ปัจจัยบวก
จากการเปิดตวัรถยนตรุ์น่ใหม่เพื่อกระตุน้ตลาด (ทัง้รถยนตเ์ครื่องยนตส์นัดาปภายในและรถยนต์
ไฟฟ้า) รวมถึงอปุสงคเ์พื่อตอ้งการเปลี่ยนรถยนตใ์หม่ของผูบ้รโิภคบางสว่นที่ซือ้รถยนตใ์นโครงการ
รถคนัแรก (ช่วงปี 2555-2556) หลงัรถยนตมี์อาย ุ6 - 7 ปี อย่างไรก็ตาม รายไดจ้ากการบรกิารหลงั
การขายและการจ าหน่ายอะไหล่ของตัวแทนจ าหน่ายอาจชะลอลงตามการลดลงของจ านวน
รถยนตส์ะสมที่มีอายไุม่เกิน 5 ปี ขณะท่ีรถยนตอ์าย ุ5 ปี ขึน้ไป (โดยเฉพาะจากโครงการรถคนัแรก) 
บางสว่นอาจเปลี่ยนไปใชบ้รกิารจากอูซ่อ่มรถยนตท์ั่วไปซึง่มีคา่ใชจ้่ายต ่ากวา่ 

การสง่ออกรถยนตใ์นปี 2562 คาดวา่จะหดตวั 5-7% YoY ขณะที่ในปี 2563 - 2565 คาด
ว่าจะมีแนวโนม้ทรงตัว โดยมีปัจจัยหนุนจากการเร่งส่งออกรถอีโคคารต์ามเงื่อนไขส่งเสริมการ
ลงทุนจาก BOIและการส่งออกไปบางตลาดที่ยงัเติบโตสงู ไดแ้ก่ ตลาดอาเซียนอานิสงสจ์ากเขต
การคา้เสรีอาเซียน (โดยเฉพาะตลาดเวียดนามหลงัจากทางการไดผ้่อนคลายความเขม้งวดการ
น าเขา้รถยนตล์งบางส่วน) และตลาดออสเตรเลียที่มีการปิดตวัของฐานการผลิตรถยนตค์่ายหลกั
(Toyota และ GM) อย่างไรก็ตาม สงครามการค้าระหว่างจีนและสหรฐัฯ รวมทั้งการบังคับใช้
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มาตรฐานตรวจสอบรถยนตใ์หม่ที่เขม้งวดขึน้ของสหภาพยุโรปและการออกกฎหมายจดัเก็บภาษี 
VATของประเทศแถบตะวนัออกกลาง อาจเป็นอปุสรรคต่อการสง่ออกอยู่บา้ง 

นโยบายส่งเสริมการลงทุนของทางการไทยที่ผ่านมาในแต่ละช่วงยังมีผลต่อโครงสรา้ง
การผลิตรถยนตแ์ต่ละประเภทแตกตา่งกนัดงันี ้

ในปี 2540 – 2551 รัฐบาลส่งเสริมการผลิตรถปิกอัพขนาด 1 ตัน (รถยนต์เพื่อการ
พาณิชยป์ระเภทหนึ่ง เนน้ใชเ้ครื่องยนตด์ีเซล) และก าหนดใหเ้ป็น ผลิตภณัฑอ์นัดบัแรก (Product 
Champion) ล าดบัแรกของประเทศ โดยมีมาตรการดึงดูดใหค้่ายรถยนตร์ายใหญ่ของโลกเขา้มา
ลงทุนตัง้ฐานการผลิตรถปิกอพัในไทยขณะเดียวกนัทางการไทยยงัมีมาตรการสนบัสนุนตลาดรถ
ปิกอัพขนาด 1 ตันในประเทศ อาทิ การควบคุมราคาขายปลีกน า้มันดีเซลในประเทศใหต้ ่ากว่า
ราคาน า้มนัเบนซิน (โดยทางการน าเงินกองทุนน า้มนัเชือ้เพลิงมาอุดหนุนราคาน ้ามนับางส่วน) 
และก าหนดภาษีสรรพสามิตรถปิกอพัในระดบัต ่าที่ 3% เทียบกบัภาษีสรรพสามิตรถยนตน์ั่งที่ 30-
50% ผลของมาตรการรฐัขา้งตน้ท าใหก้ารผลิตและจ าหน่ายรถปิกอพัขนาด 1 ตนัในไทยขยายตวั
อย่างมากในช่วงเวลาดงักลา่ว หนนุใหก้ารผลิตรถยนตเ์พื่อการพาณิชยมี์สดัสว่นสงูกว่า 70% ของ
ปรมิาณการผลิตรถยนตท์ัง้หมดของไทย 

นอกจากนีใ้นปี 2552-ปัจจุบัน รฐับาลไทยมีนโยบายส่งเสริมการผลิตรถยนต์นั่ งเป็น 
ผลิตภณัฑอ์นัดบัแรก (Product Champion)ของประเทศต่อจากรถปิกอพัขนาด 1 ตนั มีผลใหก้าร
ลงทนุผลิตรถยนตน์ั่งในประเทศขยายตวัเรง่ขึน้ และสดัสว่นการผลิตรถยนตน์ั่งเพิ่มขึน้จาก 27.8%
ของปรมิาณผลิตรถยนตท์ัง้หมด ในปี 2550 เป็น 48.8% ในปี 2561 โดยมีมาตรการสนบัสนนุ ดงันี ้

1.มาตรการส่งเสริมการผลิตรถยนตน์ั่ งขนาดเล็กประหยัดพลังงานหรือ อีโคคาร ์
(Eco-car) ในประเทศ พรอ้มก าหนดใหเ้ป็น ผลิตภณัฑอ์นัดบัแรก (Product Champion) ล าดบัที่
สองของประเทศโดยทางการไทยมีมาตรการดา้นภาษีดึงดดูการลงทุน (พรอ้มก าหนดเงื่อนไขการ
ผลิตเพื่อการส่งออก) ถึงสองรอบ คือ Eco-car Phase I มีผลบังใช้ตั้งแต่ปี 2552 และ Eco-car 
Phase IIมีผลบังคับใช้ตั้งแต่ ปี  2558 นอกจากนี ้ ยังมี ปัจจัยสนับสนุนตลาดรถ Eco-car 4 
มาตราการ 

1.ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีการผลิตเครื่องยนตเ์บนซิน ท าให้สามารถใช้
น า้มนัผสมเอทานอล (หรอื น า้มนัแก๊สโซฮอล)์ เป็นเชือ้เพลิง  
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2.รฐับาลมีนโยบายสนับสนุนการใชเ้ชือ้เพลิงชีวภาพกบัรถยนตภ์ายในประเทศ 
โดยการน าเงินกองทุนน า้มันมาอุดหนุนน า้มันแก๊สโซฮอล ์ท าใหร้าคาน า้ มันแก๊สโซฮอลอ์ยู่ใน
ระดบัต ่า 

3.ในช่วงปี 2555 - 2556รฐับาลก าหนดใหร้ถยนตน์ั่งขนาดเล็กประหยดัพลงังาน
หรือ อีโคคาร ์(Eco-car)เป็นหนึ่งในประเภทรถยนตท่ี์สามารถใชสิ้ทธ์ิคืนภาษีสรรพสามิตไดต้าม
เงื่อนไขโครงการรถยนตค์นัแรก1  

4.การปรับโครงสร้างภาษีสรรพสามิตรถยนต์ตามอัตราการปล่อยก๊าซ
คารบ์อนไดออกไซด(์CO2) ควบคู่กับขนาดเครื่องยนต ์(มีผลบังคับใชปี้ 2559) ท าใหร้ถยนตท์ี่มี
เครื่องยนตข์นาดใหญ่มีราคาสูงขึน้มาก มีผลช่วยหนุนการเติบโตของตลาดรถยนตน์ั่งขนาดเล็ก 
โดยเฉพาะรถอีโคคาร ์(Eco-car) ซึง่มีการปลอ่ยก๊าซ CO2ต ่าตามเงื่อนไขการขอรบัการสง่เสรมิการ
ลงทนุ จงึมีอตัราภาษีสรรพสามิตลดลงจาก 17% เหลือเพียง 12 - 15% 

2.มาตรการส่งเสริมการผลิตรถยนตไ์ฟฟ้า หรือ Electric Vehicle (EVs) 3 ประเภท.
รถยนตไ์ฮบริด (Hybrid Electric Vehicle: HEV) รถยนตป์ลั๊กอินไฮบริด (Plug-in Hybrid Electric 
Vehicle: PHEV) และรถยนตไ์ฟฟ้าแบตเตอรี่ (Battery Electric Vehicle: BEV) ซึ่งมีช่วงเวลาตาม
แผนโครงการในปี 2559 - 2579 พรอ้มทัง้ก าหนดใหร้ถยนตไ์ฟฟ้าเป็น Product Champion ล าดบั
ที่สามของไทย โดยรฐับาลปรบัเงื่อนไขการขอรบัการส่งเสริมการลงทนุโครงการ Eco-car Phase l 
และ Phase ll ใหค้่ายรถยนตท์ี่เขา้รว่มโครงการฯ สามารถน าปริมาณการผลิตรถยนตไ์ฟฟ้ามานบั
รวมกับ Eco-car เพื่อรบัสิทธิประโยชน์ในโครงการฯ ได้ ล่าสุด (พ.ค.2562) รฐับาลมีนโยบาย
สง่เสรมิการลงทนุเพื่อเรง่รดัใหเ้กิดการผลิตรถยนตไ์ฟฟ้า BEV มากขึน้เนื่องจากช่วงที่ผ่านมาส่วน
ใหญ่เนน้ผลิต HEV และ PHEV เป็นหลกั โดยก าหนดใหผู้ข้อรบัการสง่เสรมิการลงทนุผลิตรถ BEV 
สามารถที่จะขอรบัการสง่เสรมิการลงทนุผลิตรถ HEV ได ้(ยื่นภายใน 31 ธ.ค.2562) แต่ตอ้งผลิตรถ 
HEV ภายใน 3 ปีนบัแตว่นัออกบตัรสง่เสรมิ และตอ้งผลิตรถ BEV ภายในปีที่ 3นบัจากวนัที่ผลิตรถ 
HEV นอกจากนี ้ยงัมีมาตรการสนบัสนนุตลาดรถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศ อาทิ การก าหนดอตัราภาษี
สรรพสามิตรถยนตไ์ฟฟ้าในระดบัต ่า(ตามเงื่อนไขการจดัเก็บภาษีตามอตัราการปล่อยก๊าซ CO2) 
และการสนบัสนนุใหห้น่วยงานรฐัและเอกชนขยายสถานีชารจ์ไฟฟ้า 
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ภาพประกอบ 14 สว่นแบ่งการตลาดรถยนตย์อดสะสม 9 เดือน 

ที่มา:วรรณา ยงพิศาลภพ (2562)  

รายงานสถิติการขายรถยนต์สะสม 9 เดือน มียอดการขายรวมทั้งสิน้ 761,847 คัน 
เพิ่มขึน้ 2% เม่ือเทียบกบัช่วงเวลาเดียวกนัของปีที่ผ่านมา โดยตลาดรถยนตน์ั่งมีอตัราการเติบโต
เพิ่มขึน้ 5% ตลาดรถยนตเ์พื่อการพาณิชย ์มีอตัราการเติบโตเพิ่มขึน้ 0.2% 

ตลาดรถยนตส์ะสม 9 เดือน มีปริมาณการขาย 761,847 คัน เพิ่มขึน้ 2% เม่ือเทียบกับ
ช่วงเวลาเดียวกนัของปีที่ผ่านมา โดยตลาดรถยนตน์ั่งมีอตัราการเติบโตเพิ่มขึน้ 5% ตลาดรถยนต์
เพื่อการพาณิชย ์มีอัตราการเติบโตเพิ่มขึน้ 0.2% โดยปัจจัยหลกัมาจากความนิยมในรถยนตรุ์่น
ใหม่ที่แนะน าเขา้สู่ตลาด และการน าเสนอขอ้เสนอพิเศษต่างๆจากค่ายรถยนตใ์นช่วงครึ่งปีแรก 
อย่างไรก็ตามตลาดรถยนตเ์ดือนกนัยายน มีปรมิาณการขาย 76,195 คนั ลดลง 14.1% เม่ือเทียบ
กบัช่วงเดียวกนัของปีที่ผ่านมา โดยตลาดรถยนตน์ั่งลดลง 2.4% และตลาดรถยนตเ์พื่อการพาณิชย์
ลดลง 21.4% สืบเนื่องจากการชะลอตวัของสภาพเศรษฐกิจโดยรวมในประเทศ แต่อย่างไรก็ตาม
ค่ายรถยนตต์่างๆยงัคงทยอยเปิดตวัรถรุน่ใหม่และน าเสนอขอ้เสนอพิเศษเพื่อกระตุน้ยอดขายอย่าง
ต่อเน่ือง สง่ผลใหแ้นวโนม้ของตลาดรถยนตใ์นช่วงเดือนตลุาคมจนถึงปลายปียงัเป็นที่น่าจบัตามอง 
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ภาพประกอบ 15 สว่นแบ่งการตลาดรถยนตส์ว่นบคุคล 

ที่มา:วรรณา ยงพิศาลภพ (2562)  

ปริมาณการจ าหน่ายรถยนต ์เดอืนกันยายน 2562 
ตลาดรถยนตส์ะสม 9 เดือน มีปรมิาณการขายเพิ่มขึน้ 2% เป็นจ านวน 761,847 คนั เม่ือ

เทียบกับช่วงเวลาเดียวกันของปีที่ผ่านเติบโตเพิ่มขึน้ 5% สาเหตุมาจากความนิยมในรถยนตรุ์่น
ใหม่ที่ เข้าสู่ตลาดและค่ายรถยนต์ได้มีข้อเสนอพิเศษต่างๆที่น่าสนใจ ในตลาดรถยนต์เดือน
กันยายน มีปริมาณการขายลดลง 14.1% เป็นจ านวน 76,195 คัน เนื่องมาจากเศรษฐกิจใน
ประเทศเกิดสภาวะการชะลอตวัลง (Chaisiri Wijayasinha, 2562) 

1. ตลาดรถยนตร์วม ปรมิาณการขาย 76,195 คนั ลดลง 14.1% 
อนัดบัที่ 1 โตโยตา้ 24,650 คนั ลดลง 14.4% สว่นแบ่งตลาด 32.4% 
อนัดบัที่ 2 อีซูซุ 10,660 คนั ลดลง 18.2% สว่นแบ่งตลาด 14.0% 
อนัดบัที่ 3 ฮอนดา้ 10,363 คนั ลดลง 8.1% สว่นแบ่งตลาด 13.6% 

2. ตลาดรถยนตน์ั่ง ปรมิาณการขาย 33,277 คนั ลดลง 2.4% 
อนัดบัที่ 1 โตโยตา้ 9,688 คนั ลดลง 0.2% สว่นแบ่งตลาด 29.1% 
อนัดบัที่ 2 ฮอนดา้ 8,296 คนั เพิ่มขึน้ 2.8% สว่นแบ่งตลาด 24.9% 
อนัดบัที่ 3 มาสดา้ 3,802 คนั ลดลง 10.3% สว่นแบ่งตลาด 11.4% 
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3. ตลาดรถเพื่อการพาณิชย ์ปรมิาณการขาย 42,918 คนั ลดลง 21.4% 
อนัดบัที่ 1 โตโยตา้ 14,962 คนั ลดลง 21.7% สว่นแบ่งตลาด 34.9% 
อนัดบัที่ 2 อีซูซุ 10,660 คนั ลดลง 18.2% สว่นแบ่งตลาด 24.8% 
อนัดบัที่ 3 มิตซูบิชิ 4,032 คนั ลดลง 3.6% สว่นแบ่งตลาด 9.4% 

4.ตลาดรถกระบะขนาด 1 ตนั(Pure Pick up และ รถกระบะดดัแปลง PPV) ปรมิาณ
การขาย 34,235 คนั ลดลง 20.8% 

อนัดบัที่ 1 โตโยตา้ 13,460 คนั ลดลง 20.1% สว่นแบ่งตลาด 39.3% 
อนัดบัที่ 2 อีซูซุ 9,343 คนั ลดลง 19.00% สว่นแบ่งตลาด 27.3% 
อนัดบัที่ 3 มิตซูบิชิ 4,032 คนั ลดลง 3.6% สว่นแบ่งตลาด 11.8% 

5.ตลาดรถกระบะ Pure Pick up ปรมิาณการขาย 29,635 คนั ลดลง 21.5% 
อนัดบัที่ 1 โตโยตา้ 11,666 คนั ลดลง 20.4% สว่นแบ่งตลาด 39.4% 
อนัดบัที่ 2 อีซูซุ 8,687 คนั ลดลง 17.2% สว่นแบ่งตลาด 29.3% 
อนัดบัที่ 3 ฟอรด์ 3,089 คนั ลดลง 40.2% สว่นแบ่งตลาด 10.4% 

กลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรช่ัน Y 
ในปัจจบุนันีก้ลุม่ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y หรือเรียกว่า Millennial ไดร้บัความสนใจ ส าหรบั

ในแวดวงการตลาด คือกลุม่ที่ทัง้แบรนดแ์ละเอเยนซีโดยพบวา่ 60% ของคนกลุม่นี ้รูส้กึวา่โฆษณา 
ออนไลน ์(Online) นัน้เป็นการรบกวนกบัรบัรูข้อ้มลูข่าวสาร จึงท าใหส้ว่นใหญ่ต่างตัง้โปรแกรมปิด
กัน้โฆษณา (Ad Block) บนอปุกรณด์ิจิตอล ของตวัเองเพื่อใหก้ารใชส้ื่อออนไลน ์(Online Media)
ไม่มีโฆษณาขึน้มาคั่นกลางซึ่งสถานการณ์นีท้  าให้แบรนด์ และอุตสาหกรรมโฆษณาต้องหา
ช่องทางที่จะสามารถสรา้งความสนใจของกลุ่มผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่ น Y ได ้สิ่งที่พบคือ สื่อนอกบา้น 
Out Of Home Media (OOH) เพราะกลุ่มคนรุ่นนีต้อ้งการหาประสบการณ์จริงจากการมองเห็น
และสมัผสัได ้แทนการรูผ้่านหนา้จอกนัมากขึน้โดยที่กลุ่มผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y หนัมาสนใจของ
จริงนอกจอกันมากขึน้ ดังนั้นสถานที่ที่พบเห็นสื่อโฆษณาดิจิตอลหรือป้ายบิลบอรด์ (Billboard) 
และสื่ อ  Out Of Home Media (OOH) ที่ ธุ รกิ จ มี ค วามสน ใจต้อ งก ารล งโฆษณ าอย่ า ง 
หา้งสรรพสินคา้ มหาวิทยาลยั สถานบนัเทิง สถานศึกษาและศูนยร์วมส านักงานที่พนักงานส่วน
ใหญ่เป็นคนรุน่ใหม่จะไดร้บัความสนใจจากกลุม่ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ถึง 1 ใน 3 แมส้่วนใหญ่ยงั
นิยมการซือ้สินคา้ออนไลน ์(Online Shopping) อยู่ก็ตามคนรุน่ใหม่ย่อมตอ้งการอะไรที่แปลกใหม่ 
แม้สื่อที่ใช้เป็นแบบเก่าก็ตาม โดยต่อมาในการท ากิจกรรม (Campaign) ที่ใช้ Out Of Home 
Media (OOH) ดึงดูดความสนใจของ กลุ่มผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y คือใชค้วามสรา้งสรรคแ์ละคิด
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นอกกรอบ ผ่านคู่สีแปลกๆ ค าฮิตติมดปากลกัษณะที่กระตุน้ใหท้  าสิ่งทา้ทายและกระชบัเขา้ใจง่าย
หลงัสงัเกตเห็นไม่นาน เนือ้หาหรือประเด็นที่พวกเขาก าลงัสนใจ และน าเทคโนโลยีต่างๆ สรา้งการ
ตอบโต้ (Interactive) เข้ามาเสริม ขณะเดียวกันหากมีผู้มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) 
โดยเฉพาะบนสงัคมออนไลน ์(Social Media) จะท าใหก้ิจกรรมดงึดดูมากขึน้และเพิ่มองคป์ระกอบ
ดว้ยสื่อออนไลน ์(Online Media) เป็นช่องทางหลกัในการรบัรูข้่าวสารและนอกเหนือจากนีค้วรมี
จุดเช่ือมโยงกลบัสู่โลกออนไลน ์(Online) ผ่านอีเมล ์(Email Address) ,เว็บไซต ์(Website) และ 
สื่อสงัคมออนไลน ์(Social Media) รวมถึง QR Code ในต าแหน่งบนป้ายและ Poster ที่เห็นง่าย 
เพื่อกระตุน้ โนม้นา้ว หรืออ านวยความสะดวกใหพ้วกเขามีส่วนร่วมกับกิจกรรม ไม่ต่างจาก Call 
To Action (CTA) คือ ปุ่ มกระตุน้ความรูส้กึ ซึ่งสามารถท าออกมาในรูปแบบของปุ่ ม ป้าย หรือการ
ท ากราฟฟิกแบบใดแบบหนึ่ง ที่จะไปปรากฏอยู่บนเว็บไซต ์หรือเรื่องราวที่พรอ้มจะใหผู้เ้ขา้ชมคลิก
หรือกดเขา้ไปเพื่อด าเนินไปสู่เรื่องราวตามวัตถุประสงค์เช่นการสมัครสมาชิกหรือซือ้สินคา้บน
เว็บไซต์โดยตามผลการส ารวจระบุว่ากิจกรรม แบบ Out Of Home Media (OOH) ที่มี CTA จะ
เสรมิใหก้ารมีสว่นรว่มกบัแบรนดแ์ละกิจกรรมเพิ่มขึน้ (Siwarotemarketeer, 2018) 

นอกจากนีพ้ฤติกรรมหรือลกัษณะเฉพาะของกลุม่ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y เป็นคนที่มีความ
มั่นใจในตัวเองสูง ชอบคิดนอกกรอบ  มีความสามารถในการใช้นวัตกรรมใหม่ๆ โดยเฉพาะ
เทคโนโลยีคอมพิวเตอรแ์ละการสื่อสารอิเล็กทรอนิกส ์คนกลุม่นีล้ว้นมีความรูแ้ละทกัษะที่จ  าเป็นตอ่
การท างานชอบพฒันาตนเองอยู่เสมอ และลกัษณะนิสยัชอบการแสดงออก และดว้ยการที่มีความ
เป็นตวัของตวัเองสงู จึงไม่ชอบถูกบงัคบัใหอ้ยู่ในกรอบ ไม่ชอบอยู่ในเงื่อนไข มีอิสระในความคิด 
กลา้ซกั กลา้ถามในทุกเรื่องที่ตวัเองสนใจ ส่วนเรื่องของไลฟ์สไตล(์Lifestyle) ที่รกัษาความสมดุล
ของชีวิตแบบความสมดลุใหก้บัชีวิตและการท างานยงัช่วยใหค้ณุมีความสขุกบัการใชชี้วิตไดม้าก
ขึน้โดยการท างานแบบใหฉ้ลาด (Smart Worker) โดยจะใหค้วามส าคญักบัการจดัสรรเวลาทัง้การ
งานและชีวิตส่วนตัวในจุดที่สมดุลกัน พวกเขาจะใหค้วามส าคัญกับความสนุกและความสุขกับ
เพื่อนไปพรอ้มกนัซึ่งแนวโนม้ที่จะแต่งงานชา้จนถึงชอบชีวิตโสดพรอ้มกบัสงัคมที่เปิดกวา้งขึน้ ซึ่ง
กลุ่มคนโสดเหล่านีท้ี่ประสบความส าเร็จมีช่ือเสียงเป็นที่ยอมรบัใหว้งกวา้งมากมายทัง้หญิงและ
ชายจะเป็นกลุม่คนที่มีอิทธิพลในทกุวงการ สินคา้และบรกิารใหม่ๆเกิดขึน้มากมายเพื่อรองรบั ไลฟ์
สไตล์(Lifestyle) ของพวกเขา ดังนั้นคน Gen Y ตอ้งการลักษณะงานที่สรา้งสรรคแ์ละท้าทาย 
เหมาะสมกบัความสามารถ พวกเขามกัเอาตวัเองเป็นที่ตัง้  โดยใหค้วามส าคญักบัครอบครวั กลุ่ม
เพื่อน และตวัของพวกเขาเองมากกว่าองค์กร ดว้ยนิสยัชอบสงัสรรคก์ับเพื่อนฝูง นอนดึกตื่นสาย  
เขาตอ้งการความยืดหยุ่นในเรื่องเวลากลุม่คน Gen Y จะใชอ้ารมณเ์พื่อเลือกสรรสินคา้ สินคา้ตอ้ง
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มีรูปลกัษณโ์ดนใจ มีความสวยงามเหมาะกบัไลฟ์สไตล(์Lifestyle) ของพวกเคา้ แต่พวกเคา้ก็ยงัใช้
เหตผุลในการเลือกเสาะหาขอ้มลูเพื่อเลือกสรรคณุสมบตัิและราคา รวมถึงเงื่อนไขแต่ละรา้นคา้ที่
พึงพอใจมากสุด เพราะคนกลุ่มนีมี้มาตรฐานสูงและรูว้่ามีทางเลือกอีกมากจากข้อมูลบนโลก
ออนไลนจ์ึงมกัจะพิจารณาเปรียบเทียบราคาและคณุภาพจนกวา่จะเจอตวัเลือกที่ดีที่สดุ สว่นใหญ่
คนกลุม่นีส้นใจการลงทนุท าใหเ้งินที่มีอยู่งอกเงยขึน้ มีความรูท้างการเงินการลงทนุและมีทศันคติที่
ตอ้งการสรา้งความมั่งคั่งใหเ้รว็ที่สดุใหก้บัตวัเอง(Homebuyers, 2015) 

งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
รวิภา สขุสสุาสน ์(2559)ไดศ้กึษาเรื่อง “ การเปิดรบัสื่อโฆษณากลางแจง้ประเภทดิจิตอล

และความตั้งใจซื ้อสินค้าบนสื่ อโฆษณากลางแจ้งประเภทดิจิตอลของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ” ผลการวิจยัพบว่าผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอาย ุ20 – 29 
ปี มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี สถานภาพโสด ประกอบอาชีพนักเรียน/นิสิต/นกัศึกษา มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในช่วง 10,001 – 20,000 บาท ความถ่ีในการเปิดรบัสื่อโฆษณากลางแจง้ประเภท
ดิจิตอล 1 - 2 ครัง้/วนัระยะเวลาในการเปิดรบัสื่อโฆษณากลางแจง้ประเภทดิจิตอล  30 วินาที – 1 
วินาที/ครัง้ช่วงเวลาในการเปิดรบัสื่อโฆษณากลางแจง้ประเภทดิจิตอลหลงั 17.01น.สถานที่ในการ
เปิดรบัสื่อโฆษณากลางแจง้ประเภทดิจิตอลรมิถนนส่วนใหญ่ผูบ้รโิภคอ่านขอ้ความบนสื่อโฆษณา
กลางแจง้ประเภทดิจิตอลไดไ้ม่ครบมีรูปแบบการด าเนินชีวิตดา้นความสนใจ และดา้นความคิดเห็น
ในระดับมากส่วนดา้นกิจกรรมในระดับปานกลาง การรบัรูข้อ้มูลทางการตลาดผ่านสื่อโฆษณา
กลางแจง้ประเภทดิจิตอล และความตัง้ใจซือ้สินคา้บนสื่อโฆษณากลางแจง้ประเภทดิจิตอลใน
ระดับมากสรุปสมมติฐานที่  1ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนัมีความตั้งใจซือ้สินคา้บน
สื่อโฆษณากลางแจง้ประเภทดิจิตอลแตกต่างกนั และ2.พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อโฆษณากลางแจง้
ประเภทดิจิตอล ประกอบ ดว้ยระดบัความถ่ี ระยะเวลา ช่วงเวลา สถานที่ และการอ่านขอ้ความบน
สื่อโฆษณาดิจิตอลแตกต่างกันมีความตั้งใจซือ้สินคา้บนสื่อโฆษณากลางแจง้ประเภทดิจิ ตอล
แตกต่างกนั สมมติฐานที่ 3 รูปแบบการด าเนินชีวิตซึ่งประกอบดว้ย ดา้นกิจกรรม ดา้นความสนใจ 
และด้านความคิดเห็น สามารถท านายความตั้งใจซือ้สินค้าบนสื่อโฆษณากลางแจ้งประเภท
ดิจิตอล สมมติฐานขอ้ที่ 4.การรบัรูข้อ้มลูทางการตลาดผ่านสื่อโฆษณากลางแจง้ประเภทดิจิตอล 
สามารถท านายความตัง้ใจซือ้สินคา้บนสื่อโฆษณากลางแจง้ประเภทดิจิตอล 

สโรบล เตือนจิตต ์(2561)ไดศ้ึกษาเรื่อง “ ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตัง้ใจในการซือ้สินคา้
หรือบรกิารผ่านสื่อโฆษณากลางแจง้แบบดิจิทลัของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ” ผลการวิจยั
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พบว่าตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถ่ีในการพบเห็นสื่อโฆษณากลางแจ้งแบบดิจิทัล 5 – 6 วันต่อ
สปัดาห ์ส่วนใหญ่มีความสนใจต่อสื่อโฆษณาโดยดูเฉพาะภาพโฆษณาสินคา้หรือบริการ มีการ
จดจ าสื่อโฆษณาจากพรีเซนเตอรม์ากที่สดุ และสว่นใหญ่พบเห็นสื่อโฆษณาจากสถานีรถไฟฟ้า ซึ่ง
ส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญักับองคป์ระกอบของสื่อโฆษณากลางแจง้แบบดิจิทลัดา้นภาพประกอบ
โฆษณา ในดา้นการออกแบบในของสื่อโฆษณากลางแจง้แบบดิจิทลัใหค้วามส าคญักบัดา้นง่ายต่อ
ความท าความเขา้ใจมากที่สุด ส าหรบัด้านการสรา้งสรรค์สื่อโฆษณากลางแจ้งแบบดิจิทัลให้
ความส าคัญกับมีการน าเสนอสิ่งที่เกิดขึน้ไดจ้ริงในชีวิตประจ าวัน และดา้นสิ่งดึงดูดใจของสื่อ
โฆษณากลางแจง้แบบดิจิทลัใหค้วามส าคญัเก่ียวกบั โฆษณาที่จงูใจดว้ยการใชเ้หตผุลและอารมณ์
รว่มกนั เช่น การจงูใจดา้นราคากบัความ สนกุ การจงูใจดา้นความปลอดภยักบัความสวยงาม โดย
ส่วนใหญ่มีความตัง้ใจในการซือ้สินคา้หรือบริการ อยู่ในระดบัเห็นดว้ย และผลการทดสอบพบว่า 
อาย ุความถ่ีในการพบเห็นและสิ่งดึงดดูใจของสื่อโฆษณากลางแจง้แบบดิจิทลัที่แตกต่างกนัสง่ผล
ต่อความตัง้ใจในการซือ้สินคา้หรือบรกิารของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

ชญัญาณัฏฐ์ ธเนศฉัตรเจรญิ (2561)ไดศ้ึกษาเรื่อง “ ทศันคติและการเปิดรบัสื่อโฆษณา
ของผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ” ผลการวิจยัพบว่าผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y สว่นใหญ่เป็นเพศหญิง
อาย2ุ1 – 30 ปี สถานภาพโสด การศกึษาระดบัปรญิญาตรี เป็นพนกังานบรษัิทเอกชน/รฐัวิสาหกิจ 
และส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉลี่ยนต ่ากว่า 10,000 บาทมีพฤติกรรมการใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอสเฉลี่ย
นานๆครัง้ การใชบ้รกิารรถไฟฟ้าบีทีเอส ช่วงเวลา 06.00 - 09.00 น.(ช่วงเวลาเรง่ด่วนตอนเชา้)และ
วตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการเพื่อสนัทนาการ (ไปเที่ยว/ไปชอปป้ิง/ธุระส่วนตัว)ทัศนคติและการ
เปิดรบัสื่อโฆษณาของผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอส โดยรวมอยู่ที่ระดับปานกลาง  ซึ่งผูโ้ดยสารมี
ลกัษณะประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ย เพศที่แตกต่างกนัมีทศันคติต่อสื่อโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีที
เอส แตกต่างกัน และทัศนคติของผู้โดยสารต่อสื่อโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีที เอส โดยรวมมี
ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกับการเปิดรบัสื่อโฆษณาของผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอส โดยมี
ความสมัพนัธร์ะดบัค่อนขา้งสงู 

วัชราภรณ์ ศรีจักรโคตร ์(2555)ไดศ้ึกษาเรื่อง “ พฤติกรรมการเปิดรบัและทัศนคติของ
ผูบ้ริโภคที่มีต่อสื่อประชาสมัพนัธภ์ายนอกอาคาร ” ผลการวิจยัพบว่าผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y ส่วน
ใหญ่เพศชาย มีอายรุะหว่าง 21-30 ปีโดยเฉลี่ยการศกึษามากอยู่นระดบัชัน้อนปุรญิญา/ปวส.และ
ประกอบอาชีพธุรกิจ ส่วนตัวซึ่งมีรายไดส้่วนใหญ่อยู่ที่ระหว่าง 10,000 - 20,000 บาทต่อเดือน
ส าหรบัผลจากการศกึษในครัง้นีพ้บวา่พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อประชาสมัพนัธ ์Building Wrapของ
ผูบ้รโิภคใดยสว่นใหญ่มีความถ่ีในการปีครบั 3-4 ครัง้ตอ่วนัซึง่ในแตล่ะครัง้มีเวลาในการเปิดรบั 2-3 
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นาทีครัง้ ใดยช่วงเวลาที่ มีการเปิดรบัมากที่สุดจะอยู่ในช่วง 09.01-12.00 น. แต่ผู้บริโภคก็ไม่
สามารถอ่านขอ้ความบนสื่อประชาสมัพนัธ ์Building Wrap ไดท้ัง้หมดทัง้ที่สถานที่ที่เปิดรบัสื่ออยู่
ในบริเวณพืน้ที่ใกลเ้คียงกับพืน้ที่ติดตัง้สื่อโฆษณา และทัศนคติที่มีต่อสื่อนีใ้นดา้นต่างๆ พบว่า
ความแตกต่างกนัของผูบ้ริโภคทัง้ในดา้น อายุ การศึกษา อาชีพ และรายไดต้่อเดือนมีทศันคติต่อ
สื่อประชาสมัพนัธท์ี่ไม่แตกต่างกนั แต่จะแตกต่างกนัในเรื่องของเพศและพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อ
โฆษณา  

ณัฐวุฒิ กิจวรเกียรติ (2558)ไดศ้ึกษาเรื่อง “ สื่อโฆษณาที่ติดภายนอกในระบบขนส่ง
มวลชน(รถโดยสารประจ าทาง) ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าและบรกิารของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ” ผลการวิจัยพบว่าผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y ส่วนใหญ่เป็นผูท้ี่เดินทางดว้ย
ระบบขนส่งมวลชน และเดินทางในรูปแบบอื่นๆ เช่น รถยนต์ส่วนตัว มอเตอรไ์ซค์ ในเขต
กรุงเทพมหานครที่เคยเห็นสื่อโฆษณาผลการวิจยัพบวา่ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง สถานภาพ
โสด อายุระหว่าง 30 – 39 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อาชีพพนักงาน/ลูกจา้ง
บรษัิทเอกชน รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 45,001 บาทขึน้ไปผูบ้รโิภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตภาพรวมอยู่ในระดบัดี โดยดา้นความคิดเห็นโดยรวมพบว่ามีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี 
ดา้นกิจกรรมโดยรวมพบว่ามีความถ่ีอยู่ในระดับปฏิบัติค่อนขา้งบ่อย ดา้นความสนใจโดยรวม
พบว่ามีความสนใจอยู่ในระดบัมากผูบ้ริโภคมีระดบัการรบัรูภ้าพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยขอ้ที่มี
ค่าเฉลี่ยมากที่สดุคือ โฆษณาที่ติดภายนอกรถประจ าทางในระบบขนส่งมวลชน มีขอ้ความและ
รูปภาพที่มองเห็นไดอ้ย่างชดัเจน 

นงนุช อุส่าพาณิชย ์(2559)ไดศ้ึกษาเรื่อง “ การรบัรูแ้ละทัศนคติต่อสื่อโฆษณาประเภท
ป้ายดิจิตอลที่มีความสมัพันธก์ับแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้สินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ” ผลการวิจัยพบว่าผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y ส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคที่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครที่เคยพบเห็นสื่อโฆษณาประเภทป้ายดิจิตอล บริเวณรถไฟฟ้า หา้งสรรพสินคา้ 
และทอ้งถนนโดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลู สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์
ขอ้มลูคือ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน คือ 
การวิเคราะห์ความแตกต่างโดยการหาค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการ
วิเคราะหค์วามสมัพนัธโ์ดยใชส้ถิติสหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพียรส์นัผลการวิจยัพบว่าผูบ้ริโภคเจ
เนอเรชั่น Y ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 24-32 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
สถานภาพโสด และมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 40,001 บาทขึน้ไป การรบัรูข้องผู้บริโภคที่มีต่อสื่อ
โฆษณาประเภทปา้ยดิจิตอลโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง ทศันคติของผูบ้รโิภคที่มีต่อสื่อโฆษณา



  49 

ประเภทป้ายดิจิตอลโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ผู้บริโภคเจเนอเรชั่น Y มีระดับแนวโน้ม
พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินคา้และบรกิารหลงัจากไดร้บัชมสื่อโฆษณาประเภทป้ายดิจิตอล ดา้น
การตดัสินใจซือ้สินคา้และบริการในอนาคตอยู่ในระดบัไม่แน่ใจ และดา้นการบอกต่อ แนะน า ให้
บคุคลใกลช้ิดซือ้สินคา้และบรกิาร อยู่ในระดบัไม่แน่ใจ 

อนชุา สมานสขุ (2554)ไดศ้กึษาเรื่อง “ การรบัรูแ้ละทศันคติต่อสื่อโฆษณาทางรถไฟฟ้าบี
ทีเอสที่มีต่อพฤติกรมกรตัดสินใจซือ้สินคา้และบริการของกลุ่มวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร  ” 
ผลการวิจยัพบว่าผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y สว่นใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นรอ้ยละ 50.25 มีอาย ุ18-20
ปีคิดเป็นรอ้ยละ 48.75 มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี คิดเป็นรอ้ยละ 70.25 มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน
นอ้ยกว่า 3,000 บาท คิดเป็นรอ้ยละ 33.5 และมีความถ่ีในการใชบ้ริการรถไฟฟ้าบีทีเอส 1-3 ครัง้
ต่อสปัดาหค์ิดเป็นรอ้ยละ 43.5 ผูบ้ริโภคมีการเปิดรบัสื่อโฆษณาทางรถไฟฟ้าบีทีเอสโดยรวมใน
ระดบัดี และมีทศันคติที่มีต่อสื่อโฆษณาทางรถไฟฟ้าบีทีเอสโดยรวมในระดบัดี ผูบ้รโิภคมีพฤติรรม
การตัดสินใจซื ้อสินค้าและบริการหลังจากการรับชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟ้าบีที เอส ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการ หลังจากการบัสื่อโฆษณาทาง
รถไฟฟ้าบีทีเอส 

ลกัษณารีย ์ยิ่งเกรียงไกร (2557) ไดศ้ึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านทาง
อินเทอรเ์น็ตของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ” ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง อายุ25-37 ปี สถานภาพโสด วุฒิการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัท ช่วง
รายได้ต่อเดือน 10,000-20,000 บาท โดยระบุว่าตัวเองเป็นผู้ตัดสินใจซื ้อสินค้าแฟชั่นผ่าน
อินเทอรเ์น็ต สินคา้ที่ซือ้ไดแ้ก่ เสือ้กางเกงกระโปรงผ่านเว็บไซตใ์นประเทศ เหตุผลที่ตัดสินใจซือ้
เพราะสามารถเลือกซือ้สินคา้ไดต้ลอด 24 ชั่วโมงและช าระเงินโดยโอนผ่านธนาคารหรือผ่านทาง 
ATM จากผลการเปรียบเทียบความตัง้ใจในการซือ้สินคา้แฟชั่นทางอินเทอรเ์น็ตจ าแนกตามปัจจยั
ส่วนบุคคลพบว่าไม่แตกต่างกัน ยกเวน้กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพต่างกัน และผลการเปรียบเทียบ
ความสมัพันธร์ะหว่างพฤติกรรมการซือ้สินคา้มีความสมัพันธก์ับความตัง้ใจซือ้สินคา้แฟชั่นทาง
อินเทอรเ์น็ตมีความสมัพนัธอ์ยู่ในระดบัสงูผลการศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัทางสงัคมและ
ปัจจยัทางจิตวิทยามีความสมัพนัธก์บัความตัง้ใจซือ้สินคา้แฟชั่นทางอินเทอรเ์น็ตมีความสมัพนัธ์
อยู่ในระดบัค่อนขา้งสงู จากผลการวิจัยผูป้ระกอบการควรเนน้จ าหน่ายสินคา้แฟชั่นประเภทเสือ้ 
กางเกง กระโปรง ของกลุ่มคนในวยัท างาน เนื่องจากผูบ้ริโภคกลุ่มนีมี้โอกาสเติบโตสงูมาก และ
ควรใหค้วามส าคญัในเรื่องคณุภาพสินคา้ ความหลากหลายของสินคา้ ราคาการส่งเสริมการขาย 
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และควรมีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลายเพื่อใหผู้บ้รโิภคเลือก เพื่อเป็นการกระตุน้ใหผู้บ้รโิภค
ซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านทางอินเทอรเ์น็ตเพิ่มขึน้ 

Gülmez (2010)ไดศ้กึษาเรื่อง "ผลของการโฆษณากลางแจง้ที่มีต่อผูบ้รโิภค" จากผลการ
วิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียวเก่ียวกบัระดบัรายไดแ้ละโฆษณากลางแจง้ ปัจจยัความแตกตา่ง
และปัจจัยการแจง้และโนม้นา้วผลการวิเคราะหท์ี่เก่ียวขอ้งกับสาเหตุของความแตกต่างระบุว่า
ผู้บริโภคเจเนอเรชั่น Y ที่มีรายได้น้อยไม่สังเกตเห็นโฆษณากลางแจ้งมากและพบว่าโฆษณา
กลางแจง้ไม่มีประสิทธิภาพเมื่อเปรียบเทียบกบัผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ที่มีรายไดส้งูกวา่ 

Wilbanks (2005)ไดศ้กึษาเรื่อง“ การใชชี้วิตอย่างมีแบบแผนส ารวจทศันคติตอ่วิถีชีวิตที่มี
ต่อการซือ้สินคา้วิถีชีวิตและทศันคติต่อการซือ้ไลฟ์สไตลก์ารโฆษณาและวิถีชีวิตที่มีต่อการซือ้วิถี
ชีวิตมุ่งสู่การซือ้สินคา้ไลฟ์สไตลก์ารตกแต่งบา้นแมว้่าจะมีความสมัพนัธอ์ย่างมีนยัส าคญัระหว่าง
ทศันคติที่มีต่อการด าเนินชีวิตการขายสินคา้ทศันคติต่อการโฆษณาเพื่อไลฟ์สไตลแ์ละความตัง้ใจ
เชิงพฤติกรรมผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y แสดงความรูส้ึกเป็นกลางอย่างเป็นธรรมต่อคณุลกัษณะการ
ด าเนินชีวิตของตวัแปรสว่นใหญ่ ในทางกลบักนัทศันคติต่อการขายสินคา้ไลฟ์สไตลเ์ป็นตวัท านาย
ที่ส  าคัญของความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการซือ้คอลเลกชั่นไลฟ์สไตล ์ความสัมพันธ์ระหว่าง
ทัศนคติต่อการขายสินคา้ไลฟ์สไตลแ์ละความตั้งใจเชิงพฤติกรรมมีความส าคัญ อย่างไรก็ตาม
ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ใหค้ะแนนองคป์ระกอบเหลา่นีว้า่เป็นกลางการคน้พบเหลา่นีอ้าจเป็นตวับง่ชี ้
ว่าผูบ้ริโภคไม่สามารถระบแุละก าหนดรูปแบบการใชชี้วิตได ้แมว้่าผูบ้ริโภคอาจไม่ชดัเจนว่าสิ่งใด
จ าแนกแบรนดไ์ลฟ์สไตลผ์ูค้า้ปลีกหรอืผูผ้ลิต 

เบญจวรรณ บวรกุลภา (2018) ได้ศึกษาเรื่อง “ทัศนคติและความตั้งใจซือ้รถยนต์
ประหยดัพลงังานของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” จากผลวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนมาก
คือเพศชาย อายรุะหวา่ง 21-30 ปี มีการศกึษาระดบัปรญิญาตรสีถานภาพโสด อาชีพเป็นพนกังาน
บริษัทเอกชน มีรายไดต้่อเดือน 10,001-20,000 บาท ความตัง้ใจซือ้รถยนตป์ระหยดัพลงังาน คือ 
อัตราการประหยัดน า้มัน ขนาดของเครื่องยนต์ มาตรฐานความปลอดภัย และการปล่อยก๊าซ
คารบ์อนมอนนอกไซด ์ตามล าดบัดา้นคณุสมบตัิเสรมิรถยนต5์ ล  าดบัแรกคือ เกียรอ์ตัโนมตัิระบบ
น าทาง GPS กระจกมองขา้งพับแบบอตัโนมัติ ระบบป้องกันขโมยรถยนต ์ระบบเบรกแบบ ABS 
ตามล าดับ ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ตามล าดับความส
ส าคญั คือ ผลิตภณัฑ ์การสง่เสรมิการตลาด ราคา และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
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บทที ่3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้รถยนต์ส่วนบุคคลของ
ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมีสาระส าคญัถึงวิธีการด าเนินการวิจยัอย่าง
เป็นขัน้ตอน เพื่อใหไ้ดซ้ึ่งไดข้อ้มลูจากกลุม่ตวัอย่าง และจะน าไปวิเคราะหด์ว้ยวิธีทางสถิติต่อไป ซึ่ง
ผูว้ิจยัไดด้  าเนินการศกึษาคน้ควา้ตามขัน้ตอนตา่ง ๆ ดงันี ้

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอย่าง  
2. การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
4. การจดักระท าและการวิเคราะหข์อ้มลู 
5. สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 

การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอยา่ง 
 
ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใชใ้นการวิจยั คือ ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ที่เคยเปิดรบัสื่อโฆษณาและตดัสินใจ
ซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลในเขตกรุงเทพมหานครท่ีซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

 
กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 

กลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้คือ ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ที่เคยเปิดรบัสื่อโฆษณาและ
ตัดสินใจซือ้รถยนตส์่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานครที่ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน
เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ผูว้ิจยัจงึไดท้  าการค านวณ เพื่อก าหนดขนาดของกลุม่
ตวัอย่าง โดยใชส้ตูรการหาขนาดตวัอย่างที่ไม่ทราบจ านวนประชากรของ (กัลยา วานิชยบ์ญัชา , 
2558, 28) และไดก้ าหนดค่าความเช่ือมั่น 95% ความผิดพลาดที่ยอมรบัไดไ้ม่เกิน 5% ไดข้นาด
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 295 คน และทางผู้วิจัยไดเ้พิ่มอีกจ านวน 15 คน ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างรวม
ทัง้หมดเป็น 400 คน 

n =
Z2pq

e2
 

เม่ือ  n = จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 
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 P = ค่าเปอรเ์ซ็นตท์ี่ตอ้งการจะสุม่จากประชากรทัง้หมด 
 Q = 1-p 
 e = ระดบัของความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเ้กิดขึน้ได ้5% 

 Z          =       ค่ามาตรฐานท่ีระดบัความเชื่อมั่นที่ก  าหนดคือ 95%ซึง่มี
ค่าเท่ากบั 1.96แทนคา่สตูรไดด้งันี ้

n  =
Z2pq

e2
 

                                          =
(1.96)2(0.05)(1 − 0.05)

(0.05)2
 

         =
0.9604

0.0025
 

           = 384.16 หรอื 385 ตวัอย่าง 

จากการค านวณไดก้ลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 385 ตัวอย่าง เก็บเพิ่ม 15 ตัวอย่าง รวมเป็น
ขนาดตวัอย่างทัง้หมดจ านวน 400 ตวัอย่าง โดยวิธีการเลือกตวัอย่างจะใชว้ิธีตามขัน้ตอน ดงันี ้

 
วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

ขั้นที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยทางผูว้ิจัยไดเ้จาะจง
กลุ่มตัวอย่างมีทั้งหมด 5 เขต มีดังนี ้ เขตวัฒนา เขตคลองเตย เขตปทุมวัน เขตสาทร และเขต
จตจุกัร เนื่องจากทัง้ 5 เขตนีซ้ึ่งเป็นศนูยก์ลางแหลง่ธุรกิจของกรุงเทพมหานคร (Center Business 
District)  (Forbesthailand, 2019; Marketingoops, 2015; Posttoday, 2560) แสดงการเฉลี่ย
ขนาดตวัอย่าง 

ขั้นที่ 2 การสุ่มตวัอย่างแบบก าหนดโควตา้ (Quota Sampling) จากขนาดกลุ่มตวัอย่าง
จ านวนทัง้หมด 400 คน เลือกตวัอย่างจากเขตที่สุม่ไดจ้ากขัน้ตอนที่ 1 เขตละ 80 คน   
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ตาราง 2 แสดงการเฉลี่ยของตวัอย่าง 
 

 
ขั้นที ่3 การสุม่ตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บขอ้มลูจาก

กลุ่มตัวอย่างจากผู้บริโภคในเขตวัฒนา เขตคลองเตย เขตปทุมวัน เขตสาทร และเขตจตุจักร 
ตามล าดบั 

การสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
ในการวิจัยครั้งนี ้ ผู้วิจัยได้ท าการสร้างเครื่องมือที่ ใช้ในการวิจัย  โดยการออก

แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึง่สว่นหนึ่งมาจากการทบทวนวรรณกรรม รวมถึงไดศ้กึษาคน้ควา้
แนวคิดจากงานวิจัยที่เก่ียวขอ้งกับผูว้ิจัย ทางผูว้ิจัยไดแ้บ่งขอ้มูลแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน 
เพื่อใหค้รอบคลมุกบัขอ้มลูที่ตอ้งการในการประมวลผลการวิจยั ดงันี ้

 ส่วนที ่1 เป็นค าถามดา้นลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y  ไดแ้ก่ 
เพศ  ระดับการศึกษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ โดยเป็นข้อค าถามแบบค าตอบหลาย
ตวัเลือก (Multiple Choices)  โดยใหผู้บ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y เลือกตอบเพียงขอ้เดียว ซึง่ในแต่ละขอ้
ค าถามใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทตา่ง ๆ ดงันี ้

 ขอ้ที่ 1 เพศ ระดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญัติ (Nominal Scale) ไดแ้ก่ 
1.1 ชาย 

1.2 หญิง 
ข้อที่  2 อาชีพ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

ดงันี ้
2.1 นิสิต / นกัศกึษา  

เขตท่ีท าการส ารวจ จ านวนตวัอย่าง 
เขตวฒันา 
เขตคลองเตย 

เขตปทมุวนั 

เขตสาทร 
เขตจตจุกัร 

80 
80 
80 
80 
80 

รวมทัง้สิน้ 400 



  54 

2.2 ขา้ราชการ / รฐัวิสาหกิจ  
2.3 พนกังานบรษัิทเอกชน  
2.4 ประกอบธุรกิจสว่นตวั / เจา้ของกิจการ  
2.5 อาชีพอิสระ  
2.6 อื่น ๆ โปรดระบ ุ

 ขอ้ที่ 3 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ระดับการวัดขอ้มูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal 
Scale) โดยก าหนดช่วงรายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือนของกลุม่ตวัอย่าง ดงันี ้ 

3.1 นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 
3.2 15,001 – 25,000 บาท  
3.3 25,001 – 35,000 บาท 
3.4 35,001 – 45,000 บาท  
3.5 ตัง้แต่ 45,001 บาท ขึน้ไป 

 ขอ้ที่ 4 สถานภาพ ระดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญัติ (Nominal Scale) ไดแ้ก่ 
4.1 โสด 

4.2 สมรส / อยู่ดว้ยกนั  
4.3 หย่ารา้ง / แยกกนัอยู่ / ม่าย 

ขอ้ที่ 5 ระดบัการศึกษา ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
โดยก าหนดช่วงระดบัการศกึษา ดงันี ้

5.1 ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี
5.2 ปรญิญาตร ี 
5.3 สงูกวา่ปรญิญาตร ี

ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามดา้นพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อโฆษณามีทัง้หมดจ านวน 4 
ขอ้ 

ขอ้ที่ 1 ความถ่ีในการพบเห็น ระดับการวัดขอ้มูลแบบนามบัญญัติ (Nominal 
Scale)  

1.1 1 - 3ครัง้ตอ่วนั 
1.2 4 - 6 ครัง้ตอ่วนั 
1.3 มากกวา่ 7 ครัง้ขึน้ไปต่อวนั 
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ข้อที่  2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับความสนใจต่อสื่ อโฆษณา ลักษณะ
แบบสอบถามเป็นค าถามแบบความหมายที่ตรงขา้มกนั (Semantic Difference Scale) ท่านสนใจ
ต่อสื่อป้ายโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลที่พบเห็นในระดับใด คะแนนระดับแนวโน้มพฤติกรรม 
(Interval Scale) มีก าหนดมาตรวดั 5 ระดบั 
 

คะแนน   ระดบัความคิดเห็น 
5 หมายถึง   มากที่สดุ 
4 หมายถึง    มาก 
3 หมายถึง    ปานกลาง 
2 หมายถึง    นอ้ย 
1 หมายถึง    นอ้ยที่สดุ 

ระดบัการใหค้ะแนนเฉลี่ยในแต่ระดับชัน้โดยใชส้ตูรการค านวณช่วงกวา้งของแต่ละชัน้
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544: 29) ดงันี ้
              ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้    = ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ – ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ 
    จ านวนชัน้ 

  = 5 - 1 
    5 

    = 0.8 
จากหลกัเกณฑด์งักลา่ว สามารถแปลความหมายของคา่คะแนนไดด้งันี ้

คา่เฉลี่ยคะแนน 4.21 – 5.00 หมายถึง มีความสนใจมากที่สดุ 
ค่าเฉลี่ยคะแนน 3.41 – 4.20 หมายถึง มีความสนใจมาก 
ค่าเฉลี่ยคะแนน 2.61 – 3.40 หมายถึง มีความสนใจปานกลาง 
ค่าเฉลี่ยคะแนน 1.81– 2.60 หมายถึง มีความสนใจนอ้ย 
ค่าเฉลี่ยคะแนน 1.00 – 1.80 หมายถึง มีความสนใจนอ้ยที่สดุ 

ข้อที่  3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับความสนใจต่อสื่ อโฆษณา ลักษณะ
แบบสอบถามเป็นค าถามแบบความหมายที่ตรงขา้มกัน (Semantic Difference Scale) สื่อป้าย
โฆษณารถยนตส์่วนบุคคลมีเนือ้หาและรูปแบบการน าเสนอที่น่าสนใจในระดบัใดคะแนน ระดับ
แนวโนม้พฤติกรรม (Interval Scale) มีก าหนดมาตรวดั 5 ระดบั 
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คะแนน   ระดบัความคิดเห็น 
5 หมายถึง   มากที่สดุ 
4 หมายถึง    มาก 
3 หมายถึง    ปานกลาง 
2 หมายถึง    นอ้ย 
1 หมายถึง    นอ้ยที่สดุ 

ระดบัการใหค้ะแนนเฉลี่ยในแต่ระดบัชัน้โดยใชส้ตูรการค านวณช่วงกวา้งของ
แต่ละชัน้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544: 29) ดงันี ้
ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ – ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ 
    จ านวนชัน้ 

  = 5 - 1 
    5 

       = 0.8 
จากหลกัเกณฑด์งักลา่ว สามารถแปลความหมายของคา่คะแนนไดด้งันี ้

คา่เฉลี่ยคะแนน 4.21 – 5.00 หมายถึง มีความสนใจมากที่สดุ 
ค่าเฉลี่ยคะแนน 3.41 – 4.20 หมายถึง มีความสนใจมาก 
ค่าเฉลี่ยคะแนน 2.61 – 3.40 หมายถึง มีความสนใจปานกลาง 
ค่าเฉลี่ยคะแนน 1.81– 2.60 หมายถึง มีความสนใจนอ้ย 
ค่าเฉลี่ยคะแนน 1.00 – 1.80 หมายถึง มีความสนใจนอ้ยที่สดุ 

ขอ้ที่ 4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับการจดจ าสื่อโฆษณาลกัษณะแบบสอบถาม
เป็นค าถามแบบความหมายที่ตรงขา้มกัน (Semantic Difference Scale) ท่านสามารถจดจ าสื่อ
ป้ายโฆษณารถยนตส์่วนบุคคลที่ท่านพบเห็นไดใ้นระดับใด คะแนน ระดับแนวโน้มพฤติกรรม 
(Interval Scale) มีก าหนดมาตรวดั 5 ระดบั 

คะแนน  ระดบัการจดจ าสื่อโฆษณา 
5 หมายถึง   จดจ าไดท้ัง้หมด 
4 หมายถึง    จดจ าได ้
3 หมายถึง    จดจ าไดบ้า้ง 
2 หมายถึง    จดจ าไดบ้างสว่น 
1 หมายถึง    จดจ าไม่ไดเ้ลย 
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ระดบัการใหค้ะแนนเฉลี่ยในแต่ระดบัชัน้โดยใชส้ตูรการค านวณช่วงกวา้งของ
แต่ละชัน้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544: 29) ดงันี ้
ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ – ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ 
    จ านวนชัน้ 

  = 5 - 1 
    5 

        = 0.8 
จากหลกัเกณฑด์งักลา่ว สามารถแปลความหมายของคา่คะแนนไดด้งันี ้

คา่เฉลี่ยคะแนน 4.21 – 5.00 หมายถึง สามารถจดจ าไดท้ัง้หมด 
ค่าเฉลี่ยคะแนน 3.41 – 4.20 หมายถึง สามารถจดจ าได ้
ค่าเฉลี่ยคะแนน 2.61 – 3.40 หมายถึง สามารถจดจ าไดบ้า้ง 
ค่าเฉลี่ยคะแนน 1.81– 2.60 หมายถึง สามารถจดจ าไดบ้างสว่น 
ค่าเฉลี่ยคะแนน 1.00 – 1.80 หมายถึง สามารถจดจ าไม่ไดเ้ลย 

ขอ้ที่ 5 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับการจดจ าสื่อโฆษณาลกัษณะแบบสอบถาม
เป็นค าถามแบบความหมายที่ตรงข้ามกัน (Semantic Difference Scale) ท่านสามารถจดจ า
สินคา้ในสื่อโฆษณาไดใ้นระดับใด คะแนนระดับแนวโนม้พฤติกรรม (Interval Scale) มีก าหนด
มาตรวดั 5 ระดบั 

คะแนน  ระดบัการจดจ าสื่อโฆษณา 
5 หมายถึง   จดจ าไดท้ัง้หมด 
4 หมายถึง    จดจ าได ้
3 หมายถึง    จดจ าไดบ้า้ง 
2 หมายถึง    จดจ าไดบ้างสว่น 
1 หมายถึง    จดจ าไม่ไดเ้ลย 
ระดบัการใหค้ะแนนเฉลี่ยในแต่ระดบัชัน้โดยใชส้ตูรการค านวณช่วงกวา้งของ

แต่ละชัน้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544: 29) ดงันี ้
ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ – ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ 
    จ านวนชัน้ 

  = 5 - 1 
    5 
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        = 0.8 
จากหลกัเกณฑด์งักลา่ว สามารถแปลความหมายของคา่คะแนนไดด้งันี ้

คา่เฉลี่ยคะแนน 4.21 – 5.00 หมายถึง สามารถจดจ าไดท้ัง้หมด 
ค่าเฉลี่ยคะแนน 3.41 – 4.20 หมายถึง สามารถจดจ าได ้
ค่าเฉลี่ยคะแนน 2.61 – 3.40 หมายถึง สามารถจดจ าไดบ้า้ง 
ค่าเฉลี่ยคะแนน 1.81– 2.60 หมายถึง สามารถจดจ าไดบ้างสว่น 
ค่าเฉลี่ยคะแนน 1.00 – 1.80 หมายถึง สามารถจดจ าไม่ไดเ้ลย 

ข้อที่  6 สถานที่ที่พบเห็นสื่อกลางแจ้ง ระดับการวัดข้อมูลแบบนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) ไดแ้ก่ 

4.1 เสน้ทางดว่นพิเศษ 
4.2 สถานีขนสง่ / พาหนะขนสง่สาธารณะ 
4.3 ตกึอาคาร / ที่อยู่อาศยั 
4.4. รมิถนนหรอืฟตุบาท 
4.5 สนามบิน 
4.6 อื่น ๆ โปรดระบ ุ

ส่วนที ่3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัรูปแบบการด าเนินชีวิต โดยแบ่งออกเป็น 3 สว่น 
ดา้นกิจกรรม   3 ขอ้ 
ดา้นความสนใจ   5 ขอ้ 
ดา้นความคิดเห็น    3 ขอ้ 
โดย เป็นแบบสอบถามชนิ ดค าถามปลายปิด  (Closed – Ended Question)  

มีลักษณะค าถามแบบมาตราวัดแบบประมาณค่า (Likert Scale) เป็นค าถามแบบให้เลือก 
ตอบเพียงตัวเลือกเดียว โดยใชร้ะดับการวัดขอ้มูลประเภทอันตรภาคชั้น ( Interval Scale) มี 5 
ระดบั โดยก าหนดคะแนนระดบัความคิดเห็นดงัตอ่ไปนี ้

5 คะแนน หมายถึง ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y เห็นดว้ยอย่างยิ่ง  
4  คะแนน หมายถึง ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y เห็นดว้ย 
3  คะแนน หมายถึง ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ไม่แน่ใจ 
2  คะแนน หมายถึง ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ไมเ่ห็นดว้ย 
1  คะแนน หมายถึง ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ไมเ่ห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
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ในการวิเคราะหข์อ้มลู จะใชเ้กณฑใ์นการแบ่งระดบัการหาความกวา้งของอนัตรภาค
ชัน้ (Class Interval) ใชส้ตูรการค านวณช่วงกวา้งของชัน้ ดงันี ้(มลัลิกา บนุนาค, 2544) 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ – ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ 
      จ านวนชัน้ 
                                      = 5 - 1 
                                       5 

        = 0.8 
ดงันัน้เกณฑค์ะแนนเฉลี่ยของระดบัความคิดเห็น แบ่งไดด้งันี ้

คะแนนเฉลี่ยระหวา่ง   4.21 – 5.00 หมายความวา่ ความคิดเห็นเก่ียวกบั
สื่อโฆษณาอยู่ในระดบัดีมาก 

คะแนนเฉลี่ยระหวา่ง   3.41 – 4.20  หมายความวา่ ความคิดเห็นเก่ียวกบั
สื่อโฆษณาอยู่ในระดบัดี 

คะแนนเฉลี่ยระหวา่ง   2.61 – 3.40 หมายความวา่ ความคิดเห็นเก่ียวกบั
สื่อโฆษณาอยู่ในระดบัปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ยระหวา่ง   1.81 – 2.60 หมายความวา่ ความคิดเห็นเก่ียวกบั
สื่อโฆษณาอยู่ในระดบัไม่ด ี

คะแนนเฉลี่ยระหวา่ง   1.00 – 1.80 หมายความวา่ ความคิดเห็นเก่ียวกบั
สื่อโฆษณาอยู่ในระดบัไม่ดีอย่างมาก 

ส่วนที ่4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัดา้นการตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคล 
4.1 ด้านกิจกรรมโดยเป็นแบบสอบถามชนิดค าถามปลายปิด (Closed – Ended 

Question) มีลกัษณะค าถามแบบมาตราวดัแบบประมาณค่า (Likert Scale) เป็นค าถามแบบให้
เลือกตอบเพียงตวัเลือกเดียว โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) มี 5 
ระดบั โดยก าหนดคะแนนระดบัความคิดเห็นดงัตอ่ไปนี ้

5 คะแนน หมายถึง  ระดบัการตดัสินใจอยู่ในระดบัมากที่สดุ 
4  คะแนน หมายถึง  ระดบัการตดัสินใจอยู่ในระดบัมาก 
3  คะแนน หมายถึง ระดบัการตดัสินใจอยู่ในระดบัปานกลาง 
2  คะแนน หมายถึง ระดบัการตดัสินใจอยู่ในระดบันอ้ย 
1  คะแนน หมายถึง  ระดบัการตดัสินใจอยู่ในระดบันอ้ยที่สดุ 
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ในการวิเคราะหข์อ้มลู จะใชเ้กณฑใ์นการแบ่งระดบัการหาความกวา้งของอนัตรภาค
ชัน้ (Class Interval) ใชส้ตูรการค านวณช่วงกวา้งของชัน้ ดงันี ้(มลัลิกา บนุนาค, 2544) 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ – ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ 
    จ านวนชัน้ 
    = 5 - 1 
        5 
    = 0.8 
ดงันัน้เกณฑค์ะแนนเฉลี่ยของระดบัการตดัสินใจซือ้ แบ่งไดด้งันี ้

คะแนนเฉลี่ยระหวา่ง   4.21 – 5.00 หมายความวา่  ระดบัการตดัสินใจอยู่
ในระดบัมากที่สดุ 

คะแนนเฉลี่ยระหวา่ง   3.41 – 4.20 หมายความวา่ ระดบัการตดัสินใจอยู่
ในระดบัมาก 

คะแนนเฉลี่ยระหวา่ง   2.61 – 3.40 หมายความวา่ ระดบัการตดัสินใจอยู่
ในระดบัปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ยระหวา่ง   1.81 – 2.60 หมายความวา่ ระดบัการตดัสินใจอยู่
ในระดบันอ้ย 

คะแนนเฉลี่ยระหวา่ง   1.00 – 1.80 หมายความวา่ ระดบัการตดัสินใจอยู่
ในระดบันอ้ยที่สดุ 

ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลในครัง้นี ้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่

ผูว้ิจยัสรา้งขึน้ โดยมีขัน้ตอนการสรา้งเครื่องมือ ดงัตอ่ไปนี ้
1. ศกึษาคน้ควา้ ทฤษฎี แนวความคิด เอกสาร บทความ และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งกบั

ตวัแปรท่ีตอ้งการศกึษา เพื่อเป็นแนวทางในก าหนดขอบเขต 
2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถาม ไดแ้ก่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์พฤติกรรม

การเปิดรบัสื่อโฆษณารูปแบบการด าเนินชีวิต และการตดัสินใจซือ้รถยนตส์่วนบคุคลของผูบ้รโิภค
เจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อสรา้งแบบสอบถามโดยให้มีความสอดคล้องกับ
วตัถปุระสงคน์ิยามศพัท ์และกลุม่ตวัอย่างของงานวิจยันี ้
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3. ด าเนินการสรา้งแบบสอบถามโดยอา้งอิงกบักรอบแนวคิดการวิจยั ที่ เก่ียวขอ้งกบั
พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อโฆษณา รูปแบบการด าเนินชีวิต และการตดัสินใจซือ้รถยนตส์่วนบุคคล
ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. น าแบบสอบถามที่สรา้งขึน้ เสนออาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ เพื่อพิจารณา
ตรวจสอบ และใหข้อ้เสนอแนะ ในการปรบัปรุง แกไ้ข เก่ียวกบัประโยคใหเ้ขา้ใจง่าย มีความถกูตอ้ง
ของส านวนภาษา สื่อสารออกมาอย่างเข้าใจ เพื่อให้ได้ข้อค าถามที่ มีข้อความตรงตามกับ
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

5. น าแบบสอบถามมาปรบัปรุงแกไ้ข ตามขอ้เสนอแนะของอาจารยท์ี่ปรกึษา  
6. น าแบบสอบถามที่ผ่านการแกไ้ขแลว้ ไปทดลองใช ้(Try Out) กบักลุ่มที่มีลกัษณะ

คลา้ยคลึงกบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 40 คน แลว้น าผลไปวิเคราะหห์าค่าความเช่ือมั่น (Reliability) 
ของแบบสอบถาม โดยใชว้ิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha Coefficient ( -Coefficient) 
ตามสูตรของครอนบาค (Cronbach) (กัลยา วานิชยบ์ัญชา, 2558) ค่าแอลฟ่าที่ไดน้ั้นแสดงถึง
ระดบัความคงที่ของแบบสอบถาม โดยแอลฟ่าจะมีคา่ระหวา่ง 0 ≤   ≤ 1 โดยค่าที่ใกลเ้คียง 1 มาก
นัน้ แสดงว่ามีความเช่ือมั่นสงู โดยแบบสอบถามที่ผูว้ิจยัสรา้งขึน้ ควรมีความเช่ือมั่นตัง้แต่ 0.7 ขึน้
ไป เพื่อเป็นตวัแสดงวา่แบบสอบถามนัน้มีความเช่ือมั่นสงู 

สว่นพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อ คา่ความเช่ือมั่นอยู่ที่ 0.706 
สว่นรูปแบบด าเนินชีวิต ดา้นกิจกรรม  คา่ความเช่ือมั่นอยู่ที่ 0.825 
สว่นรูปแบบด าเนินชีวิต ดา้นความสนใจ  คา่ความเช่ือมั่นอยู่ที่ 0.773 
สว่นรูปแบบด าเนินชีวิต ดา้นความคิดเห็น ค่าความเชื่อมั่นอยู่ที่ 0.761 
สว่นการตดัสินใจ คา่ความเช่ือมั่นอยู่ที่ 0.710 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การวิจยัครัง้นีมุ้่งศกึษาพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อโฆษณาและรูปแบบการด าเนินชีวิตมีที่มี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้รถยนตส์่วนบคุคลของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยสามารถแบง่ลกัษณะการเก็บขอ้มลูในการศกึษาออกเป็น 2 แบบ คือ  

 
1. ข้อมูลปฐมภมิู (Primary data) 

ผูว้ิจยัเตรียมแบบสอบถามใหเ้พียงพอกบัจ านวนกลุ่มตวัอย่างซึ่งมีจ านวน 400 ชดุ และ
น าขอ้มลูที่ไดจ้ากการใชแ้บบสอบถามจากกลุม่ตวัอย่าง มาศกึษาพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อโฆษณา
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และรูปแบบการด าเนินชีวิตมีที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลของผูบ้รโิภคเจนเนอ
เรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
2. ข้อมูลทุตยิภมิู (Secondary data) 

เป็นขอ้มลูที่ผูว้ิจยัไดท้  าการเก็บรวบรวมขอ้มลู คน้ควา้จากต ารา เอกสาร บทความทาง
วิชาการ วารสาร และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง และขอ้มลู บทความทางอินเทอรเ์น็ต ตลอดจนสิ่งตีพิมพ์
เผยแพรต่่าง ๆ เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการท าการศกึษา รวมทัง้ใหผ้ลการศกึษาครัง้นีไ้ดร้บัประโยชน์
สมบรูณย์ิ่งขึน้ 

 
การจัดกระท าและวิเคราะหข์้อมูล 
 
การจัดกระท าข้อมูล 

1. ทดสอบแบบสอบถามที่ออกแบบไว ้(Pre - test) และด าเนินการแกไ้ขขอ้บกพรอ่งของ
แบบสอบถามพรอ้มตรวจสอบความเช่ือมั่น (Validity) ของแบบสอบถาม ดว้ยวิธีสัมประสิทธ์ิ
แอลฟาของครอนบคั (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

2. น าแบบสอบถามที่ผ่านแกไ้ขขอ้บกพรอ่งแลว้ ออกเก็บขอ้มลูจรงิ 
3. น าแบบสอบถามที่เก็บขอ้มูลแลว้ มาตรวจสอบความสมบูรณ์ (Editing) จากนัน้น า

แบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบแลว้วา่ถกูตอ้ง สมบรูณ ์มาลงรหสัตามที่ก าหนดไว ้(Coding) 
4. น าขอ้มลูที่ลงรหสัเรียบรอ้ยแลว้ มาบนัทึกลงในคอมพิวเตอร ์เพื่อท าการประมวลผล

ขอ้มลูตามสมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รูปทางสถิติ SPSS ในการวิเคราะหข์อ้มลู 
 
การวิเคราะหข์้อมูล 

การศกึษาคน้ควา้ในครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะหข์อ้มลู โดยด าเนินงานตามขัน้ตอนดงันี ้
1. การวิเคราะหส์ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ใชส้ถิติดงันี ้

1.1 วิเคราะหข์อ้มลู เพื่อทราบลกัษณะประชากรทั่วไปของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y  
ไดแ้ก่ เพศ ระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ โดยแจกแจงเป็นความถ่ี (Frequency) 
และแสดงผลเป็นเปอรเ์ซ็นต ์หรือคา่รอ้ยละ (Percentage) 

1.2 วิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับการยอมรบัเทคโนโลยีและรูปแบบการด าเนินชีวิต 
โดยน าคา่ที่ไดม้าหาคา่เฉลี่ย (Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
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1.3 วิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับการตัดสินใจใชส้งัคมไรเ้งินสดของผูบ้ริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยน าค่าที่ไดม้าหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation)  

2สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) วิเคราะหเ์พื่อทดสอบสมมติฐานโดยใชว้ิธี
ทางสถิติ ดงันี ้

2.1 สถิติวิเคราะหค์่าที (Independent t - test) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของกลุม่
ตัวอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน และ สถิติวิเคราะหค์่าความแปรปรวนทางเดียว (One - Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) โดยใชท้ดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่ม
ตัวอย่างที่ มีมากกว่า 2 กลุ่มที่ เป็นอิสระต่อกัน เพื่อทดสอบสมมติฐานข้อที่  1 ลักษณะด้าน
ประชากรศาสตร ์ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y ไดแ้ก่ ประกอบดว้ย เพศ อาชีพ รายได ้สภานภาพ และ
ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้รถยนตส์่วนบุคคลแตกต่างกัน ในการทดสอบ
สมมติฐาน 

2.2 สถิติวิเคราะหค์่าที (Independent t - test) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของกลุม่
ตัวอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน กับสถิติวิเคราะหค์่าความแปรปรวนทางเดียว (One - Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) และ สถิติการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) ใชใ้นการวิเคราะหต์วัแปรตามที่มีความสมัพนัธก์บัตวัแปรอิสระ
หลายตัว โดยใชท้ดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มีมากกว่า 2 กลุ่มที่เป็น
อิสระต่อกนั เพื่อทดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 2 พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อโฆษณา ประกอบดว้ย ความถ่ี
ในการพบเห็น ความสนใจต่อสื่อโฆษณา การจดจ าสื่อโฆษณา สถานที่ที่พบเห็นสื่อกลางแจง้มี
อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.3 สถิติการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) 
ใชใ้นการวิเคราะหต์วัแปรตามท่ีมีความสมัพนัธก์บัตวัแปรอิสระหลายตวั เพื่อทดสอบสมมติฐานขอ้
ที่ 3รูปแบบการด าเนินชีวิตประกอบดว้ย ดา้นกิจกรรม ดา้นความสนใจ ดา้นความคิดเห็นมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานครโดยใชส้ถิติ
การวิเคราะหก์ารถดถอยพหคุณูหรือเชิงซอ้น (Multiple Regression) 
 
สถติทิีใ่ช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 

สถิติท่ีใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้ประกอบดว้ย 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
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การใชส้ถิติในการวิเคราะหข์อ้มลูในการศึกษาคน้ควา้ครัง้นี ้ผูว้ิจัยเลือกใชส้ถิติ
โดยพิจารณาถึงวตัปุระสงคแ์ละความหมายของขอ้มลูที่ใชใ้นการวิเคราะหด์ว้ยโปรแกรมส าเรจ็รูป 
SPSS โดยใชพ้ืน้ฐานและขอ้มลูทางลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภค น ามาวิเคราะหด์ว้ยค่า
รอ้ยละ ค่าคะแนนเฉลี่ยเลขาคณิต และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2546) มีสตูรดงันี ้

  P = 
𝑓

𝑛
 (100) 

เม่ือ P  แทน  ค่าสถิติรอ้ยละ หรือ เปอรเ์ซ็นต ์
  f  แทน  ความถ่ีของขอ้มลู 
  n  แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 

1.2 ค่าคะแนนเฉลี่ยเลขคณิต (Arithemetic Mean หรือ  𝑥) (กัลยา วานิชย์
บญัชา, 2546) มีสตูรดงันี ้

  𝑥 = 
∑𝑥

𝑛
 

เม่ือ  𝑥  แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย 

  ∑𝑥  แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

  𝑛  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
1.3 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) (กัลยา วานิชย์

บญัชา, 2546) มีสตูรดงันี ้

  S.D. = √
𝑛 ∑ 𝑥2 −(∑ 𝑥)2

𝑛(𝑛−1)
 

 
 เม่ือ  S.D.    แทน  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

  (∑𝑥)2แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 

  ∑𝑥2    แทน  ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 

  𝑛 แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
2. สถิติที่ ใช้หาคุณภาพแบบสอบถาม หาค่าความเช่ือมั่ น  (Reliability) ของ

แบบสอบถาม โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิครอนบัคแอลฟ่า (Cronbach’s alpha coefficient) 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2546) มีสตูรดงันี ้

 α = 
𝑘 𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒 /𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅

1+(𝑘−1)𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒/𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  
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เม่ือ α แทน ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทัง้ฉบบั 
 k  แทน จ านวนค าถาม  
𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅  แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนรว่มระหวา่งค าถามต่าง ๆ  
 𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนของค าถาม 

3. สถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 
สถิติท่ีใชท้ดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ 

3.1 สถิติ การวิ เคราะห์ค่ าที  (Independent Sample t-test) ทดสอบความ
แตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง 2 กลุม่ ที่เป็นอิสระต่อกนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2549) 
มีสตูรดงันี ้

3.1.1 กรณีที่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่เท่ากนั ( 𝑠1  
2 = 𝑠2

2 ) 

  t = 
𝑥̅1 −  𝑥2

𝑆𝑝√
1

𝑛1
+

1

𝑛2

       

สถิติท่ีใชท้ดสอบ t มีชัน้แห่งความเป็นอิสระ df =  𝑛1  +  𝑛2 − 2    
เม่ือ t แทน ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน t-distribution 

   𝑥̅1 แทน ค่าเฉลี่ยตวัอย่างกลุม่ที่ 1 

  𝑥̅2 แทน ค่าเฉลี่ยตวัอย่างกลุม่ที่ 2 

  𝑠1 
2   แทน ค่าแปรปรวนของตวัอย่างกลุม่ที่ 1 

  𝑠2 
2   แทน ค่าแปรปรวนของตวัอย่างกลุม่ที่ 2 

         𝑛1     แทน ขนาดตวัอย่างของกลุม่ที่ 1 

  𝑛2     แทน ขนาดตวัอย่างของกลุม่ที่ 2 
  Df แทน องศาอิสระ (Degree of freedom)   

3.1.2 กรณีที่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ไม่เท่ากนั (𝑠1
2≠𝑠2

2) 

    t = 
𝑥1̅̅̅̅  −  𝑥2̅̅̅̅

√
𝑠1

2

𝑛1
+

𝑠2
2

𝑛2

 

   Degree of Freedom 

   df = 
[
𝑠1

2

𝑛1
⁄ + 

𝑠2
2

𝑛2
⁄ ]

(
𝑠1

2

𝑛1
⁄ )

𝑛1−1
+

(
𝑠2

2

𝑛2
⁄ )

𝑛2−1
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เม่ือ t        แทน ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน t-distribution  

  𝑥̅1 แทน ค่าเฉลี่ยตวัอย่างกลุม่ที่ 1 

 𝑥̅2 แทน ค่าเฉลี่ยตวัอย่างกลุม่ที่ 2 

        𝑠1
2 แทน ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 1  

          𝑠2
2 แทน ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 2  

                 𝑛1 แทน จ านวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 1  

                 𝑛2  แทน จ านวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 2  

                 df    แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระ 𝑛1  +  𝑛2 − 2 
3.2 สถิติ การวิ เคราะห์ความแปรปรวนทางเดี ยว (One-way Analysis of 

Variance) แบบการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุม่ตัวอย่างมากกวา่ 2 กลุม่ขึน้ไป 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545) โดยมีสตูรดงันี ้

ใชค้่า F-test กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน (กัลยา วานิชย์
บญัชา, 2545) มีสตูรดงันี ้

 
ตาราง 3 แสดงการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way Analysis of Variance) 
 

แหลง่ความแปรปรวน         df                    SS                               MS                          F        

 

 

 

 

           รวม                       n-1                 𝑆𝑆(𝑇) 

 

F =  
𝑀𝑆𝐵

𝑀𝑆𝑊
 

เม่ือ  F       แทน ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน F-distribution  

ระหวา่งกลุ่ม  k-1 𝑆𝑆(𝐵) 𝑀𝑆(𝐵) =  
𝑆𝑆(𝐵)

𝑘 − 1
 

𝑀𝑆(𝐵)

𝑀𝑆(𝑊)
 

ภายในกลุ่ม  n-k 𝑆𝑆(𝑊) 
𝑀𝑆(𝑊)

=  
𝑆𝑆(𝑊)

𝑛 − 𝑘
 



  67 

 Df  แทน ชั้นของความเป็นอิสระ  ได้แก่ ระหว่างกลุ่ม (k-1) และ
ภายในกลุม่    (n-k) 

 k  แทน จ านวนกลุม่ของตวัอย่างที่น  ามาทดสอบสมมติฐาน  
 n  แทน จ านวนตวัอย่างทัง้หมด 
 k-1  แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระระหวา่งกลุม่ 
n-k    แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระภายในกลุม่ 

𝑠𝑠(𝐵) แทน ผลรวมก าลงัสองระหวา่งกลุม่ (Between Sum of Squares)  

𝑠𝑠(𝑊)  แทน ผลรวมก าลงัสองภายในกลุม่ (Within Sum of Squares)  

𝑀𝑆(𝐵) แทน ค่าความแปรปรวนระหวา่งกลุม่  

𝑀𝑆(𝑊) แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ 
กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากันจะทดสอบดว้ย (Brown-

Forsythe) (Hartung, 2001) มีสตูรดงันี ้

β =  
𝑀𝑆(𝐵)

𝑀𝑆(𝑊)
   โดยคา่  𝑀𝑆(𝑊) = ∑ (1 −

𝑛𝑗

𝑁

𝑘
𝑖=1 )𝑆1

2 

เม่ือ  β     แทน ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน Brown-Forsythe  

      𝑀𝑆(𝐵)   แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 

     𝑀𝑆(𝑊)   แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่  
 k       แทน จ านวนกลุม่ของตวัอย่าง  

 𝑛𝑗     แทน จ านวนตวัอย่างของกลุม่ที่ i  
 N      แทน ขนาดของประชากร  

 𝑆1
2   แทน ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่ i  

กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติแล้ว ต้อง
ด าเนินการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ต่อไป เพื่อหาว่าคู่ ใดบา้งที่แตกต่างกัน โดยการใชว้ิธี 
Fisher’s Least Significant Difference (LSD) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545) มีสตูรดงันี ้

 LSD = 
𝑡1−∝;

2
 𝑁 − 𝑘√𝑀𝑆𝐸(

1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
) 

 โดยที่  𝑛𝑖 − 𝑛𝑗  
  Df = N-k 
เม่ือ LSD แทน ค่าผลต่างนยัส าคญัท่ีค านวณไดส้  าหรบัประชากรกลุม่ที่ i  
และ j  
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 MSE แทน ความแปรปรวนภายในกลุม่   
 k แทน จ านวนกลุม่ประชากร 
 N แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 

 α    แทน ค่าความคลาดเคลื่อน  
เม่ือพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติจึงทดสอบรายคู่โดยใชส้ตูร

วิเคราะหผ์ลต่างคา่เฉลี่ยรายคู ่Dunnett T3 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545) ดงันี ้

  t = 
𝑋𝑖− 𝑋𝑗

𝑀𝑆(𝑊)(
1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
)
 

เม่ือ t     แทน ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณา t-distribution  

        𝑀𝑆(𝑊) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่  

              𝑋𝑖    แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ i  

              𝑋𝑗     แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ j  

              𝑛𝑖      แทน จ านวนตวัอย่างของกลุม่ที่ i  

             𝑛𝑗       แทน จ านวนตวัอย่างของกลุม่ที่ j  
3.3 สถิติวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

เป็นการศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลหรือผลต่อตัวแปรตามหลายๆปัจจยั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545) 
ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานเรื่องแนวโนม้พฤติกรรมการซือ้เครื่องดื่มผ่านการใชบ้รกิารเดลิเวอรี่ของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากสมการถดถอยเชิงซอ้น ซึง่มีพารามิเตอร ์k+1 ตวัคือ 𝛽0, 𝛽1, 

𝛽2, 𝛽3,……. 𝛽𝑘  การประมาณ 𝛽0, 𝛽1, 𝛽2, 𝛽3,……. 𝛽𝑘  จะตอ้งใชข้อ้มลู ตวัอย่างของตวั

แปร Y, 𝑋1, 𝑋2, …… 𝑋𝑘   โดยใชต้วัอย่างขนาด n จากสมการเชิงความถดถอยเชิงซอ้น 

 Y= 𝛽0 + 𝛽1𝑋𝑖1 + 𝛽2𝑋𝑖2+ 𝛽3𝑋𝑖3+…………………. 

𝛽𝑘𝑋𝑖𝑘 , +𝑒𝑖  
เม่ือ    Y = ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 
        X = ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) 

         𝛽0 = สว่นตดัแกน Y หรอืค่าของ Y เม่ือ X มีค่าเป็นศนูย ์

        𝑒  = ความคลาดเคลื่อนอย่างสุม่ (Random error) 

         𝛽1 = ความชนั (Slope) ของเสน้ตรง และจะเรียกว่าสมัประสิทธ์ิความ
ถดถอย  (Regression coefficient) 
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บทที ่4 
ผลการวิจัย 

การวิจัยครัง้นี ้มุ่งศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้รถยนต์ส่วนบุคคลของ
ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานครการวิเคราะหข์อ้มลู และการแปรผลความหมายของ
ผลการวิเคราะหข์อ้มลู ผูว้ิจยั ไดก้ าหนดสญัลกัษณ ์และตวัแปรต่าง ๆ ที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู
ดงันี ้

H0 แทน สมมติฐานหลกั (Null hypothesis) 
H1  แทน  สมมติฐานรอง (Alternative hypothesis) 
n แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 
 แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง (Mean) 

S.D. แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
MS แทน ค่าเฉลี่ยผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
SS แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
tแทน ค่าที่ใชพ้ิจารณา t – Distribution 
F  แทน  ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน F-distribution 
df แทน ชัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
Sig. แทน ระดับนัยส าคัญทางสถิติจากการทดสอบใช้ในสรุปผลการ

ทดสอบ 
* แทน ความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
** แทน ความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
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การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้เสนอผลตามความมุ่งหมายของการวิจัย โดยแบ่งการ

น าเสนอออกเป็น 2 สว่น ตามล าดบัดงันี ้
ส่วนที ่1 การวิเคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistic) โดยแจก

แจงความถ่ีแสดงผลเป็นความถ่ี( Frequency )ค่ารอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และ
สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) แบ่งเป็น 4 ตอนดงันี ้

ตอนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาชีพ รายได ้
สภานภาพ และระดบัการศกึษา 

ตอนที ่2 การวิเคราะหค์วามคิดเห็นเก่ียวกบัพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อโฆษณา 
ตอนที ่3 การวิเคราะหค์วามคิดเห็นเก่ียวกบัรูปแบบการด าเนินชีวิต 
ตอนที่ 4 การวิเคราะหค์วามคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้รถยนตส์่วนบุคคล

ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ส่วนที ่2 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 1 ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลกัษณะ
ประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาชีพ รายได ้สภานภาพ และระดบัการศกึษาที่แตกต่างกนัมี
การตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลแตกตา่งกนั 

สมมตฐิานข้อที ่2 พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อโฆษณา ประกอบดว้ย ความถ่ีในการ
พบเห็น ความสนใจต่อสื่อโฆษณา การจดจ าสื่อโฆษณา สถานที่ที่พบเห็นสื่อกลางแจง้ที่มีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมตฐิานข้อที ่3 รูปแบบการด าเนินชีวิตประกอบดว้ย ดา้นกิจกรรม ดา้นความ
สนใจ ดา้นความคิดเห็นที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบุคคลของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะหข์้อมูล  
ส่วนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา  (Descriptive Statistic) โดยแจก

แจงความถ่ีแสดงผลเป็นค่ารอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) แบ่งเป็น 4 ตอนดงันี ้

ตอนที ่1 การวิเคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตร ์

ขอ้มูลของผู้บริโภคเจเนอเรชั่น Y จ าแนกตามเพศ อาชีพ รายได ้สภานภาพ และ
ระดบัการศกึษาโดยแสดงผลจากการวิเคราะหเ์ป็นจ านวน และค่ารอ้ยละดงัตาราง 
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ตาราง 4 แสดงจ านวนและรอ้ยละของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y จ าแนกตาม เพศ อาชีพ รายได้
สถานภาพ และการศกึษา 
 

ขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) รอ้ยละ 

เพศ   

ชาย 152 38.00 

หญิง 248 62.00 

รวม 400 100.00 

อาชีพ 
  

นิสิต/นกัศกึษา 11 2.80 

ขา้ราชการ / รฐัวิสาหกิจ 20 5.00 

พนกังานบรษัิทเอกชน 274 68.50 

ประกอบธุรกิจสว่นตวั/เจา้ของกิจการ 34 8.50 

อาชีพอิสระ 61 15.30 

รวม 400 100.00 

รายได ้   

นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 13 3.30 

15,001 – 25,000 บาท 134 33.50 

25,001 – 35,000 บาท 104 26.00 

35,001 – 45,000 บาท 90 22.50 

ตัง้แต่ 45,001 บาทขึน้ไป 59 14.80 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 4 (ตอ่) 

ขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) รอ้ยละ 

สถานภาพ   

โสด 265 66.30 

สมรส/อยู่ดว้ยกนั 120 30.00 

หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่/ม่าย 15 3.80 

รวม 400 100.00 

การศกึษา 
  

ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี 83 20.80 

ปรญิญาตร ี 230 57.50 

สงูกวา่ปรญิญาตร ี 87 21.80 

รวม 400 100.00 
 

จากตาราง 4 สามารถสรุปข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามจ านวน 400 คนได ้ดงันี ้

ด้านเพศ ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ส่วนใหญ่เพศหญิง จ านวน 248 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
62.00 รองลงมาคือเพศชาย จ านวน 152 คน คิดเป็นรอ้ยละ 38.00 

ด้านอาชีพ ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
จ านวน 274 คน คิดเป็นรอ้ยละ 68.50 รองลงมาคืออาชีพอิสระ จ านวน 61 คน คิดเป็นรอ้ยละ
15.30 ประกอบธุรกิจส่วนตัว / เจา้ของกิจการ จ านวน 34 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.50 ขา้ราชการ / 
รฐัวิสาหกิจ จ านวน 20 คน คิดเป็นรอ้ยละ 5.00 และ นิสิต / นกัศึกษา จ านวน 11 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 2.80 ตามล าดบั 

ด้านรายได้ ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y สว่นใหญ่มีรายได ้15,001 -25,000 บาท จ านวน 
134 คน คิดเป็นรอ้ยละ 33.50 รองลงมาคือ มีรายได ้25,001 - 35,000 บาท จ านวน 104 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 26.00 รายได ้35,001 – 45,000 บาท จ านวน 90 คน คิดเป็นรอ้ยละ 22.50 รายได้
ตัง้แต่ 45,001 บาท ขึน้ไป จ านวน 59 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.80 และมีรายไดน้อ้ยกว่าหรือเท่ากบั 
15,000 บาท จ านวน 13 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.30 ตามล าดบั 



  73 

ด้านสภานภาพ ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 265 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 66.30 รองลงมาคือสถานภาพ สมรส/อยู่ดว้ยกัน จ านวน 120 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
30.00 และสถานภาพหย่ารา้ง/แยกกนัอยู่/ม่าย จ านวน 15 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.80 ตามล าดบั 

ด้านระดับการศึกษาสูงสุด ผู้บริโภคเจเนอเรชั่น Y ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับ
ปรญิญาตร ีจ านวน 230 คน คิดเป็นรอ้ยละ 57.50 รองลงมาคือ การศกึษาระดบัสงูกวา่ปรญิญาตร ี
จ านวน 87 คน คิดเป็นรอ้ยละ 21.80   และการศึกษาระดบัต ่ากว่าปรญิญาตรี จ านวน 83 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 20.80 ตามล าดบั 

เนื่องจากอันตรภาคชั้นของขอ้มูลดา้นอาชีพ รายได ้และสถานภาพ มีความถ่ี
ค่อนขา้งต ่า ดงันัน้ผูว้ิจยัจงึท าการปรบัปรุงกลุม่ใหม่ เพื่อใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน ดงันี  ้

 
ตาราง 5 แสดงจ านวนและรอ้ยละของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y จ าแนกตาม เพศ อาชีพ รายได้
สถานภาพ และการศกึษา(จดักลุม่ใหม่) 
 

ขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) รอ้ยละ 

อาชีพ 
  

พนกังานบรษัิทเอกชน 274 68.50 

ประกอบธุรกิจสว่นตวั/เจา้ของกิจการ/ 65 16.30 

นิสิต/นกัศกึษา/ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ   

อาชีพอิสระ 61 15.30 

รวม 400 100.00 

รายได ้   

นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 25,000 บาท 147 36.80 

25,001 – 35,000 บาท 104 26.00 

35,001 – 45,000 บาท 90 22.50 

ตัง้แต่ 45,001 บาทขึน้ไป 59 14.80 

รวม 400 100.00 
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ตารางที่ 5 (ต่อ) 
 

ขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) รอ้ยละ 

สถานภาพ   

โสด 265 66.30 

สมรส/อยู่ดว้ยกนั/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่/ม่าย 135 33.80 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 5 สามารถสรุปข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคที่ตอบ

แบบสอบถามจ านวน 400 คนได ้ที่จดักลุม่ใหม่จ าแนกตวัแปรไดด้งันี ้
ด้านอาชีพ ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

จ านวน 274 คน คิดเป็นรอ้ยละ 68.50 รองลงมาคือ ประกอบธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ/นิสิต/
นกัศึกษา/ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ จ านวน 65 คน คิดเป็นรอ้ยละ 16.30 และ อาชีพอิสระ จ านวน 
61 คน คิดเป็นรอ้ยละ 15.30ตามล าดบั 

ด้านรายได้ ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y สว่นใหญ่มีรายได ้นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 15,001 -
25,000 บาท จ านวน 147 คน คิดเป็นรอ้ยละ 36.80 รองลงมาคือ มีรายได ้25,001 - 35,000 บาท 
จ านวน 104 คน คิดเป็นรอ้ยละ 26.00 รายได ้35,001 – 45,000 บาท จ านวน 90 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 22.50 และ รายได ้45,001 บาท ขึน้ไป จ านวน 59 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.80 ตามล าดบั  

ด้านสถานภาพ ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 265 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 66.30 รองลงมาคือสมรส/อยู่ดว้ยกนั/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่/ม่าย จ านวน 135 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 33.80 ตามล าดบั 

ตอนที ่2 การวิเคราะหค์วามคิดเห็นเก่ียวกบัพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อโฆษณา 
เป็นการวิเคราะหป์ระกอบดว้ย ความถ่ีในการพบเห็น ความสนใจต่อสื่อโฆษณา การ

จดจ าสื่อโฆษณา สถานที่ที่พบเห็นสื่อกลางแจง้ ที่มีการตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลของผูบ้รโิภค
เจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร การวิเคราะหเ์ป็นจ านวน และค่ารอ้ยละและน าเสนอใน
รูปแบบคา่เฉลี่ย ( ) และค่าเบี่ยงเบนมาตราฐาน (S.D.) ดงันี ้
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ตาราง 6 แสดงจ านวนและรอ้ยละของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ดา้นความถ่ีในการพบเห็นสื่อปา้ย
โฆษณารถยนตส์ว่นบคุคล 
 

พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อโฆษณา จ านวน (คน) รอ้ยละ 

ความถ่ีในการพบ   

1 – 3 ครัง้ตอ่วนั 111 27.80 

4 – 6 ครัง้ตอ่วนั 131 32.80 

มากกวา่ 7 ครัง้ขึน้ไปต่อวนั 158 39.50 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 6 ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y มีความถ่ีในการพบสื่อป้ายโฆษณารถยนตส์่วน

บุคคล 1 - 3 ครัง้ต่อวัน จ านวน 111 คน คิดเป็นรอ้ยละ 27.80 4 - 6 ครัง้ต่อวัน จ านวน 131 คน  
คิดเป็นรอ้ยละ 32.80 และมากกว่า 7 ครัง้ขึน้ไปต่อวัน จ านวน 158 คน คิดเป็นรอ้ยละ 39.50 
ตามล าดบั 
 
ตาราง 7 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตราฐานของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ดา้นความสนใจต่อ
สื่อโฆษณา  
 

พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อโฆษณา  S.D. ระดบัความคดิเห็น 

ท่านสนใจตอ่สื่อปา้ยโฆษณารถยนตส์ว่นบคุคลที่พบ
เห็นในระดบัใด 

3.38 0.92 ปานกลาง 

สื่อปา้ยโฆษณารถยนตส์ว่นบคุคลมีเนือ้หาและรูปแบบ
การน าเสนอท่ีน่าสนใจในระดบัใด  

3.30 0.87 ปานกลาง 

รวม 3.33 0.79 ปานกลาง 

 
จากตารางที่ 7 ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y มีความคิดเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อ

โฆษณา โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.33 และเม่ือพิจารณารายดา้นพบว่า ทุก
ดา้นผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง 
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ตาราง 8 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตราฐานของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ดา้นการจดจ าสื่อ
โฆษณา  
 

พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อโฆษณา  S.D. ระดบัความคดิเห็น 

ท่านสามารถจดจ าสื่อปา้ยโฆษณารถยนตส์ว่นบคุคลที่
ท่านพบเหน็ไดใ้นระดบัใด 

3.18 0.94 ปานกลาง 

ท่านสามารถจดจ าสินคา้ในสื่อโฆษณาไดใ้นระดบัใด 3.45 0.97 ดี 
รวม 3.31 0.81 ปานกลาง 

 
จากตารางที่ 8 ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y มีความคิดเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อ

โฆษณาดา้นการจดจ าสื่อโฆษณา โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.31 และเม่ือ
พิจารณารายดา้นพบว่า การจดจ าสินคา้ในสื่อโฆษณาอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.45 และ
จดจ าสื่อปา้ยโฆษณารถยนตส์ว่นบคุคลที่ท่านพบเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.18  

 
ตาราง 8 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตราฐานของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ดา้นสถานที่ที่พบ
เห็นสื่อปา้ยโฆษณารถยนตส์ว่นบคุคล  
 

พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อโฆษณา จ านวน (คน) รอ้ยละ 

สถานที่ที่พบเห็นสื่อกลางแจง้   

เสน้ทางดว่นพเิศษ 95 23.80 

สถานีขนสง่/พาหนะขนสง่สาธารณะ 54 13.50 

ตกึอาคาร/ท่ีอยู่อาศยั 76 19.00 

รมิถนนหรอืฟตุบาท 175 43.80 

รวม 400 100.00 
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จากตารางที่ 9 ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y พบเห็นป้ายสื่อโฆษณาจากสถานที่ที่พบเห็นสื่อ
กลางแจง้ ริมถนน/ฟุตบาท จ านวน 175 คน คิดเป็นรอ้ยละ 43.80 เสน้ทางด่วนพิเศษ จ านวน 95 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 23.80 ตึกอาคาร/ที่อยู่อาศยั จ านวน 76 คน คิดเป็นรอ้ยละ 19.00 และสถาน
ขนสง่/พาหนะขนสง่สาธารณะ จ านวน 54 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13.50 ตามล าดบั 

ตอนที ่3 การวิเคราะหค์วามคิดเห็นเก่ียวกบัรูปแบบการด าเนินชีวิต 
 

ตาราง 10 แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของรูปแบบการด าเนินชีวิต จ าแนกเป็นราย
ดา้น 
 

รูปแบบการด าเนินชีวิต  S.D. ระดบัความคดิเห็น 
ดา้นกิจกรรม 4.14 0.64 ดี 

ดา้นความสนใจ  3.71 0.66 ดี 

ดา้นความคิดเห็น 4.04 0.65 ดี 

รวม 3.96 0.48 ดี 

 
จากตาราง 10 พบว่า ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y มีความคิดเห็นเก่ียวกับรูปแบบการด าเนิน

ชีวิต โดยรวมอยู่ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.96 และเม่ือพิจารณารายดา้นพบว่า ทกุดา้นผูบ้รโิภค
เจเนอเรชั่น Y มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี 
 
ตาราง 9  แสดงคา่เฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของรูปแบบการด าเนินชีวิตดา้นกิจกรรม 
 

รูปแบบการด าเนินชีวิต  S.D. ระดบัความคดิเห็น 
ดา้นกิจกรรม    

ท่านมกัจะเดินทางดว้ยรถยนตส์ว่นบคุคล 
เป็นประจ า 

4.44 0.74 ดีมาก 

ท่านมกัจะดแูลท าความสะอาดรถยนต ์
สว่นบคุคลอยู่เสมอ  

3.78 0.86 ดี 

ท่านเป็นคนชอบจะตกแต่งรถยนต ์ 4.22 0.91 ดีมาก 

รวม 4.14 0.64 ดี 
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จากตาราง 11 พบว่า ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y มีความคิดเห็นเก่ียวกับรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตดา้นกิจกรรมโดยรวมอยู่ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.14  และเม่ือพิจารณารายขอ้พบว่า ท่าน
มกัจะเดินทางดว้ยรถยนตส์่วนบคุคลเป็นประจ าอยู่ในระดบัดีมากและท่านเป็นคนชอบจะตกแต่ง
รถยนตอ์ยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.44และ 4.22 ตามล าดับ  ส่วนขอ้ท่านมักจะดูแลท า
ความสะอาดรถยนตส์่วนบุคคลอยู่เสมอ ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี 
มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.78 

 
ตาราง 12 แสดงคา่เฉลี่ย และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของรูปแบบการด าเนินชีวิตดา้นความสนใจ 

 

รูปแบบการด าเนินชีวิต  S.D. 
ระดบัความ
คิดเห็น 

ดา้นความสนใจ    
โฆษณาเก่ียวกบัความรูท้ั่วไปของรถยนต ์ 3.74 0.87 ดี 
โฆษณาเก่ียวกบัโปรโมชั่นการสง่เสรมิการ 
ขายรถยนตส์ว่นบคุคล 

3.24 0.97 ดี 

โฆษณาเก่ียวกบัเทคโนโลยีรถยนตอ์ย่าง 
กลอ้งติดรถยนต ์เซนเซอรแ์ละอื่นๆ 

3.81 0.83 ดี 

โฆษณาเก่ียวกบัอปุกรณเ์สรมิอย่างชดุแตง่ 
รถยนตท์ัง้ภายในและภายนอก 

3.71 0.94 ดี 

โฆษณาเก่ียวกบัประกนัหรือบรกิาร 
ตรวจเช็คตามระยะทาง 

4.03 0.86 ดี 

รวม 3.71 0.66 ดี 
 

 
จากตาราง 12 พบว่า ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y มีความคิดเห็นเก่ียวกับรูปแบบการด าเนิน

ชีวิตดา้นความสนใจ  โดยรวมอยู่ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.71  และเม่ือพิจารณารายดา้นพบว่า 
โฆษณาเก่ียวกับประกันหรือบริการตรวจเช็คตามระยะทาง ,โฆษณาเก่ียวกับเทคโนโลยีรถยนต์
อย่างกล้องติดรถยนต์ เซนเซอรแ์ละอื่นๆ , โฆษณาเก่ียวกับความรูท้ั่ วไปของรถยนต์,โฆษณา
เก่ียวกบัอปุกรณเ์สรมิอย่างชุดแต่งรถยนตท์ัง้ภายในและภายนอก และโฆษณาเก่ียวกบัโปรโมชั่น
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การส่งเสริมการขายรถยนตส์่วนบุคคล ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีดี 
มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.03 3.81 3.74 3.71 และ 3.21 ตามล าดบั 
 
ตาราง 10 แสดงคา่เฉลี่ย และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของรูปแบบการด าเนินชีวิตดา้นความคิดเหน็ 
 

รูปแบบการด าเนินชีวิต  S.D. 
ระดบัความ
คิดเห็น 

ดา้นความคิดเห็น    
ท่านคิดวา่สื่อโฆษณารถยนตส์ว่นบคุคลมี 
ความแปลกใหม่และสรา้งสรรค ์

3.99 0.71 ดี 

ท่านคิดวา่สื่อโฆษณารถยนตส์ว่นบคุคลมี 
การน าเสนอเทคโนโลยีใหม่ท าใหเ้ป็นที่ 
ดงึดดูความสนใจอย่างเช่นระบบปฏิบตัิการ 
อจัฉรยิะ สั่งงานผ่าน Application 

4.05 0.78 ดี 

ท่านคิดวา่สื่อโฆษณารถยนตส์ว่นบคุคลมี 
การน าเสนอเทคโนโลยีรถยนตพ์ลงังาน 
ไฟฟ้ารุน่ใหม่ Electric Vehicle ที่น่าสนใจ 

4.07 0.73 ดี 

รวม 4.04 0.65 ดี 

 
จากตาราง 13 พบว่า ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y มีความคิดเห็นเก่ียวกับรูปแบบการด าเนิน

ชีวิตดา้นความคิดเห็น  โดยรวมอยู่ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.04 และเม่ือพิจารณารายดา้นพบว่า
ท่านคิดว่าสื่อโฆษณารถยนตส์่วนบุคคลมีการน าเสนอเทคโนโลยีรถยนตพ์ลังงานไฟฟ้ารุ่นใหม่ 
Electric Vehicle ที่น่าสนใจ, ท่านคิดวา่สื่อโฆษณารถยนตส์ว่นบคุคลมีการน าเสนอเทคโนโลยีใหม่
ท าใหเ้ป็นที่ดงึดดูความสนใจอย่างเช่นระบบปฏิบตัิการอจัฉรยิะ สั่งงานผ่าน Application และท่าน
คิดว่าสื่อโฆษณารถยนตส์่วนบุคคลมีความแปลกใหม่และสรา้งสรรค์ ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y มี
ระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.07 4.05 และ 3.99 ตามล าดบั 
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ตอนที่ 4 การวิเคราะหค์วามคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้รถยนตส์่วนบุคคลของ
ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ตาราง 11 แสดงค่าเฉลี่ยและคา่เบี่ยงเบนมาตราฐานของการตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลของ
ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ดงันี ้
 

การตดัสินใจซือ้  S.D. 
ระดบัความ
คิดเห็น 

ท่านตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลเพราะช่ืนชอบใน
ตราสินคา้ 

3.81 0.85 ดี 

ท่านตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลเพราะชอบ
โฆษณา 

3.91 0.78 ดี 

ท่านตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลเพราะหลงัจาก
เปิดรบัสื่อโฆษณาไดท้ าการคน้หาขอ้มลูและตดัสินใจ
ซือ้ 

4.11 0.75 ดี 

รวม 3.95 0.61 ดี 

 
จากตาราง 14 พบว่า ผู้บริโภคเจเนอเรชั่น Y มีความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจ 

โดยรวมอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่  3.95 และเม่ือพิจารณารายด้านพบว่า ท่านตัดสินใจซือ้
รถยนตส์่วนบุคคลเพราะหลงัจากเปิดรบัสื่อโฆษณาไดท้ าการคน้หาขอ้มลูและตดัสินใจซือ้  ,ท่าน
ตดัสินใจซือ้รถยนตส์่วนบคุคลเพราะช่ืนชอบในตราสินคา้ และท่านตดัสินใจซือ้รถยนตส์่วนบคุคล
เพราะชอบโฆษณา และผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 
4.11 3.91 และ 3.81 ตามล าดบั 

 ส่วนที ่2 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานข้อที่ 1 ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลกัษณะ

ประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาชีพ รายได ้สภานภาพ และระดบัการศกึษาที่แตกต่างกนัมี
การตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลแตกตา่งกนั 
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สมมติฐานข้อที่ 1.1 ผู้บริโภคเจเนอเรชั่ น Y ที่ มีเพศแตกต่างกันมีการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลแตกตา่งกนัสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

H0 : ผู้บริโภคเจเนอเรชั่น Y ที่มีเพศแตกต่างกันมีการการตัดสินใจซือ้

รถยนตส์ว่นบคุคลไมแ่ตกตา่งกนั 

H1 :ผู้บริโภคเจเนอเรชั่น Y ที่มีเพศแตกต่างกันมีการการตัดสินใจซือ้

รถยนตส์ว่นบคุคลแตกตา่งกนั 
 

ตาราง 12 แสดงผลการทดสอบค่าของความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคล
แตกตา่งของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ  
 

การตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลของผูบ้รโิภค

เจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Levene's Test for Equality of 

Variances 

Levene's Statistics sig. 

การตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคล 11.843* 0.001 

* ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ .05 

จากตาราง 15 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้รถยนตส์่วน
บุคคลของผู้บริโภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามเพศ พบว่า มีค่าความ
แปรปรวนแต่ละกลุม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05จึงใชก้ารทดสอบค่า t กรณี
ค่าความแปรปรวนแตกตา่งกนั (Equal variances not assumed) 
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ตาราง 13 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของการตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลของผูบ้รโิภคเจ
เนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตามเพศ 
 

การตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่น
บคุคลของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น 
Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

t-test for Equality of Means 

เพศ  S.D. t df Sig 

การตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่น
บคุคล 

ชาย 3.92 0.64 0.638 270 0.52 

 หญิง 3.96 0.67    

 
จากตาราง 16 แสดงผลการวิเคราะหก์ารตดัสินใจซือ้รถยนตส์่วนบุคคลของผูบ้ริโภคเจ

เนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามเพศ พบว่า ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y ในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้รถยนตส์่วนบุคคลไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 

สมมตฐิานข้อที ่1.2 ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ที่มีสถานภาพแตกต่างกนัมีการตดัสินใจ
ซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลแตกตา่งกนัสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

H0 : ผู้บริโภคเจเนอเรชั่น Y ที่มีสถานภาพแตกต่างกันมีการการตัดสินใจซือ้

รถยนตส์ว่นบคุคลไมแ่ตกตา่งกนั 

H1 :ผู้บริโภคเจเนอเรชั่น Y ที่มีสถานภาพแตกต่างกันมีการการตัดสินใจซือ้

รถยนตส์ว่นบคุคลแตกตา่งกนั 
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ตาราง 14 แสดงผลการทดสอบค่าของความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคล
แตกตา่งของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพ 
 

การตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลของผูบ้รโิภค

เจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Levene's Test for Equality of 

Variances 

Levene's Statistics sig. 

การตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคล 2.951 0.08 

   

จากตาราง 17 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้รถยนตส์่วน
บคุคลของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามสถานภาพ พบว่า มีค่าความ
แปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05จึงใชก้ารทดสอบค่า t 
กรณีคา่ความแปรปรวนแต่ละกลุม่ไม่แตกตา่งกนั (Equal variances assumed) 
 
ตาราง 15 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของการตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลของผูบ้รโิภคเจ
เนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตามสถานภาพ 
 

การตดัสินใจซือ้รถยนต์
สว่นบคุคลของผูบ้รโิภค
เจเนอเรชั่น Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

T-test for Equality of Means 

การตดัสินใจซือ้รถยนต์
สว่นบคุคล 

สถานภาพ  S.D. T df Sig 
โสด 4.04 0.64 4.301* 398 0.00 

 สมรส/อยู่ดว้ยกนั/
อย่ารา้ง/แยกกนั

อยู่/ม่าย 

3.74 0.61   4.507   

* ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ .05 

 



  84 

จากตาราง 18 แสดงผลการวิเคราะหก์ารตดัสินใจซือ้รถยนตส์่วนบุคคลของผูบ้ริโภคเจ
เนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามสถานภาพ พบว่า ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y ใน
เขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้รถยนตส์่วนบุคคลแตกต่างกัน 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 1.3 ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y ที่มีอาชีพแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้
รถยนตส์ว่นบคุคลแตกตา่งกนัสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

H0 : ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y ที่มีอาชีพแตกต่างกันมีการการตัดสินใจซือ้รถยนต์

สว่นบคุคลไมแ่ตกตา่งกนั 

H1 :ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y ที่มีอาชีพแตกต่างกันมีการการตัดสินใจซือ้รถยนต์

สว่นบคุคลแตกตา่งกนั 
 

ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบค่าของความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคล
แตกตา่งของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ 
 

การตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลของผูบ้รโิภค 

เจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Levene’s Test for Equality of 

Variances 

Levene Statistic df1    df2     Sig. 

การตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคล 2.559 3 396 0.055 

 
จากตาราง 19 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้รถยนตส์่วน

บุคคลของผู้บริโภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพพบว่า มีค่าความ
แปรปรวนเท่ากนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05จึงใชส้ถิติการวิเคราะหค์่าความแปรปรวน
ทางเดียว (One-way Analysis of Variance) ในการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้
รถยนตส์ว่นบคุคลของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y 
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ตาราง 17 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของการตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลของผูบ้รโิภค
เจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ โดยใชก้ารทดสอบ ANOVA 
 

การตดัสินใจซือ้รถยนต์

สว่นบคุคล 

แหลง่ความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

การตดัสินใจซือ้รถยนต์

สว่นบคุคล 

ระหวา่งกลุม่ 1.379 2 0.689 1.815 0.164 

ภายในกลุม่ 150.741 397 0.380   

  รวม 152.120 399       

 
จากตารางที่ 20 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้รถยนตส์่วน

บคุคลของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ พบว่า ผูบ้รโิภคเจเนอ
เรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้รถยนตส์่วนบุคคลไม่
แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 1.4 ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ที่มีรายไดแ้ตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้
รถยนตส์ว่นบคุคลแตกตา่งกนัสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

H0 : ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y ที่มีรายไดแ้ตกต่างกันมีการการตดัสินใจซือ้รถยนต์

สว่นบคุคลไมแ่ตกตา่งกนั 

H1 :ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y ที่มีรายไดแ้ตกต่างกันมีการการตัดสินใจซือ้รถยนต์

สว่นบคุคลแตกตา่งกนั 
 
 
 
 
 
 



  86 

ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบค่าของความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคล
แตกตา่งของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได ้
 

การตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลของผูบ้รโิภค 

เจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Levene’s Test for Equality of 

Variances 

Levene Statistic df1    df2     Sig. 

การตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคล 3.466* 3 396 0.016 

* ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ .05 

จากตาราง 21 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้รถยนตส์่วน
บุคคลของผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดพ้บว่ามีค่าความ
แปรปรวนไม่เท่ากัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05จึงใชส้ถิติ Brown-Forsythe ในการ
ทดสอบ 
 
ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของการตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลของผูบ้รโิภค
เจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได ้โดยใช ้Brown-Forsythe 
 

การตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลของผูบ้รโิภค

เจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
Statistic     df1    df2     Sig. 

การตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคล 3.454* 3 301.497 0.017 

* ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ .05 

จากตาราง 22 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของการตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคล
ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามรายได ้พบว่า รายไดท้ี่แตกต่าง
มีการตดัสินใจซือ้รถยนตส์่วนบุคคลของผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใช้วิธี
ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบ คา่เฉลี่ยรายคู ่
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ตาราง 20 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกต่างระหวา่งการตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลของ
ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ป็นรายคูด่ว้ย Dunnett’s T3 
 

 
         อาย ุ

 
 

นอ้ยกว่าหรอื
เทียบเท่า 
25,000 บาท 
3.83 

25,001-
35,000 บาท 
3.98 

35,001-
45,000 
บาท 
4.01 

ตัง้แต่45,001 
บาทขึน้ไป 
4.09 

นอ้ยกว่าหรอืเทียบเท่า 
25,000 บาท 

3.83 - -0.159* 
(0.04) 

0.186* 
(0.02) 

0.265* 
(0.00) 

25,001-35,000 บาท 3.98 - - 0.027 
(0.75) 

0.106 
(0.28) 

35,001-45,000 บาท 4.01 - - - 0.07 
(0.44) 

ตัง้แต่45,001 บาทขึน้
ไป 

4.09 - - - - 

* ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ .05 

จากตาราง 23 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจซือ้รถยนต์
สว่นบคุคลของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได ้พบวา่ ผูบ้รโิภคเจ
เนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 25,000 บาทกับผู้มีรายได ้
25,001-35,000 บาท, 35,001-45,000 บาท และ ตั้งแต่ 45,001 บาทขึน้ไป แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผู้บริโภคเจเนอเรชั่น Y ในที่มีรายได้ 25,001-35,000 บาท 
35,001-45,000 บาท และตัง้แต่45,001 บาทขึน้ไป มีการตดัสินใจซือ้รถยนตส์่วนบุคคลมากกว่า
ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y ที่มีรายได ้นอ้ยกว่าหรือเทียบเท่า 25,000 บาทโดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 0.159 0.186 และ 0.265 ตามล าดบัสว่นคูอ่ื่นไม่พบความแตกต่าง 
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สมมติฐานข้อที่ 1.5 ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y ที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลแตกตา่งกนัสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

H0 : ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ที่มีระดบัการศกึษาแตกต่างกนัมีการการตดัสินใจซือ้

รถยนตส์ว่นบคุคลไมแ่ตกตา่งกนั 

H1 :ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y ที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีการการตดัสินใจซือ้

รถยนตส์ว่นบคุคลแตกตา่งกนั 
 

ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบค่าของความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคล
แตกตา่งของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศกึษา 
 

การตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลของผูบ้รโิภค

เจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Levene’s Test for Equality of 

Variances 

Levene Statistic df1    df2     Sig. 

การตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคล 6.281* 2 397 0.002 

* ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ .05 

จากตาราง 24 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้รถยนตส์่วน
บุคคลของผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดพ้บว่ามีค่าความ
แปรปรวนไม่เท่ากัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05จึงใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการ
ทดสอบความแตกตา่งของการตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y 
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ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของการตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลของผูบ้รโิภค
เจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช ้Brown-Forsythe 
 

การตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลของ

ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
Statistic df1 df2 Sig. 

การตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคล 7.313* 2 229.483 0.001 

* ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ .05 

จากตาราง 25 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคล
ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามรายได ้พบว่า รายไดท้ี่แตกต่าง
มีการตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใชว้ิธีทดสอบ
แบบ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบ คา่เฉลี่ยรายคู ่ 
 
ตาราง 23 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกต่างระหวา่งการตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลของ
ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศกึษา เป็นรายคูด่ว้ย 
Dunnett’s T3 
 

ระดบัการศกึษา  
 

ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี
         3.71 

ปรญิญาตร ี
 3.99 

สงูกวา่ปรญิญาตร ี
4.07 

ต ่ากวา่ปรญิญาตรี 3.71 - -0.272 
  (0.01) 

0.350* 
(0.00) 

ปรญิญาตร ี 3.99 -  0.078 
(0.30) 

สงูกวา่ปรญิญาตรี 4.07 - - - 

* ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ .05 
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จากตาราง 26 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจซือ้รถยนต์
สว่นบคุคลของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศกึษาเป็นราย
คูด่ว้ย พบวา่ ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ระดบัการศกึษาระดบัต ่ากว่าปรญิญา
ตรีกบัระดบัสงูกว่าปริญญาตรีแตกต่างกนั  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 ผูบ้ริโภคเจเนอ
เรชั่น Y ในที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีมีการตัดสินใจซือ้รถยนตส์่วนบุคคลมากกว่า
ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y ที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีโดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
0.350 สว่นคูอ่ื่นไม่พบความแตกต่าง 

สมมติฐานข้อที ่2 พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อโฆษณา ประกอบดว้ย ความถ่ีในการพบเห็น 
ความสนใจต่อสื่อโฆษณา การจดจ าสื่อโฆษณา และสถานที่ที่พบเห็นสื่อกลางแจง้ที่มีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อที่ 2.1 ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y ที่มีความถ่ีในการพบเห็นแตกต่างกนัมี
การตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลแตกตา่งกนัสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

H0 : ผู้บริโภคเจเนอเรชั่น Y ที่ มีความถ่ีในการพบเห็นแตกต่างกันมีการการ

ตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลไมแ่ตกตา่งกนั 

H1 :ผู้บริโภคเจเนอเรชั่น Y ที่ มีความถ่ีในการพบเห็นแตกต่างกันมีการการ

ตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลแตกตา่งกนั 
 

ตาราง 24 แสดงผลการทดสอบค่าของความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคล
แตกตา่งของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามความถ่ีในการพบเห็น 
 

การตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลของผูบ้รโิภคเจ

เนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Levene’s Test for Equality of 

Variances 

Levene Statistic df1    df2     Sig. 

การตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคล 0.478 2 397 0.620 

 
จากตาราง 27 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้รถยนตส์่วน

บคุคลของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามความถ่ีในการพบเห็นพบวา่มี
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ค่าความแปรปรวนเท่ากัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05จึงใชส้ถิติการวิเคราะหค์่าความ
แปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) ในการทดสอบความแตกต่างของการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y 

 
ตาราง 25 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งการตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลของผูบ้รโิภคเจ
เนอเรชั่นY ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามความถ่ีในการพบเห็น  
 

การตดัสินใจซือ้รถยนต์

สว่นบคุคล 

แหลง่ความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

การตดัสินใจซือ้รถยนต์

สว่นบคุคล 

ระหวา่งกลุม่ 1.514 2 0.757 1.996 0.137 

ภายในกลุม่ 150.606 397 0.379   

  รวม 152.120 399    

 

จากตารางที่ 28 ผลการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบการตัดสินใจซือ้รถยนตส์่วนบุคคลของ
ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามความถ่ีในการพบเห็น โดยใชส้ถิติการ
วิเคราะหค์่าความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) พบว่า ผูบ้ริโภคเจเนอ
เรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีความถ่ีในการพบเห็นที่แตกต่างกัน มีการการตัดสินใจซือ้
รถยนต์ส่วนบุคคลของผู้บริโภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

  สมมติฐานข้อที่ 2.2 พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อโฆษณา ดา้นความสนใจต่อสื่อ
โฆษณาและการจดจ าสื่อโฆษณามีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้รถยนตส์่วนบุคคลของผูบ้ริโภคเจ
เนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานครสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

 

H0 : ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y ที่มีพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อโฆษณา ดา้นความสนใจต่อ

สื่อโฆษณา การจดจ าสื่อโฆษณามีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคล 
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H1 :ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y ที่มีพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อโฆษณา ดา้นความสนใจต่อ

สื่อโฆษณา การจดจ าสื่อโฆษณาไมมี่อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคล 
 

ตาราง 26 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณูของพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อโฆษณา ดา้นความ
สนใจต่อสื่อโฆษณา และการจดจ าสื่อมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลของผูบ้รโิภค
เจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression     18.553 4 4.638 13.717* 0.000 

Residual 133.567 395 0.338   

Total 152.120 399    

* ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ .05 

จากตารางที่ 29 ผลการวิเคราะหพ์บวา่ พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อโฆษณา ดา้นความสนใจ
ตอ่สื่อโฆษณา และการจดจ าสื่อโฆษณามีอย่างนอ้ย 1 ดา้นที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้รถยนต์
สว่นบคุคลของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 27 แสดงการวเิคราะหค์วามถดถอยเชิงพหขุองพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อโฆษณา ดา้นความ
สนใจต่อสื่อโฆษณา และการจดจ าสื่อโฆษณามีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลของ
ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตวัแปรพยากรณ ์                      การตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคล 

B SE (b) Beta t Sig. Tolerance VIF 
ค่าคงที่ 
(Constant) 

3.004 0.149  20.167* 0.000   

ความสนใจต่อสื่อ
โฆษณา (X2)                           

0.202 0.040 0.259 5.022* 0.000 0.851 1.176 

การจดจ าสื่อ
โฆษณา(X3) 

0.081 0.039 0.107 2.074* 0.039 0.851 1.176 

     r = 0.316                  R2 = 0.100 
    Adjust R2 = 0.096    SE = 0.587 

* ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ .05 

จากตาราง 30 ไดท้  าการทดสอบความไม่สมัพนัธข์องตวัแปรอิสระ (Multicollinearity) ที่
ใชใ้นการวิเคราะห ์พบวา่ ค่า Variance inflation factor (VIF) ที่สงูสดุมีค่าเท่ากบั 1.176 ซึง่มีคา่ไม่
เกิน 5 และ Tolerance มีค่านอ้ยสดุเท่ากบั 0.851ซึ่งไม่ต ่ากว่า 0.200 แสดงใหเ้ห็นว่าตวัแปรอิสระ
ที่ได้ท าการวิเคราะห์ไม่มีความสัมพันธ์กัน ซึ่งไม่ก่อให้เกิดปัญหา Multicollinearity ซึ่งข้อมูล
ดงักลา่วมีความเหมาะสมกบัการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู 

พบวา่ ผลการวิเคราะหด์า้นความสนใจตอ่สื่อโฆษณา (X2) และดา้นการจดจ าสื่อโฆษณา
(X3) โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.000 และ 0.039 ตามลาดบั ซึ่งนอ้ยกว่า .05นั่นคือปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ดา้นความสนใจต่อสื่อโฆษณา (X2) 

และดา้นการจดจ าสื่อโฆษณา(X3) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้รถยนตส์่วนบุคคลของผูบ้ริโภคเจ
เนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05ซึ่งสอดคลอ้งกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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จากผลการวิเคราะหพ์บวา่ ความสนใจต่อสื่อโฆษณา (X2) และดา้นการจดจ าสื่อโฆษณา
(X3) มีอิท ธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อรถยนต์ส่วนบุคคลของผู้บริโภคเจเนอเรชั่ น  Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร (Y1)  ได้รอ้ยละ 10 (Adjust R2 = 0.100)โดยสามารถนาสัมประสิทธ์ิของตัว
พยากรณม์าเขียนเป็นสมการพยากรณไ์ดด้งันี ้

Y1 = 3.004+ 0.202(X2)+ 0.081(X3) 
จากสมการจะเห็นไดว้่า หากไม่มีตัวแปรใดของพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อโฆษณา ดา้น

ความสนใจต่อสื่อโฆษณา และการจดจ าสื่อโฆษณาของผู้บริโภคเจเนอเรชั่ น  Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร มีการตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคล(Y1) เพิ่มขึน้ 3.004 หน่วย 

ถา้ปัจจัยดา้นความสนใจต่อสื่อโฆษณา (X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วยจะท าให้การตัดสินใจซือ้
รถยนต์ส่วนบุคคล(Y1) เพิ่มขึน้ 0.202 หน่วย กล่าวคือสื่อโฆษณาที่ มีความน่าสนใจมีการใช้
เทคโนโลยีหรือความแปลกใหม่ท าใหมี้ความแตกต่างส่งผลถึงการเลือกเปิดรบัข่าวสารเก่ียวกับ
รถยนตส์ว่นบคุคลมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ในเขต
กรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ 

ถา้ปัจจยัดา้นการจดจ าสื่อโฆษณา(X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วยจะท าใหก้ารตดัสินใจซือ้รถยนต์
ส่วนบุคคล(Y1) เพิ่มขึน้ 0.081 หน่วย กล่าวคือถา้ผูบ้ริโภคสามารถจดจ าเนือ้หาหรือขอ้มลูของสื่อ
โฆษณาไดม้ากเป็นขอ้มลูและแนวทางในการช่วยตัดสินใจหรือประเมินทางเลือกซือ้รถยนตส์่วน
บุคคลมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อรถยนต์ส่วนบุคคลของผู้บริโภคเจเนอเรชั่ น  Y ในเขต
กรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ 

สมมติฐานข้อที่ 2.3 ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y ที่พบเห็นป้ายสื่อโฆษณาสถานที่ที่พบ
เห็นแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้รถยนตส์่วนบุคคลแตกต่างกนัสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทาง
สถิติไดด้งันี ้

H0 : ผู้บริโภคเจเนอเรชั่ น Y ที่พบเห็นป้ายสื่อโฆษณาสถานที่ที่พบเห็นสื่อ

กลางแจง้พบเห็นแตกต่างกนัมีการการตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลไมแ่ตกตา่งกนั 

H1 :ผู้บริโภคเจเนอเรชั่น Y ที่ที่พบเห็นป้ายสื่อโฆษณาสถานที่ที่พบเห็นสื่อ

กลางแจง้พบเห็นแตกต่างกนัมีการการตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลแตกตา่งกนั 
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ตาราง 28แสดงผลการทดสอบค่าของความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคล
แตกตา่งของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานที่ที่พบเห็น 
 

การตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลของผูบ้รโิภคเจ

เนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Levene’s Test for Equality of 

Variances 

Levene Statistic df1    df2     Sig. 

การตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคล 1.857 3 396 0.136 

 
จากตาราง 31 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้รถยนตส์่วน

บคุคลของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามความถ่ีในการพบเห็นพบวา่มี
ค่าความแปรปรวนเท่ากัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05จึงใชส้ถิติการวิเคราะหค์่าความ
แปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) ในการทดสอบความแตกต่างของการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y 

 
ตาราง 29 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งการตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลของผูบ้รโิภคเจ
เนอเรชั่นY ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานท่ีที่พบเหน็ 
 

การตดัสินใจซือ้รถยนต์

สว่นบคุคล 

แหลง่ความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

การตดัสินใจซือ้รถยนต์

สว่นบคุคล 

ระหวา่งกลุม่ 2.107 3 0.702 1.854 0.137 

ภายในกลุม่ 150.013 396 0.379   

  รวม 152.120 399    

* ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ .05 

 



  96 

จากตารางที่ 32 ผลการวิเคราะห ์พบว่า ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานครที่
สถานที่ที่พบเห็นแตกต่างกนัมีการการตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ใน
เขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมตฐิานข้อที ่3 รูปแบบการด าเนินชีวิตประกอบดว้ย ดา้นกิจกรรม ดา้นความ
สนใจ ดา้นความคิดเห็นที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

H0 : ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ที่รูปแบบการด าเนินชีวิตประกอบดว้ย ดา้นกิจกรรม ดา้น

ความสนใจ ดา้นความคิดเห็นที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคล 

H1 : ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ที่รูปแบบการด าเนินชีวิตประกอบดว้ย ดา้นกิจกรรม ดา้น

ความสนใจ ดา้นความคิดเห็นไมมี่อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคล  
ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์คือ การวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) โดยการเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใชร้ะดับ

ความเช่ือมั่น 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เม่ือค่า

ระดบันยัส าคญัทางสถิติ มีคา่นอ้ยกวา่ .05ดงัตาราง 33 
 

ตาราง 30 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณูของรูปแบบการด าเนินชีวิตประกอบดว้ย ดา้น
กิจกรรม ดา้นความสนใจ และดา้นความคิดเห็นมีอทิธิพลต่อการตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลของ
ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression     23.200 3 7.733 23.755* 0.000 

Residual 128.920 396 0.326   

Total 152.120 399    

* ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ .05 
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จากตารางที่  33 ผลการวิเคราะห์พบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตประกอบด้วย ด้าน
กิจกรรม ดา้นความสนใจ และดา้นความคิดเห็นมีอย่างนอ้ย 1 ดา้นที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
รถยนตส์ว่นบคุคลของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ตาราง 31 แสดงการวเิคราะหค์วามถดถอยเชิงพหขุองรูปแบบการด าเนินชีวิตประกอบดว้ย ดา้น
กิจกรรม ดา้นความสนใจ ดา้นความคิดเห็นที่มีอทิธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลของ
ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตวัแปรพยากรณ ์                      การตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคล 
B SE (b) Beta t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงที่ (Constant) 2.375 0.241  9.849* 0.000   

ดา้นกิจกรรม (X1)                                             0.053 0.046 0.056 1.163 0.245 0.937 1.068 
ดา้นความสนใจ 
(X2) 

0.335 0.051 0.358 6.603* 0.000 0.727 1.376 

ดา้นความคิดเห็น 
(X3)                                      

0.027 0.051 0.029 0.534 0.594 0.734 1.362 

     r = 0.391                  R2 = 0.153 
    Adjust R2 = 0.146    SE = 0.571 

* ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ .05 

จากตาราง 34 ไดท้  าการทดสอบความไม่สมัพนัธข์องตวัแปรอิสระ (Multicollinearity) ที่
ใชใ้นการวิเคราะห ์พบวา่ ค่า Variance inflation factor (VIF) ที่สงูสดุมีค่าเท่ากบั 1.376 ซึง่มีคา่ไม่
เกิน 5 และ Tolerance มีค่านอ้ยสดุเท่ากบั 0.727 ซึง่ไม่ต  ่ากวา่ 0.200 แสดงใหเ้ห็นว่าตวัแปรอิสระ
ที่ได้ท าการวิเคราะห์ไม่มีความสัมพันธ์กัน ซึ่งไม่ก่อให้เกิดปัญหา Multicollinearity ซึ่งข้อมูล
ดงักลา่วมีความเหมาะสมกบัการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู 

พบว่าดา้นความสนใจ (X2) โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.000 ซึ่งนอ้ยกว่า .05นั่นคือปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ด้านความสนใจต่อสื่อ

โฆษณา (X2) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้รถยนตส์่วนบุคคลของผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร (Y1) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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จากผลการวิเคราะหพ์บว่าดา้นความสนใจต่อสื่อโฆษณา (X2) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซือ้รถยนตส์่วนบุคคลของผู้บริโภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1)  ไดร้อ้ยละ 15.3 
(Adjust R2 = 0.153) โดยสามารถนาสมัประสิทธ์ิของตวัพยากรณม์าเขียนเป็นสมการพยากรณไ์ด้
ดงันี ้

Y1 = 2.375+ 0.335(X2) 
จากสมการจะเห็นไดว้่า หากไม่มีตวัแปรใดของรูปแบบการด าเนินชีวิตดา้นความสนใจมี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้รถยนตส์่วนบุคคลของผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร
(Y1) เพิ่มขึน้ 2.375 หน่วย  

ถ้าปัจจัยด้านความสนใจ (X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วยจะท าให้การตัดสินใจซือ้รถยนตส์่วน
บุคคล(Y1) เพิ่มขึน้ 0.335 หน่วย กล่าวคือความสนใจเก่ียวกับรถยนตส์่วนบุคคล จึงท าใหเ้ม่ือพบ
เห็นโฆษณาไม่ว่าจะเป็นเรื่อง ผลิตภัณฑเ์ก่ียวกับรถยนตจ์ะใหค้วามสนใจเช่น ความรูท้ั่วไปของ
รถยนต ์โปรโมชั่นสง่เสรมิการขาย เทคโนโลยีทีทนัสมยั นวตักรรมของรถยนตพ์ลงังานไฟฟ้ารุน่ใหม่ 
Electric Vehicleมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้รถยนตส์่วนบคุคลของผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y ในเขต
กรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  99 

สรุปการทดสอบสมมตฐิาน 

ขอ้ที่ สมมติฐาน ผลการ
ทดสอบ 

สถิติท่ีใชใ้นการ
ทดสอบ 

1.1 ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y ที่มีเพศแตกต่างกันมีการตดัสินใจซือ้
รถยนตส์่วนบคุคลแตกตา่งกนั 

 t-test 

1.2 ผู้บริโภคเจเนอเรชั่ น Y ที่ มีสถานภาพแตกต่างกันมีการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตส์่วนบคุคลแตกตา่งกนั 

 t-test 

1.3 ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ที่มีอาชีพแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้
รถยนตส์่วนบคุคลแตกตา่งกนั 

 F-test 

1.4 ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y ที่มีรายไดแ้ตกต่างกันมีการตัดสินใจ
ซือ้รถยนตส์่วนบคุคลแตกตา่งกนั 

 F-test 

1.5 ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y ที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกันมีการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตส์่วนบคุคลแตกตา่งกนั 

 F-test 

2.1 ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ที่มีความถ่ีในการพบเห็นแตกต่างกนัมี
การตดัสินใจซือ้รถยนตส์่วนบคุคลแตกตา่งกนั 

 F-test 

2.2 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณา ด้านความสนใจต่อสื่อ
โฆษณา และการจดจ าสื่อโฆษณามีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซื ้อรถยนต์ส่วนบุคคลของผู้บริโภคเจเนอเรชั่ น Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 Regression 

2.3 ผู้บริโภคเจเนอเรชั่ น Y ที่พบเห็นป้ายสื่อโฆษณา
สถานที่ที่พบเห็นแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้รถยนต์
ส่วนบุคคลแตกต่างกันสามารถเขียนเป็นสมมติฐาน
ทางสถิติไดด้งันี ้

 F-test 

3 รูปแบบการด าเนินชีวิตประกอบดว้ย ดา้นกิจกรรม ดา้นความ
สนใจ ดา้นความคิดเห็นที่มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้รถยนต์
ส่วนบคุคลของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 Regression 
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บทที ่5 
สรุปผล อภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 

จากการศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้รถยนต์ส่วนบุคคลของ
ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัน าผลการวิเคราะหข์อ้มลูโดยมีประเด็นส าคญั
ที่จะน ามาสรุปอภิปรายผลและน าเสนอขอ้เสนอแนะผลการวิจยัตามล าดบัดงันี ้

 
ความมุ่งหมายของงานวิจัย 

ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัมีความมุ่งหมายดงัตอ่ไปนี ้
1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อโฆษณา ประกอบดว้ย ความถ่ีในการพบเห็น 

ความสนใจต่อสื่อโฆษณา การจดจ าสื่อโฆษณา สถานที่ที่พบเห็นสื่อกลางแจง้ ที่ มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลของกลุม่ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตประกอบดว้ย ดา้นกิจกรรม ความสนใจ ดา้น
ความคิดเห็นที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้รถยนตส์่วนบุคคลที่เปิดรบัสื่อโฆษณาของผูบ้ริโภคเจ
เนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ความส าคัญของงานวิจัย 

1. เพื่อเป็นขอ้มูลใหก้บับริษัทดา้นสื่อโฆษณาใหท้ราบและเขา้ใจถึงปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อใหเ้ป็นแนวทางของบรษัิทดา้นสื่อโฆษณาใชใ้นวางแผนการโฆษณา และปรบัปรุง
กลยทุธก์ารสื่อสารใหเ้หมาะสมกบัผูบ้รโิภคไดมี้ประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้ 

3. เพื่อเป็นแนวทางใหบ้รษัิทดา้นสื่อโฆษณาสามารถขยายฐานลกูคา้ที่สนใจใชบ้รกิารใน
การสื่อสารสื่อโฆษณาใหมี้ประสิทธิภาพมากขึน้ 

4. เพื่อเป็นขอ้มลูและแนวทางใหผู้ท้ี่สนใจศกึษาโฆษณาเพื่อใชป้ระโยชนต์่อไปในอนาคต 
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สรุปผลการวเิคราะหข์้อมูล 
จากผลการศึกษาวิจยัเรื่อง  ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้รถยนตส์่วนบุคคลของ

ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานครสามารถสรุปไดด้งันี ้
ตอนที ่1 การวิเคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภคพบวา่ 

เพศ การวิจยัครัง้นีพ้บว่าผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงเป็นเพศ
หญิงมากกว่าเพศชาย โดยเป็นเพศหญิง จ านวน 248 คน คิดเป็นรอ้ยละ 62.00 และเพศชาย
จ านวน 152 คน คิดเป็นรอ้ยละ 38.00 

อาชีพ การวิจัยครัง้นีพ้บว่า ผู้บริโภคเจเนอเรชั่น Y ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ
พนกังานบรษัิทเอกชน จ านวน 274 คน คิดเป็นรอ้ยละ 68.50 รองลงมาคือ ประกอบธุรกิจสว่นตวั/
เจา้ของกิจการ/นิสิต/นกัศึกษา/ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ จ านวน 65 คน คิดเป็นรอ้ยละ 16.30 และ 
อาชีพอิสระ จ านวน 61 คน คิดเป็นรอ้ยละ 15.30ตามล าดบั 

รายได้ การวิจัยครัง้นีพ้บว่า ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y ส่วนใหญ่มีรายได ้นอ้ยกว่า
หรือเท่ากับ 25,000 บาท จ านวน 147 คน คิดเป็นรอ้ยละ 36.80 รองลงมาคือ มีรายได ้25,001 - 
35,000 บาท จ านวน 104 คน คิดเป็นรอ้ยละ 26.00 รายได ้35,001 – 45,000 บาท จ านวน 90 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 22.50 และ รายไดต้ัง้แต่ 45,001 บาท ขึน้ไป จ านวน 59 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.80 
ตามล าดบั 

สถานภาพ  การวิจัยครัง้นีพ้บว่าผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y ส่วนใหญ่ สถานะโสด 
จ านวน 265 คน คิดเป็นรอ้ยละ 66.30 และ สถานะสมรส/อยู่ดว้ยกัน/หย่ารา้ง/แยกกันอยู่/ม่าย 
จ านวน 135 คน คิดเป็นรอ้ยละ 33.80 

การศึกษา การวิจยัครัง้นีพ้บวา่ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y สว่นใหญ่ระดบัปรญิญาตรี 
จ านวน 230 คน คิดเป็นรอ้ยละ 57.50 รองลงมาคือ ระดบัสงูกว่าปริญญาตรี จ านวน 87 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 21.80 และ ระดบัต ่ากวา่ปรญิญาตร ีจ านวน 83 คน คิดเป็นรอ้ยละ 20.80 

ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ความคิดเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณา
ประกอบดว้ย ความถ่ีในการพบเห็น ความสนใจต่อสื่อโฆษณา การจดจ าสื่อโฆษณา สถานที่ที่พบ
เห็นสื่อกลางแจง้ มีรายละเอียดดงันี ้

ด้านความถี่ในการพบเห็น ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y ส่วนใหญ่พบเห็นป้ายสื่อ
โฆษณารถยนตส์่วนบุคคล มากกว่า 7 ครัง้ขึน้ไปต่อวัน จ านวน 158 คน คิดเป็นรอ้ยละ 39.50 
รองลงมาคือ 4-6 ครัง้ต่อวัน จ านวน 131 คิดเป็นรอ้ยละ 32.80 และ 1-3 ครัง้ต่อวนั จ านวน 111 
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คน คิดเป็นรอ้ยละ 27.80 ซึ่งจะเห็นไดว้่าผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y สามารถพบเห็นป้ายสื่อโฆษณา
รถยนตส์ว่นบคุคลมากครัง้ตอ่วนั 

ด้านความสนใจต่อสื่อโฆษณา ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y สว่นใหญ่มีความคิดเห็น
เก่ียวกับความสนใจต่อสื่อป้ายโฆษณารถยนตส์่วนบุคคลและเนือ้หาและรูปแบบการน าเสนอ มี
ระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบั
ปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.38 และ3.30 ตามล าดบั 

การจดจ าสื่อโฆษณา ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นเก่ียวกับ
การจดจ าาสื่อป้ายโฆษณารถยนตส์่วนบคุคลโดยระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง และมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.18 และการจดจ าสินคา้ในสื่อโฆษณาไดมี้ระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.45 การจดจ าสื่อโฆษณาโดยรวมระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง 

สถานทีท่ีพ่บเหน็สื่อกลางแจ้ง ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y สว่นใหญ่พบเห็นปา้ยสื่อ
โฆษณารถยนตส์ว่นบคุคลบนรมิถนนหรือฟตุบาท จ านวน 175 คน คิดเป็นรอ้ยละ 43.80รองลงมา
คือ เสน้ทางด่วนพิเศษ จ านวน 95 คน คิดเป็นรอ้ยละ 23.80 ตึกอาคาร/ที่อยู่อาศยั จ านวน 76 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 19.00 และ สถานขนส่ง/พาหนะขนส่งสาธารณธ จ านวน 54 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
13.50 

ตอนที่ 3 การวิเคราะหค์วามคิดเห็นเก่ียวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต ประกอบดว้ย 
ดา้นกิจกรรม ดา้นความสนใจ และดา้นความคิดเห็น 

ด้านกิจกรรม ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y มีความคิดเห็นเก่ียวกบัรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตดา้นกิจกรรมโดยรวมอยู่ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่  4.14  และเม่ือพิจารณารายขอ้พบว่า ท่าน
มกัจะเดินทางดว้ยรถยนตส์่วนบคุคลเป็นประจ าอยู่ในระดบัดีมากและท่านเป็นคนชอบจะตกแต่ง
รถยนตอ์ยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.44และ 4.22 ตามล าดับ  ส่วนขอ้ท่านมักจะดูแลท า
ความสะอาดรถยนตส์ว่นบคุคลอยู่เสมอผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.78 

ด้านความสนใจ ผู้บริโภคเจเนอเรชั่น Y มีความคิดเห็นเก่ียวกับรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตดา้นความสนใจ  โดยรวมอยู่ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.71  และเม่ือพิจารณารายดา้น
พบว่า โฆษณาเก่ียวกับประกันหรือบริการตรวจเช็คตามระยะทาง ,โฆษณาเก่ียวกับเทคโนโลยี
รถยนตอ์ย่างกลอ้งติดรถยนต ์เซนเซอรแ์ละอื่นๆ, โฆษณาเก่ียวกบัความรูท้ั่วไปของรถยนต,์โฆษณา
เก่ียวกบัอปุกรณเ์สรมิอย่างชุดแต่งรถยนตท์ัง้ภายในและภายนอก และโฆษณาเก่ียวกบัโปรโมชั่น
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การส่งเสริมการขายรถยนตส์่วนบุคคล ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีดี 
มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.03 3.81 3.74 3.71 และ 3.21 ตามล าดบั 

ด้านความคิดเห็น ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y มีความคิดเห็นเก่ียวกับรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตดา้นความคิดเห็น  โดยรวมอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.04 และเม่ือพิจารณาราย
ดา้นพบว่าท่านคิดว่าสื่อโฆษณารถยนตส์่วนบคุคลมีการน าเสนอเทคโนโลยีรถยนตพ์ลงังานไฟฟ้า
รุ่นใหม่ Electric Vehicle ที่น่าสนใจ, ท่านคิดว่าสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลมีการน าเสนอ
เทคโนโลยีใหม่ท าให้เป็นที่ดึงดูดความสนใจอย่างเช่นระบบปฏิบัติการอัจฉริยะ สั่ งงานผ่าน 
Application และท่านคิดว่าสื่อโฆษณารถยนต์ส่วนบุคคลมีความแปลกใหม่และสรา้งสรรค์ 
ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.07 4.05 และ 3.99 
ตามล าดบั 

ตอนที่ 4 การวิเคราะหค์วามคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้รถยนตส์่วนบุคคลของ
ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านการตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคเจเนอเรชั่น Y มีความคิดเห็นเก่ียวกับการ
ตดัสินใจ โดยรวมอยู่ในระดบัด ีมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.95 และเม่ือพิจารณารายดา้นพบวา่ ท่านตดัสินใจ
ซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลเพราะหลงัจากเปิดรบัสื่อโฆษณาไดท้ าการคน้หาขอ้มลูและตดัสินใจซือ้ ,ท่าน
ตดัสินใจซือ้รถยนตส์่วนบคุคลเพราะช่ืนชอบในตราสินคา้ และท่านตดัสินใจซือ้รถยนตส์่วนบคุคล
เพราะชอบโฆษณา และผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 
4.11 3.91 และ 3.81 ตามล าดบั 

ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐานดงัตอ่ไปนี ้
สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานครที่ มีลักษณะ

ประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาชีพ รายได ้สภานภาพ และระดบัการศกึษาที่แตกต่างกนัมี
การตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลแตกตา่งกนั 

สมมติฐานข้อที่ 1.1 ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y ที่มีเพศแตกต่างกันมีการตัดสินใจ
ซือ้รถยนตส์่วนบุคคลแตกต่างกัน พบว่า ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศ
แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้รถยนตส์่วนบคุคลไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
.05ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 1.2 ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y ที่มีสถานภาพแตกต่างกันมีการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลแตกตา่งกนั พบวา่ ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานครที่มี
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สถานภาพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดบั .05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 1.3 ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ที่มีอาชีพแตกต่างกนัมีการตดัสินใจ
ซือ้รถยนตส์่วนบุคคลแตกต่างกนั พบว่า ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพ
แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้รถยนตส์่วนบคุคลไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
.05ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที ่1.4 ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ที่มีรายไดแ้ตกต่างกนัมีการตดัสินใจ
ซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลแตกต่างกนั พบว่า ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีรายได้
นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 25,000 บาท มีการตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลนอ้ยกวา่ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น 
Y ที่ มีรายได้ 25,001-35,000 บาท รายได้ 35,001 - 45,000 บาท และรายได้มากกว่า 45,001 
บาทขึ ้นไป โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.159  0.186 และ 0.265 ตามล าดับ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

สมมติฐานข้อที่ 1.5 ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y ที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมี
การตัดสินใจซื ้อรถยนต์ส่วนบุคคลแตกต่ างกัน  พบว่า  ผู้บ ริโภคเจเนอเรชั่ น  Y ใน เขต
กรุงเทพมหานคร ระดบัการศึกษาระดบัต ่ากว่าปริญญาตรีนอ้ยกว่าปริญญาตรี และระดบัสงูกว่า
ปริญญาตรี โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.272 และ 0.350 ตามล าดบั อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 

สมมติฐานข้อที ่2 พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อโฆษณา ประกอบดว้ย ความถ่ีในการพบ
เห็น ความสนใจตอ่สื่อโฆษณา การจดจ าสื่อโฆษณา และสถานที่ที่พบเห็นสื่อกลางแจง้ที่มีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานข้อที่ 2.1 ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y ที่มีความถ่ีในการพบเห็นแตกต่าง
กันมีการตัดสินใจซื ้อรถยนต์ส่วนบุคคลแตกต่างกัน  พบว่า ผู้บริโภคเจเนอเรชั่ น Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีความถ่ีในการพบเห็นที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้รถยนตส์่วนบุคคลไม่
แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 2.2 พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อโฆษณา ดา้นความสนใจต่อสื่อ
โฆษณา การจดจ าสื่อโฆษณามีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้รถยนตส์่วนบุคคลของผูบ้ริโภคเจเนอ
เรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ดา้นความสนใจต่อส่ือโฆษณาและดา้นการจดจ าสื่อโฆษณา
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้รถยนตส์่วนบคุคลของผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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สมมติฐานข้อที่ 3 รูปแบบการด าเนินชีวิตประกอบดว้ย ดา้นกิจกรรม ดา้นความ
สนใจ ดา้นความคิดเห็นที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y 
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ารูปแบบด าเนินชีวิต ดา้นความสนใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้
รถยนตส์่วนบุคคลของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.5 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

อภปิรายผลการวิจัย 
จากผลการศึกษาวิจยัเรื่อง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้รถยนตส์่วนบุคคลของ

ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานครน าผลการศกึษามาอภิปรายผลการวิจยัไดด้งัตอ่ไปนี ้
สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานครที่ มีลักษณะ

ประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาชีพ รายได ้สภานภาพ และระดบัการศกึษาที่แตกต่างกนัมี
การตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลแตกตา่งกนั สามารถอภิปรายผลไดด้งันี ้

ด้านเพศ  
จากการทดสอบสมมติ ฐาน  พบว่า  ผู้บ ริโภค เจ เนอ เรชั่ น  Y ใน เขต

กรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้รถยนตส์่วนบุคคลไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05เนื่องมาจากสื่อโฆษณารถยนตส์่วนบุคคลส าหรบัทุกเพศสามารถ
เลือกรบัชมไดอ้ย่างเท่าเทียมกนั โดยไม่มีความแตกต่างในเรื่องเพศ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ
ทัชชา จันทราเพ็ญ (2555) ศึกษาเรื่อง ทัศนคติและการรบัรูส้ื่อโฆษณาติดภายนอกรถโดยสาร
ประจ าทางที่มีความสมัพนัธก์บัแนวโนม้การซือ้สนิคา้และบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเพทมหา
นคร พบว่าผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีแนวโน้มการซือ้สินคา้และบริการหลงัจากที่พบเห็นสื่อ
โฆษณาติดภายนอกรถโดยสารประจ าทาง ไม่แตกต่างกนั ทัง้นีปั้จจบุนัความแตกต่างดา้นบทบาท
หนา้ที่ตามเพศนอ้ยลง ผูห้ญิงในปัจจุบันท างานนอกบา้นมากขึน้กว่าเม่ือก่อน อีกทั้งปัจจุบันมี
สินคา้จ านวนมากทีใชไ้ดท้ัง้เพศหญิงและเพศชาย จึงท าใหเ้พศไม่มีผลต่อแนวโนส้การซือ้สินคา้
และบริการ และสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ รวิภา สุขสุสาสน์ (2559)ศึกษาเรื่องการเปิดรบัสื่อ
โฆษณากลางแจง้ประเภทดิจิตอลและความตัง้ใจซือ้สินคา้บนสื่อโฆษณากลางแจง้ประเภทดิจิตอล
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าความตัง้ใจซือ้สินคา้บนสื่อโฆษณากลางแจง้ประเภท
ดิจิตอลไม่แตกต่างกนั 

ด้านสถานภาพ  
จากการทดสอบสมมติ ฐาน  พบว่า  ผู้บ ริโภค เจ เนอ เรชั่ น  Y ใน เขต

กรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกตา่งกนัมีการตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลแตกต่างกนั อย่างมี
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นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05เนื่องมาจากความตอ้งการซือ้รถยนตส์่วนบุคคลจะเกิดจากคนที่มี
สถานภาพโสดมากกว่าเนื่องจากไม่มีภาระดา้นการเงินที่จ  าเป็นตอ้งใชภ้ายในครอบครวัท าให้
สามารถตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลไดง้่ายมากกว่า ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ณฐัวฒุิ กิจวร
เกียรติ (2558) ศกึษาเรื่อง สื่อโฆษณาที่ติดภายนอกในระบบขนสง่มวลชน (รถโดยสารประจ าทาง) 
ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า
ผู้บริโภคที่มีสถานภาพโสด/หย่ารา้ง/หม้าย/แยกกันอยู่ มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการ 
มากกวา่ผูบ้รโิภคที่มีสถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั เนื่องจากผูบ้รโิภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกัน
แลว้ ย่อมมีการสรา้งรากฐานความมั่นคงในชีวิตครอบครวัมากกว่าผูบ้รโิภคที่มีสถานภาพโสด ซึ่ง
ผูบ้รโิภคที่มีสถานภาพโสดสว่นใหญ่จะใชจ้่ายไปกบักิจกรรมสงัสรรค ์สนัทนาการมากกวา่ผูบ้รโิภค
ที่มีสถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั 

ด้านอาชีพ 
จากการทดสอบสมมติ ฐาน  พบว่า  ผู้บ ริโภค เจ เนอ เรชั่ น  Y ใน เขต

กรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้รถยนตส์่วนบุคคลไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05เนื่องจากการตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลนัน้ไม่เก่ียวขอ้งกบัอาชีพ
โดยจะสอดคลอ้งกบัความตอ้งการหรือความสนใจเก่ียวกบัรถยนต ์ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
ชัญญาณัฏฐ์ ธเนศฉัตรเจริญ (2561)เรื่อง ทัศนคติและการเปิดรบัสื่อโฆษณาของผูโ้ดยสารบน
รถไฟฟ้าบีทีเอส พบว่าลักษณะประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีทศัคติของผูโ้ดยสารต่อสื่อโฆษณาบน
รถไฟฟ้าบีทีเอส ไดแ้ก่ ดา้นความเขา้ใจ และความรูส้กึไม่แตกต่างกนั ทัง้นีเ้นื่องจากสื่อโฆษณาบน
รถไฟฟ้าบีทีเอสสามารถสื่อสารใหผู้ใ้ชบ้รกิารทกุคนเขา้ใจและจดจาไดง้่าย ดงัจะเห็นว่าสื่อโฆษณา
สามารถเขา้ถึงผูใ้ชบ้รกิารทกุกลุม่เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายไดต้่อ
เดือน จงึทาใหไ้ม่เกิดความแตกต่างกบัทศันคติของผูโ้ดยสารที่มีต่อสื่อโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส 

ด้านรายได้  
จากการทดสอบสมมติ ฐาน  พบว่า  ผู้บ ริโภค เจ เนอ เรชั่ น  Y ใน เขต

กรุงเทพมหานครที่มีรายไดแ้ตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้รถยนตส์่วนบุคคลแตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 เนื่องจากรายไดเ้ป็นตวับ่งบอกถึงฐานะทางการเงินในการตดัสินใจ
ซือ้รถยนต์โดยผู้บริโภคเจเนอเรชั่น Yที่มีรายได้ 25,001-35,000 บาท รายได้ 35,001 - 45,000 
บาท และรายไดม้ากกว่า 45,001 บาทขึน้ไปมีการตัดสินซือ้รถยนตส์่วนบุคคลเนื่องจากความ
พรอ้มดา้นฐานเงินเดือน ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ เภตรา แพพิมพารตัน ์(2558) ศึกษาเรื่อง
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้สินค้าของผู้บริโภคผ่านระบบออนไลน์  พบว่า ผู้บริโภคที่มี
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ลักษณะดา้นประชากรศาสตรท์างดา้นรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีความตั้งใจซือ้สินคา้
ออนไลนแ์ตกต่างกนัโดยผูท้ี่มีรายไดเ้ฉลี่ย40,001 บาทขึน้ไปมีความตัง้ใจในการซือ้สินคา้ออนไลน์
มากที่สดุ เนื่องจากผูท้ี่มีรายไดเ้ฉลี่ยที่สงู จะมีก าลงัในการซือ้สินคา้ที่มากกว่า และมีการตดัสินใจ
ซือ้ที่ง่ายกว่าผูท้ี่มีรายไดน้อ้ย ส่งผลท าใหผู้บ้ริโภคกลุ่มนีมี้ความตัง้ใจซือ้สินคา้ออนไลนม์ากกว่า
ผู้บริโภคกลุ่มอื่น และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Gülmez (2010) ได้ศึกษาเรื่อง ผลของการ
โฆษณากลางแจง้ที่มีต่อผูบ้ริโภค พบว่าระดบัรายไดแ้ละโฆษณากลางแจง้ ปัจจัยความแตกต่าง
และปัจจัยการแจง้และโนม้นา้วผลการวิเคราะหท์ี่เก่ียวขอ้งกับสาเหตุของความแตกต่างระบุว่า
ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ที่มีรายไดน้อ้ยไม่สงัเกตเห็นโฆษณากลางแจง้มาก 

ด้านระดับการศึกษา  
จากการทดสอบสมมติ ฐาน  พบว่า  ผู้บ ริโภค เจ เนอ เรชั่ น  Y ใน เขต

กรุงเทพมหานครที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกันมีการตดัสินใจซือ้รถยนตส์่วนบุคคลแตกต่างกัน 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 เนื่องจากสงูกว่าปรญิญาตรีอยู่ในช่วงเจเนอเรชั่น Y  ช่ืนชอบ
สินค้าและบริการใหม่ๆเกิดขึน้มากมายเพื่อรองรับ ไลฟ์สไตล์(Lifestyle) ของพวกเขา ดังนั้น 
ตอ้งการลกัษณะที่สรา้งสรรคแ์ละทา้ทาย เหมาะสมกับความสามารถ พวกเขามกัเอาตัวเองเป็น
ที่ตัง้  โดยใหค้วามส าคญักบัครอบครวั กลุม่เพื่อน และตวัของพวกเขาเองมากกว่าซึ่งสอดคลอ้งกบั
งานวิจัยของ อนุชา สมานสขุ (2554) ศึกษาเรื่องการรบัรูแ้ละทัศนคติทางรถไฟฟ้าบีทีเอสที่มีต่อ
พฤติกรรมการซือ้สินคา้และบริการของกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ากลุ่มวยัรุน่ในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีะดับการศึกษาต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื ้อสินคา้และบริการ ดา้น
จ านวนครัง้ในการซือ้ต่อเดือน ดา้นจ านวนเงินในการซือ้สินคา้และบริการ ดา้นสินคา้และบริการ
แตกต่างกัน โดยผูบ้ริโภคที่มีการศึกษาระดบัมัธยมศึกษาตอนตน้ มีจ านวนครัง้ในการซือ้ตเดือน
นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่มีการศึกษาระดับปวส./ อนุปริญญาและปริญญาตรี ผูบ้ริโภคที่มีการศึกษา
ระดบัมธัยมศึกษาตอนตน้มีจ านวนเงินในการซือ้สินคา้และบรกิาร นอ้ยกว่าผูบ้รโิภคที่มีการศกึษา
ระดับมัธยมศึกษตอนปลายปวช.ปวส./อนุปริญญาและปริญญาตรีผูบ้ริโภคที่มีการศึกษาระดับ
มธัยมศึกษาตอนตน้ หลงัจกกรรบัชมสื่อโฆษณาทางรถไฟฟ้าบีทีเอสมีการตดัสินใจซือ้สินคา้และ
บรกิารนอ้ยกวา่ผูบ้รโิภคท่ีมีการศกึษาระตบัปวส.อนปุรญิญาและปรญิญาตรี 

สมมติฐานข้อที ่2 พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อโฆษณา ประกอบดว้ย ความถ่ีในการพบ
เห็น ความสนใจตอ่สื่อโฆษณา การจดจ าสื่อโฆษณา และสถานที่ที่พบเห็นสื่อกลางแจง้ที่มีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร  
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ด้านความถีใ่นการพบเหน็  

จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y ที่มีความถ่ีในการ
พบเห็นแตกต่างกันมีการตดัสินใจซือ้รถยนตส์่วนบุคคลแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั .05เนื่องจากมีการพบเห็นบ่อยสามารถท าใหเ้กิดความสนใจและจดจ าไดซ้ึ่งน าไปสูข่ัน้ตอน
การตัดสินใจซือ้ซึ่งสอดคลอ้งกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรตัน ์(2546) โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
(Consumer Behavior Model) ซึ่งกล่าวไวว้่า สิ่งกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
เช่น การโฆษณาอย่างสม ่าเสมอ ความพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสรา้ง
ความสมัพนัธอ์นัดีถือว่าเป็นสิ่งกระตุน้ความตอ้งการซือ้ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ รวิภา สขุสุ
สาสน ์(2559) ศกึษาเรื่อง การเปิดรบัสื่อโฆษณากลางแจง้ประเภทดิจิตอลและความตัง้ใจซือ้สินคา้
บนสื่อโฆษณากลางแจง้ประเภทดิจิตอลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผูบ้ริโภคที่มี
ระดับความถ่ีในการเปิดรบัสื่อ 1-2 ครัง้/วันมีความความตัง้ใจซือ้สินคา้บนสื่อโฆษณากลางแจง้
ประเภทดิจิตอลนอ้ยกวา่ผูบ้รโิภคท่ีมีระดบัความถ่ีในการเปิดรบัสื่อ3-4 ครัง้/วนัและมากกวา่ 6 ครัง้/
วันทั้งนีอ้าจเนื่องมาจากการน าเสนอขอ้มูลที่มีความครบถ้วน ครอบคลุม ชัดเจน และมีความ
ต่อเนื่องสม ่าเสมอ ท าให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการที่จะติดตามขอ้มูลข่าวสารเหล่านั้นต่อไป 
จนกระทั่งเกิดความตัง้ใจซือ้สินคา้ต่างๆมากขึน้ และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สโรบล เตือนจิตต ์
(2561) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซือ้สินค้าหรือบริการผ่านสื่อโฆษณา
กลางแจง้แบบดิจิทัลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผูบ้ริโภคมีการพบเห็นโฆษณา
กลางแจง้แบบดิจิทลัเป็นประจ าอย่างสม ่าเสมอย่อมจะเป็นปัจจยัเบือ้งตน้ที่จะน าไปสู่ความตัง้ใจ
ในการซือ้สินคา้หรือบรกิารของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านความสนใจต่อสื่อโฆษณา  
จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคเจเนอเรชั่น Y มีความคิดเห็น

เก่ียวกับความสนใจต่อสื่อป้ายโฆษณารถยนตส์่วนบุคคลและเนือ้หาและรูปแบบการน าเสนอ 
ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง แสดงว่าผูบ้ริโภคใหค้วามสนใจ
กบัป้ายโฆษณาเม่ือพบเห็นดว้ยเนือ้หาที่น่าสนใจเรื่องของสินคา้และบรกิารของรถยนตส์ว่นบคุคล
และรูปแบบการน าเสนอแบบใหม่ที่เป็นแบบดิจิตอล ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ชัญญาณัฏฐ์ 
ธเนศฉัตรเจรญิ (2561) ศกึษาเรื่อง ทศันคติและการเปิดรบัสื่อโฆษณาของผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบี
ทีเอส พบวา่กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่มีระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง เนื่องมาจาก
ผูโ้ดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอสที่เป็นกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีการเปิดรบัสื่อโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีที
เอส พบว่าพรีเซ็นเตอรมี์ส่วนช่วยใหมี้ความสนใจในสื่อโฆษณาที่ปรากฎบนรถไฟฟ้าบีทีเอสสีสนั
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สวยงามและความโด่ดเดน่ของสื่อโฆษณา มีสว่นช่วยใหมี้ความสนใจสื่อโฆษณา สินคา้และบรกิาร
ที่เคยใชมี้สว่นช่วยใหมี้ความสนใจ 

ด้านการจดจ าต่อสื่อโฆษณา  
จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่าพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อโฆษณาดา้นการ

จดจ าสื่อโฆษณา โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y สามารถจดจ าสื่อป้าย
โฆษณารถยนตส์่วนบุคคลและยงัจดจ าสินคา้ในสื่อโฆษณาไดเ้นื่องจากว่าการน าเสนอโดยสินคา้
หรอืแบรนด ์การออกแบบใหส้ามารถจดจ าไดง้่ายจากขอ้ความ ภาพ สีสนั เสียง ท าใหเ้ปิดรบัความ
สนใจและสามารถจดจ าไดซ้ึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของของ ชญัญาณฏัฐ์ ธเนศฉตัรเจรญิ (2561)  
ศึกษาเรื่อง ทัศนคติและการเปิดรบัสื่อโฆษณาของผู้โดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอส   พบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่มีการเปิดรบัสื่อโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ดา้นการเลือกจดจ า พบว่า สื่อ
โฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอสมีส่วนช่วยใหส้มารถดจ าพรีเซ็นเตอร ์สื่อโฆษณาบนรถไฟฟ้าที่เอสมี
ส่วนช่วยใหส้ามาถจดจ ารูปภาพสินคา้และบริการ สื่อโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอสมีส่วนช่วยให้
สามารถจดจ าโลโกต้ราสินคา้และบรกิาร 

ด้านสถานทีท่ีพ่บเหน็สื่อกลางแจ้ง  
จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคเจเนอเรชั่น Y พบเห็นป้ายสื่อ

โฆษณาจากสถานที่ที่พบเห็นสื่อกลางแจง้ ริมถนน หรือเสน้ทางด่วนพิเศษ  หรือตึกอาคาร/ที่อยู่
อาศยั และสถานขนส่ง/พาหนะขนส่งสาธารณะที่แตกต่างกนัโดยมาจากในปัจจบุนัมีการเดินทาง
มากขึน้โดยใชร้ถยนตส์่วนตัวหรือรถสาธารณะท าใหมี้โอกาสไดพ้บเห็นป้ายสื่อโฆษณาสามารถ
จดจ าและเกิดความสนจจากการพบเห็นบ่อย ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ รวิภา สุขสุสาสน ์
(2559) ศกึษาเรื่อง การเปิดรบัสื่อโฆษณากลางแจง้ประเภทดิจิตอลและความตัง้ใจซือ้สินคา้บนสื่อ
โฆษณากลางแจง้ประเภทดิจิตอลของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น 
Y มีที่มีสถานที่ที่พบเห็นสื่อกลางแจง้ แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้รถยนตส์่วนบคุคลแตกต่างกัน
สว่นใหญ่มีความถ่ีในการพบเห็นสื่อโฆษณากลางแจง้แบบดิจิทลั 5–6 วนัต่อสปัดาห ์โดยใหค้วาม
สนใจต่อสื่อโฆษณากลางแจง้แบบดิจิทลัโดยดเูฉพาะภาพโฆษณาสินคา้หรือบรกิาร ซึ่งมีการจดจ า
สื่อโฆษณากลางแจง้แบบดิจิทัลจากพรีเซนเตอรไ์ดม้ากที่สุดและส่วนใหญ่พบเห็นสื่อโฆษณา
กลางแจง้แบบดิจิทลัจากสถานีรถไฟฟ้า ทัง้นีอ้าจเนื่องมาจากปัจจุบนันีก้ารด าเนินชีวิตของคนใน
กรุงเทพมหานครส่วนใหญ่มีการใชชี้วิตนอกบา้นในการเดินทางไปท างาน 5–6 ต่อสปัดาห ์ซึ่งการ
เดินทางไปท างานส่วนใหญ่จะใช้ระบบขนส่งสาธารณะ เช่น รถไฟฟ้า รถเมล์ การพบเห็นสื่อ
โฆษณากลางแจง้แบบดิจิทัลจึงอาจพบเห็นไดจ้ากสถานที่เหล่านี ้นอกจากนี ้ภาพโฆษณาของ
สินคา้หรือบรกิารจะเป็นสิ่งแรกที่สะดดุตาหรือดงึดดูใจผูพ้บเห็น และผูพ้บเห็นจะจดจ าพรีเซนเตอร์
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ไดม้ากที่สดุดว้ยเพราะสินคา้ส่วนใหญ่จะเลือกใชด้าราที่มีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซนเตอรก์ารโฆษณา
สินคา้ เพื่อกระตุน้ใหเ้กิดภาพจ าไดอ้ย่างรวดเร็วแก่ผูบ้ริโภคที่พบเห็นสื่อโฆษณากลางแจง้แบบ
ดิจิทลัของสินคา้นัน้ ๆ 

สมมติฐานข้อที่ 3 รูปแบบการด าเนินชีวิตประกอบดว้ย ดา้นกิจกรรม ดา้นความ
สนใจ ดา้นความคิดเห็นที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต 
จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตดา้นความสนใจมี

อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลเนื่องจากผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y มีความสนใจเก่ียวกบั
รถยนตส์ว่นบคุคลในการออกแบบหรือความนิยมของสงัคมไทยที่มีรถยนตเ์ป็นพืน้ฐาน ช่ืนชอบใน
การดูแลรถยนต ์ผลิตภัณฑเ์ก่ียวกับรถยนต์  ความรูท้ั่วไปของรถยนต ์โปรโมชั่นส่งเสริมการขาย 
เทคโนโลยีทีทนัสมยั นวตักรรมของรถยนต์พลงังานไฟฟ้ารุน่ใหม่ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของรวิ
ภา สขุสสุาสน ์(2559) ศกึษาเรื่องสื่อโฆษณาที่ติดภายนอกรถประจ าทางในระบบขนสง่มวลชนที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้สินคา้และบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า
รูปแบบการด าเนินชีวิตดา้นความสนใจและความคิดเห็น มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้
และบริการ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสามารถอธิบายไดร้อ้ยละ 24.6โดยพบว่า
ความสนใจแต่ละคนจะแตกต่างกันไป แต่ละช่วงอายุของแต่ละคนก็มีผลต่อความนิยมชมชอบ 
อย่างเช่น คนวยัหนุ่มสาวก็ชอบหรือสนใจเรื่องแฟชั่น ส่วนผูใ้หญ่วยัท างานก็ชอบเรื่องเทคโนโลยี 
เป็นตน้ ซึ่งแต่ละช่วงวยัจะมีความนิยมต่างกันไปตามความสนใจท าใหค้วามคิดเห็นในตวัสินค้า
หรือโฆษณาที่มีความแปลกใหม่ น่าดงึดดูก็จะมีความแตกต่างกนัออกไปขึน้อยู่กบัความสนใจเป็น
ส าคัญตามล าดับ และสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ณัฐวุฒิ กิจวรเกียรติ (2558) ศึกษาเรื่องสื่อ
โฆษณาที่ติดภายนอกรถประจ าทางในระบบขนส่งมวลชนที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้
สินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตดา้นความ
สนใจและความคิดเห็น มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้และบริการ พบว่าความสนใจแต่
ละคนจะแตกต่างกนัไป แต่ละช่วงอายุของแต่ละคนก็มีผลต่อความนิยมชมชอบ อย่างเช่น คนวยั
หนุ่มสาวก็ชอบหรือสนใจเรื่องแฟชั่น ส่วนผูใ้หญ่วยัท างานก็ชอบเรื่องเทคโนโลยี เป็นตน้ ซึ่งแต่ละ
ช่วงวยัจะมีความนิยมต่างกันไปตามความสนใจท าใหค้วามคิดเห็นในตัวสินคา้หรือโฆษณาที่มี
ความแปลกใหม่ น่าดงึดดูก็จะมีความแตกตา่งกนัออกไปขึน้อยู่กบัความสนใจ 
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ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากงานวิจัย 
จากผลการวิจยัเรื่องปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้รถยนตส์่วนบคุคลของผูบ้รโิภค

เจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานครมีขอ้เสนอแนะดงันี ้ 
1.จากการศึกษาพบว่าผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานครเป็นเพศหญิงที่

มีการตดัสินใจซือ้โดยประกอบอาชีพพนกังานบรษัิทเอกชน มีรายไดต้่อเดือนมากกวา่ 45,001 บาท
ขึน้ไป สถานภาพโสด ระดบัการศกึษาในนะดบัสงูกว่าปรญิญาตรี ซึ่งกลุม่ผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y นี ้
เป็นสว่นใหญ่ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคลโดยผูป้ระกอบการมีการปรบักลยทุธ์
ทางการตลาดและการสง่เสรมิการขายใหเ้หมาะสมกบักลุม่ไม่วา่จะเป็นดา้นราคา สง่เสรมิการขาย 
คณุสมบตัิของคนซือ้รถยนตส์่วนบคุคล เพราะผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ใหค้วามส าคญักบัครอบครวั 
กลุ่มเพื่อน และตวัของพวกเขาเองมากกว่า ตอ้งการความยืดหยุ่นในเรื่องเวลากลุ่มคน Gen Y จะ
ใชอ้ารมณเ์พื่อเลือกสรรสินคา้ สินคา้ตอ้งมีรูปลกัษณโ์ดนใจ มีความสวยงามเหมาะกบัไลฟ์สไตล์
(Lifestyle) 

2.จากการศกึษาพบว่าผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูป้ระกอบผลิต
รถยนต์ส่วนบุคคลการควรมีการใช้รูปแบบการน าเสนอแบบใหม่โดยใช้เทคโนโลยีการน าเอา
โทรศพัทมื์อถือมาท างานกบั NFC เทคโนโลยีที่ช่วยใหส้ามารถเช่ือมต่อสื่อนอกบา้นเขา้กบัผูบ้รโิภค
ไดง้่ายขึน้และเป็นการสื่อสารโดยตรงกบับุคคล หรือรูปแบบการโฆษณาที่อาศยัเทคโนโลยีมาจับ
ท่าทางและแสดงผลผ่านจอภาพในรูปแบบที่ตอ้งการท าใหมี้ความน่าสนใจมากขึน้โดยเพิ่มเติมการ
ใชพ้รีเซนเตอรอ์ย่าง ดารานกัแสดงหรือบคุคลที่มีอิทธิพลเขา้มา โดยปัจจบุนัความถ่ีในการพบเห็น
สื่อโฆษณานอกบา้นของกลุ่มสินคา้รถยนตส์่วนบุคคล มากกว่า 7 ครัง้ขึน้ไปต่อวนัและผูบ้ริโภคเจ
เนอเรชั่น Y สามารถจดจ าเนือ้หาและสินคา้ได ้โดยสื่อนอกบา้นมุ่งเนน้ไปยงัสถานที่บนรมิถนนหรือ
ฟตุบาท รองลงมาคือ เสน้ทางดว่นพิเศษ 

3.จากการศกึษาพบว่าผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ควรมีการสรา้ง
กิจกรรมโดยน าเทคโนโลยีต่างๆ สรา้งการตอบโต ้(Interactive) เขา้มาเสรมิ ขณะเดียวกนัหากมีผูมี้
อิทธิพลทางความคิด (Influencer) โดยเฉพาะบนสงัคมออนไลน ์(Social Media) จะท าใหก้ิจกรรม
ดงึดดูมากขึน้และเพิ่มองคป์ระกอบเพื่อกระตุน้ โนม้นา้ว หรืออ านวยความสะดวกใหพ้วกเขามีสว่น
รว่มกบักิจกรรม ไม่ต่างจาก Call To Action (CTA) ซึ่งสามารถท าออกมาในรูปแบบป้ายหรือการ
ท ากราฟฟิกแบบเรื่องราวตามวตัถุประสงคข์องการโฆษณาโปรโมชั่นการส่งเสริมการขายรถยนต์
ส่วนบุคคล โฆษณาเก่ียวกับเทคโนโลยีรถยนตอ์ย่างกลอ้งติดรถยนต ์เซนเซอรแ์ละอื่นๆ โฆษณา
เก่ียวกบัอปุกรณเ์สรมิอย่างชดุแตง่รถยนต ์และโฆษณาเก่ียวกบัประกนัหรือบรกิาร 
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ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัคร้ังต่อไป 
1. จากการศึกษาวิจัยครัง้นี เ้ป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่มตัวอย่างที่ เป็นผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครเท่านั้น ในการศึกษาครัง้ต่อไปจึงควรมีการศึกษาที่ขยายพืน้ที่ไปยังปริมณฑล
ใหผ้ลการศกึษามีความละเอียดและครอบคลมุมากขึน้ 

2. ควรศึกษากลุ่มตวัอย่างในช่วงประชากรศาสตรอ์ื่นและน าขอ้มลูที่ไดจ้ากงานวิจยัมา
วิเคราะหเ์พื่อใชใ้นการวางแผนเชิงกลยทุธท์างารตลาด จะสามารถเพิ่มจ านวนกลุม่ผูใ้ชบ้รกิารกลุม่
ใหม่ ๆ ไดเ้พิ่มมากขึน้ 

3. ควรมีการศึกษาเรื่องอื่น ๆ เช่น ทัศนคติ คุณค่าตราสินค้า ความพึงพอใจ ในการ
ตัดสินใจซือ้รถยนตส์่วนบุคคลของผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่น Y เพิ่มเติมเพื่อน าไปใชเ้ป็นขอ้มูลในการ
วางแผนการตลาดต่อไปได ้

4.ควรมีการศึกษาเก่ียวกับความสัมพันธ์ของตัวแปรในแต่ละสมมติฐานเพื่ อหา
ความสมัพนัธท์ี่มีอิทธิพลมากขึน้ 
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แบบสอบถามเพือ่การวิจยั 

ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้รถยนตส์่วนบคุคลของผูบ้รโิภคเจเนอเรชั่น Y ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

  แบบสอบถามนีจ้ัดท าขึน้เพื่อศึกษาเรื่อง “ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้
รถยนต์ส่วนบุคคลของผู้บริโภคเจเนอเรชั่น Y ในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของ
การศกึษาตามหลกัสตูรบรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต วิชาเอกการตลาด มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรว์ิโรฒ 
ผูว้ิจัยจึงใคร่ขอความร่วมมือจากทุกท่านในการช่วยตอบแบบสอบถาม โดยค าตอบของท่านมี
คณุค่าส าหรบังานวิจยั โดยขอ้มลูของท่านจะถกูเก็บเป็นความลบัและผูต้อบแบบสอบถามจะไม่มี
ผลกระทบใดจากการตอบแบบสอบถาม และการเสนอผลการวิจัยเป็นภาพรวมเท่านั้นและ
ขอบพระคณุเป็นอย่างสงูส าหรบัความกรุณาสละเวลาอนัมีคา่ในการตอบแบบสอบถามในครัง้นี ้
ค าชีแ้จง แบบสอบถามนีจ้ะแบ่งออกเป็น 4 สว่น คือ 

  สว่นที่ 1 ดา้นลกัษณะประชากรศาสตร ์

  สว่นที่ 2 ดา้นพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อโฆษณา 

  สว่นที่ 3 ดา้นรูปแบบการด าเนินชีวิต 

  สว่นที่ 4 ดา้นการตดัสินใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคล 
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ส่วนที ่1: ด้านลักษณะประชากรศาสตร ์

ค าชีแ้จง : กรุณาท าเครื่องหมาย ลงในช่องวา่ง       หนา้ค าตอบที่ตรงกบัขอ้มลูสว่นตวัของท่าน  

1. เพศ 

   ชาย     หญิง 

2. อาชีพ 

       นิสิต / นกัศกึษา       ขา้ราชการ / รฐัวิสาหกิจ 

      พนกังานบรษัิทเอกชน   ประกอบธุรกิจสว่นตวั / เจา้ของกิจการ 

      อาชีพอิสระ       อื่นๆ โปรดระบ.ุ............ 

3. รายได ้

       นอ้ยกวา่หรือเทา่กบั 15,000 บาท     35,001 -  45,000 บาท 

       15,001 – 25,000 บาท                  45,001 บาทขึน้ไป 

       25,001 – 35,000 บาท 

4. สถานภาพ 

         โสด   

         สมรส / อยู่ดว้ยกนั  

         หย่ารา้ง / แยกกนัอยู ่/ ม่าย 

5. ระดบัการศกึษา 

         ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี   

          ปรญิญาตรี    

          สงูกวา่ปรญิญาตร ี
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ส่วนที ่2: ด้านพฤตกิรรมการเปิดรับสื่อโฆษณา 

ค าชีแ้จง :กรุณาท าเครื่องหมายเพียงหนึ่งขอ้เท่านัน้ลงในช่องวา่งที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่าน 

1. สว่นใหญ่ท่านพบเห็นสื่อปา้ยโฆษณารถยนตส์ว่นบคุคลโดยประมาณก่ีครัง้ตอ่วนั 

         1 –  3ครัง้ตอ่วนั     

         3 – 6 ครัง้ตอ่วนั      

          มากกวา่ 7 ครัง้ขึน้ไปต่อวนั     

2. ท่านสนใจตอ่สื่อปา้ยโฆษณารถยนตส์ว่นบคุคลที่พบเห็นในระดบัใด 

นอ้ยที่สดุ  ____  :  ____  :  ____  :  ____  :  ____    มากท่ีสดุ 

        1         2           3          4        5 

3. สื่อปา้ยโฆษณารถยนตส์ว่นบคุคลมีเนือ้หาและรูปแบบการน าเสนอที่น่าสนใจในระดบัใด 

นอ้ยที่สดุ   ____  :  ____  :  ____  :  ____  :  ____    มากท่ีสดุ 

        1         2           3          4        5 

4. ท่านสามารถจดจ าสื่อปา้ยโฆษณารถยนตส์ว่นบคุคลที่ท่านพบเห็นไดใ้นระดบัใด 

จดจ าไม่ไดเ้ลย   ____  :  ____  :  ____  :  ____  :  ____    จดจ าไดท้ัง้หมด 

        1         2           3          4        5 

5. ท่านสามารถจดจ าสนิคา้ในสื่อโฆษณาไดใ้นระดบัใด 

จดจ าไม่ไดเ้ลย   ____  :  ____  :  ____  :  ____  :  ____    จดจ าไดท้ัง้หมด 

        1         2           3          4        5 

6. สถานที่ที่ท่านมกัจะพบเห็นสื่อปา้ยโฆษณารถยนตส์ว่นบคุคลมากที่สดุในชีวิตประจ าวนั 

(ใหเ้ลือกเพียงค าตอบเดียว) 

เสน้ทางดว่นพเิศษ     สถานีขนสง่ / พาหนะขนสง่สาธารณะ 

ตกึอาคาร / ท่ีอยู่อาศยั       รมิถนนหรอืฟตุบาท 

สนามบิน        อื่น ๆ โปรดระบ ุ.......... 
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ส่วนที ่3: ด้านรูปแบบการเนินชีวิต 

ค าชีแ้จง : กรุณาท าเครื่องหมาย  เพียงหนึง่ขอ้เท่านัน้ลงในช่องระดบัเกณฑก์ารใหค้ะแนนที่

ตรงระดบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุ 

รูปแบบการด าเนินชีวิต ระดับความคิดเหน็ 

ด้านกจิกรรม เห็นดว้ย
อย่างยิ่ง 
(5) 

เห็น
ดว้ย 
(4) 

ไม่
แน่ใจ 
(3) 

ไม่เห็น
ดว้ย 
(2) 

ไม่เห็น
ดว้ย

อย่างยิ่ง 
(1) 

1. ทา่นมกัจะเดินทางดว้ยรถยนตส์ว่น
บคุคลเป็นประจ า 

     

2. ท่านมกัจะดแูลท าความสะอาด
รถยนตส์ว่นบคุคลอยู่เสมอ 

     

3. ทา่นเป็นคนชอบจะตกแต่งรถยนต ์      

ด้านความสนใจ      

1. โฆษณาเก่ียวกบัความรูท้ั่วไปของ
รถยนต ์

     

2. โฆษณาเก่ียวกบัโปรโมชั่นการ
สง่เสรมิการขายรถยนตส์ว่นบคุคล 

     

3. โฆษณาเก่ียวกบัเทคโนโลยีรถยนต์
อย่างกลอ้งติดรถยนต ์เซนเซอรแ์ละอื่นๆ 

     

4. โฆษณาเก่ียวกบัอปุกรณเ์สรมิอย่าง
ชดุแตง่รถยนตท์ัง้ภายในและภายนอก 

     

5. โฆษณาเก่ียวกบัประกนัหรือบรกิาร
ตรวจเช็คตามระยะทาง 
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ด้านความคิดเหน็ เห็นดว้ย
อย่างยิ่ง 
(5) 

เห็น
ดว้ย 
(4) 

ไม่
แน่ใจ 
(3) 

ไม่เห็น
ดว้ย 
(2) 

ไม่เห็น
ดว้ย

อย่างยิ่ง 
(1) 

1. ท่านคิดวา่สื่อโฆษณารถยนตส์ว่น
บคุคลมีความแปลกใหม่และ
สรา้งสรรค ์

     

2. ท่านคิดวา่สื่อโฆษณารถยนตส์ว่น
บคุคลมีการน าเสนอเทคโนโลยีใหม่ท า
ใหเ้ป็นท่ีดงึดดูความสนใจอยา่งเชน่ 
ระบบปฏิบตัิการอจัฉรยิะ สั่งงานผ่าน 
Application  

     

3. ท่านคิดวา่สื่อโฆษณารถยนตส์ว่น
บคุคลมีการน าเสนอเทคโนโลยีรถยนต์
พลงังานไฟฟ้ารุน่ใหม่ Electric 
Vehicle ที่น่าสนใจ 
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ส่วนที ่4: ด้านการตัดสนิใจซือ้รถยนตส่์วนบุคคล 

ค าชีแ้จง : กรุณาท าเครื่องหมาย  เพียงหนึง่ขอ้เท่านัน้ลงในช่องระดบัเกณฑก์ารใหค้ะแนนที่

ตรงระดบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุ 

ด้านการตัดสินใจซือ้ ระดับความคิดเหน็ 
การตัดสินใจซือ้รถยนตส่์วน
บุคคล 

ซือ้อย่าง
แน่นอน 
(5) 

ซือ้
แน่นอน 
(4) 

ไม่แน่ใจ 
(3) 

ไม่ซือ้
แน่นอน 
(2) 

ไม่ซือ้
อย่าง
แน่นอน 
(1) 

1. ทา่นตดัสนิใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคล
เพราะช่ืนชอบในตราสินคา้ 

     

2. ท่านตดัสนิใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคล
เพราะชอบโฆษณา 

     

3. ท่านตดัสนิใจซือ้รถยนตส์ว่นบคุคล
เพราะหลงัจากเปิดรบัสื่อโฆษณาไดท้ า
การคน้หาขอ้มลูและตดัสินใจซือ้ 

     

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัตผู้ิเขียน 
 

ชื่อ-สกุล ภรูวิฒั วฒุธิรรมคณุ 
วัน เดอืน ปี เกิด 2 มิถนุายน 2537 
สถานทีเ่กิด กรุงเทพมหานคร 
วุฒกิารศึกษา พ.ศ. 2555  

สายศิลป์ค านวณ  
จากโรงเรียนอสัสมัชญัธนบรุ ี  
 
พ.ศ. 2559  
ปรญิญาตร ีคณะบรหิารธุรกิจ สาขาการตลาด  
จากมหาวิทยาลยัหอการคา้ไทย   
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