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ปัจจัยทางการตลาดและคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ของผู้บริโภครถยนต์ฮอนด้าในเขตภาคกลางของประเทศไทย

Marketing Factors and Brand Equity Affecting Buying Behavior of
Honda Cars’ Consumers in Central Region of Thailand

บทคัดย่อ

วรากร เพ็ชรรุ่ง 1

   ลัดดา วัจนะสาลิกากุล 2

	 1 นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 

	 2 อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ 

	 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา (1) ปัจจัย

ทางการตลาดของรถยนต์ฮอนด้าในเขตภาคกลาง (2) คณุคา่

ตราสินคา้ของรถยนต์ฮอนด้าในเขตภาคกลาง (3) พฤตกิรรม

การซือ้ของผูบ้รโิภครถยนต์ฮอนด้าในเขตภาคกลาง (4) ความ

สมัพนัธข์องปจัจยัทางการตลาดและคณุคา่ตราสนิคา้ทีม่ผีล

ต่อพฤติกรรมการซื้อรถยนต์ฮอนด้าในเขตภาคกลาง

	 ประชากรในการวิจัย คือ ผู้บริโภครถยนต์ฮอนด้าใน

ภาคกลางของประเทศไทย การสุ่มตัวอย่างใช้วิธีแบบชั้นภูมิ 

การกำ�หนดขนาดกลุม่ตัวอยา่งใชส้ตูรของ W.G.Cochran ได้

กลุม่ตวัอยา่งจำ�นวน 400 ราย เครือ่งมอืทีใ่ชเ้ปน็แบบสอบถาม 

มีค่าความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.978 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์

ข้อมูลได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ และการวิเคราะห์การถดถอย

แบบพหุคูณ

	 ผลการวิจัยพบว่า (1) ปัจจัยทางการตลาดที่มีผล

ตอ่การซือ้รถยนตฮ์อนดา้โดยรวมทกุดา้นอยูใ่นระดบัมากและ

แต่ละด้านอยู่ในระดับมากเช่นกัน เรียงลำ�ดับจากมากไปหา

น้อยของทั้งสี่ด้านได้แก่ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการจัดจำ�หน่าย 

ดา้นราคา และดา้นการสง่เสรมิการตลาด (2) คณุคา่ตราสนิค้า

ของผูบ้ริโภคท่ีมผีลตอ่การซือ้รถยนตฮ์อนดา้ ภาพรวมอยูใ่น

ระดบัมากและแตล่ะดา้นอยูใ่นระดบัมากเชน่กนั เรยีงลำ�ดบั

จากมากไปหาน้อยของทั้งสี่ด้านได้แก่ ด้านความเชื่อมโยง

กับตราสินค้า ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินค้า ด้าน

ความตระหนักรู้ในตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า 

(3) พฤตกิรรมการซือ้รถยนตฮ์อนดา้ของผูบ้รโิภค เรยีงลำ�ดบั

จากมากไปหานอ้ยไดแ้ก ่สาเหตแุละวตัถปุระสงค์ทีเ่ลอืกใชส่ื้อ

และบคุคลทีม่สีว่นสำ�คญัในการซือ้ ปจัจัยและชว่งเวลาทีซ่ือ้

รถยนต ์การเลอืกสถานทีใ่นการซือ้รถยนต ์(4) ปจัจยัทางการ

ตลาดและคณุคา่ตราสนิคา้มคีา่สมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซือ้

รถยนตฮ์อนดา้เท่ากบั 0.771 และมอีทิธพิลรว่มกนัพยากรณ์

พฤติกรรมการซื้อได้ร้อยละ 59.4

	 คำ�สำ�คัญ : ปัจจัยทางการตลาด คุณค่าตราสินค้า พฤติกรรมการซื้อ และ ผู้บริโภครถยนต์ฮอนด้า  
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	 The objectives of this study were to study (1) 

the marketing factors of Honda car in the central 

region, (2) the brand equity of Honda car in the 

central region,(3) the consumers’ buying behavior 

of Honda car in the central region, and (4) the 

relationship of marketing factors and brand equity 

affecting consumers’ buying behavior toward Honda 

cars in the central region. 

	 The sample consisted of 400 Honda car’s 

consumers in the central region of Thailand 

obtained by stratified random sampling and their 

incomes were determined with W.G. Cochran 

Sampling Technique. The research instrument was 

questionnaire with the reliability of 0.978. Data was 

analyzed by statistical methods to find percentage, 

mean, standard deviation, correlation coefficient 

and multiple regression analysis.

	 Research findings were as follows: (1) the 

marketing factors affecting Honda car buying was 

in high level both of overall and by aspect. Ranking 

from the highest to the lowest mean of 4 aspects, 

it was found that in aspect of product, place, price 

and promotion, respectively; (2) the consumers’ 

brand equity affecting Honda car buying was in 

high level both of overall and by aspect. Ranking 

from the highest to the lowest mean of 4 aspects, 

it was found that in aspect of brand association, 

perceived quality, brand awareness and brand 

loyalty, respectively; (3) the consumers’ behavior 

on buying Honda car ranking from the highest to 

the lowest mean was in aspect of reasons and 

objectives for buying, influenced media and persons 

for buying, factors and times for buying and place 

decision for buying; and (4) the marketing factors 

and brand equity had relationship with the behavior 

on buying Honda car at 0.771 and had co-influence 

on buying behavior prediction at 59.4%. 

	 Keywords: Marketing Factor, Brand Equity, Buying Behavior and Honda Car’s Consumer

ABSTRACT

บทนํา

ความเป็นมาและความสำ�คัญของปัญหา

	 อุตสาหกรรมรถยนต์และชิ้นส่วนของไทยเป็น

อุตสาหกรรมที่มีความสำ�คัญลำ�ดับต้นๆของประเทศ 

ทั้งในด้านมูลค่าการผลิต การส่งออก และการจ้างงาน 

อกีทัง้ยงัทวีความสำ�คัญขึน้เร่ือยๆ เน่ืองจากเป็นอตุสาหกรรม

ที่อยู่ในวัฏจักรของการขยายตัวอย่างรวดเร็ว โดยนโยบาย

อตุสาหกรรมรถยนตข์องไทยไดมุ้ง่สง่เสรมิการลงทนุของบรษัิท

ข้ามชาติ เพื่อให้ไทยเป็นฐานการผลิตรถยนต์เพื่อส่งออกใน

ทวีปเอเชยี แผนการดำ�เนนิการของสถาบนัยานยนตใ์นอีก 5 ปี

คือในปีพ.ศ.2555-2559 ได้เน้นยุทธศาสตร์การสนับสนุน

การสร้างสภาพแวดล้อมท่ีดีให้กับอุตสาหกรรม สร้างฐาน

วศิวกรรมและการทดสอบ การเพิม่ประสทิธภิาพการบรหิาร

จัดการ เพื่อให้ได้อุตสาหกรรมยานยนต์ที่มีทิศทางขยายตัว

สอดคล้องกับการค้าเสรีอาเซียน และราคานํ้ามันในตลาด

โลก ซึง่การผลติรถยนตข์องไทยยงัคงขยายตวัอยา่งตอ่เนือ่ง

	 จากนโยบายรถยนตค์นัแรกของรฐับาลคณะรฐัมนตรมีี

มตอินมุตักิารลดภาษรีถยนต ์คนัแรกทีก่ระทรวงการคลงัเสนอ

นโยบายรัฐบาลท่ีจะช่วยให้คนอยากมีรถคันแรกในชีวิตได้มี
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รถใช้อย่างไม่ยากเย็นนัก โดยจะคืนภาษีสรรพสามิตให้กับผู้

ซือ้โดยตรงรายละไมเ่กนิหนึง่แสนบาทหลงัจากครอบครองรถ

ไปแล้ว 1 ปี ซึ่งจากนโยบายดังกล่าว สภาอุตสาหกรรมแห่ง

ประเทศไทยไดเ้ปดิเผยขอ้มลูของกลุม่อตุสาหกรรมยานยนต์

ถึงยอดจำ�หน่ายรถยนต์ภายในประเทศไทยปี 2556ประจำ�

เดือนกุมภาพันธ์ มีจำ�นวนทั้งสิ้น 129,910 คัน เพิ่มขึ้นจาก

เดือนเดียวกันในปี 2555 คิดเป็น 42.3 % ซึ่งการที่ยอดขาย

เตบิโตตอ่เน่ืองน้ัน สาเหตเุกดิจากการทยอยสง่มอบรถยนตใ์ห้

กับผูจ้องรถยนตไ์วใ้นโครงการรถยนตใ์หมค่นัแรกตามนโยบาย

รฐับาลกบัโครงการรถคันแรกทีคื่นภาษีสรรพสามติใหส้งูสดุ1 

แสนบาท ส่งผลให้ตลาดขยายตัวอย่างมากคาดว่ายอดรวม

	 ตารางที่ 1.1 ข้อมูลจำ�นวนการผลิตรถยนต์ภายในประเทศปี 2555 (รถนั่งส่วนบุคคล)

ทั้งปีจะทำ�ได้สูงกว่า 1.4 ล้านคันสูงที่สุดเป็นประวัติการณ์

ประกอบกับปจัจบุนันีร้ถยนตม์บีทบาทสำ�คญัตอ่การดำ�เนิน

ชีวิตประจำ�วัน การทำ�งาน และการประกอบธุรกิจที่ช่วย

อำ�นวยความสะดวกในการเดินทางให้กับประชาชนมากยิ่ง

ขึ้น เพราะรถยนต์เป็นพาหนะที่ใช้ในการคมนาคมและการ

ขนส่งทางบกท่ีรวดเรว็ ทำ�ใหธ้รุกจิรถยนตข์ยายตวัไดร้วดเรว็

ขึน้อยา่งเหน็ไดช้ดั ดไูดจ้ากขอ้มลูจำ�นวนการผลติรถยนตใ์น

ปี 2555 (ตามตารางที่ 1 ) 

เดือน รวม
ทั้งหมด

<1200 ซีซี 1201-
1500ซีซี

1501-180ซี
ซี

2001-
2000ซีซี

2001-
25000ซีซี

2501-
3000ซีซี

>3001ซีซี

มกราคม 40,278 9,972 16,798 8,516 3,003 1,857 98 34

กุมภาพันธ์ 46,528 10,732 20,577 10,541 3,152 1,450 63 13

มีนาคม 52,778 12,303 23,545 11,616 3,623 1,691

เมษายน 51,684 7,611 30,943 7,761 3,009 2,360

พฤษภาคม 80,630 18,820 38,184 15,131 3,954 4,541

มิถุนายน 81,837 19,184 37,724 16,778 4,477 3,621 53

กรกฎาคม 87,773 19,356 42,077 17,480 4,431 4,313 186

สิงหาคม 82,034 18,551 39,832 16,842 3,748 2,851 210

กันยายน 94,866 28,408 40,881 17,778 4,124 3,615 60

ตุลาคม 108,985 33,677 42,205 18,210 8,651 3,212 30

พฤศจิกายน 111,308 36,287 43,884 19,248 7,947 3,922 20

ธันวาคม 94,273 27,228 39,360 18,788 4,540 4,297 60

	 หน่วย : คัน

	 ที่มา : สมาคมอุตสาหกรรมยานยนต์ไทย กลุ่มอุตสาหกรรมยานยนต์ สภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย
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	 ตารางที่ 1.2 ข้อมูลจำ�นวนการขายรถยนต์ภายในประเทศปี  2555

เดือน รวมทั้งหมด 650-1500ซีซี 1501-
1800ซีซี

1801-
2000ซีซี

2001-
2500ซีซี

2501-
3000ซีซี

>3001ซีซี

มกราคม 28,845 18,118 6,930 2,731 1,005 53 8

กุมภาพันธ์ 33,474 21,389 7,958 2,888 1,166 66 7

มีนาคม 41,324 27,503 8,829 3,640 1,278 68 6

เมษายน 38,995 27,600 6,620 2,746 1,918 92 19

พฤษภาคม 56,631 41,069 8,382 4,281 2,781 90 28

มิถุนายน 61,023 42,644 12,243 3,986 2,021 91 38

กรกฎาคม 65,034 45,385 12,850 4,471 2,215 91 22

สิงหาคม 61,467 44,347 10,531 4,642 1,857 61 29

กันยายน 69,308 49,563 12,663 4,596 2,382 92 22

ตุลาคม 74,292 55,820 10,803 4,799 2,159 137 15

พฤศจิกายน 80,283 57,828 11,031 4,201 2,130 84 3944

ธันวาคม 72,630 53,810 11,683 4,487 2,550 72 28

	 หน่วย : คัน 

	 ที่มา : สมาคมอุตสาหกรรมยานยนต์ไทย กลุ่มอุตสาหกรรมยานยนต์ สภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย

	 จากข้อมูลตามตารางที่ 1.1 และตารางที่ 1.2 จะ

พบว่า จำ�นวนปริมาณในการผลิตและจำ�นวนการขายถือว่า

ยงัอยูใ่นปรมิาณทีส่งูขึน้เรือ่ย ๆ  ทัง้นีเ้พราะเกดิจากพฤตกิรรม

ของลกูคา้มกีารเปล่ียนแปลงไป โดยมรีสนิยมในการเลอืกซือ้

สนิค้าทีสู่งขึน้และยดึติดกบัความสะดวกสบายกบัโลกท่ีมกีาร

พฒันาทางเทคโนโลยมีากขึน้ รถยนตน์ัง่สว่นบคุคลจงึกลาย

เปน็ทีน่ยิมและมคีวามต้องการไวค้รอบครองมากยิง่ขึน้ทำ�ให้

เกิดการแข่งขันในตลาดอย่างเสรีและรุนแรงเพิ่มมากยิ่งข้ึน 

เนื่องจากธุรกิจรถยนต์มิได้มีผู้ผลิตรายเดียวเป็นผู้ผูกขาดใน

การผลิตสินค้าและจำ�หน่ายผู้เดียว แต่ยังมีคู่แข่งขันมากใน

ธรุกิจดงัตารางที1่.3 หนึง่ในผูผ้ลติทีไ่ด้รบัความนยิมนัน้ ก็คอื 

รถยนตฮ์อนดา้ซึง่เป็น แบรนดข์องบรษิทัฮอนดา้ออโตโมบลิ 

ประเทศญีปุ่น่โดยมสีญัลักษณป์ระจำ�ตวัรถยนต ์“H” (Honda) 

ฮอนดา้มยีอดการผลติและยอดจำ�หนา่ยรถยนตอ์ยูใ่นลำ�ดบั

ตน้ๆ ของบรษิทัรถยนตใ์นประเทศไทย เปดิทำ�ตลาดในไทยมา 

20 กว่าปีมีศูนย์จำ�หน่ายและศูนย์บริการมากกว่า 200 แห่ง

ท่ัวประเทศ ในช่วงระยะเวลาท่ีผ่านมาฮอนด้าพิสูจน์ถึง

คุณภาพ การเอาใจใส่รถท่ีมีต่อลูกค้า จนสามารถครองใจ

ลูกค้ามาหลากหลายแบบตามแต่ละรุ่นใหม่

ถือเป็นการสร้างกลยุทธ์ดึงดูดผู้บริโภค ซึ่งสามารถให้เห็น

ถึงการพัฒนาคุณภาพของรถให้ดีข้ึนเรื่อยๆ อย่างต่อเนื่อง

ทั้งด้านรูปแบบ เทคโนโลยีและการให้บริการทั้งก่อนและ

หลังการขายจนสามารถครองส่วนแบ่งการตลาดและครอง

ใจลูกค้ามาอย่างต่อเนื่อง ดูได้จากข้อมูลล่าสุดในกำ�ลังการ

ผลิตรถยนต์ของประเทศไทย ปี 2555 
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	 ฮอนดา้มเีปา้หมายสงูสดุของการสรา้งคณุคา่ตราสนิคา้

คือ การเป็นแบรนด์ที่มีผู้ชื่นชอบมากที่สุดในประเทศไทย

มุง่มัน่สรา้งความแขง็แกรง่ของตราสนิคา้และดำ�เนนิกลยทุธ์

ทางการตลาดท่ามกลางคู่แข่งขันการกำ�หนดกลุ่มเป้าหมาย

ทางการตลาดของฮอนด้าเป็นคนหนุ่มสาวรุ่นใหม่และเลือก

ใช้รถยนต์ที่สามารถตอบสนองความต้องการได้ดีฮอนด้า

ดำ�เนินธุรกิจภายใต้ สโลแกนที่ว่า The Power of Dreams 

หรือ “พลังแห่งความฝัน”นั้นมียอดจำ�หน่ายรถยนต์นั่งส่วน

บุคคลครองอันดับหนึ่งในตลาดรถยนต์นั่งส่วนบุคคลติดต่อ

กันเป็นเดือนที่3 นับตั้งแต่เดือนตุลาคมถึงธันวาคม 2555 

สำ�หรับภาพรวมตลอดปี 2555 ฮอนด้ามียอดขายสะสมรวม

ตัง้แตเ่ดอืนมกราคมถงึเดอืนธนัวาคม สงูสดุถงึ 171,208 คนั 

เพิ่มสูงขึ้น 104 % หรือกว่าเท่าตัวเมื่อเปรียบเทียบกับยอด

สะสมของปี 2554 

 	 จากสถานการณแ์นวโนม้การแขง่ขนัของตลาดรถยนต์

ทีเ่พ่ิมมากเร่ือย ๆ  ส่งผลทำ�ให้นักการตลาดบรษัิทรถยนตต์อ้ง

ใชป้จัจยัตา่ง ๆ  เพือ่ใหต้ลาดรถยนต์น้ันอยูไ่ด้และเติบโตอย่าง

ยัง่ยนื ดังน้ันทางบรษัิทรถยนตต์อ้งอาศยักลยทุธว์ธิกีาร เพือ่

เปน็การครองใจผูซื้อ้ใหเ้กดิการซือ้ซํา้จนเกดิความจงรกัภักดี

ต่อตราสินค้าการสร้างตราสินค้าเมื่อมีบริษัทผู้ประกอบการ

รถยนตม์ากรายแตล่ะรายกไ็ดม้กีารเพิม่ศกัยภาพพฒันาสนิคา้

ให้มีคุณภาพทัดเทียมกันพัฒนารุ่นรถยนต์ให้มีความหลาก

หลายเหมาะสมในการเลือกใช้งานจึงมีผลทำ�ให้การแข่งขัน

ทางการตลาดทุกรูปแบบของบริษัทรถยนต์มีความรุนแรง

ยิง่ข้ึนทำ�ใหค้วามภกัดตีอ่ตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคลดลงไปและ

มแีนวโนม้จะไมภ่กัดใีนตรารถยนตย์ีห่อ้ใดยีห่อ้หนึง่มมีากขึน้

ดังนั้นการสร้างคุณค่าตราสินค้าถือเป็นการเชื่อมโยงคุณค่า

และเอกลักษณ์ เพิ่มเติมเข้าไปในประโยชน์ใช้สอยในการ

รบัรูข้องผูใ้ช้รถยนตซ่ึ์งจะช่วยใหเ้หน็ความแตกตา่งไดชั้ดเจน

ยิ่งขึ้น โดยเฉพาะความแตกต่างในคุณสมบัติที่จับต้องไม่ได้ 

ท่ีมีคุณค่าทางด้านความรู้สึกและอารมณ์ในการสร้างคุณค่า

ตราสินค้านั้นจำ�เป็นต้องอาศัยกิจกรรมทางการตลาดต่างๆ

การจัดการกับปัจจัยทางการตลาดให้มีความสอดคล้องทั้ง

ในด้านของรูปลักษณ์การบริการ ราคา การส่งเสริมการขาย 

การโฆษณาและประชาสมัพนัธเ์พือ่ทีผู่ใ้ชร้ถยนตจ์ะไดม้คีวาม

คุ้นเคยในตราสินค้าและรักษาฐานการตลาดอยู่ตลอดเวลา

ภาคกลางถือเป็นอีกหนึง่ภาคของประเทศไทยท่ีมศีนูยบ์รกิาร

ฮอนด้ามากที่สุด อาทิเช่น กรุงเทพมหานคร มีศูนย์บริการ

ประมาณ 57 แห่งเฉพาะในพื้นที่จังหวัดกรุงเทพฯ นอกนั้น

จังหวัดละ 1-2 แห่ง ทั้งนี้เนื่องจากในเขตภาคกลางเป็นภาค

ทีม่เีมอืงหลวงตัง้อยูส่ง่ผลใหม้คีวามเจรญิทกุดา้นในระดบัมาก

จึงทำ�ให้มีจำ�นวนผู้คนต่างจังหวัดเดินเข้ามาอาศัยทำ�งานใน

พื้นที่ดังกล่าวในปริมาณมาก และคนทำ�งานจะนิยมรถยนต์ 

เพราะมีความคล่องตัวในการเดินทางไปทำ�งานมากกว่า

รถกะบะจากเหตุผลที่กล่าวมาแล้วข้างต้น ผู้วิจัยสนใจ

ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาดและคุณค่าตราสินค้าที่มี

	 ตารางที่ 1.3 ข้อมูลจำ�นวนผู้ประกอบการและกำ�ลังการผลิตรถยนต์นั่งของประเทศไทยปี 2555

บริษัท แบรนด์ กำ�ลังการผลิตปี

1 Honda Automobile  (Thailand)  Co.,LTD ฮอนด้า 240,000

2 Mitsubishi Motors  (Thailand)  Co.LTD มิตซูบิชิ 52,000

3 Nissan  Motor  (Thailand)  Co.,LTD นิสสัน 136,000

4 Thonbun Automotive Assembly  Co.,LTD เมอร์เซเดส-เบนซ์ 7,200

5 Toyota  Motor  Thailand Co.,LTD โตโยต้า 250,000

6 Autoalliance  (Thailand)  Co.,LTD ฟอร์ด, มาสด้า 200,000

7 General  Motors  (Thailand)  Co.,LTD เชฟโรเล็ต 40,000

8 BMWManufacturing  (Thailand) Co.,LTD บีเอ็มดับเบิ้ลยู 10,000

รวม 935,200
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ผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้ใช้รถยนต์ฮอนด้า โดยศึกษา

ระดับปัจจัยทางการตลาดท้ังในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 

ด้านการจัดจำ�หน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และระดับ

คณุคา่ตราสนิคา้ของรถยนตฮ์อนดา้ในดา้นของการรูจ้กัตรา

สินค้าการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ความสัมพันธ์กับตราสินค้า

และความภักดีต่อตราสินค้าว่าอยู่ในระดับใด มีผลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือรถยนต์ฮอนด้าอย่างไร ซึ่งผู้วิจัยหวังเป็น

อยา่งยิง่วา่ การศกึษาในคร้ังน้ีจะเปน็ประโยชน์ต่อนักวชิาการ

ในการเพ่ิมพูนองคค์วามรูเ้กีย่วกบัการสรา้งคณุคา่ตราสนิคา้

และเป็นประโยชน์ต่อนักการตลาดในการนำ�ข้อมูลท่ีได้จาก

การศึกษาในครั้งนี้ไปประยุกต์ใช้ในการวางแผนการสร้าง

คุณค่าตราสินค้าได้อย่างมีประสิทธิผลต่อไป

วัตถุประสงค์ของการศึกษา

	 1. เพือ่ศกึษาปจัจยัทางการตลาดของรถยนตฮ์อนดา้

ในเขตภาคกลาง

	 2. เพ่ือศึกษาคุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ฮอนด้าใน

เขตภาคกลาง 

	 3. เพือ่ศกึษาพฤติกรรมการซือ้ของผูใ้ชร้ถยนต์ฮอนด้า

ในเขตภาคกลาง

	 4. เพือ่ศกึษาความสมัพนัธข์องปจัจัยทางการตลาดและ

คุณคา่ตราสนิคา้ของผูบ้รโิภครถยนต์ฮอนด้าในเขตภาคกลาง

ขอบเขตการวิจัย

	 1. ประชากร 

 	 ในการศกึษาครัง้นี ้ผูศึ้กษากำ�หนดขอบเขตการศกึษา

ด้านประชากรที่เป็นผู้บริโภครถยนต์ฮอนด้า ในเขตภาค

กลางแบ่งตามคณะกรรมการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคม

แห่งชาติ กำ�หนดให้ภาคกลางประกอบด้วย 10 จังหวัด

ได้แก่ 1.กรุงเทพมหานคร 2.ชัยนาท 3.นนทบุรี 4.ปทุมธานี

พระนครศรีอยุธยา 6.ลพบุรี 7.สระบุรี 8.สิงห์บุรี 9.อ่างทอง 

10.สพุรรณบรุ ีซึง่ยงัไมท่ราบขนาดของประชากรทีน่ยิมบรโิภค

รถยนต์ยี่ห้อฮอนด้าในเขตภาคกลาง 

 	 2. กลุ่มตัวอย่าง

 	 จากจำ�นวนประชากร คือ ผู้บริโภครถยนต์ฮอนด้า 

ในเขตภาคกลางซึ่งยังไม่ทราบขนาดของประชากรและใน

การศึกษาครั้งนี้ผู้ศึกษากำ�หนดขนาดตัวอย่างผู้บริโภครถ

ยนต์ฮอนด้าโดยเลือกสุ่มจังหวัดละ 1 ศูนย์ และเลือกลูกค้า

ท่ีมาซ้ือรถยนต์ฮอนด้า ศูนย์ละ 40 คน ใช้วิธีการสุ่มแบบ

ชั้นภูมิ  (St rat ified Sampl ing)  โดยใช้สูตรของ 

W.G.Cochran(1953) ในการสุม่ตวัอยา่งเพือ่การวจิยั ท่ีระดบั

ความเชื่อมั่น 95 เปอร์เซ็นต์ มีระดับความคลาดเคล่ือน 

±5 เปอร์เซ็นต์ ได้กลุ่มตัวอย่าง จำ�นวน 383 คน ผู้วิจัยของ

เก็บกลุ่มตัวอย่างเป็น จำ�นวน 400 คน 

วิธีดำ�เนินการวิจัย

	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้บริโภค

รถยนตฮ์อนดา้ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตภาคกลาง กลุม่ตวัอยา่ง ไดแ้ก ่

ผูบ้รโิภครถยนตฮ์อนด้ากำ�หนดขนาดกลุม่ตวัอยา่งในการสุม่

ตัวอย่างเพื่อการวิจัย ที่ระดับความเชื่อมั่น 95 เปอร์เซ็นต์ 

มีระดับความคลาดเคลื่อน ±5 เปอร์เซ็นต์ ได้กลุ่มตัวอย่าง 

จำ�นวน 400 คนโดยใช้วิธีการสุ่มสุ่มตัวอย่างใช้วิธีแบบ

ชั้นภูมิ (Satisfied Random Sampling) 

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลวิจัย 

	 เป็นแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นซึ่งผ่านการตรวจสอบ

ความตรงเชิงเนื้อหา และความเชื่อถือได้ จากผู้เชี่ยวชาญ 

และผา่นการนำ�ไปทดลองเกบ็ข้อมลูกบัประชากรท่ีไมใ่ช่กลุม่

ตัวอย่างจำ�นวน 30 ราย โดยแบบสอบถามประกอบด้วย 4 

ตอนดังต่อไปนี้ ตอนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับสถานภาพ

ของผู้ตอบแบบสอบถาม ตอนที่ 2 เป็นแบบสอบถามความ

คดิเหน็เกีย่วกบัปัจจยัทางการตลาดท่ีมอีทิธพิลตอ่พฤตกิรรม

การซื้อรถยนต์ฮอนด้า ตอนที่ 3 เป็นแบบสอบถามความคิด

เห็นเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า

ฮอนด้า ตอนท่ี 4 เป็นแบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกับ

พฤติกรรมการซื้อรถยนต์ฮอนด้า

การวิเคราะห์ข้อมูล 

	 1. วิ เคราะห์ ข้อมูลด้านสถานภาพของผู้ตอบ

แบบสอบถามโดยหาค่าความถี่และค่าร้อยละ

	 2. วเิคราะหข์อ้มูลเพือ่วดัปจัจยัทางการตลาด คณุคา่

ตราสินคา้และพฤติกรรมการซ้ือโดยหาคะแนนเฉลีย่ (Mean) 
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และความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)

	 3. วเิคราะห์หาความสมัพันธ ์ระหวา่งคุณค่าตราสนิคา้

และปจัจยัทางการตลาด ด้วยการวเิคราะหส์หสมัพันธด์ว้ยวธิี

ของเพียร์สนั (Pearson’s Product Moment Correlation

Coefficient) และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis) โดยกำ�หนดนัยสำ�คัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.01 

สรุปผลการวิจัย

	 1. ข้อมลูท่ัวไปของกลุม่ตัวอยา่ง ได้แก ่เพศ อาย ุระดบั

การศึกษาในปัจจุบันอาชีพระดับรายได้ สถานภาพ วิธีการ

ชำ�ระค่ารถยนต์ และราคารถยนต์ฮอนด้า ณ วันที่ซื้อ พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นหญิง อายุ 26-45 ปี มีระดับการ

ศกึษาปรญิญาตร ีอาชพีรบัราชการและรฐัวสิาหกจิ มรีายได้

ระดบั 10,001-20,000 บาท มสีถานภาพสมรสและอยูด่ว้ยกัน

วิธกีารชำ�ระค่ารถยนต์ผ่อนชำ�ระระยะยาว 4-5 ป ีและราคา

รถยนต์ ณ วันที่ซื้อ 600,001-800,000 บาท 

	 2. ดา้นปจัจยัทางการตลาด ซ่ึงวดัระดบัความคดิเหน็

ของกลุ่มตัวอย่าง โดยประเมินจากระดับการให้ความสำ�คัญ

ในแต่ละด้านของปัจจัยทางการตลาด ที่ประกอบด้วย ด้าน

ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจำ�หน่าย การส่งเสริมการ

ตลาด โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มค่ีาเฉลีย่เทา่กบั 3.822 เมือ่

พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับ

มาก มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด เท่ากับ 4.009 รองลงมา ด้านการ

จัดจำ�หน่าย อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.868 ด้าน

ราคา อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.729 ด้านการ

ส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.681

	 3. ดา้นคณุค่าตราสนิค้า ซึง่วดัระดับความคิดเหน็ของ

กลุ่มตัวอย่าง โดยประเมินจากระดับการให้ความสำ�คัญใน

แต่ละด้านของคุณค่าตราสินค้า ที่ประกอบด้วย ด้านความ

ตระหนักรู้ในตราสินค้า ด้านความเช่ือมโยงกับตราสินค้า 

ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินค้า ด้านความภักดีต่อ

ตราสนิคา้โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.997 เมือ่

พจิารณาเปน็รายดา้น พบวา่ ดา้นความเช่ือมโยงกับตราสนิคา้

อยูใ่นระดบัมาก มคีา่เฉลีย่มากทีส่ดุ เทา่กับ 4.114 รองลงมา

ดา้นการรบัรูถึ้งคณุภาพของตราสนิคา้มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.008 

ดา้นความตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้มคีา่เฉลีย่เท่ากับ 3.965 ดา้น

ความภักดีต่อตราสินค้ามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.900

	 4. ด้านพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งวัดระดับความคิดเห็น

ของกลุ่มตัวอย่าง โดยประเมินจากระดับการให้ความสำ�คัญ

ในแต่ละด้านของพฤติกรรมการซื้อ ที่ประกอบด้วย สาเหตุ

และวัตถุประสงค์ที่ท่านเลือกใช้รถยนต์ยี่ห้อฮอนด้า สื่อและ

บคุคลทีม่สีว่นสำ�คญัในการซือ้รถยนตฮ์อนดา้ปจัจยัและชว่ง

เวลาท่ีท่านซ้ือรถยนต์ฮอนด้า การเลือกสถานท่ีในการซื้อ

รถยนต์ฮอนด้าอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.723 

เมือ่พจิารณาเปน็รายดา้น พบวา่ ดา้นสาเหตแุละวตัถุประสงค์

ท่ีท่านเลอืกใช้รถยนตย์ีห่อ้ฮอนดา้ อยู่ในระดบัมาก มคีา่เฉลีย่

มากทีสุ่ด เทา่กบั 3.986 รองลงมา ดา้นปัจจยัและชว่งเวลาที่

นำ�มาพจิารณาเมือ่ซือ้รถยนตฮ์อนดา้ มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.820 

ด้านสื่อและบุคคลท่ีส่วนสำ�คัญในการซ้ือรถยนต์ฮอนด้า 

มค่ีาเฉลีย่เทา่กบั 3.560 และด้านการเลอืกสถานทีใ่นการซือ้

รถยนต ์มคีา่เฉลีย่น้อยท่ีสดุมีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.527 ตามลำ�ดบั 

	 5. การทดสอบสมมติฐานพบว่า 

 	 1) สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัทางการตลาดมคีวามสมัพนัธ์

กับคุณค่าตราสินค้าของผู้ใช้รถยนต์ฮอนด้าในเขตภาคกลาง

ของประเทศไทยโดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ 

0.715 และเมือ่พจิารณาความสมัพนัธเ์ป็นรายคูพ่บวา่ ปัจจัย

ทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้า มีความ

สัมพันธ์กันในระดับปานกลาง และในทิศทางเดียวกันโดย

มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับตั้งแต่ 0.468 - 0.613ค่า

ความสัมพันธ์ระหว่างด้านราคากับความภักดีมีค่าตํ่าสุด 

(0.468) สว่นความสมัพนัธร์ะหวา่งดา้นตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้

กับด้านผลิตภัณฑ์มีค่าสูงสุดคือ 0.613

 	 2) สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยทางการตลาดและคุณค่า

ตราสินค้ามีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้ใช้รถยนต์ฮอนด้า 

มคีา่เท่ากบั 0.771 และมอีทิธพิลรว่มกบัพยากรณพ์ฤตกิรรม

การซื้อของผู้ใช้รถยนต์ฮอนด้า ร้อยละ 59.4 จากสมการใน

รูปคะแนนดิบ อธิบายได้ว่า เมื่อควบคุมตัวแปรอื่นให้มีค่า

คงที่แล้ว ค่าปัจจัยทางการตลาดเพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะทำ�ให้

พฤติกรรมการซ้ือเพิ่มข้ึน 0.454 และคุณค่าตราสินค้าเพ่ิม

ขึ้น 1 หน่วยจะทำ�ให้พฤติกรรมการซื้อเพิ่มขึ้น 0.297หน่วย 

และจากสมการในรปูแบบคะแนนมาตรฐานอธบิายไดว้า่ หาก
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ปรบัคา่ตวัแปรทกุตวัในสมการใหเ้ปน็มาตรฐาน เมือ่ควบคมุ

ตัวแปรอื่นให้มีค่าคงที่แล้ว ค่าปัจจัยทางการตลาดเพิ่มขึ้น 1 

หน่วยมาตรฐาน จะทำ�ให้พฤติกรรมการซื้อรถยนต์ฮอนด้า

เพิม่ขึน้ 0.486 หน่วยมาตรฐานและคณุคา่ตราสนิค้า เพิม่ข้ึน 

1 หน่วยมาตรฐานจะทำ�ให้พฤติกรรมการซื้อรถยนต์ฮอนด้า

เพิ่มขึ้น 0.345 หน่วยมาตรฐาน

อภิปรายผล

	 ในการอภิปรายผลผู้วิจัยได้นำ�ข้อมูลที่เป็นความคิด

เหน็ของกลุม่ตวัอยา่งเฉพาะทีส่ำ�คัญและขอ้คน้พบทีน่า่สนใจ 

รวมทัง้สอดคลอ้งกบัวตัถปุระสงคก์ารวจัิยครัง้นีม้าอภปิราย

โดยนำ�เสนอผลการทดสอบสมมตฐิานการวจิยัใหเ้หน็ถงึความ

แตกตา่งหรือสอดคลอ้งกบัเมือ่เทยีบกบัแนวคดิทฤษฎแีละงาน

วิจัยอื่นๆ ตลอดจนข้อจำ�กัดของการวิจัยครั้งนี้ ดังต่อไปนี้

	 1. ด้านปัจจัยทางการตลาด ประกอบด้วย ด้าน

ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจำ�หน่าย การส่งเสริมการ

ตลาด โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ซึง่พบวา่ ดา้นผลติภัณฑม์คีา่

เฉลีย่มากทีสุ่ด ทัง้นีเ้นือ่งจากฮอนด้ามโีรงงานทีก่า้วหนา้และ

ทันสมัยที่สุดในโลกทั้งในด้านเทคโนโลยีการผลิตมาตรฐาน

สิ่งแวดล้อม และการออกแบบสายการผลิตที่เหมาะสม 

โรงงานผลิตรถยนต์ฮอนด้าในประเทศไทยเป็นที่ยอมรับกัน

ท่ัวไป ทั้งในและต่างประเทศว่ามีศักยภาพการผลิตสูงโดย

ไดร้บัการรบัรองระบบการจัดการคุณภาพมาตรฐานการผลติ

ISO 9002 ในปีพ.ศ. 2541 และ ISO 9001:2000 

ในปีพ.ศ. 2544 และการรับรองระบบมาตรฐานการจัดการ

ด้านสิ่งแวดล้อม ISO 14001 และฮอนด้าในประเทศไทยยัง

เป็นศนูยก์ลางการวจิยัและพฒันารถยนตป์ระจำ�ภมิูภาคเอเชีย 

และโอเชียเนีย โดยดูแลและรับผิดชอบด้านการวางแผน

พฒันา การออกแบบ การวจิยัและทดสอบผลติภัณฑร์ถยนต ์

เพือ่ตอบสนองความต้องการของลกูค้าสงูสดุซึง่สอดคล้องกับ

งานวิจัยของศิริลักษณ์ พรหมศร (2546) ปัจจัยที่มีอิทธิพล

ต่อพฤตกิรรมการซือ้รถยนต์นัง่สว่นบคุคลกบับคุลกิภาพของ 

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณศีกึษาโตโยตา้กบัฮอนด้า

พบว่า ด้านส่วนประสมการตลาดทุกด้าน ผู้บริโภคให้ความ

สำ�คญัอยูใ่นระดับมาก และสอดคลอ้งกบัวจัิยของเลอลกัษณ ์

ศรีธวัช ณ อยุธยา (2554) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อความ

จงรกัภักดตีอ่ตราสนิคา้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลยีห่อ้ฮอนดา้และ

ยีห่อ้โตโยตา้ในเขตอำ�เภอเมอืง จงัหวดัเชียงใหม ่พบว่า ปัจจยั

ดา้นผลติภัณฑ ์ดา้นภาพลกัษณอ์งคก์รและความรบัผดิชอบ 

ปจัจยัดา้นราคา ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ปจัจยัด้านบคุคล 

และด้านสถานที่ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก 

	 2. ด้านคุณค่าตราสินค้า ที่ประกอบด้วย ด้านความ

ตระหนกัรูใ้นตราสนิค้า ดา้นความเชือ่มโยงกบัตราสนิคา้ ดา้น

การรบัรูถ้งึคณุภาพของตราสนิคา้ ดา้นความภกัดตีอ่ตราสนิคา้

โดยรวมอยู่ในระดับมาก ซ่ึงพบว่า ด้านความเช่ือมโยงกับ

ตราสนิคา้มค่ีาเฉลีย่มากทีส่ดุ ทัง้นีเ้นือ่งจากฮอนดา้พยายาม

สร้างกจิกรรมทางการตลาดทัง้ทางตรงและทางอ้อมทีห่ลาก

หลาย เช่น การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ การทำ�สื่อผ่าน

อินเตอร์เน็ต รวมถึงกิจกรรมต่างๆ อีกมากมายผลลัพธ์เพื่อ

ตอ้งการสรา้งความทรงจำ� ความรูส้กึทีม่คีณุคา่แกผู่บ้รโิภคจน

ก่อให้เกิดการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์ฮอนด้าซ่ึงสอดคล้อง

กับแนวคิดของ Aaker (1991) ที่กล่าวว่า ผู้บริโภคจะเลือก

ซือ้ตราสนิคา้ทีเ่ปน็ทีรู่จ้กัมากกวา่ตราสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคไมค่อ่ย

รู้จัก อีกทั้งการจดจำ�ตราสินค้า และการระลึกถึงตราสินค้า 

มีบทบาทสำ�คัญต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคเป็น

อย่างมาก และการที่ผู้บริโภคมีความเชื่อมโยงกับตราสินค้า

ท่ีแข็งแกร่ง กล่าวคือ ความเช่ือมโยงกับตราสินค้าท่ีรวมไป

ถึงคุณสมบัติต่างๆ ของสินค้าหรือคุณประโยชน์ต่างๆ ที่ผู้

บรโิภคไดรั้บนัน้สามารถจูงใจให้ผูบ้รโิภคเกดิการใช้ตราสนิคา้

นั้นๆ ได้ 

	 3. ดา้นพฤตกิรรมการซือ้ทีป่ระกอบดว้ย สาเหตทุีท่า่น

เลือกใช้รถยนต์ยี่ห้อฮอนด้า วัตถุประสงค์ในการซื้อรถยนต์

ฮอนด้า บุคคลที่มีส่วนร่วมในการซื้อรถยนต์ฮอนด้า สื่อที่มี

อิทธิพลสำ�คัญต่อการซื้อรถยนต์ฮอนด้า ช่วงเวลาที่ท่านซื้อ

รถยนต์ฮอนด้า การเลือกสถานที่ในการซื้อรถยนต์ฮอนด้า 

ปัจจัยที่ท่านนำ�มาพิจารณาเมื่อท่านซื้อรถยนต์ฮอนด้า โดย

รวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งพบว่า ด้านสาเหตุและวัตถุประสงค์

ที่ท่านเลือกใช้รถยนต์ยี่ห้อฮอนด้ามีค่าเฉลี่ยมากที่สุดทั้งน้ี

เนือ่งจากปัจจุบันรถยนตถื์อวา่เป็นปัจจัยทีม่คีวามสำ�คัญในการ

ดำ�รงชวีติ ดงันัน้กอ่นตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑห์รอืสนิคา้ใด 

ผูบ้รโิภคจึงตอ้งมกีารศกึษาและพจิารณาองค์ประกอบปจัจยั

ในการเลอืกซือ้เพือ่ใหต้รงตอ่ความตอ้งการมากทีส่ดุและคุม้คา่
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ตอ่ราคาทีจ่ะตดัสนิใจเลอืกซือ้ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ

วรเศษฐ์ สรวุฒิวงศ์ (2552) ได้ศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสม

ทางการตลาดทีม่ต่ีอพฤติกรรมการซือ้รถยนต์โตโยต้าโคโรลา่

นวิอลัตสิของผู้บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร พบวา่เหตผุล

ในการเลือกซ้ือ ผูท้ีม่อีทิธพิลในการซือ้และการค้นควา้ขอ้มลู

การซือ้ ทศันคตดิา้นราคามคีวามสมัพนัธก์บัรุน่ทีต่รงกบัความ

ตอ้งการทศันคตด้ิานชอ่งทางการจัดจำ�หนา่ยมคีวามสมัพนัธ์

กบัการวางแผนในอนาคตจะซือ้และการค้นควา้ขอ้มลูการซ้ือ

ทัศนคติด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับผู้ท่ีมี

อิทธิพลในการซื้อและการค้นคว้าข้อมูลการซื้อทัศนคติด้าน

สว่นประสมการตลาดรวมทกุดา้นมคีวามสมัพนัธก์บัการครอบ

ครองในปจัจบุนัผูท้ีม่อีทิธพิลในการซือ้และการค้นควา้ข้อมลู

การซื้ออย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 4. ปจัจยัทางการตลาดมีความสมัพนัธก์บัคุณค่าตราสนิคา้

มคีวามสมัพนัธก์นัในระดับปานกลาง และในทศิทางเดยีวกนั

ซ่ึงพบว่า ทั้งน้ีเนื่องจากการวางแผนการตลาดของธุรกิจ

รถยนตต์อ้งใชห้ลากหลายวธิกีารเพือ่ใหผู้บ้รโิภคไดร้บัรูแ้ละ

สร้างความจดจำ� ควบคู่เพื่อให้กระตุ้นให้เกิดความต้องการ

จนกอ่ให้เกดิความตัดสนิใจซือ้ตราสนิค้านัน้ ซึง่สอดคลอ้งกบั

แนวคดิของ (Aaker, 1991) กลา่ววา่ ความเชือ่มโยงจะทำ�ให้

ผู้บริโภคเข้าใจในผลิตภัณฑ์ดียิ่งขึ้นจะก่อให้เกิดประโยชน์

หลายประการคือ ความโดดเด่น เป็นเหตุผลให้ผู้บริโภคซื้อ

สินค้า ทำ�ให้เกิดทัศนคติและความรู้สึกที่ดี และเป็นจุดเริ่ม

ต้นของการขยายตราสินค้า และความเชื่อมโยงตราสินค้า

จะเปน็พืน้ฐานทีจ่ะกอ่ใหเ้กดิการตดัสนิใจซ้ือและความภกัดี

ในตราสินค้า และสอดคล้องกับแนวคิดของ (Keller ,1998) 

ที่กล่าวว่า ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าของผู้บริโภคนั้นจะ

เกิดขึ้นจากประสบการณ์เกี่ยวกับตราสินค้าที่ผู้บริโภคมีใน

อดีตและเกิดจากกิจกรรทางการตลาดที่องค์กรสร้างข้ึนใน

รูปแบบต่างๆ เช่น โฆษณา หรือการส่งเสริมการตลาดใน

รูปแบบอื่นๆ ซึ่งความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าของผู้บริโภคนั้นๆ 

จะนำ�ไปสู่ทศันคติตอ่ตราสนิคา้และก่อใหเ้กดิคณุคา่ตราสนิคา้

	 5. ปัจจัยทางการตลาดและคุณค่าตราสินค้ามีผลต่อ

พฤตกิรรมการซือ้รถยนตฮ์อนดา้และมีอทิธพิลตอ่กนัซ่ึงพบวา่ 

ปัจจัยทางการตลาดมีความสัมพันธ์มากที่สุดทั้งนี้เนื่องจาก

ปัจจัยทางการตลาดถือว่ากิจกรรมทางการตลาดที่มีความ

สำ�คัญเพื่อให้ผู้บริโภคได้ปรับทัศนคติความพึงพอใจหรือไม่

พึงพอใจ จากการกระตุ้นกิจกรรมทางการตลาดกรมาเป็น

ความต้องการ ความจดจำ�ในตราสินค้า จนกลายมาเป็น

ความจงรักภักดีต่อตราสินค้านั้นๆ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด

ของ Farquhar (1990) ได้กล่าวว่า คือ การสะท้อนให้เห็น

ถึงการเพิ่มข้ึนของความแข็งแกร่งของทัศนคติ (Attitude 

strength) ทีม่ต่ีอตราสนิคา้ ซึง่ทศันคตใินทีน่ี ้หมายถึง ความ

เช่ือมโยงระหวา่งตราสนิคา้กับการประเมนิตราสนิคา้นัน้ๆ ที่

ผู้บริโภคเก็บไว้ในความทรงจำ� ซ่ึงทัศนคติดังกล่าวจะส่งผล

ตอ่พฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค ในการวดัคณุคา่ตราสนิค้า

จากมุมมองของผู้บริโภคจะต้องวัดจากความแข็งแกร่งของ

ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าตราหนึ่งๆ 

ข้อเสนอแนะ

 	 ข้อเสนอแนะในการนำ�ผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้

	 1. ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยทางการตลาดด้านการ

ส่งเสริมการตลาดมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด ดังนั้น ผู้ประกอบการ

รถยนต์ฮอนด้าควรมีการจัดกิจกรรมทางการตลาดทั้งการ

โฆษณา ประชาสัมพันธ์ การขายโดยใช้พนักงานขายและ

การส่งเสริมการขายในเขตภาคกลางอย่างต่อเนื่อง เพื่อ

เป็นการกระตุ้นยอดขายและประชาสัมพันธ์โปรโมช่ันต่างๆ

ให้กับผู้บริโภค 

	 2.  ผลการวิจัย พบว่า คุณค่าตราสินค้า ด้านความ

ภักดีต่อตราสินค้ามีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด ดังนั้น ผู้ประกอบการ

รถยนตฮ์อนดา้ควรมกีารดำ�เนนิกิจกรรมทางการตลาด เพราะ

เมื่อลูกค้ามีความจงรักภักดีต่อตราสินค้าจะก่อให้เกิดการ

ซื้อซํ้า บริษัทจะมีผลกำ�ไรสูงและเป็นการลดค่าใช้จ่ายใน

ทางการตลาดไดด้้วย เนือ่งจากปัจจบัุนการแข่งขันทางธุรกจิ

นี้ค่อนข้างรุนแรงเพิ่มขึ้นสูงขึ้นเรื่อยๆ 

		

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป

	 1. เนื่องจากงานวิจัยศึกษาเฉพาะกลุ่มตัวอย่างที่ใช้

รถยนต์ฮอนด้าซ่ึงเป็นรถยนต์ในเขตเอเซียเท่านั้น ดังนั้นใน

การศึกษาครั้งต่อไป ควรทำ�การศึกษาตรายี่ห้ออื่นๆ ด้วย 

อาทิเช่น โตโยต้าหรือวอลโว่ที่เป็นรถยุโรป เป็นต้น เพื่อจะ

ได้เปรียบเทียบมุมมองของผู้บริโภคหลากหลายตราสินค้า 
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	 2. ควรทำ�การศึกษาในระดับกว้างขึ้น เช่น ในระดับ

ภูมิภาคอื่นหรือระดับประเทศ เพื่อจะได้ทราบความคิดเห็น

ของผูท้ีใ่ชร้ถยนตฮ์อนด้าในภาพกวา้ง และนำ�มาแกไ้ขปรบัปรงุ

ให้สอดคล้องกัน

	 3. ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ใช้รถยนต์

ฮอนดา้ซึง่ไดศ้กึษาในทกุกลุม่โดยไมไ่ด้เลอืกกลุม่อยา่งเฉพาะ

เจาะจงเชน่ รายไดห้รือ อายทุีใ่กลเ้คียงกันดังน้ัน จึงมขีอ้เสนอ

แนะว่า ในการวิจัยครั้งต่อไป สามารถนำ�ข้อมูลและวิธีการ

วิจัยครั้งนี้ไปขยายผล ด้วยการกำ�หนดขอบเขตประชากรให้

มีลักษณะเฉพาะกลุ่มมากยิ่งขึ้น 
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