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			  การวิจัยนีม้ีวัตถุประสงค ์1) เพื่อศึกษาปัจจัยสว่นบุคคลของผูบ้ริโภคทีส่ง่ผล
ต่อความภักดีในการเลือกใช้แบรนด์รถยนต์เดิม 2) เพื่อศึกษาระดับความภักดีและส่วนประสมทางการ
ตลาดในการเลือกใช้แบรนดร์ถยนตเ์ดิมของผูบ้ริโภคและ 3) เพื่อหาสว่นประสมทางการตลาดทีส่ง่ผลตอ่
ความภักดีในการเลือกใช้แบรนดร์ถยนตเ์ดิมของผูบ้ริโภค กลุม่ตัวอยา่งทีใ่ช้ในการศึกษาครัง้นี ้คือ ผูท้ีใ่ช้
รถยนตใ์นเขตกรุงเทพมหานคร จำ�นวน 400 ตัวอยา่ง ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ขอ้มูล สถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะห์ ไดแ้ก ่ ความถี ่ คา่เฉลีย่ สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน สถิติเชิงอนุมานทีใ่ช้
ทดสอบ คือ T-test One-way-ANOVA และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเสน้แบบพหุคูณ ผลการวิจัย
สรุปไดด้ังนี ้1) ปัจจัยจำ�แนกสว่นบุคคลโดยใช้สถิติทดสอบ T-test และ One-way-ANOVA ไมม่ีผลตอ่
ความภักดีในการเลือกใช้แบรนด์รถยนต์เดิมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 2) ระดับความภักดี
ในการเลือกใช้แบรนดร์ถยนตเ์ดิมของผูบ้ริโภค โดยรวมอยูใ่นระดับมาก โดยมีคา่เฉลีย่รวมเทา่กับ 3.73 
โดยผูบ้ริโภคมีระดับความภักดีในการเลือกใช้แบรนด์รถยนต์เดิมด้านพฤติกรรมการร้องเรียนมากที่สุด 
ระดับส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.93 โดยผู้บริโภค
มีระดับสว่นประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจัดจำ�หนา่ยมากทีสุ่ด 3) สว่นประสมทางการตลาดดา้น
ราคา ดา้นผลิตภัณฑ ์ ดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ ดา้นบุคลากร ดา้นสง่เสริมทางการตลาด และดา้นช่อง
ทางการจัดจำ�หนา่ย มีผลตอ่ความภักดีในการเลือกใช้แบรนดร์ถยนตเ์ดิมในเขตกรุงเทพมหานคร ในขณะ
ทีส่ว่นประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการ ไมม่ีผลตอ่ความภักดีในการเลือกใช้แบรนดร์ถยนตเ์ดิมใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยตัวแปรอิสระทุกตัวสามารถอธิบายความผันแปรของความภักดีของผูบ้ริโภค โดย
รวมไดร้้อยละ 39.30

คำ�สำ�คัญ : แบรนดร์ถยนต,์ ผูบ้ริโภค, การเลือกใช้,สว่นประสมทางการตลาด, ความภักดีตอ่ตราสินคา้
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	 The objectives of the research were 1) To study customer factors 
classified by individuals that affecting the loyalty of the customers for selecting original 
vehicles brand. 2) To study level of the customers loyalty and marketing mix for selecting 
original vehicles brand. And 3) To study marketing mix that affecting the loyalty of the 
customers for selecting original vehicles brand. The samples were 400 of customers in 
Bangkok metropolitan. Questionnaires were used to collect data. Data were  analyzed by 
statistical program. Statistics for data analysis were frequency percentage, arithmetic mean, 
and standard deviation. The inferential statistics; t-test, One-way-ANOVA and Multiple 
Linear Regression (MLR) were also use in the study. The results were as follow. 1) The 
customer factors classified by individuals by individuals using T-test, One-way-ANOVA 
results did not significant the loyalty of the customers for selecting vehicles brand in 
Bangkok. 2) The level of customer loyalty for selecting vehicles brand in Bangkok was 
at a high level with the average of 3.73 and the loyalty of complaint behavior were at the 
highest rank. The level of marketing mix was at a high level with the average of 3.93 and 
marketing mix of  distribution channel were at the highest rank 3) The marketing mix 
in term of price, product, physical evidence, people, promotion and place could affect the 
loyalty of the customers for selecting vehicles brand in Bangkok. While, marketing mix 
in term of process no affect the loyalty of the customers for selecting vehicles brand in 
Bangkok. All independent variables could explain the variation in consumers for selecting 
vehicles brand at 39.30 percentages.

Keywords : Vehicle brand, Customer, Selecting, Marketing mix, Brand loyalty.
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	 อุตสาหกรรมยานยนตเ์ป็นธุรกิจประเภทหน่ึงท่ีมีการเจริญเติบโตอยา่งตอ่เน่ือง โดยเฉพาะอยา่งยิง่
รถยนตซ์ึ่งเป็นยานพาหนะทีม่ีความจำ�เป็นอยา่งมากในสังคมเมืองขนาดใหญ ่ เนื่องจากสังคมยุคปัจจุบัน 
มีแตค่วามเร่งรีบและแขง่ขันสูง ทำ�ให้ตลาดรถยนตมี์การขยายตัวอยา่งตอ่เน่ืองตามภาวะเศรษฐกิจท่ีเจริญ
เติบโตอย่างรวดเร็ว เป็นเหตุให้ตลาดรถยนต์มีความต้องการเพิ่มขึ้น อ้างอิงจากสถิติจำ�นวนรถใหม่
ที่จดทะเบียนตามกฎหมายว่าด้วยรถยนต์และกฎหมายว่าด้วยการขนส่งทางบกรวมทั่วประเทศไทย  
ปีพ.ศ.2558 เจ้าของธุรกิจอุตสาหกรรมยานยนตจึ์งมีการใช้เทคโนโลยีท่ีทันสมัยในการออบแบบรูปลักษณ ์
และบริการเพ่ือดึงดูงผูบ้ริโภคให้เกิดความประทับใจและความภักดีตอ่แบรนดข์องตนเอง แตอ่ยา่งไรก็ตาม
เจ้าของธุรกิจอุตสาหกรรมยานยนต์ก็ยังไมส่ามารถที่จะป้องกันการลอกเลียนแบบเทคโนโลยีจากธุรกิจ
คูแ่ขง่ได ้ ดังนัน้กลยุทธส์ว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซึ่งถูกนำ�มาใช้เป็นแนวทางในการ
บริหารจัดการทีจ่ะนำ�ไปสูค่วามสำ�เร็จ จึงเป็นอีกหนึ่งปัจจัยสำ�คัญทีจ่ะช่วยสง่เสริมธุรกิจไดม้ียอดขายที่
เติบโตเพิม่ขึ้น จากปัญหาดังกลา่วผูว้ิจัยจึงตอ้งการศึกษาถึงปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดทีส่ง่ผลตอ่
ความภักดีในการเลือกใช้แบรนดร์ถยนตเ์ดิมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาเพ่ือหาระดับ
ความภักดีในการเลือกใช้แบรนดร์ถยนตเ์ดิมของผูบ้ริโภค การเปรียบเทียบความภักดีจำ�แนกตามบุคคล
ในการเลือกใช้แบรนดร์ถยนตเ์ดิมของผูบ้ริโภค และหาสว่นประสมทางการตลาดทีส่ง่ผลตอ่ความภักดี
ในการเลือกใช้แบรนดร์ถยนตเ์ดิมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยท่ีไดนั้น้สามารถนำ�ไป
ประยุกตใ์ช้ปรับกลยุทธท์างธุรกิจให้เหมาะสมกับความตอ้งการของผูบ้ริโภค รวมทัง้กอ่ให้เกิดความพึงพอใจ
และสร้างความภักดีของผูบ้ริโภคทีม่ีตอ่แบรนดห์รือตราผลิตภัณฑ ์(Brand loyalty) เพื่อนำ�มาเป็นขอ้มูล
ในการทำ�รายการส่งเสริมการขายของแบรนด์รถยนต์ในอนาคต ทัง้นี้เพื่อให้สอดคล้องกับรูปแบบการ
ดำ�เนินชีวิตในปัจจุบันของผู้บริโภคในการเลือกใช้แบรนด์รถยนต์ซึ่งจะส่งผลต่อส่วนแบ่งทางการตลาด 
และการเตรียมพร้อมเพื่อรองรับการแขง่ขันในตลาดอุตสาหกรรมยานยนตไ์ดม้ากขึ้นในอนาคต

1.	 เพื่อศึกษาปัจจัยสว่นบุคคลของผูบ้ริโภคทีส่ง่ผลตอ่ความภักดีในการเลือกใช้แบรนดร์ถยนตเ์ดิม
2.	 เพื่อศึกษาระดับความภักดีและสว่นประสมทางการตลาดในการเลือกใช้แบรนดร์ถยนตเ์ดิม 
3.	 เพื่อศึกษาสว่นประสมทางการตลาดทีส่ง่ผลตอ่ความภักดีในการเลือกใช้แบรนดร์ถยนตเ์ดิม

บทนำ�

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
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	 ในการศึกษาเรื่องส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความภักดีในการเลือกใช้แบรนด์รถยนต์
เดิมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจัยไดม้ีการศึกษาทฤษฎีและทบทวนวรรณกรรมทีเ่กีย่วขอ้ง
ดังนี้
	 1.	 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วกับความภักดีตอ่แบรนด์
		  1.1	 ความหมายของความภักดีต่อแบรนด์ ได้มีผู้ให้ความหมายไว้หลากหลายความหมาย 
(ณัฐพัชร ลอ้ประดิษฐ,์ 2549) โดยผูว้ิจัยไดส้รุปวา่ ความภักดีตอ่แบรนด ์หมายถึง ทัศนคติและพฤติกรรม
ทีด่ีตอ่การบริโภคหรือใช้บริการตอ่แบรนด ์โดยการแสดงออกดว้ยดา้นความตัง้ใจซื้อซ้ำ� ดา้นการบอกตอ่ 
ดา้นการอ่อนไหวตอ่ปัจจัยราคา และดา้นพฤติกรรมการร้องเรียน ดังนัน้หากการให้บริการนัน้ ๆ สามารถ
ทำ�ให้ผูบ้ริโภคเกิดความประทับใจในครัง้แรกเป็นการเริม่ตน้ทีด่ีทีทำ�ให้ผูบ้ริโภคจะเขา้มาใช้บริการซ้ำ�อีก
ในครัง้ถัดไป  และหากในครัง้ถัดไปยังคงไดร้ับบริการทีด่ีอยู ่ จะสง่ผลให้เกิดการแนะนำ�บอกตอ่ให้ผูอ้ื่น
เขา้มาใช้บริการ และสง่ผลดีในระยะยาวดว้ย
		  1.2	 การวัดความภักดีตอ่แบรนดข์องผูบ้ริโภค สามารถวัดจากมาตรวัดของ พีระศักดิ ์บุญนำ� 
(2559) โดยมีกรอบแนวความคิดเกีย่วกับการวัดความตัง้ใจของผูบ้ริโภค (Behavioral Intentions) 4 
มิติ ดังนี ้
				    1)	 ดา้นความตัง้ใจซื้อซ้ำ� (Purchase Intention) คือการเลือกผลิตภัณฑน์ัน้ ๆ เป็นตัว
เลือกแรก ส่ิงเหลา่น้ีสามารถสะทอ้นนิสัยเก่ียวกับการเปล่ียนแปลงในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑห์รือบริการได้
				    2)	 ดา้นการบอกตอ่ (Word of Mouth Communications) คือ การพูดถึงสิง่ทีดี่    
เกีย่วกับผลิตภัณฑแ์ละบริการ แนะนำ� และกระตุน้ให้คนอื่น ๆ สนใจ เลือกซื้อหรือใช้ตอ่ ซึ่งสามารถนำ�มา
วิเคราะห์ระดับความภักดีของผูบ้ริโภคได้
				    3)	 ดา้นการอ่อนไหวตอ่ปัจจัยราคา (Price Sensitivity) คือ ผูบ้ริโภคไมม่ีปัญหาใน
การทีแ่บรนดน์ัน้ขึ้นราคา และยอมจ่ายมากกวา่แบรนดอ์ื่น ๆ หากผลิตภัณฑห์รือบริการนัน้สามารถตอบ
สนองความพึงพอใจได้
				    4)	 ด้านพฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining Behavior) คือ การร้องเรียนเมื่อ      
เกิดปัญหา อาจจะร้องเรียนกับแบรนดโ์ดยตรง หรือบอกตอ่ผูอ้ื่น สว่นนีเ้ป็นการวัดถึงการตอบสนองตอ่
ปัญหาของผูบ้ริโภค
	 ผู้วิจัยสรุปได้ว่า การวัดความภักดีต่อการเลือกใช้บริการของผู้บริโภคมีหลายวิธี การที่ผู้บริโภค    
ไดร้ับการบริการอยา่งดี เช่น รถยนตท์ีม่ีคุณภาพมาตรฐาน พนักงานตอ้นรับให้บริการดว้ยไมตรีทีด่ี ระดับ
ราคาทีเ่หมาะสมกับมาตรฐานการให้บริการ เป็นตน้ จะสง่ผลให้ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการแนะนำ�บอกตอ่
กับผูอ่ื้นให้เขา้มาใช้บริการในครัง้ถัดไป ถึงแมท้างแบรนดร์ถยนตนั์น้จะมีการปรับระดับราคา แตผู่บ้ริโภค
ยังยอมรับได ้เนื่องจากปัจจัยดา้นอื่น ๆ ทีด่ีกวา่แบรนดอ์ื่น 
	 2.	 แนวความคิดและทฤษฎีเกีย่วกับสว่นประสมการตลาด 
	 ศิริวรรณ เสรีรัตน ์(2541) ไดส้รุป เกีย่วกับแนวความคิดกลยุทธก์ารตลาดสาหรับธุรกิจการบริการ 
ขัน้ตอนในการตัดสินใจซื้อของผูบ้ริโภคในรูปของปัจจัยสว่นประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 
7Ps โดยผูว้ิจัยไดส้รุปความหมายของปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด ดังมีรายละเอียดดังนี้

การทบทวนวรรณกรรม
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		  2.1	 ผลิตภัณฑ ์ (Product) คือ สิง่ซึ่งสนองความจำ�เป็นและความตอ้งการของมนุษยไ์ด ้ คือ   
สิง่ทีผู่ข้ายตอ้งมอบให้แกลู่กคา้และลูกคา้จะไดร้ับผลประโยชนแ์ละคุณคา่ของผลิตภัณฑน์ัน้ ๆ โดยทัว่ไป
แลว้ผลิตภัณฑแ์บง่ออกเป็น 2 ลักษณะ คือผลิตภัณฑท์ีอ่าจเป็น สิง่ซึ่งจับตอ้งไดแ้ละ ผลิตภัณฑท์ีจ่ับตอ้ง         
ไมไ่ด ้ ผูว้ิจัยไดส้รุปความหมายในทีน่ี ้ หมายถึง ดา้นรูปลักษณภ์าพนอก สมรรถนะคงทน ระบบความ
ปลอดภัย และฟังกช์ัน่การทำ�งานของรถยนตท์ีม่ีมาตรฐาน เป็นตน้		
		  2.2	 ราคา (Price) คือคุณคา่ผลิตภัณฑใ์นรูปของตัวเงิน ราคาเป็นตน้ทุนของ (Cost) ของ
ลูกคา้ ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่ากับราคาผลิตภัณฑ์นัน้ ดังนัน้กำ�หนดราคาควรมีความเหมาะ
สมกับผลิตภัณฑห์รือการบริการท่ีชัดเจน งา่ยตอ่การจำ�แนกผลิตภัณฑห์รือการบริการท่ีแตกตา่งกัน ผูวิ้จัย
ไดส้รุปความหมายในทีน่ี ้หมายถึง ราคามีความเหมาะสมกับผลิตภัณฑห์รือการบริการ การประเมินคา่ใช้
จ่าย และแจ้งราคาคา่บำ�รุงรักษา คา่อะไหลท่ีเ่ป็นมาตรฐาน เป็นตน้
		  2.3	 ช่องทางการจัดจำ�หนา่ย (Place) คือ การเลือกทำ�เล ทีต่ัง้ (Location) ของธุรกิจบริการ
มีความสำ�คัญมาก เพราะทำ�เลทีต่ัง้ทีเ่ลือกเป็นตัวกำ�หนดกลุม่ ผูบ้ริโภคทีจ่ะเขา้มาใช้บริการ ผูว้ิจัยไดส้รุป
ความหมายในทีน่ี ้ศูนยจ์ำ�หนา่ยแบรนดร์ถยนตม์ีหลายสาขา มีเบอร์โทรศัพทส์ายดว่นสำ�หรับบริการหรือ
ให้ขอ้มูลดา้นแบรนดแ์กผู่บ้ริโภค เป็นตน้
		  2.4	 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือหนึ่งที่มีความสำ�คัญในการติดต่อ
สื่อสารกับ ผูบ้ริโภค โดยมีวัตถุประสงคเ์พื่อแจ้งขา่วสาร ชักจูงให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกใช้ผลิตภัณฑ์หรือการบริการ ผู้วิจัยได้สรุปความหมายในที่นี้ หมายถึง การจัดกิจกรรมส่งเสริม
การขายอยา่งสม่ำ�เสมอ มีศูนยบ์ริการแนะนำ�แบรนดแ์ละประเภทรถยนตใ์หมใ่ห้แกผู่บ้ริโภคอยา่งตอ่เนื่อง 
การโฆษณาประชาสัมพันธแ์บรนดร์ถยนตผ์า่นช่องทางตา่งๆ เป็นตน้
		  2.5	 บุคลากร (People) ซึ่งตอ้งอาศัยการคัดเลือกการฝึกอบรม การจูงใจ เพื่อให้สามารถ
สร้างความพึงพอใจให้กับผูบ้ริโภค เจ้าหนา้ทีต่อ้งมีความสามารถมีทัศนคติทีส่ามารถตอบสนองตอ่ผูใ้ช้
บริการ มีความคิดริเริม่ มีความสามารถในการแกไ้ขปัญหา สามารถสร้างคา่นิยมให้กับองคก์ร ผูว้ิจัยได้
สรุปความหมายในทีน่ี ้ หมายถึง พนักงานขาย และช่าง มีประสบการณ ์ ความรู้สามารถอธิบายขอ้สงสัย
เกีย่วกับแบรนดร์ถยนตอ์ยา่งถูกตอ้ง พูดจาไพเราะ เขา้ใจงา่ย เป็นตน้
		  2.6	 กระบวนการ (Process) คือกิจกรรมทีเ่กีย่วขอ้งกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติในดา้น
การบริการทีน่ำ�เสนอให้แกผู่ใ้ช้บริการเพื่อมอบการให้บริการอยา่งถูกตอ้งรวดเร็ว และทำ�ให้ผูใ้ช้บริการ
เกิดความประทับใจ ผูว้ิจัยไดส้รุปความหมายในทีน่ี ้ หมายถึง ขัน้ตอนการนัดหมาย และรอคอยรถยนต์
หรือบริการเหมาะสม ตรงเวลา มีบริการเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว เช่น มีบริการขาย บริการซ่อม ทำ�เคลม 
เป็นตน้
		  2.7	 สิง่แวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Evidence) คือพยายามสร้างคุณภาพโดยรวมให้
เห็นคุณภาพของผลิตภัณฑห์รือการบริการโดยผา่นการใช้หลักฐานทีม่องเห็นได ้ เช่นสัญลักษณท์ีเ่ป็นรูป
ธรรม โลโก ้ผูว้ิจัยไดส้รุปความหมายในทีน่ี ้หมายถึง สิง่อำ�นวยความสะดวกในห้องรับรองศูนยจ์ำ�หนา่ย
มีมาตรฐาน ระบบรักษาความปลอดภัยของศูนยจ์ำ�หนา่ยรถยนตโ์ดยรวม และเพียงพอตอ่ผูบ้ริโภค การ
แตง่กายพนักงานขาย และช่างมีความเหมาะสม นา่เชื่อถือ เป็นตน้
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	 3.	 ขอ้มูลทัว่ไปเกีย่วกับแบรนดแ์ละอุตสาหกรรมรถยนต์
		  3.1	 ความหมายและข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับแบรนด์ ได้มีผู้ให้ความหมายไว้หลากหลาย
ความหมาย (Philip Kotler, 1991) โดยผูว้ิจัยไดส้รุปวา่ หมายถึงสัญลักษณห์รือความสัมพันธอ์ันเป็นที่
รวมความรู้สึกของผูบ้ริโภคทีม่ีตอ่ตราสินคา้อยา่งใดอยา่งหนึ่ง สร้างรอยประทับอยูใ่นใจผูบ้ริโภคนัน่เอง 
Brand เป็นสิง่ทีจ่ับตอ้งไมไ่ด ้ (แตอ่ธิบายได)้ ให้ความรู้สึก ความหมาย คุณคา่ ความสัมพันธท์ีด่ีทีผู่้
บริโภคมีตอ่ตราสินคา้
		  3.2	 แนวโน้มอุตสาหกรรมรถยนต์ ผู้วิจัยได้สรุปแนวโน้มอุตสาหกรรมมีชะลอตัวต่อเนื่อง
ในช่วง 2 ปีทีผ่า่นมา พ.ศ.2557-2558 พรชัย ตระกูลวรานนท ์ (2558) จากผลกระทบของโครงการรถ
คันแรก นอกจากน้ีการตัดสินใจซ้ือรถของผูบ้ริโภคปัจจุบันมีการใช้ขอ้มูลจากอินเทอร์เน็ต หรือส่ือโซเชียลมาก
ขึ้นเรื่อยๆ จะเห็นไดว้า่ยอดผลิตรถยนตเ์พื่อจำ�หนา่ยในประเทศทีเ่พิม่ขึ้น จากการลงทุนและการกระตุน้
เศรษฐกิจของภาครัฐ ที่เริ่มเห็นผลในแง่การอัดฉีดเม็ดเงินเขา้ถึงระบบมากขึ้น ประกอบกับกำ�ลังซื้อของ
คนในประเทศเริ่มกลับมา ทำ�ให้ยอดผลิตและจำ�หน่ายรถยนต์ในประเทศเพิ่มขึ้นถือเป็นสัญญาณที่ดี 
สะทอ้นให้เห็นวา่ภาพรวมของเศรษฐกิจไทยจากนีไ้ป จะคอ่ย ๆ ฟ้ืนตัวขึ้นตอ่เนื่องแมจ้ะเริม่มีการเรียก
เก็บอัตราภาษีสำ�หรับรถยนตใ์หมตั่ง้แตต่น้ปี ซ่ึงเป็นการปรับโครงสร้างภาษีสรรพสามิตรถยนตใ์หม ่ ทีจ่ะ
เร่ิมใช้  1 มกราคม 2559 เป็นอีกจุดเปลีย่นสำ�คัญทีจ่ะทำ�ให้การพัฒนาอุตสาหกรรมยานยนตใ์นประเทศ
เป็นไปในทิศทางเดียวกับตลาดโลก สง่เสริมเรื่องการลดมลภาวะ หรือพัฒนาระบบความปลอดภัยของ
รถยนต ์เพื่อเพิม่ขีดความสามารถในการแขง่ขัน อีกทัง้ยังช่วยลดภาระทางสังคมจากเรื่องอุบัติเหตุอีกดว้ย

ระเบียบวิธีวิจัย

ผูว้ิจัยไดท้ำ�การกำ�หนดวิธีดำ�เนินการวิจัยตามลำ�ดับ ดังตอ่ไปนี้

	 1.	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ประชากรที่ใช้ในการวิจัยนี้  ได้แก่  ผู้บริโภคที่ใช้รถยนต์ในเขต
กรุงเทพมหานครซึ่งคำ�นวณหาขนาดตัวอยา่งในกรณีไมท่ราบจำ�นวนประชากรที่แนน่อน กำ�หนดให้
ค่าความเชื่อมัน่ 95% และคา่ความคลาดเคลื่อนทีย่อมรับได ้ 5% (ศิริชัย กาญจนวาสีและคณะ, 2535) 
จากการคำ�นวณไดก้ลุม่ตัวอยา่ง 384 คน ผูว้ิจัยไดส้ำ�รองสำ�หรับแบบสอบถามทีไ่มส่มบูรณไ์ว ้ 4% หรือ
เทา่กับจำ�นวน 16 คน รวมขนาดกลุม่ตัวอยา่งทีใ่ช้ในการวิจัยครัง้นีเ้ทา่กับ 400 คน โดยใช้วิธีการสุม่
ตัวอยา่งแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) และทำ�การแจกแบบสอบถามให้กับผูใ้ช้รถยนตใ์นเขต
กรุงเทพมหานคร
	 2.	 เครื่องมือทีใ่ช้ในการวิจัย เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ทีส่ร้างขึ้น โดยให้กลุม่ตัวอยา่ง
ซึ่งเป็น  ผูบ้ริโภคตอบแบบสอบถามเอง โดยมีขัน้ตอนการสร้างแบบสอบถาม 4 สว่น ดังตอ่ไปนี้
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		  สว่นที ่ 1 แสดงคำ�ถามเกีย่วกับปัจจัยสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามเป็นแบบสอบถาม
ปลายปิด (Close-Ended Response Question) จำ�นวน 10 ขอ้ ไดแ้ก ่ เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา 
สถานภาพ อาชีพ รายได ้แบรนดร์ถยนตท์ีเ่ลือก จำ�นวนรถยนตแ์บรนดเ์ดิมทีเ่คยใช้ซ้ำ� ระยะเวลาทีเ่คยใช้
รถยนตแ์บรนดเ์ดิมซ้ำ�และความตอ้งการท่ีจะซ้ือรถยนตใ์หมแ่บรนดเ์ดิมในอนาคต ลักษณะคำ�ถามมีคำ�ตอบ
ให้เลือก 2 ทาง (Dichotomous Question) จำ�นวน 3 ขอ้  แบบสอบถามท่ีคำ�ถามมีหลายคำ�ตอบให้เลือก 
(Multiple Choices Question) จำ�นวน 7 ขอ้ และคำ�ถามแบบเติมคำ� 4 ขอ้ ไดแ้ก ่อาชีพ แบรนดร์ถยนต์
ทีเ่ลือก จำ�นวนรถยนตแ์บรนดเ์ดิมทีเ่คยใช้ซ้ำ�  และรถยนตแ์บรนดเ์ดิมทีเ่คยใช้ซ้ำ�คันละกีปี่	
		  สว่นที ่ 2 แบบสอบถามเกีย่วกับสว่นประสมทางการตลาดทีม่ีผลตอ่ความภักดีในการเลือกใช้
แบรนดร์ถยนตเ์ดิมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจำ�นวน 35 ขอ้ โดยลักษณะแบบสอบถามเป็น
แบบ Likert Scale คือระดับการวัดขอ้มูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) มี 5 ระดับ ระดับคะแนน 
5 หมายถึงระดับความสำ�คัญมากทีสุ่ด ระดับคะแนน 4หมายถึงระดับความสำ�คัญมาก ระดับคะแนน 3 
หมายถึงระดับความสำ�คัญปานกลาง ระดับคะแนน 2 หมายถึงระดับความสำ�คัญนอ้ย และระดับคะแนน 1 
หมายถึงระดับความสำ�คัญนอ้ยทีสุ่ด
		  สว่นที ่ 3 ความภักดีในการเลือกใช้แบรนดร์ถยนตเ์ดิมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จำ�นวน 20 ขอ้ แบบสอบถามเป็นแบบ Likert Scale คือระดับการวัดขอ้มูลประเภทอันตรภาค (Interval 
Scale) มี 5 ระดับ ระดับคะแนน 5 หมายถึงระดับความคิดเห็นมากทีสุ่ด ระดับคะแนน 4 หมายถึงระดับ
ความคิดเห็นมาก ระดับคะแนน 3 หมายถึงระดับความคิดเห็นปานกลาง ระดับคะแนน 2 หมายถึงระดับ
ความคิดเห็นนอ้ย และระดับคะแนน 1 หมายถึงระดับความคิดเห็นนอ้ยทีสุ่ด
		  ส่วนที่  4  แบบสอบถามเกี่ยวกับขอ้คิดเห็นและขอ้เสนอแนะเพิ่มเติมเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาด ทีส่ง่ผลตอ่ความภักดีในการเลือกใช้แบรนดร์ถยนตเ์ดิมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
	 3.	 การสร้างเครื่องมือทีใ่ช้ในการวิจัย
	 การทดสอบคา่ความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถามทางวิชาการอยูใ่นเกณฑค์า่ความเช่ือมัน่      
ทีย่อมรับได ้คือ “สัมประสิทธิแ์อลฟ่า” (    - Coefficient)  ในแบบสอบถามสว่นที ่2 และ 3 ตอ้งไดค้า่
แอฟฟ่าไมต่่ำ�กวา่ 0.700 การวิเคราะห์ความเชื่อมัน่ตามวิธี Cronbach’Alpha Coefficient คำ�นวณได้
ดังนี้
	 ผลวิเคราะห์คา่ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามเก่ียวกับสว่นประสมทางการตลาด ไดแ้ก ่ดา้นผลิตภัณฑ ์
0.879 ดา้นราคา 0.893 ดา้นช่องทางการจัดจำ�หนา่ย 0.900 ดา้นสง่เสริมการตลาด 0.869 ดา้นบุคลากร 
0.939 ดา้นกระบวนการ 0.901 และดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ 0.930 ตามลำ�ดับ
	 ผลวิเคราะห์คา่ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามเก่ียวกับความภักดีของผูบ้ริโภค ไดแ้ก ่ ดา้นการบอก
ตอ่ 0.965 ดา้นการใช้บริการซ้ำ� 0.932 ดา้นความอ่อนไหวตอ่ราคา 0.959 และดา้นพฤติกรรมการร้อง
เรียน 0.912 ตามลำ�ดับ
	 4.	 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
	 ข้อมูลปฐมภูมิ คือข้อมูลที่ได้จากการใช้แบบสอบถามที่ได้เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน 
โดยมีขัน้ตอนดังนี้
		  1)	 เก็บขอ้มูลโดยแจกแบบสอบถามไปยังกลุม่ตัวอยา่ง
		  2)	 ผูว้ิจัยอธิบายวิธีการตอบ
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	 ขอ้มูลทุติยภูมิ คือขอ้มูลทีไ่ดร้ับหลังจากทีไ่ดร้ับแบบสอบถามกลับคืนมา ผูว้ิจัยจะทำ�การดำ�เนิน
การตรวจสอบความถูกตอ้ง และความสมบูรณข์องแบบสอบถามท่ีไดรั้บทัง้หมดกอ่นนำ�ไปวิเคราะห์ขอ้มูล 
ร่วมกับเอกสารอื่นๆ ทีไ่ดจ้ากการศึกษาคน้ควา้รวบรวมงานวิจัย บทความ วารสาร สถิติในรายงานตา่งๆ 
เพื่อเป็นสว่นประกอบของเนื้อหา
	 5.	 การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยนำ�แบบสอบถามที่สำ�รวจเรียบร้อย นำ�มาดำ�เนินการรวบรวม
วิเคราะห์โดยใช้การทดสอบสมมติฐานและสถิติเพื่อจัดทำ�ขอ้มูลดังนี้
		  5.1	 การตรวจสอบขอ้มูล ผูว้ิจัยตรวจความสมบูรณโ์ดยแยกแบบสอบถามทีไ่มส่มบูรณอ์อก
		  5.2 	 การลงรหัส โดยนำ�แบบสอบถามท่ีถูกตอ้งเรียบร้อยมาลงรหัสตามท่ีไดก้ำ�หนดรหัสไวล้ว่งหนา้
		  5.3	 การประมวลผลข้อมูล โดยนำ�ข้อมูลที่ลงรหัสแล้วมาบันทึกและประมวลผลโดยใช้สถิติ
โปรแกรมสำ�เร็จรูป เพื่อวิเคราะห์เชิงพรรณนาและเชิงอนุมานทีใช้ทดสอบสมมติฐานในการวิจัย เพื่อสรุป
ผลอ้างอิงไปยังประชากรศึกษา ระดับความเชื่อมัน่ที ่95% สถิติทีใ่ช้ คือ T-test, One –way ANOVA และ 
Multiple  Linear  Regression
		  5.4	 นำ�ขอ้มูลจากแบบสอบถามมาวิเคราะห์โดยสถิติเชิงบรรยายกับแบบสอบถามดังนี้
				    ส่วนที่ 1 แสดงคำ�ถามเกี่ยวกับ ปัจจัยส่วนบุคคล นำ�ข้อมูลที่ได้มาจัดเป็นหมวดหมู่  
หาค่าความถี ่และคา่ร้อยละ (Percentage) ของตัวแปร นำ�เสนอในรูปของตารางพร้อมคำ�อธิบายขอ้มูล
				    สว่นท่ี 2 แสดงคำ�ถามเก่ียวกับสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ่ความภักดีในการเลือก
ใช้แบรนดร์ถยนตเ์ดิมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยนำ�ขอ้มูลทีไ่ดม้าวิเคราะห์ขอ้มูลโดยวิธี
การทางสถิติ โดยการหาคา่เฉลีย่เลขคณิต และคา่สว่นเบีย่งเบนมาตรฐานของทุกตัวแปรตามเป็นรายขอ้ 
และนำ�เสนอในรูปตารางพร้อมคำ�อธิบายขอ้มูลตามลำ�ดับ
			   สว่นที ่ 3 แสดงคำ�ถามเกีย่วกับความภักดีในการเลือกใช้แบรนดร์ถยนตเ์ดิมของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยนำ�ข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ข้อมูลโดยวิธีการทางสถิติ โดยการหาค่าเฉลี่ย
เลขคณิต และคา่สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน ของทุกตัวแปรตามเป็นรายขอ้ และนำ�เสนอในรูปตารางพร้อม
คำ�อธิบายขอ้มูลตามลำ�ดับ

ผลการศึกษา

ปัจจัยสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม
	 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทีเ่ป็นผูต้อบแบบสอบถามมีขอ้มูลทัว่ไปสว่นบุคคลดังตอ่ไปนี้
	 เพศ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามซ่ึงเป็นผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จำ�นวน 400 คนสว่นใหญ่
เป็นเพศหญิงมีจำ�นวน 233 คน ร้อยละ 58.25 รองลงมาเป็นเพศชายมีจำ�นวน 167 คน ร้อยละ 41.75
	 อายุ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามซ่ึงเป็นผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จำ�นวน 400 คน สว่นใหญ่
มีอายุ 25-35 ปี ซึ่งมีจำ�นวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 50.50 รองลงมาคือกลุม่อายุ 35-45 ปี มีจำ�นวน 
103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.75 กลุม่อายุมากกวา่ 45 ปีขึ้นไป มีจำ�นวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.75 และ
กลุม่อายุต่ำ�กวา่ 25 ปี  มีจำ�นวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00 ตามลำ�ดับ
	 ระดับการศึกษา พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามซ่ึงเป็นผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จำ�นวน 400 คน    
สว่นใหญม่ีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีจำ�นวน 231 คน คิดเป็นร้อยละ 57.75 รองลงมาคือ ต่ำ�กวา่
ปริญญาตรี   มีจำ�นวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.75 และปริญญาโทหรือสูงกวา่ จำ�นวน 70 คน คิดเป็น
ร้อยละ17.50 ตามลำ�ดับ
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	 สถานภาพ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามซึ่งเป็นผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จำ�นวน 400 คน            
สว่นใหญ ่มีสถานภาพโสด จำ�นวน 227 คน คิดเป็นร้อยละ 56.75 รองลงมาคือสมรส/อยูด่ว้ยกัน จำ�นวน 
173 คน คิดเป็นร้อยละ 43.25 ตามลำ�ดับ
	 อาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งเป็นผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จำ�นวน 400 คน 
ส่วนใหญป่ระกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จำ�นวน 300 คน คิดเป็นร้อยละ 75.00 รองลงมาคือ 
คา้ขาย/ธุรกิจสว่นตัว จำ�นวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.25 และรับราชการ/เจ้าหนา้ทีร่ัฐ จำ�นวน 29 คน 
คิดเป็นร้อยละ 7.25 ตามลำ�ดับ
	 รายได้ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งเป็นผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จำ�นวน 400 คน 
ส่วนใหญ ่ มีรายไดม้ากกวา่ 50,000 บาท จำ�นวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.75 รองลงมาคือ 15,001-
20,000 บาท และ 25,001-30,000 บาท จำ�นวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.50 และ 30,001-35,000 
บาท จำ�นวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.25 ตามลำ�ดับ
	 แบรนดร์ถยนตท์ีเ่ลือก พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามซึ่งเป็นผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จำ�นวน 
400 คน ส่วนใหญ่เลือกรถยนต์แบรนด์ฮอนด้า จำ�นวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 32.50 รองลงมาคือ 
โตโยต้า จำ�นวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.00 และมิตซูบิชิ จำ�นวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.00 
ตามลำ�ดับ
	 จำ�นวนรถยนต์แบรนด์เดิมที่เคยใช้ซ้ำ� พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งเป็นผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จำ�นวน 400 คน สว่นใหญเ่คยใช้รถยนตแ์บรนดเ์ดิมซ้ำ� 1 คัน จำ�นวน 236 คน คิดเป็น
ร้อยละ 59.00 รองลงมาคือ เคยใช้ซ้ำ� 2 คัน จำ�นวน 124 คน คิดเป็นรอ้ยละ 31.00 และอ่ืนๆ  จำ�นวน 23 คน 
คิดเป็นร้อยละ 5.75 ตามลำ�ดับ
	 ระยะเวลาที่เคยใช้รถยนต์แบรนด์เดิมซ้ำ� พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งเป็นผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จำ�นวน 400 คน ส่วนใหญ่เคยใช้รถยนต์แบรนด์เดิมซ้ำ�อื่นๆ (มากกว่า 3 ปี) จำ�นวน 
178  คน คิดเป็นร้อยละ 44.50 รองลงมาคือ เคยใช้ซ้ำ� 3 ปี จำ�นวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.75 และ
เคยใช้ซ้ำ� 1 ปี จำ�นวน 88 คน   คิดเป็นร้อยละ 22.00
	 ความตอ้งการท่ีจะซ้ือรถยนตใ์หมแ่บรนดเ์ดิมในอนาคต พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามซ่ึงเป็นผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร จำ�นวน 400 คน สว่นใหญต่อ้งการซื้อรถยนตใ์หมแ่บรนดเ์ดิมในอนาคต จำ�นวน  
277 คน คิดเป็นร้อยละ 69.25 รองลงมาคือ ไมต่อ้งการซื้อแบรนดเ์ดิม จำ�นวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 
30.75 ตามลำ�ดับ
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ตารางที ่1	 คา่เฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) ของภาพรวมระดับความสำ�คัญของสว่นประสม
	 ทางการตลาดในการเลือกใช้แบรนดร์ถยนตเ์ดิมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

	 1	 ดา้นผลิตภัณฑ	์ 3.96	 0.59	 มาก	 3
	 2	 ดา้นราคา	 3.85	 0.67	 มาก	 5

	 3	 ดา้นช่องทางการจัดจำ�หนา่ย	 4.10	 0.79	 มาก	 1

	 4	 ดา้นการสง่เสริมการตลาด	 3.78	 0.77	 มาก	 7

	 5	 ดา้นบุคลากร	 3.79	 0.74	 มาก	 6

	 6	 ดา้นกระบวนการ	 3.93	 0.66	 มาก	 4

	 7	 ดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ	 4.07	 0.70	 มาก	 2

	 ภาพรวม		  3.93	 0.47	 มาก	

	
ที	่ สว่นประสมทางการตลาด

		 n = 400		
ระดับ	 ลำ�ดับที่

			   X		  S.D.

	 จากตารางที ่ 1 สรุปการวิเคราะห์ขอ้มูลพบวา่ ระดับความสำ�คัญของสว่นประสมทางการตลาด     
ท่ีสง่ผลตอ่ความภักดีในการเลือกใช้แบรนดร์ถยนตเ์ดิมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูใ่น
ระดับมาก โดยพิจารณาจากคา่เฉลีย่ ซึ่งมีคา่เทา่กับ 3.93 และผูบ้ริโภคแตล่ะคนมีความคิดเห็นไมแ่ตก
ตา่งกันมาก โดยพิจารณาจากสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน ซึ่งมีคา่เทา่กับ 0.47 เมื่อพิจารณาสว่นประสม
ทางการตลาดในแต่ละด้านพบว่าผู้บริโภคให้ความสำ�คัญกับส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อความ
ภักดีในการเลือกใช้แบรนดร์ถยนตเ์ดิมดา้นช่องทางการจัดจำ�หนา่ยระดับมาก รองลงมาคือ ดา้นส่ิงแวดลอ้ม
ทางกายภาพ ดา้นผลิตภัณฑ ์ ดา้นกระบวนการ ดา้นราคา ดา้นบุคลากร และดา้นการสง่เสริมการตลาด  
ตามลำ�ดับ

ตารางที ่2	 คา่เฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) ของภาพรวมระดับความภักดีในการเลือกใช้
	 แบรนดร์ถยนตเ์ดิมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

	 1	 ดา้นการซื้อซ้ำ�	 3.69	 0.90	 มาก	 3

	 2	 ดา้นการบอกตอ่	 3.76	 0.77	 มาก	 2

	 3	 ดา้นความอ่อนไหวตอ่ราคา	 3.52	 0.85	 มาก	 4

	 4	 ดา้นพฤติกรรมการร้องเรียน	 3.94	 0.77	 มาก	 1

	 ภาพรวม		  3.73	 0.60	 มาก

	 ที	่ สว่นประสมทางการตลาด
		 n = 400		

ระดับ	 ลำ�ดับที่
			   X		  S.D.
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	 จากตารางที่ 2 สรุปการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ระดับความภักดีในการเลือกใช้แบรนด์รถยนต์
เดิมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมอยูใ่นระดับมาก โดยพิจารณาจากคา่เฉล่ียมีคา่เทา่กับ 
3.73 และผูบ้ริโภคแตล่ะคนมีระดับความภักดีไมแ่ตกตา่งกันมากโดยพิจารณาจากสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
มีคา่เทา่กับ 0.60 เมื่อพิจารณาความภักดีในการเลือกใช้แบรนดร์ถยนตเ์ดิมในแตล่ะดา้น พบวา่ผูบ้ริโภค
ให้ความภักดีในการเลือกใช้แบรนดร์ถยนตเ์ดิมดา้นพฤติกรรมการร้องเรียน รองลงมาคือ ดา้นการบอกตอ่ 
ดา้นการซ้ือซ้ำ� และดา้นความอ่อนไหวตอ่ราคา ตามลำ�ดับ

ความภักดีในการเลือกใช้แบรนดร์ถยนตเ์ดิมของผูบ้ริโภคจำ�แนกตามปัจจัยสว่นบุคคล

	 การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างคา่เฉลี่ยของความภักดีในการเลือกใช้แบรนด์รถยนต์เดิม
ของผูบ้ริโภค จำ�แนกตามเพศ โดยวิธี t-test พบวา่ คา่ p-value มีคา่เทา่กับ 0.17 ซึ่งมีคา่ มากกวา่ 0.05 
แสดงวา่ ผูบ้ริโภคทีม่ีเพศแตกตา่งกันมีความภักดีในการเลือกใช้แบรนดร์ถยนตเ์ดิมโดยรวมไมแ่ตกตา่ง
กัน ดังนัน้จึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยทีต่ัง้ไว ้ โดยมีคา่เฉลีย่ ไดแ้ก ่ เพศชายและเพศหญิง มีคา่เทา่กับ 
3.68  และ 3.76 ตามลำ�ดับ
	 การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างคา่เฉลี่ยของความภักดีในการเลือกใช้แบรนด์รถยนต์เดิม
ของผูบ้ริโภค จำ�แนกตามอายุ โดยวิธี One-way ANOVA พบวา่คา่ p-value มีคา่เทา่กับ 0.18 ซึ่งมีคา่ 
มากกวา่ 0.05 ผูบ้ริโภคทีม่ีอายุแตกตา่งกันมีความภักดีในการเลือกใช้แบรนดร์ถยนตเ์ดิมโดยรวมไมแ่ตก
ตา่งกัน ดังนัน้จึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยทีต่ัง้ไว ้มีคา่เฉลีย่ไดแ้ก ่อายุต่ำ�กวา่ 25 ปี อายุ 25-35 ปี อายุ 
35-45 ปี และอายุมากกวา่ 45 ปีขึ้นไป ซึ่งมีคา่เทา่กับ 3.81, 3.77, 3.62 และ 3.72 ตามลำ�ดับ
	 การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างคา่เฉลี่ยของความภักดีในการเลือกใช้แบรนด์รถยนต์เดิม
ของผูบ้ริโภค จำ�แนกตามระดับการศึกษา โดยวิธี One-way ANOVA พบวา่คา่ p-value มีคา่เทา่กับ 
0.99  ซึ่งมีคา่ มากกวา่ 0.05 ผูบ้ริโภคทีม่ีระดับการศึกษาแตกตา่งกันมีความภักดีในการเลือกใช้แบรนด์
รถยนตเ์ดิมโดยรวมไมแ่ตกตา่งกัน ดังนัน้จึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยทีต่ัง้ไวม้ีคา่เฉลีย่ ไดแ้ก ่ ระดับต่ำ�
กวา่ปริญญาตรี ระดับปริญญาตรี และระดับปริญญาโทหรือสูงกวา่ มีคา่เทา่กับ 3.73,3.73 และ 3.72           
ตามลำ�ดับ
	 การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของความภักดีในการเลือกใช้แบรนด์รถยนต์
เดิมของผูบ้ริโภค จำ�แนกตามสถานภาพ โดยวิธี t-test พบวา่ คา่ p-value มีคา่เทา่กับ 0.43 ซึ่งมีคา่ 
มากกวา่ 0.05 แสดงว่าผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกันมีความภักดีในการเลือกใช้แบรนด์รถยนต์
เดิมโดยรวมไมแ่ตกตา่งกัน ดังนัน้จึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยทีต่ัง้ไวม้ีคา่เฉลีย่ ไดแ้ก ่ สถานภาพโสด 
และสถานภาพสมรส/อยูด่ว้ยกัน ซึ่งมีคา่เทา่กับ 3.75 และ 3.70  ตามลำ�ดับ	
	 การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของความภักดีในการเลือกใช้แบรนด์รถยนต์
เดิมของผู้บริโภค จำ�แนกตามอาชีพ โดยวิธี One-way ANOVA พบว่าค่า p-value มีค่าเท่ากับ 0.07          
ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีความภักดีในการเลือกใช้แบรนด์รถยนต์เดิม
โดยรวมไมแ่ตกตา่งกัน ดังนัน้จึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยทีต่ัง้ไวม้ีคา่เฉลีย่ ไดแ้ก ่ อาชีพรับราชการ/
เจ้าหนา้ทีร่ัฐ อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อาชีพพนักงานบริษัทรัฐวิสาหกิจ อาชีพคา้ขาย/ธุรกิจสว่นตัว 
อาชีพนักเรียน/นักศึกษาอาชีพแมบ่า้น และอาชีพอื่นๆ ซึ่งมีคา่เทา่กับ 3.87, 3.70, 3.75, 3.66, 4.04, 
4.38 และ 4.65 ตามลำ�ดับ	
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	 การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของความภักดีในการเลือกใช้แบรนด์รถยนต์
เดิมของผู้บริโภค จำ�แนกตามรายได้ โดยวิธี One-way ANOVA พบว่าค่า p-value มีค่าเท่ากับ 0.99 
ซึ่งมีคา่มากกวา่ 0.05 ผูบ้ริโภคทีม่ีรายไดแ้ตกตา่งกันมีความภักดีในการเลือกใช้แบรนดร์ถยนตเ์ดิมโดย
รวมไมแ่ตกตา่งกัน ดังนัน้ จึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยทีต่ัง้ไว ้ โดยมีคา่เฉลีย่ ไดแ้ก ่ รายไดต้่ำ�กวา่หรือ
เทา่กับ 15,000 บาท รายได ้ 15,001-20,000 บาท รายได ้ 20,001-25,000 บาท รายได ้ 25,001-
30,000 บาท รายได ้30,001-35,000 บาท รายได ้35,001-40,000 บาท รายได ้40,001-50,000 บาท 
และรายไดม้ากกวา่ 50,000 บาท ซึ่งมีคา่เทา่กับ 3.66, 3.73, 3.76, 3.75, 3.71, 3.69, 3.67 และ 3.75 
ตามลำ�ดับ
	 การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของความภักดีในการเลือกใช้แบรนด์รถยนต์
เดิมของผูบ้ริโภค จำ�แนกตามแบรนดร์ถยนตท์ีเ่ลือกใช้ โดยวิธี One-way ANOVA พบวา่คา่ p-value    
มีคา่เทา่กับ 0.23 ซึ่งมีคา่ มากกวา่ 0.05 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่ีแบรนดร์ถยนตท์ีเ่ลือก
ใช้แตกต่างกันมีความภักดีในการเลือกใช้แบรนด์รถยนต์เดิมโดยรวมไม่แตกต่างกัน ดังนั้นจึงปฏิเสธ
สมมติฐานการวิจัยทีต่ัง้ไวม้ีคา่เฉลีย่ ไดแ้ก ่โตโยตา้ ฮอนดา้ นิสสัน มิตซูบิชิ ฟอร์ด มาสดา้ วอลโว ่เบนซ์ 
และอื่นๆ ซึ่งมีคา่เทา่กับ 3.75, 3.80, 3.62, 3.65, 3.68, 3.79, 3.45, 3.03 และ 4.01
	 การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของความภักดีในการเลือกใช้แบรนด์รถยนต์
เดิมของผูบ้ริโภค จำ�แนกตามจำ�นวนรถยนตแ์บรนดเ์ดิมทีเ่คยใช้ซ้ำ� โดยวิธี One-way ANOVA พบวา่คา่ 
p-value มีคา่เทา่กับ 0.33 ซึ่งมีคา่ มากกวา่ 0.05  ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่ีจำ�นวนรถยนต์
แบรนด์เดิมที่เคยใช้ซ้ำ�แตกต่างกันมีความภักดีในการเลือกใช้แบรนด์รถยนต์เดิมโดยรวมไมแ่ตกต่างกัน 
ดังนัน้จึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยทีต่ัง้ไวม้ีคา่เฉลีย่ ไดแ้ก ่1 คัน 2 คัน 3 คัน และอื่นๆ (มากกวา่ 3 คัน) 
ซึ่งมีคา่เทา่กับ 3.76, 3.65, 3.80 และ 3.80 ตามลำ�ดับ
	 การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของความภักดีในการเลือกใช้แบรนด์รถยนต์
เดิมของผูบ้ริโภค จำ�แนกตามระยะเวลาทีเ่คยใช้รถยนตแ์บรนดเ์ดิมซ้ำ� โดยวิธี One-way ANOVA พบ
วา่คา่ p-value มีคา่เทา่กับ 0.23 ซึ่งมีคา่ มากกวา่ 0.05 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่ีระยะเวลา      
ที่เคยใช้รถยนต์แบรนด์เดิมซ้ำ�แตกต่างกันมีความภักดีในการเลือกใช้แบรนด์รถยนต์เดิมโดยรวมไม่
แตกต่างกัน  ดังนัน้จึงปฏิเสธสมมติฐาน การวิจัยทีต่ัง้ไวม้ีคา่เฉลีย่ ไดแ้ก ่1 ปี 2 ปี 3 ปี และอื่นๆ (มากกวา่ 
3 ปี) ซึ่งมีคา่เทา่กับ 3.70, 3.88, 3.65 และ 3.76  ตามลำ�ดับ
	 การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของความภักดีในการเลือกใช้แบรนด์รถยนต์
เดิมของผู้บริโภค จำ�แนกตามความต้องการที่จะซื้อรถยนต์ใหม่แบรนด์เดิมในอนาคต โดยวิธี t-test   
พบวา่คา่ p-value  มีคา่เทา่กับ 0.68 ซึ่งมีคา่ มากกวา่ 0.05 แสดงวา่ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่
มีความต้องการที่จะซื้อรถยนต์ใหมแ่บรนด์เดิมในอนาคตแตกต่างกันมีความภักดีในการเลือกใช้แบรนด์
รถยนตเ์ดิมโดยรวมไมแ่ตกตา่งกัน ดังนัน้จึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยทีต่ัง้ไวม้ีคา่เฉลีย่ ไดแ้ก ่ตอ้งการซื้อ 
และไมต่อ้งการซื้อ มีคา่เทา่กับ 3.72 และ 3.74 ตามลำ�ดับ
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ตารางที ่3	 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเสน้แบบพหุคูณ แบบ Stepwise  ของสว่นประสมทางการตลาด
	 ทีม่ีผลตอ่ความภักดีในการเลือกใช้แบรนดร์ถยนตเ์ดิมของผูบ้ริโภคดา้นการซื้อซ้ำ�

	 ตัวแปร	 bj	 t	 p-value

	 คา่คงที	่ 0.14	 0.41	 0.68

	 ดา้นราคา (X2)	 0.31	 4.65	 0.00**

	 ดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ (X7)	 0.24	 3.80	 0.00**

	 ดา้นผลิตภัณฑ ์(X1)	 0.22	 2.77	 0.01**

	 ดา้นบุคลากร (X5)	 0.14	 2.24	 0.03*

	 R = 0.480 ; R2 = 0.231 ; SEE = 0.792 ; F = 29.410 ;  p-value = 0.000**		

*มีนัยสำ�คัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05, **มีนัยสำ�คัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01

	 จากตารางที่ 3 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ แบบ Stepwise ของส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความภักดีในการเลือกใช้แบรนด์รถยนต์เดิมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านการซื้อซ้ำ� พบว่า มีคา่ R2 เทา่กับ 0.231 แสดงวา่ตัวแปรอิสระทุกตัวสามารถ
อธิบายความผันแปรของความภักดีในการเลือกใช้แบรนด์รถยนต์เดิมด้านการซื้อซ้ำ� ได้ร้อยละ 23.10 
โดยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา มีผลทางบวกต่อความภักดีในการเลือกใช้แบรนด์รถยนต์เดิม
ด้านการซื้อซ้ำ�ในเชิงเส้นตรงมากที่สุด อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (b2 = 0.31) รองลงมา
คือ ดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ มีผลทางบวกตอ่ความภักดีในการเลือกใช้แบรนดร์ถยนตเ์ดิมดา้นการ
ซื้อซ้ำ�ในเชิงเสน้ตรง อยา่งมีนัยสำ�คัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 (b7 = 0.24) รองลงมาไดแ้ก ่ดา้นผลิตภัณฑ ์
มีผลทางบวกตอ่ความภักดีในการเลือกใช้แบรนดร์ถยนตเ์ดิมดา้นการซ้ือซ้ำ�ในเชิงเสน้ตรง อยา่งมีนัยสำ�คัญ
ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 (b1 = 0.22) และดา้นบุคลากร มีผลทางบวกตอ่ความภักดีในการเลือกใช้แบรนด์
รถยนตเ์ดิมดา้นการซื้อซ้ำ�ในเชิงเสน้ตรง อยา่งมีนัยสำ�คัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 (b5 = 0.14) ซึ่งสามารถ
แสดงสมการถดถอยเชิงเสน้พหุคูณดา้นการซื้อซ้ำ�ไดด้ังสมการ
				  
				    Y = 0.14 + 0.31*X2 + 0.24*X7 + 0.22*X1 + 0.14*X5
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ตารางที ่4	 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเสน้แบบพหุคูณ แบบ Stepwise  ของสว่นประสมทางการตลาด
	 ทีม่ีผลตอ่ความภักดีในการเลือกใช้แบรนดร์ถยนตเ์ดิมของผูบ้ริโภคดา้นการบอกตอ่

	 ตัวแปร	 bj	 t	 p-value

	 คา่คงที	่ 0.90	 3.19	 0.00**

	 ดา้นกระบวนการ (X6)	 0.25	 4.25	 0.00**

	 ดา้นสง่เสริมการตลาด (X4)	 0.16	 3.25	 0.00**

	 ดา้นช่องทางการจัดจำ�หนา่ย (X3)	 0.15	 3.17	 0.00**

	 ดา้นผลิตภัณฑ ์(X1)	 0.16	 2.42	 0.02*

	 R = 0.472 ; R2 = 0.222 ; SEE = 0.684 ; F = 28.031 ;  p-value = 0.000**

*มีนัยสำ�คัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05, **มีนัยสำ�คัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01

	 จากตารางท่ี 4 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเสน้แบบพหุคูณ แบบ Stepwise ของสว่นประสมทาง 
การตลาดที่มีผลต่อความภักดีในการเลือกใช้แบรนด์รถยนต์เดิมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ดา้นการบอกตอ่ พบวา่ มีคา่ R2 เทา่กับ 0.222 แสดงวา่ตัวแปรอิสระทุกตัวสามารถอธิบายความผันแปร
ของความภักดีในการเลือกใช้แบรนดร์ถยนตเ์ดิมดา้นการบอกตอ่ ไดร้้อยละ 22.20 โดยดา้นกระบวนการ 
มีผลทางบวกต่อความภักดีในการเลือกใช้แบรนด์รถยนต์เดิมด้านการบอกต่อในเชิงเส้นตรงมากที่สุด
อยา่งมีนัยสำ�คัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 (b6 = 0.25) รองลงมาคือ ดา้นสง่เสริมการตลาด และดา้น
ผลิตภัณฑ ์    มีผลทางบวกตอ่ความภักดีในการเลือกใช้แบรนดร์ถยนตเ์ดิมดา้นการบอกตอ่ในเชิงเสน้ตรง 
อยา่งมีนัยสำ�คัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 (b4 = 0.16) และ (b1 = 0.16) และดา้นช่องทางการจัดจำ�หนา่ย
มีผลทางบวกตอ่ความภักดีในการเลือกใช้แบรนดร์ถยนตเ์ดิมดา้นการบอกตอ่ในเชิงเสน้ตรง อยา่งมีนัย
สำ�คัญทางสถิติ ทีร่ะดับ 0.05 (b3 = 0.15) ซึ่งสามารถแสดงสมการถดถอยเชิงเสน้พหุคูณดา้นการบอก
ตอ่ไดด้ังสมการ 

				    Y= 0.90* + 0.25*X6 + 0.16*X4 + 0.15*X3 + 0.16*X1
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ตารางที ่5	 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเสน้แบบพหุคูณ แบบ Stepwise  ของสว่นประสมทางการตลาด
	 ที่มีผลต่อความภักดีในการเลือกใช้แบรนด์รถยนต์เดิมของผู้บริโภคด้านความอ่อนไหว
	 ตอ่ราคา

	 ตัวแปร	 bj	 t	 p-value

	 คา่คงที	่ 0.21	 0.64	 0.52

	 ดา้นผลิตภัณฑ ์(X1)	 0.34	 4.70	 0.00**

	 ดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ (X7)	 0.18	 2.95	 0.00**

	 ดา้นราคา (X2)	 0.20	 3.10	 0.00**

	 ดา้นสง่เสริมการตลาด (X4)	 0.12	 2.18	 0.03*

	 R = 0.466 ; R2 = 0.217 ; SEE = 0.758 ; F = 27.168 ;  p-value = 0.000**

*มีนัยสำ�คัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05, **มีนัยสำ�คัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 

	 จากตารางที่  5  การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ แบบ Stepwise ของส่วนประสม
ทางการตลาดที่ มีผลต่อความภักดี ในการเลือกใช้แบรนด์รถยนต์ เดิมของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นความอ่อนไหว  ตอ่ราคา พบวา่มีคา่ R2 เทา่กับ 0.217 แสดงวา่ตัวแปรอิสระ          
ทุกตัวสามารถอธิบายความผันแปรของความภักดีในการเลือกใช้แบรนด์รถยนต์เดิมด้านความอ่อนไหว
ตอ่ราคา ไดร้้อยละ 21.70 ดา้นผลิตภัณฑ ์มีผลทางบวกตอ่ความภักดีในการเลือกใช้แบรนดร์ถยนตเ์ดิม
ดา้นความอ่อนไหว ตอ่ราคาในเชิงเสน้ตรงมากทีสุ่ด อยา่งมีนัยสำ�คัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 (b1 = 0.34) 
รองลงมาคือ ดา้นราคามีผลทางบวกตอ่ความภักดีในการเลือกใช้แบรนดร์ถยนตเ์ดิมดา้นความอ่อนไหว
ต่อราคาในเชิงเส้นตรงอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (b2 = 0.20) รองลงมา ได้แก่ ด้าน
ส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ มีผลทางบวกตอ่ความภักดีในการเลือกใช้แบรนดร์ถยนตเ์ดิมดา้นความอ่อนไหว
ตอ่ราคาในเชิงเสน้ตรงอยา่งมีนัยสำ�คัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 (b7 = 0.18) และดา้นสง่เสริมการตลาด 
มีผลทางบวกต่อความภักดีในการเลือกใช้แบรนด์รถยนต์เดิมด้านความอ่อนไหวต่อราคาในเชิงเส้นตรง 
อยา่งมีนัยสำ�คัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 (b4 = 0.12) ซึ่งสามารถแสดงสมการถดถอยเชิงเสน้พหุคูณ            
ดา้นความอ่อนไหวตอ่ราคาไดด้ังสมการ

				    Y = 0.21 + 0.34*X1 + 0.18*X7 + 0.20*X2 + 0.12*X4
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ตารางที ่6	 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเสน้แบบพหุคูณ แบบ Stepwise  ของสว่นประสมทางการตลาด	
	 ท่ีมีผลตอ่ความภักดีในการเลือกใช้แบรนดร์ถยนตเ์ดิมของผูบ้ริโภคดา้นพฤติกรรมการร้องเรียน

	 ตัวแปร	 bj	 t	 p-value

	 คา่คงที	่ 1.45	 5.20	 0.00**

	 ดา้นราคา (X2)	 0.21	 3.26	 0.00**

	 ดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ (X7)	 0.13	 2.28	 0.02*

	 ดา้นช่องทางการจัดจำ�หนา่ย (X3)	 0.14	 2.69	 0.01**

	 ดา้นกระบวนการ (X6)	 0.15	 2.39	 0.02*

	 R = 0.414 ; R2 = 0.172 ; SEE = 0.707 ; F = 20.319 ;  p-value = 0.000**

*มีนัยสำ�คัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05, **มีนัยสำ�คัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 

	 จากตารางที่  6  การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ แบบ Stepwise ของส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อความภักดี ในการเลือกใช้แบรนด์รถยนต์ เดิมของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นพฤติกรรมการร้องเรียน พบวา่ มีคา่ R2 เทา่กับ 0.172 แสดงวา่ตัวแปรอิสระ       
ทุกตัวสามารถอธิบายความผันแปรของความภักดีในการเลือกใช้แบรนด์รถยนต์เดิมด้านพฤติกรรม
การร้องเรียน ไดร้้อยละ 17.20 ดา้นราคามีผลทางบวกตอ่ความภักดีในการเลือกใช้แบรนดร์ถยนตเ์ดิม               
ด้านพฤติกรรมการร้องเรียนในเชิงเส้นตรงมากทีสุ่ด อยา่งมีนัยสำ�คัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 (b2 = 0.21)
รองลงมาคือ ด้านกระบวนการ มีผลทางบวกต่อความภักดีในการเลือกใช้แบรนด์รถยนต์เดิมด้าน
พฤติกรรมการร้องเรียนในเชิงเสน้ตรงอยา่งมีนัยสำ�คัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 (b6 = 0.15) รองลงมาไดแ้ก ่
ดา้นช่องทางการจัดจำ�หนา่ยมีผลทางบวกตอ่ความภักดีในการเลือกใช้แบรนดร์ถยนตเ์ดิมดา้นพฤติกรรม
การร้องเรียนในเชิงเสน้ตรงอยา่งมีนัยสำ�คัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 (b3 = 0.14) และดา้นสิง่แวดลอ้ม  
ทางกายภาพ มีผลทางบวกตอ่ความภักดีในการเลือกใช้แบรนดร์ถยนตเ์ดิมดา้นพฤติกรรมการร้องเรียน
ในเชิงเสน้ตรง อยา่งมีนัยสำ�คัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 (b7 = 0.13) ซึ่งสามารถแสดงสมการถดถอยเชิง
เสน้พหุคูณดา้นพฤติกรรมการร้องเรียนไดด้ังสมการ 

				    Y = 1.45* + 0.21*X2 + 0.13*X7 + 0.14*X3 + 0.15*X6
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ตารางที ่7	 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเสน้แบบพหุคูณ แบบ Stepwise  ของสว่นประสมทางการตลาด	
	 ทีม่ีผลตอ่ความภักดีในการเลือกใช้แบรนดร์ถยนตเ์ดิมของผูบ้ริโภคโดยรวม

	 ตัวแปร	 bj	 t	 p-value

	 คา่คงที	่ 0.57	 2.82	 0.01**

	 ดา้นราคา (X2)	 0.20	 4.72	 0.00**

	 ดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ (X7)	 0.15	 3.88	 0.00**

	 ดา้นผลิตภัณฑ ์(X1)	 0.18	 3.91	 0.00**

	 ดา้นบุคลากร (X5)	 0.11	 3.06	 0.00**

	 ดา้นสง่เสริมการตลาด (X4)	 0.09	 2.56	 0.01**

	 ดา้นช่องทางการจัดจำ�หนา่ย (X3)	 0.07	 2.03	 0.04*

	 R = 0.627 ; R2 = 0.393 ; SEE = 0.469 ; F = 42.068 ;  p-value = 0.000**

*มีนัยสำ�คัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05, **มีนัยสำ�คัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 

	 จากตารางที่  7  การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ แบบ Stepwise ของส่วนประสม
ทางการตลาดที่ มีผลต่อความภักดี ในการเลือกใช้แบรนด์รถยนต์ เดิมของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยรวม พบวา่ มีคา่ R2 เทา่กับ 0.393 แสดงวา่ตัวแปรอิสระทุกตัวสามารถอธิบาย
ความผันแปรของความภักดีในการเลือกใช้แบรนดร์ถยนตเ์ดิมโดยรวม ไดร้้อยละ 39.30 โดยสว่นประสม
ทางการตลาดด้านราคามีผลทางบวกต่อความภักดีในการเลือกใช้แบรนด์รถยนต์เดิมโดยรวมในเชิงเส้น
ตรงมากทีสุ่ด อยา่งมีนัยสำ�คัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 (b2 = 0.20) รองลงมาดา้นผลิตภัณฑ ์มีผลทางบวก
ต่อความภักดีในการเลือกใช้แบรนด์รถยนต์เดิมโดยรวมในเชิงเส้นตรงอยา่งมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 (b1 = 0.18) รองลงมาไดแ้ก ่ดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ มีผลทางบวกตอ่ความภักดีในการเลือก
ใช้แบรนดร์ถยนตเ์ดิมโดยรวมในเชิงเสน้ตรงอยา่งมีนัยสำ�คัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 (b7 = 0.15) ดา้น
บุคลากรมีผลทางบวกต่อความภักดีในการเลือกใช้แบรนด์รถยนต์เดิมโดยรวมในเชิงเส้นตรงอยา่งมีนัย
สำ�คัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 (b5 = 0.11) ดา้นสง่เสริมการตลาด มีผลทางบวกตอ่ความภักดีในการเลือก
ใช้แบรนดร์ถยนตเ์ดิมโดยรวมในเชิงเสน้ตรงอยา่งมีนัยสำ�คัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 (b4 = 0.09) และดา้น
ช่องทางการจัดจำ�หนา่ย มีผลทางบวกตอ่ความภักดีในการเลือกใช้แบรนดร์ถยนตเ์ดิมโดยรวมในเชิงเสน้
ตรง อยา่งมีนัยสำ�คัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 (b3 = 0.07) ซึ่งสามารถแสดงสมการถดถอยเชิงเสน้พหุคูณ
โดยรวมไดด้ังสมการ 

	 Y = 0.57* + 0.20* X2 + 0.15* X7 + 0.18* X1 + 0.11* X5 + 0.09* X4 + 0.07* X3
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การอภิปรายผลการศึกษาและสรุปผล

	 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยสว่นบุคคลของกลุม่ตัวอยา่งคือ ผูบ้ริโภคท่ีใช้รถยนตใ์นเขตกรุงเทพมหานคร
สว่นใหญเ่ป็นเพศหญิง มีอายุ 25-35 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีสถานภาพโสด ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดม้ากกวา่ 50,000 บาท เลือกรถยนตแ์บรนดฮ์อนดา้ เคยใช้จำ�นวนรถยนต ์
แบรนดเ์ดิมซ้ำ� 1 คัน สว่นใหญเ่คยใช้รถยนตแ์บรนดเ์ดิมซ้ำ�อ่ืนๆ (มากกวา่3ปี) และตอ้งการซ้ือรถยนตใ์หม่
	 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยสว่นบุคคลของผูบ้ริโภคทีส่ง่ผลตอ่ความภักดีในการเลือกใช้แบรนดร์ถยนต์
เดิม การเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งคา่เฉลีย่ของความภักดีในการเลือกใช้แบรนดร์ถยนตเ์ดิมของ
ผูบ้ริโภคจำ�แนกตามเพศ สถานภาพ และความตอ้งการทีจ่ะซื้อรถยนตใ์หมแ่บรนดเ์ดิมในอนาคต โดยวิธี  
t-test พบวา่คา่ p-value มีคา่เทา่กับ 0.17, 0.43 และ 0.68 ตามลำ�ดับ  จำ�แนกตามอายุ  ระดับการ
ศึกษา อาชีพ รายได ้ตามแบรนดร์ถยนตท์ีเ่ลือกใช้ จำ�นวนรถยนตแ์บรนดเ์ดิมทีเ่คยใช้ซ้ำ� และระยะเวลา
ทีเ่คยใช้รถยนตแ์บรนดเ์ดิมซ้ำ� โดยวิธี One-way ANOVA พบวา่คา่ p-value มีคา่เทา่กับ 0.18, 0.99, 
0.07, 0.99, 0.23, 0.33   และ 0.23 ตามลำ�ดับ ซึ่งมีคา่ มากกวา่ 0.05 ผูบ้ริโภคทีม่ีปัจจัยสว่นบุคคลแตก
ตา่งกันมีความภักดีในการเลือกใช้แบรนดร์ถยนตเ์ดิมโดยรวมไมแ่ตกตา่งกัน ดังนัน้จึงปฏิเสธสมมติฐาน
การวิจัยทีต่ัง้ไว้
	 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่า ระดับความภักดีในการเลือกใช้แบรนด์รถยนต์เดิมโดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉลี่ย มีค่าเท่ากับ 3.73 และผู้บริโภคแต่ละคนมีระดับความภักดี
ไม่แตกต่างกันมากโดยพิจารณาจากส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ซึ่งมีค่าเท่ากับ 0.60 เมื่อพิจารณาความ
ภักดีในการเลือกใช้แบรนดร์ถยนตเ์ดิมในแตล่ะดา้นพบวา่ ผูบ้ริโภคให้ความภักดีในการเลือกใช้แบรนด์
รถยนตเ์ดิมดา้นพฤติกรรมการร้องเรียน รองลงมาคือ ดา้นการบอกตอ่ ดา้นการซื้อซ้ำ� และดา้นความ
อ่อนไหวตอ่ราคา ตามลำ�ดับ ระดับสว่นประสมทางการตลาด โดยรวมอยูใ่นระดับมาก โดยมีคา่เฉลีย่รวม
เทา่กับ 3.93 และผูบ้ริโภคแตล่ะคนมีระดับสว่นประสมทางการตลาดไมแ่ตกตา่งกันมาก โดยพิจารณา
จากสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน มีคา่เทา่กับ 0.47 โดยผูบ้ริโภคมีระดับสว่นประสมทางการตลาดดา้นช่อง
ทางการจัดจำ�หนา่ยมากทีสุ่ด
	 ผลการวิเคราะห์สว่นประสมทางการตลาดทีส่ง่ผลตอ่ความภักดีในการเลือกใช้แบรนดร์ถยนตเ์ดิม
ของผูบ้ริโภคโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเสน้แบบพหุคูณ ผูว้ิจัยขออภิปรายผลในแตล่ะดา้นดังนี้
	 1.	 ดา้นราคา มีความภักดีในการเลือกใช้แบรนดร์ถยนตเ์ดิมโดยรวม และมีผลตอ่ความภักดีราย
ดา้นการซ้ือซ้ำ� ดา้นความอ่อนไหวตอ่ราคา และดา้นพฤติกรรมการร้องเรียน ผูวิ้จัยมีความเห็นวา่ ผูบ้ริโภค
บางรายสนใจเร่ืองราคากอ่นจะตัดสินใจเลือกแบรนดร์ถยนตเ์ดิมซ้ำ�ในอนาคต เม่ือมีการปรับเปล่ียนราคา 
ซึ่งไมส่อดคลอ้งกับงานวิจัยของ ปิยวดี ลิม้ศิริชัย (2547) ทีศึกษาเรื่องปัจจัยทีม่ีอิทธิพลตอ่การเลือกใช้
สถานทีใ่นการบริการสำ�หรับรถยนตย์ีห้่อโตโยตา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจัยมีความเห็นวา่ผูบ้ริโภค
บางคนไมส่นใจเรื่องการปรับตัวของราคาหรือคา่ใช้จ่ายในการซ่อมบำ�รุงรักษารถยนต ์ แตส่อดคลอ้งกับ
งานวิจัยของ พีระศักดิ ์ บุญนำ� (2559) ทีท่ำ�การศึกษาวิจัยเรื่องสว่นประสมการตลาดบริการทีม่ีผลตอ่
ความภักดีของลูกคา้ กรณีศึกษาศูนยบ์ริการรถยนตแ์ห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา่  
ผูต้อบแบบสอบมีระดับความสำ�คัญในเรื่องของดา้นราคาอยูใ่นระดับมาก
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	 2.	 ดา้นผลิตภัณฑ ์ มีความภักดีในการเลือกใช้แบรนดร์ถยนตเ์ดิมโดยรวม และมีผลตอ่ความภักดี
รายด้านการซื้อซ้ำ� ด้านการบอกต่อ ด้านความอ่อนไหวต่อราคา เนื่องจากผู้บริโภคมีความหวังเรื่อง
คุณสมบัติของรถยนต์ ด้านรูปลักษณ ์สมรรถนะภาพการใช้งานที่ทันสมัยและมีมาตรฐาน ผู้วิจัยมีความ
เห็นวา่ รถยนตเ์ป็นผลิตภัณฑร์าคาแพง มีความจำ�เป็นสำ�หรับการคมนาคมเพ่ิมความสะดวกสบายมากข้ึน 
และมีความเสีย่งสูงเรื่องความปลอดภัย ดังนัน้ผูบ้ริโภคจึงให้ความสำ�คัญมากในดา้นผลิตภัณฑ ์ เพื่อตอบ
สนองความต้องการใช้งานที่เหมาะสมกับการดำ�เนินชีวิต ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พรพรรณ 
เจียมประเสริฐบุญ (2555) ได้ศึกษาเรื่องความจงรักภักดีของผู้บริโภคทีมีต่อธนาคารกรุงเทพสาขา
ในห้างสรรพสินคา้ ผลการวิจัยพบวา่ปัจจัยดา้นผลิตภัณฑม์ีความสัมพันธก์ับความจงรักภักดีของผูบ้ริโภค
ทีม่ีตอ่ธนาคารกรุงเทพเช่นกัน
 	 3.	 ดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ มีความภักดีในการเลือกใช้แบรนดร์ถยนตเ์ดิมโดยรวม และมีผล
ตอ่ความภักดีรายดา้นการซื้อซ้ำ� ดา้นความอ่อนไหวตอ่ราคา และดา้นพฤติกรรมการร้องเรียน เนื่องจาก
พื้นทีภ่ายในศูนยจ์ัดจำ�หนา่ยทีม่ีมาตรฐาน มีสิง่อำ�นวยความสะดวก พนักงานแตง่กายสุภาพ และแบง่
แยกหนา้ทีไ่ดอ้ยา่งชัดเจน จะทำ�ให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจเมื่อเขา้มาใช้บริการ ผูว้ิจัยมีความเห็นวา่ 
ผูบ้ริโภคส่วนใหญใ่ช้เวลากับการเลือกรถยนต์หรือใช้บริการหลังการขายเป็นเวลานานอยูใ่นภายในพ้ืนที่
ศูนย์จัดจำ�หน่าย ดังนั้นสิ่งแวดล้อมทางกายภาพมีความสำ�คัญต่อการสร้างความพึงพอใจต่อผู้บริโภค 
ทำ�ให้ผูบ้ริโภคกลับมาเลือกแบรนดเ์ดิมซ้ำ� การแนะนำ�หรือบอกตอ่ไปยังผูอ้ื่นดา้นความคุม้คา่ สร้างความ
นา่เชื่อถือตอ่แบรนดร์ถยนตใ์นมุมมองผูบ้ริโภค ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ พีระศักดิ ์ บุญนำ� (2559) 
ท่ีทำ�การศึกษาวิจัยเร่ืองสว่นประสมการตลาดบริการท่ีมีผลตอ่ความภักดีของลูกคา้ กรณีศึกษาศูนยบ์ริการ
รถยนต์แห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่าสิ่งแวดล้อมทางกายภายในศูนย์บริการมี
ความสำ�คัญตอ่การสร้างความพึงพอใจ และทำ�ให้ผูบ้ริโภคเกิดความภักดีในการเลือกแบรนดร์ถยนตเ์ดิม
ในอนาคต
	 4.	 ดา้นบุคลากร มีความภักดีในการเลือกใช้แบรนดร์ถยนตเ์ดิมโดยรวม และมีผลตอ่ความภักดีราย
ดา้นการซื้อซ้ำ� หากบุคลากรของศูนยจ์ัดหนา่ยมีความกระตือรือร้นในการให้คำ�แนะนำ� และมีอัธยาศัย
ไมตรีท่ีดีขณะให้บริการเป็นส่ิงสำ�คัญท่ีช่วยสร้างความประทับใจแกผู่บ้ริโภค ผูวิ้จัยมีความเห็นวา่ พนักงาน
ท่ีมีอัธยาศัยดี พูดจาไพเราะ มีความกระตือรือร้นในการแนะนำ�และติดตามงาน จะสร้างความพึงพอใจ
และทำ�ให้ผู้บริโภคกลับมาเลือกรถยนต์แบรนด์เดิมซ้ำ� ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พีระศักดิ์ บุญนำ� 
(2559) ทีท่ำ�การศึกษาวิจัยเรื่องสว่นประสมการตลาดบริการทีม่ีผลตอ่ความภักดีของลูกคา้ กรณีศึกษา
ศูนยบ์ริการรถยนต์แห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบมีระดับความ
สำ�คัญในเรื่องของบุคลากรอยูใ่นระดับมาก
	 5.	 ดา้นสง่เสริมทางการตลาด มีความภักดีในการเลือกใช้แบรนดร์ถยนตเ์ดิมโดยรวม และมีผลตอ่
ความภักดีรายดา้นการบอกตอ่ และดา้นความอ่อนไหวตอ่ราคา การจัดกิจกรรมสง่เสริมการขาย แนะนำ�
แบรนดแ์ละประเภทรถยนตใ์หมอ่ยา่งตอ่เนื่อง สามารถช่วยดึงดูดผูบ้ริโภคให้เกิดความตอ้งการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑแ์บรนดเ์ดิมได ้ผูว้ิจัยมีความเห็นวา่ การจัดกิจกรรมหรือประชาสัมพันธป์ระเภทรถยนตใ์หมแ่ต่
แบรนดเ์ดิม และสง่เสริมโปรโมชัน่ จะสามารถสร้างแรงจูงใจให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจ มีการบอกตอ่
ไปยังบุคคลอื่น ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ พิธาวัชร์ อภิโชติทวีฉัตร์ (2557:23) ศึกษาเรื่องสว่นประสม
การตลาดทีม่ีผลตอ่ผูใ้ช้รถเพศหญิงในกรุงเทพมหานครในการตัดสินใจซื้อแบตเตอรีร่ถยนต ์ โดยผลการ
วิจัยให้ความสำ�คัญ ปัจจัยดา้นสง่เสริมทางการตลาดอยูใ่นระดับมาก
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	 6.	 ด้านช่องทางการจัดจำ�หนา่ย มีความภักดีในการเลือกใช้แบรนด์รถยนต์เดิมโดยรวม และมี
ผลตอ่ความภักดีรายดา้นการบอกตอ่ และดา้นพฤติกรรมการร้องเรียน การตัง้ทำ�เลของช่องทางการจัด
จำ�หนา่ยที่เหมาะสม สาขาที่รองรับเพียงพอต่อความต้องการเขา้ถึงจะสามารถทำ�ให้ผู้บริโภคสามารถ
เดินทางเขา้ไปใช้บริการสะดวกขึ้น ผูว้ิจัยมีความเห็นวา่ ในเขตกรุงเทพมหานครสว่นใหญม่ีช่องทางการ
จัดจำ�หนา่ยหลากหลายขึ้น มีการจัดกิจกรรมมหกรรมโชวร์ถยนตเ์พื่อเพิม่ช่องทางการจัดจำ�หนา่ย และ
เขา้ถึงผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งรวดเร็วขึ้น ทำ�ให้ผูบ้ริโภคเกิดการบอกตอ่และแนะนำ�แกผู่อ้ื่น ซึ่งสอดคลอ้งกับ
งานวิจัย สุธาสินี จันทร์ทนดำ� (2554:47) ไดศ้ึกษาเรื่อง ปัจจัยทีม่ีอิทธิพลตอ่การตัดสินใจซื้อแบตเตอรี่
ของผูใ้ช้รถยนตน์ัง่สว่นบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามให้ ความ
สำ�คัญดา้นช่องทางการจัดจำ�หนา่ยอยูใ่นระดับมาก
	 7.	 ด้านกระบวนการ ไมม่ีผลต่อความภักดีในการเลือกใช้แบรนด์รถยนต์เดิมโดยรวม แต่มีผล
ตอ่ความภักดีรายดา้นการบอกตอ่ และดา้นพฤติกรรมการร้องเรียน การจัดการขัน้ตอนให้มีรูปแบบที่
ชัดเจน ทำ�ให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจง่าย สร้างความสะดวกและรวดเร็วติดต่อระหว่างผู้บริโภคและ
ผู้จัดจำ�หนา่ย ผูว้ิจัยมีความเห็นวา่ ผูบ้ริโภคทีเ่ขา้มาเลือกซื้อรถยนตบ์างรายใช้ระยะเวลาสัน้ในการติดตอ่
ศูนยจ์ัดจำ�หนา่ยหรือบริการ เช่น เขา้มาชมและขอขอ้มูลรถยนตท์ัว่ไปของแตล่ะรุ่นเทา่นัน้ ดังนัน้ทำ�ให้    
ผูบ้ริโภคไมไ่ดเ้ขา้ถึงขัน้ตอนของกระบวนการของศูนยจั์ดจำ�หนา่ยหรือบริการภายใน ซ่ึงไมส่อดคลอ้งกับงาน
วิจัยของ พีระศักดิ ์ บุญนำ� (2559) ทีท่ำ�การศึกษาวิจัยเรื่องสว่นประสมการตลาดบริการทีม่ีผลตอ่ความ
ภักดีของลูกคา้ กรณีศึกษาศูนยบ์ริการรถยนตแ์ห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา่ปัจจัย
ดา้นกระบวนการมีผลตอ่ความความภักดีในการเลื่อกใช้แบรนดร์ถยนตเ์ดิม แตส่อดคลอ้งงานวิจัยของ 
ภัควัฒน ์ คงคะคิด (2555) ทีศ่ึกษาเรื่องปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดทีม่ีผลตอ่ความจงรักภักดีในการ
เลือกใช้บริการ ร้านคาร์แคร์แห่งหนึ่งในเขตตำ�บลหนอปรือ ผลการวิจัยพบวา่ดา้นกระบวนการไมม่ีผลตอ่
ความจงรักภักดีในการเลือกใช้บริการร้านคาร์แคร์

ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย

	 ผูผ้ลิตหรือจำ�หนา่ยที่เกี่ยวขอ้งกับผลิตภัณฑ์รถยนต์ในประเทศไทยควรจะมีการออกแบบพัฒนา 
และปรับปรุงปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดในแต่ละด้านอย่างต่อเนื่อง ได้แก่ ด้านราคา 
ด้านผลิตภัณฑ ์ ดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ ดา้นบุคลากร และดา้นช่องทางการจัดจำ�หนา่ย เพื่อตอบ
สนองความต้องการของผู้บริโภคได้อยา่งถูกต้องและทันกับยุคปัจจุบันทีมีการเปล่ียนแปลงตลอดเวลา  
สำ�หรับดา้นกระบวนการท่ีไมมี่ผลตอ่ความภักดีดา้นการซ้ือซ้ำ� และดา้นความอ่อนไหวตอ่ราคา การจัดการ
กระบวนการหรือขัน้ตอนให้มีรูปแบบมาตรฐาน ชัดเจน จะช่วยเพิม่ความสะดวกและรวดเร็ว สร้างความ
พึงพอใจ สง่ผลให้เกิดความภักดีตอ่การซ้ึอหรือตอ้งการรับบริการในครัง้ตอ่ไปของผูบ้ริโภค ดังนัน้ผูผ้ลิต
และจัดจำ�หนา่ยควรเร่งหากลยุทธเ์พ่ือดึงดูดความสนใจจากผูบ้ริโภค สร้างความไดเ้ปรียบทางการแขง่ขัน
อยา่งยัง่ยืน
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