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     บทคดัย่อ 
 
 การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ความสําคญัต่อส่วน
ประสมการตลาด พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ เปรียบเทียบความสําคญั เปรียบเทียบพฤติกรรม และ
ความสัมพนัธ์ระหว่างความสําคญัต่อส่วนประสมการตลาดกบัพฤติกรรม ของผูใ้ชร้ถยนต์นั่งส่วน
บุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร 
 พบว่าผูต้อบแบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายรุะหว่าง 21 - 30 ปี การศึกษาระดบั
ปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ีย 20,001 - 30,000 บาท มีประสบการณ์
ในการขบัรถยนตม์ากกว่า 10 ข้ึนไป มีรถยนตใ์นครอบครัวจาํนวน 2 คนั ใชร้ถเก๋ง ใชร้ถยนตเ์ฉล่ียไม่
เกิน 30 กิโลเมตรต่อวนั โดยจะใหค้วามสาํคญัต่อส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย
มากท่ีสุด รองลงมาคือดา้นผลิตภณัฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด และดา้นราคาตามลาํดบั ซ่ึงผูใ้ช้
รถยนตส่์วนใหญ่จะเปล่ียนแบตเตอร่ีเม่ือเกิดอาการเสีย โดยไม่มีการกาํหนดยี่ห้อไวล่้วงหนา้ และจะ
เลือกซ้ือจากหน้าร้านตวัแทนจาํหน่ายส่วนใหญ่ใช้ยี่ห้อสามเคแบตเตอร่ี จะเขา้รับบริการเปล่ียน
แบตเตอร่ีจากร้านจาํหน่ายแบตเตอร่ีทัว่ไป โดยการตดัสินใจซ้ือจากประสบการณ์ของตวัเอง และหา
ขอ้มูลดา้นแบตเตอร่ีคนในครอบครัว เพื่อนหรือคนรู้จกั  
 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบการให้ความสาํคญัต่อส่วนประสมการตลาด ของผูใ้ชร้ถยนต์
นัง่ส่วนบุคคล จาํแนกตามปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์พบว่า ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่สวนบุคคลส่วนบุคคลท่ีมี
ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์แตกต่างกนั มีการใหค้วามสาํคญัต่อส่วนประสมการตลาดแตกต่างกนัอยา่ง
มีนัยสาํคญัท่ี 0.05 ดา้นการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือแบตเตอร่ีของผูใ้ชร้ถยนตน์ั่งส่วนบุคคล 
จาํแนกตามปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ พบวา่ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์
แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือแบตเตอร่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัท่ี 0.05 
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ABSTRACT 
 

 The objectives of this study were 1) to investigate the factors regarding demographic 
characteristics of private car owners, the focusing on marketing mix factors, the buying decision 
behavior, and 2) to compare the relationship between the focusing on marketing mix factors and 
private car owners’ behavior in Bangkok. 
 The results showed that most of the respondents were male, aged between 21-30 years 
old. They graduated with a bachelor’s degree and were private company employees. They earned 
approximately 20,001-30,000 Baht per month. They had experience in driving for over 10 years. 
Most of them had 2 cars and they had not driven over than 30 kilometers per day. It was found that 
most of the respondents have played the highest attention to the least  towards distribution channels, 
products, marketing promotions, and prices, respectively. Most of the private car owners decided to 
change their car’s battery when it was broken without any designated brand and bought it from 
dealers. Most of them chose 3K battery and changed their car’s battery at the general battery shop. 
They decided to change their car’s battery from their own experiences and also sought for the 
information about battery from their family members, friends, and acquaintances. 
 It was also found that the private car owners, who had different demographic 
characteristics, had different focusing on the marketing mix factors at 0.05, and they had different 
buying decision behavior on battery at 0.05 
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             บุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ในการตดัสินใจเปล่ียนแบตเตอร่ี  49 
  4.13 แสดงจาํนวนและค่าร้อยละของขอ้มูลพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ีของผูใ้ชร้ถยนต ์
             นัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ในการเลือกแบรนดก่์อนการตดัสินใจซ้ือ  49 
  4.14  แสดงจาํนวนและค่าร้อยละของขอ้มูลพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ีของผูใ้ชร้ถยนต ์
              นัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ในการใชปั้จจยัใดในการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ี  50 
  4.15 แสดงจาํนวนและค่าร้อยละของขอ้มูลพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ีของผูใ้ชร้ถยนต ์
              นัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ในการเลือกแบรนดแ์บตเตอร่ีปัจจุบนั  50 
  4.16  แสดงจาํนวนและค่าร้อยละของขอ้มูลพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ีของผูใ้ชร้ถยนต ์ 
              นัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ในการตดัสินใจเลือกประเภทแบตเตอร่ี  51 
  4.17 แสดงจาํนวนและค่าร้อยละของขอ้มูลพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ีของผูใ้ชร้ถยนต ์
             นัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ในการตดัสินใจเลือกสถานท่ีเขา้รับบริการเปล่ียน

แบตเตอร่ี      51 
  4.18 แสดงจาํนวนและค่าร้อยละของขอ้มูลพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ีของผูใ้ชร้ถยนต ์ 
             นัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานครของบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
             แบตเตอร่ี  52 
  4.19 แสดงจาํนวนและค่าร้อยละของขอ้มูลพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ีของผูใ้ช ้
  รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ของแหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
              แบตเตอร่ี  53 
  4.20 แสดงจาํนวนและค่าร้อยละของขอ้มูลพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ีของผูใ้ชร้ถยนต ์
 
 
 
 



ญ 

 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

ตางรางท่ี หนา้ 
             นัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ในการตดัสินใจเลือกซ้ือแบตเตอร่ียีห่อ้เดิม  53 
  4.21 แสดงจาํนวนและค่าร้อยละของขอ้มูลพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ีของผูใ้ช ้
  รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ในการแนะนาํใหบุ้คคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ี 
  ท่ีใชใ้นปัจจุบนั  54 
  4.22    แสดงการเปรียบเทียบการความสาํคญัต่อส่วนประสมการตลาดแบตเตอร่ีของผูใ้ชร้ถยนต ์
             นัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามเพศ  55 
  4.23 แสดงการเปรียบเทียบการใหค้วามสาํคญัต่อการใหส่้วนประสมการตลาดแบตเตอร่ีของ 
              ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามอาย ุ  56 
  4.24 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ต่อการใหค้วามสาํคญัต่อส่วนประสมการตลาดของ 
              ผูซ้ื้อแบตเตอร่ีรถยนตส่์วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานครดา้นผลิตภณัฑจ์าํแนกตามอาย ุ  57 
  4.25 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ต่อการใหค้วามสาํคญัต่อส่วนประสมการตลาดของ 
             ผูซ้ื้อแบตเตอร่ีรถยนตส่์วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย  
             จาํแนกตามอาย ุ  57 
  4.26 แสดงการเปรียบเทียบความสาํคญัต่อส่วนประสมการตลาดของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล 
             ในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามระดบัการศึกษา   59 
  4.27 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ต่อการใหค้วามสาํคญัต่อส่วนประสมการตลาดของ 
              ผูใ้ชร้ถยนตส่์วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร  ดา้นผลิตภณัฑ ์จาํแนกตามระดบั  
             การศึกษา  60 
  4.28 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของการใหค้วามสาํคญัต่อส่วนประสมการตลาดของ   
              ผูใ้ชร้ถยนตส่์วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นราคา จาํแนกตามระดบัการศึกษา  61 
  4.29 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของการใหค้วามสาํคญัต่อส่วนประสมการตลาดของ 

ผูใ้ชร้ถยนตส่์วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการส่งเสริมการตลาด จาํแนกตาม 
ระดบัการศึกษา  62 
 
 
 



ฎ 

 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

ตารางท่ี  หนา้ 
  4.30 แสดงการเปรียบเทียบความสาํคญัต่อส่วนประสมการตลาดของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล 
             ในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามอาชีพ  63 

4.31 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของการใหค้วามสาํคญัต่อส่วนประสมการตลาด 
             ของผูใ้ชร้ถยนตส่์วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นผลิตภณัฑจ์าํแนกตาม 
             ระดบัอาชีพ  64 
  4.32 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของการใหค้วามสาํคญัต่อส่วนประสมการตลาดของ 
              ผูใ้ชร้ถยนตส่์วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นราคา จาํแนกตามระดบัอาชีพ  65 
  4.33 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของการใหค้วามสาํคญัต่อส่วนประสมการตลาดของ 
              ผูใ้ชร้ถยนตส่์วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย  
             จาํแนกตามระดบัอาชีพ  67 
  4.34 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของการใหค้วามสาํคญัต่อส่วนประสมการตลาด 
  ของผูใ้ชร้ถยนตส่์วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
             จาํแนกตามระดบัอาชีพ  68 
  4.35    แสดงการเปรียบเทียบความสาํคญัต่อส่วนประสมการตลาดของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล 
             ใน เขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  70 
  4.36 แสดงการเปรียบเทียบความสาํคญัต่อส่วนประสมการตลาดของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล 
            ในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามประสบการณ์การขบัรถยนต ์  71 
  4.37 แสดงการเปรียบเทียบความสาํคญัต่อส่วนประสมการตลาดของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล 
             ในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามจาํนวนรถยนตใ์นครอบครัว  72 
 4.38      แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของการใหค้วามสาํคญัต่อส่วนประสมการตลาดของ 
              ผูใ้ชร้ถยนตส่์วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการส่งเสริมการตลาดจาํแนกตาม 
              จาํนวนรถยนตใ์นครอบครัว  73 
  4.39 แสดงการเปรียบเทียบความสาํคญัต่อส่วนประสมการตลาดของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล 
             ในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามจาํนวนตามประเภทรถยนต ์  75 
 
 



ฏ 

 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

ตารางท่ี  หนา้ 
  4.40 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของการใหค้วามสาํคญัต่อส่วนประสมการตลาด 
              ของผูใ้ชร้ถยนตส่์วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย  
              จาํแนกตามประเภทรถยนต ์  76 
  4.41 แสดงการเปรียบเทียบความสาํคญัต่อส่วนประสมการตลาดของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล 
             ในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามการใชร้ถยนตเ์ฉล่ียต่อวนั  77 
  4.42 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของการใหค้วามสาํคญัต่อส่วนประสมการตลาดของ 
             ผูใ้ชร้ถยนตส่์วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นผลิตภณัฑ ์จาํแนกตามการใชร้ถยนต ์
             เฉล่ียต่อวนั  78 
  4.43 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของการใหค้วามสาํคญัต่อส่วนประสมการตลาด 
              ของผูใ้ชร้ถยนตส่์วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นราคา จาํแนกตามระยะทางการใช ้
              รถยนตเ์ฉล่ียต่อวนั  79 
  4.44    แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของการใหค้วามสาํคญัต่อส่วนประสมการตลาด 
             ของผูใ้ชร้ถยนตส่์วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการส่งเสริมการตลาดจาํแนก 
             ตามการใชร้ถยนตเ์ฉล่ียต่อวนั  80 
  4.45 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ีของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล  
             ในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามเพศ  82 
  4.46 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ีของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล  
             ในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกอาย ุ  83 
  4.47 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ีรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ในเขต 
             กรุงเทพมหานคร จาํแนกตามระดบัการศึกษา  84 
  4.48     แสดงการเปรียบค่าเฉล่ียรายคู่ของพฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ีของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่  
              ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการแนะนาํใหบุ้คคลอ่ืน จาํแนกตามระดบั 
  การศึกษา  85 
  4.49 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล  
             ในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามระดบัอาชีพ  86 
 



ฐ 

 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

ตารางท่ี  หนา้ 
  4.50 แสดงการเปรียบค่าเฉล่ียรายคู่ของพฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ีของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วน  
             บุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร แนว้โนมการตดัสินใจเลือกยีห่อ้เดิม จาํแนกตามระดบั 
  อาชีพ  87 
  4.51    แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ีของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล  
             ในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  88 
  4.52    แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของพฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ีของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วน  
             บุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนว้โนมการตดัสินใจเลือกยีห่อ้เดิมจาํแนกตามระดบั 
              รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  89 
  4.53 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของพฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ีของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วน 

บุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร การแนะนาํใหบุ้คคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ียีห่อ้ท่ีใช ้จาํแนกตาม
ระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  92 

  4.54 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล  
  ในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามระดบัประสบการณ์ในการขบัรถยนต ์  94 
  4.55 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของพฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ีของผูใ้ชร้ถยนต ์
  นัง่ส่วนบุคคล ในเขตกรุงเทพมหานคร แนว้โนมการตดัสินใจเลือกยีห่อ้เดิมจาํแนกตาม 
  ระดบัประสบการณ์ในการขบัรถยนต ์  95 
  4.56 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของพฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ีของผูใ้ชร้ถยนต ์
  นัง่สวนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร การแนะนาํใหบุ้คคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ียีห่อ้ท่ีใช ้ 
             จาํแนกตามระดบัประสบการณ์ในการขบัรถยนต ์  97 
  4.57 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล  
             ในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามระดบัจาํนวนรถยนตใ์นครอบครัว  98 
  4.58 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของพฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ีของผูใ้ชร้ถยนต ์

 นัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโนม้การตดัสินใจเลือกแบตเตอร่ียีห่อ้เดิม 
 จาํแนกตามระดบัจาํนวนรถยนตใ์นครอบครัว  99 
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สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

ตารางท่ี  หนา้ 
  4.59 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของพฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ีของผูใ้ชร้ถยนต ์

นัง่ส่วนบุคคล ในเขตกรุงเทพมหานคร การแนะนาํใหบุ้คคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ียีห่อ้ท่ีใช ้
  จาํแนกตาม ระดบัจาํนวนรถยนตใ์นครอบครัว  101 
 4.60 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล  
              ในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามระดบัการใชง้านรถยนตเ์ฉล่ียต่อวนั  103 
 4.61 แสดงการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งความสาํคญัต่อส่วนประสมการตลาดกบัพฤติกรรม 
  การเลือกซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร  104 
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บทที ่1 

บทน า 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
ปัจจุบนัรถยนตเ์ป็นพาหนะท่ีถือไดว้า่มีบทบาทส าคญัและมีความจ าเป็นมากในการด ารงชีวิต

ประจ าวนั ไม่วา่จะเป็นการท างาน การประกอบธุรกิจต่างๆ ซ่ึงเป็นเคร่ืองอ านวยความสะดวกในการ
เดินทางใหก้บัประชาชนมากยิง่ข้ึน โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในสังคมเมือง เพราะรถยนตเ์ป็นพาหนะท่ีใชใ้น
การอ านวยความสะดวกสบายในการเดินทางสัญจรไปมาท่ีตอ้งการรวดเร็วท าให้ประชาชนโดยทัว่ไป 
ต่างแสวงหารถยนตเ์ป็นของตนเอง แมว้า่ครอบครัวจะมีรายไดน้อ้ย ก็แสวงหาหรือกูเ้งิน เพื่อให้ไดม้า
ซ่ึงรถยนต์ไวใ้ช้ในครอบครัวเพื่อให้มีความคล่องตวั ซ่ึงส่งผลให้รถยนต์เป็นท่ีนิยมและใช้กนัอย่าง
แพร่หลายทั้งในสังคมเมือง และสังคมชนบท ในปัจจุบนัน้ีรถยนตจึ์งไดก้ลายเป็นปัจจยัท่ี 5 ไปแลว้
ส ารับการด ารงชีวิตประจ าวนั เพราะเหตุน้ีเองจึงท าให้อุตสาหกรรมรถยนต์ในประเทศไทย  รวมถึง
อุตสาหกรรมท่ีเก่ียวกบัรถยนต ์ไม่วา่จะเป็นอุตสาหกรรมประกอบช้ินส่วน ศูนยจ์  าหน่าย ศูนยบ์ริการ 
รวมถึงอุตสาหกรรมแบตเตอร่ีต่างก็มีการขยายตวัอยา่งรวดเร็วในตลอดระยะเวลาหลายปีท่ีผา่นมา 

อุตสาหกรรมรถยนตไ์ทยท าสถิติใหม่ต่อเน่ืองปี พ.ศ 2553 นบัเป็นปีทองของอุตสาหกรรม
รถยนตไ์ทย เน่ืองจากทั้งตลาดภายในประเทศและตลาดส่งออกขยายตวัเกินคาด ท าให้ยอดจ าหน่าย
รวมสูงสุดเป็นประวติัการณ์ถึง 1.7 ลา้นคนั เพิ่มข้ึนจากปี พ.ศ 2552 ร้อยละ 56.4 อีกทั้งยงัมียอดจองท่ี
คา้งส่งมอบรออยูอี่กจ านวนมาก จึงเป็นปัจจยัหนุนให้ปริมาณการผลิตรถยนตเ์พิ่มข้ึนสูงสุดเป็น 1.65 
ลา้นคนั ซ่ึงเป็นสถิติใหม่ของไทย อีกทั้งคาดวา่ ในอนาคตปริมาณการผลิตรถยนต์ จะพุ่งข้ึนเป็น 1.8 
ลา้นคนั แมว้า่ปัจจุบนัตลาดรถยนตใ์นประเทศจะลดสัดส่วนลงเหลือประมาณร้อยละ 47.2 ของตลาด
รวม แต่ยอดจ าหน่ายในปี พ.ศ 2553 ในประเทศมีจ านวนสูงถึง 800,357 คนั เพิ่มข้ึนจากปี พ.ศ 2552 
ร้อยละ 45.8 ในจ านวนน้ีจ าแนกเป็นรถยนตเ์พื่อการพาณิชยร์วม 473,796 คนั หรือร้อยละ 54.7 และ
รถยนตน์ัง่รวม 362,561 คนั หรือร้อยละ 45.3 ( http : // its.in.th/index.php/the-news/54 )  

จากสถิติยอดซ้ือรถยนต์นั่งส่วนบุคคลดังกล่าวก็ส่งผลให้อุตสาหกรรมและธุรกิจท่ีมีส่วน
ส าคญัเก่ียวกบัรถยนตไ์ม่วา่จะเป็นศูนยบ์ริการรถยนตช้ิ์นส่วนประกอบรถยนตต่์างๆ และรวมถึงธุรกิจ
แบตเตอร่ีรถยนตซ่ึ์งถือไดว้า่เป็นหวัใจส าคญัท่ีเป็นแหล่งใหพ้ลงัไฟกบัเคร่ืองยนตใ์นการขบัเคล่ือน ซ่ึง
ต่างก็มีอตัราเติบโตอยา่งเห็นไดช้ดั ดงัจะเห็นไดจ้ากการท าตลาดของอุตสาหกรรมของแบตเตอร่ีแต่ละ
แบรนดต่์างก็น ากลยทุธ์ต่างๆ มาแข่งขนักนัอาทิเช่น GS BATTERY ยืนยนัความเป็นผูน้ าตลาด อนัดบั 
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1 แบตเตอร่ีเมืองไทย โดยการน าซุปเปอร์อนัดบั 1 ของเมืองไทย อย่าง โดม ปกรณ์ ลมั มาเป็นแอม
บาสเดอร์คนใหม่ เพื่อช้ีภาพความเป็นเบอร์หน่ึงในตลาดแบตเตอร่ีพร้อมดว้ยเปิดตวัโฆษณาชุดใหม่
(http://www.newswit.com/auto) แบรนด์ 3K BATTERY บุกตลาดแบตเตอร่ีเม่ือปลายปี พ.ศ. 2553 
ดว้ยการยืนยนัความเป็นผูน้ าตลาดแบตเตอร่ีเมืองไทย ดว้ยการเปิดตวัแบตเตอร่ีรุ่น “3K V-SERIES”  
ท่ีสุดของเทคโนโลยีแบตเตอร่ี ภายหลงัทุ่มงบ 600 ล้านบาทเปิดโรงงานผลิตข้ึนเป็นเจา้แรกของ
เมืองไทย และมุ่งสร้างการรับรู้ผา่นกลยุทธ์ SPORT MARKETING ไปพร้อมกบักระตุน้ยอดขายดว้ย
การจดัแคมเปญพิเศษ “ Go Together ใชแ้บต 3K เฮ..ฟรีถึงองักฤษ ” เพื่อคืนก าไรให้ลูกคา้ และเตรียม
เจาะ “ ควกิเซอร์วสิ ” ศูนยบ์ริกาบ ารุงรักษารถยนตช์ั้นน าทัว่ไทยปลายปีน้ี เพื่อเสริมรายไดแ้ละต่อยอด
ธุรกิจ (http://www.bsnnews.com/news) หรือแมแ้ต่แบรดน์ใหม่ ท่ีเขา้มาแข่งขนักนัในตลาดอยา่ง " ซมั
ซุง -บ๊อช "  ร่วมทุนผลิตแบตเตอร่ีรถยนต์  โดยตั้ ง เ ป้ าผลิตแบตเตอร่ี เ ดือนละ  50 ,000  ลูก  
(http://www.bangkokbiznews.com/home/detail/business/global/) ซ่ึงจะเห็นได้ว่าต้องการสร้างการ
รับรู้ รวมถึงการพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่ เพื่อสนองความตอ้งการของลูกคา้ 

จากการแข่งขนัของอุตสหรรมแบตเตอร่ีท่ีมีแนวโนม้เพิ่มมากข้ึนอยา่งต่อเน่ือง ดงันั้นผูศึ้กษา
จึงสนใจท่ีจะศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลใน
เขตกรุงเทพมหานคร เพื่อจะไดน้ าขอ้มูลปัจจยัทางประชากรศาสตร์ของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ซ่ึง
เป็นประโยชน์ในการน าไปเพื่อก าหนดตลาดเป้าหมาย รวมทั้งข้อมูลความส าคญัต่อส่วนประสม
ทางดา้นการตลาดต่อการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ีและพฤติกรรมการซ้ือแบตเตอร่ีในเขกรุงเทพมหานคร 
เพื่อน าไปเป็นแนวทางส าหรับผูป้ระกอบการในการวางแผนการตลาดปรับปรุงแก้ไขขอ้บกพร่อง 
รวมถึง การพฒันาผลิตภณัฑ์แบตเตอร่ีให้สามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มผูใ้ชร้ภยนต์เป็น
หลกั 

 
1.2 วตัถุประสงค์การวจัิย 
 การวจิยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงค ์ดงัน้ี 

1. เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีซ้ือแบตเตอร่ีใน
เขตกรุงเทพมหานคร  

2. เพื่อศึกษาการให้ความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดแบตเตอร่ี ของผูใ้ชร้ถยนต์
นัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร 
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3. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือแบตเตอร่ี ของผู ้ใช้รถยนต์นั่ง ส่วนบุคคลในเขต
กรุงเทพมหานคร 

4. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบการให้ความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดแบตเตอร่ี ของ
ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 

5. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 

6. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดแบตเตอร่ี 
กบัพฤติกรรมการซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 1.3 สมมติฐานการวจัิย 

1.    ผูซ้ื้อแบตเตอร่ีในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์แตกต่างกนั มีการ 
ใหค้วามส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดแบตเตอร่ีรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลแตกต่างกนั 

2. ผูซ้ื้อแบตเตอร่ีในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั มี 
พฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ีรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลแตกต่างกนั 

3. ความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือ
แบตเตอร่ีรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล 
 
1.4 ขอบเขตของการวจัิย 
 1. เน้ือหาของงานวิจัย (Research Content) ประกอบด้วย ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
ความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการซ้ือแบตเตอร่ีของผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วน
บุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. ขอบเขตดา้นเวลา ระยะเวลาท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล ตั้งแต่วนัท่ี 1 มกราคม 2555
ถึง วนัท่ี 30 มกราคม พ.ศ. 2555 
 3. พื้นท่ีศึกษา คือ แหล่งชุมชนในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร  
 4. ประชากร (Population)  คือ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร 
 5.กลุ่มตวัอยา่ง (Sample) คือ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจาก
ไม่ทราบจ านวนผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร จึงค านวนหาขนาดตวัอยา่งจากสูตร
กรณีไม่ทราบจ านวนประชากร ซ่ึงค านวนไดเ้ท่ากบั 385 คน โดยเผือ่การสูญเสียของแบบสอบถาม 4% 
เท่ากบั 15 คน ดงันั้น ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งส าหรับการวจิยัคร้ังน้ีเท่ากบั 400 คน 
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 6. การสุ่มตวัอยา่ง (Sampling Method) ดงัน้ี  
ขั้นตอนที ่1 การสุ่มตวัอยา่งแบบง่าย (Simple Random Sampling : SRS) โดยการจบัฉลาก

เลือกตามเขตการแบ่งกลุ่มการปฎิบติังานของส านกังานเขตกรุงเทพมหานคร จ านวนกลุ่มละ 2 เขต 
จากจ านวน 6 กลุ่ม รวมเป็นทั้งหมด 12 เขต ดงัน้ี 

1. กลุ่มกรุงเทพกลาง ประกอบดว้ย  เขตป้อมปราบศตัรูพา่ย  และเขตวงัทองหลาง 
2. กลุ่มกรุงเทพใต ้ประกอบดว้ย เขตบางรัก  และเขตสาทร   
3. กลุ่มกรุงเทพเหนือ ประกอบดว้ย เขตจตุจกัร  และเขตบางเขน 
4. กลุ่มกรุงเทพตะวนัออก ประกอบดว้ย  เขตคนันายาว  และเขตคลองสามวา 
5. กลุ่มกรุงธนเหนือ ประกอบดว้ย  เขตจอมทอง  และเขตทววีฒันา 
6. กลุ่มกรุงธนใต ้ประกอบดว้ย  เขตภาษีเจริญ  และเขตหนองแขม 
ขั้นตอนที ่2 การสุ่มตวัอยา่งแบบโควตา (Quota Sampling) โดยแบ่งจ านวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีเก็บ

ขอ้มูลในแต่ละเขตพื้นท่ี ท่ีสุ่มตวัอยา่ง ไดเ้ป็นจ านวนเท่าๆกนั โดยแบ่งเป็นจ านวน 33 ชุด 8 เขต และ 
34 ชุดจ านวน 4 เขต  รวมทั้งหมด 400 ชุด 
 ขั้นตอนที่ 3 การสุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกเฉพาะผูใ้ชร้ถยนต์
นัง่ส่วนบุคคลในเขตพื้นท่ีศึกษา 
 
1.5 ค าจ ากดัความในการวจัิย 

เพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจตรงกนัในความหมายของศพัทบ์างค าท่ีควรทราบ ในการศึกษาคร้ังน้ีจึง
ไดก้ าหนดความหมาย และขอบเขตของศพัทต่์างๆ ไวด้งัน้ี  

1.แบตเตอร่ี หมายถึง แหล่งท่ีสะสมพลงังานในรูปเคมีแลว้จ่ายเป็นพลงังานไฟฟ้า ออกไปใช้
งานเป็นไฟฟ้ากระแสตรง แบตเตอร่ีสามารถแบ่งออกไดห้ลายชนิด โดยแบ่งตามลกัษณะตวัสินคา้และ
แบ่งตามประเภทการใชง้าน ส่วนในทางวชิาการ สามารถแบ่งได ้ 2 ประเภท ไดแ้ก่ ประเภทปฐมภูมิ 
(Primary Battery) หรือโดยทัว่ไปเรียกวา่แบตเตอร่ีแหง้ (Dry Cell) ประเภททุติยภูมิ (Secondary 
Battery) หรือโดยทัว่ไปเรียกวา่แบตเตอร่ีน ้า (Storage Battery) 

2.ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซ้ือ  หมายถึง เป็นตวัแปรท่ีเขา้มาเก่ียวขอ้งในกระบวนการของ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ ซ่ึงตวัแปรดงักล่าวประกอบดว้ยปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์  ปัจจยัดา้นราคา  ปัจจยั
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 
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3.รถยนต์น่ังส่วนบุคคล หมายถึง รถยนต์ท่ีมีลกัษณะเป็นรถยนตน์ัง่หรือรถยนต์จดทะเบียน
เป็นรถยนต์นัง่ส่วนบุคคคเกิน หรือไม่เกิน 7 คน โดยรถส่วนบุคคลน้ีมีไวเ้พื่อใช้ประโยชน์ส่วนตวั 
ไม่ใช่มีไวเ้พื่อการรับจา้ง 

4.ตลาดแบตเตอร่ีทดแทน (Replacement Consumer Market) หรือ เรียกยอ่วา่ REM หมายถึง 
ตลาดท่ีจ าหน่ายแบตเตอร่ีใหม่เพื่อน าไปใชท้ดแทนแบตเตอร่ีท่ีหมดอายุการใช้งาน หรือเส่ือมสภาพ
จากการใชง้ายดว้ยเหตุใดๆ จนไม่สามารถใชง้านต่อไปได ้ 

5.ตลาดอุตสาหกรรมช้ินส่วนยานยนต์ (Original Equipment Market) หมายถึง ตลาดท่ี
จ าหน่ายแบตเตอร่ีใหแ้ก่โรงงานประกอบรถยนตเ์พื่อน าไปประกอบรถยนตใ์หม่ 

6.ประสบการณ์ในการขับรถยนต์  หมายถึง ระยะเวลาสะสมท่ีผูบ้ริโภคเร่ิมขบัรถยนตไ์ดไ้ป 
จนถึงปัจจุบนั 
 ตัวแปรทีใ่ช้ในการวจัิย 
 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ผูซ้ื้อแบตเตอร่ี
รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่ ความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาด 
และพฤติกรรมการซ้ือแบตเตอร่ีรถยนต์นั่งส่วนบุคคล ของผู ้ใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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1.6 กรอบแนวคิดในการวจัิย 
 การวจิยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวความคิดดงัน้ี 
 
          ตัวแปรอสิระ                      ตัวแปรตาม  
  
 
  

                                                            
 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ 

- เพศ 
- อาย ุ
- ระดบัการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
- ประสบการณ์การขบัรถยน ์
- จ าวนรถยนตใ์นครอบครัว 
- ประเภทรถยนต ์
- ระยะทางการใชร้ถเฉล่ียต่อ

วนั 
 
 

ภาพที ่1.1 แสดงกรอบแนวคิดการวจิยั 
 
 
 
 

พฤตกิรรมการเลอืกซ้ือแบตเตอร่ีรถยนต์นั่งส่วน

บุคคล ของผู้ซื้อแบตเตอร่ีในเขตกรุงเทพมหานคร 

- เหตผุลส าคญั 
- สถานการณ์ในการตดัสินใจ 
- การเลือกแบรนดก่์อนการตดัสินใจ 
- วธีิการตดัสินใจ 
- ยีห่อ้แบตเตอร่ีท่ีใช ้
- ประเภทแบตเตอร่ีท่ีใช ้
- สถานท่ีรับบริการเปล่ียนแบตเตอร่ี 
- บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ 
- แหล่งขอ้มูลก่อนการตดัสินใจ 
- แนวโนม้การเลือกซ้ือในอนาคต 
- การแนะน าบุคคลอ่ืนใหซ้ือแบตเตอร่ีท่ีใช ้

 

ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด 

- ผลิตภณัฑ ์
- ราคา 
- ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
- การส่งเสริมการตลาด 
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1.7 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับจากการวจัิย 
 การศึกษา ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลใน
เขตกรุงเทพมหานคร จะไดข้อ้มูลปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ซ่ึงเป็น
ประโยชน์ในการน าไปใชเ้พื่อการก าหนดตลาดเป้าหมาย รวมทั้งขอ้มูลความส าคญัต่อส่วนประสม
ทางดา้นการตลาดต่อตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ี และพฤติกรรมการซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วน
บุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อน าไปใชใ้นการพิจารณาวางแผนการตลาด เป็นแนวทางในการ
ปรับปรุงแกไ้ขขอ้บกพร่องรวมถึงการพฒันาผลิตภณัฑใ์ห้สามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของ
ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลไดดี้ยิง่ข้ึนต่อไปในอนาคต 
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บทที ่2 

เอกสารและงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

 การวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ีรถยนต์นั่งส่วนบุคคล ของ
ประชากรผูใ้ช้รถในเขตกรุงเทพมหานคร” ในคร้ังน้ี ผูท้  าการศึกษาได้ศึกษาเอกสารและงานวิจยัท่ี
เก่ียวขอ้งดงัน้ี 

1. แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2. การวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
3. รูปแบบพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
4. โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
5. แนวคิดทษฏีการตดัสินใจ  
6. แนวคิดเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
7. ขอ้มูลเก่ียวกบัแบตเตอร่ีรถยนต ์
8. ขอ้มูลทางการตลาดของแบตเตอร่ีแต่ละยีห่อ้ 
9. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

2.1 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
 พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท า หรือการแสดงออกของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบั
การเลือกซ้ือ และใชสิ้นคา้ หรือบริการ เพื่อความพอใจท่ีเกิดจากการตอบสนองความตอ้งการ โดยผา่น
กระบวนการตดัสินใจท่ีมีปัจจยัต่าง ๆ ทั้งปัจจยัส่วนบุคคล หรือปัจจยัภายใน และปัจจยัภายนอกท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจ 
 อนุชิต เท่ียงธรรม (2546 : 4) ไดใ้ห้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคไวว้่า พฤติกรรม
ผูบ้ริโภค หมายถึง การศึกษาถึงการให้ความสนใจต่อกระบวนการต่างๆ ท่ีบุคคล หรือกลุ่มบุคคลได้
เขา้ไปเก่ียวขอ้งกบัการใชท้รัพยากรต่างๆ  ไม่วา่จะเป็นเงิน เวลา หรือแมแ้ต่ความพยายามต่างๆ เพื่อใช้
ในการซ้ือผลิตภณัฑ์ และรวมทั้งกระบวนการท่ีเกิดข้ึนก่อนการซ้ือท่ีส าคญัคือกระบวนการตดัสินใจ 
ไปจรกระทัง่ถึงส่ิงท่ีเกิดข้ึนภายหลงัการซ้ือดว้ย กล่าวคือเป็นการรศึกษาทั้งหมดว่าผูบ้ริโภคซ้ืออะไร 
(What) ท าไมจึงซ้ือ (Why) ซ้ือท่ีไหน (Where) ซ้ืออยา่งไร (How) เม่ือไหร่ (When) ซ้ือบ่อยแค่ไหน 
(How Often) บริโภคอยา่งไร (Consumption Process & Behavior) พึงพอใจกบัการบริโภคหรือไม่ 
และอะไรท าใหเ้กิดความพึงพอใจ หรือไม่พึงพอใจ เป็นตน้ 
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2.2 การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
 การวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง มีจุดประสงค์การวิเคราะห์เพื่อให้ทราบถึงสาเหตุ
ท่ีตอ้งการท่ีแทจ้ริงในท่ีมีมีอิทธิพลท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ  เพื่อน าไปใชใ้นการ
วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อให้เกิดการตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภค โดยการผลิต
ผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณสมบติัสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค เพื่อเป็นการสร้างแรงจูงใจให้กบัผูบ้ริโภค
ไดต้รงจุด  ซ่ึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคนั้นมีการเปล่ียนแปลงตลอดเวลา ไม่คงท่ี ข้ึนอยูก่บัหลายอยา่ง ดงันั้น
นักการตลาดจะต้องท าการศึกษาถึงพฤติกรรมท่ีเปล่ียนแปลงไปเหล่านั้น โดยต้องปรับกลยุทธ์
การตลาดตามความพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป เพื่อท่ีจะมีโอกาสชนะคู่แข่ง และเป็นผูน้ าอยู่
เสมอ มีค าถามมากมายท่ีใช้ในการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคได ้ท่ีส าคญัประกอบดว้ย 6Ws และ 1H 
เพื่อหาค าตอบ 7Os ท่ีตอ้งการ ดงัตารางต่อไปน้ี (สุวฒัน์  ศิรินิรันดร์,ภาวนา สายชู 2537 : 242) 
 
ตารางที ่2.1 ค าถาม 7 ค  าถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
(7Os) 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าถามทีต้่องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดทีเ่กีย่วข้อง 
1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย 
 (Who is in the target market) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupants) ทางดา้น 
1. ประชากรศาสตร์ 
2. ภูมิศาสตร์ 
3. จิตวทิยาหรือจิตวิเคราะห์ 
4. พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยทุธ์การตลาด (4P’s) 
ประกอบดว้ยกลยทุธ์ดา้น
ผลิตภณัฑ ์ราคา การจดัจ าหน่าย 
และการส่งเสริมการตลาดท่ี
เหมาะสมและการตอบสนอง
ความพึงพอใจของ
กลุ่มเป้าหมายได ้

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What 
does the consumer buy?) 

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ 
(Object) ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ
จากผลิตภณัฑห์รือตอ้งการ
คุณสมบติัหรือองศป์ระกอบ
ของผลิตภณัฑ ์(Products 
Component) และความ
แตกต่างท่ีเหนือกวา่คู่แข่งขนั 
(Competitive Differentation) 

กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์    
(Product Strategy) 
ประกอบดว้ย  
1. ผลิตภณัฑห์ลกั 
2. รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์
ประกอบดว้ย การบรรจุภณัฑ์ 
ตราสินคา้ รูปแบบบริการ
คุณภาพลกัษณะนวตักรรม 



10 

 3. ผลิตภณัฑค์วบ  
4. ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั 
5. ศกัยภาพผลิตภณัฑค์วาม
แตกต่างการแข่งขนั 
ประกอบดว้ย ความแตกต่างดา้น
ผลิตภณัฑ ์บริการ พนกังานและ
ภาพลกัษณ์ 

3. ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ        
(Why does the consumer 
buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 
(Objectives) ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้
เพื่อสนองความตอ้งการของเขา
ดา้นร่างกายและดา้นจิตวทิยา
ซ่ึงตอ้งศึกษาถึงปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ 
คือ 
1. ปัจจยัภายในและปัจจยัทาง
จิตวทิยา 
2. ปัจจยัทางสังคมและ
วฒันธรรม 
3. ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

กลยทุธ์ท่ีใชม้าก คือ 
1. กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์ 
(Product Strategies) 
2. กลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด  
(Promotion Strategies) 
ประกอบดว้ยกลยทุธ์การ
โฆษณา การขายโดยใชพ้นกังาน
ขาย  การส่งเสริมการขาย การ
ใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์ 
3. กลยทุธ์ดา้นราคา 
4. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

4. ใครมีส่วนร่วมในการ
ตดัสินใจซ้ือ (Who participates 
in the buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ 
(Organizations) และมีอิทธิพล
ในการตดัสินใจซ้ือ
ประกอบดว้ย 
1. ผูริ้เร่ิม 
2. ผูมี้อิทธิพล 
3. ผูต้ดัสินใจซ้ือ 
4. ผูซ้ื้อ 

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากคือ กลยทุธ์การ
โฆษณาและการส่งเสริม
การตลาด (Advertising and 
Promotion Strategies) เช่น ท า
การส่งเสริมการตลาดเม่ือใดจึง
สอดคลอ้งกบัโอกาสในการซ้ือ 

5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด (When 
does the consumer buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) 
เช่น ช่วงเดือนใดของปี หรือ

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากคือ การส่งเสริม
การตลาด (Promotion 

ตารางที ่2.1 (ต่อ) 
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ช่วงฤดูกาลใดของปี ช่วงวนัใด
ของเดือน ช่วงเวลาใดของวนั
โอกาสพิเศษ 

Strategies) เช่น ท าการส่งเสริม
การตลาดเม่ือใดจึงจะสอดคลอ้ง
กบัโอกาสในการซ้ือ 

6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน (Where 
does the consumer buy?)  

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ท่ี
ผูบ้ริโภคไปท าการซ้ือ เช่น 
หา้งสรรพสินคา้ ซุปเปอร์มาร์
เก็ต 

กลยทุธ์ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Distribution channel 
strategies) บริษทัน าผลิตสู่ตลาด
เป้าหมายโดยพิจารณาวา่จะผา่น
คนกลางอยา่งไร 

7. ผูบิ้โภคซ้ืออยา่งไร (How 
does the consumer buy?)  

ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ 
(Operation) ประกอบดว้ย  
1. การรับรู้ปัญหา 
2. การคน้หาขอ้มูล 
3. การประเมินผลทางเลือก 
4. การตดัสินใจซ้ือ 
5. ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ 

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากคือ กลยทุธ์การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบดว้ยการ
โฆษณาการขาย โดยใชพ้นกังาน
ขายส่งเสริมการขาย การใหข้่าว 
การประชาสัมพนัธ์ การตลาด
ทางตรง เช่น พนกังานขายจะ
ก าหนดวตัถุประสงคใ์นการขาย
ใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์
ในการตดัสินใจซ้ือ 

 
2.3 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) 
 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงแรงกระตุน้ หรือ
เหตุจูงใจท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้ หรือบริการ มีจุดเร่ิมตน้จากการท่ีเกิดส่ิงกระตุน้ 
(Stimulus) ท่ีท  าให้เกิดความสนใจ ความตอ้งการสินคา้ของผูบ้ริโภค โดยส่ิงกระตุน้ผ่านเขา้มาใน
ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) ซ่ึงเปรียบเป็นกล่องสีด าท่ีผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถ
คาดเดาได ้โดยความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อจะไดรั้บอิทธิพลมาจากลกัษณะต่าง ๆ ของผูซ้ื้อ และจะมีการ
ตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) หรือ การตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s Purchase Decision) 
(สุวฒัน์  ศิรินิรันดร์,ภาวนา สายชู 2537 : 242) 
 

ตารางที ่2.1 (ต่อ) 
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ภาพที ่2.1  โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior model) 
ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546 : 198)  
 1. ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ส่ิงกระตุน้อาจเกิดข้ึนเองไดจ้ากภายในร่างกาย (Inside Stimulus) 
และส่ิงกระตุน้ท่ีมาจากภายนอก (Outside Stimulus) ซ่ึงนกัการตลาดจะตอ้งสนใจและจดัส่ิงกระตุน้
ภายนอก เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการผลิตภณัฑ์ ซ่ึงส่ิงกระตุน้น้ีถือวา่เป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซ้ือ
สินคา้ (Buying Motive) ซ่ึงอาจใชเ้หตุจูงใจดา้นเหตุผล และใชเ้หตุจูงใจให้ซ้ือดา้นจิตวิทยา(อารมณ์) ก็
ได ้โดยส่ิงกระตุน้ภายนอกจะประกอบไปดว้ย 2 ส่วนคือ 
  1.1 ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนกัการตลาด
สามารถท่ีจะควบคุมและจัดข้ึนได้ ซ่ึงเป็นส่ิงกระตุ้นท่ีเก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ซ่ึงประกอบดว้ย 
   1.1.1 ส่ิงกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product)  เช่น การออกแบบผลิตภณัฑ์ให้มี
รูปแบบท่ีสวยงามเพื่อกระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการ 

โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior model) 

สิ่งกระตุ้นภายนอก 

 

สิ่งกระตุ้น         สิ่งกระตุ้น 

ทางการ            อื่นๆ             

ตลาด 

ลักษณะของผู้ซือ้ 

- ปัจจัยด้านวัฒนธรรม 

- ปัจจัยด้านสังคม 

- ปัจจัยส่วนบุคคล 

- ปัจจัยด้านจติวทิยา 

 

Buyer’s black box 

ความรู้สึกนึกคิด 

ของผู้ซือ้ 

 

การตอบสนองผู้ซือ้ 

- การเลอืกผลติภณัฑ์ 
- การเลอืกผู้ขาย 
- เวลาในการซ้ือ 
- ปริมาณซือ้ 
 

ขัน้ตอนการตัดสนิใจของผู้ซือ้ 

- การรับรู้ปัญหา 

- การค้นหาข้อมูล 

- การประเมินผลทางเลือก 

- การตัดสนิใจซือ้ 

- พฤติกรรมภายหลังการซือ้ 
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   1.1.2 ส่ิงกระตุน้ดา้นราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาของสินคา้ให้มีความ
เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ ์โดยการพิจารณาลูกคา้เป้าหมายเป็นหลกั 
   1.1.3 ส่ิงกระตุน้ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution หรือ Place) เช่น 
การจดัช่องทางการจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ให้ทัว่ถึง คลอบคลุมเพื่อให้เกิดความสะดวกแก่ผูบ้ริโภคซ่ึง
ถือวา่เป็นการกระตุน้การซ้ือเช่นกนั 
   1.1.4 ส่ิงกระตุน้ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การท าการ
โฆษณาประชาสัมพนัธ์อยา่งสม ่าเสมอ การใชค้วามพยายามของพนกังานขาย รวมถึงการลด แลก แจก 
แถม การสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้และบุคคลทัว่ไป เหล่าน้ีถือวา่เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการ
ในการซ้ือ 
  1.2 ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ (Other Stimulus) ซ่ึงเป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ี
นอกองคก์ร ซ่ึงส่ิงกรุตุน้น้ีไม่สามารถควบคุมได ้ไดแ้ก่  
   1.2.1 ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น สภาวะเศรษฐกิจ จ านวนรายได้
ของผูบ้ริโภคเป็นตน้ ปัจจยัเหล่าน้ีอิทธิพลต่อความตอ้งการของแต่ละบุคคล 
   1.2.2 ส่ิงกระตุน้ดา้นเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยีใหม่ดา้นการ
ฝากและถอนเงินสดอตัโนมติั ซ่ึงสามารถกระตุน้ความตอ้งการให้เกิดการใช้บริการเบิกถอนเงินสด
ของธนาคารมากยิง่ข้ึน 
   1.2.3 ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น กฎหมาย
การเพิ่มลดภาษีสินคา้ใดสินคา้หน่ึงนั้นจะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือการลดความตอ้งการของผูซ้ื้อได ้
   1.2.4 ส่ิงกระตุน้ทางดา้นวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณี
ไทยในเทศกาลต่างๆ จะส่งผลกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการในการซ้ือสินคา้ในเทศกาลต่างๆ 
 2. กล่องด า หรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ
เปรียบเสมือนกล่องด า (Black Box) ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายจะไม่สามารถทราบได ้จึงตอ้งท่ีพยายามคน้หา
ความรู้สึกนึกคิดของผู ้ซ้ือ ความรู้สึกนึกคิดของผู ้ซ้ือได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผู ้ซ้ือและ
กระบวนการของการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 
  2.1 ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer Characteristics) ลกัษณะของผูซ้ื้อจะมีอิทธิพลจากปัจจยั
ต่าง ๆ คือ ปัจจยัทางดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นทางสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล  และปัจจยัทางดา้นจิตวิทยา 
ซ่ึงถือไดว้า่เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 
   2.1.1 ปัจจยัทางดา้นวฒันธรรม (Cultural Factors) กล่าวคือวฒันธรรมเป็น
สัญลกัษณ์และส่ิงท่ีมนุษยส์ร้างข้ึน โดยเป็นท่ียอมรับจากคนรุ่นหน่ึงไปสู่คนอีกรุ่นหน่ึง เป็นตวัก าหนด
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และควบคุมพฤติกรรมของมนุษยใ์นส่ิงหน่ึง ค่านิยมในวฒันธรรมจะสามารถก าหนดลกัษณะของ
สังคม และก าหนดความแตกต่างของสังคมหน่ึงจากสังคมอ่ืนๆได ้วฒันธรรมถือไดว้า่เป็นส่ิงท่ีก าหนด
ความตอ้งการและพฤติกรรมของบุคคล ตวัอย่างเช่น การเปล่ียนแปลงวฒันธรรมของสังคมไทย คือ 
สตรีมีบทบาทในสังคมมากยิ่งข้ึน เช่น บทบาททางการเมืองและท างานหนักข้ึน และมีอ านาจทาง
เศรษฐกิจมากยิ่งข้ึน บุคคลมีความห่วงใยในสุขภาพมากข้ึนเป็นต้น โดยวฒันธรรมแบ่งออกเป็น
วฒันธรรมพื้นฐาน วฒันธรรมกลุ่มยอ่ย และชั้นของสังคม 
   2.1.2 ปัจจยัดา้นสังคม (Social Factors) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัชีวิตประจ าวนั
และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือด้วยเช่นกนั โดยลกัษณะทางสังคมนั้นจะประกอบไปดว้ย กลุ่ม
อา้งอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของผูซ้ื้อ 
   2.1.3 ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factors) การตดัสินใจของผูซ้ื้อจะได้รับ
อิทธิพลส่วนบุคคลจากดา้นต่าง ๆ ไดแ้ก่ 
  ดา้นเพศ เป็นขั้นพื้นฐานของแต่ละบุคคล ท่ีติดตวัมาตั้งแต่ก าเนิด  
  ด้านอายุ เป็นขั้นตอนวฏัจักรชีวิตครอบครัว มีส่วนส าคัญท่ีมีจะผลกระทบต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจในเร่ืองต่าง ๆ อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ  
  ดา้นอาชีพ เป็นกิจกรรมท่ีบุคคลกระท า เพื่อประกอบการเล้ียงชีพของตน และ
ครอบครัว ซ่ึงอาชีพน้ีจะเป็นส่ิงท่ีแสดงใหเ้ห็นถึงการวา่งงาน ฐานะทางเศรษฐกิจ และสังคมของแต่ละ
บุคคล 
  ดา้นสถานภาพ กลุ่มประชากรศาสตร์ ปัจจุบนัมีลกัษณะและพฤติกรรมการคน้หา
เทคโนโลยีเพื่อท่ีต้องการตามครอบครัวและวงจรชีวิต  พบว่า สถานภาพท่ีแตกต่างกันมีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจการใชเ้ทคโนโลยแีตกต่างกนั 
  ดา้นการศึกษา รูปแบบการด ารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดส่วนบุคคล ซ่ึง
การศึกษาถือเป็นตวัแปรตวัหน่ึงท่ีส าคญัมาก และมีผลต่อประสิทธิภาพของการส่ือสารท่ีแตกต่างกนั
ไปดว้ย 
  ด้านรายได้ เป็นอีกหน่ึงปัจจยัพื้นฐานท่ีส าคญั และสามารถใช้เป็นตวัช้ีวดัและ
เปรียบเทียบสภาวะ ฐานะทางเศรษฐกิจและสังคมของแต่ละบุคคลท่ีไม่เหมือนกนั 
  ดา้นภูมิล าเนา บุคคลท่ีอยู่อาศยัในสภาพแวดล้อมท่ีแตกต่างกนัทั้งทางธรรมชาติ 
วฒันธรรม และสังคม จะส่งผลท าใหบุ้คคลมีบุคลิกภาพ พฤติกรรม ทศันคติ ท่ีแตกต่างกนั 
   2.1.4 ปัจจยัทางจิตวิทยา (Psychological Factors) การเลือกซ้ือของบุคคลไดรั้บ
อิทธิพลมาจากปัจจยัดา้นจิตวิทยา ซ่ึงถือไดว้า่ป็นปัจจยัภายในผูบ้ริโภค ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
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ซ้ือและการใช้สินคา้ โดยปัจจยัภายในประกอบดว้ย การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเช่ือถือและ
ทศันคติ บุคลิกภาพและแนวความคิดของตนเอง 
  2.2 กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Buyer’s Decision Process) ประกอบไป
ด้วย ขั้นตอนของการรับรู้ความต้องการ (ปัญหา) การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การ
ตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนภายหลงัจากการซ้ือแลว้ 
 3. การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค หรือ
ของผูซ้ื้อ (Buyer’s Purchase Decision) ไดแ้ก่  
  3.1 การเลือกผลิตภณัฑ์ (Product Choice) ตวัอยา่งเช่น การเลือกผลิตภณัฑ์อาหารเชา้
คือ การเลือกนมสดแบบบรรจุกล่อง บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูป หรือขนมปัง เป็นตน้ 
  3.2 การเลือกตราสินคา้ (Brand Choice) ตวัอยา่งเช่น ถา้ผูบ้ริโภคเลือกนมสดแบบ
บรรจุกล่องกล่องจะเลือก ยีห่้อโฟร์โมสต ์หรือยีห่อ้มะลิ เป็นตน้ 
  3.3 การเลือกผูข้าย (Dealer Choice) ตวัอยา่งเช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือจากนมสดบรรจุ
กล่องจากหา้งสรรพสินคา้ หรือไม่ก็ร้านคา้ใกลบ้า้น เป็นตน้ 
  3.4  การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Timing) ตวัอยา่งเช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกนมสด
บรรจุกล่องเวลาเชา้ กลางวนั หรือเยน็ เป็นตน้ 
  3.5 การเลือกปริมาณซ้ือ (Purchase Amount) ตวัอยา่งเช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือ นมสด
บรรจุกล่องจ านวนแค่หน่ึงกล่อง จ านวนคร่ึงโหล หรือจ านวนหน่ึงโหล เป็นตน้ 
  
2.4 บทบาทของผู้บริโภคทีเ่กีย่วข้องกบัการตัดสินใจซ้ือ 

สุวฒัน์  ศิรินิรันดร์ และภาวนา สายชู , 2537 :  249 ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
และบริการ จะประกวบไปดว้ยบุคคลหลายฝ่าย โดยแต่ละฝ่ายจะมีบทบาทท่ีแตกต่างกนั ดงัน้ี 

1. ผูริ้เร่ิม (Initator) ซ่ึงเป็นผูท่ี้ไดรั้บส่ิงกระตุน้ และจะเสนอความคิดเห็นวา่จะซ้ือสินคา้เป็น
คนแรก 

2. ผูมี้อิทธิพล (Influencer) ซ่ึงเป็นคนท่ีมีบทบาทส าคญัในการให้ค  าแนะน า ว่าควรจะซ้ือ
หรือไม่ควรจะซ้ือในสินคา้นั้น ดว้ยเหตุผลอยา่งไรบา้ง 

3. ผูต้ดัสินใจ(Decider) เป็นผูต้ดัสินใจขั้นสุดทา้ย ว่าจะท าการซ้ือหรือไม่ซ้ือสินคา้ หรือ
ผลิตภณัฑน์ั้นๆ 

4. ผูซ้ื้อ (Buyer) ซ่ึงเป็นผูท่ี้ไปท าการซ้ือสินคา้หรือบริการนั้นมา 
5. ผูใ้ช ้(User) ซ่ึงเป็นผูท่ี้ใชสิ้นคา้หรือบริการท่ีซ้ือมา 
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บุคคลท่ีกล่าวมาแล้วขา้งตน้น้ี อาจเป็นบุคคลคนเดียวกนั หรือคนละคนกนัก็ได ้เช่นผูริ้เร่ิม 
และผูท่ี้มีอิทธิพลอาจเป็นคนเดียวกนัก็ได ้

ขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือของผู ้บริโภค (Consumer’s Decision-making Process) 
ประกอบดว้ยดงัน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.2  แผนภูมิขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Consumer’s Decision-making 
Process) 
ท่ีมา: สุวฒัน์  ศิรินิรันดร์ และภาวนา สายชู , 2537 :  249 
 จะเห็นไดว้า่กระบวนการ หรือขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภค จะ
เร่ิมตน้ข้ึนตั้งแต่ก่อนการซ้ือจริง และมีผลกระทบต่างๆตามมาหลงัจากท่ีมีการซ้ือสินคา้ไปแลว้ นั่น
แสดงให้เห็นวา่ ผูบ้ริโภคยงัคงมีอิทธิพลต่อผลิตภณัฑ์ของบริษทัฯอยูดี่ ถึงแมว้า่จะไดท้  าการซ้ือสินคา้
หรือบริการนั้นไปแลว้ ดงันั้นนกัการตลาดไม่ควรท่ีจะมองขา้มขั้นตอนภายหลงัจากการซ้ือสินคา้และ

การรับรู้ถึงความตอ้งการ (need recognition) หรือ 

การรับรู้ปัญหา (problem recognition) 

 

การคน้หาขอ้มูล (information search) 

 

การประเมินผลทางเลือก (evaluation of alternatives) 

 

 การตดัสินใจ (purchase decision) 

 

พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (post purchase) 
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บริการของผูบ้ริโภคด้วย เพราะเป็นการสะทอ้นให้เห็นถึงขอ้ดี ขอ้บกพร่องของสินคา้และบริการ
ภายหลงัจากท่ีมีการใช้งานจริง และเป็นส่วนส าคญัท่ีจะท าให้บริษทัฯสามารถรักษาลูกคา้เอาไวไ้ด ้
และเกิดการซ้ือซ ้ า มีความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ เพราะไม่เช่นนั้นก็อาจจะสูญเสียลูกคา้ไปจากการใช้
สินค้านั้ น นักการตลาดย่อมทราบดีว่า การรักษาลูกค้าเดิมไวมี้ต้นทุนต ่ากว่าการหาลูกค้าใหม่
หลายเท่าตวั 

 
2.5 แนวคิดด้านทฤษฎส่ีวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2541) สรุปว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

หมายถึง ตวัแปรทางดา้นการตลาดท่ีสามารถท าการควบคุมได ้โดยท่ีองคก์รนั้นตอ้งน าตวัแปร มาใช้
ร่วมกนั เพื่อใหท้  าการสนองตอบความพึงพอใจของตลาดเป้าหมายดว้ยเคร่ืองมือต่อไปน้ี 

การพฒันาส่วนประสมทางการตลาดถือวา่เป็นส่ิงท่ีส าคญัอยา่งมาก  เพราะการท่ีจะเลือกใช้
กลยุทธ์ทางการตลาดแบบไหนให้ตรงกบัตลาดเป้าหมายไดอ้ยา่งถูกตอ้งนั้น จะตอ้งสร้างสรรค์ส่วน
ประสมทางการตลาดข้ึนมาใชใ้นอตัราส่วนท่ีเหมาะสม ซ่ึงในการก าหนดส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) หรือ (4P’s) นั้น ประกอบดว้ย ดงัน้ี  

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีจะเสนอเพื่อจะขายโดยธุรกิจ เพื่อจะตอบสนองตอบ
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคหรือลูกคา้ เพื่อให้เกิดความพึงพอใจ โดยผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมี
ตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได ้ซ่ึงผลิตภณัฑ์จะประกอบไปดว้ย สินคา้ บริการ ความคิด สถานท่ี องคก์ร 
หรือบุคคล โดยผลิตภณัฑ์นั้นจะตอ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้
จึงจะมีผลท าใหผ้ลิตภณัฑ์เกิดการขายได ้

2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินท่ีตอ้งจ่าย หรือช าระเพื่อใหไ้ดสิ้นคา้หรือการบริการ หรือ
มีส่ิงท่ีมีมูลค่าอ่ืนๆ ท่ีผูบ้ริโภคจะตอ้งน ามาใชใ้นการแลกเปล่ียนกบัประโยชน์ท่ีไดรั้บ หรือไดใ้ชสิ้นคา้
หรือบริการ หรือเป็นส่ิงท่ีก าหนดมูลค่าของผลิตภณัฑ์ออกมาในรูปแบบของเงินตรา โดยผูบ้ริโภคจะ
เปรียบเทียบระหวา่งคุณค่า (Value) ของผลิตภณัฑ์ กบัราคา (Price) ของผลิตภณัฑ์นั้น โดยถา้คุณค่า
หรือมูลค่าท่ีจะไดรั้บสูงกวา่ราคาท่ีจะตอ้งจ่าย ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือ 

3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย ( Place or Distribution Channel ) หมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภณัฑ์
และกรรมสิทธ์ในผลิตภณัฑ์จะถูกเปล่ียนมือไปยงัตลาด โดยในระบบของช่องทางการจดัจ าหน่าย ซ่ึง
ประกอบดว้ย ผูผ้ลิตคนกลาง ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม โดยมีกิจกรรมซ่ึงเป็น
กิจกรรมท่ีช่วยให้เกิดการกระจายสินคา้ ประกอบดว้ย (1.) การขนส่ง (Transportation) (2.) การเก็บ
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รักษาสินคา้คงคลงั (Storage) และการคลงัสินคา้ (Warehousing) (3.) การบริการสินคา้คงเหลือ 
(Inventory Management) 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ถือเป็นเคร่ืองมือหน่ึงท่ีจะน ามาใชใ้นการส่ือสาร เพื่อ
สร้างให้เกิดความพึงพอใจต่อตราสินคา้ การบริการ ความคิด หรือต่อบุคคล เพื่อจูงใจและก่อให้เกิด
ความตอ้งการ เพื่อเตือนความทรงจ าในผลิตภณัฑ ์และคาดวา่จะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูซ้ื้อ หรือเป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลข่าวสารระหวา่งผูข้ายกบัผู ้
ซ้ือ เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ โดยการติดต่อส่ือสารอาจใช้พนกังานขายมาท าการขาย 
และการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใชค้น ซ่ึงเคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารนั้นมีหลายประเภท อาจเลือกใช้
หน่ึงหรือหลายเคร่ืองมือก็ได ้ โดยจะตอ้งใช้หลกัการเลือกใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดในแบบ
ประสมประสานระหวา่งกนั (Integrated Marketing Communication : IMC) โดยจะตอ้งพิจารณาถึง
ความเหมาะสมกบัลูกคา้ ผลิตภณัฑ์ และคู่แข่งขนั เพื่อให้บรรลุตามจุดมุ่งหมายร่วมกนั โดยเคร่ืองมือ
การส่งเสริมการตลาดท่ีส าคญัประกอบดว้ย การโฆษณา(Advertising)  การขายโดยการใชพ้นกังาน
ขาย(Personalselling)  การส่งเสริมการขาย(Sales Promotion)  การให้ข่าว และการประชาสัมพนัธ์ 
(Publicity and Public Relations: PR) และการตลาดทางตรง(Direct Marketing)  
 

2.6 ข้อมูลทัว่ไปเกีย่วกบัแบตเตอร่ี 
ผูศึ้กษาไดท้  าการคน้ควา้ถึงความรู้ทัว่ไปเก่ียวกบัแบตเตอร่ี ประกอบดว้ย 
1. ความรู้เบ้ืองตน้เก่ียวกบัแบตเตอร่ี 
2. โครงสร้างแบตเตอร่ี 
3. ปฎิกิริยาภายในแบตเตอร่ี 
4. การเลือกแบตเตอร่ีใหเ้หมาะกบัรถยนต ์
5. ประเภทของแบตเตอร่ีรถยนตท่ี์มีการผลิตขายในประเทศไทย 
6. อุตสาหกรรมผลิตแบตตเตอร่ีรถยนตไ์ทย 
7. ภาพรวมของตลาดแบตเตอร่ีรถยนต ์
8. ขอ้มูลทางการตลาดของแบตเตอร่ีแต่ละยีห่อ้ 
9. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
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ความรู้เบือ้งต้นเกีย่วกบัแบตเตอร่ี 
       แบตเตอร่ี หมายถึง แหล่งท่ีสะสมพลงังานในรูปเคมี แลว้จ่ายออกเป็นพลงังานไฟฟ้า ออกไป
ใชง้านเป็นไฟฟ้ากระแสตรง ซ่ึงแบตเตอร่ีสามารถแบ่งออกไดห้ลายชนิด โดยจะแบ่งตามลกัษณะตวั
สินคา้ และแบ่งตามประเภทการใชง้านของแบตเตอร่ี แต่ในทางวิชาการ สามารถแบ่งได ้2 ประเภท 
ไดแ้ก่ 

1. แบบปฐมภูมิ (Primary Battery) หรือโดยทัว่ไปจะเรียกแบตเตอร่ีชนิดน้ีวา่แบตเตอร่ีแหง้  
( Dry Cell ) จะมีคุณสมบติัในการให้ก าเนิดพลงังานไฟฟ้าชนิดกระแสตรง ท่ีไดจ้ากการแปรผนั
พลงังาน โดยกระบวนการทางเคมี ซ่ึงแบตเตอร่ีประเภทน้ีจะใชง้านคร้ังเดียว โดยเม่ือจ่ายหมดแลว้ตอ้ง
ทิ้ง และไม่สามารถอดัไฟกลบัเขา้ไปใชง้านใหม่ได ้ส่วนมากจะท าข้ึนจากสังกะสี - คาร์บอน ปรอท
และลิเทียม ซ่ึงจะใชง้านกบัเคร่ืองไฟฟ้าขนาดเล็กประเภทกระเป๋าห้ิว โดยมีราคาไม่แพง อายุการใช้
งานสั้น เช่น ถ่านไฟฉาย ถ่านนาฬิกา เป็นตน้  

 2. แบบทุติยภูมิ (Secondary Battery) หรือโดยทัว่ไปจะเรียกวา่แบตเตอร่ีน ้ า (Storage Battery) 
ประกอบดว้ยเซลล ์6 เซลล์จะต่อกนัแบบอนุกรม ซ่ึงแต่ละเซลลจ์ะมีแรงดนั 2 โวลท ์จึงจะจ่ายแรงดนั
ได ้12 โวลท ์ มีคุณสมบติัในการเปล่ียนพลงังานเคมี แลว้จ่ายเป็นพลงังานไฟฟ้าชนิดกระแสตรง ซ่ึง
แบตเตอร่ีประเภทน้ี สามารถใชง้านจนไฟหมดหรือเลิกใชงัานแลว้ สามารถน าไปประจุไฟเพิ่มเติมเขา้
ไปปรับสภาพทางเคมี ให้กลบัสู่สภาพพร้อมใชง้านไดเ้หมือนเดิม คือสามารถน ามาหมุนเวียนใชใ้หม่
ไดจ้นกวา่แบตเตอร่ีจะเส่ือมสภาพ โดยแบตเตอร่ีชนิดน้ีส่วนมากจะท าจากตะกัว่ - กรด ใชใ้นรถยนต ์
และในการใชพ้ลงังานไฟฟ้าส ารองในระบบต่างๆ  

โครงสร้างของแบตเตอร่ี 
             แบตเตอร่ีน ้ า (Storage Battery)  มีส่วนประกอบดว้ย คือเปลือกนอก ซ่ึงท าดว้ยพลาสติกหรือ
ยางแขง็ โดยฝาครอบส่วนบนของแบตเตอร่ี จะมีขั้วของแบตเตอร่ี สะพานไฟ แผน่ธาตุบวก และแผน่
ธาตุลบ และแผน่กั้นซ่ึงท าจากไฟเบอร์กลาสท่ีเจาะรูพรุน ซ่ึงปัจจุบนัแบตเตอร่ีรถยนต์มี 2 แบบคือ 
แบบท่ีตอ้งดูแลรักษาตรวจสอบดูระดบัน ้ ากรดในแบตเตอร่ี กบัแบบท่ีไม่ตอ้งตรวจดูระดบัน ้ ากรดเลย
ตลอดอายกุารใชง้าน  
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ภาพที ่2.3 แสดงโครงสร้างแบตเตอร่ีน ้า 
ท่ีมา : (http://lab.excise.go.th/group3/battery/batstruc.htm) 

1.แผน่ธาตุ (Plates) โดยแผน่ธาตุจะอยูภ่ายในแบตเตอร่ีมี 2 ชนิด คือ แผน่ธาตุบวก และแผน่
ธาตุลบ แผน่ธาตุบวกนั้นจะท าจากตะกัว่เปอร์ออกไซด์ (PbO2) ส่วนแผน่ธาตุลบนั้นจะท าจากตะกัว่ 
(Pb) โดยจะวางเรียงสลบักนั จนเตม็พอดีในแต่ละเซลล ์แลว้กั้นไม่ใหแ้ตะกนั ดว้ยแผน่กั้น  
  2.แผน่กั้น (Separaters) แผน่กั้นจะท าหนา้ท่ีในการป้องกนัไม่ให้แผน่ธาตุบวก และแผน่ธาตุ
ลบสัมผสักนั ซ่ึงถา้แผน่ธาตุทั้งสองสัมผสักนัจะท าให้เกิดการลดัวงจรเกิดข้ึน โดยแผน่กั้นน้ีท าจากไฟ
เบอร์กลาสหรือยางแข็ง และเจาะรูพรุนเพื่อให้น ้ ากรด สามารถไหลถ่ายเทไปมาได ้โดยจะมีขนาด
ความกวา้ง และความยาวเท่ากบัแผน่ธาตุบวก และแผน่ธาตุลบ  
  3.น ้ากรด หรือน ้ายาอิเล็กโตรไลต ์(Electrolyte) ซ่ึงน ้ ากรดในตวัแบตเตอร่ีรถยนต์ เป็นน ้ ากรด
ก ามะถนัเจือจาง คือจะมีกรดก ามะถนั (H2SO4) อยู่ประมาณ 38 เปอร์เซ็นต ์ความถ่วงจ าเพาะของ
น ้ ากรด 1.260 - 1.280 ท่ีอุณหภูมิ 20 องศาเซลเซียส น ้ ากรดในตวัแบตเตอร่ีนั้นถือไดว้า่เป็นตวัท่ีท าให้
แผน่ธาตุลบเกิดปฏิกิริยาทางเคมี จนท าใหเ้กิดกระแสไฟฟ้าและแรงเคล่ือนไฟฟ้าข้ึน  

4. เซลล ์(Cell) คือ ช่องท่ีบรรจุแผน่ธาตุบวก และแผน่ธาตุลบโดยเซลลจ์ะวางสลบักนั แลว้กั้น
ดว้ยแผน่กั้น แลว้จุ่มในน ้ากรด ในช่องหน่ึงจะมีแรงเคล่ือนกระแสไฟฟ้า 2.1 โวลต ์มีเซลล ์6 เซลล์ โดย
ในแต่ละเซลลก์็จะมีส่วนบนเป็นท่ีเติมน ้ากรด และมีฝาปิดเพื่อป้องกนัน ้ ากรดกระเด็นออกมา ซ่ึงฝาปิด
จะมีรูระบายก๊าซไฮโดรเจนท่ีเกิดจากปฏิกิริยาทางเคมีใหร้ะบายออกไปได ้  

5.ฝาปิดเซลล์ (Battery Cell Plug) หรือเรียกวา่อีกอยา่งวา่ฝาปิดช่องเติมน ้ ากรด ซ่ึงฝาน้ีจะมีรู
ระบายก๊าซไฮโดรเจนท่ีเกิดมาจากปฏิกิริยาทางเคมีภายในตวัของแบตเตอร่ีให้สามารถระบายออกไป
ได ้ถา้ไม่มีฝาระบายน้ีแลว้ เม่ือเกิดปฏิกิริยาเคมีข้ึนก๊าซไฮโดรเจนก็จะไม่สามารถระบายออกได ้ท าให้
เกิดเป็นแรงดนั ท าใหแ้บตเตอร่ีเกิดระเบิดได ้ 
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ส าหรับแบตเตอร่ีลูกใหม่ ท่ียงัไม่มีน ้ ากรด ท่ีบริเวณฝาปิดจะมีกระดาษกาวปิดไว ้เพื่อป้องกนั
ความช้ืนเขา้ไปในแบตเตอร่ี ซ่ึงจะท าให้แบตเตอร่ีเส่ือมสภาพ และเม่ือเติมน ้ ากรดเขา้ไปแลว้ท าการ
ประจุไฟฟ้าน ามาใชง้าน โดยกระดาษกาวท่ีปิดน้ีจะตอ้งแกะออกให้หมดเพื่อไม่ให้แบตเตอร่ีเกิดการ
ระเบิดข้ึนได ้ 

ปฏิกริิยาภายในแบตเตอร่ี 
        1. ในขณะแบตเตอร่ีมีกระแสไฟฟ้าเต็มแผน่ธาตุบวก ซ่ึงท าจากตะกัว่ออกไซด์ (PbO2) และ
แผน่ธาตุลบ ซ่ึงท าจากตะกัว่ (Pb) ท่ีแช่อยูใ่นน ้ ากรดก ามะถนัเจือจาง (H2SO4) แรงเคล่ือนไฟฟ้าของ
เซลล์เกิดจากปฏิกิริยาเคมี ระหวา่งแผน่ธาตุบวกและแผน่ธาตุลบในน ้ ากรดก ามะถนัเจือจาง(ค่าความ
ถ่วงจ าเพาะวดัไดต้ั้งแต่ 1.260 -1.280) และเม่ือน าอุปกรณ์ไฟฟ้ามาต่อเขา้กบัแบตเตอร่ี กระแสไฟจะ
ไหลออกจากแบตเตอร่ีท าใหเ้กิดปฏิกิริยาเคมีภายในแบตเตอร่ีเปล่ียนไป แผน่ธาตุบวกและแผน่ธาตุลบ
จะกลายเป็นตะกั่วซัลเฟต (PbSO4) ซ่ึงจะเห็นเป็นตะกอนสีขาวเกาะอยู่ท่ีขั้ วทั้ งสองขั้ ว และก๊าซ
ไฮโดรเจนซ่ึงจะรวมกบัอิออนของออกซิเจนจากขั้วบวกกลายเป็นน ้ า (H2O) ท าให้น ้ ากรดเจือจางลง มี
ค่าความถ่วงจ าเพาะ ( Specific Gravity ) ต ่า แบตเตอร่ีจึงไม่มีกระแสไฟฟ้า จะตอ้งท าการประจุไฟฟ้า
กลบัเขา้ไปในแบตเตอร่ีใหม่ 
 

 
 

ภาพที ่2.4  แสดงปฏิกิริยาภายในแบตเตอร่ี 
ท่ีมา : (http://www.thaigoodview.com/node/75331) 
  2. ในขณะแบตเตอร่ีไม่มีกระแสไฟฟ้านั้น สามารถน าไปท าการประจุกระแสไฟเขา้ใหม่ได ้
โดยขณะท าการประจุไฟจะท าให้ปฏิกิริยาเคมีภายในแบตเตอร่ีเปล่ียนไป คือ ซลัเฟต (SO4) ท่ีจบักบั
แผน่ธาตุบวก และแผน่ธาตุลบก็จะหลุดออกมา และละลายกบัน ้ าแลว้จะเกิดเป็นกรดก ามะถนัเจือจาง 
และเม่ือกระแสไฟเต็มแบตเตอร่ีจะมีค่าความถ่วงจ าเพาะของน ้ ากรดก ามะถนัเจือจางอยู่ท่ีประมาณ 
1.260 -1.280 
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การเลอืกแบตเตอร่ีให้เหมาะกบัรถยนต์  
1. เลือกแบตเตอร่ียีห่อ้ ท่ีเช่ือถือได ้มีโรงงานผลิตท่ีไดม้าตรฐาน เช่น  PANASONIC  

BATTERY, GS BATTERY , YAUSA BATTERY , 3K BATTERY , FB BATTERY, BOLIDENT 
2. เลือก ขนาดและ แอมแปร์ของแบตเตอร่ีใหพ้อดี หรือมากกวา่ท่ีเคยติดกบัรถมา ซ่ึงการ 

เลือกแบตเตอร่ีท่ีมีขนาดแอมแปร์มากกวา่จะใชง้านไดน้านกวา่ ตวัอยา่ง เช่น 
 
ตารางที ่2.2 แสดงการเปรียบเทียบการเลือกแบตเตอร่ีใหเ้หมาะสมกบัรุ่นรถยนต ์
ประเภทรถยนต์ ขนาดเคร่ืองยนต์ ขนาดแบตเตอร่ี 

รถเก่งญปีุ่ น 1300 cc ขนาด 45 แอมป์ – 60 แอมป์ 

รถเก่งญปีุ่ น 1600 cc ขนาด 45 แอมป์ – 60 แอมป์ 

รถเก่งญปีุ่ น 1800 cc ขนาด 45 แอมป์ – 60 แอมป์ 

รถเก่งญปีุ่ น 2000 cc ขนาด 60 แอมป์ – 75 แอมป์ 

รถเก่งญปีุ่ น 2200 cc ขนาด 60 แอมป์ – 75 แอมป์ 

รถเก่งญปีุ่ น 2400 cc ขนาด 60 แอมป์ – 75 แอมป์ 

รถเก่งญปีุ่ น 3000 cc ขนาด 60 แอมป์ – 75 แอมป์ 

รถกะบะ 2000 cc – 3000 cc ขนาด 70 แอมป์ – 90 แอมป์ 

รถเก๋งยุโรป 2000 cc – 3000 cc ขนาด  75 แอมป์ ขั้วจม 

รถเก๋งยุโรป 2800 cc – 4000 cc ขนาด 100 แอมป์ ขั้วจม 

ท่ีมา : (http://www.carbatt.com/) 
ประเภทของแบตเตอรีทีผ่ลติในประเทศไทย แบ่งออกเป็น 3 ประเภท ดังนี ้
1. แบตเตอร่ีแบบกรด-กัว่ (Lead Acid) เป็นแบตเตอร่ีท่ีนิยมใชท้ัว่ไป และใชก้นัมากท่ีสุด ถา้ 

เลือกใชข้นาดของแบตใหเ้หมาะกบัรถยนต ์ก็จะไม่กินน ้ากลัน่เหมือนกนั 
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ภาพที ่2.5 แสดงแบตเตอร่ีแบบ กรด-กัว่ ( Lead Acid ) 
ท่ีมา : (http://www.carbatt.com/) 

2. แบตเตอร่ีแบบ Maintenance Free (MF) เป็นแบตเตอร่ีชนิดไม่กินน ้ากลัน่ แต่ก็ตอ้งเติม 
น ้ากลัน่ถา้น ้ากลัน่ในแบตเตอร่ีพร่องไป 

                         
 

ภาพที ่2.6 แสดงแบตเตอร่ีแบบ Maintenance Free (MF) 
ท่ีมา : (http://www.carbatt.com/) 

3. แบตเตอร่ีแบบ Sealed Maintenance Free (SMF) ซ่ึงเป็นแบตเตอร่ีชนิดไม่กินน ้ ากลัน่ 
และไม่ตอ้งเติมน ากลัน่ เน่ืองจากไม่มีรูใหเ้ติมน ้ากลัน่ Sealed 100% 

 

 
 

ภาพที ่2.7 แสดงแบตเตอร่ีแบบ Sealed Maintenance Free ( SMF )  
ท่ีมา : (http://www.carbatt.com/) 

ความเป็นมาของอุตสาหกรรมผลติแบตเตอร่ีรถยนต์ของไทย 
 อุตสาหกรรมแบตเตอร่ีเร่ิมเกิดข้ึนในประเทศไทยเป็นคร้ังแรกท่ีกองทพัเรือประมาณปี พ.ศ. 
2483 โดยกองทพัเรือไดต้กลงซ้ือแบตเตอร่ีเรือด าน ้ า เพื่อเปล่ียนในเรือด าน ้ าท่ีมีอยูท่ ั้งส้ิน 4 ล า และได้
เร่ิมมีความคิดท่ีจะผลิตแบตเตอร่ีข้ึนภายในประเทศไทย ซ่ึงส่วนหน่ึงเป็นผลมากจากการเกิดสงคราม
มหาเอเชียบูรพา ส่งผลให้ระดบัราคาแบตเตอร่ีน าเขา้จากต่างประเทศปรับตวัสูงข้ึนถึงชุดละ 3,000 

http://www.carbatt.com/index.php?lay=show&ac=article&Id=574050
http://www.carbatt.com/index.php?lay=show&ac=article&Id=574050
http://www.carbatt.com/index.php?lay=show&ac=article&Id=574050
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บาท ดงัน ้ านทางกองทพัเรือจึงไดท้  าการศึกษาในส่วนของอุตสาหกรรมแบตเตอร่ีอย่างจริงจงั และ
ประสบความส าเร็จในการผลิตแบตเตอร่ีรถยนต์ โดยหน่วยงานท่ีท าการศึกษาและผลิตแบตเตอร่ีน้ี 
ไดรั้บการยกฐานะใหเ้ป็นกองโรงงานแบตเตอร่ี และสีสังกดักรมอู่ทหารเรือเม่ือ พ.ศ. 2498 จึงไดจ้ดัตั้ง
เป็นองคก์ารแบตเตอร่ี สังกดักระทรวงกลาโหม  
 ในปี พ.ศ. 2505 ภาคเอกชนได้เข้ามามีบทบาทในการเข้ามาลงทุนผลิตแบตเตอร่ี
ภายในประเทศ ซ่ึงไดรั้บการสนบัสนุนจากภาครัฐบาล โดยคณะกรรมการส่งเสริมการลงทุนไดใ้ห้การ
ส่งเสริมการลงทุนในอุตสาหกรรมการผลิตแบตเตอร่ี เพื่อสนองความตอ้งการภายในประเทศ และเพื่อ
เป็นการทดแทนการน าเข้าเป็นส าคญั เน่ืองจากโรงงานประกอบรถยนต์ท่ีเข้ามาด าเนินการผลิต
ภายในประเทศไทยระยะเร่ิมแรกประมาณปี พ.ศ. 2505-2509 เร่ิมใชช้ิ้นส่วนท่ีผลิตภายในประเทศบา้ง
ในบางรายการ อาทิเช่น ยาง แบตเตอร่ี และแหนบตบัเป็นตน้ และต่อมาในปี 2512 กรมศุลกากรได้
ประกาศให้แบตเตอร่ีเป็นหน่ึงในช้ินส่วนท่ีไม่นบัรวมอยูใ่น CDK ท่ีน าเขา้จากต่างประเทศ ซ่ึงไดรั้บ
สิทธิในดา้นอากรขาเขา้ในอตัราพิเศษ ทั้งน้ีตั้งแต่เร่ิมเปิดการส่งเสริมการลงทุนจนถึงปัจจุบนั  

ปัจจัยสนับสนุนด้านการผลติ 
- ผูผ้ลิตแบตเตอร่ีรถยนตต่์างชาติหลายรายเขา้มาตั้งฐานการผลิตและขยายการลงทุนในไทย

อยา่งต่อเน่ือง โดยเฉพาะผูผ้ลิตแบตเตอร่ีรถยนตข์องญ่ีปุ่น ทั้งน้ีเพื่อรองรับความตอ้งการทั้งจากตลาด
ในประเทศและตลาดส่งออก ปัจจุบนัผูผ้ลิตแบตเตอร่ีรถยนตร์ายส าคญัของไทย  ไดแ้ก่ บริษทัสยามจี
เอส แบตเตอร่ี จ ากดั บริษทั ไทยสตอเรจแบตเตอร่ี จ ากดั (มหาชน) บริษทั สยามฟูรูกาวา เทรดด้ิง 
จ ากดั และบริษทั ยวัซ่าแบตเตอร่ี ประเทศไทย จ ากดั (มหาชน) 

- รัฐบาลมีมาตรการสนบัสนุนอุตสาหกรรมผลิตแบตเตอร่ีรถยนต์ ผา่นมาตรการส่งเสริมการ
ลงทุนของส านกังานคณะกรรมการส่งเสริมการลงทุน (Board of Investment : BOI) ดว้ยการให้สิทธิ
ประโยชน์ทางภาษี ทั้งภาษีเงินไดนิ้ติบุคคลและอากรขาเขา้เคร่ืองจกัรท่ีใชใ้นการผลิตแก่กิจการผลิต
ช้ินส่วนรถยนตค์รอบคลุมถึงกิจการผลิตแบตเตอร่ีรถยนต ์

- การขยายตวัของอุตสาหกรรมรถยนต์ ซ่ึงเป็นผลจากนโยบายของรัฐบาลในการสนบัสนุน
อุตสาหกรรมยานยนต์อย่างต่อเน่ือง โดยมุ่งหวงัให้ประเทศไทยเป็นศูนยก์ลางการผลิตรถยนต์แห่ง
เอเชีย(Detroit of Asia) นโยบายดงักล่าวจูงใจให้ผูผ้ลิตรถยนตต่์างชาติหลายรายเขา้มาตั้งฐานการผลิต
และขยายการลงทุนในไทย ซ่ึงท าให้เกิดความตอ้งการใชช้ิ้นส่วนยานยนต์ รวมถึงแบตเตอร่ีรถยนต์ 
เพิ่มข้ึนตามล าดบั 

ปัจจัยสนับสนุนด้านการส่งออก 
- ความตอ้งการใชแ้บตเตอร่ีรถยนตข์องโลกเพิ่มข้ึน ตามการเติบโตของอุตสาหกรรมยาน 
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ยนตโ์ลก โดยเฉพาะในภูมิภาคเอเชีย ทั้งน้ี คาดวา่ความตอ้งการใชแ้บตเตอร่ีรถยนตท์ัว่โลกจะขยายตวั
เฉล่ียราวร้อยละ 6 ต่อปี ในช่วงปี 2547-2549 จนแตะระดบั 185 ลา้นลูก ในปี 2549 

- การจดัท าขอ้ ตกลงเขตการคา้เสรีของไทยกบัประเทศต่าง ๆ โดยเฉพาะขอ้ตกลงเขต 
การคา้เสรีอาเซียน (AFTA) ซ่ึงก าหนดให้ประเทศสมาชิกอาเซียน (ตลาดส่งออกแบตเตอร่ีรถยนต์
ส าคญัอนัดบั 1 ของไทย) ปรับลดอตัราภาษีน าเขา้ระหวา่งกนัลงปัจจุบนัอตัราภาษีน าเขา้แบตเตอร่ี
รถยนต์ท่ีเรียกเก็บระหว่างประเทศสมาชิกอยู่ในอตัราร้อยละ 5 และ ขอ้ตกลงเขตการคา้เสรีไทย-
ออสเตรเลีย ซ่ึงมีผลบงัคบัใชต้ั้งแต่วนัท่ี 1 มกราคม พ.ศ 2548ก าหนดให้ออสเตรเลียซ่ึงเป็นตลาด
ส่งออกแบตเตอร่ีรถยนตส์ าคญัอนัดบั 16 ของไทย ปรับลดอตัราภาษีน าเขา้แบตเตอร่ีรถยนตจ์ากไทย
เหลือร้อยละ 5 จากเดิมร้อยละ 10 และจะปรับลดเหลือร้อยละ 0 ในปี พ.ศ 2553 ขอ้ตกลงดงักล่าว คาด
วา่จะเอ้ือปรโยชน์ต่อการขยายตลาดแบตเตอร่ีรถยนตข์องไทยในประเทศคู่เจรจาเหล่าน้ีอยา่งไรก็ตาม 
ยงัมีอุปสรรคบางประการท่ีอาจส่งผลกระทบต่อการขยายตวัของ อุตสาหกรรมผลิตแบตเตอร่ีรถยนต์
ของไทยในระยะขา้งหนา้ อาทิ ตน้ทุนการผลิตท่ีมีแนวโนม้ปรับสูงข้ึน ตามราคาวตัถุดิบส าคญัท่ีขยบั
สูงข้ึน โดยเฉพาะตะกัว่ และพลาสติก การแข่งขนัท่ีรุนแรงข้ึน จากคู่แข่งส าคญั โดยเฉพาะจีนซ่ึงเป็นผู ้
ส่งออกแบตเตอร่ีรถยนตร์ายใหญ่อนัดบั 2 ของโลก รองจากญ่ีปุ่น ขณะท่ีไทยอยูใ่นอนัดบั 22 ทั้งน้ี จีน
มีความไดเ้ปรียบไทยทั้งดา้นตน้ทุนการผลิตจากการท่ีมีค่าจา้งแรงงานราคาถูก และดา้นวตัถุดิบจาก
การเป็นแหล่งผลิตแร่ตะกัว่รายใหญ่สุดของโลก และประเทศคู่คา้ส าคญั โดยเฉพาะสหภาพยุโรป 
(European Union: EU) ซ่ึงเป็นตลาดส่งออกแบตเตอร่ีรถยนตส์ าคญัอนัดบั 2 ของไทย เตรียมออก
ระเบียบน าเขา้ท่ีเขม้งวดกบัสินคา้หมวดแบตเตอร่ีภายใตร้ะเบียบว่าดว้ยการจ ากดัการใชส้ารอนัตราย 
(Restriction on Hazardous Substances : RoHS) ซ่ึงก าหนดให้ผูผ้ลิตเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าและผลิตภณัฑ์
อิเล็กทรอนิกส์ รวมถึงแบตเตอร่ีรถยนตต์อ้งจ ากดัปริมาณการใชส้ารอนัตราย โดยเฉพาะตะกัว่ และ
แคดเมียม และให้ใชส้ารชนิดอ่ืนแทน คาดว่าจะมีผลบงัคบัใชใ้นปี พ.ศ 2549 ระเบียบดงักล่าวอาจ
ส่งผลกระทบต่อการส่งออกแบตเตอร่ีรถยนตข์องไทยไปยงั EU เพราะปัจจุบนัผูผ้ลิตแบตเตอร่ีรถยนต์
ของไทยยงัคงใชต้ะกัว่เป็นวตัถุดิบหลกัในการผลิต 

ภาพรวมผู้ผลติแบตเตอร่ีในประเทศไทย 
ผูผ้ลิตแบตเตอร่ีในประเทศไทยส่วนใหญ่จะเป็นการร่วมลงทุนโดยบริษทัต่างชาติ (ประเทศ

ญ่ีปุ่น) กบัผูผ้ลิตไทย และไดรั้บการถ่ายทอดเทคโนโลยีจากบริษทัร่วมทุนโดยลกัษณะบริษทัร่วมทุน
จะได้รับประโยชน์จากความสัมพนัธ์อันใกล้ชิดกับบริษทัผูผ้ลิตรถยนต์สัญชาติญ่ีปุ่น การผลิต
แบตเตอร่ีในประเทศไทยส่วนใหญ่จะเป็นการผลิตแบตเตอร่ีเพื่อใช้ส าหรับ     รถยนต์และ
จักรยานยนต์ซ่ึงเป็นแบตเตอร่ีแบบพื้นฐาน ในอนาคตผูผ้ลิตจะเร่ิมให้ความสนใจในการผลิต
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แบตเตอร่ีส าหรับใชใ้นงานอุตสาหกรรม (Industrial Battery) ซ่ึงใชเ้ป็นพลงังานส ารองในโรงงาน 
อาคาร ส านกังาน อุปกรณ์คอมพิวเตอร์มากข้ึน เน่ืองจากปัจจุบนัยงัตอ้งน าเขา้แบตเตอร่ีชนิดน้ีอยูแ่ละ
มีแนวโนม้ความตอ้งการสูงข้ึน ทั้งน้ีเน่ืองจากการขยายตวัของอุตสาหกรรมต่างๆมีความจ าเป็นตอ้งใช้
แบตเตอร่ีชนิดส ารองระบบไฟ (Power Supply) มากข้ึน 

อุตสาหกรรมการผลิตแบตเตอร่ี ปัจจุบนัมีผูผ้ลิตรายใหญ่ 8 ราย ซ่ึงมีก าลงัการผลิตรวมกนั
ประมาณร้อยละ 80 ของก าลงัการผลิตทั้งหมด ผูผ้ลิตรายใหญ่ 8 รายไดแ้ก่ 

 
ตารางที ่2.3 แสดงรายช่ือผูผ้ลิตแบตเตอร่ีรายใหญ่ในประเทศไทย 
รายช่ือผู้ผลติแบตเตอร่ีรายใหญ่ เคร่ืองหมายการค้า 

  
1. บริษทั สยามยเีอสแบตเตอร่ี จ  ากดั 
2. บริษทั ไทยสโตเรจ จ ากดั (มหาชน) 
3. บริษทั ยวัซ่าแบตเตอร่ี ประเทศไทย จ ากดั (มหาชน) 
4. บริษทั มิตซูชิตะแบตเตอร่ี ประเทศไทย จ ากดั (มหาชน) 
5. บริษทั อนนัตชยัแบตเตอร่ีโกเบ จ ากดั  
6. บริษทั สยามแบตเตอร่ีอินดสัทรี จ ากดั 
7. บริษทั  สยามฟูรุกาวา แบตเตอร่ี จ  ากดั 
8. องคก์ารแบตเตอร่ี 

GS 
3K 
YUASA, THUNDERLITE, YUCON 
NATIONAL  
KOBE 
BOLIDEN 
FB 
POWER, BOT 

ท่ีมา: ฝ่ายวเิคราะห์หลกัทรัพย ์บล.ธนชาติ จ ากดั 
 

2.7 ข้อมูลทางการตลาดของแบตเตอร่ีแต่ละยีห้่อ 
  บริษัท สยาม ยเีอส แบตเตอร่ี จ ากดั  

ผู้ผลิตและจ าหน่ายแบตเตอร่ีแบรนด์ “ GS BATTERY” ไดทุ้่มงบประมาณจ านวนกวา่ 450 ลา้น
บาท ในการตั้งโรงงานแบตเตอร่ีอีโค คาร์ เป็นรายแรกท่ีมีความพร้อม ส าหรับรถยนต์อีโค คาร์ในประเทศ
ไทย แทนการน ้าเขา้ โดยมีเป้าหมายเพื่อส่งใหก้บัตลาดรถอีโค คาร์ และตลาดอะไหล่ทดแทน 

บริษทั ยีเอส แบตเตอร่ี จ  ากดั มีก าลงัการผลิตในประเทศไทยประมาณ 4 ล้านลูก โดยรองรับ
แบตเตอร่ีทดแทน (REM) ในประเทศประมาณ 2 ลา้นลูก ท่ีเหลือเป็นการส่งเขา้โรงงานประกอบรถยนต ์
(OEM) และส่งออก (http://www.bangkokbiznews.com/mobile/xhtml/news/detail) 
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บริษัท ผลติภัณฑ์ 3เค จ ากดั 
 ผู้ผลติและจัดจ าหน่ายแบตเตอร่ีแบรนด์ “3K BATTERY”  พร้อมเดินหนา้ในการแข่งขนัใน
ตลาดแบตเตอร่ีอยา่งต่อเน่ืองจากปลายปี พ.ศ 2553 กบัการยืนยนัความเป็นผูน้ าแบตเตอร่ีในเมืองไทย 
ดว้ยการเปิดตวัผลิตภณัฑ์ใหม่ รุ่น “3K-V Series” แบตเตอร่ีพร้อมใช้ไม่งอ้น ้ า ซ่ึงถือไดว้่าเป็นท่ีสุด
แห่งเทคโนโลยี ดว้ยการทุ่มงบประมาณ 600 ลา้นบาท สร้างโรงงานผลิตแบตเตอร่ีเจา้แรกในประเทศ
ไทย รวมทั้งท าการตลาดและสร้างการรับรู้ดว้ยกลยุทธ์ Sport Marketing ทุกแขนง อาทิเช่น ฟุตบอล
ไทยลีก การแข่งขนัรถยนตท์างเรียบ เป็นตน้ ไปพร้อมๆกบัการจดัแคมเปญ “We Go To Gether ใช้
แบตฯ3K เฮฟรีถึงองักฤษ” เพื่อคืนก าไรให้กบัลูกคา้  ไม่เพียงเท่าน้ียงัมีในเร่ืองของการรับประกนั
คุณภาพแบตเตอร่ีท่ียาวนานข้ึน และบริการหลงัการขายอยา่ง “บริการช่วยเหลือเร่ืองแบตฯ ตลอด 24 
ชั่วโมง” ส าหรับในส่วนของช่องทางการจดัจ าหน่าย ได้ขยายตลาดด้วยการเจาะตลาดศูนยบ์ริการ
บ ารุงรักษารถยนตต่์างๆ เพื่อความมัน่ใจในคุณภาพสินคา้ (http://www.bsnnews.com/news ) 

บริษัท สยามฟูรูกาวาเทรดดิง้ จ ากดั   
ผู้ผลิตและจัดจ าหน่ายแบตเตอร่ีแบรนด์ “FB BATTERY”  วางต าแหน่งสินคา้เป็นแบบ 

Niche Market โดยเนน้คุณภาพของสินคา้เป็นหลกั  พร้อมกบัการสร้างความแตกต่าง สร้างมูลค่าเพิ่ม
ใหก้บัผลิตภณัฑ ์ช่องทางการจดัจ าหน่ายปัจจุบนัจะขายผา่นดีลเลอร์ทัว่ประเทศอยู ่ 420 ราย รวมถึงมี
การมีพนกังานขายไปเจาะตลาดท่ีเป็นร้านคา้ปลีกรายยอ่ย โมเดิร์นเทรด และดิสเคาทส์โตร์ ไปควบคู่
กนักบัการส่ือสารการตลาดทั้งแบบ Below the Line และ Above the Line ซ่ึงแผนการ ประชาสัมพนัธ์
ผา่นส่ือทีว ีเนน้เร่ืองการโฆษณาออกสปอตทางทีวี ส าหรับกิจกรรมการตลาดแบบ Below the Line จะ
เนน้อีเวนท์ มาร์เก็ตต้ิงมากข้ึน เช่น การออกบูธต่างๆ การโค-สปอนเซอร์ ร่วมกบัผูส้นบัสนุน เพื่อเขา้
หาลูกคา้แบบใกลชิ้ด (http://www.arip.co.th/businessnews ) 

บริษัท ยวัซ่าแบตเตอร่ี ประเทศไทย จ ากดั (มหาชน)  
จ าหน่ายแบตเตอร่ีภายใตแ้บรนด์ “YUASA BATTERY” บริษทัฯไดเ้น้นถึงการผลิตแบตเตอร่ีท่ีมี

คุณภาพ และใชก้ลยทุธ์ดา้นการขายและการตลาดท่ีสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูใ้ช ้จึงท าให้ตลอดการ
ท าธุรกิจกวา่ 45 ปี ของบริษทัฯไดรั้บการยอมรับวา่เป็นแบตเตอร่ีท่ีมีคุณภาพเป็นท่ีน่าเช่ือถือ และจ าหน่ายใน
ราคาท่ียติุธรรม  โดยล่าสุดไดจ้ดังานจบัรางวลัมอบโชคใหแ้ก่ลูกคา้ ท่ีร่วมสนุก ในแคมเปญ "สบายใจเพราะ
ใช ้ยวัซา" โดยสมาชิกของ บริษทั คาร์เวิลด์คลบั จ ากดั ท่ีซ้ือแบทเตอรี ยวัซา และผูซ้ื้อแบตเตอรี ยวัซา จาก 
บริษทั บี-ควกิ จ ากดั ทุกสาขา มีสิทธ์ิส่งคูปองรายช่ือร่วมลุน้รางวลั โทรทศัน์สี จอพลาสมา 42 น้ิว มูลค่ากวา่ 
50,000 บาท (http://www.autoinfo.co.th/page/th/article_event/detail.php) 
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บริษัท สยามแบตเตอร่ีอนิดัสทรี จ ากดั 
 จ าหน่ายแบตเตอร่ีภายใต้แบรนด์ “ BOLIDEN” มุ่งรุกตลาดไทยจริงจงั หลายปีท่ีผา่นมาบริษทัฯ
ค่อนขา้งเงียบส าหรับการท าตลาดในประเทศ เน่ืองจากเน้นไปท่ีการส่งออกเป็นหลกั แต่หลงัจากท่ีค่าเงิน
บาทแขง็ตวั ส่งผลต่อรายไดก้ารส่งออก จึงท าใหปี้น้ีบริษทัฯหนัมารุกตลาดแบตเตอร่ีในประเทศอยา่งจริงจงั
อีกคร้ัง เพื่อเป็นการกระจายความเส่ียง และง่ายต่อการบริหารจดัการ บริษทัฯประสบความส าเร็จมากมาย
จากการส่งออกแบตเตอร่ีภายใตแ้บรนด ์“เทรนด”์ ไปขายกวา่ 20 ประเทศทัว่โลกยกเวน้อเมริกา โดยปีท่ีผา่น
มามียอดส่งออกถึง 750 ลา้นบาท ขณะท่ียอดขายในประเทศมีเพียง 250 ลา้นบาทเท่านั้น โดยตั้งเป้ายอดขาย
ในประเทศเพิ่มเป็น 400 ลา้นบาท ส าหรับแผนธุรกิจในอีกสามปีขา้งหน้าจะปรับสัดส่วนยอดการส่งออก 
และยอดขายในประเทศไทยอยูท่ี่ 50/50 เท่ากนั และจะเพิ่มก าลงัการผลิตแบตเตอร่ีจาก 1 ลา้นลูกต่อปี เป็น 
1.5 ลา้นลูกต่อปี คาดว่าตอ้งใชเ้งินอีกประมาณ 500 ลา้นบาท โดยตั้งเป้ายอดขายรวมไว ้1,600 ลา้นบาท 
แบ่งเป็นยอดขายต่างประเทศ 800 ลา้นบาท และในประเทศ 800 ลา้นบาท ส่งผลให้บริษทัฯกา้วเป็นอนัดบั 3 
ในตลาดแบตเตอร่ีเมืองไทย (http://www.busandtruckmedia.com/page.php) 
 
2.8 งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
 พรชยั  รินสวสัด์ิ (2548) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัในการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ีรถยนตย์ี่ห้อ FB ของ
ผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอหนองแค จงัหวดัสระบุรี โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาและเปรียบเทียบปัจจยัใน
การตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ีรถยนตย์ีห่อ้ FB ของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอหนองแค จงัหวดัสระบุรี โดยการ
ศึกษาวิจยัเชิงส ารวจ กลุ่มตวัอย่างคือผูท่ี้ใช้รถยนต์ส่วนบุคคลทัว่ไป โดยจะใช้แบบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการรวบรวมขอ้มูล 
 พรชยั  เติมศิรีธรรมกร (2550) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัในการตดัสินใจเลือกซ้ือแบตเตอร่ีรถยนต์
ของตลาดผูบ้ริโภคทดแทน ในกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงค์ศึกษาถึงปัจจยัในการตดัสินใจ
เลือกซ้ือแบตเตอร่ีรถยนตต์ลาดผูบ้ริโภคทดแทน ในกรุงเทพมหานคร ในดา้นส่วนประสมการตลาด 
 สุชล  ชนะคุ้ม (2550) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใชศู้นยบ์ริการยางรถยนต ์ :  กรณีศึกษาผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในจงัหวดักระบ่ี โดยมี
วตัถุประสงค์เพื่อให้ไดท้ราบถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจในการ
เลือกใชบ้ริการศูนยบ์ริการยางรถยนต ์และน าผลท่ีไดไ้ปใชเ้ป็นแนวทาง ในการวางแผนและปรับปรุง
การด าเนินธุรกิจของศูนยบ์ริการยางรถยนต ์โดยกลุ่มตวัอยา่งในการวจิยั คือ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล
ในจงัหวดักระบ่ี  เพื่อหาความสัมพนัธ์ของขอ้มูล ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด กบัขอ้มูล
พื้นฐานของผูต้อบแบบสอบถาม 
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 ธนัยช์นก  อภิชาติเจริญชยั ( 2548) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัในการตดัสินใจซ้ือยางรถยนตข์องผูข้บั
ข่ีรถยนต์นั่งส่วนบุคลในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อจะศึกษาสถานภาพทัว่ไป 
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือยางรถยนต์ และระดบัความส าคญัของปัจจยัในการตดัสินใจเลือกซ้ือยาง
รถยนต์ รวมถึงเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของความส าคญัของส่วนประสมการตลาด ท่ีส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือยางรถยนตก์บัสถานภาพของผูข้บัข่ีรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล 
 ธีวรา  สติชอบ (2550) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัในการตดัสินใจเลือกซ้ือรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลของ
ผูบ้ริโภค จากผูแ้ทนจ าหน่ายโตโยตา้ ในเขตภาคตะวนัออก เก็บขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถาม เพื่อศึกษา
การใหร้ะดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมทั้ง 4 ดา้น พบวา่มีผลต่อการ
ตดัสินใจในการเลือกซ้ืออยู่ในระดบัมากทั้ง 4 ด้าน ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์เป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจมากท่ีสุด ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นราคาเป็นอนัดบัสุดทา้ย โดยท่ีปัจจยัส่วนบุคคล
ดา้นเพศ อายุ อาชีพ รายไดต้่อเดือน ระดบัการศึกษา สถานภาพ และจ านวนสมาชิกในครอบครัวไม่มี
ผลต่อปัจจยัในการตดัสินใจซ้ือรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลยีห่อ้โตโยตา้ 
 ปรีชา ศิริโภค (2549) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือรถยนต์นั่งส่วนบุคคล ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถาม จากผลการศึกษา
พบวา่ส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญักบัการประหยดัน ้ามนั และการทรงตวัดีขณะขบัข่ีดว้ยความสูง และการ
ทรงตวัขณะเขา้โคง้ ปัจจยัดา้นราคาพบว่าส่วนใหญ่ให้ความส าคญัโดยรวมอยู่ในระดบัมาก และให้
ความส าคญักบัเร่ืองราคารถยนต์โดยรวมอยู่ในระดบัท่ีมากท่ีสุด ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย
พบว่าส่วนใหญ่ให้ความส าคัญโดยรวมอยู่ในระดับมาก ปัจจัยด้านบุคคลพบว่าส่วนใหญ่ให้
ความส าคญัโดยรวมในระดบัมาก 
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บทที ่3 

วธีิด าเนินการวจิยั 

 การวิจยั ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยด าเนินการวิจยัตาม
ขั้นตอนต่างๆ ดงัน้ี 
 1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 2. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นวิจยั 
 3. การเก็บรวบรวมขอ้มูล  
    4. วธีิการวเิคราะห์ขอ้มูล 
 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

1.1 ประชากร (Population) คือ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร   
1.2 กลุ่มตัวอย่าง (Sample) คือ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร  เน่ืองจาก

ไม่ทราบจ านวนของผูใ้ชร้ถยนตส่์วนบุคคล  จึงค านวณหาขนาดตวัอยา่ง จากสูตรกรณีไม่ทราบจ านวน
ประชากร กลัยา วานิชยบ์ญัชา (2552 : 26) ดงัน้ี  

สูตร n   =   Z² p q  
                              e² 
เม่ือ    n แทน   ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
         p แทน   สัดส่วนประชากรท่ีสนใจศึกษา 
          q แทน   1 – p 

Z แทน   ค่าปกติมาตรฐานท่ีได้จากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน           
(Z score) ข้ึนอยูก่บัระดบัความเช่ือมัน่ ซ่ึงก าหนดระดบัความเช่ือมัน่ 95% ไดค้่า Z = 1.96 

                      e แทน   ระดบัของความคลาดเคล่ือนท่ีจะยอมใหเ้กิดข้ึนได ้

 การวจิยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดก้  าหนดสัดส่วนของประชากรท่ีสนใจศึกษาเท่ากบั 50%  หรือ  0.05  
โดยใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 นัน่คือ ยอมใหเ้กิดความคลาดเคล่ือนในการเลือกตวัอยา่งได ้5% 
(0.5)  ดงันั้น จึงแทนค่าไดข้นาดตวัอยา่ง ดงัน้ี 
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            n   =            (1.96)²(0.5)(1-0.5)  

         (0.05)² 
              n   = 384.16           =   385 คน       

ดงันั้นกลุ่มตวัอย่างในงานวิจยัน้ีเท่ากบั 385 คนโดยเผื่อการสูญเสียของแบบสอบถาม 4% 
เท่ากบั 15 คน  รวมขนาดของกลุ่มตวัอยา่งส าหรับการวจิยัคร้ังน้ีเท่ากบั 400 คน 
 

การสุ่มตัวอย่าง (Sampling Method) 
ขั้นตอนที ่1 การสุ่มตวัอยา่งแบบง่าย (Simple Random Sampling : SRS) โดยการจบัฉลาก

เลือกตามเขตการแบ่งกลุ่มการปฎิบติังานของส านกังานเขตกรุงเทพมหานคร จ านวนกลุ่มละ 2 เขต 
จากจ านวน 6 กลุ่ม รวมเป็นทั้งหมด 12 เขต ดงัน้ี 

1. กลุ่มกรุงเทพกลาง ประกอบดว้ย  เขตป้อมปราบศตัรูพา่ย  และเขตวงัทองหลาง 
2. กลุ่มกรุงเทพใต ้ประกอบดว้ย เขตบางรัก  และเขตสาทร   
3. กลุ่มกรุงเทพเหนือ ประกอบดว้ย เขตจตุจกัร  และเขตบางเขน 
4. กลุ่มกรุงเทพตะวนัออก ประกอบดว้ย  เขตคนันายาว  และเขตคลองสามวา 
5. กลุ่มกรุงธนเหนือ ประกอบดว้ย  เขตจอมทอง  และเขตทววีฒันา 
6. กลุ่มกรุงธนใต ้ประกอบดว้ย  เขตภาษีเจริญ  และเขตหนองแขม 
ขั้นตอนที ่2 การสุ่มตวัอยา่งแบบโควตา (Quota Sampling) โดยแบ่งจ านวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีเก็บ

ขอ้มูลในแต่ละเขตพื้นท่ี ท่ีสุ่มตวัอยา่ง ไดเ้ป็นจ านวนเท่าๆกนั โดยแบ่งเป็นจ านวน 33 ชุด 8 เขต และ 
34 ชุดจ านวน 4 เขต  รวมทั้งหมด 400 ชุด 
 ขั้นตอนที่ 3 การสุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกเฉพาะผูใ้ชร้ถยนต์
นัง่ส่วนบุคคลในเขตพื้นท่ีศึกษา 

3.2 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 
 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีคือแบบสอบถามท่ีผูว้ิจยัสร้างข้ึนเองซ่ึงมีลกัษณะขอ้ค าถาม 
ท่ีก าหนดเน้ือหาในแบบสอบถามใหค้รอบคลุมเร่ืองท่ีจะศึกษาเป็นเคร่ืองมือในการหาขอ้มูลท่ีจะน ามา
วเิคราะห์ซ่ึงการสร้างเคร่ืองมือ มีขั้นตอนดงัน้ี 

 1. ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และเอกสารการวิจยัต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัทศันคติในส่วนประสม
ทางการตลาด และพฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ี ของผู ้ใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลในเขต
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กรุงเทพมหานคร เพื่อใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม โดยพิจารณาถึงรายละเอียดต่างๆ 
เพื่อใหค้ลอบคลุมวตัถุประสงคข์อการวจิยัท่ีก  าหนดไว ้
 2. สร้างแบบสอบถามข้ึนใหส้อดคลอ้งกบักรอบแนวคิด และวตัถุประสงคข์องการวจิยั  
 3. น าแบบสอบถามท่ีผูว้ิจยัสร้างข้ึนเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษา พิจารณาตรวจสอบความ
ถูกต้อง ก่อนน าเสนอต่อประธาน และกรรมการ เพื่อทดสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content 
Validity) เสนอแนะเพิ่มเติม ปรับปรุง เพื่อให้อ่านแล้วเกิดความเข้าใจง่าย ชัดเจน ตรงตาม
วตัถุประสงคข์องงานวจิยั 
 4. น าแบบสอบถามท่ีได้รับการเสนอแนะจากกรรมการสอบมา แก้ไขขอ้บกพร่องและ
น าไป ตรวจสอบค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถามดว้ยวิธีการของ ครอนบคั (Cronbach 

หรือCronbach’s Alpha Coefficient :) จ  านวน 30 ชุด โดยมีค่าระหวา่ง  0‹‹1 ค่าท่ีใกลเ้คียงกบั 1 

แสดงวา่ มีความเช่ือมัน่สูงท่ีระดบั 0.886 
 5. น าแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบค่าความเช่ือมัน่ ไปท าการเก็บขอ้มูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างท่ีก าหนดไว้ต่อไป โดยแบบสอบถามท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัยคร้ังน้ี
ประกอบดว้ย ค าถามประเภทต่าง ๆ โดยแบ่งเน้ือหาออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย 
 ขอ้ 1. เพศ ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale)       
 ขอ้ 2. อาย ุระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามเรียงล าดบั (Ordinal Scale)       
 ขอ้ 3. ระดบัการศึกษา ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale)       
 ขอ้ 4. อาชีพ ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
 ขอ้ 5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
 ขอ้ 6. ประสบการณ์ในการขบัรถยนต ์ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั(Ratio Scale) 
เป็นค าถามปลายเปิดใหผู้ต้อบแบบสอบถามระบุตวัประสบการณ์ในการขบัรถยนต ์
 ขอ้ 7.จ านวนรถยนตใ์นครอบครัว ระดบัการวดัเป็นขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั(Ratio Scale)  
เป็นค าถามปลายเปิดเพื่อใหผู้ต้อบแบบสอบถามระบุตวัเลขจ านวนรถยนตใ์นครอบครัว 
 ขอ้ 8. ประเภทรถยนต ์ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
 ขอ้ 9. ระยะทางการใชร้ถยนตเ์ฉล่ียต่อวนั ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั  (Ratio  
Scale)  เป็นค าถามปลายเปิดเพื่อใหผู้ต้อบแบบสอบถามระบุตวัเลขการใช้เฉล่ียต่อวนั   
 ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลการให้ความส าคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดของแบตเตอร่ี ของผูซ้ื้อ
แบตเตอร่ี ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้น
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การส่งเสริมการตลาด  ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทมาตรอนัตรภาค (Interval Scale) แบ่งออกเป็น 5 
ระดบัคะแนน ดงัน้ี 

ระดบัคะแนน 5 คะแนน  หมายถึง  ความส าคญัมากท่ีสุด 
ระดบัคะแนน 4 คะแนน  หมายถึง  ความส าคญัมาก 
ระดบัคะแนน 3 คะแนน  หมายถึง  ความส าคญัปานกลาง 
ระดบัคะแนน 2 คะแนน   หมายถึง  ความส าคญันอ้ย 
ระดบัคะแนน 1 คะแนน   หมายถึง  ความส าคญันอ้ยท่ีสุด 

   
 ส่วนท่ี 3  ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือแบตเตอร่ีรถยนต ์ของผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลในเขต
กรุงเทพมหานคร ดงัน้ี 

ขอ้ 1. เหตุผลส าคญั ในการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ีรถยนต ์ ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนาม
บญัญติั (Nominal Scale) เป็นค าถามลกัษณะการจดัอนัดบั (Ranking Question) ให้ผูต้อบระบุตวัเลข
การใหค้วามส าคญั 

ขอ้ 2. สถานการณ์ในการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ีรถยนต์ ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนาม
บญัญติั (Nominal Scale)    

ขอ้ 3. การเลือกแบรนด์ก่อนการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ี ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนาม
บญัญติั(Nominal Scale) 

ขอ้ 4. วธีิการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ีรถยนต ์ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal 
Scale)    

ข้อ 5. ยี่ห้อแบตเตอร่ีรถยนต์ท่ีใช้ในปัจจุบนั ระดับการวดัข้อมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale)      

ขอ้ 6.ประเภทแบตเตอร่ีท่ีเลือกใช ้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale)  
ขอ้ 7. สถานท่ีรับบริการเปล่ียนแบตเตอร่ี ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal 

Scale)  
ขอ้ 8. บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ีรถยนต ์ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนาม

บญัญติั (Nominal Scale)         
ขอ้ 9 แหล่งขอ้มูลก่อนการตดัสินใจซ้ือ ระดบัการวดัข้อมูลประเภทนามบญัญติั (Nominal 

Scale)  
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 ขอ้ 10. แนวโน้มการซ้ือแบตเตอร่ีรถยนต์นั่งส่วนบุคคลยี่ห้อเดิมในอนาคต เป็นค าถาม
ปลายปิด ( Close-Ended Response Question) ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทมาตรอนัตรภาค (Interval 
Scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดบัคะแนน ดงัน้ี 

ระดบัคะแนน 5 คะแนน  หมายถึง  ซ้ือแน่นอน 
ระดบัคะแนน 4 คะแนน  หมายถึง  น่าจะซ้ือ 
ระดบัคะแนน 3 คะแนน  หมายถึง  ไม่แน่ใจ 
ระดบัคะแนน 2 คะแนน  หมายถึง  น่าจะไม่ซ้ือ 
ระดบัคะแนน 1 คะแนน  หมายถึง  ไม่ซ้ือแน่นอน 

  
ขอ้ 11. การแนะน าบุคคลอ่ืนใหซ้ื้อแบตเตอร่ีรถยนตย์ีห่อ้ท่ีใช ้เป็นค าถามปลายปิด ( Close-

Ended Response Question) ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทมาตรอนัตรภาค (Interval Scale) แบ่งออกเป็น 
5 ระดบัคะแนน ดงัน้ี 

ระดบัคะแนน 5 คะแนน  หมายถึง  แนะน าแน่นอนท่ีสุด 
ระดบัคะแนน 4 คะแนน   หมายถึง  แนะน า 
ระดบัคะแนน 3 คะแนน  หมายถึง  ไม่แน่ใจ 
ระดบัคะแนน 2 คะแนน  หมายถึง  ไม่แนะน า 
ระดบัคะแนน1 คะแนน  หมายถึง  ไม่แนะน าแน่นอนท่ีสุด 
 

 การวดัระดับการให้ความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาด แนวโน้มในการซ้ือ การ
แนะน าให้ผูอ่ื้นมาใช้ผลิตภณัฑ์  โดยการวดัระดบัขอ้มูลประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) (วิเชียร 
เกตุสิงห์, 2538 : 8 – 11) ใชสู้ตรการค านวณความกวา้งของอนัตรภาคชั้นดงัน้ี 
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น = ขอ้มูลท่ีมีค่าสูงสุด – ขอ้มูลท่ีมีค่าต ่าสุด 
                                                                                        จ  านวนชั้น 

                 =          5 – 1 
                   5   
  
                = 0.8 
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ตารางที ่3.1 สรุปเกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนน 

ค่าเฉลีย่ ระดบัความส าคญั แนวโน้มการซื้อ 
การแนะน าให้ผู้อืน่มาใช้

ผลติภัณฑ์ 
4.21-5.00 
3.41-4.20 
2.61-3.40 
1.81-2.60 
1.00-1.80 

ความส าคญัมากท่ีสุด 
ความส าคญัมาก 

ความส าคญัปานกลาง 
ความส าคญันอ้ย 

          ไม่ส าคญัเลย 

ซ้ือแน่นอน 
น่าจะซ้ือ 
ไม่แน่ใจ 

น่าจะไม่ซ้ือ 
ไม่ซ้ือแน่นอน 

แนะน าแน่นอนท่ีสุด 
แนะน าแน่นอน 

ไม่แน่ใจ 
ไม่แนะน า 

ไม่แนะน าแน่นอนท่ีสุด 

  
 ส่วนท่ี 4 ขอ้มูลเก่ียวกบัปัญหาและขอ้เสนอแนะอ่ืนๆ ลกัษณะค าถามเป็นแบบปลายเปิดโดย
วเิคราะห์เน้ือหา ( Content Analysis ) จ  านวน 4 ขอ้ 
 
3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 การวจิยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ  (Survey Research)เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ช้รถยนตใ์นเขตกรุงเทพมหานคร มีการเก็บรวบรวมขอ้มูลเพื่อการวิจยั
ในคร้ังน้ีออกเป็น 2 ส่วนดงัต่อไปน้ี 
 ส่วนที่ 1 ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นขอ้มูลท่ีไดจ้ากการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่ม
ตวัอยา่งของผูซ้ื้อแบตเตอร่ีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่ 2 ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการศึกษาคน้ควา้ขอ้มูล ท่ีมีการเก็บ
รวบรวมไวแ้ล้วทั้งหน่วยงานของรัฐ และเอกชน ได้แก่ หนังสือทางวิชาการ บทความวิทยานิพนธ์ 
รายงานวจิยั ขอ้มูลทางอินเตอร์เนต หนงัสือพิมพ ์วารสารต่างๆ เพื่อเป็นแนวทางในการวจิยัในคร้ังน้ี 
 
3.4 วธีิการวเิคราะห์ข้อมูล 
 ผูว้ิจยัศึกษารวบรวมขอ้มูลท่ีได้ จากการใชแ้บบสอบถามมาตรวจสอบขอ้มูลลงรหสัและ
ประมวลผล โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 
 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ดังนี ้
 1.1 ขอ้มูลในแบบสอบถามส่วนท่ี 1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และสถานภาพ น ามาวิเคราะห์ความถ่ีและ
น าเสนอค่าร้อยละ 
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    1.2 ขอ้มูลในแบบสอบถามส่วนท่ี 2 ความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดแบตเตอร่ี 
ของผูใ้ชร้ถยนนัง่ส่วนบุคคลนั้น น ามาวเิคราะห์ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตราฐาน 
     1.3 ข้อมูลในแบบสอบถามในส่วนท่ี 3 ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือแบตเตอร่ี 
ดงัต่อไปน้ี            

1) เหตุผลส าคญั สถานการณ์ในการตดัสินใจ การเลือกแบรนดก่์อนการตดัสินใจ วิธีการ
ตดัสินใจ ยี่ห้อในการใช้ในปัจุบนั ประเภทแบตเตอร่ีท่ีใช้ สถานบริการท่ีรับบริการเปล่ียนแบตเตอร่ี 
บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ และแหล่งขอ้มูลท่ีใชใ้นการตดัสินใจซ้ือ น ามาวิเคราะห์หาความถ่ี 
และน าเสนอค่าร้อยละ 

2) แนวโนม้ในการซ้ือในอนาคต การแนะน าใหบุ้คคลอ่ืนซ้ือยีห่อ้ท่ีใช ้น ามาวเิคราะห์หา
ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตราฐาน 

3) ระยะทางการใช้รถยนต์เฉล่ียต่อวนัน ามาวิเคราะห์หาความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย  ค่า
เบ่ียงเบนมาตราฐาน ค่าสูงสุด และค่าต ่าสุด 
    1.4 ขอ้มูลในแบบสอบถามส่วนท่ี 4  ขอ้มูลเก่ียวกบัความคิดเห็น และขอ้เสนอแนะ ลกัษณะ
แบบสอบถามเป็นแบบปลายเปิด (Open End) ใชว้ธีิการวเิคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential  Statistic) มีรายละเอียดดงัน้ี 
2.1 เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระหว่างกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อกนั 

โดยใชส้ถิติทดสอบค่าที (Independent sample t-test) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 (กลัยา วานิชย์
บญัชา, 2545:135) ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานขอ้ท่ี 1 และขอ้ท่ี 2 

  2.2 เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย ระหวา่งกลุ่มตวัอยา่งท่ีมากกวา่  2  กลุ่มข้ึนไป 
โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ ค่าความแปรปรวนทางเดียว(One Way ANOVA) จะใช้ในการทดสอบ
สมมุติฐานขอ้ท่ี 1 และ 2 โดยจะท าการทดสอบความเท่ากนัของค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่าง
โดยใช ้Levene’s Test กรณีท่ีค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเท่ากนั ใชส้ถิติท่ีใชท้ดสอบคือ F  (F - Test) 
ถา้ผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 จะตอ้งท าการทดสอบเป็นรายคู่
ต่อไป เพื่อดูวา่มีคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนั โดยใชว้ิธี (Fisher’s Least Significant Difference : LSD) (กลัยา 
วานิชยบ์ญัชา, 2545 : 323-333) 

กรณีท่ีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนัใช้ค่า Brown-Forsythe (β) ถ้าผลการ
ทดสอบมีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติจะตอ้งท าการทดสอบเป็นรายคู่ต่อไป เพื่อดูวา่มีคู่
ไหนท่ีแตกต่างกนั โดยใชว้ธีิ Dunnett’s T3 (วเิชียร เกศสิงห์, 2543 : 116) 
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 2.3 วิเคราะห์ขอ้มูลความสัมพนัธ์ของตวัแปร 2 ตวัท่ีเป็นอิสระต่อกนัโดยใชส้ถิติสหสัมพนัธ์
อยา่งง่ายของเพียร์สัน (Pearson  Product Correlation Coefficient) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา,2545:386) ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานขอ้ท่ี 3  

เกณฑก์ารแปรความหมายค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (ชูศรี วงศว์ฒันะ,2541:324)  ดงัน้ี 
 ถา้ค่า r มีค่าตั้งแต่ 0.9   แสดงวา่ มีความสัมพนัธ์ในระดบัสูงมาก 
 ถา้ค่า r มีค่าตั้งแต่ 0.71-0.89  แสดงวา่ มีความสัมพนัธ์ในระดบัสูง 
 ถา้ค่า r มีค่าตั้งแต่ 0.3-0.69  แสดงวา่ มีความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง 
 ถา้ค่า r มีค่าตั้งแต่ 0.01-0.29  แสดงวา่ มีความสัมพนัธ์ในระดบัต ่า 
 ถา้ค่า r มีค่าเท่ากบั 0  แสดงวา่ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัเลย 
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บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 การศึกษาวิจยัในเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ชร้ถนัง่ส่วน
บุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ” โดยขอ้มูลท่ีเก็บรวบรวมมาไดจ้ากแบบสอบถามท่ีไดรั้บกลบัคืนจาก
กลุ่มตวัอยา่ง และท าการคดัเลือกเฉพาะฉบบัท่ีมีความสมบูรณ์ จ านวนทั้งส้ิน 400 ชุด โดยไดท้  าการ
สรุปผลการศึกษาและก าหนดสัญลกัษณ์ต่างๆ ท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูลดงัต่อไปน้ี 
 สัญลกัษณ์และอกัษรย่อทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 n   แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง (Sample) 
 H0  แทน  สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 X  แทน  ค่าเฉล่ีย (Mean) 

 S.D.  แทน  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 t  แทน  ค่าสถิติท่ีใชใ้นการแจกแจงแบบที (t-Distribution) 

 F  แทน  ค่าสถิติท่ีใชใ้นการแจกแจงแบบเอฟ (F-Distribution) 

 LSD  แทน ค่าผลต่างนัยส าคญัท่ีค านวณส าหรับการทดสอบความแตกต่าง 
     (Least Significant Difference) 

 df  แทน  ค่าระดบัชั้นความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 

 rxy  แทน สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบ (Pearson Product Moment  
     Correlation) ของตวัแปร X กบัตวัแปร Y 
 Sig.  แทน  ค่าระดบันยัส าคญัของสถิติทดสอบ (Significance) 

 *  แทน  ความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (95%) 
 **  แทน  ความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (95%) 
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4.1 การน าเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 การน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลตามวตัถุประสงค์ของการวิจยั โดยแบ่งการน าเสนอ
ออกเป็น 3 ตอน ดงัน้ี 
 ตอนที ่ 1  การวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ี
ซ้ือแบตเตอร่ีในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ตอนที ่ 2  การวิเคราะห์ขอ้มูลการให้ความส าคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดแบตเตอร่ี 
ของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ตอนที ่ 3 การวเิคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 ตอนที ่4  การทดสอบสมมุติฐาน 

4.2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 ตอนที ่1 การวเิคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้ใช้รถยนต์น่ังส่วนบุคคลที่ซ้ือ
แบตเตอร่ีในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  ประสบการณ์ในการขบัรถยนต ์ จ  านวนรถยนตท่ี์มีในครอบครัว ประเภทรถยนต ์
และระยะทางการใชร้ถเฉล่ียต่อวนั โดยวเิคราะห์ความถ่ี และค่าร้อยละ ผลการวเิคราะห์แสดงดงัตาราง
ท่ี 4.1 - 4.9 
 
ตารางที ่4.1 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วน   
                   บุคคลท่ีซ้ือแบตเตอร่ีในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 201 50.25 

หญิง 199 49.75 

รวม 400 100.0 
 จากตรางท่ี 4.1 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ผูใ้ช้
รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ พบวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ท่ีตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ป็นเพศชาย มีจ านวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 50.25 และเพศหญิง มีจ านวน 
199 คน คิดเป็นร้อยละ 49.75  
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ตารางที ่4.2   แสดงจ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ 
    ส่วนบุคคลท่ีซ้ือแบตเตอร่ีในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาย ุ

อายุ จ านวน ร้อยละ 
อาย ุ21-30 ปี 181 45.25 
อาย ุ31-40 ปี 180 45.00 
อาย ุ41-50 ปี 39 9.75 
รวม 400 100.0 
 จากตรางท่ี 4.2 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผูใ้ช้
รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีซ้ือแบตเตอร่ีในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ พบว่า ผูใ้ช้รถยนต์นั่ง
ส่วนบุคคลท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ  21 - 30 ปี มีจ  านวน 181 คน คิดเป็นร้อยละ 45.25 
รองลงมา คือ อาย ุ31 - 40 ปี มีจ  านวน 180 คน คิดเป็น ร้อยละ 45.0 อายุ 41 - 50 ปี มีจ  านวน 39 คน คิด
เป็นร้อยละ 9.75  
 
ตารางที ่4.3   แสดงจ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ 
   ส่วนบุคคลท่ีซ้ือแบตเตอร่ีในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
อนุปริญญา / ปวส. 30 7.50 
ปริญญาตรี 267 66.75 
สูงกวา่ปริญญาตรี 103 25.75 
รวม 400 100.0 
 จากตารางท่ี 4.3 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผูใ้ช้
รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีซ้ือแบตเตอร่ีในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศึกษา พบว่า ผูใ้ช้
รถยนตท่ี์ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ระดบัการศึกษาปริญาตรี มีจ  านวน 267 คน คิดเป็นร้อยละ 66.75
รองลงมา คือ การศึกษาระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี มีจ  านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.75 และการศึกษา
ระดบัอนุปริญญา/ปวส มีจ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ7.50 ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.4 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ 
 ส่วนบุคคลท่ีซ้ือแบตเตอร่ีในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
นกัศึกษา 18 4.50 
รับราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 31 7.75 
พนกังานบริษทัเอกชน 238 59.50 
ประกอบธุรกิจส่วนตวั 113 28.25 
รวม 400 100.0 

จากตารางท่ี 4.4 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผูใ้ช้
รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีซ้ือแบตเตอร่ีในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ พบวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่
ส่วนบุคคลท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีจ านวน 238 คน คิดเป็นร้อย
ละ 59.50 รองลงมา คือประกอบธุรกิจส่วนตวั จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.25 รับราชการ/
พนกังานรัฐวสิาหกิจมีจ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.75 และนกัศึกษามีจ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 
4.50 ตามล าดบั 

 
ตารางที ่4.5   แสดงจ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ 
    ส่วนบุคคลท่ีซ้ือแบตเตอร่ีในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 27 6.75 
10,001-20,000 บาท 96 24.00 
20,001-30,000 บาท 113 28.25 
30,001-40,000 บาท 54 13.50 
40,001 บาทข้ึนไป 110 27.50 
รวม 400 100.0 
 จากตารางท่ี 4.5 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผูใ้ช้
รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีซ้ือแบตเตอร่ีในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบว่า 
ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 บาท มี
จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.25 รองลงมา คือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 40,001 บาทข้ึนไป  มีจ านวน 
110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.50 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001-20,000 บาท มีจ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 
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24.0 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001-40,000 บาท มีจ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.50 และรายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท มีจ านวน 27  คน คิดเป็นร้อยละ 6.75 ตามล าดบั 
 

ตารางที ่4.6 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ 
  ส่วนบุคคลท่ีซ้ือแบตเตอร่ีในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามประสบการณ์ในการใน 
  การขบัรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล 

ประสบการณ์ในการในการขบัรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 
นอ้ยกวา่ 3 ปี 85 21.25 
มากกวา่ 3-5 ปี 60 15.00 
มากกวา่ 5-10 ปี 108 27.00 
มากกวา่ 10 ปีข้ึนไป 147 36.75 
รวม 400 100.0 
 จากตารางท่ี 4.6 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผูใ้ช้
รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีซ้ือแบตเตอร่ีในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามประสบการณ์ในการในการ
ขบัรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล พบวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีประสบการณ์
ในการในการขบัรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล มากกวา่ 10 ปีข้ึนไป มีจ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.75 
รองลงมา คือประสบการณ์ในการในการขบัรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลมากกวา่ 5-10 ปี มีจ านวน 108 คน 
คิดเป็นร้อยละ 27.0 ประสบการณ์ในการในการขบัรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลนอ้ยกวา่ 3 ปี มีจ  านวน 85 คน 
คิดเป็นร้อยละ 21.25 และประสบการณ์ในการในการขบัรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล มากกว่า 3-5 ปี มี
จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.00 ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.7 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผูใ้ชร้ถยนต์นัง่ 
      ส่วนบุคคลท่ีซ้ือแบตเตอร่ีในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามจ านวนรถนัง่ส่วนบุคคลใน  
      ครอบครัว 
จ านวนรถน่ังส่วนบุคคลในครอบครัว จ านวน ร้อยละ 

จ านวน 1 คนั 73 18.25 

จ านวน 2 คนั 123 30.75 

จ านวน 3 คนั 82 20.50 

จ านวน 4 คนั 54 13.50 

จ านวน 5 คนัข้ึนไป 68 17.00 

รวม 400 100.0 
 จากตารางท่ี 4.7 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผูใ้ช้
รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีซ้ือแบตเตอร่ีในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามจ านวนรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล
ในครอบครัว พบว่า ผูใ้ชร้ถยนต์นัง่ส่วนบุคคลตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจ านวนรถยนต์นัง่ส่วน
บุคคลในครอบครัวจ านวน 2 คนั มีจ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 30.75 รองลงมา คือจ านวนรถยนต์
นัง่ส่วนบุคคลในครอบครัวจ านวน 3 คนั มีจ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.50 จ านวนรถยนตน์ัง่ส่วน
บุคคลในครอบครัวจ านวน 1 คนั มีจ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.25 จ านวนรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล
ในครอบครัวจ านวน 4 คนั มีจ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.50  จ  านวนรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลใน
ครอบครัวจ านวน 5  คนั มีจ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.00  ตามล าดบั  
 
ตารางที ่4.8  แสดงจ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ 
       ส่วนบุคคลท่ีซ้ือแบตเตอร่ีในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามประเภทรถยนต ์

ประเภทรถยนต์ จ านวน ร้อยละ 
รถเก๋ง 268 67.00 
รถกะบะ 46 11.50 
รถเก๋งและกะบะ 86 21.50 
รวม 400 100.0 
 จากตารางท่ี 4.8 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผูใ้ช้
รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีซ้ือแบตเตอร่ีในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามจ าแนกตามประเภทรถยนต์
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พบวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใชร้ถยนตป์รเภทเก๋ง มีจ  านวน 268 คน 
คิดเป็นร้อยละ 67.00 รองลงมาคือใช้รถยนต์ปรเภทเก๋งและกะบะ มีจ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 
21.50 ใชแ้ละใชร้ถยนตป์รเภทกะบะ มีจ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.50 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่4.9  แสดงจ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ 

      ส่วนบุคคลท่ีซ้ือแบตเตอร่ีในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามการใชร้ถยนตเ์ฉล่ียต่อวนั 
การใชร้ถยนตเ์ฉล่ียต่อวนั (หน่วย : กิโลเมตร) จ านวน ร้อยละ 

ไม่เกิน 30 กิโลเมตร 151 37.75 

31-60  กิโลเมตร 144 36.00 

61 กิโลเมตรข้ึนไป 105 26.25 

รวม 400 100.0 
 จากตารางท่ี 4.9 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผูใ้ช้
รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีซ้ือแบตเตอร่ีในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามการใช้รถยนต์เฉล่ียต่อวนั
พบว่า ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการใช้รถยนต์เฉล่ียต่อวนัไม่เกิน 30 
กิโลเมตร จ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 37.75  รองลงมา คือ การใช้รถยนต์เฉล่ียต่อวนั 31-60  
กิโลเมตร มีจ านวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 36.00 และการใชร้ถยนตเ์ฉล่ียต่อวนัจ านวน 61 กิโลเมตร
ข้ึนไป มีจ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.25 
 ตอนที ่ 2  การวิเคราะห์ข้อมูลการให้ความส าคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดแบตเตอร่ี 
ของผู้ใช้รถยนต์น่ังส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ความส าคญัต่อส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านสถานท่ี  
ดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยวิเคราะห์ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตราฐาน ผลการวิเคราะห์แสดงดงั
ตารางท่ี 4.10 
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ตารางที ่4.10 แสดงผลการวเิคราะห์ความส าคญัของส่วนประสมการตลาด ของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วน  
                     บุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาด X S.D. แปลผล จัดล าดับ 

ด้านผลภิัณฑ์     
1. ภาพพจน์และช่ือเสียงของตราสินคา้ 3.85 0.835 ส าคญัมาก 4 
2. รูปลกัษณ์ภายนอกของผลิตภณัฑ์ 3.65 0.839 ส าคญัมาก 6 
3. คุณภาพของผลิตภณัฑอ์ายุการใชง้านยาวนาน 4.64 0.618 ส าคญัมากท่ีสุด 1 
4. มีการรับประกนัคุณภาพ 4.64 0.609 ส าคญัมากท่ีสุด 1 
5. มีรับรองคุณภาพมาตราฐานISO, มอก. 4.36 0.701 ส าคญัมากท่ีสุด 2 
6. ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ 3.64 0.848 ส าคญัมาก 7 
7. มีแจง้เตือนให้เปล่ียนแบตเตอร่ีผา่น SMS 3.60 1.060 ส าคญัมาก 8 
8. มีคู่มือการใชแ้บตเตอร่ี 3.66 0.915 ส าคญัมาก 5 
9. มีหูห้ิ้ว (เพื่อความสะดวกในการยก) 3.56 0.969 ส าคญัมาก 9 
10.มีตาแมว(ส าหรับดูระดบัน ้ากลัน่) 4.01 0.895 ส าคญัมาก 3 
ความส าคัญด้านผลติภัณฑ์โดยรวม 3.96 0.49 ส าคัญมาก  

ด้านราคา     
11. มีป้ายแสดงราคาแต่ละรุ่นอยา่งชดัเจน 4.08 0.850 ส าคญัมาก 2 
12. มีการต่อรองราคาจากร้านตวัแทนจ าหน่ายได ้ 3.97 0.831 ส าคญัมาก 3 
13.ราคาแบตเตอร่ีมีความเหมาะสมกบัประเภท
แบตเตอร่ี 

4.29 0.712 ส าคญัมากท่ีสุด 1 

14.ราคาแบตเตอร่ีท่ีซ้ือตอ้งถูกท่ีสุด 3.31 0.950 ส าคญัปานกลาง 4 
ความส าคัญด้านราคาโดยรวม 3.91 0.543           ส าคัญมาก  
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย     
15.มีร้านคา้ปลีกเป็นจ านวนมากในการใหบ้ริการ 3.39 0.745 ส าคญัมาก 3 
16.มีความสะดวกในการเดินทางมาใชบ้ริการ 4.30 0.725 ส าคญัมากท่ีสุด 1 
17. มีบริการเปล่ียนแบตเตอร่ี นอกสถานท่ี จาก
ร้านผูจ้  าหน่าย 

4.18 0.725 ส าคญัมาก 2 

ความส าคัญด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยรวม 4.14 0.583 ส าคัญมาก  
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ความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาด X S.D. แปลผล จัดล าดับ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด     
18.มีบริการตรวจเช็คแบตเตอร่ีฟรีจากร้านผู ้
จ  าหน่าย 

4.01 0.901 ส าคญัมาก 3 

19.มีพนกังานใหค้  าแนะน าเก่ียวกบัแบตเตอร่ี 3.97 0.811 ส าคญัมาก 4 
20.มีบริการช่วยเหลือฉุกเฉิน 24 ชม.จากบริษทัฯ 
ผูผ้ลิต 

  4.11 0.895 ส าคญัมาก 2 

21.มีพรีเซนเตอร์ เช่น ดารา นกัร้อง 2.51 0.989 ส าคญันอ้ย 8 
22.มีการโฆษณาผา่นส่ือวทิยุโทรทศัน์ และส่ือ
ส่ิงพิมพ ์

3.44 0.916 ส าคญัมาก 7 

23. มีส่วนลดเช่นน าแบตฯเก่ามาเทรินลูกใหม่จะ
ไดรั้บส่วนลด 400 บาท 

4.24 0.807 ส าคญัมากท่ีสุด 1 

24.มีของแถม เช่น แถมเส้ือ ,ร่ม ,แถมขา้วสาร 3.77 0.989 ส าคญัมาก 5 
25.มีโปรโมชัน่ชิงรางวลั เช่นแพค็เก็จทวัร์องักฤษ 3.49 1.081 ส าคญัมาก 6 
ความส าคัญด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม 3.69 0.589 ส าคัญมาก  
ความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาดรวม 3.93 0.435 ส าคัญมาก  

 จากตารางท่ี 4.10 แสดงผลการวิเคราะห์ความส าคญัของส่วนประสมการตลาด ของผูใ้ช้
รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปไดด้งัน้ี 
 ด้านผลติภัณฑ์ 
 ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานครให้ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด
ดา้นผลิตภณัฑ์โดยรวมในระดบัส าคญัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.96  และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ 
พบวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลให้ความส าคญัมากท่ีสุดต่อคุณภาพผลิตภณัฑ์อายุการใชง้านยาวนาน 
มีการรับประกนัคุณภาพ มีรับรองคุณภาพมาตราฐาน ISO, มอก.โดยมีค่าเฉล่ีย 4.64, 4.64 และ 4.36   
นอกจากน้ียงัใหค้วามส าคญัมาก ต่อการมีตาแมว (ส าหรับดูระดบัน ้ ากลัน่) ภาพพจน์ และช่ือเสียงของ
ตราสินคา้   มีคู่มือการใชแ้บตเตอร่ี รูปลกัษณ์ภายนอกของผลิตภณัฑ์ ความหลากหลายของผลิตภณัฑ ์  
มีแจง้เตือนให้เปล่ียนแบตเตอร่ีผ่าน SMS    และมีหู้ห้ิว (เพื่อความสะดวกในการยก) โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั  4.01,  3.85,  3.66, 3.65, 3.64, 3.60 และ 3.56 ตามล าดบั      
 
    

ตารางที ่4.10 (ต่อ) 
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 ด้านราคา 
 ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานครให้ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยรวมในระดบัส าคญัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.91  และเม่ือพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่าผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลให้ความส าคญัมากท่ีสุดด้านราคาแบตเตอร่ีมีความ
เหมาะสมกบัประเภทแบตเตอร่ี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.29 รองลงมาคือการให้ความส าคญัมาก ดา้นมี 
ป้ายแสดงราคาแต่ละรุ่นอยา่งชดัเจน มีการต่อรองราคาจากร้านตวัแทนจ าหน่ายได ้โดยมีค่าเฉล่ีย 4.08 
และ 3.97 ตามล าดบั  ให้ความส าคญัปานกลาง ดา้นราคาแบตเตอร่ีท่ีซ้ือตอ้งถูกท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั  3.31 ตามล าดบั 
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานครให้ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยรวมในระดบัส าคญัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.14 และเม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้พบว่าผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลให้ความส าคญัต่อการมีความสะดวกในการเดินทางมาใช้
บริการ มีบริการเปล่ียนแบตเตอร่ี นอกสถานท่ี จากร้านผูจ้  าหน่าย และมีร้านคา้ปลีกเป็นจ านวนมากใน
การใหบ้ริการ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.30, 4.18 และ 3.39 ตามล าดบั 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานครให้ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด
ดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยรวมในระดบัส าคญัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.69 และเม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้พบวา่ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลให้ความส าคญัมากท่ีสุดต่อการมีส่วนลดเช่นน าแบตฯเก่า
มาเทรินลูกใหม่จะไดรั้บส่วนลด 400 บาท  โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.24 รองลงมาคือให้ความส าคญัมาก
ดา้นมีบริการช่วยเหลือฉุกเฉิน 24 ชม.จากบริษทัฯผูผ้ลิต มีบริการตรวจเช็คแบตเตอร่ีฟรีจากร้านผู ้
จ  าหน่าย มีพนกังานให้ค  าแนะน าเก่ียวกบัแบตเตอร่ี มีของแถม เช่น แถมเส้ือ ,แถมร่ม ,แถมขา้วสาร มี
โปรโมชัน่ชิงรางวลั เช่น ชิงแพค็เก็จทวัร์องักฤษ มีการโฆษณาผา่นส่ือวิทยุ โทรทศัน์ และส่ือส่ิงพิมพ ์
และมีพรีเซนเตอร์ เช่น ดารา นกัร้อง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.11, 4.01, 3.97, 3.77, 3.49, 3.44 และ 2.51 
ตามล าดบั 
 ส่วนประสมด้านการตลาด 
 ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานครให้ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด
ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่ใน
ระดบัส าคญัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย 3.93 
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 ตอนที ่ 3  การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือแบตเตอร่ี ของผู้ใช้รถยนต์น่ังส่วนบุคคลใน
เขตกรุงเทพมหานคร  

ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือแบตเตอร่ี ไดแ้ก่ ดา้นเหตุผลส าคญัต่อการตดัสินใจ การเลือกแบรนด์
ก่อนการตดัสินใจ วิธีการตดัสินใจ ยี่ห้อท่ีใชใ้นปัจจบันั สถานท่ีรับบริการเปล่ียนแบตเตอร่ี บุคคลท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจ ขอ้มูลท่ีใช้ในการตดัสินใจ แนวโน้มการซ้ือในอนาคต และการแนะน าให้
บุคคลอ่ืนซ้ือยีห่อ้ท่ีใช ้น ามาวเิคราะห์หาความถ่ี และน าเสนอค่าเป็นร้อยละ ผลการวิเคราะห์ดงัตารางท่ี 
4.11 – 4.21 
 
ตารางที ่ 4.11 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ 

ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเหตุผลส าคญัต่อการตดัสินใจเป็นอนัดบั 1 ใน
แต่ละดา้น 

การให้ความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาดในแต่ละด้าน จ านวน ร้อยละ 
อายกุารใชง้าน 311 30.40 
มีบริการหลงัการขาย 207 20.23 
ดา้นราคาแบตเตอร่ี 199 19.45 
มีส่วนลด 172 16.81 
มีร้านใหบ้ริการจ านวนมาก 134 13.11 
รวม 1,023 100.0 

จากตารางท่ี 4.11 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ช้
รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเหตุผลส าคญัต่อการตดัสินใจนั้นผูใ้ชร้ถยนตจ์ะให้
ล าดบัความส าคญัเป็นการจดัอนัดบัทั้งหมด 5 อนัดบัดงัน้ี อนัดบั 1ให้ความส าคญัดา้นของอายุการใช้
งานเป็นจ านวน 311 คน คิดเป็นร้อยละ 30.40 อนัดบั 2 ดา้นการบริการหลงัการขายจ านวน 207 คน คิด
เป็นร้อยละ 20.23 อนัดบัท่ี 3 ดา้นราคาแบตเตอร่ี จ  านวน 199 คน คิดเป็นร้อยละ 19.45 อนัดบั 4 มี
ส่วนลดจ านวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ  16.81 และอนัดบั 5 มีร้านให้บริการจ านวนมากจ านวนมาก 
134 คน คิดเป็นร้อยละ 13.11 
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ตารางที ่4.12 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่   
ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ในการตดัสินใจเปล่ียนแบตเตอร่ี 

ตัดสินใจเปลีย่นแบตเตอร่ี จ านวน ร้อยละ 
แบตเตอร่ีเสีย 260 65.0 
แบตเตอร่ีเกินอายกุารใชง้าน 140 35.0 
รวม 400 100.0 
 จากตรางท่ี 4.12 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของของขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือแบตเตอร่ี ของ
ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ในการตดัสินใจเปล่ียนแบตเตอร่ี พบวา่ ผูใ้ชร้ถนัง่
ส่วนบุคคล ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะตดัสินใจเปล่ียนแบตเตอร่ีเม่ือแบตเตอร่ีเสีย มีจ  านวน 260 
คน คิดเป็นร้อยละ 65.0 และแบตเตอร่ีเกินอายกุารใชง้าน มีจ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35.0 
  
ตารางที ่4.13 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ช ้ 

รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ในการเลือกแบรนด์ก่อนการตดัสินใจ
ซ้ือ 

การเลอืกแบรนด์ก่อนการตัดสินใจซ้ือ จ านวน ร้อยละ 
ก าหนดยีห่อ้ไวล่้วงหนา้ 155 38.75 

ไม่ไดก้  าหนดยหีอ้ไวล่้วงหนา้ 245 61.25 

รวม 400 100.0 
 จากตรางท่ี 4.13 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของของขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือแบตเตอร่ี ของ
ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ในการก าหนดแบรนดก่์อนการตดัสินใจ พบวา่ ผูใ้ช้
รถนัง่ส่วนบุคคล ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะไม่ไดก้  าหนดยหีอ้ไวล่้วงหนา้ มีจ  านวน 245 คน คิด
เป็นร้อยละ 61.25  และก าหนดยีห่อ้ไวล่้วงหนา้มีจ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 38.75 
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ตารางที ่4.14  แสดงจ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ช้
รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ในการใชปั้จจยัใดในการตดัสินใจซ้ือ
แบตเตอร่ี 

วธีิท่ีใชใ้นการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ี จ านวน ร้อยละ 
ซ้ือหนา้ร้านตวัแทนจ าหน่าย 369 92.25 

โทรสั่งจากร้านตวัแทนจ าหน่าย 31 7.75 

รวม 400 100.0 
 จากตรางท่ี 4.14 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของของขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือแบตเตอร่ี ของ
ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ในการใช้ปัจจยัใดในการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ี 
พบว่า ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ท่ีตอบแบบสอบถามจะซ้ือหน้าร้านตวัแทนจ าหน่าย มีจ านวน 369 
คน คิดเป็นร้อยละ 92.25 และก าหนดยีห่อ้ไวล่้วงหนา้มีจ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.75 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่4.15 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ช ้  

รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ในการเลือกแบรนดแ์บตเตอร่ีปัจจุบนั 
แบรนด์ จ านวน ร้อยละ 

3K Battery 174 43.50 
GS Battery 103 25.75 
FB Battery 63 15.75 
Yuasa Battery 26 6.50 
Panasonic Battery 27 6.75 
Boliden Battery 7 1.75 
รวม 400 100.0 
 จากตรางท่ี 4.15 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ี 
ของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ในการเลือกแบรนด์แบตเตอร่ีปัจจุบนั พบว่า 
ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล ท่ีตอบแบบสอบถามซ้ือแบตเตอร่ีแบรนด์ท่ีมากท่ีสุด คือ 3K Battery มี
จ  านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.50 รองลงมา คือ GS Battery มีจ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.75  
FB Battery  มีจ  านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.75  Panasonic Battery  มีจ  านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 
6.75   Yuasa Battery มีจ  านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.50 และ Boliden Battery มีจ  านวน7 คน คิดเป็น
ร้อยละ 1.75  ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.16 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ช ้ 
รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ในการตดัสินใจเลือกประเภทแบตเตอร่ี 

แบรนด์ จ านวน ร้อยละ 
แบตเตอร่ีน ้า 227 56.75 

แบตเตอร่ีแหง้ 173 43.25 

รวม 400 100.0 
จากตารางท่ี 4.16 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ี 

ของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ในการตดัสินใจเลือกประเภทแบตเตอร่ี พบวา่
ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคลส่วนใหญ่เลือกใช้แบตเตอร่ีประเภทน ้ า มีจ  านวน 227 คน คิดเป็นร้อยละ 
56.75 และแบตเตอร่ีแหง้ จ านวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 43.25 

 
ตารางที ่4.17 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ช้

รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ในการตดัสินใจเลือกสถานท่ีเขา้รับ
บริการเปล่ียนแบตเตอร่ี 

สถานท่ี จ านวน ร้อยละ 
ร้านคา้ในสถานีจ าหน่ายน ้ามนั 8 2.00 

ศูนยจ์  าหน่ายแบตเตอร่ีของบริษทัผูผ้ลิตแบตเตอร่ี (เช่นGS Shop) 133 33.25 

ศูนยบ์ริการครบวงจรเก่ียวกบัรถยนต(์เช่น B-Quilk) 37 9.25 

ศูนยบ์ริการมาตราฐาน (เช่นศูนยโ์ตโยตา้) 58 14.50 

ร้านจ าหน่ายแบตเตอร่ีทัว่ไป 151 37.75 

อู่ซ่อมรถยนต ์ 13 3.25 

รวม 400 100.0 
 จากตรางท่ี 4.17 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ี 
ของผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ในการตดัสินใจเลือกสถานท่ีเขา้รับบริการ
เปล่ียนแบตเตอร่ีพบว่า ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ จะเลือกเปล่ียน
แบตเตอร่ีท่ี  ร้านจ าหน่ายแบตเตอร่ีทัว่ไป มีจ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 37.75 รองลงมา คือศูนย์
จ  าหน่ายแบตเตอร่ีของบริษทัผูผ้ลิตแบตเตอร่ี (เช่น GS Shop) มีจ  านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.25 
ศูนยบ์ริการมาตราฐาน (เช่นศูนยโ์ตโยตา้) มีจ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ14.50 ศูนยบ์ริการครบวงจร
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เก่ียวกบัรถยนต(์เช่น B-Quilk) มีจ  านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.25 อู่ซ่อมรถยนต ์มีจ านวน 13 คน คิด
เป็นร้อยละ 3.3 และ ร้านคา้ในสถานีจ าหน่ายน ้ามนั มีจ  านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0  ตามล าดบั 
 

ตารางที ่4.18 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ช ้
รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ของบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
แบตเตอร่ี 

บุคคลท่ีมีอิทธิพล จ านวน ร้อยละ 
ดารา นกัแสดง 3 0.75 

เพื่อน หรือคนรู้จกั 98 24.50 

ครอบครัว 93 23.25 

ช่างซ่อมรถยนต ์ 75 18.75 

พนกังานขายหนา้ร้าน 39 9.75 

ตนเอง 92 23.00 

รวม 400 100.0 
 จากตรางท่ี 4.18 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ี 
ของผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ของบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
แบตเตอร่ีพบว่า ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ของบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ี คือ เพื่อน หรือคนรู้จกั มีจ  านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.50 รองลงมา คือ
ครอบครัว มีจ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.25 ตนเอง มีจ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.00 ช่าง
ซ่อมรถยนต ์มีจ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.75 พนกังานขายหนา้ร้าน มีจ านวน 39 คน จะคิดเป็น 
ร้อยละ 9.75 และ ดารา นกัแสดง มีจ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.75 ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.19 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ช้
รถยนต์นั่งส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ของแหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ี 

แหล่งขอ้มูล จ านวน ร้อยละ 
จากประสบการณ์ของตนเอง 156 39.00 

ส่ือโฆษณา เช่น ทีว ีวทิย ุหนงัสือพิมพ ์ 38 9.50 

ศูนยบ์ริการ-ตวัแทนจ าหน่าย 65 16.25 

ถามจากบุคคลท่ีเคยใช ้ 105 26.25 

เวบ็ไซค ์ 32 8.00 

อ่ืนๆ (ร้านคา้ทัว่ไป , คนในครอบครัว) 4 1.00 

รวม 400 100.0 
 จากตรางท่ี 4.19 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ี 
ของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ของแหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
แบตเตอร่ีพบว่า ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ จะตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ี
ดว้ยจากประสบการณ์ของตนเอง มีจ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 39.00 รองลงมา คือ ถามจากบุคคล
ท่ีเคยใช ้มีจ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.25 ศูนยบ์ริการ-ตวัแทนจ าหน่าย มีจ านวน 65 คน คิดเป็น
ร้อยละ 16.25 ส่ือโฆษณา เช่น ทีวี วิทยุ หนงัสือพิมพ ์มีจ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.50 เวบ็ไซค ์มี
จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 และ อ่ืนๆ (ร้านคา้ทัว่ไป , คนในครอบครัว) มีจ  านวน 4 คน คิดเป็น
ร้อยละ 1.00 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่4.20 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ช้

รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ในการตดัสินใจเลือกซ้ือแบตเตอร่ียี่ห้อ
เดิม 

ความต้องการซ้ือแบตเตอร่ียี่ห้อเดิม X S.D. แปลผล  
ความตอ้งการซ้ือแบตเตอร่ียีห่อ้เดิมในคร้ังต่อไป 3.65 .825    น่าจะซ้ือ  

จากตารางท่ี 4.20 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ี 
ของผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ในการตดัสินใจเลือกซ้ือแบตเตอร่ียี่ห้อเดิม 
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พบว่าผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลส่วนใหญ่ น่าจะซ้ือแบตเตอร่ียี่ห้อเดิมในคร้ังต่อไป โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.65 

 
ตารางที ่4.21 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ช้ 

รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ในการแนะน าให้บุคคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ี
ท่ีใชใ้นปัจจุบนั 

การแนะน าบุคคลอืน่ให้ซ้ือแบตเตอร่ีทีใ่ช้อยู่ X S.D. แปลผล  
การแนะน าบุคคลอ่ืนใหซ้ื้อแบตเตอร่ีท่ีใชอ้ยู ่ 3.67 .780 แนะน าแน่นอน  

จากตารางท่ี 4.21 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ี 
ของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ในการแนะน าบุคคลอ่ืนให้ซ้ือแบตเตอร่ีท่ีใชอ้ยู ่
พบว่าผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลส่วนใหญ่แนะน าแบตเตอร่ียี่ห้อท่ีใช้อยู่กบับุคคลอ่ืนแน่นอน โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.67 
 ตอนที ่4 การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีปัจจยัดา้นประชากร
ศาสาตร์แตกต่างกนั มีการใหค้วามส าคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดแบตเตอร่ีรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล
แตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานยอ่ยไดด้งัต่อไปน้ี  
 เพศ 
 ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้ทดสอบค่าโดยใช้กลุ่มตวัอย่างทั้งสองกลุ่มเป็น
อิสระกนั โดยใช้สถิติทดสอบค่า (Independent Sample t-test) ใช้ความเช่ือมัน่ 95% ดงันั้น จะ
สมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือ มีค่านยัส าคญั (sig 2-tailed) ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน
เป็นดงัน้ี 
 สมมติฐานที ่1.1 ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีการให้ความส าคญัต่อส่วน
ประสมทางการตลาดแตกต่างกนั โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 
 H0 : ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีการให้ความส าคญักบัส่วนประสม
การตลาดแบตเตอร่ี ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีการให้ความส าคญักบัส่วนประสม
การตลาดแบตเตอร่ี แตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.22 แสดงการเปรียบเทียบการความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดแบตเตอร่ีของผูใ้ช ้
  รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ 

ความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาด 
 t-test for Equality Means 

เพศ X S.D.  t Sig. 
ผลิตภณัฑ์ ชาย 3.90 0.49  -2.336 0.669 

หญิง 4.01 0.48    
ราคา ชาย 3.90 0.54  -0.396 0.207 

หญิง 3.92 0.56    
ช่องทางทางการจดัจ าหน่าย ชาย 3.90 0.54  -0.795  0.036* 

หญิง 3.92 0.61    
การส่งเสริมการตลาด ชาย 3.90 0.56  0.370 0.878 

หญิง 3.92 0.62    
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.22 แสดงการเปรียบเทียบการให้ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดของ
ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ พบวา่ ความส าคญัต่อส่วนประสม
การตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นส่งเสริมการตลาด มีค่านยัส าคญั (sig.) เท่ากบั 0.669, 0.207 
และ 0.878 ตามล าดบัซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมุติฐานหลกั (H0)  หมายความวา่ ผูใ้ช้
รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีการใหค้วามส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกนั  
 แต่พบวา่ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่านยัส าคญั
(sig.) เท่ากบั 0.036 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลกั (H0)   หมายความวา่ ผูใ้ช้
รถยนต์นัง่ส่วนบุคลท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีการให้ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย แตกต่างกนั 
 อายุ 
 ส าหรับสถิติท่ีใช้ทดสอบในการวิเคราะห์ ใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความ
แปรปรวนทางเดียว(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบ
สมมุติฐานใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% ดงันั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)  ก็ต่อเม่ือค่า (sig.) นอ้ย
กวา่ 0.05 และถา้สมมติฐานขอ้ใด ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)  จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน โดยใช้
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วิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวา่ค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนัท่ี
ระดบันยัส าคญั 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานเป็นดงัน้ี 
 สมมติฐานที ่1.2 ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีการให้ความส าคญัต่อส่วน
ประสมทางการตลาดแตกต่างกนั โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 
 H0 : ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีการให้ความส าคญักบัส่วนประสม
การตลาดแบตเตอร่ี ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ผูใ้ชน้ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีการให้ความส าคญักบัส่วนประสมการตลาด
แบตเตอร่ี แตกต่างกนั 
 
ตารางที ่4.23 แสดงการเปรียบเทียบการใหค้วามส าคญัต่อการใหส่้วนประสมการตลาดแบตเตอร่ี 
  ของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาย ุ

ความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาด F Sig. 
ผลิตภณัฑ์ 3.394 0.035* 

ราคา 0.302 0.739 

ช่องทางการจดัจ าหน่าย 5.544 0.004* 

การส่งเสริมการตลาด 0.800 0.450 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 จากตารางท่ี 4.23 แสดงการเปรียบเทียบความส าคญัต่อการให้ส่วนประสมการตลาด
แบตเตอร่ี ของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาย ุพบวา่ความส าคญัต่อ
ส่วนประสมการตลาดดา้นราคา  และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่านยัส าคญั(sig.) เท่ากบั 0.739 และ 
0.450 ตามล าดบั ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)  หมายความวา่ ผูใ้ชร้ถยนต์
นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีการให้ความส าคญักบัส่วนประสมการตลาดแบตเตอร่ี ดา้นราคา
และดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกนั 
 แต่พบว่าความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
มีค่านยัส าคญั (sig.) เท่ากบั 0.035 และ 0.004  ตามล าดบัซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติ
ฐานหลกั (H0) หมายความวา่ ผูซ้ื้อแบตเตอร่ีท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีการให้ความส าคญัต่อส่วนประสม
การตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05  
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ตารางที ่4.24 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ต่อการใหค้วามส าคญัต่อส่วนประสม 
 การตลาดของผูใ้ชร้ถยนตส่์วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นผลิตภณัฑ ์จ าแนก 
 ตามอาย ุ

อายุ 
ค่าเฉล่ีย 

อาย2ุ1-30 ปี   อาย ุ31-40 ปี อาย ุ41-50 ปี  
3.984 3.903 4.113  

อาย2ุ1-30 ปี 3.984 - 0.081 -0.129  
   (0.113) (0.134)  

อาย ุ31-40 ปี 3.903  - -0.210  
    (0.015*)  

อาย ุ41-50 ปี 4.113   -  
      

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 จากตารางท่ี 4.24 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของความส าคญัต่อการให้ส่วน
ประสมการตลาดของผูใ้ช้รถยนตส่์วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นผลิตภณัฑ์ จ  าแนกตามอาย ุ
พบวา่ ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด ของผูใ้ช้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีอายุ 31-40 ปี กบัผูใ้ช้
รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีอาย ุ41-50 ปี มีนยัส าคญั (sig.) เท่ากบั 0.015 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมุติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีอายุ 31-40 ปี กบัผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วน
บุคคลท่ีมีอายุ 41-50 ปี ให้ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัท่ีระดบั 
0.05 กล่าวคือผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีอาย ุ31- 40 ปี ใหค้วามส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดนอ้ย
กวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีอาย ุ41-50 ปี โดยมีผลต่างเฉล่ียเท่ากบั -0.210 
 
ตารางที ่4.25 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ต่อการใหค้วามส าคญัต่อส่วนประสม 
  การตลาดของผูใ้ชร้ถยนตส่์วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่องทางการจดั 
  จ าหน่ายจ าแนกตามอาย ุ

อายุ 
ค่าเฉล่ีย 

อาย2ุ1-30 ปี   อาย ุ31-40 ปี อาย ุ41-50 ปี  
4.109 4.100 4.427  

อาย2ุ1-30 ปี 4.109 - 0.009 -0.319  
   (0.887) (0.002*)  

อาย ุ31-40 ปี 4.100  - -0.327  
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    (0.001*)  
อายุ 

ค่าเฉล่ีย 
อาย2ุ1-30 ปี   อาย ุ31-40 ปี อาย ุ41-50 ปี  

4.109 4.100 4.427  
อาย ุ41-50 ปี 4.427   -  

      
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 จากตารางท่ี 4.25 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ต่อความส าคญัต่อส่วนประสม
การตลาดของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย จ าแนก
ตามอายุ พบวา่ ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด ของผูใ้ชร้ถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีอายุ 21-30 ปี 
กบัผูใ้ชน้ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีอาย ุ41-50 ปี มีนยัส าคญั (sig.) เท่ากบั 0.002  ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีอายุ 21-30 ปี กบัผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วน
บุคคลท่ีมีอายุ 41-50 ปี ให้ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 
0.05 กล่าวคือผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีอายุ 21-30 ปี ให้ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดนอ้ย
กวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีอาย ุ41-50 ปี โดยมีผลต่างเฉล่ียเท่ากบั 0.319 
 ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด ของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีอายุ 31-40 ปี กบั
ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีอายุ 41-50 ปี มีนยัส าคญั (sig.) เท่ากบั 0.001  ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีอายุ 31-40 ปี กบัผูใ้ชร้ถยนต์
นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีอาย ุ41-50 ปี ใหค้วามส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัท่ี
ระดบั 0.05 กล่าวคือผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีมีอายุ 31-40 ปี ให้ความส าคญัต่อส่วนประสม
การตลาดนอ้ยกวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีอาย ุ41-50 ปี โดยมีผลต่างเฉล่ียเท่ากบั -0.327 
 การศึกษา 
 ส าหรับสถิติท่ีใช้ทดสอบในการวิเคราะห์ จะท าการใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่า
ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบ
สมมุติฐานโดยใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ 95%  ดงันั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)  ก็ต่อเม่ือค่า (sig.) 
นอ้ยกวา่ 0.05  และถา้สมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั  (H0)  จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน โดย
ใชว้ธีิกรทดสอบแบบ (Least Significant Difference : LSD) เพื่อหาค่าเฉล่ียรายคู่ วา่คู่ใดบา้งท่ีแตกต่าง
กนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน เป็นดงัน้ี 
 สมมติฐานที่ 1.3  ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการให้
ความส าคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกนั โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

ตารางที ่4.25 (ต่อ) 
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 H0: ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการให้ความส าคญักบัส่วน
ประสมการตลาดแบตเตอร่ี ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการให้ความส าคญักบัส่วน
ประสมการตลาดแบตเตอร่ี แตกต่างกนั 
 
ตารางที ่4.26 แสดงการเปรียบเทียบความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดของผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วน  

บุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศึกษา 
ความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาด F Sig. 
ผลิตภณัฑ์ 11.695 0.000* 

ราคา 4.353 0.013* 

ช่องทางการจดัจ าหน่าย 1.820 0.163 

การส่งเสริมการตลาด 10.526 0.000* 

   *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 จากตารางท่ี 4.26 แสดงการเปรียบเทียบความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดของผูใ้ช้
รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศึกษา พบวา่ความส าคญัต่อส่วน
ประสมการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่านยัส าคญั (sig.) เท่ากบั 0.163 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 
นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีการศึกษาแต่กต่างกนั 
มีการใหค้วามส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่แตกต่างกนั 
 แต่พบวา่ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้น 
ดา้นการส่งเสิรมการตลาด มีค่านยัส าคญั (sig.) เท่ากบั 0.000 , 0.013 , 0.000  ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 นัน่
คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีการศึกษาแตกต่างกนั มี
การให้ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด  
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 โดยสามารถเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ไดด้งัน้ี 
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ตารางที ่4.27 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ต่อการใหค้วามส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด 
 ของผูใ้ชร้ถยนตส่์วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นผลิตภณัฑ ์จ าแนกตามระดบั 
 การศึกษา 

ระดับการศึกษา  อนุปริญญา/ 
ปวส 

ปริญญาตรี สูงกวา่ 
ปริญญาตรี 

ค่าเฉล่ีย 3.727 4.040 3.821 
อนุปริญญา/ 
ปวส 

3.727 - -0.3130 -0.0947 
  (0.001*) (0.339) 

ปริญญาตรี 
 

4.040  - 0.218 
   (0.000*) 

สูงกวา่ 
ปริญญาตรี 

3.821    
   - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 จากตารางท่ี 4.27 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของการให้ความส าคญัต่อส่วน
ประสมการตลาดของผูใ้ชร้ถยนตส่์วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นผลิตภณัฑ์ จ  าแนกตามระดบั
การศึกษา พบวา่ ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด ของผูใ้ชร้ถยนตส่์วนบุคคลท่ีมีการศึกษาระดบั
อนุปริญญา/ ปวส  กบัผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี มีนยัส าคญั (sig.) 
เท่ากบั 0.001 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วน
บุคคลท่ีมีการศึกษาระดบัอนุปริญญา/ ปวส กบัผูใ้ชน้ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีระดบัการศึกษาระดบัปริญาตรี 
ให้ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัท่ี  0.05 กล่าวคือผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่
ส่วนบุคคลท่ีมีการศึกษาระดบัอนุปริญญา/ปวส. ใหค้วามส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดนอ้ยกวา่ ผูใ้ช้
รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีการศึกษาระดบัปริญญาตรี โดยมีผลต่างเฉล่ียเท่ากบั -0.3130 
 ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด ของผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีมีการศึกษาระดบั
ปริญญาตรี กบัผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีระดบัการศึกษาระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี มีนยัส าคญั (sig.) 
เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วน
บุคคลท่ีมีการศึกษาระดับปริญาตรี กบัผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีมีระดับการศึกษาระดบัสูงกว่า
ปริญาตรี ให้ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัท่ี  0.05 กล่าวคือผูใ้ช้
รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีการศึกษาระดบัปริญาตรี ให้ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดมากกว่า 
ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีการศึกษาระดบัปริญญาตรี โดยมีผลต่างเฉล่ียเท่ากบั 0.218 
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ตารางที ่4.28 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของการใหค้วามส าคญัต่อส่วนประสม 
  การตลาดของผูใ้ชร้ถยนตส่์วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นราคา จ าแนกตาม 
  ระดบัการศึกษา 
ระดับการศึกษา  อนุปริญญา/ 

ปวส 
ปริญญาตรี สูงกวา่ 

ปริญญาตรี 
ค่าเฉล่ีย 3.876 3.968 3.786 

อนุปริญญา/ 
ปวส 

3.867 - -0.101 0.080 
  (0.001*) (0.473) 

ปริญญาตรี 
 

3.968  - 0.101 
   (0.329) 

สูงกวา่ 
ปริญญาตรี 

3.786    
   - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 จากตารางท่ี 4.28 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ ของการให้ความส าคญัต่อส่วน
ประสมการตลาดของผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นราคา จ าแนกตามระดบั
การศึกษา พบวา่ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีระดบัการศึกษาระดบัอนุปริญญา/ปวส. กบัผูใ้ชร้ถยนต์
นัง่ส่วนบุคลท่ีมีระดบัการศึกษาระดบัปริญาตรี มีนยัส าคญั (sig.) เท่ากบั 0.001 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า ผู ้ใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีมีการศึกษาระดับ
อนุปริญญา/ ปวส กบัผูซ้ื้อใชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีระดบัการศึกษาระดบัปริญาตรี ให้ความส าคญั
ต่อส่วนประสมการตลาด กล่าวคือผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีการศึกษาระดบัอนุปริญญา/ปวส. ให้
ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดนอ้ยกวา่ ผูใ้ชร้ถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีการศึกษาระดบัปริญญา
ตรีโดยมีผลต่างเฉล่ียเท่ากบั - 0.101 
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ตารางที ่4.29 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของการใหค้วามส าคญัต่อส่วนประสม 
  การตลาด ของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการส่งเสริม 
  การตลาดจ าแนกตามระดบัการศึกษา 
ระดับการศึกษา  อนุปริญญา/ 

ปวส 
ปริญญาตรี สูงกวา่ 

ปริญญาตรี 
ค่าเฉล่ีย 3.600 3.785 3.482 

อนุปริญญา/ 
ปวส 

3.600 - -0.182 0.118 
  (0.101) (0.323) 

ปริญญาตรี 
 

3.782  - 0.300 
   (0.000*) 

สูงกวา่ 
ปริญญาตรี 

3.482   - 
    

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 จากตารางท่ี 4.29 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของการให้ความส าคญัต่อส่วน
ประสมการตลาดของผูใ้ช้รถยนต์ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการส่งเสริมการตลาด 
จ าแนกตามระดบัการศึกษา พบว่าผูใ้ช้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี กบั
ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีระดบัการศึกษาระดบัสูงกวา่ปริญาตรี มีนยัส าคญั (sig.) เท่ากบั 0.000 ซ่ึง
น้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่าผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีมี
การศึกษาระดบัปริญญาตรี กบัผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีระดบัการศึกษาระดบัสูงกวา่ปริญาตรี ให้
ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด กล่าวคือผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีการศึกษาระดบัปริญญา
ตรี ให้ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดมากกวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีการศึกษาระดบัสูง
กวา่ปริญญาตรี โดยมีผลต่างเฉล่ียเท่ากบั0.300 
 อาชีพ 
 ส าหรับสถิติท่ีใช้ทดสอบในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความ
แปรปรวนทางเดียว One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมุติฐาน
ใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั  (H0) ก็ต่อเม่ือค่า (sig.) นอ้ยกวา่ 0.05 และ
ถา้สมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน โดยใช้วิธีกรทดสอบ
แบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวา่ค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 
0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานเป็นดงัน้ี 



63 

 สมมติฐานที ่1.4 ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีระดบัอาชีพแตกต่างกนั มีการให้ความส าคญั
ต่อส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกนั โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 
 H0 : ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีการให้ความส าคญักบัส่วนประสม
การตลาดแบตเตอร่ี ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีการให้ความส าคญักบัส่วนประสม
การตลาดแบตเตอร่ี แตกต่างกนั ดงัน้ี 
  
ตารางที ่4.30 แสดงการเปรียบเทียบความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วน 
  บุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ 

ความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาด F Sig. 
ผลิตภณัฑ์ 6.472 0.000* 
ราคา 4.501 0.004* 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย 2.582 0.053* 
การส่งเสริมการตลาด 3.234 0.022* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 จากตารางท่ี 4.30 แสดงการเปรียบเทียบความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดของผูใ้ช้
รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ พบว่า ความส าคญัต่อส่วนประสม
การตลาด ผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหนาย ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่านยัส าคญั
(sig.) เท่ากบั 0.000 , 0.004 , 0.053 และ 0.022  ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) หมายความว่า ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีการให้ความส าคญัต่อส่วน
ประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด 
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
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ตารางที ่4.31 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของการใหค้วามส าคญัต่อส่วนประสม 
  การตลาดของผูใ้ชร้ถยนตส่์วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นผลิตภณัฑ ์จ าแนก 
  ตามระดบัอาชีพ 
อาชีพ  นกัศึกษา รับราชการ / 

พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

ประกอบธุรกิจ
ส่วนตวั 

ค่าเฉล่ีย 3.906 4.294 3.964 3.868 

นกัศึกษา 3.9056 - -0.388 -0.059 0.037 
  (0.007*) (0.616) (0.759) 

รับราชการ / 
พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

   0.329 0.425 
4.294  - (0.000*) (0.000*) 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

3.964   - 0.0961 
    (0.080) 

ประกอบธุรกิจ
ส่วนตวั 

3.8681    - 
     

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 จากตารางท่ี 4.31 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของการให้ความส าคญัต่อส่วน
ประสมการตลาดของผูใ้ชร้ถยนตส่์วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นผลิตภณัฑ์ จ  าแนกตามระดบั
การอาชีพ พบวา่ ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดของผูใ้ชร้ถยนตส่์วนบุคคลท่ีเป็นนกัศึกษากบั 
ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคลท่ีมีอาชีพรับราชการ / พนกังานรัฐวสิาหกิจ มีค่านยัส าคญั  (sig.) เท่ากบั 0.007  
ซ่ึงน้อยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ผูใ้ช้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีเป็น
นกัศึกษา กบัผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีอาชีพรับราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ ให้ความส าคญัต่อ
ส่วนประสมการตลาด แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัท่ี 0.05 กล่าวคือผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีเป็น
นักศึกษา ให้ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดน้อยกว่า ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคลท่ีมีอาชีพรับ
ราชการ / พนกังานรัฐวสิาหกิจ โดยมีผลต่างเฉล่ียเท่ากบั -0.388 
 ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดของผูใ้ช้รถยนต์ส่วนบุคคลท่ีมีอาชีพรับราชการ / 
พนกังานรัฐวสิาหกิจ กบัผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคลท่ีมีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีค่านยัส าคญั (sig.) 
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เท่ากบั 0.000  ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วน
บุคคลท่ีมีอาชีพรับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ กบัผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีมีอาชีพพนักงาน
บริษทัเอกชน ให้ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัท่ี 0.05 กล่าวคือ
ผูใ้ชร้ถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีอาชีพรับราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ ให้ความส าคญัต่อส่วนประสม
การตลาดมากกวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน โดยมีผลต่างเฉล่ียเท่ากบั 
0.329 
 ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดของผูใ้ช้รถยนต์ส่วนบุคคลท่ีมีอาชีพรับราชการ / 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีประกอบธุรกิจส่วนตวั มีค่านัยส าคญั (sig.) 
เท่ากบั 0.000  ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วน
บุคคลท่ีมีอาชีพรับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ กบัผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีประกอบธุรกิจ
ส่วนตวั ให้ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัท่ี 0.05 กล่าวคือผูใ้ช้
รถยนต์นั่งส่วนบุคลท่ีมีอาชีพรับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ ให้ความส าคญัต่อส่วนประสม
การตลาดมากกวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีประกอบธุรกิจส่วนตวั โดยมีผลต่างเฉล่ียเท่ากบั 0.425 
 
ตารางที ่4.32 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของการใหค้วามส าคญัต่อส่วนประสม 
  การตลาดของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นราคา จ าแนก 
  ตามระดบัอาชีพ 
อาชีพ  นกัศึกษา รับราชการ / 

พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

ประกอบ
ธุรกิจ

ส่วนตวั 

  

ค่าเฉล่ีย 3.722 4.145 3.948 3.808   

นกัศึกษา 3.722 - -0.423 -0.226 -0.085   
  (0.008*) (0.085) (0.531)   

รับราชการ / 
พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

  - 0.197 0.338   
4.145   (0.056)   (0.002*)   

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

3.948   - 0.141   
    (0.022*)   
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อาชีพ  นกัศึกษา รับราชการ / 
พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

ประกอบ
ธุรกิจ

ส่วนตวั 

  

 ค่าเฉล่ีย 3.722 4.145 3.948 3.808   
ประกอบธุรกิจ
ส่วนตวั 

3.808    -   
       

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 จากตารางท่ี 4.32 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของการให้ความส าคญัต่อส่วน
ประสมการตลาดของผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นราคา จ าแนกตามระดบั
อาชีพ พบว่า ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดของผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีเป็นนกัศึกษา กบั
ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคลท่ี มีอาชีพรับราชการ / พนกังานรัฐวสิาหกิจ มีค่านยัส าคญั (sig.) เท่ากบั 0.008  
ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่าผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีเป็น
นกัศึกษา กบัผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคลท่ีมีอาชีพรับราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ ให้ความส าคญัต่อ
ส่วนประสมการตลาด แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัท่ี 0.05 กล่าวคือผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคลท่ีเป็น
นักศึกษา ให้ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดน้อยกว่า ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคลท่ีมีอาชีพรับ
ราชการ / พนกังานรัฐวสิาหกิจ โดยมีผลต่างเฉล่ียเท่ากบั -0.423 
 ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดของผูใ้ชร้ถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีอาชีพรับราชการ / 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีประกอบธุรกิจส่วนตวั มีค่านัยส าคญั (sig.) 
เท่ากบั 0.002  ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วน
บุคคลท่ีมีอาชีพรับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ กบัผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีประกอบธุรกิจ
ส่วนตวั ให้ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัท่ี 0.05 กล่าวคือผูใ้ช้
รถยนต์นั่งส่วนบุคลท่ีมีอาชีพรับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ ให้ความส าคญัต่อส่วนประสม
การตลาดมากกวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคลท่ีประกอบธุรกิจส่วนตวั โดยมีผลต่างเฉล่ียเท่ากบั 0.338 
 ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดของผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีมีอาชีพพนักงาน
เอกชน กบัผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีประกอบธุรกิจส่วนตวั มีค่านยัส าคญั (sig.) เท่ากบั 0.022  ซ่ึง
นอ้ยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ผูใ้ช้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีอาชีพ
พนกังานเอกชน กบัผูใชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคลท่ีประกอบธุรกิจส่วนตวั ให้ความส าคญัต่อส่วนประสม
การตลาด แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัท่ี 0.05 กล่าวคือผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีอาชีพพนกังาน

ตารางที ่4.32 (ต่อ) 
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เอกชน ให้ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดมากกว่า ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลประกอบธุรกิจ
ส่วนตวั โดยมีผลต่างเฉล่ียเท่ากบั 0.141 
 
ตารางที ่4.33  แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของการใหค้วามส าคญัต่อส่วนประสม 
  การตลาดของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่องทางการจดั 
  จ าหน่าย จ าแนกตามระดบัอาชีพ 
อาชีพ  นกัศึกษา รับราชการ / 

พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

ประกอบธุรกิจ
ส่วนตวั 

ค่าเฉล่ีย 4.093 4.398 4.134 4.074 
นกัศึกษา  - -0.305 -0.024 0.019 

4.093  (0.076) (0.768) (0.898) 
รับราชการ / 
พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

  - 0.263 0.324 
4.398   (0.018*) (0.006*) 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

4.134   - 0.061 
    (0.359) 

ประกอบ
ธุรกิจส่วนตวั 

4.074    - 
     

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 จากตารางท่ี 4.33 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของการให้ความส าคญัต่อส่วน
ประสมการตลาดของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
จ าแนกตามระดบัอาชีพ พบวา่ ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด ของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมี
อาชีพรับราชการ / พนกังานรัฐวสิาหกิจ กบัผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน 
มีค่านยัส าคญั (sig.) เท่ากบั 0.018  ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่
ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีอาชีพรับราชการ / พนกังานรัฐวสิาหกิจ กบัผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมี
อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน ให้ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัท่ี 
0.05 กล่าวคือผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีอาชีพรับราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ ให้ความส าคญัต่อ



68 

ส่วนประสมการตลาดมากกวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน โดยมีผลต่าง
เฉล่ียเท่ากบั 0.263 
 ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด ของผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีมีอาชีพพนักงาน
บริษทัเอกชนกบัผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั มีค่านยัส าคญั (sig.) เท่ากบั 
0.006  ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ี
มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน กับผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั ให้
ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัท่ี 0.05 กล่าวคือผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วน
บุคคลท่ีมีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน ให้ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดมากกว่า ผูใ้ช้รถยนต์
นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั โดยมีผลต่างเฉล่ียเท่ากบั 0.324 
 
ตารางที ่4.34 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของการใหค้วามส าคญัต่อส่วนประสม 

 การตลาดของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการส่งเสริม 
 การตลาดจ าแนกตามระดบัอาชีพ 

อาชีพ  นกัศึกษา รับราชการ / 
พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

ประกอบ
ธุรกิจ

ส่วนตวั 

  

ค่าเฉล่ีย 3.340 3.782 3.734 3.632   
นกัศึกษา 3.340 - -0.442 -0.394 -0.291   

  (0.011*) (0.006*) (0.050)   
รับราชการ / 
พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

3.782  - 0.048 0.151   
   (0.667) (0.205)   

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

3.734   - 0.103   
    (0.125)   

ประกอบธุรกิจ
ส่วนตวั 

3.632    -   
       

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 จากตารางท่ี 4.34 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของการให้ความส าคญัต่อส่วน
ประสมการตลาดของผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
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จ าแนกตามระดบัอาชีพ พบวา่ ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ี
เป็นนกัศึกษา กบัผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีอาชีพรับราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีค่านยัส าคญั 
(sig.) เท่ากบั 0.011  ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั  (H0) หมายความวา่ผูใ้ชร้ถยนต์
นัง่ส่วนบุคลท่ีเป็นนกัศึกษา กบัผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคลท่ีมีอาชีพรับราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
ให้ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัท่ี 0.05 กล่าวคือผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่
ส่วนบุคคลท่ีเป็นนกัศึกษา ให้ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดนอ้ยกวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล
ท่ีมีอาชีพรับราชการ / พนกังานรัฐวสิาหกิจ โดยมีผลต่างเฉล่ียเท่ากบั -0.442 
 ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดของผูใ้ชร้ถยนตส่์วนบุคคลท่ีเป็นนกัศึกษา กบัผูใ้ชท่ี้มี
อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีค่านยัส าคญั (sig.) เท่ากบั 0.006  ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ผูใ้ชร้ถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีเป็นนกัศึกษา กบัผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วน
บุคคลท่ีมีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชนให้ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัท่ี 0.05 กล่าวคือผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีเป็นนกัศึกษา ให้ความส าคญัต่อส่วนประสม
การตลาด น้อยกว่า ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีมีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน โดยมีผลต่างเฉล่ีย
เท่ากบั -0.394 
 ระดับรายได้เฉลีย่ต่อเดือน 
 ส าหรับสถิติท่ีใช้ทดสอบในการวิเคราะห์ โดยจะใชก้ารทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ค่าความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบ
สมมุติฐานใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)  ก็ต่อเม่ือค่า (sig.)นอ้ย
กวา่ 0.05 และถา้สมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)  จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน โดยใชว้ิธี
กรทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวา่ค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนัท่ีระดบั
นยัส าคญั 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานเป็นดงัน้ี 
 สมมติฐานที ่1.5 ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกนั มีการ
ใหค้วามส าคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกนั โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได ้ดงัน้ี 
 H0 : ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีมีระดับรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีการให้
ความส าคญักบัส่วนประสมการตลาดแบตเตอร่ี ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีมีระดับรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีการให้
ความส าคญักบัส่วนประสมการตลาดแบตเตอร่ี แตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.35 แสดงการเปรียบเทียบความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดของผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วน
  บุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
ความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาด F Sig. 
ผลิตภณัฑ์ 0.408 0.803 
ราคา 1.870 0.115 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย 1.101 0.356 
การส่งเสริมการตลาด 2.366 0.052 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  
 จากตารางท่ี 4.35 แสดงการเปรียบเทียบความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดของผูใ้ช้
รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบวา่ความส าคญัต่อส่วนประสม
การตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด  มีค่า
นยัส าคญั (sig.)  0.803, 0.115, 0.356 , 0.052 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)  
หมายความว่า ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีการให้ความส าคญักบั
ส่วนประสมการตลาดแบตเตอร่ีด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหนาย ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกนั 
 ประสบการณ์ในการขับรถ 
 ส าหรับสถิติท่ีใช้ทดสอบในการวิเคราะห์นั้น จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวิเคราะห์ค่าความ
แปรปรวนทางเดียว(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบ
สมมุติฐานใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)  ก็ต่อเม่ือค่า (sig.)นอ้ย
กวา่ 0.05 และถา้สมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)  จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน โดยใชว้ิธี
กรทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวา่ค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนัท่ีระดบั
นยัส าคญั 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานเป็นดงัน้ี 
 สมมติฐานที่ 1.6 ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีมีระดับประสบการณ์ในการขบัรถยนต์
แตกต่างกัน มีการให้ความส าคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน โดยสามารถเขียน
สมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 
 H0 : ผูซ้ื้อใชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีระดบัประสบการณ์ขบัรถยนตแ์ตกต่างกนั มีการให้
ความส าคญักบัส่วนประสมการตลาดแบตเตอร่ี ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีระดบัประสบการณ์ขบัรถยนต์แตกต่างกนั มีการให้
ความส าคญักบัส่วนประสมการตลาดแบตเตอร่ี แตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.36 แสดงการเปรียบเทียบความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วน 
  บุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามประสบการณ์การขบัรถยนต์ 
ความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาด F Sig. 
ผลิตภณัฑ์ 0.074 0.974 
ราคา 1.422 0.236 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย 0.772 0.510 
การส่งเสริมการตลาด 0.191 0.902 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 จากตารางท่ี 4.36 แสดงการเปรียบเทียบความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดของผูใ้ช้
รถยนต์นั่งส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามประสบการณ์ในการขบัรถยนต์ พบว่า
ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด  มีค่านยัส าคญั (sig.) 0 .974, 0.236 , 0.510 , 0.902  ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 นัน่คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)  หมายความวา่ ผูซ้ื้อแบตเตอร่ีรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีประสบการณ์ใน
การขบัรถยนต์แตกต่างกนั มีการให้ความส าคญักบัส่วนประสมการตลาดแบตเตอร่ีด้านผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหนาย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกนั 
 จ านวนรถยนต์ในครอบครัว  
 ส าหรับสถิติท่ีใช้ทดสอบในการวิเคราะห์ โดยใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความ
แปรปรวนทางเดียว( One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบ
สมมุติฐานใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)  ก็ต่อเม่ือค่า (sig.)นอ้ย
กวา่ 0.05 และถา้สมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)  จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน โดยใชว้ิธี
กรทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวา่ค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนั ท่ีระดบั
นยัส าคญั 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานเป็นดงัน้ี 
 สมมติฐานที่ 1.7 ผูใ้ชร้ถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีระดบัจ านวนรถยนต์ในครอบครัวแตกต่าง
กนั มีการให้ความส าคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกนั โดยสามารถเขียนสมมติฐานทาง
สถิติไดด้งัน้ี 
 H0 : ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีระดบัจ านวนรถยนตใ์นครอบครัวแตกต่างกนั มีการให้
ความส าคญักบัส่วนประสมการตลาดแบตเตอร่ี ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีระดบัจ านวนรถยนตใ์นครอบครัวแตกต่างกนั มีการให้
ความส าคญักบัส่วนประสมการตลาดแบตเตอร่ี แตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.37 แสดงการเปรียบเทียบความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วน 
  บุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามจ านวนรถยนตใ์นครอบครัว 
ความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาด F Sig. 
ผลิตภณัฑ์ 0.720 0.579 
ราคา 0.897 0.466 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย 2.387 0.051 
การส่งเสริมการตลาด 3.012 0.018* 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 จากตารางท่ี 4.37 แสดงการเปรียบเทียบความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดของผูใ้ช้
รถยนต์นั่งส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามจ านวนรถยนต์ในครอบครัว พบว่า
ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย  มีค่า
นยัส าคญั(sig.) 0.579, 0.446 และ 0.051  ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)  
หมายความว่า ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีมีจ านวนรถยนต์ในครอบครัวแตกต่างกัน มีการให้
ความส าคญักบัส่วนประสมการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา และดา้นช่องทางการจดัจ าหนาย ไม่
แตกต่างกนั 
 แต่พบว่าความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่านัยส าคญั
(sig.) เท่ากบั 0.018  ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ ผูใ้ช้
รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีจ านวนรถยนต์ในครอบครัว มีการให้ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกนั  
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ตารางที ่4.38 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของการใหค้วามส าคญัต่อส่วนประสม 
  การตลาดของผูใ้ชร้ถยนตส่์วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการส่งเสริม 
  การตลาด จ าแนกตามจ านวนรถยนตใ์นครอบครัว 

จ านวน
รถยนต์ใน
ครอบครัว ค่าเฉล่ีย 

จ านวน 
1 คนั 

จ านวน 
2 คนั 

จ านวน 
3 คนั 

จ านวน 
4 คนั 

จ านวน 
5 คนัข้ึนไป 

3.752 3.764 3.521 3.604 3.768 

จ านวน 
1 คนั 

3.752 - -0.013 0.230 0.148 -0.017 
  (0.885) (0.015*) (0.160) (0.866) 

จ านวน 
2 คนั 

3.764  - 0.243 0.160 -0.004 
   (0.004*) (0.094) (0.962) 

จ านวน 
3 คนั 

3.521   - -0.083 -0.247 
    (0.419) (0.010*) 

จ านวน 
4 คนั 

3.604    - -0.164 
     (0.123) 

จ านวน 
5 คนัข้ึนไป 

3.768     - 
      

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 จากตารางท่ี 4.38 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของการให้ความส าคญัต่อส่วน
ประสมการตลาดของผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
จ าแนกตามจ านวนรถยนตใ์นครอบครัว พบวา่ ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดของผูใ้ชร้ถยนต์
นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีรถยนตจ์ านวน 1 คนั กบัผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีรถยนตใ์นครอบครัวจ านวน 3 
คนั มีค่านัยส าคญั (sig.) เท่ากบั 0.015  ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
หมายความวา่ ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ท่ีรถยนตใ์นครอบครัวจ านวน 1 คนั กบัผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วน
บุคคล ท่ีมีรถยนตน์ัง่ในครอบครัวจ านวน 3 คนั ให้ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด แตกต่างกนั 
อย่างมีนยัส าคญัท่ี 0.05 กล่าวคือ ผูใ้ช้รถยนต์ส่วนบุคคลท่ีมีรถยนต์ในครอบครัวจ านวน 1 คนั ให้
ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดมากกว่า ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีมีรถยนต์ในครอบครัว
จ านวน 3 คนั โดยมีผลต่างเฉล่ียเท่ากบั 0.230 
 ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด จ าแนกตามจ านวนรถยนตใ์นครอบครัว พบวา่ ความส าคญัต่อส่วนประสม
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การตลาดของผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีรถยนต์จ  านวน 2 คนั กบัผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ท่ีมี
รถยนตใ์นครอบครัวจ านวน 3 คนั มีค่านยัส าคญั (sig.) เท่ากบั 0.004  ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ท่ีรถยนตใ์นครอบครัวจ านวน 2 คนั กบั
ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล ท่ีมีรถยนต์ในครอบครัวจ านวน 3 คนั ให้ความส าคญัต่อส่วนประสม
การตลาด แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัท่ี 0.05 กล่าวคือ ผูใ้ช้รถยนต์ส่วนบุคคล ท่ีมีรถยนต์ใน
ครอบครัวจ านวน 2 คนั ให้ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดมากกวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ี
มีรถยนตใ์นครอบครัวจ านวน 3 คนัโดยมีผลต่างเฉล่ียเท่ากบั 0.243 
 ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดของผูซ้ื้อแบตเตอร่ีรถยนต์ส่วนบุคคลท่ีมีรถยนต์
จ  านวน 3 คนั กบัผูซ้ื้อแบตเตอร่ีท่ีมีรถยนตใ์นครอบครัวจ านวน 5 คนัคนัข้ึนไป มีค่านยัส าคญั (sig.) 
เท่ากบั 0.010  ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่าผูซ้ื้อแบตเตอร่ีท่ี
รถยนตใ์นครอบครัวจ านวน 3 คนั กบัผูซ้ื้อแบตเตอร่ีท่ีมีรถยนตใ์นครอบครัวจ านวน 5 คนัข้ึนไป ให้
ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัท่ี 0.05 กล่าวคือผูซ้ื้อแบตเตอร่ีท่ีมี
รถยนตใ์นครอบครัวจ านวน 3 คนั ใหค้วามส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดมากกวา่ ผูซ้ื้อแบตเตอร่ีท่ีมี
รถยนตใ์นครอบครัวจ านวน 5 คนัข้ึนไป โดยมีผลต่างเฉล่ียเท่ากบั -0.247 
 ประเภทรถยนต์ทีใ่ช้ 
 ส าหรับสถิติท่ีใช้ทดสอบในการวิ เคราะห์ ใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความ
แปรปรวนทางเดียว(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และจะท าการทดสอบ
สมมุติฐานใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)  ก็ต่อเม่ือค่า (sig.)นอ้ย
กวา่ 0.05  และถา้สมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)  และจะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน โดย
ใชว้ิธีกรทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวา่ค่าเฉล่ียรายคู่วา่ใดบา้งท่ีแตกต่าง
กนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานเป็น ดงัน้ี 
 สมมติฐานที่ 1.8 ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีระดบัประเภทรถยนต์แตกต่างกนั มีการให้
ความส าคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกนั โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได ้ดงัน้ี 
 H0 : ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีระดบัประเภทรถยนต ์แตกต่างกนั มีการให้ความส าคญั
กบัส่วนประสมการตลาดแบตเตอร่ี ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีระดบัประเภทรถยนต ์แตกต่างกนั มีการให้ความส าคญั
กบัส่วนประสมการตลาดแบตเตอร่ี แตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.39 แสดงการเปรียบเทียบความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วน 
  บุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามจ านวนตามประเภทรถยนต ์
ความส าคัญต่อส่วน 
ประสมการตลาด 

F Sig. 

ผลิตภณัฑ์ 1.963 0.142 
ราคา 2.324 0.099 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย 5.404 0.005* 
การส่งเสริมการตลาด 2.817 0.061 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 จากตารางท่ี 4.39 แสดงการเปรียบเทียบความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดของผูใ้ช้
รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามประเภทรถยนต์ พบวา่ความส าคญัต่อส่วน
ประสมการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด  มีค่านยัส าคญั (sig.) 0.142, 
0.099 , 0.061 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ ผูซ้ื้อแบตเตอร่ี
รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีประเภทรถยนต ์แตกต่างกนั มีการให้ความส าคญักบัส่วนประสมการตลาด
แบตเตอร่ี ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา  และดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกนั 
 แต่พบวา่ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่านยัส าคญั
(sig.) เท่ากบั 0.005  ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ผูซ้ื้อ
แบตเตอร่ีท่ีมีประเภทรถยนต์ มีการให้ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด ด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
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ตารางที ่4.40 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของการใหค้วามส าคญัต่อส่วนประสม 
  การตลาดของผูใ้ชร้ถยนตส่์วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่องทางการจดั 
  จ าหน่ายจ าแนกตามประเภทรถยนต ์
ประเภทรถยนต์  รถยนตเ์ก๋ง รถยนตก์ะบะ รถยนตท์ั้งเก๋งและกะบะ 

ค่าเฉล่ีย 4.101 4.399 4.105 
ประเภทรถยนตเ์ก๋ง 4.101 - -0.298 -0.004 

  (0.001*) (0.956) 
ประเภทรถยนตก์ะบะ 4.399  - 0.294 

   (0.005*) 
ประเภทรถยนตท์ั้ง
เก๋งและกะบะ 

    
4.1047   - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 จากตารางท่ี 4.40 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของการให้ความส าคญัต่อส่วน
ประสมการตลาดของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
จ าแนกตามประเภทรถยนต ์พบวา่ ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล
ท่ีมีประเภทรถยนต์เก๋ง กบัผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีประเภทรถยนต์กะบะ มีค่านยัส าคญั (sig.) 
เท่ากบั 0.001  ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วน
บุคคลท่ีมีประเภทรถยนตเ์ก๋ง กบัผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีประเภทรถยนตก์ะบะ ให้ความส าคญั
ต่อส่วนประสมการตลาด แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัท่ี 0.05 กล่าวคือผูซ้ื้อแบตเตอร่ีท่ีมีประเภท
รถยนต์เก๋ง ให้ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดน้อยกวา่ ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีประเภท
รถยนตก์ะบะ โดยมีผลต่างเฉล่ียเท่ากบั -0.298 
 ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดของผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีประเภทรถยนต์
กะบะ กบัผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีประเภทรถยนต์ทั้งเก๋ง และรถยนตก์ะบะ มีค่านยัส าคญั (sig.) 
เท่ากบั 0.005  ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วน
บุคคลท่ีมีประเภทรถยนต์กะบะ กบัผูใ้ชร้ถยนต์นัง่ส่วนบุคคลมีประเภทรถยนต์ทั้งเก๋งและกะบะ ให้
ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัท่ี 0.05 กล่าวคือผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วน
บุคคล ท่ีมีประเภทรถยนตก์ะบะ ใหค้วามส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดมากกวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วน
บุคคลท่ีมีประเภทรถยนตท์ั้งเก๋งและกะบะ โดยมีผลต่างเฉล่ียเท่ากบั 0.294 
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 การใช้รถยนต์เฉลีย่ต่อวนั 
 ส าหรับสถิติท่ีใช้ทดสอบในการวิเคราะห์ โดยจะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์หาค่า
ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบ
สมมุติฐาน โดยใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)  ก็ต่อเม่ือค่า (sig.) 
นอ้ยกวา่ 0.05 และถา้สมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)  จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน โดย
ใช้วิธีกรทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉล่ียรายคู่ ว่าคู่ใดบา้งท่ี
แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานเป็น ดงัน้ี 
 สมมติฐานที่ 1.9 ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีระดบัการใช้รถยนต์เฉล่ียต่อวนั มีการให้
ความส าคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกนั โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได ้ดงัน้ี 
 H0 : ผูใ้ชร้ถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีระดบัการใช้รถยนตเ์ฉล่ียต่อวนั แตกต่างกนั มีการให้
ความส าคญักบัส่วนประสมการตลาดแบตเตอร่ี ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ผูใ้ช้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีระดบัการใชร้ถยนต์เฉล่ียต่อวนั แตกต่างกนั มีการให้
ความส าคญักบัส่วนประสมการตลาดแบตเตอร่ี แตกต่างกนั 
  
ตารางที ่4.41 แสดงการเปรียบเทียบความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดของผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วน
  บุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระยะทางการใชร้ถยนตเ์ฉล่ียต่อวนั 
ความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาด F Sig. 
ผลิตภณัฑ์ 6.885 0.001* 

ราคา 6.931 0.001* 

ช่องทางการจดัจ าหน่าย 1.151 0.317 

การส่งเสริมการตลาด 6.568 0.002* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 จากตารางท่ี 4.41 แสดงการเปรียบเทียบความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดของผูใ้ช้
รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระยะทางการใช้รถยนต์เฉล่ียต่อวนั พบว่า
ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  มีค่านยัส าคญั (sig.) 0.317 ซ่ึงมีค่า
มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมี ระยะ
ทางการใช้รถยนต์เฉล่ียต่อวนั แตกต่างกนั มีการให้ความส าคญักบัส่วนประสมการตลาดแบตเตอร่ี 
ดา้นช่องทางการจ าหน่าย ไม่แตกต่างกนั 
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 แต่พบวา่ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด  ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริม
การตลาด มีค่านยัส าคญั(sig.) เท่ากบั 0.001 , 0.000, 0.002  ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติ
ฐานหลัก (H0) หมายความว่า ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล ท่ีมีระยะทางการใช้รถยนต์เฉล่ียต่อวนั 
แตกต่างกนั มีการให้ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางที ่4.42 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของการใหค้วามส าคญัต่อส่วนประสม 
  การตลาดของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นผลิตภณัฑ ์ 
  จ าแนกตามระยะทางการใชร้ถยนตเ์ฉล่ียต่อวนั 
การใช้รถยนต์เฉลี่ยต่อวนั  นอ้ยกวา่ 30 

กิโลเมตร 

31-60 

กิโลเมตร 

61 กิโลเมตรข้ึน

ไป 

ค่าเฉล่ีย 3.989 3.849 4.070 
นอ้ยกวา่ 30 กิโลเมตร 3.989 - 0.141 -0.081 

  (0.013*) (0.186) 
31-60 กิโลเมตร 3.849  - -0.222 

   (0.000*) 
61 กิโลเมตรข้ึนไป 4.070    

   - 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 จากตารางท่ี 4.42 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของการให้ความส าคญัต่อส่วน
ประสมการตลาดของผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นผลิตภณัฑ์ จ  าแนกตาม
ระยะทางการใช้รถยนต์เฉล่ียต่อวนั พบวา่ ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดของผูใ้ชร้ะยนต์นัง่
ส่วนบุคคลท่ีมีระยะทางการใชร้ถยนตเ์ฉล่ียต่อวนันอ้ยกวา่ 30 กิโลเมตร กบัผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล
ท่ีมีระยะทางการใชร้ถยนตเ์ฉล่ียต่อวนั 31-60 กิโลเมตร มีค่านยัส าคญั (sig.) เท่ากบั 0.013  ซ่ึงนอ้ยกวา่ 
0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีระยะทางการใช้
รถยนตเ์ฉล่ียต่อวนัน้อยกว่า 30 กิโลเมตร กบัผูใ้ชร้ถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีระยะทางการใชร้ถยนต์
เฉล่ียต่อวนั 31-60 กิโลเมตร ให้ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัท่ี 
0.05 กล่าวคือผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีระยะทางการใชร้ถยนตเ์ฉล่ียต่อวนันอ้ยกวา่ 30 กิโลเมตร 
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ใหค้วามส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดมากกวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีระยะทางการใชร้ถยนต์
เฉล่ียต่อวนั 31-60 กิโลเมตร โดยมีผลต่างเฉล่ียเท่ากบั 0.141 
 ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีการใชร้ถยนตเ์ฉล่ีย
ต่อวนั 31-60 กิโลเมตร กบัผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีระยะทางการใช้รถยนต์เฉล่ียต่อวนั 60 
กิโลเมตรข้ึนไป มีค่านยัส าคญั (sig.) เท่ากบั 0.000  ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) หมายความวา่ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีระยะทางการใชร้ถยนตเ์ฉล่ียต่อวนั 31-60 กิโลเมตร 
กับผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีมีระยะทางการใช้รถยนต์เฉล่ียต่อวนั 60 กิโลเมตรข้ึนไป ให้
ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัท่ี 0.05 กล่าวคือผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วน
บุคคลท่ีมีระยะทางการใชร้ถยนตเ์ฉล่ียต่อวนั 31-60 กิโลเมตร ใหค้วามส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด
นอ้ยกวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีระยะทางการใชร้ถยนตเ์ฉล่ียต่อวนั 60 กิโลเมตรข้ึนไป โดยมี
ผลต่างเฉล่ียเท่ากบั -0.222 
 
ตารางที ่4.43 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของการใหค้วามส าคญัต่อส่วนประสม 
  การตลาดของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นราคา จ าแนก 
  ตามระยะทางการใชร้ถยนตเ์ฉล่ียต่อวนั 
การใช้รถยนต์เฉลี่ย

ต่อวนั 

 นอ้ยกวา่ 30 

กิโลเมตร 

31-60 กิโลเมตร 61 กิโลเมตรข้ึนไป 

ค่าเฉล่ีย 3.800 3.934 4.050 
นอ้ยกวา่ 30 
กิโลเมตร 

3.800 - -0.134 -0.250 
  (0.032*) (0.000*) 

31-60 กิโลเมตร 3.934   -0.116 
  - (0.092) 

61 กิโลเมตรข้ึนไป 4.050    
   - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 จากตารางท่ี 4.43 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของการให้ความส าคญัต่อส่วน
ประสมการตลาดของผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นราคา จ าแนกตามระยะ
ทางการใชร้ถยนต์เฉล่ียต่อวนั พบว่า ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดของผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วน
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บุคคลท่ีมีการใชร้ถยนตเ์ฉล่ียต่อวนันอ้ยกวา่ 30 กิโลเมตร กบัผูซ้ื้อแบตเตอร่ีท่ีมีการใชร้ถยนตเ์ฉล่ียต่อ
วนั 31-60 กิโลเมตร มีค่านยัส าคญั (sig.) เท่ากบั 0.032  ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) หมายความว่าผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล ท่ีมีระยะทางการใช้รถยนต์เฉล่ียต่อวนัน้อยกว่า 30 
กิโลเมตร กบัผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีระยะทางการใช้รถยนต์เฉล่ียต่อวนั 31-60 กิโลเมตร ให้
ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัท่ี 0.05 กล่าวคือผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วน
บุคคล ท่ีมีระยะทางการใช้รถยนต์เฉล่ียต่อวนัน้อยกวา่ 30 กิโลเมตร ให้ความส าคญัต่อส่วนประสม
การตลาดนอ้ยกวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีระยะทางการใชร้ถยนตเ์ฉล่ียต่อวนั 31-60 กิโลเมตร 
โดยมีผลต่างเฉล่ียเท่ากบั -0.134 
 ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดของผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล ท่ีมีระยะทางการใช้
รถยนตเ์ฉล่ียต่อวนัน้อยกว่า 30 กิโลเมตร กบัผูใ้ชร้ถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีระยะทางการใชร้ถยนต์
เฉล่ียต่อวนั 61 กิโลเมตรข้ึนไป มีค่านยัส าคญั (sig.) เท่ากบั 0.000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีระยะทางการใชร้ถยนตเ์ฉล่ียต่อวนั
น้อยกว่า 30 กิโลเมตร กับ ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล ท่ีมีระยะทางการใช้รถยนต์เฉล่ียต่อวนั 61 
กิโลเมตรข้ึนไป ใหค้วามส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัท่ี 0.05 กล่าวคือ
ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีระยะทางการใชร้ถยนตเ์ฉล่ียต่อวนันอ้ยกวา่ 30 กิโลเมตร ให้ความส าคญั
ต่อส่วนประสมการตลาดนอ้ยกวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีระยะทงการใชร้ถยนตเ์ฉล่ียต่อวนั 61 
กิโลเมตรข้ึนไป โดยมีผลต่างเฉล่ียเท่ากบั -0.250 
 
ตารางที ่4.44 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ ของการใหค้วามส าคญัต่อส่วนประสม 
  การตลาดของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการส่งเสริม 
  การตลาดจ าแนกตามระยะทางการใชร้ถยนตเ์ฉล่ียต่อวนั 
การใช้รถยนต์เฉลี่ย
ต่อวนั 

 นอ้ยกวา่ 30 

กิโลเมตร 

31-60 กิโลเมตร 61 กิโลเมตรข้ึนไป 

ค่าเฉล่ีย 3.629 3.628 3.868 
นอ้ยกวา่ 30 
กิโลเมตร 

3.629 - 0.002 -0.239 
  (0.982) (0.001*) 

31-60 กิโลเมตร 3.628  - -0.240 
   (0.001*) 
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การใชร้ถยนตเ์ฉล่ีย
ต่อวนั ค่าเฉล่ีย 

นอ้ยกวา่ 30 

กิโลเมตร 

31-60 กิโลเมตร 61 กิโลเมตรข้ึนไป 

3.629 3.628 3.868 
61 กิโลเมตรข้ึนไป 3.868   - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 จากตารางท่ี 4.44 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของการให้ความส าคญัต่อส่วน
ประสมการตลาดของผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
จ าแนกตามการใชร้ถยนตเ์ฉล่ียต่อวนั พบวา่ ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่
ส่วนบุคคล ท่ีมีระยะทางการใชร้ถยนตเ์ฉล่ียต่อวนันอ้ยกวา่ 30 กิโลเมตร กบัผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล
ท่ีมีระยะทางการใชร้ถยนตเ์ฉล่ียต่อวนั 61กิโลเมตรข้ึนไป มีค่านยัส าคญั (sig.) เท่ากบั 0.001  ซ่ึงนอ้ย
กว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล ท่ีมีระยะ
ทางการใชร้ถยนตเ์ฉล่ียต่อวนันอ้ยกวา่ 30 กิโลเมตร กบัผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีระยะทางการใช้
รถยนตเ์ฉล่ียต่อวนั 61 กิโลเมตรข้ึนไป ให้ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัท่ี 0.05 กล่าวคือผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีระยะทางการใช้รถยนต์เฉล่ียต่อวนั น้อยกว่า 
30 กิโลเมตร ให้ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด น้อยกวา่ ผูใ้ช้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีระยะ
ทางการใชร้ถยนตเ์ฉล่ียต่อวนั 61 กิโลเมตรข้ึนไป โดยมีผลต่างเฉล่ียเท่ากบั -0.239 
 ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดของผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล ท่ีมีระยะทางการใช้
รถยนตเ์ฉล่ียต่อวนั 31-60 กิโลเมตร กบัผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีระยะทางการใชร้ถยนตเ์ฉล่ียต่อ
วนั 61กิโลเมตรข้ึนไป มีค่านยัส าคญั (sig.) เท่ากบั 0.001  ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) หมายความว่า ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล ท่ีมีระยะทางการใช้รถยนต์เฉล่ียต่อวนั 30-60 
กิโลเมตร กบัผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีระยะทางการใชร้ถยนตเ์ฉล่ียต่อวนั 61 กิโลเมตรข้ึนไป ให้
ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัท่ี 0.05 กล่าวคือ ผูร้ถยนตน์ัง่ส่วน
บุคคล ท่ีมีระยะทางการใช้รถยนต์เฉล่ียต่อวนั 30-60 กิโลเมตร ให้ความส าคญัต่อส่วนประสม
การตลาดนอ้ยกวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีระยะทางการใชร้ถยนตเ์ฉล่ียต่อวนั 61 กิโลเมตรข้ึน
ไป โดยมีผลต่างเฉล่ียเท่ากบั -0.240 
 สมมติฐานที่  2 ผู้ใช้รภยนต์นั่งส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ีรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลแตกต่างกนั 
สามารถเขียนเป็นสมมติฐานยอ่ยได ้ดงัน้ี 

ตารางที ่4.44 (ต่อ) 
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 ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้ทดสอบค่าโดยใช้กลุ่มตวัอย่างทั้งสองกลุ่มเป็น
อิสระกนั  โดยใชส้ถิติทดสอบค่าที (t-test) ใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันั้น จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) ก็ต่อเม่ือค่า sig2-tailed มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานเป็นดงัน้ี  
 สมมติฐานที่ 2.1 ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
แบตเตอร่ีรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลแตกต่างกนั โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 
 H0  : ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ี
รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ี
รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล แตกต่างกนั 
  
ตารางที ่4.45 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล 
  ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ 

พฤติกรรมการเลอืกซ้ือแบตเตอร่ี 
 t-test for Equality Means 

เพศ     X S.D.  t Sig. 
แนว้โนมการตดัสินใจเลือกยีห่อ้เดิมในการ
ซ้ือคร้ังต่อไป 

ชาย 3.61 0.877  -0.805 0.055* 

หญิง 3.68 0.770  -0.806  

การแนะน าใหบุ้คคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ียีห่้อท่ี
ใชใ้นปัจจุบนั 

ชาย 3.74 0.789  1.908 0.948 

หญิง 3.59 0.766  1.908  

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.45 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ช้รถยนต์
นัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ โดยใชก้ารทดสอบค่าที (t-test of Indepndent 
Samples) พบว่า พฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ี ดา้นแนวโน้มการซ้ือแบตแบตเตอร่ียี่ห้อเดิม การ
แนะน าใหผู้อ่ื้นซ้ือในแบรนดท่ี์ใชใ้นปัจจุบนั มีค่านยัส าคญั (sig.) เท่ากบั 0.055  และ 0.948 ตามล าดบั
ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมุติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมี
เพศแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ี ดา้นแนวโนม้การซ้ือแบตแบตเตอร่ียี่ห้อเดิม และ
การแนะน าใหผู้อ่ื้นซ้ือในแบรนดท่ี์ใชใ้นปัจจุบนั ไม่แตกต่างกนั   
 สมมติฐานที่ 2.2 ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีอายุ แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
แบตเตอร่ีรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลแตกต่างกนั โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 
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 H0 : ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ี
รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีมีอายุ แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ี
รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล แตกต่างกนั 
  
ตารางที ่4.46 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ช้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล

ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกอาย ุ
พฤติกรรมการเลอืกซ้ือแบตเตอร่ี F Sig. 
แนว้โนมการตดัสินใจเลือกยีห่อ้เดิม 2.083 0.126 

การแนะน าใหบุ้คคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ียีห่้อท่ีใช ้ 2.211 0.086 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.46 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ช้รถยนต์
นัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ พบวา่ ดา้นแนวโนม้การติดสินใจการเลือกซ้ือ
แบตเตอร่ี ยี่ห้อเดิมคร้ัง และการแนะน าให้บุคคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ีซ้ือ  มีค่านยัส าคญั (sig.) เท่ากบั 
0.126  และ 0.086 ตามล าดบัซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมุติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ 
ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีมีอายุแตกต่างกัน  พฤติกรรมด้านแนวโน้มการติดสินใจการเลือกซ้ือ
แบตเตอร่ียีห่อ้เดิม และการแนะน าใหบุ้คคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ียีห่อ้ท่ีใช ้ไม่แตกต่าง 
 สมมติฐานที ่2.3 ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีการศึกษา แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือแบตเตอร่ี แตกต่างกนั โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 
 H0 : ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีการศึกษา แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ี 
ไม่แตกต่างกนั 
 H1 :  ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีมีการศึกษา แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
แบตเตอร่ี แตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.47 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ช้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคค
ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

พฤติกรรมการเลอืกซ้ือแบตเตอร่ี F Sig. 
แนว้โนมการตดัสินใจเลือกยีห่อ้เดิม 1.505 0.223 

การแนะน าใหบุ้คคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ียีห่้อท่ีใช ้ 7.082 0.001* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 จากตาราง 4.47 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ช้รถยนตน์ัง่
ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศึกษา พบวา่ ดา้นแนวโนม้การติดสินใจการ
เลือกซ้ือแบตเตอร่ี ยี่ห้อเดิม และการแนะน าให้บุคคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ีซ้ือ  มีค่านยัส าคญั (sig.) เท่ากบั 
0.223  ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมุติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วน
บุคคล ท่ีมีอายุแตกต่างกนั  พฤติกรรมดา้นแนวโน้มการติดสินใจการเลือกซ้ือแบตเตอร่ียี่ห้อเดิม และ
การแนะน าใหบุ้คคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ียีห่อ้ท่ีใช ้ไม่แตกต่าง 
 แต่พบวา่ พฤติกรรมในดา้นการแนะน าให้บุคคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ียี่ห้อท่ีใชใ้นปัจจุบนั มีค่า
นยัส าคญั (sig.) เท่ากบั 0.001  ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั(H0) หมายความวา่ ผูใ้ช้
รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีระดบัการศึกษา แตกต่างกนั  การแนะน าให้บุคคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ียี่ห้อท่ีใช้
ในปัจจุบนั แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
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ตารางที ่4.48 แสดงการเปรียบค่าเฉล่ียรายคู่ของพฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ชร้ถยนต ์
  นัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการแนะน าใหบุ้คคลอ่ืน จ าแนกตามระดบั 
  การศึกษา 
ระดับการศึกษา  อนุปริญญา/ 

ปวส 
ปริญญาตรี สูงกวา่ 

ปริญญาตรี 
ค่าเฉล่ีย 4.17 3.64 3.58 

อนุปริญญา/ 
ปวส 

4.17 - 0.522 0.584 
  (0.000*) (0.000*) 

ปริญญาตรี 
 

3.64  - 0.062 
   (0.489) 

สูงกวา่ 
ปริญญาตรี 

3.58   - 
    

 จากตารางท่ี 4.48 แสดงการเปรียบค่าเฉล่ียรายคู่ของพฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ี ของ
ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านแนะน าให้บุคคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ีท่ีเคยใช ้ 
จ  าแนกตามระดบัการศึกษา พบวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีการศึกษาระดบัอนุปริญญา / ปวส. กบั
ผูซ้ื้อแบตเตอร่ีท่ีมีการศึกษาระดบัปริญาตรี มีนยัส าคญั มีค่านยัส าคญั (sig.) เท่ากบั 0.000  ซ่ึงนอ้ยกวา่ 
0.05 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ ดา้นการแนะน าในการซ้ือแบตเตอร่ีให้ผูอ่ื้นนั้น 
ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีระดบัการศึกษาอนุปริญญา/ปวส กบัผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีระดบั
ปริญญาแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 กล่าวคือผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีระดบัการศึกษา
ระดบัอนุปริญญา/ปวส. มีการแนะน าให้บุคคลอ่ืนเลือกซ้ือ มากกว่า ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีมี
ระดบัการศึกษาระดบัปริญาตรี โดยมีผลต่างเท่ากบั 0.522 
 พฤติกรรมของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีระดบัการศึกษาระดบัอนุปริญญา/ปวส กบัผูใ้ช้
รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญาตรี มีนยัส าคญั (sig.) เท่ากบั 0.000  ซ่ึงนอ้ยกวา่ 
0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่าพฤติกรรมด้านการแนะน าบุคคลให้ซ้ือ
แบตเตอร่ีแบรนดท่ี์ใชอ้ยูน่ั้น ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีระดบัการศึกษาระดบัอนุปริญญา/ปวส. กบั
ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญาตรีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดยั 0.05 
กล่าวคือผูใ้ชร้ถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีระดบัการศึกษาระดบัอนุปริญญา/ปวส.มีการแนะน าบุคคลอ่ืน
มากกวา่ โดยมีผลต่างเท่ากบั 0.584 
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 สมมติฐานที่ 2.4 ผใูชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีอาชีพ แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
แบตเตอร่ีรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลแตกต่างกนั โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 
 H0  : ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ี
รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ไม่แตกต่างกนั 
 H1 :  ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีอาชีพ แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ี
รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล แตกต่างกนั 
  
ตารางที ่4.49 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วน 
  บุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัอาชีพ 

พฤติกรรมการเลอืกซ้ือแบตเตอร่ี F Sig. 
แนว้โนมการตดัสินใจเลือกยีห่อ้เดิม 3.278 0.021* 

การแนะน าใหบุ้คคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ียีห่้อท่ีใช ้ 2.293 0.078 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 จากตาราง 4.49 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ช้รถยนตน์ัง่
ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม ระดบัการศึกษา พบวา่พฤติกรรมผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วน
บุคคล ในการแนะน าใหบุ้คคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ีซ้ือ  มีค่านยัส าคญั (sig.) เท่ากบั 0.078  ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 
0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมุติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีอาชีพแตกต่าง
กนั  มีพฤติกรรมดา้นการแนะน าใหบุ้คคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ียีห่้อท่ีใช ้ไม่แตกต่าง 
 แต่พบวา่ พฤติกรรมในดา้นแนว้โนม้การตดัสินใจเลือกยีห่อ้เดิม มีค่านยัส าคญั (sig.) เท่ากบั 
0.021  ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั(H0) หมายความ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมี
ระดบัอาชีพ แตกต่างกนัแนว้โนมการตดัสินใจเลือกยีห่อ้เดิม แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
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ตารางที ่4.50 แสดงการเปรียบค่าเฉล่ียรายคู่ของพฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ชร้ถยนต ์
 นัง่ส่วนบุคคล ในเขตกรุงเทพมหานคร แนว้โนมการตดัสินใจเลือกยีห่อ้เดิม จ าแนก 
 ตามระดบัอาชีพ 

อาชีพ  นกัศึกษา รับราชการ / 
พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

ประกอบธุรกิจ
ส่วนตวั 

ค่าเฉล่ีย 3.167 3.710 3.718 3.549 
นกัศึกษา 3.167 - -0.543 -0.552 -0.382 

  (0.026*) (0.006*) (0.067) 
รับราชการ / 
พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

  - -0.009 0.161 
3.710   (0.955) (0.332) 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

3.718   - 0.170 
    (0.070) 

ประกอบธุรกิจ
ส่วนตวั 

3.549    - 
     

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 จากตารางท่ี 4.50 แสดงการเปรียบค่าเฉล่ียรายคู่ของพฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ีของ
ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร แน้วโนมการตดัสินใจเลือกยี่ห้อเดิม จ าแนกตาม
ระดบัอาชีพ พบว่า ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีมีอาชีพนกัศึกษา กบัผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีมี
อาชีพรับราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีค่านยัส าคญั (sig.) เท่ากบั 0.026  ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ 
ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความแนว้โนมการตดัสินใจเลือกยี่ห้อเดิม นั้น ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วน
บุคคลท่ีมีอาชีพนักศึกษา กบัผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีมีอาชีพรับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัท่ีระดบั 0.05 กล่าวคือผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีมีระดบัอาชีพเป็น
นักศึกษามีแน้วโนมการตดัสินใจเลือกยี่ห้อเดิม น้อยกว่า ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีมีอาชีพรับ
ราชการ / พนกังานรัฐวสิาหกิจ โดยมีผลต่างเท่ากบั -0.543 
 พบวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีอาชีพนกัศึกษา กบัผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีอาชีพ
พนกังานบริษทัเอกชน มีค่านยัส าคญั (sig.) เท่ากบั 0.026  ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) หมายความวา่ แนว้โนมการตดัสินใจเลือกยี่ห้อเดิม นั้น ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีอาชีพ
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นกัศึกษา กบัผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน  แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญั
ท่ีระดบั 0.05 กล่าวคือผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีระดบัอาชีพเป็นนกัศึกษา มีแนว้โนมการตดัสินใจ
เลือกยี่ห้อเดิม น้อยกว่า  ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล ท่ีมีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน โดยมีผลต่าง
เท่ากบั -0.552 
 สมมติฐานที่ 2.5 ผู ้ใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ีรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลแตกต่างกนั โดยสามารถเขียนสมมติฐานทาง
สถิติได ้ดงัน้ี 
 H0  : ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีรายได่เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือแบตเตอร่ีรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ไม่แตกต่างกนั 
 H1 :  ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือแบตเตอร่ีรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล แตกต่างกนั 
  
ตารางที ่4.51 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล

ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
พฤติกรรมการเลอืกซ้ือแบตเตอร่ี F Sig. 

แนว้โนมการตดัสินใจเลือกยีห่อ้เดิม 13.997 0.000* 

การแนะน าใหบุ้คคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ียีห่้อท่ีใช ้ 5.903 0.000* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 จากตาราง 4.51 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ชร้ถยนต์นัง่
ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบวา่ พฤติกรรมในดา้นแนว้โนม้
การตดัสินใจเลือกยี่ห้อเดิม และการแนะน าให้บุคคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ียี่ห้อท่ีใช้ มีค่านัยส าคญั (sig.) 
เท่ากบั 0.000  ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วน
บุคคลท่ีมีระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกนั  แนว้โนมการตดัสินใจเลือกยี่ห้อเดิม และการแนะน า
ใหบุ้คคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ียีห่อ้ท่ี แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
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ตารางที ่4.52 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของพฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ช้รถยนต์นัง่
ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนว้โนมการตดัสินใจเลือกยี่ห้อเดิม จ าแนก
ตามระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

อาชีพ  ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 

10,000 บาท 

10,001 - 
20,000 
บาท 

 

20,001 - 
30,000 
บาท 

30,001 - 
40,000 บาท 

40,001 
บาทข้ึนไป 

ค่าเฉล่ีย 3.111 3.906 
 

3.894 3.61 3.309 

ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 10,000 
บาท 

 - 3.111 -0.783 -0.500 -0.198 
3.111  (0.000*) (0.000*) (0.007*) (0.236) 

 
10,001 - 
20,000 บาท 

3.906   0.012 0.295 0.597 
   (0.908) (0.026*) (0.000*) 

20,001 - 
30,000 บาท 

3.894   - 0.283 0.585 
    (0.028*) (0.000*) 

30,001 - 
40,000 บาท 

3.61    - 0.302 
     (0.302) 

40,001 บาทข้ึน
ไป 

3.309      
      

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 จากตารางท่ี 4.52 แสดงการเปรียบค่าเฉล่ียรายคู่ของพฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ีของ
ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร แน้วโนมการตดัสินใจเลือกยี่ห้อเดิม จ าแนกตาม
ระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อวนั พบวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีรายไดต้  ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาทกบั
ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีรายได ้10,001 - 20,000 บาท มีค่านยัส าคญั (sig.) เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ย
กวา่ 0.05 นัน่คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความแนว้โนมการตดัสินใจเลือกยี่ห้อเดิม นั้น ผูใ้ช้
รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีมีรายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาทกับ ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล ท่ีมี
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รายได ้10,001 - 20,000 บาท แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 กล่าวคือ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วน
บุคคลท่ีมีรายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาทกบั มีแน้วโนมการตดัสินใจเลือกยี่ห้อเดิม น้อยกว่า 
ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีรายได ้10,001 - 20,000 โดยมีผลต่างเท่ากบั -3.111 
 พบวา่ ผูใ้ช้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีรายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาทกบัผูใ้ช้รถยนต์
นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีรายได ้20,001 - 30,000 บาท มีค่านยัส าคญั (sig.) เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่
คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ แนว้โนมการตดัสินใจเลือกยี่ห้อเดิม นั้น ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่
ส่วนบุคคลท่ีมีรายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท กบัผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีระดบัรายได ้
20,001 - 30,000 บาท แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 กล่าวคือ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมี
รายไดต้  ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาทกบั มีแนว้โนมการตดัสินใจเลือกยี่ห้อเดิม  นอ้ยกวา่ ผูใ้ชร้ถยนต์
นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีรายได ้20,001 - 30,000 บาท โดยมีผลต่างเท่ากบั-0.783  
 พบวา่ ผูใ้ช้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีรายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาทกบัผูใ้ช้รถยนต์
นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีรายได ้30,001 - 40,000 บาท มีค่านยัส าคญั (sig.) เท่ากบั 0.007 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่
คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่แนว้โนมการตดัสินใจเลือกยี่ห้อเดิม นั้น ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่
ส่วนบุคคลท่ีมีรายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาทกบัผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล ท่ีมีระดบัรายได ้
30,001 - 40,000 บาท แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 กล่าวคือ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมี
รายไดต้  ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาทกบั มีแนว้โนมการตดัสินใจเลือกยี่ห้อเดิม นอ้ยกวา่ ผูใ้ชร้ถยนต์
นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีรายได ้30,001 - 40,000 บาท โดยมีผลต่างเท่ากบั -0.500  
 พบว่า ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีรายได ้10,001 - 20,000 บาท กบัผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วน
บุคคลท่ีมีรายได ้30,001 - 40,000 บาท มีค่านยัส าคญั (sig.) เท่ากบั 0.026 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ  
ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่าแน้วโนมการตดัสินใจเลือกยี่ห้อเดิม นั้น ผูใ้ช้รถยนต์นัง่
ส่วนบุคคล ท่ีมีรายได ้10,001 - 20,000 บาท กบัผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีรายได ้30,001-40,000 
บาท แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัอท่ีระดับ 0.05  กล่าวคือ ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล ท่ีมีรายได ้
10,001 - 20,000 บาท กบั มีแนว้โนมการตดัสินใจเลือกยีห่อ้เดิม มากกวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมี
รายได ้30,001 - 40,000 บาท โดยมีผลต่างเท่ากบั 0.295 
 พบวา่ ผูใ้ช้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีรายได ้10,001 - 20,000 บาท กบัผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วน
บุคคลท่ีมีรายได ้40,001 บาทข้ึนไป มีค่านยัส าคญั (sig.) เท่ากบั 0.000  ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธ 
สมมติฐานหลกั (H0) หมายความแนว้โนมการตดัสินใจเลือกยี่ห้อเดิม นั้น ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ี
มีรายได ้10,001 - 20,000 บาท กบัผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีรายได ้40,001 บาทข้ึนไป แตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 กล่าวคือ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีรายได ้10,001 - 20,000 บาท กบั 
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มีแนว้โนมการตดัสินใจเลือกยีห่อ้เดิม มากกวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีรายได ้40,001 บาทข้ึนไป 
โดยมีผลต่างเท่ากบั 0.597 
 พบวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีรายได ้20,001 - 30,000 บาท กบัผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วน
บุคคลท่ีมีรายได ้30,001 - 40,000 บาท มีค่านยัส าคญั (sig.) เท่ากบั 0.028 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ   
ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความแนว้โนมการตดัสินใจเลือกยี่ห้อเดิม นั้น ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วน
บุคคลท่ีมีรายได ้20,001 - 30,000 บาท กบัผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีรายได ้30,001 - 40,000 บาท 
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัท่ี ระดบั 0.05 กล่าวคือ ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีรายได ้20,001 - 
30,000 บาท กบั มีแนว้โนมการตดัสินใจเลือกยี่ห้อเดิม มากกวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีรายได ้
30,001 - 40,000 บาท โดยมีผลต่างเท่ากบั 0.283 
 พบวา่ ผูใ้ช้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีรายได ้20,001 - 30,000 บาท กบัผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วน
บุคคล ท่ีมีรายได ้40,001 บาทข้ึนไป มีค่านยัส าคญั (sig.) เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือปฎิเสธ 
สมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่แนว้โนมการตดัสินใจเลือกยี่ห้อเดิม นั้น ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล
ท่ีมีรายได ้20,001 - 30,000 บาท กบัผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีรายได ้40,001 บาทข้ึนไป แตกต่าง
กนัอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 กล่าวคือ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีรายได ้20,001 - 30,000 บาท  
กบั มีแนว้โนมการตดัสินใจเลือกยี่ห้อเดิม มากกวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีรายได ้40,001 บาท
ข้ึนไป โดยมีผลต่างเท่ากบั 0.585  
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ตารางที ่4.53 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของพฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ช้รถยนต์นัง่ 
ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ของการแนะน าให้บุคคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ียี่ห้อท่ีใช ้
จ าแนกตามระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

อาชีพ  ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 

10,000 บาท 

10,001 - 
20,000 
บาท 

 

20,001 - 
30,000 
บาท 

30,001 - 
40,000 บาท 

40,001 
บาทข้ึนไป 

ค่าเฉล่ีย 3.519 3.615 3.956 3.556 3.509 
ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 10,000 
บาท 

  -0.096 -0.437 -0.037 0.009 
3.519 - (0.563) 

 

(0.008*) (-0.837) (0.954) 

10,001 - 20,000 
บาท 

3.615  - -0.341 0.059 0.105 
   (0.001*) (0.649) (0.322) 

20,001 - 30,000 
บาท 

3.956   - 0.400 0.447 
    (0.002*) (0.000*) 

30,001 - 40,000 
บาท 

3.556    - 0.046 
     (0.714) 

40,001 บาทข้ึน
ไป 

3.509      
      

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 จากตารางท่ี 4.53 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของพฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ช้
รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร การแนะน าให้บุคคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ียี่ห้อท่ีใช ้จ  าแนก
ตามระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีรายไดต้  ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 
บาท กบัผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีรายได ้20,001 - 30,000 บาท มีค่านยัส าคญั (sig.) เท่ากบั 0.0088  
ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความ ว่าการแนะน าให้บุคคลอ่ืนซ้ือ
แบตเตอร่ียี่ห้อท่ีใช้ นั้น ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล ท่ีมีรายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาทกับผู ้
รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีมีรายได้ 20,001 - 30,000 บาท แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัท่ีระดบั 0.05 
กล่าวคือ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีรายไดต้  ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาทกบั การแนะน าให้บุคคล
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อ่ืนซ้ือแบตเตอร่ียี่ห้อท่ีใช ้นอ้ยกวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีรายได ้20,001 - 30,000 บาท โดยมี
ผลต่างเท่ากบั -0.437 
 พบวา่ ผูใ้ชร้ถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีรายได ้10,001 - 20,000 บาท กบัผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วน
บุคคลท่ีมีรายได ้20,001 - 30,000 บาท มีค่านยัส าคญั (sig.) เท่ากบั 0.01  ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ  
ปฎิเสธ สมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า การแนะน าให้บุคคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ียี่ห้อท่ีใช ้นั้น ผูใ้ช้
รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีรายได ้10,001 - 20,000 บาทกบัผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีรายได ้20,001 
- 30,000 บาท แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 กล่าวคือ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีรายได้
10,001 - 20,000 บาท กบั การแนะน าให้บุคคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ียี่ห้อท่ีใช ้นอ้ยกวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วน
บุคคล ท่ีมีรายได ้20,001 - 30,000 บาท โดยมีผลต่างเท่ากบั -0.341 
 พบว่า ผูใ้ช้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีรายได้ 20,001 - 30,000 บาท กบัผูซ้ื้อแบตเตอร่ีท่ีมี
รายได ้30,001 - 40,000 บาท มีค่านยัส าคญั (sig.) เท่ากบั 0.002  ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือปฎิเสธสมมติ
ฐานหลกั (H0) หมายความว่า การแนะน าให้บุคคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ียี่ห้อท่ีใช ้นั้น ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วน
บุคคลท่ีมีรายได ้20,001 - 30,000 บาท  กบัผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีรายได ้30,001 - 40,000 บาท 
แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 กล่าวคือ ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีรายได ้ 20,001 - 
30,000 บาท กบัการแนะน าให้บุคคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ียี่ห้อท่ีใช ้มากกวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมี
รายได ้30,001 - 40,000 บาท โดยมีผลต่างเท่ากบั 0.400 
 พบว่า ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีรายได2้0,001 - 30,000 บาท กบัผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วน
บุคคลท่ีมีรายได ้40,001 บาทข้ึนไป มีค่านยัส าคญั (sig.) เท่ากบั 0.000  ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธ 
สมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ การแนะน าให้บุคคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ียี่ห้อท่ีใช ้นั้น ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่
ส่วนบุคคลท่ีมีรายได ้20,001 - 30,000 บาท  กบัผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีรายได ้40,001 บาทข้ึน
ไป แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 กล่าวคือ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีรายได ้20,001 - 
30,000 บาท กบัการแนะน าให้บุคคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ียี่ห้อท่ีใช ้มากกวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมี
รายได ้40,001 บาทข้ึนไป โดยมีผลต่างเท่ากบั 0.447 
 สมมติฐานที ่2.6 ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีประสบการณ์ในการขบัรถยนต์ แตกต่างกนั 
มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ีรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลแตกต่างกนั โดยสามารถเขียนสมมติฐานทาง
สถิติได ้ดงัน้ี 
 H0 : ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีประสบการณ์ในการขบัรถยนต ์แตกต่างกนั มีพฤติกรรม
การเลือกซ้ือแบตเตอร่ีรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ไม่แตกต่างกนั 
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 H1: ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีประสบการณ์ในการขบัรถยนต์ แตกต่างกนั มีพฤติกรรม
การเลือกซ้ือแบตเตอร่ีรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล แตกต่างกนั 
 
ตารางที ่4.54 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ช้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล

ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัประสบการณ์ในการขบัรถยนต ์
พฤติกรรมการเลอืกซ้ือแบตเตอร่ี F Sig. 

แนว้โนมการตดัสินใจเลือกยีห่อ้เดิม 8.222 0.000* 

การแนะน าใหบุ้คคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ียีห่้อท่ีใช ้ 2.792 0.040* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 จากตาราง 4.54 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ช้รถยนตน์ัง่
ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามประสบการณ์ในการขบัรถยนต์ พบว่า พฤติกรรมใน
ด้านแน้วโนมการตดัสินใจเลือกยี่ห้อเดิม และการแนะน าให้บุคคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ียี่ห้อท่ีใช้ มีค่า
นยัส าคญั (sig.) เท่ากบั 0.000 และ 0.040  ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั(H0) 
หมายความ ผู ้ใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีมีระดับรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกัน แน้วโนมการ
ตดัสินใจเลือกยี่ห้อเดิม  และการแนะน าให้บุคคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ียี่ห้อท่ี แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญั
ท่ีระดบั 0.05 
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ตารางที ่4.55 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของพฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ีรถยนต ์
 นัง่ส่วนบุคคล ในเขตกรุงเทพมหานคร แนว้โนมการตดัสินใจเลือกยีห่อ้เดิม  จ  าแนก 
 ตามระดบัประสบการณ์ในการขบัรถยนต ์

ประสบการณ์ใน
การขบัรถยนต ์

 นอ้ยกวา่ 3 ปี มากกวา่ 3 - 5 
ปี 

มากกวา่ 5 - 10 
ปี 

มากกวา่ 10 ปี 

ค่าเฉล่ีย 3.894 3.500 3.380 3.755 
นอ้ยกวา่ 3 ปี 3.894 - 0.394 0.514 0.139 

  (0.004*) (0.000*) (0.205) 

มากกวา่ 3 - 5 ปี 3.500  - 0.120 -0.255 
   (0.353) (0.039*) 

มากกวา่ 5 - 10 ปี 3.380    -0.375 
   - (0.000*) 

มากกวา่ 10 ปี 
 

3.755    - 
     

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 จากตารางท่ี 4.55 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของพฤติกรรมการซ้ือแบตเตอร่ี
ของผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร แนว้โนมการตดัสินใจเลือกยี่ห้อเดิม  จ  าแนก
ตามระดบัประสบการณ์ในการขบัรถยนต ์พบวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีประสบการณ์ในการขบั
รถยนตน์อ้ยกวา่ 3 ปี กบัผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีประสบการณ์ในการขบัรถยนต์มากกวา่ 3 - 5 ปี  
มีค่านยัส าคญั (sig.) เท่ากบั 0.004  ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นัน่คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความ
แนว้โนมการตดัสินใจเลือกแบตเตอร่ียี่ห้อเดิม นั้น ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีประสบการณ์ในการ
ขบัรถยนตน์อ้ยกวา่ 3 ปี กบัผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีประสบการณ์ในการขบัรถยนตม์ากกวา่  
3 - 5 ปี  แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 กล่าวคือ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีประสบการณ์
ในการขบัรถยนตน์อ้ยกวา่ 3 ปี กบั แนว้โนม้การตดัสินใจเลือกแบตเตอร่ียี่ห้อเดิม มากกวา่ ผูใ้ชร้ถยนต์
นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีประสบการณ์ในการขบัรถยนตม์ากกวา่ 3 - 5 ปี  โดยมีผลต่างเท่ากบั 0.394 
 พบวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีประสบการณ์ในการขบัรถยนตน์อ้ยกว่า 3 ปี กบัผูใ้ช้
รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีประสบการณ์ในการขบัรถยนตม์ากกวา่ 5 - 10 ปี มีค่านยัส าคญั (sig.) เท่ากบั 
0.000  ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความแนว้โนมการตดัสินใจเลือก
แบตเตอร่ียี่ห้อเดิม นั้น ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีประสบการณ์ในการขบัรถยนตน์อ้ยกวา่ 3 ปี กบั
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ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีประสบการณ์ในการขบัรถยนต์มากกว่า 5 - 10 ปี แตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 กล่าวคือ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีประสบการณ์ในการขบัรถยนตน์อ้ยกวา่ 
3 ปี กับ แน้วโน้มการตดัสินใจเลือกแบตเตอร่ียี่ห้อเดิม มากกว่า ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีมี
ประสบการณ์ในการขบัรถยนตม์ากกวา่ 5 - 10 ปี โดยมีผลต่างเท่ากบั 0.514 
 พบว่า ผูใ้ชร้ถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีประสบการณ์ในการขบัรถยนต์มากกว่า 3 – 5 ปี กบั
ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล มีประสบการณ์ในการขบัรถยนตม์ากกวา่ 10 ปี มีค่านยัส าคญั (sig.) เท่ากบั 
0.039  ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่แนวโนมการตดัสินใจเลือก
แบตเตอร่ียี่ห้อเดิม นั้น ผูใ้ช้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีประสบการณ์ในการขบัรถยนตม์ากกวา่ 3 – 5 ปี 
กบัผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล ท่ีมีประสบการณ์ในการขบัรถยนต์มากกว่า 10 ปี แตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 กล่าวคือ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่รถยนตส่์วนบุคคลท่ีมีประสบการณ์ในการขบัรถยนต์
มากกว่า 3 - 5 ปี กบั แน้วโน้มการตดัสินใจเลือกแบตเตอร่ียี่ห้อเดิม น้อยกว่า ผูใ้ช้รถยนต์รถยนต์นั่ง
ส่วนบุคคลท่ีมีประสบการณ์ในการขบัรถยนตม์ากกวา่ 10 ปี โดยมีผลต่างเท่ากบั -0.255 
 พบวา่ ผูใ้ชร้ถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีประสบการณ์ในการขบัรถยนตม์ากกวา่ 5 - 10 ปี กบั
ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีประสบการณ์ในการขบัรถยนตม์ากกวา่ 10 ปี มีค่านยัส าคญั (sig.) เท่ากบั 
0.000  ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความ วา่แนวโนมการตดัสินใจเลือก
แบตเตอร่ียีห่อ้เดิม นั้น ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีประสบการณ์ในการขบัรถยนตม์ากกวา่ 5 - 10 ปี 
กบัผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีประสบการณ์ในการขบัรถยนต์มากกว่า 10 ปีแตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 กล่าวคือ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีประสบการณ์ในการขบัรถยนตม์ากกวา่ 
5 - 10 ปี กบั แน้วโน้มการตดัสินใจเลือกแบตเตอร่ียี่ห้อเดิม น้อยกว่า ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีมี
ประสบการณ์ในการขบัรถยนตม์ากกวา่ 10 ปี โดยมีผลต่างเท่ากบั -0.375 
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ตารางที ่4.56 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของพฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ช้
รถยนต์นั่งส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานครด้านการแนะน าให้บุคคลอ่ืนซ้ือ
แบตเตอร่ียีห่อ้ท่ีใช ้จ  าแนกตามระดบัประสบการณ์ในการขบัรถยนต ์

ประสบการณ์ใน
การขับรถยนต์ 

 นอ้ยกวา่ 3 ปี มากกวา่ 3 - 5 
ปี 

มากกวา่ 5 - 10 
ปี 

มากกวา่ 10 ปี 

ค่าเฉล่ีย 3.718 3.633 3.500 3.776 
นอ้ยกวา่ 3 ปี 3.718 - .084 .218 -.058 

  (0.519) (0.053) (0.584) 

มากกวา่ 3 - 5 ปี 3.633  - 0.133 -0.142 
   (0.286) (0.232) 

มากกวา่ 5 - 10 ปี 3.500    -0.276 
   - (0.005*) 

มากกวา่ 10 ปี 
 

3.776    - 
     

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 จากตารางท่ี 4.56 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
แบตเตอร่ี ของผูใ้ชรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร การแนะน าให้บุคคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ี
ยี่ห้อท่ีใช้ จ  าแนกตามระดบัประสบการณ์ในการขบัรถยนต์  พบว่า ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีมี
ประสบการณ์ในการขบัรถยนต์มากกว่า 5 - 10 ปี กบัผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีประสบการณ์ใน
การขบัรถยนตม์ากกวา่ 10 ปี มีค่านยัส าคญั (sig.) เท่ากบั 0.005  ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือปฎิเสธสมมติ
ฐานหลกั (H0) หมายความ การแนะน าให้บุคคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ียี่ห้อท่ีใช้ นั้น ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วน
บุคคลท่ีมีประสบการณ์ในการขับรถยนต์มากกว่า 5 - 10 ปี กับผู ้ใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีมี
ประสบการณ์ในการขบัรถยนตม์ากกวา่ 10 ปี แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 กล่าวคือ ผูใ้ช้
รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีประสบการณ์ในการขบัรถยนตม์ากกวา่ 5 - 10 ปี กบั แนว้โนม้การตดัสินใจ
เลือกแบตเตอร่ียีห่อ้เดิม นอ้ยกวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีประสบการณ์ในการขบัรถยนตม์ากกวา่ 
10 ปี โดยมีผลต่างเท่ากบั -0.276 
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 สมมติฐานที่ 2.7 ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีมีจ านวนรถยน์ในครอบครัว แตกต่างกนั มี
พฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ี แตกต่างกนั โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 
 H0  : ผูใ้ช้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีจ านวนรถยนตใ์นครอบครัว แตกต่างกนั มีพฤติกรรม
การเลือกซ้ือแบตเตอร่ี ไม่แตกต่างกนั 
 H1:  : ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีจ านวนรถยนตใ์นครอบครัว แตกต่างกนั มีพฤติกรรม
การเลือกซ้ือแบตเตอร่ี แตกต่างกนั 
 
ตารางที ่4.57 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วน 
  บุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัจ านวนรถยนตใ์นครอบครัว 

พฤติกรรมการเลอืกซ้ือแบตเตอร่ี F Sig. 
แนว้โนมการตดัสินใจเลือกยีห่อ้เดิม 4.114 0.003* 

การแนะน าใหบุ้คคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ียีห่้อท่ีใช ้ 4.409 0.002* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 จากตารางท่ี 4.57 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ช้รถยนต์
นัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัจ านวนรถยนตใ์นครอบครัว พบวา่ พฤติกรรม
ในดา้นแนว้โนมการตดัสินใจเลือกยี่ห้อเดิม และการแนะน าให้บุคคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ียี่ห้อท่ีใช ้มีค่า
นยัส าคญั (sig.) เท่ากบั 0.003 และ 0.02  ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั(H0) 
หมายความวา่ ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีจ  านวนรถยนตใ์นครอบครัว แตกต่างกนั  แน้วโนมการ
ตดัสินใจเลือกยีห่อ้เดิม และการแนะน าใหบุ้คคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ียีห่อ้ท่ี แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัท่ี
ระดบั 0.05 
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ตารางที ่4.58 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของพฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ช ้
                   รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโนม้การตดัสินใจเลือกแบตเตอร่ี  
                   ยีห่อ้เดิม จ าแนกตามระดบัจ านวนรถยนตใ์นครอบครัว 

จ านวน
รถยนต์ใน
ครอบครัว ค่าเฉล่ีย 

จ านวน 
1 คนั 

จ านวน 
2 คนั 

จ านวน 
3 คนั 

จ านวน 
4 คนั 

จ านวน 
5 คนัข้ึนไป 

3.521 3.740 3.634 3.333 3.868 

จ านวน 
1 คนั 

3.521 - -0.219 -0.114 0.187 -0.347 
  (0.068) (0.385) (0.200) (0.012*) 

จ านวน 
2 คนั 

3.740  - 0.106 0.407 -0.128 
   (0.362) (0.002*) (0.2990 

จ านวน 
3 คนั 

3.634   - 0.301 -0.234 
    (0.035*) (0.080) 

จ านวน 
4 คนั 

3.333    - 0.534 
     (0.000*) 

จ านวน 
5 คนัข้ึนไป 

3.868     - 
      

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 จากตารางท่ี 4.58 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
แบตเตอร่ีของผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านแนวโน้มการตดัสินใจเลือก
แบตเตอร่ียี่ห้อเดิม จ าแนกตามระดบัจ านวนรถยนต์ในครอบครัวพบว่า ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมี
จ านวนรถยนต์ในครอบครัว จ านวน 1 คัน กับ ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีมีจ านวนรถยนต์ใน
ครอบครัวจ านวน 5 คนัข้ึนไป  มีค่านยัส าคญั (sig.) เท่ากบั 0.012  ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือปฎิเสธสม
มติฐานหลกั (H0) หมายความว่า แน้วโนมการตดัสินใจเลือกแบตเตอร่ียี่ห้อเดิม นั้น ผูใ้ช้รถยนต์นัง่
ส่วนบุคคล ท่ีมีจ  านวนรถยนตใ์นครอบครัว จ านวน 1 คนั กบั ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีจ านวน
รถยนต์ในครอบครัวจ านวน5 คนัข้ึนไป  แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 กล่าวคือ ผูใ้ช้
รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีจ านวนรถยนต์ในครอบครัวจ านวน 1 คนั กบัแนวโน้มการตดัสินใจเลือก
แบตเตอร่ียีห่อ้เดิม นอ้ยกวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีจ านวนรถยนตใ์นครอบครัวจ านวน5 คนัข้ึน
ไปนั้น โดยมีผลต่างเท่ากบั -0.347 
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 พบว่า ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีจ านวนรถยนต์ในครอบครัวจ านวน 2 คนั กบั ผูใ้ช้
รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีจ านวนรถยนตใ์นครอบครัวจ านวน 4 คนั  มีค่านยัส าคญั (sig.) เท่ากบั 0.002  
ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า แน้วโนมการตดัสินใจเลือก
แบตเตอร่ียี่ห้อเดิม นั้น ผูใ้ชร้ถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีจ านวนรถยนต์ในครอบครัว จ านวน 2 คนั กบั 
ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีจ านวนรถยนตใ์นครอบครัวจ านวน 4 คนั  แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญั
ท่ีระดบั 0.05 กล่าวคือ ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีจ านวนรถยนต์ในครอบครัว จ านวน 2 คนั กบั 
แนวโนม้การตดัสินใจเลือกแบตเตอร่ียี่ห้อเดิม มากกวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลมีจ านวนรถยนตใ์น
ครอบครัวจ านวน 4  คนั  โดยมีผลต่างเท่ากบั 0.407 
 พบว่า ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีจ านวนรถยนต์ในครอบครัว จ านวน 3 คนั กบั ผูใ้ช้
รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีจ านวนรถยนตใ์นครอบครัวจ านวน 4 คนั  มีค่านยัส าคญั (sig.) เท่ากบั 0.035 
ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า แน้วโนมการตดัสินใจเลือก
แบตเตอร่ียี่ห้อเดิม นั้น ผูใ้ชร้ถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีจ านวนรถยนต์ในครอบครัว จ านวน 3 คนั กบั 
ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีจ านวนรถยนตใ์นครอบครัวจ านวน 4 คนั  แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญั
ท่ีระดบั 0.05 กล่าวคือ ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีจ านวนรถยนต์ในครอบครัว จ านวน 3 คนั กบั 
แนวโนม้การตดัสินใจเลือกแบตเตอร่ียีห่อ้เดิม มากกวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีจ านวนรถยนตใ์น
ครอบครัวจ านวน 4  คนั  โดยมีผลต่างเท่ากบั 0.301 
 พบว่า ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีจ านวนรถยนต์ในครอบครัว จ านวน 4 คนั กบั ผูใ้ช้
รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีจ านวนรถยนตใ์นครอบครัวจ านวน 5 คนัข้ึนไป  มีค่านยัส าคญั (sig.) เท่ากบั 
0.000  ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความแนว้โนมการตดัสินใจเลือก
แบตเตอร่ียี่ห้อเดิม นั้น ผูใ้ชร้ถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีจ านวนรถยนต์ในครอบครัว จ านวน 4 คนั กบั 
ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีจ านวนรถยนต์ในครอบครัวจ านวน5 คนัข้ึนไป  แตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 กล่าวคือ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีจ านวนรถยนตใ์นครอบครัวจ านวน4 คนั 
กบั แนวโน้มการตดัสินใจเลือกแบตเตอร่ียี่ห้อเดิม มากกว่า ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีมีจ านวน
รถยนตใ์นครอบครัวจ านวน 5 คนัข้ึนไป  โดยมีผลต่างเท่ากบั 0.534 
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ตารางที ่4.59 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของพฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ช้
รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร การแนะน าให้บุคคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ี
ยีห่อ้ท่ีใช ้จ  าแนกตามระดบัจ านวนรถยนตใ์นครอบครัว 

จ านวน
รถยนต์ใน
ครอบครัว ค่าเฉล่ีย 

จ านวน 
1 คนั 

จ านวน 
2 คนั 

จ านวน 
3 คนั 

จ านวน 
4 คนั 

จ านวน 
5 คนัข้ึนไป 

3.521 3.821 3.451 3.630 3.838 

จ านวน 
1 คนั 

3.521 - -0.301 0.069 -0.109 -0.318 
  (0.008*) (0.575) (0.429) (0.014*) 

จ านวน 
2 คนั 

3.821  - 0.370 0.192 -0.017 
   (0.001*) (0.127) (0.883) 

จ านวน 
3 คนั 

3.451   - -0.178 -0.387 
    (0.185) (0.002*) 

จ านวน 
4 คนั 

3.630    - -0.209 
     (0.136) 

จ านวน 
5 คนัข้ึนไป 

3.838     - 
      

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 จากตารางท่ี 4.59 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
แบตเตอร่ี ของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร การแนะน าให้บุคคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ี
ยี่ห้อท่ีใช ้จ าแนกตามระดบัจ านวนรถยนตใ์นครอบครัว พบวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีจ านวน
รถยนต์ในครอบครัว จ านวน 1 คนั กบั ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล ท่ีมีจ านวนรถยนต์ในครอบครัว
จ านวน 2 คนั  มีค่านยัส าคญั (sig.) เท่ากบั 0.008 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
หมายความว่า มีการแนะน าให้บุคคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ียี่ห้อท่ีใช้  นั้น ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล ท่ีมี
จ านวนรถยนต์ในครอบครัว จ านวน 1 คนั กับ ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล ท่ีมีจ านวนรถยนต์ใน
ครอบครัวจ านวน 2 คนั  แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 กล่าวคือ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล
ท่ีมีจ านวนรถยนตใ์นครอบครัว จ านวน 1 คนั กบั การแนะน าให้บุคคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ียี่ห้อท่ีใช ้ นอ้ย
กวา่ ผูซ้ื้ใชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีจ านวนรถยนตใ์นครอบครัวจ านวน 2 คนั โดยมีผลต่างเท่ากบั  
-0.301 
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 พบว่า ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีจ านวนรถยนต์ในครอบครัว จ านวน 1 คนั กบั ผูใ้ช้
รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีจ านวนรถยนตใ์นครอบครัวจ านวน 5 คนัข้ึนไป  มีค่านยัส าคญั (sig.) เท่ากบั 
0.014 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ มีการแนะน าให้บุคคลอ่ืน
ซ้ือแบตเตอร่ียีห่อ้ท่ีใช ้ นั้น ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีจ านวนรถยนตใ์นครอบครัวจ านวน 1 คนั กบั 
ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีจ านวนรถยนต์ในครอบครัวจ านวน 5 คนัข้ึนไป  แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 กล่าวคือ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีจ านวนรถยนตใ์นครอบครัว จ านวน  
1 คนั กบั การแนะน าให้บุคคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ียี่ห้อท่ีใช้ น้อยกว่า ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล ท่ีมี
จ านวนรถยนตใ์นครอบครัวจ านวน 5 คนัข้ึนไป โดยมีผลต่างเท่ากบั-0.318 
 พบว่า ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีจ านวนรถยนต์ในครอบครัว จ านวน 2 คนั กบั ผูใ้ช้
รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลจ านวนรถยนตใ์นครอบครัวจ านวน 3 คนั  มีค่านยัส าคญั (sig.) เท่ากบั 0.001 ซ่ึง
น้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า มีการแนะน าให้บุคคลอ่ืนซ้ือ
แบตเตอร่ียี่ห้อท่ีใช ้ นั้น ผูใ้ชร้ถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีจ านวนรถยนตใ์นครอบครัวจ านวน 2 คนั กบั 
ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีจ านวนรถยนตใ์นครอบครัวจ านวน 3 คนั  แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญั
ท่ีระดบั 0.05 กล่าวคือ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีจ านวนรถยนตใ์นครอบครัวจ านวน 2 คนั กบัการ
แนะน าให้บุคคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ียี่ห้อท่ีใช้  มากกว่า ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีจ านวนรถยนต์ใน
ครอบครัวจ านวน 3 คนั โดยมีผลต่างเท่ากบั 0.370 
 พบว่า ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีจ านวนรถยนต์ในครอบครัวจ านวน 3 คนั กบั ผูใ้ช้
รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีจ านวนรถยนตใ์นครอบครัวจ านวน 5 คนัข้ึนไป  มีค่านยัส าคญั (sig.) เท่ากบั 
0.002 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ มีการแนะน าให้บุคคลอ่ืน
ซ้ือแบตเตอร่ียี่ห้อท่ีใช ้ นั้น ผูใ้ชร้ถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีจ านวนรถยนตใ์นครอบครัว จ านวน 3 คนั 
กบั ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีจ านวนรถยนตใ์นครอบครัวจ านวน 5 คนัข้ึนไป  แตกต่างกนัอยา่งมี
นยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 กล่าวคือ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีจ านวนรถยนตใ์นครอบครัว จ านวน  
3 คนั กบั การแนะน าให้บุคคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ียี่ห้อท่ีใช้  น้อยกว่า ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ท่ีมี
จ านวนรถยนตใ์นครอบครัวจ านวน 5 คนัข้ึนไป โดยมีผลต่างเท่ากบั -0.387  
 สมมติฐานที ่2.8  ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีระยะทางการใชร้ถยนตเ์ฉล่ียต่อวนั แตกต่าง
กนั มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ี แตกต่างกนั โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได ้ดงัน้ี 
 H0  : ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีระยะทางการใชง้านรถยนตเ์ฉล่ียต่อวนั แตกต่างกนั มี
พฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ี ไม่แตกต่างกนั 
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 H1 : ผูใ้ช้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีระยะทางการใช้งานรถยนตเ์ฉล่ียต่อวนั แตกต่างกนั มี
พฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ี แตกต่างกนั 
  
ตารางที ่4.60 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ช้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล

ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัระยะทางการใชง้านรถยนตเ์ฉล่ียต่อวนั 
พฤติกรรมการเลอืกซ้ือแบตเตอร่ี F  Sig. 

แนวโนม้การตดัสินใจเลือกยีห่อ้เดิม 0.709 0.493 

การแนะน าใหบุ้คคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ียีห่อ้ท่ีใช ้ 1.729 0.179 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 ตารางท่ี 4.60 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ช้รถยนต์นัง่
ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัระยะทางการใช้งานรถยนตเ์ฉล่ียต่อวนั พบว่า 
พฤติกรรมผูซ้ื้อแบตเตอร่ี ดา้นแนวโนม้การตดัสินใจเลือกแบตเตอร่ี ยีห่อ้เดิม และการแนะน าให้บุคคล
อ่ืนซ้ือแบตเตอร่ียี่ห้อท่ีซ้ือ  มีค่านยัส าคญั (sig.) เท่ากบั 0.493 และ 0.179  ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 นัน่คือ 
ยอมรับสมมุติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ผูใ้ช้รถยนต์ส่วนบุคคลท่ีมีระดบัระยะทางการใช้งาน
รถยนตเ์ฉล่ียต่อวนัแตกต่างกนั  ดา้นแนวโนม้การตดัสินใจเลือกแบตเตอร่ี ยี่ห้อเดิม และการแนะน าให้
บุคคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ียีห่อ้ท่ีใช ้ ไม่แตกต่าง 
 สมมติฐานที่ 3 ความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซ้ือแบตเตอร่ี ของผู้ใช้รถยนต์น่ังส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0 : ความส าคญัของส่วนประสมการตลาด ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการการ
ตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล  
  H1 : ความส าคญัของส่วนประสมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการการตดัสินใจ
ซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล 
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ตารางที ่4.61 แสดงการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดกบั 
 พฤติกรรมการซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานครได ้
 ดงัน้ี 

ความส าคัญต่อส่วนประสม
การตลาด 

แนวโน้มการตัดสินใจเลอืก 
ยีห้่อเดิม 

การแนะน าให้บุคคลอืน่ซ้ือ
แบตเตอร่ียี่ห้อทีใ่ช้ 

r Sig (2-tailed) r Sig (2-tailed) 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ 0.065 0.196 0.092 0.066 
ดา้นราคา -0.003 0.956 0.114 0.023* 
ดา้นการจดัจ าหน่าย -0.106 0.034* -0.011 0.832 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 0.065 0.193 0.178 0.000* 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 จากตารางท่ี 4.61 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างความส าคญัของส่วนประสม
การตลาด กบัพฤติกรรมการซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ได้
ดงัน้ี 
 ด้านผลติภัณฑ์ 
 ความส าคญัของส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์กบั แนวโน้มการตดัสินใจเลือกซ้ือ
ยีห่อ้เดิม และการแนะน าบุคคลอ่ืนใหซ้ื้อแบตเตอร่ียีห่อ้ท่ีใช ้พบวา่ มีค่านยัส าคญั Sig (2-tailed) เท่ากบั 
0.196 และ 0.066 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)  หมายความวา่ ความส าคญัของ
ส่วนประสมการตลาดในดา้นผลิตภณัฑ ์ไม่มีความสัมพนัธ์กบั แนวโนม้การตดัสินใจเลือกซ้ือยี่ห้อเดิม 
และการแนะน าการบุคคลอ่ืนใหซ้ื้อแบตเตอร่ียีห่อ้ท่ีใช ้ 
 ด้านราคา 
 ความส าคญัของส่วนประสมการตลาดดา้นราคากบั แนวโนม้การตดัสินใจเลือกซ้ือยี่ห้อเดิม 
พบว่า มีค่านยัส าคญั Sig (2-tailed) 0.956 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)  
หมายความวา่ ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดในดา้นราคา ไม่มีความสัมพนัธ์กบั แนวโนม้การ
ตดัสินใจเลือกซ้ือยีห่อ้เดิม  
 แต่พบวา่ ความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา กบั การแนะน าการบุคคลอ่ืน
ให้ซ้ือแบตเตอร่ียี่ห้อท่ีใช ้มีค่านยัส าคญั Sig (2-tailed) 0.023 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติ
ฐานหลกั (H0) หมายความวา่ ความส าคญัของส่วนประสมการตลาดในดา้นราคา มีความสัมพนัธ์กบั   
พฤติกรรมการแนะน าบุคคลอ่ืนใหซ้ื้อแบตเตอร่ียีห่อ้ท่ีใช ้
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 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  
 ความส าคัญของส่วนประสมการตลาด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย กับ แนวโน้มการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือยี่ห้อเดิม มีค่านยัส าคญั Sig (2-tailed) 0.034 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธ 
สมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ ความส าคญัของส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
มีความสัมพนัธ์กบั พฤติกรรมแนวโนม้การตดัสินใจเลือกซ้ือยีห่อ้เดิม 
 แต่พบวา่ ความส าคญัของส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย กบั พฤติกรรม
การแนะน าบุคคลอ่ืนให้ซ้ือยี่ห้อท่ีใช้ มีค่านัยส าคญั Sig (2-tailed) 0.832 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นัน่คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ ความส าคญัของส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการแนะน าบุคคลอ่ืนใหซ้ื้อแบตเตอร่ียีห่อ้ท่ีใช ้
 ด้านส่งเสริมการตลาด 
 ความส าคญัของส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด แนวโน้มการตดัสินใจ
เลือกยีห่อ้เดิม มีค่านยัส าคญั Sig (2-tailed) 0.193 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 
หมายความว่า ความส าคญัของส่วนประสมการตลาดด้านส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ียีห่อ้เดิม 
 แต่พบวา่ ความส าคญัของส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการส่งเสริมการตลาด กบัการ
แนะน าบุคคลอ่ืนใหซ้ื้อแบตเตอร่ียีห่อ้ท่ีใช ้มีค่านยัส าคญั  Sig (2-tailed) 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ความส าคญัของส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาดมีความสัมพนัธ์กบั พฤติกรรมการแนะน าบุคคลอ่ืนใหซ้ื้อแบตเตอร่ียีห่้อท่ีใช ้
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บทที ่5 

สรุปผลการวจิยั การอภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 การศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วน
บุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงค ์ดงัน้ี 

1. เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีซ้ือแบตเตอร่ีใน 
เขตกรุงเทพมหานคร  

2. เพื่อศึกษาการใหค้วามส าคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดแบตเตอร่ี ของผูใ้ชร้ถยนต ์
นัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขต 
กรุงเทพมหานคร 

4. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบการใหค้วามส าคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดแบตเตอร่ี ของ 
ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 

5. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขต 
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 

6. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งความส าคญั ต่อส่วนประสมทางการตลาดกบั 
พฤติกรรมการซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
5.1 สรุปผลการวจัิย 
 ในการวจิยัคร้ังน้ีไดท้  าการเก็บแบบสอบถามทั้งส้ิน 400 ตวัอยา่งสามารถสรุปผลการวิจยัได้
ดงัน้ี  
 ตอนที ่1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้ใช้รถยนต์น่ังส่วนบุคคลที่
ซ้ือแบตเตอร่ี ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผูต้อบแบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายรุะหวา่ง 21-30 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี 
ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ีย 20,001-30,000 บาท มีประสบการณ์ในการขบั
รถยนตม์ากกวา่ 10 ข้ึนไป มีรถยนตใ์นครอบครัวจ านวน 2  คนั ประเภทรถยนตท่ี์ใชร้ถเก่ง โดยใช้
รถยนตเ์ฉล่ียไม่เกิน 30 กิโลเมตรต่อวนั 
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 ตอนที ่2 การวเิคราะห์ข้อมูลการให้ความส าคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดแบตเตอร่ี ของ
ผู้ใช้รถยนต์น่ังส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ดา้นผลิตภณัฑ ์สรุปไดว้า่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ใหค้วามส าคญั
ต่อส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภณัฑ์โดยรวมในระดบัส าคญัมาก และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลให้ความส าคญัมากท่ีสุดต่อคุณภาพผลิตภณัฑ์อายุการใชง้านยาวนาน 
มีการรับประกนัคุณภาพ มีรับรองคุณภาพมาตราฐาน ISO, มอก. นอกจากน้ียงัให้ความส าคญัมาก ต่อ
การมีตาแมว (ส าหรับดูระดบัน ้ ากลัน่) ภาพพจน์ และช่ือเสียงของตราสินคา้   มีคู่มือการใชแ้บตเตอร่ี 
รูปลกัษณ์ภายนอกของผลิตภณัฑ์ ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์   มีแจง้เตือนให้เปล่ียนแบตเตอร่ี
ผา่น SMS    และมีหูห้ิ้ว (เพื่อความสะดวกในการยก)  
 ดา้นราคา สรุปไดว้่า ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานครให้ความส าคญัต่อ
ส่วนประสมการตลาดดา้นราคา โดยรวมในระดบัส าคญัมาก และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ผูใ้ช้
รถยนต์นั่งส่วนบุคคลให้ความส าคัญมากท่ีสุดด้านราคาแบตเตอร่ีมีความเหมาะสมกับประเภท
แบตเตอร่ี รองลงมาคือการใหค้วามส าคญัมาก ดา้นมีป้ายแสดงราคาแต่ละรุ่นอยา่งชดัเจน มีการต่อรอง
ราคาจากร้านตวัแทนจ าหน่ายได ้ตามล าดบั  และให้ความส าคญัปานกลาง ดา้นราคาแบตเตอร่ีท่ีซ้ือ
ตอ้งถูกท่ีสุด  
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย สรุปไดว้า่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร
ให้ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยรวมในระดบัส าคญัมาก  
และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าผูใ้ชร้ถยนต์นัง่ส่วนบุคคลให้ความส าคญัต่อการมีความสะดวกใน
การเดินทางมาใชบ้ริการ มีบริการเปล่ียนแบตเตอร่ี นอกสถานท่ี จากร้านผูจ้  าหน่าย และมีร้านคา้ปลีก
เป็นจ านวนมากในการใหบ้ริการ 
 ดา้นการส่งเสริมการตลาด สรุปไดว้า่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานครให้
ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยรวมในระดบัส าคญัมาก และเม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลให้ความส าคญัมากท่ีสุดต่อการมีส่วนลดเช่นน า
แบตฯเก่ามาเทรินลูกใหม่จะไดรั้บส่วนลด 400 บาท  รองลงมาคือให้ความส าคญัมากดา้นมีบริการ
ช่วยเหลือฉุกเฉิน 24 ชม.จากบริษทัฯผูผ้ลิต มีบริการตรวจเช็คแบตเตอร่ีฟรีจากร้านผูจ้  าหน่าย มี
พนกังานให้ค  าแนะน าเก่ียวกบัแบตเตอร่ี มีของแถม เช่น แถมเส้ือ ,แถมร่ม ,แถมขา้วสาร มีโปรโมชัน่
ชิงรางวลั เช่น ชิงแพค็เก็จทวัร์องักฤษ มีการโฆษณาผา่นส่ือวิทยุ โทรทศัน์ และส่ือส่ิงพิมพ ์และมีพรี
เซนเตอร์ เช่น ดารา นกัร้อง ตามล าดบั 
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 ความมส าคญัของส่วนประสมดา้นการตลาดโดยรวม สรุปไดว้า่ผูใ้ช้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล
ในเขตกรุงเทพมหานครใหค้วามส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยูใ่นระดบัส าคญัมาก  
 ตอนที ่3   การวเิคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือแบตเตอร่ี ของผู้ใช้รถยนต์น่ังส่วนบุคคลใน
เขตกรุงเทพมหานคร  
 ผูใ้ชร้ถยนต์ส่วนใหญ่จะตดัสินใจเปล่ียนแบตเตอร่ีเม่ือเกิดอาการเสีย โดยไม่มีการก าหนด
ยีห่อ้ไวล่้วงหนา้ และจะใชว้ธีิโดยการเลือกซ้ือจากหนา้ร้านตวัแทนจ าหน่าย ส่วนใหญ่จะใชย้ี่ห้อสามเค
แบตเตอร่ี โดยส่วนใหญ่จะเขา้รับบริการเปล่ียนแบตเตอร่ีจากร้านจ าหน่ายแบตเตอรีทัว่ไป ซ่ึงผูใ้ช้
รถยนตส่์วนใหญ่จากการตดัสินใจจากประสบการณ์ของตวัเอง และจะหาขอ้มูลดา้นแบตเตอร่ีคนใน
ครอบครัว และเพื่อนหรือคนรู้จกั 
 ตอนที ่4 การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1. ผู้ใช้รถยนต์น่ังส่วนบุคคลที่มีเพศแตกต่างกัน มีการให้ความส าคัญต่อส่วน
ประสมทางการตลาดแตกต่างกนั โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี ้
 สมมติฐานท่ี 1.1 ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีการให้ความส าคญัต่อส่วน
ประสมการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกนั สรุปไดว้า่ ผูใ้ช้
รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีเพศต่างกนั มีการให้ความส าคญัต่อส่วนประการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้น
ราคา และดา้นส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั และพบวา่ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีเพศแตกต่าง
กนั มีการให้ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัท่ี 0.05 
 สมมติฐานท่ี 1.2 ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีการให้ความส าคญัต่อส่วน
ประสมทางการตลาดแตกต่างกนั สรุปไดว้า่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีการให้
ความส าคญักบัส่วนประสมการตลาดแบตเตอร่ี ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกนั 
และพบว่าผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล ท่ีมีเพศต่างกนั มีการให้ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัท่ี 0.05 
 สมมติฐานท่ี 1.3 ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล ท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการให้
ความส าคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกนั สรุปได้ว่า  ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีมี
การศึกษาแตกต่างกนั มีการให้ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ไม่
แตกต่างกนั  และพบว่าผูใ้ชร้ถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีการศึกษาแตกต่างกนั มีการให้ความส าคญัต่อ
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ส่วนประสมการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นช่องราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด  แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัท่ี 0.05 
 สมมติฐานท่ี 1.4 ผู้ใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล ท่ีมีระดับอาชีพแตกต่างกัน มีการให้
ความส าคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกนั สรุปผลไดว้า่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคลท่ีมีอาชีพ
แตกต่างกนั มีการให้ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัท่ี 0.05 
 สมมติฐานท่ี 1.5 ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีการ
ให้ความส าคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกนั สรุปไดว้่า ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ท่ีมี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีการให้ความส าคญักบัส่วนประสมการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ ด้าน
ราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหนาย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกนั  
 สมมติฐานท่ี 1.6 ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีประสบการณ์ในการขบัรถยนตแ์ตกต่างกนั 
มีการใหค้วามส าคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกนั  สรุปไดว้า่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ี
มีประสบการณ์ในการขบัรถยนต์แตกต่างกัน มีการให้ความส าคญักบัส่วนประสมการตลาด ด้าน
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.7 ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีระดบัจ านวนรถยนตใ์นครอบครัวแตกต่าง
กนั มีการให้ความส าคญัต่อส่วนประสมทางการตลาด แตกต่างกนั สรุปไดว้่า  ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วน
บุคคล ท่ีมีจ  านวนรถยนตใ์นครอบครัวแตกต่างกนั มีการใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมการตลาด ดา้น
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้นช่องทางการจดัจ าหนาย ไม่แตกต่างกนั  แต่ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ท่ี
มีจ านวนรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในครอบครัวแตกต่างกนั มีการใหค้วามส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด
ดา้นการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัท่ี 0.05 
 สมมติฐานท่ี 1.8  ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีประเภทรถยนต์แตกต่างกนั มีการให้
ความส าคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกนั สรุปได้ว่า ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล ท่ีมี
ประเภทรถยนต ์แตกต่างกนั มีการให้ความส าคญักบัส่วนประสมการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา  
และด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกัน และพบว่าผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล ท่ีมีประเภท
รถยนต์ แตกต่างกัน มีการให้ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย
แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัท่ี 0.05 
 สมมติฐานท่ี 1.9 ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีระยะทางการใชร้ถยนตเ์ฉล่ียต่อวนั แตกต่าง
กนั มีการให้ความส าคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกนั สรุปไดว้่า ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วน
บุคคลท่ีมีระยะทางการใช้รถยนต์เฉล่ียต่อวนั แตกต่างกัน มีการให้ความส าคัญกับส่วนประสม
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การตลาด ด้านช่องทางการจ าหน่าย ไม่แตกต่างกนั และพบว่าผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล ท่ีมีระยะ
ทางการใช้รถยนต์เฉล่ียต่อวนั แตกต่างกัน มีการให้ความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาด ด้าน
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้นการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัท่ี 0.05 
 สมมติฐานที่  2 ผู้ ใ ช้รถยนต์น่ังส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานครที่มี ปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ทีแ่ตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือแบตเตอร่ีแตกต่างกนั 
 สมมติฐานข้อ 2.1 ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซ้ือ
แบตเตอร่ีรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลแตกต่างกนั สรุปไดว้า่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีเพศแตกต่างกนั 
พฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ีดา้นแนวโน้มการซ้ือแบตแบตเตอร่ียี่ห้อเดิม การแนะน าให้ผูอ่ื้นซ้ือ
แบตเตอร่ียีห่อ้ท่ีใชใ้นปัจจุบนั ไม่แตกต่างกนั   
 สมมติฐานท่ี 2.2 ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล ท่ีมีอายุ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซ้ือ
แบตเตอร่ี แตกต่างกัน สรุปได้ว่า ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีมีอายุแตกต่างกัน  พฤติกรรมด้าน
แนวโนม้การติดสินใจการเลือกซ้ือแบตเตอร่ียี่ห้อเดิม และการแนะน าให้บุคคลผูอ่ื้นซ้ือแบตเตอร่ียี่ห้อ
ท่ีใช ้ไม่แตกต่าง 
 สมมติฐานท่ี 2.3 ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีการศึกษา แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือ
แบตเตอร่ี แตกต่างกนั สรุปได้ว่า ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล ท่ีมีอายุแตกต่างกนั  มีพฤติกรรมด้าน
แนวโน้มการตดัสินใจการซ้ือแบตเตอร่ียี่ห้อเดิม ไม่แตกต่าง แต่พบวา่ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ท่ีมี
ระดบัการศึกษา แตกต่างกนั  การแนะน าให้บุคคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ียี่ห้อท่ีใช้ในปัจจุบนั แตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัท่ี 0.05 
 สมมติฐานท่ี 2.4 ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีมีอาชีพ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซ้ือ
แบตเตอร่ี แตกต่างกนั สรุปไดว้า่ ผูใ้ช้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคล ท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั  พฤติกรรมดา้นการ
แนะน าใหบุ้คคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ียี่ห้อท่ีใช ้ไม่แตกต่าง  แต่พบวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีอาชีพ
แตกต่างกนั แนวโนน้การตดัสินใจซ้ือยีห่อ้เดิม แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัท่ี 0.05  
 สมมติฐานท่ี 2.5 ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีระดบัรายไดเฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกนั มี
พฤติกรรมการซ้ือแบตเตอร่ี แตกต่างกนั สรุปไดว้า่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน แตกต่างกนั  แนว้โนมการตดัสินใจเลือกยีห่้อเดิม และการแนะน าให้บุคคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ียี่ห้อ
ท่ีใช ้แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัท่ี 0.05 
 สมมติฐานท่ี 2.6 ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีประสบการณ์ในการขบัรถยนต์ แตกต่างกนั 
มีพฤติกรรมการซ้ือแบตเตอร่ี แตกต่างกนั สรุปไดว้า่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีระดบัรายไดเ้ฉล่ีย
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ต่อเดือน แตกต่างกนั  แนว้โนมการตดัสินใจเลือกยี่ห้อเดิม และการแนะน าให้บุคคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ี
ยีห่อ้ท่ีใช ้แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัท่ี 0.05 
 สมมติฐานท่ี 2.7 ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีจ านวนรถยนต์ในครอบครัว แตกต่างกนั มี
พฤติกรรมการซ้ือแบตเตอร่ี แตกต่างกนั สรุปไดว้า่  ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคุล ท่ีมีจ  านวนรถยนตใ์น
ครอบครัว แตกต่างกนั  แนว้โนมการตดัสินใจเลือกยีห่อ้เดิม และการแนะน าให้บุคคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ี
ยีห่อ้ท่ีใช ้แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัท่ี 0.05 
 สมมติฐานท่ี 2.8  ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีระดบัการใชร้ถยนตเ์ฉล่ียต่อวนั แตกต่างกนั 
มีพฤติกรรมการซ้ือแบตเตอร่ี แตกต่างกนั สรุปไดว้า่ ผูใ้ชร้ถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีระดบัการใชง้าน
รถยนตเ์ฉล่ียต่อวนัแตกต่างกนั  ดา้นแนวโนม้การตดัสินใจเลือกแบตเตอร่ียี่ห้อเดิม และการแนะน าให้
บุคคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ียีห่อ้ท่ีใช ้ ไม่แตกต่าง 
 สมมติฐานที่ 3 ความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซ้ือแบตเตอร่ี ของผู้ใช้รถยนต์น่ังส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร  
 สามารถสรุปได้ดงัน้ี ความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ไม่มี
ความสัมพันธ์กับ แนวโน้มการตัดสินใจเลือกซ้ือยี่ห้อเดิม และการแนะน าการบุคคลอ่ืนให้ซ้ือ
แบตเตอร่ียี่ห้อท่ีใช้   ดา้นราคา ไม่มีความสัมพนัธ์กบั  แนวโน้มการตดัสินใจเลือกซ้ือยี่ห้อเดิม ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการแนะน าบุคคลอ่ืนให้ซ้ือแบตเตอร่ียี่ห้อท่ีใช ้
ดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมแนวโน้มการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ียี่ห้อ
เดิม 
 โดยในส่วนของความสัมพันธ์กันของความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดมี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือแบตเตอร่ีมีดงัน้ีคือ ดา้นราคามีความสัมพนัธ์กบั กบัพฤติกรรมการ
แนะน าบุคคลอ่ืนให้ซ้ือแบตเตอร่ียี่ห้อท่ีใช ้ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
แนวโนม้การตดัสินใจซ้ือยีห่อ้เดิม ดา้นการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์ กบัพฤติกรรมการแนะน า
บุคคลอ่ืนใหซ้ื้อแบตเตอร่ียีห่อ้ท่ีใช ้
 
5.2 การอภิปราย 
 ผลการวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วน
บุคคล ในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นส าคญัท่ีสามารถน ามาอภิปรายผลไดด้งัน้ี 
 ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
แบตเตอร่ี ของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 ผูต้อบแบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายรุะหวา่ง 21-30 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี 
ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีประสบการณ์ในการขบัรถยนตม์ากกว่า 10 ข้ึนไป มีรถยนต์
ในครอบครัวจ านวน 2  คนั ประเภทรถยนตท่ี์ใชร้ถเก๋ง โดยใชร้ถยนตเ์ฉล่ียไม่เกิน 30 กิโลเมตรต่อวนั 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบั(พรชยั  เติมศิริธรรมกร, 2550 : 104) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัต่อการตดัสินใจซ้ือ
แบตเตอร่ีรถยนต์ของตลาดทดแทนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอาชีพพนกังานเอกชน มีการศึกษาระดบัปริญาตรี จะเห็นไดว้่ากลุ่มตวัอย่าง
ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย นั้น สอดคล้องกบัลกัษณะทางสังคมและวฒันธรรมท่ีเพศชายจะเป็นผูดู้แล
รถยนตม์ากกวา่เพศหญิง กรณีประกอบอาชีพเป็นพนกังานเอกชนนั้นอาจเน่ืองมาจากการท างาน และ
เพื่อความสะดวกในการเดินทางเป็นผลให้เป็นกลุ่มผูใ้ช้รถยนต์มากท่ีสุด ประกอบกบัอาชีพของคน
ส่วนใหญ่ในสังคมเป็นพนกังานเอกชน ดงัจะเห็นไดจ้ากผลการวิจยัดา้นอาชีพ จะพบผูป้ระกอบอาชีพ
เป็นพนกังานเอกชนมากท่ีสุด กรณีกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี เน่ืองมากจาก
ปัจจุบนับริษทัเอกชนจะรับผูมี้การศึกษาระดบัปริญญาตรีเขา้ท างานเป็นพนกังาน และมีรายไดเ้ฉล่ีย
เพียงพอท่ีจะซ้ือรถยนตไ์ด ้โดยรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบั(พรชยั  
เติมศิริธรรมกร, 2550 : 104)  ท่ีไดท้  าการศึกษาปัจจยัต่อการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ีรถยนตข์องตลาด
ทดแทนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกวา่ 10,000-20,000 บาท
ซ่ึงจะเห็นไดว้า่รายไดเ้ฉล่ียของประชากรเปล่ียนแปลงไปโดยท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียท่ีมีอตัราท่ีเพิ่มข้ึน ซ่ึงใน
ส่วนน้ี ก็สามารถวิเคราะห์ได้ว่าสภาวะเศรษฐกิจท่ีมีอตัราการเติมโตมากข้ึน ส่งผลให้อตัราค่าจา้ง
แรงงานสูงข้ึนดว้ย 
 ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดของผูใ้ช้รถยนต์นัง่
ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ให้ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด
ดา้นผลิตภณัฑ์โดยรวมในระดบัส าคัญมาก และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วน
บุคคลใหค้วามส าคญัมากท่ีสุดต่อคุณภาพผลิตภณัฑอ์ายกุารใชง้านยาวนาน มีการรับประกนัคุณภาพ มี
รับรองคุณภาพมาตราฐาน ISO, มอก. นอกจากน้ียงัให้ความส าคญัมาก ต่อการมีตาแมว (ส าหรับดู
ระดบัน ้ ากลัน่) ภาพพจน์ และช่ือเสียงของตราสินคา้   มีคู่มือการใชแ้บตเตอร่ี รูปลกัษณ์ภายนอกของ
ผลิตภณัฑ์ ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์   มีแจง้เตือนให้เปล่ียนแบตเตอร่ีผ่าน SMS    และมีหู้ห้ิว 
(เพื่อความสะดวกในการยก) ซ่ึงสอดคลอ้งกบั(พรชยั รินสวสัด์ิ, 2548 : 63) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง ปัจจยั
ในการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ีรถยนต์ยี่ห้อ FB ของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอหนองแค จงัหวดัสระบุรี 
ผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัในการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ีรถยนตด์า้นผลิตภณัฑ์โดยรวมอยูใ่นระดบัท่ีมาก 
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โดยยงัให้ความส าคญัในเร่ืองอายุของการใช้งานท่ียาวนานเป็นอนัดบั 1 และรองลงมารูปลกัษณ์
ผลิตภณัฑ์ และความหลากหลายในผลิตภณัฑ์ ซ่ึงในส่วนน้ีสามารถวิเคราะห์ได้ว่า ผูบ้ริโภคยงัให้
ความส าคญักบัคุณภาพเป็นอนัดบั 1 ไม่เปล่ียนแปลง 
 ดา้นราคา โดยรวมในระดบัส าคญัมาก และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ผูใ้ช้รถยนต์นัง่
ส่วนบุคคลให้ความส าคัญมากท่ีสุดด้านราคาแบตเตอร่ีมีความเหมาะสมกับประเภทแบตเตอร่ี 
รองลงมาคือการให้ความส าคญัมาก ดา้นมีป้ายแสดงราคาแต่ละรุ่นอยา่งชดัเจน มีการต่อรองราคาจาก
ร้านตวัแทนจ าหน่ายได ้ตามล าดบั  และใหค้วามส าคญัปานกลาง ดา้นราคาแบตเตอร่ีท่ีซ้ือตอ้งถูกท่ีสุด 
หากจะวเิคราะห์เรียงล าดบัตามความส าคญัของส่วนประสมการตลาด ดา้นราคาจะอยูใ่นระดบัท่ี 4 ซ่ึง
สอบคลอ้งกบั (พรชยั  เติมศิริธรรมกร, 2550 : 104) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัต่อการตดัสินใจซ้ือ
แบตเตอร่ีรถยนตข์องตลาดทดแทนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบวา่ ผูใ้ชร้ถยนตส่์วนใหญ่จะ
ให้ความส าคญักบัส่วนประสมการตลาดดา้นราคาเป็นระดบัสุดทา้ย ซ่ึงสามารถวิเคราะห์ไดว้่าราคา
ของสินคา้ไม่ไดเ้ป็นส่วนส าคญัในการตดัสินใจซ้ือของผูบิ้รโภค 
  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยรวมในระดบัส าคญัมาก  และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้
พบว่าผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลให้ความส าคญัต่อการมีความสะดวกในการเดินทางมาใช้บริการ มี
บริการเปล่ียนแบตเตอร่ี นอกสถานท่ี จากร้านผูจ้  าหน่าย และมีร้านคา้ปลีกเป็นจ านวนมากในการ
ให้บริการ หากจะวิเคราะห์เรียงล าดบัตามความส าคญัของส่วนประสมการตลาด ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่ายจะอยูใ่นระดบัท่ี 1 โดยไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัเดิม (พรชยั  เติมศิริธรรมกร, 2550 : 104) ได้
ท าการศึกษา เ ร่ือง  ปัจจัย ต่อการตัด สินใจ ซ้ือแบตเตอร่ีรถยนต์ของตลาดทดแทนในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ ผูใ้ชร้ถยนตส่์วนใหญ่จะให้ความส าคญักบัส่วนประสมการตลาด
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายเป็นอนัดบั 3 รองจากการให้ความส าคญัดา้นผลิตภณัฑ์ และดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด ซ่ึงสามารถวิเคราะห์ไดว้า่  เม่ือรายไดเ้พิ่มมากข้ึน รวมไปถึงวิถีชีวิตของสังคมเมือง
ท่ีต้องเร่งรีบ แข่งกับเวลา พฤติกรรมของคนส่วนใหญ่จึงหันมาให้ความส าคัญต่อส่วนประสม
การตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย เพื่อใหเ้กิดความสะดวกสบาย และรวดเร็ว 
 ดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยรวมในระดบัส าคญัมาก และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า
ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลใหค้วามส าคญัมากท่ีสุดต่อการมีส่วนลดเช่นน าแบตฯเก่ามาเทรินลูกใหม่จะ
ไดรั้บส่วนลด 400 บาท  รองลงมาคือให้ความส าคญัมากดา้นมีบริการช่วยเหลือฉุกเฉิน 24 ชม.จาก
บริษทัฯผูผ้ลิต มีบริการตรวจเช็คแบตเตอร่ีฟรีจากร้านผูจ้  าหน่าย มีพนักงานให้ค  าแนะน าเก่ียวกับ
แบตเตอร่ี มีของแถม เช่น แถมเส้ือ ,แถมร่ม ,แถมขา้วสาร มีโปรโมชัน่ชิงรางวลั เช่น ชิงแพค็เก็จทวัร์
องักฤษ มีการโฆษณาผ่านส่ือวิทยุ โทรทศัน์ และส่ือส่ิงพิมพ์ และมีพรีเซนเตอร์ เช่น ดารา นกัร้อง 
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ตามล าดบั หากจะวิเคราะห์เรียงล าดบัตามความส าคญัของส่วนประสมการตลาด ดา้นการส่งเสริม
การตลาดจะอยู่ในระดับท่ี 2 โดยให้ระดบัความส าคญัมีค่าเฉล่ียเท่ากับการให้ความส าคญัด้าน
ผลิตภณัฑ์ซ่ึงสอดคลอ้งกบั (พรชยั  เติมศิริธรรมกร, 2550 : 104) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัต่อการ
ตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ีรถยนตข์องตลาดทดแทนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ ผูใ้ชร้ถยนต์
ส่วนใหญ่จะให้ความส าคญักบัส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดเป็นอนัดบั 2  โดยให้
ความส าคญัในดา้นการส่ือสารการตลาดเพื่อให้เกิดการรับรู้ สามารถวิเคราะห์วา่ ปัจจุบนัน้ีเป็นยุคของ
การตลาด 3.0 ท่ีเร่ืองของขอ้มูลข่าวสารเป็นส่ิงส าคญั และตลาดแบตเตอร่ีเองก็มีการแข่งขนักนัสูง 
บริษทัผูผ้ลิตต่างๆ ก็ต่างท าการวิจยัพฒันาผลิตภณัฑ์ รวมถึงให้สิทธิประโยชน์ต่างๆ ไม่วา่จะเป็นการ
รับประกนัแบตเตอร่ี บริการหลงัการขาย รวมไปถึงการให้ขอ้มูลผลิตภณัฑ์ และการส่งเสริมการตลาด
ในรูปแบบต่างๆ ซ่ึงส่งผลใหผู้บ้ริโภครับรู้ขอ้มูลผลิตภณัฑม์ากยิง่ข้ึน 
 ตอนท่ี 3   การวเิคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลใน
เขตกรุงเทพมหานคร  
 ผูใ้ชร้ถยนต์ส่วนใหญ่จะตดัสินใจเปล่ียนแบตเตอร่ีเม่ือเกิดอาการเสีย โดยไม่มีการก าหนด
ยี่ห้อไวล่้วงหนา้ และจะใช้วิธีโดยการเลือกซ้ือจากหน้าร้านตวัแทนจ าหน่าย ส่วนใหญ่จะใช้แบรนด ์
สามเคแบตเตอร่ี โดยส่วนใหญ่จะเขา้รับบริการเปล่ียนแบตเตอร่ีจากร้านจ าหน่ายแบตเตอรีทัว่ไป ซ่ึง
ผูใ้ชร้ถยนตส่์วนใหญ่จากการตดัสินใจจากประสบการณ์ของตวัเอง และจะหาขอ้มูลดา้นแบตเตอร่ีคน
ในครอบครัว และเพื่อนหรือคนรู้จกั ซ่ึงสอดคลอ้งกบั(พรชยั รินสวสัด์ิ, 2548 : 63) ไดท้  าการศึกษา
เร่ือง ปัจจยัในการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ีรถยนตย์ี่ห้อ FB ของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอหนองแค จงัหวดั
สระบุรี ผลการวิจยัพบว่า วิธีการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ีรถยนต์แต่ละยี่ห้อ เพื่อนหรือคนใกล้ชิดมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจ  โดยจะท าการซ้ือจากร้านตวัแทนจ าหน่ายท่ีมีความสะดวกสบาย ซ่ึงในส่วนน้ี
สามารถวเิคราะห์วา่ผูใ้ชร้ถยนตส่์วนใหญ่จะเปล่ียนแบตเตอร่ีเม่ือเสีย หรือพูดง่ายๆวา่ไม่เสียไม่เปล่ียน 
โดยท่ีจะไม่ไดก้  าหนดยีห่อ้ไวล่้วงหนา้ซ่ึงในส่วนน้ีเองก็ถือไดว้า่ เป็นช่องวา่งหน่ึงท่ีเราจะตอ้งพยายาม
ท าให้เกิดการนึงถึงแบรนด์เรามากท่ีสุด ซ่ึงก็น าจุดๆน้ีไปพฒันาแผนการตลาดในอนาคตได้ และ
นอกจากน้ีผูท่ี้มีอิทธิพลในการเลือกแบตเตอร่ีเองก็เป็นคนใกลต้วัของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลเช่นกนั 
ไม่ว่าจะเป็นการแนะน า การให้ขอ้มูลซ่ึงมีทั้งบวงและลบดงันั้นในส่วนน้ีเองผูผ้ลิตเองก็ส ามารถน า
พฤติกรรมในส่วนน้ีไปปรับปรุงในเร่ืองการส่งเสริมการตลาดไดเ้ช่นกนั  
   ตอนท่ี 4 การทดสอบเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1 ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานครทีมีปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์แตกต่างกนั มีการใหค้วามส าคญัของส่วนประสมการตลาดแตกต่างกนั  
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 ดา้นเพศ กล่าวคือ ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีเพศต่างกนั มีการให้ความส าคญัต่อส่วน
ประการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา และด้านส่งเสริมการตลาด ไม่แต่งต่างกัน แต่มีการให้
ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย แตกต่างกนั ซ่ึงสามารถวิเคราะห์ได้
วา่เพศท่ีแตกต่างกนั อาจมีรูปแบบของการเลือกซ้ือแต่ต่างกนัได ้เช่น เพศหญิง จะการตดัสินใจเลือก
ซ้ือแบตเตอร่ีผ่านช่องการท่ีมีบริการการจดัส่ง ส่วนเพศชายจะท าการตดัสินใจซ้ือโดยเลือกท าการ
เปล่ียนจากหนา้ร้านตวัแทนจ าหน่ายแบตเตอร่ี เป็นตน้  
 ดา้นอายุ กล่าวคือ ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีการให้ความส าคญักบั
ส่วนประสมการตลาด ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกนั ซ่ึงสามารถวิเคราะห์ได้
ดงัน้ีคือ ดงัจะเห็นไดจ้ากราคาซ่ึงถือไดว้า่เป็นในรูปของกลไกทางการตลาดอยูแ่ลว้ รวมถึงการส่งเสริม
การตลาดต่างๆท่ีก็มีเหมือนกนัในแต่ละแบรนดซ่ึ์งไม่ไดท้  าเฉพาะส่วน จึงน่าจะเป็นส่วนท่ีช่วยกระตุน้
ให้เกิดการตัดสินใจ  แต่ส าหรับผู ้ซ้ือแบตเตอร่ีรถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีมีอายุต่างกัน มีการให้
ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนั โดยดา้น
ผลิตภณัฑ ์พบวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีอายุ 31- 40 ปี ให้ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด
นอ้ยกวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีอายุ 41-50 ปี  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบวา่  ผูใ้ชร้ถยนต์
นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีอายุ 21-30 ปี  และอายุ อายุ 31-40 ปี  ให้ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด นอ้ย
กวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีอาย ุ41-50 ปี 
  ดา้นการศึกษา กล่าวคือ ผูซ้ื้อแบตเตอร่ีรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีการศึกษาแตกต่างกนั มี
การให้ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ไม่แตกต่างกนั แต่มีการให้
ความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านช่องราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด  
แตกต่างกนั โดยดา้นผลิตภณัฑ์ พบวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีการศึกษาระดบัอนุปริญญา/ปวส. 
ให้ความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาดน้อยกว่า ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีมีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี และผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีการศึกษาระดบัปริญาตรี ให้ความส าคญัต่อส่วนประสม
การตลาดมากกว่า ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีมีการศึกษาระดบัสูงกว่าปริญญาตรี ดา้นราคา พบว่า 
ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีมีการศึกษาระดับอนุปริญญา/ปวส. ให้ความส าคัญต่อส่วนประสม
การตลาดนอ้ยกวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีการศึกษาระดบัปริญญาตรี ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
พบว่า ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตรี ให้ความส าคัญต่อส่วนประสม
การตลาดมากกวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีการศึกษาระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี 
 ดา้นอาชีพ ซ้ือแบตเตอร่ีรถยนต์นัง่ส่วนบุคลท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีการให้ความส าคญัต่อ
ส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม
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การตลาดแตกต่างกัน โดยด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู ้ใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีเป็นนักศึกษา ให้
ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดนอ้ยกวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคลท่ีมีอาชีพรับราชการ / พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ และผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีอาชีพรับราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ ให้ความส าคญั
ต่อส่วนประสมการตลาดมากกว่า ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน และ
อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั ดา้นราคา พบวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคลท่ีเป็นนกัศึกษา ให้ความส าคญั
ต่อส่วนประสมการตลาดนอ้ยกวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคลท่ีมีอาชีพรับราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
ส่วนผูท่ี้มีอาชีพรับราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ และอาชีพพนกังานเอกชน ให้ความส าคญัต่อส่วน
ประสมการตลาด มากกวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลประกอบธุรกิจส่วนตวั 
  ดา้นระดบัรายได้เฉล่ียต่อเดือน กล่าวคือ ผูซ้ื้อแบตเตอร่ีรถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีการใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหนาย ดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นประสบการณ์ในการขบัรถยนต์  กล่าวคือ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีจ านวนรถยนต์
ในครอบครัวแตกต่างกนั มีการใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา และ
ดา้นช่องทางการจดัจ าหนาย ไม่แตกต่างกนั  แต่ผูมี้การให้ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดดา้น
การส่งเสริมการตลาด แตกต่างกนั โดยดา้นการส่งเสริมการตลาด พบวา่ ผูใ้ช้รถยนตส่์วนบุคคลท่ีมี
รถยนต์ในครอบครัวจ านวน 1 คนั และ 2 คนั ให้ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดมากกว่า ผูใ้ช้
รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีรถยนตใ์นครอบครัวจ านวน 3 คนั และผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีรถยนต์
ในครอบครัวจ านวน 3 คนั ให้ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด มากกว่า ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วน
บุคคลท่ีมีรถยนตใ์นครอบครัวจ านวน 5 คนัข้ึนไป 
 ดา้นประเภทรถยนต ์ผูซ้ื้อแบตเตอร่ีรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีประเภทรถยนต ์แตกต่างกนั มี
การใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมการตลาดแบตเตอร่ี ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา และดา้นการส่งเสริม
การตลาด ไม่แตกต่างกัน แต่ มีการให้ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด ด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย แตกต่างกนั โดยดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีใชป้ระเภทรถยนต์
เก๋ง ใหค้วามส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด นอ้ยกวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลประเภทรถยนตก์ะบะ 
และผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลประเภทรถยนตก์ะบะ ใหค้วามส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด มากกวา่ 
ผูใ้ชร้ถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีประเภทรถยนต์ทั้งเก๋งและกะบะ ซ่ึงจากการศึกษาประเภทรถยนตท่ี์ใช้
ส่วนใหญ่เป็นรถเก๋งเป็นส่วนใหญ่ สามารถวิเคราะห์ได้ถึงการใช้รถเก๋งก็ เพื่อความรวดเร็ว 
สะดวกสบาย และคล่องตวั สอดคลอ้งกบัรูปแบบการด าเนินชีวิตของสังคมเมือง ดงันั้นดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่ายจึงเป็นส่วนส าคญัในการตดัสินใจเช่นกนั เพราะผูใ้ชร้ถยนตต์อ้งการความสะดวกสบาย
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ในการเปล่ียนแบตเตอร่ีไม่ว่าจะเป็นในเร่ืองของการเดินทางท่ีสะดวก มีบริการท่ีทนัสมยั รวมถึง
บริการนอกสถานท่ีเม่ือจ าเป็น 
 ด้านระยะทางการใช้รถยนต์เฉล่ียต่อวนั กล่าวคือ ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีมีระยะ
ทางการใชร้ถยนตเ์ฉล่ียต่อวนั แตกต่างกนั มีการใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมการตลาด ดา้นช่องทาง
การจ าหน่าย ไม่แตกต่างกนั แต่ มีการให้ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้น
ราคา และดา้นการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกนั โดยดา้นผลิตภณัฑ์พบวา่  ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล 
ท่ีมีระยะทางการใชร้ถยนตเ์ฉล่ียต่อวนันอ้ยกวา่ 30 กิโลเมตร ให้ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด
มากกว่า ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีระยะทางการใช้รถยนต์เฉล่ียต่อวนั 31-60 กิโลเมตร และผูใ้ช้
รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีระยะทางการใชร้ถยนตเ์ฉล่ียต่อวนั 31-60 กิโลเมตร ให้ความส าคญัต่อส่วน
ประสมการตลาด น้อยกว่า ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีมีระยะทางการใช้รถยนต์เฉล่ียต่อวนั 60 
กิโลเมตรข้ึนไป ดา้นราคา พบว่า ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ท่ีมีระยะทางการใช้รถยนต์เฉล่ียต่อวนั
นอ้ยกวา่ 30 กิโลเมตร ใหค้วามส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดนอ้ยกวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ท่ีมี
ระยะทางการใชร้ถยนตเ์ฉล่ียต่อวนั 31-60 กิโลเมตร และระยะทางเฉล่ียต่อวนั 61 กิโลเมตรข้ึนไป และ
ดา้นการส่งเสริมการขาย พบวา่ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีระยะทางการใชร้ถยนตเ์ฉล่ียต่อวนั นอ้ย
กว่า 3 0กิโลเมตร และระยะทางการใช้รถยนตเ์ฉล่ียต่อวนั 30-60 กิโลเมตร ให้ความส าคญัต่อส่วน
ประสมการตลาด น้อยกว่า ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล ท่ีมีระยะทางการใช้รถยนต์เฉล่ียต่อวนั 61 
กิโลเมตรข้ึนไป จากผลการวิจยัสามารถวิเคราะห์ได้ว่าสอดคล้องกบัคนในสังคมเมือง คือขบัรถใน
ระยะทางใกล้ๆ  นัน่ก็หมายถึงการใชแ้บตเตอร่ีอยา่งสม ่าเสมอเกือบทุกวนั จึงจ าเป็นตอ้งให้ความส าคญั
ในเร่ืองของผลิตภณัฑ์ท่ีดี ราคาสมเหตุสมผล รวมถึงมีการส่งเสิรมการตลาดท่ีแตกต่างๆกนัไป เช่น
อาจจะตอ้งการบิรการตรวจเช็คแบตเตอร่ีฟรี เม่ือใชแ้บตเตอร่ีมาระยะหน่ึง หรือจะเป็นบริการเตือนเม่ือ
แบตเตอรีใชง้านแลว้ทุกๆ 3 เดือนเพื่อใหเ้ติมน ้ากลัน่ หรือดูระดบัน ้ากลัน่ เป็นตน้ 
 สมมติฐานท่ี 2 ผูซ้ื้อแบตเตอร่ีในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ท่ี
แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ีรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลแตกต่างกนั 
 ดา้นเพศ พบว่า ผูซ้ื้อแบตเตอร่ีรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือแบตเตอร่ีรถยนต์นั่งส่วนบุคคลแตกต่างกนั สรุปได้ว่า ผูซ้ื้อแบตเตอร่ีท่ีมีเพศแตกต่างกัน 
พฤติกรรมการเลือกซ้ือแบตเตอร่ีดา้นแนวโน้มการซ้ือแบตแบตเตอร่ียี่ห้อเดิม การแนะน าให้ผูอ่ื้นซ้ือ
แบตเตอร่ียีห่อ้ท่ีใชใ้นปัจจุบนั ไม่แตกต่างกนั   
 ดา้นอายุ พบว่า ผูซ้ื้อแบตเตอร่ีรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีอายุ แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือแบตเตอร่ีรถยนต์นั่งส่วนบุคคลแตกต่างกนั สรุปได้ว่า ผูซ้ื้อแบตเตอร่ีท่ีมีอายุแตกต่างกัน  
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พฤติกรรมดา้นแนวโนม้การติดสินใจการเลือกซ้ือแบตเตอร่ียี่ห้อเดิม และการแนะน าให้บุคคลผูอ่ื้นซ้ือ
แบตเตอร่ียีห่อ้ท่ีใช ้ไม่แตกต่าง 
 ดา้นการศึกษา พบวา่ ผูซ้ื้อแบตเตอร่ีรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีอายุแตกต่างกนั  มีพฤติกรรม
ดา้นแนวโน้มการตดัสินใจการเลือกซ้ือแบตเตอร่ียี่ห้อเดิม ไม่แตกต่าง แต่ผูซ้ื้อแบตเตอร่ีรถยนต์นั่ง
ส่วนบุคคลท่ีมีระดบัการศึกษา แตกต่างกนั  การแนะน าให้บุคคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ียี่ห้อท่ีใชใ้นปัจจุบนั 
แตกต่างกนัดงัจะเห็นได้จากผลการวิจยัผูซ้ื้อแบตเตอร่ีท่ีมีการศึกษาระดับอนุปริญญา / ปวส. มี
พฤติกรรมการแนะน าให้บุคคลอ่ืนเลือกซ้ือ มากกว่า ผูซ้ื้อแบตเตอร่ีมีระดบัการศึกษาระดบัปริญาตรี 
และระดบัสูงกว่าปริญญาตรี กล่าวคือ ส่วนหน่ึงก็น่าจะเป็นผลของดว้ยเช่นกนัเพราะยิ่งการศึกษาสูง 
หน้าท่ีการงานก็ยิ่งสูง ส่งผลให้การด าเนินชีวิตตอ้งอยูก่บัหน้าท่ีการงานซะเป็นส่วนใหญ่ ส่วนระดบั
อนุปริญญาจะท างานท่ีมีลกัษณ์ของการท่ีมีเวลาสังสรรค์หรือพูดคุยกนัมาก ก็ส่งผลให้เกิดการพูดคุย
และแนะน า บอกต่อ 
 ดา้นอาชีพ พบวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคลท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั  พฤติกรรมดา้นการแนะน า
ใหบุ้คคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ียีห่อ้ท่ีใช ้ไม่แตกต่าง แต่ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั แนว
โนน้การตดัสินใจซ้ือยีห่อ้เดิม แตกต่างกนั ดงัจะเห็นไดจ้ากผลการวิจยั ผูซ้ื้อแบตเตอร่ีท่ีเป็นนกัศึกษามี
แน้วโนมการตัดสินใจเลือกยี่ห้อเดิม น้อยกว่า ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีมีอาชีพรับราชการ / 
พนกังานรัฐวสิาหกิจ และผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน  
 ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบว่า  ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
แตกต่างกนั  แน้วโนมการตดัสินใจเลือกยี่ห้อเดิม และการแนะน าให้บุคคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ียี่ห้อท่ีใช ้
แตกต่างกนั ดงัจะเห็นไดจ้ากผลการวิจยัแนว้โนมการตดัสินใจเลือกยี่ห้อเดิม จ าแนกตามระดบัรายได้
เฉล่ียต่อวนั พบว่า ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคลท่ีมีรายไดต้  ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาทกบั มีแน้วโน
มการตดัสินใจเลือกยี่ห้อเดิม มากกว่า ผูซ้ื้อแบตเตอร่ีท่ีมีรายได้ 10,001 - 20,000 และน้อยกว่า ผูใ้ช้
รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีรายได ้20,001 - 30,000 บาท กบั ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีรายได ้30,001 
- 40,000 บาท ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีรายได ้10,001 - 20,000 บาท กบัมีแนว้โนมการตดัสินใจ
เลือกยี่ห้อเดิม มากกวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีรายได ้30,001 - 40,000 บาท และผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่
ส่วนบุคคลท่ีมีรายได ้40,001 บาทข้ึนไป และผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีรายได ้20,001 - 30,000 
บาท กบั มีแนว้โนมการตดัสินใจเลือกยี่ห้อเดิม มากกวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีรายได ้30,001 - 
40,000 บาท กบัผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีรายได ้40,001 บาทข้ึนไป  
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 ดา้นประสบการณ์การขบัรถ พบว่า ผูซ้ื้อแบตเตอร่ีรถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีระดบัรายได้
เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกนั  แน้วโนมการตดัสินใจเลือกยี่ห้อเดิม และการแนะน าให้บุคคลอ่ืนซ้ือ
แบตเตอร่ียี่ห้อท่ีใช ้แตกต่างกนั ดา้นการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ียี่ห้อเดิม พบวา่  ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วน
บุคคลท่ีมีประสบการณ์ในการขบัรถยนตน์อ้ยกวา่ 3 ปี กบั แนว้โนม้การตดัสินใจเลือกแบตเตอร่ียี่ห้อ
เดิม มากกวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีประสบการณ์ในการขบัรถยนตม์ากกวา่ 3 - 5 ปี  และผูใ้ช้
รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีประสบการณ์ในการขบัรถยนตม์ากกวา่ 5 - 10 ปี ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ี
มีประสบการณ์ในการขบัรถยนต์มากกวา่ 3 - 5 ปี กบั แนว้โนม้การตดัสินใจเลือกแบตเตอร่ียี่ห้อเดิม 
นอ้ยกวา่ ผูใ้ชร้ถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีประสบการณ์ในการขบัรถยนตม์ากกวา่ 10 ปี ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่
ส่วนบุคคลท่ีมีประสบการณ์ในการขบัรถยนต์มากกว่า 5 - 10 ปี กบั แน้วโน้มการตดัสินใจเลือก
แบตเตอร่ียี่ห้อเดิม น้อยกวา่ ผูซ้ื้อใชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีประสบการณ์ในการขบัรถยนต์มากกว่า 
10 ปี และในส่วนของการแนะน าให้บุคคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ียี่ห้อท่ีใช้ ผูใ้ช้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมี
ประสบการณ์ในการขับรถยนต์มากกว่า 5 - 10 ปี กบั จะแนะน าให้บุคคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ียี่ห้อท่ีใช ้
นอ้ยกวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีประสบการณ์ในการขบัรถยนตม์ากกวา่ 10 ปี  
 ดา้นจ านวนรถยนต์ในครอบครัว พบว่า ผูซ้ื้อแบตเตอร่ีรถยนต์นั่งส่วนบุคคุล ท่ีมีจ  านวน
รถยนต์ในครอบครัว แตกต่างกนั  แน้วโนมการตดัสินใจเลือกยี่ห้อเดิม และการแนะน าให้บุคคลอ่ืน
ซ้ือแบตเตอร่ียีห่อ้ท่ีใช ้แตกต่างกนั กล่าวคือ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีจ านวนรถยนตใ์นครอบครัว 
จ านวน 1 คนั กบั แนวโนม้การตดัสินใจเลือกแบตเตอร่ียี่ห้อเดิม นอ้ยกวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ี
มีจ านวนรถยนต์ในครอบครัวจ านวน 5  คนัข้ึนไป  ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีจ านวนรถยนต์ใน
ครอบครัว จ านวน 2 คนั กบั แนวโน้มการตดัสินใจเลือกแบตเตอร่ียี่ห้อเดิม มากกว่า ผูใ้ชร้ถยนต์นัง่
ส่วนบุคคลท่ีมีจ านวนรถยนตใ์นครอบครัวจ านวน 4  คนั ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ีมีจ านวนรถยนต์
ในครอบครัว จ านวน 3 คนั กบั แนวโนม้การตดัสินใจเลือกแบตเตอร่ียี่ห้อเดิม มากกวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่
ส่วนบุคคลท่ีมีจ านวนรถยนต์ในครอบครัวจ านวน 4 คนั  และผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีจ านวน
รถยนตใ์นครอบครัว จ านวน 4 คนั กบั แนวโนม้การตดัสินใจเลือกแบตเตอร่ียี่ห้อเดิม มากกวา่ ผูใ้ช้
รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีจ านวนรถยนตใ์นครอบครัวจ านวน 5 คนัข้ึนไป  และผลการวิเคราะห์ การ
แนะน าให้บุคคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ียี่ห้อท่ีใช้ พบว่า ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีมีจ านวนรถยนต์ใน
ครอบครัว จ านวน 1 คนั กบั การแนะน าให้บุคคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ียี่ห้อท่ีใช ้ นอ้ยกวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่
ส่วนบุคคลท่ีมีจ านวนรถยนต์ในครอบครัวจ านวน 2 คนักบัผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีจ านวน
รถยนต์ในครอบครัวจ านวน 5 คนัข้ึนไป ผูใ้ช้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลท่ีมีจ านวนรถยนตใ์นครอบครัว 
จ านวน 2 คนั กบั การแนะน าใหบุ้คคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ียี่ห้อท่ีใช ้ มากกวา่ ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลท่ี
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มีจ านวนรถยนตใ์นครอบครัวจ านวน 3 คนั และผู ้ใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีมีจ านวนรถยนต์ใน
ครอบครัว จ านวน 3 คนั กบัการแนะน าให้บุคคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ียี่ห้อท่ีใช้  น้อยกว่า ผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่
ส่วนบุคคลท่ีมีจ านวนรถยนตใ์นครอบครัวจ านวน 5 คนัข้ึนไป  
 ด้านการใช้รถยนต์เฉล่ียต่อวนั พบว่า  ผูใ้ช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคล ท่ีมีระดับการใช้งาน
รถยนตเ์ฉล่ียต่อวนัแตกต่างกนั  ดา้นแนวโนม้การตดัสินใจเลือกแบตเตอร่ียี่ห้อเดิม และการแนะน าให้
บุคคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ียีห่อ้ท่ีใช ้ ไม่แตกต่าง 
 สมมติฐานท่ี 3 ความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ชร้ถยนต์นัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงในส่วนน้ียงัไม่มีผูเ้คยท าการ
วจิยั พบวา่การใหค้วามส าคญัต่อส่วนประสมทางการตลาด กบัพฤติกรรมแนวโนม้การตดัสินใจเลือก
ซ้ือยีห่อ้เดิม ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้นส่งเสริมการตลาดไม่มีความสัมพนัธ์กนั ส่วนความการ
ให้ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดกบัพฤติกรรมแนวโนม้การตดัสินใจเลือกซ้ือยี่ห้อเดิม ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่ายมีความสัมพนัธ์กนั ส่วนการให้ความส าคญัต่อส่วนประสมทางการตลาด กบั
พฤติกรรมการแนะน าให้บุคคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ียี่ห้อท่ีใช้นั้ นมีส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภณัฑ ์และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่สัมพนัธ์กนั ส่วนของการใหค้วามส าคญัต่อส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นราคา และดา้นส่งเสริมการตลาด กบัพฤติกรรมการแนะน าให้บุคคลอ่ืนซ้ือแบตเตอร่ี
ยีห่อ้ท่ีใชมี้ความสัมพนัธ์กนั 
 
5.3 ขอ้เสนอแนะ 
 การศึกษา ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ชร้ถยนตส่์วนบุคคลในเขต
กรุงเทพมหานคร ไดพ้ิจารณาปัจจยั 4 ดา้นไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด  ดงัน้ี 
 1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ควรปรับในเร่ืองของอายกุารใชง้านของแบตเตอร่ีให้มีความยาวนาน และ
มีการรับประกนัคุณภาพแบตเตอร่ีเพื่อใหลู้กคา้เกิดความมัน่ใจในคุณภาพสินคา้ ควรเนน้มาตราฐานใน
การผลิต ตลอดจนกระบวนการผลิต การตรวจสอบคุณภาพ ไปพร้อมกบัการวิจยัและพฒันาผลิตภณัฑ์
เพื่อใหมี้ความหลากหลาย และใหเ้กิดวามสะดวกต่อการใชง้านมากยีง่ข้ึน 
 2. ดา้นราคาควรมีปรับราคาให้เป็นมาตราฐานกนัทัว่ประเทศ รวมถึงมีป้ายแสดงราคาท่ี
ชดัเจน เน่ืองจากผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลมีการเทียบราคาและสอบถามราคาแต่ละร้านก่อนตดัสินใจ
ซ้ือ รวมมีป้ายแสดงราคาท่ีชดัเจนเป็นเพื่อแสดงใหเ้ห็นถึงความน่าเช่ือถือ และมัน่ใจในตราสินคา้วา่ได้
มาตราฐาน 
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 3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ควรมีการปรับปรุงในดา้นของร้านคา้ตวัแทนจ าหน่ายให้
มาตราฐานเดียวกนั เพื่อให้ดูเป็นมาตราฐาน และมีจ านวนร้านคา้ท่ีครอบคลุมทุกพื้นท่ี รวมไปถึงเวลา
ในการใหบ้ริการจากร้านตวัแทนจ าหน่าย เพื่อเพิ่มความส าดวกใหก้บัผูใ้ชบ้ริการ 
 4.  ดา้นการส่งเสริมการตลาด ท าการกระตุน้เพื่อใหเ้กิดการรับรู้แบรนด์ รวมไปถึงการสร้าง
ความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้โดยการน าระบบ CRM เขา้มาใช้ในการเก็บขอ้มูลลูกคา้ และติดต่อกบั
ลูกคา้อยา่งต่อเน่ืองและสม ่าเสมอ เพื่อให้ลูกคา้นึกถึงเราเป็นแบรนด์แรก รวมถึงการส่ือสารแบรนด์ท่ี
ชดัเจน วา่เราเป็นใคร เพื่อใหลู้กคา้จดจ าไดง่้าย 
 
5.4 งานวจัิยทีเ่กีย่วเน่ืองในอนาคต 
 การศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในคร้ังน้ี  ไดท้  าการศึกษาปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้ง คือปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ 
ปัจจยัส่วนประสมการตลาด และพฤติกรรมการตดัสินใจเท่านั้น ซ่ึงในโอกาสต่อไปควรมีการศึกษาถึง
ประเด็นอ่ืนๆท่ีเก่ียวขอ้งเพิ่มเติม เช่น การให้ความส าคญักบัรายละเอียดดา้นผลิตภณัฑ์ ตลอดจนแบ
รนด์ เพื่อท่ีเราจะไดท้ราบวา่จะท าอยา่งไรให้ลูกคา้เกิดการซ้ือซ ้ าในอนาคตอีก โดยไม่เปล่ียนแบรนด ์
ดา้นของการท าตลาดแบบแบตเตอร่ีออนไลน์ว่าจะสามารถเป็นช่องทางการจ าหน่ายรูปแบบใหม่ได้
หรือไม่ เพราะจากการวิจยัในคร้ังน้ีผูใ้ชร้ถยนต์นัง่ส่วนบุคคลจะให้ความส าคญัต่อส่วนประสบการณ์
มากท่ีสุด ซ่ึงเราควรจะมีการท าการวิจัยลงลึกถึงรายละเอียดของช่องทางการจดัจ าหน่ายเพื่อให้
ตอบสนองความตอ้งการของลูกค้าให้มากท่ีสุด นอกจากน้ีเราควรศึกษาปัจจยัด้านเศรษฐกิจ ด้าน
กฏหมาย การเมือง วฒันธรรม  เพราะถือวา่เป็นส่ิงกระตุน้ภายนอกท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการ
ผลิตภณัฑเ์ช่นกนั  
 
 
 
 
 
 
 
 
 



122 

บรรณานุกรม 

กลัยา  วานิชยบ์ญัชา. 2544.  การวเิคราะห์ตัวแปรหลายตัวด้วย  SPSS  for  Windows. พิมพค์ร้ังท่ี 2.
กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพแ์ห่งจุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั 

กลยัา  วานิชบญัชา. 2552.  สถิติส าหรับงานวจัิย.  พิมพค์ร้ังท่ี 4. กรุงเทพมหานคร: ศูนยห์นงัสือแห่ง
มหาวทิยาบยัจุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั 

ธนัยช์นก  อภิชาติเจริญชยั. 2549. การศึกษาปัจจัยในการตัดสินใจซ้ือยางรถยนต์ของผู้ขับข่ีรถยนต์น่ัง
ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร. วทิยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต. สถาบนัเทคโนโลยพีระ
จอมเกลา้พระนครเหนือ. 

ธานินทร์  ศิลป์จารุ. 2552. การวิจัยและการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วย SPSS.พิมพ์ครังท่ี 10.
กรุงเทพมหานคร : บริษทั ซีเอด็ยเูคชัน่ จ  ากดั มหาชน 

ธีวรา  สติชอบ. 2550. ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์น่ังส่วนบุคคลยี่ห้อโตโยต้าในเขตภาค
ตะวนัออก. การศึกษาคน้ควา้อิสระ. สถาบนัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้เจา้คุณทหารลาดกระบงั. 

ปรีชา  ศิริโภค. 2549. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์น่ังส่วนบุคคล 
 ไม่เกนิ  7 คนเอนกประสงค์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. มหาวทิยาลยัเชียงใหม่. 
พรชยั รินสวสัด์ิ. 2548. ปัจจัยในการตัดสินใจซ้ือแบตเตอร่ี FB ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอหนองแค 

จังหวดัสระบุรี. การศึกษาคน้ควา้อิสระ. มหาวทิยาลยัราชภฎัสวนดุสิต 
พรชยั  เติมศิริธรรมกร. 2550. ปัจจัยในการตัดสินใจซ้ือแบตเตอร่ีรถยนต์ของตลาดผู้บริโภคทดแทนใน

เขตกรุงเทพมหานคร.การศึกษาคน้ควา้อิสระ. สาขาวิทยาการจดัการอุตสาหกรรม สถาบนั
เทคโนโลยพีระจอมเกลา้เจา้คุณทหารลาดกระบงั 

วเิชียร  เกตุสิงห์.  2538.  ค่าเฉลีย่การแปลความหมาย: เร่ืองง่ายๆทีบ่างคร้ังกพ็ลาดได้. วารสารข่าวสาร 
 การวจิยัการศึกษา 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ.  2543.  การบริหารเชิกกลยุทธ์และกรณีศึกษา. กรุงเทพมหานคร: ธีระ

ฟิลม์ และไซเทก็ซ์. 
สุชล  ชนะคุม้. 2550. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีอทิธิพลต่อการตัดสินใจเลอืกใช้บริการ 
 ศูนย์บริการยางรถยนต์ : กรณศึีกษา ผู้ใช้รถยนต์น่ังส่วนบุคคลในจังหวดักระบี่. มหาวทิยาลยั 
 ราชภฏัภูเก็ต. 
สุวฒัน์  ศิรินิรันดร์ และ ภาวนา สายชู. 2537.MBA HANDBOOK. พิมพค์ร้ังท่ี 13. กรุงเทพมหานคร: 

ออฟเซ็ท. 



123 

บรรณานุกรม (ต่อ) 

อดุลย ์ จาตุรงกล และดลยา จาตุรงกุล.2546.พฤติกรรมผู้บริโภค.พิมพค์ร้ังท่ี 1.กรุงเทพมหานคร. 
 มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์ 
อนุชิต  เท่ียงธรรม.2546.พฤติกรรมผู้บริโภค.พิมพค์ร้ังท่ี 2.กรุงเทพมหานคร.แผนกต าราและค าสอน  
 มหาวทิยาลยักรุงเทพ 
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แบบสอบถามล าดบัท่ี __ __ __ 

แบบสอบถาม 
เร่ือง 

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
เรียน ท่านผูต้อบแบบสอบถามทุกท่าน 
 แบบสอบถามชุดน้ีจดัท าข้ึนเพื่อใช้ประกอบการศึกษาวิจยั เร่ือง “ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
แบตเตอร่ี ของผูใ้ชร้ถยนต์นัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร ” เพื่อน าขอ้มูลมาใช้ประกอบการศึกษาหลกัสูตร
บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาการตลาด บณัฑิตวทิยาลยั มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลธญับุรี 
 ในการวจิยัคร้ังน้ี ผลการวิจยัจะก่อให้เกิดประโยชน์ทางวิชาการในการศึกษาปัญหา และแนวทางเลือกใหม่ใน
การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ีรถยนต์นั่งส่วนบุคคลของประชากรผูซ้ื้อแบตเตอร่ีในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 โดยขอ้มูลทั้งหมดจะถูกเก็บไวเ้ป็นความลบั และไม่เปิดเผยเจาะจงเป็นรายบุคคล แต่จะน าเสนอผลการวิจยัใน
ภาพรวม ซ่ึงจะน ามาใชป้ระโยชน์ในการด าเนินการศึกษาวจิยัคร้ังน้ีเท่านั้น 
 
แบบสอบถามฉบบัน้ีมี 4 ตอน ประกอบดว้ย 
ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ของผูซ้ื้อแบตเตอร่ีรถยนตใ์นเขตกรุงเทพมหานคร 
ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัความส าคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดแบตเตอร่ี ของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลเก่ียวพฤติกรรมการซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร 
ส่วนท่ี 4 ขอ้มูลเก่ียวกบัปัญหาและขอ้เสนอแนะอ่ืนๆ 
 ผูว้ิจยัขอขอบคุณท่านผูต้อบแบบสอบถามทุกท่าน ท่ีไดเ้สียสละเวลาในการตอบแบบสอบถามไว ้ณ โอกาสน้ี
ดว้ย 
 
       ขอแสดงความนบัถือ 
  
 
                           (นางสาวสุธาสินี  จนัทร์ทนด า) 
                                                    นิสิตปริญญาโทคณะบริหารธุรกิจ มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลธญับุรี 
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เร่ือง : ปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือแบตเตอร่ี ของผู้ใช้รถยนต์น่ังส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร 
ส่วนที ่1 : ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ของผูซ้ื้อแบตเตอร่ีรถยนตใ์นเขตกรุงเทพมหานคร 

ค าช้ีแจง  : โปรดท าเคร่ืองหมาย     ลงในช่อง  หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่าน 
ขอ้ 1. เพศ 

 1.1 ชาย     1.2 หญิง 
ขอ้ 2.อาย ุ

    2.1 อายนุอ้ยกวา่ 20 ปี    2.2 อาย ุ21-30 ปี  

   2.3 อาย ุ31-40 ปี     2.4 อาย ุ41-50 ปี  

  2.5 อาย ุ51 ปีข้ึนไป 
ขอ้ 3.ระดบัการศึกษา 

   3.1 ต ่ากวา่มธัยมศึกษาตอนตน้หรือเทียบเท่า  3.2 มธัยมศึกษาตอนตน้ 

  3.3 มธัยมศึกษาตอนปลาย / ปวช.    3.4 อนุปริญญา / ปวส. 

     3.5 ปริญญาตรี    3.6 สูงกวา่ปริญญาตรี 
ขอ้ 4.อาชีพ 

   4.1 นกัศึกษา    4.2 รับราชการ / พนกังานรัฐวสิาหกิจ 

 4.3 พนกังานบริษทัเอกชน    4.4 ประกอบธุรกิจส่วนตวั 

    4.5 อ่ืนๆ โปรดระบุ................................................  
ขอ้ 5.รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

   5.1 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท    5.2 10,001-20,000 บาท 

  5.3 20,001-30,000 บาท      5.4 30,001-40,000 บาท  

    5.5 40,001 บาทข้ึนไป    
ขอ้ 6. ประสบการณ์ในการขบัรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล 

 6.1 นอ้ยกวา่ 3ปี    6.2  3-5 ปี 

 6.3 มากวา่ 5-10 ปี    6.4 มากกวา่ 10 ปี  
ขอ้ 7.ปัจจุบนัในครอบครัวของท่านมีรถทั้งหมด…………………………….คนั 
ขอ้ 8.รถยนตท่ี์ท่านใชเ้ป็นรถยนตป์ระเภทใด 

8.1 ประเภทเก๋ง 8.2 ประเภทกะบะ 8.3ทั้งเก๋งและกะบะ 
ขอ้ 9 ท่านใชร้ถยนตเ์ฉล่ียต่อวนัประมาณ…………. กิโลเมตรต่อวนั 
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ส่วนที ่2 : ขอ้มูลเก่ียวกบัความส าคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดแบตเตอร่ี ของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขต
กรุงเทพมหานคร 
ค าช้ีแจง อ่านปัจจยัท่ีเป็นส่วนประสมทางการตลาดต่อไปน้ีแลว้พิจารณาวา่มีเหตุผลต่อการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ี
รถยนตข์องท่านในระดบัใด โดยท าเคร่ืองหมาย  ในช่องท่ีวา่งใหต้รงกบัความเห็นของท่าน 

 
 

ความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาด 

 

 
ระดับความส าคัญ 

มากทีสุ่ด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

น้อย 

(2) 

น้อยทีสุ่ด 

(1) 

ด้านผลติภัณฑ์ (Product) 

1. ภาพพจน์และช่ือเสียงของตราสินคา้  5 4 3 2 1 

2. รูปลกัษณ์ภายนอกของผลิตภณัฑ์ 5 4 3 2 1 

3.คุณภาพของผลิตภณัฑอ์ายุการใชง้านยาวนาน 5 4 3 2 1 

4.มีการรับประกนัคุณภาพ 5 4 3 2 1 

5. มีรับรองคุณภาพมาตราฐานISO, มอก. 5 4 3 2 1 

6.ความหลากหลายของผลิตภณัฑ ์ 5 4 3 2 1 

7. มีแจง้เตือนให้เปล่ียนแบตเตอร่ีผา่น SMS 5 4 3 2 1 

8.มีคู่มือการใชแ้บตเตอร่ี 5 4 3 2 1 

9.มีหูห้ิ้ว (เพื่อความสะดวกในการยก) 5 4 3 2 1 

10.มีตาแมว(ส าหรับดูระดบัน ้ากลัน่) 5 4 3 2 1 

ด้านราคา (Price) 

11. มีป้ายแสดงราคาแต่ละรุ่นอยา่งชดัเจน 5 4 3 2 1 



129 
 

 

 

ความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาด 

 
ระดับความส าคัญ 

มากทีสุ่ด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

น้อย 

(2) 

น้อยทีสุ่ด 

(1) 

12. มีการต่อรองราคาจากร้านตวัแทนจ าหน่ายได ้ 5 4 3 2 1 

13.ราคาแบตเตอร่ีมีความเหมาะสมกบัประเภทแบตเตอร่ี 
5 4 3 2 1 

14.ราคาแบตเตอร่ีท่ีซ้ือตอ้งถูกท่ีสุด 5 4 3 2 1 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 

15.มีร้านคา้ปลีกเป็นจ านวนมากในการใหบ้ริการ 5 4 3 2 1 

16.มีความสะดวกในการเดินทางมาใชบ้ริการ 5 4 3 2 1 

17. มีบริการเปล่ียนแบตเตอร่ี นอกสถานท่ี จากร้านผู ้

จ  าหน่าย 
5 4 3 2 1 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

18.มีบริการตรวจเช็คแบตเตอร่ีฟรีจากร้านผูจ้  าหน่าย 5 4 3 2 1 

19.มีพนกังานใหค้  าแนะน าเก่ียวกบัแบตเตอร่ี 5 4 3 2 1 

20.มีบริการช่วยเหลือฉุกเฉิน 24 ชม.จากบริษทัฯ ผูผ้ลิต 5 4 3 2 1 

21.มีพรีเซนเตอร์ เช่น ดารา นกัร้อง 5 4 3 2 1 

22.มีการโฆษณาผา่นส่ือวทิย ุโทรทศัน์ และส่ือส่ิงพิมพ ์ 5 4 3 2 1 

23. มีส่วนลดเช่นน าแบตฯเก่ามาเทรินลูกใหม่จะไดรั้บ

ส่วนลด 400 บาท 
5 4 3 2 1 

24.มีของแถม เช่น แถมเส้ือ ,แถมร่ม ,แถมขา้วสาร 5 4 3 2 1 

25.มีโปรโมชัน่ชิงรางวลั เช่น ชิงแพค็เก็จทวัร์องักฤษ 5 4 3 2 1 
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ส่วนที ่3 : ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ี ของผูใ้ชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย   ลงใน  หรือเติมขอ้ความลงในช่องวา่ง ท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่าน  
 

ขอ้ 1. เหตุผลส าคญัท่ีสุด ในการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ีรถยนตข์องท่านตามล าดบัความส าคญัลงในช่อง  จากมาก
ไปหานอ้ยโดยเร่ิมตั้งแต่หมายเลข 1,2,3…5 
 

  1.1 ราคาแบตเตอร่ี 

 1.2 อายกุารใชง้าน 

 1.3มีการบริการหลงัการขาย 

 1.4 มีร้านใหบ้ริการจ านวนมาก 

 1.5 มีส่วนลด 
ขอ้ 2 ท่านตดัสินใจเปล่ียนแบตเตอร่ีเม่ือใด 

2.1 แบตเตอร่ีเสีย    2.2 แบตเตอร่ีเกินอายกุารใชง้าน  
ขอ้ 3.ในการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ีรถยนตแ์ต่ละคร้ัง ส่วนใหญ่ท่านไดก้ าหนดยีห่้อของแบตเตอร่ีท่ีตอ้งการซ้ือไว้
ล่วงหนา้หรือไม่ 

  3.1 ก าหนดยีห่อ้ไวล่้วงหนา้  3.2 ไม่ไดก้  าหนดยีห่อ้ไวล่้วงหนา้ 
ขอ้ 4. ท่านตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ีรถยนตโ์ดยวธีิใด 

4.1 ซ้ือหนา้ร้านตวัแทนจ าหน่าย 4.2 โทรสั่งจากร้านตวัแทนจ าหน่าย 
ขอ้ 5. ปัจจุบนัท่านเลือกใชแ้บตเตอร่ียีห่้อใด 

 5.1 3K  Battery   5.2 GS Battery   

5.3 FB Battery  5.4 Yuasa Battery   

5.5 Panasonic Battery  5.6 Boliden Battery 

5.7 อ่ืน (โปรดระบุ)............................................   
ขอ้ 6. ปัจจุบนัท่านใชแ้บตเตอร่ีประเภทไหน 

 6.1 แบตเตอร่ีน ้า (แบตเตอร่ีแบบเติมน ้ากลัน่) 

 6.3 แบตเตอร่ีแหง้ (แบตเตอร่ีแบบไม่ตอ้งเติมน ้ากลัน่ตลอดอายกุารใชง้าน) 
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ขอ้ 7. ท่านเขา้รับบริการเปล่ียนแบตเตอร่ีจากท่ีใด 

   7.1ร้านคา้ในสถานีจ าหน่ายน ้ามนั 

  7.2 ศูนยจ์  าหน่ายแบตเตอร่ีของบริษทัผูผ้ลิตแบตเตอร่ี ( เช่น 3K SHOP ,GS SHOP, FB SHOP) 

   7.3 ศูนยบ์ริการครบวงจรเก่ียวกบัรถยนต ์( เช่น B-Ouik , Seell , Auto Serve) 

   7.4 ศูนยบ์ริการมาตรฐาน(ศูนยโ์ตโยตา้,ศูนยฮ์อนดา้)  

  7.5 ร้านจ าหน่ายแบตเตอร่ีทัว่ไป 

   7.6 อู่ซ่อมรถยนต ์    

  7.7 อ่ืนๆโปรดระบุ...................... 
ขอ้ 8. บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแบตเตอร่ีรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

  8.1 ดารา นกัแสดง     8.2 เพื่อนหรือคนรู้จกั 

  8.3 ครอบครัว     8.4 ช่างซ่อมรถยนต ์

  8.5 พนกังานขายหนา้ร้าน     8.6 ตนเอง 

 8.7 อ่ืนๆ ระบุ.............................................................. 
ขอ้ 9. ท่านหาขอ้มูลในการซ้ือแบตเตอร่ีรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลจากแหล่งใดก่อนการตดัสินใจซ้ือ (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

  9.1จากประสบการณ์ของตนเอง   9.2 ส่ือโฆษณา เช่น ทีว,ีวทิย ุ,หนงัสือพิมพ ์ 

  9.3 ศูนยบ์ริการ – ตวัแทนจ าหน่าย   9.4 ถามจากบุคคลท่ีเคยใช ้

  9.5 เวบ็ไซต ์     9.6 อ่ืนๆ โปรดระบุ.................. 
ขอ้ 10. หากท่านตอ้งเปล่ียนแบตเตอร่ีรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลคร้ังต่อไป ท่านจะยงัคงซ้ือแบตเตอร่ียีห่อ้เดิมหรือไม่ 

 
 
 
  
 

ขอ้ 11. ท่านคิดวา่ท่านจะแนะน าบุคคลอ่ืนใหม้าซ้ือแบตเตอร่ีรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลยีห่้อท่ีท่านใชห้รือไม่ 

ซ้ือแน่นอน 
( 5 ) 

น่าจะซ้ือ 
( 4 ) 

ไม่แน่ใจ 
( 3 ) 

ไม่น่าจะซ้ือ 
( 2 ) 

ไม่ซ้ือแน่นอน 
( 1 ) 

5 4 3 2 1 

แนะน าแน่นอนท่ีสุด 
( 5 ) 

แนะน า 
( 4 ) 

ไม่แน่ใจ 
( 3 ) 

ไม่แนะน า 
( 2 ) 

ไม่แนะน าแน่นอนท่ีสุด 
( 1 ) 

5 4 3 2 1 
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ส่วนที ่4 : ขอ้มูลเก่ียวกบัปัญหาและขอ้เสนอแนะอ่ืนๆ 
 

1. ดา้นผลิตภณัฑ์ 
………………………………………………………………………………………………………. 
………………………………………………………………………………………………………. 

2. ดา้นราคา 
………………………………………………………………………………………………………. 
………………………………………………………………………………………………………. 

3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
………………………………………………………………………………………………………. 
………………………………………………………………………………………………………. 

4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
………………………………………………………………………………………………………. 
………………………………………………………………………………………………………. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ขอบพระคุณทุกท่านท่ีกรุณาตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข. 

แหล่งขอ้มูลทาง website 

 

 

 

 

 

 

 

 



134 

 

 

แหล่งข้อมูลทาง  website 

http://www.yuasathai.com/company 

http://www.gsbattery.co.th/ 

http://www.fbbattery.com/content/index.asp 

http://www.rsbattery.com/ 

http://www.3kbattery.co.th 

http://www.moi.go.th/portal/page 

http://www.dlt.go.th/th/index.php 

http://th.wikipedia.org/wiki/ 

http://www.idis.ru.ac.th/report/index.php?topic=2208.0 

http://tdc.thailis.or.th/tdc/basic.php 

http://www.positioningmag.com/prnews/prnews.aspx?id=77795 

http://www.swu.ac.th/royal/book5/b5c3t2_1.html 

http://www.novabizz.com/NovaAce/Behavior/Decision_Making.htm 

http://atcloud.com/stories/75688 

http://www.klangbattery.com/ 
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ภาคผนวก ค. 

การทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
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การทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

Cronbach's Alpha Based 
on Standardized Items 

N of Items 

.886 .893 25 

 
 

Summary Item Statistics 

 
Mean Minimum Maximum Range 

Maximum / 
Minimum 

Variance N of Items 

Item Means 3.936 2.433 4.733 2.300 1.945 .250 25 
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Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Squared Multiple 
Correlation 

Cronbach's Alpha if 
Item Deleted 

VAR00026 94.6000 141.834 .060 . .892 

VAR00027 94.8333 138.075 .208 . .889 

VAR00028 93.6667 139.678 .349 . .885 

VAR00029 93.8000 132.717 .778 . .877 

VAR00030 94.0000 135.931 .462 . .882 

VAR00031 94.6333 137.344 .239 . .888 

VAR00032 94.8333 126.282 .555 . .880 

VAR00033 94.6667 127.402 .585 . .878 

VAR00034 94.6667 129.402 .576 . .879 

VAR00035 94.1333 129.982 .682 . .877 

VAR00036 94.2333 135.426 .358 . .884 

VAR00037 94.3667 133.413 .515 . .881 

VAR00038 94.1333 134.257 .551 . .880 

VAR00039 95.2667 140.064 .149 . .890 

VAR00040 94.3333 137.057 .384 . .884 

VAR00041 94.0000 132.414 .634 . .878 

VAR00042 94.1000 133.886 .529 . .881 

VAR00043 94.2000 131.407 .593 . .879 

VAR00044 94.4667 132.671 .515 . .881 

VAR00045 94.2667 127.444 .668 . .876 

VAR00046 95.9667 137.757 .232 . .888 

VAR00047 94.9667 134.516 .429 . .883 

VAR00048 94.0333 136.102 .397 . .883 
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 Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Squared Multiple 
Correlation 

Cronbach's Alpha if 
Item Deleted 

VAR00049 94.5000 129.776 .715 . .876 

VAR00050 94.9333 124.409 .654 . .876 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Item-Total Statistics (ต่อ) 
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ประวตัผู้ิเขียน 
 

ช่ือ - นามสกลุ  : นางสาวสุธาสินี  จนัทร์ทนดาํ 
ทีอ่ยู่   : 59/855 หมู่ 5 หมู่บา้นบุรีรมย ์ต.ลาดสวาย อ.ลาํลูกกา จ.ปทุมธานี 
ประวตัิการศึกษา ระดบัปริญญาตรีบริหารธุรกิจบณัฑิต สาขาการจดัการ มหาวิทยาลยั

หอการคา้ไทย 
   : ระดบัปริญญาโท มหาวิทยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลธญับุรี 
ประวตัิการทาํงาน : พ.ศ 2547 บริษทั ควีนโปรดกัส์ จาํกดั 
    พ.ศ 2549 บริษทั ดี.เอน็.พี.เอน็จิเนียร่ิง (ประเทศไทย) จาํกดั 
    ปัจจุบนั บริษทั ผลิตภณัฑ ์3เค จาํกดั 
เบอร์โทรศัพท์  : 0897826202 
อเีมล์   : Suthasinee.chan@gmail.com 
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