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บทคดัย่อ 
 

 การคน้ควา้อิสระน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาขอ้มูลด้านประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภค
ประกอบดว้ย  เพศ  อาย ุ ระดบัการศึกษา  อาชีพ  รายได ้ และจาํนวนสมาชิกในครอบครัว ท่ีมีผลต่อ
ความสนใจซ้ือรถยนตน์าํเขา้จากสาธารณรัฐประชาชนจีนและเพ่ือศึกษาการรับรู้คุณภาพผลิตภณัฑ์
ของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อความสนใจซ้ือรถยนตน์าํเขา้จากสาธารณรัฐประชาชนจีน  
 กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษา คือ กลุ่มประชากรท่ีใชร้ถยนตใ์นเขตจงัหวดัพระนครศรีอยธุยา 
จาํนวน 400 คน โดยการเก็บแบบสอบถาม สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ คือ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน ในการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มประชากรและการกระจายของขอ้มูล ค่า t-test 
ใช้ทดสอบเปรียบเทียบระหว่างค่าเฉล่ียของตวัแปรอิสระ ซ่ึงจาํแนกเป็น 2 กลุ่ม และ ค่า ANOVA     
ใชท้ดสอบเปรียบเทียบความแปรปรวนของตวัแปรอิสระ ซ่ึงจาํแนกมากกว่า 2 กลุ่มข้ึนไปและทดสอบ
รายคู่ดว้ยวิธีการของ LSD (Least Significant Difference) 
 ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้คุณภาพของรถยนต์นําเขา้จากสาธารณรัฐประชาชนจีนของ
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ มีการรับรู้ระดบัปานกลาง ทั้งในดา้นของคุณภาพ ความคงทน ความน่าเช่ือถือและดา้น
ของความปลอดภยั  แต่อย่างไรก็ตาม จะมีผูบ้ริโภคบางส่วนท่ีรับรู้ระดบัมาก ในดา้นความคงทนและ
ดา้นความปลอดภยัท่ีวา่รถยนตน์าํเขา้จากสาธารณรัฐประชาชนจีนมีรูปลกัษณ์ท่ีกะทดัรัด มีความคงทน 
มีสมรรถนะของเคร่ืองยนตแ์ละความปลอดภยัดีมาก การรับรู้ต่อผลิตภณัฑด์า้นคุณภาพ ดา้นความคงทน 
ดา้นความน่าเช่ือถือ และดา้นความปลอดภยัท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อความสนใจซ้ือรถยนตน์าํเขา้จาก
สาธารณรัฐประชาชนจีนท่ีแตกต่างกนั 
คาํสําคญั :  การรับรู้คุณภาพ  ความสนใจซ้ือ  รถยนตน์าํเขา้จากสาธารณรัฐประชาชนจีน   
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ABSTRACT 
 

 The purpose of this independent study were to research consumers’ demographical data 
on gender, age, education, occupation, income and number of family members which affect 
purchase intention of imported cars from People’s Republic of China (PRC) and to study their 
perception towards the quality of those cars from People’s Republic of China. 
 The 400 samples were simple random sampling from car users in Ayutthaya province. 
Questionnaire was used as an instrument.  The statistics used to analyze general data and data 
distribution were percentage, mean and standard deviation.  The t-test was used for mean differential 
comparison of two independent variables.  One-way ANOVA was used for variance comparison of 
more than 2 independent variables. LSD (Least Significant Difference) was used for pair test. 
 It was found that the consumers’ perception towards imported cars from People’s 
Republic of People’s Republic of China mostly at the moderate level in terms of quality, durability, 
reliability and safety. However, the perception of some customers was at the high level in terms of 
the durability and safety, especially on its compact, durability, effective engine and good 
performance. For their perception towards the product, it was shown that their different perception 
on quality, durability, reliability and safety of the car led to the different purchase intention. 
Keywords: quality perception, purchase intention, imported cars from People’s Republic of China  
 (PRC) 
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
1.1  ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

ปัจจุบันรถยนต์โดยสารส่ วนตัวกลายเป็นสิ่ งจ าเป็น ที่ จะต้องใช้ส าห รับด าเนิน
ชีวิตประจ าวันและมีปริมาณการใช้รถยนต์โดยสารส่วนตัวจ านวนมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง ไม่ว่าจะเป็น
บุคคลในวัยเรียน วัยท างาน หรือผู้ที่ประกอบกิจการก็มีความจ าเป็นที่จะต้องใช้รถยนต์เป็น
ยานพาหนะหลัก ถึงแม้ว่าในปีปัจจุบันธุรกิจทางด้านรถยนต์จะซบเซาลงไปบ้าง  ตามสภาวะทาง
เศรษฐกิจ แต่ยังมีผู้ประกอบการแต่ละรายใช้กลยุทธ์การแข่งขันและเร่งพัฒนาเทคโนโลยีใหม่ ๆ อยู่
เสมอ 

ภายใต้เหตุการณ์ที่ เพิ่มสูงขึ้นของการใช้รถยนต์ส่วนตัว เมื่อเทียบกับ 10 ปีที่แล้วจนถึง
ปัจจุบัน มีปริมาณเพิ่มขึ้น ซึ่งในปี 2547 มีปริมาณการใช้อยู่ที่ 4.29 ล้านคัน  และปี 2557 อยู่ที่ 8.56 
ล้านคัน ซึ่งเพิ่มสูงขึ้นถึง 49.88% (กระทรวงคมนาคม) รวมถึงราคาพลังงานเชื้อเพลิงที่เพิ่มสูงขึ้นไม่
แพ้กัน จึงมีการรณรงค์การใช้ยานพาหนะทดแทนเพื่อสอดคล้องกับภาวการณ์ปัจจุบัน เช่น การใช้รถ
สาธารณะร่วมกันเพื่อลดการใช้รถยนต์โดยสารส่วนตัว และนโยบายของรัฐบาลและเอกชนคือ “ทาง
เดียวกัน ไปด้วยกัน” หรือจนกระทั่งมีการหาพลังงานทางเลือกทดแทน เช่น แก๊สโซฮอล์ (Gasohol) 
ไบโอดีเซล (Biodiesel) ก๊าซธรรมชาติส าหรับรถยนต์  ( Natural Gas For Vehicle: NGV) และก๊าซ
ปิโตรเลียมเหลว (Liquefied Petroleum Gas: LPG)  

ดังนั้นผู้ประกอบการหรือผู้ผลิตรถยนต์จึงได้ให้ความส าคัญกับปัญหาเหล่านี้  รวมทั้งยัง
ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพอสมควรส าหรับอุตสาหกรรมยานยนต์ ทั้งด้านการผลิตและการบริโภค 
โดยอุตสาหกรรมรถยนต์ต่างก็พยายามพัฒนาและปรับปรุงเทคโนโลยีรถยนต์ให้สอดคล้องกับ
สถานการณ์พลังงานของโลกและการรักษาสิ่งแวดล้อมมากขึ้น ให้ผู้บริโภคได้รับประโยชน์และความ
พึงพอใจสูงสุด ซึ่งปัจจุบันได้มีการคิดค้นเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาประกอบการผลิตและพัฒนา
ประสิทธิภาพของรถยนต์ เช่น การผลิตรถยนต์พลังงานทดแทนที่สามารถใช้พลังงานทางเลือกแทน
น้ ามันในการขับขี่รถยนต์ และการผลิตรถยนต์ประหยัดพลังงาน เช่น รถยนต์ไฮโดรเยน (Hydrogen) 
รถยนต์ไฮบริด (Hybrid Car) และรถยนต์อีโค (Eco Car) ขณะเดียวกัน ในด้านผู้บริโภค สถานการณ์
ราคาน้ ามันดังกล่าวยังส่งผลกระทบกับพฤติกรรมผู้บริโภคในเร่ืองของความสนใจ “ใช้” และสนใจ 
 “ซื้อ” รถยนต์ (นิตา ดิษฐ์บุญเชิญ, 2552) 
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ถึงอย่างไรก็ตามในปัจจุบันมีแบรนด์รถยนต์ที่เกิดขึ้นใหม่ที่เข้ามาตีตลาดในประเทศไทย  
มีความหลายหลายและด้านของผู้บริโภคเองก็เปิดใจในแบรนด์ใหม่ ๆ มากขึ้น  ตัวอย่างเช่น 

แบรนด์ที่ขึ้นแท่นอันดับโลก “ฉางฮง” ของประเทศจีนบุกเข้าตลาดไทยในกลุ่มยานยนต์ 
เป็นต้น  รถยนต์ที่น าเข้าจากประเทศจีนได้ท าการวางให้ไทยเป็นจุดสตาร์ทเพื่อสร้างฐานและโอกาส
ในการขยายช่องทางไปท าตลาดในประเทศเพื่อนบ้านต่อไป โดยเน้นจุดเด่นด้านราคามากกว่าจุดเด่น
ของตัวผลิตภัณฑ์  แต่ในเร่ืองภาพลักษณ์ของราคาเหนือคุณภาพและยังขาดความน่าเชื่อถือในมุมมอง
ของผู้บริโภค จึงกลายเป็นจุดอ่อนให้เกิดการเปรียบเทียบกับแบรนด์ญ่ีปุ่นและเกาหลีขึ้นอีกด้วย จาก
จุดอ่อน ปัจจุบันจีนได้ปรับเปลี่ยนแนวคิดเพื่อที่จะยกระดับแบรนด์ของตนขึ้นมา สร้างความเข้าใจ
การรับรู้ใหม่กับผู้บริโภคผ่านเทคโนโลยี  นวัตกรรม  และดีไซด์ มีการเรียนรู้เร่ืองของการสร้างแบ
รนด์และคุณภาพของสินค้าเพื่อให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณภาพและความน่าเชื่อถือที่จีนเองยังถูกมองเป็น
เร่ืองของจุดอ่อนด้านผลิตภัณฑ์อยู่  กลยุทธ์ในการท าตลาดช่วงแรก ก็คือจีนจะรับประกันซื้อคืนรถ
จากลูกค้า เพราะปัญหาส่วนใหญ่ของสินค้าจีนในไทย มาจากมุมมองของผู้บริโภคชาวไทย ที่กลัวว่า
สินค้าจากจีนไม่ค่อยคงทน ดังนั้นการรับประกันซื้อคืนรถจึงเป็นการท าให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจขึ้นได้
เป็นอย่างดี 

ดังนั้นจึงต้องการที่จะศึกษาถึง การรับรู้คุณภาพของรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีนที่มีผลต่อ
ความสนใจซื้อของผู้บริโภค  เพราะท้ายที่สุดแบรนด์ทุกแบรนด์ที่จะประสบความส าเร็จได้นั้นไม่ใช่
แค่การสร้างการรับรู้เพียงอย่างเดียวแต่จะต้องน าไปสู่การเชื่อมโยงในเร่ืองของคุณภาพตัวผลิตภัณฑ์  
และข้อมูลที่ได้จากการวิจัยนั้นจะเป็นประโยชน์ในเร่ืองของการสร้างโอกาส  สร้างการยอมรับ ท าให้
ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ในคุณภาพ ของแบรนด์จีน และเพื่อที่จะน าข้อมูลไปเป็นแนวทางของผู้ผลิตและ
ผู้จัดจ าหน่ายรถยนต์ที่จะใช้ข้อมูลน าเสนอหรือถ่ายทอดความมีคุณภาพของแบรนด์รถยนต์ที่น าเข้า
จากประเทศจีนได้ชัดเจนที่สุด 

 

1.2  วัตถุประสงค์กำรวิจัย 
1.2.1  เพื่อศึกษาข้อมูลในด้านประชากรศาสตร์ ของผู้บริโภคที่มีผลต่อความสนใจซื้อ 
1.2.2  เพื่อศึกษาระดับการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคที่มีผลต่อความสนใจซื้อ 

 

 
 
 



 
 

13 

1.3  สมมุติฐำนกำรวิจัย 
 1.3.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ และ
จ านวนสมาชิกในครอบครัว ที่แตกต่างกัน มีผลต่อความสนใจซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีนที่
แตกต่างกัน 
 1.3.2 การรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ ซึ่งได้แก่ ด้านคุณภาพ ด้านความคงทน ด้านความน่าเชื่อถือ
และด้านความปลอดภัย ที่แตกต่างกัน มีผลต่อความสนใจซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีนที่แตกต่างกัน 

 

1.4 ขอบเขตของกำรวิจัย 
 1.4.1  เน้ือหาการวิจัย คือ การรับรู้คุณภาพของรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีนที่มีผลต่อความ
สนใจซื้อของผู้บริโภค 
 1.4.2 ประชากร ที่ ใช้ในการวิจัย คือ กลุ่มของประชากรที่ใช้รถยนต์ในเขตจังหวัด 
พระนครศรีอยุธยา 
 1.4.3 พื้นที่การวิจัย คือ สถานที่ต่าง ๆ ในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
 1.4.4 การสุ่มตัวอย่าง คือ การสุ่มตัวอย่างตามสะดวกของผู้ขับขี่รถยนต์ในจังหวัด 
พระนครศรีอยุธยา โดยที่เราไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน จึงใช้การค านวณประชากรแบบไม่ทราบจ านวน 
ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 คน เผื่อส ารองไว้เมื่อแบบสอบถาม      
ไม่สมบูรณ์ 15 คน รวมเป็น 400 คน 

1.4.5 ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา ประกอบไปด้วย 
  1.4.5.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ได้แก่ 
   - ข้อมูลทางปัจจัยด้านประชากรศาสตร์  

1.เพศ  
2.อายุ  
3.ระดับการศึกษา  
4. อาชีพ 
5.รายได้ 
6.จ านวนสมาชิกในครอบครัว 

- ข้อมูลการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 
1.ด้านคุณภาพ 
2.ด้านความคงทน 
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3.ด้านความน่าเชื่อถือ 
4.ด้านความปลอดภัย 

1.4.5.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ ข้อมูลความสนใจซื้อของผู้บริโภค 
1.โอกาสที่จะซื้อ 
2.ความเต็มใจที่จะซื้อ  
3.ความกระตือรือร้นตรวจสอบข้อมูล   
4.ความตั้งใจที่จะซื้อ 
5.มีการวางแผนที่จะซื้อ 
 

1.5  ค ำจ ำกัดควำมในกำรวิจัย 
รถยนต์ (Car, Automobile) หมายถึง รถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน  เป็นยานพาหนะทางบก

ที่เคลื่อนด้วยพลังงานอย่างใดอย่างหนึ่ง และถ่ายทอดล้อลงสู่ล้อ เพื่อขับเคลื่อนผู้โดยสารหรือสิ่งของ
ต่าง ๆ ไปยังจุดหมาย  ปัจจุบัน รถยนต์โดยส่วนใหญ่ได้รับการออกแบบอย่างซับซ้อนในเชิง
วิศวกรรม และมีหลากหลายประเภท ตามความเหมาะสมของการใช้งานหรือใช้ส าหรับงานเฉพาะกิจ  

 การรับรู้คือ  สิ่งที่เกิดขึ้นหลังจากที่สิ่งเร้านั้นได้กระตุ้นความรู้สึกและถูกตีความโดยใช้
ความรู้  ประสบการณ์และความเข้าใจของบุคคล (Bernstein, 1999)  การรับรู้เป็นสิ่งที่ต้องเรียนรู้
(perception is learned) ดังนั้นถ้าหากว่าผู้บริโภคขาดการเรียนรู้หรือประสบการณ์จะมีเพียงการรับ
สมัผัสเท่านั้น  

 ความน่าเชื่อถือ (Reliability) คือ ความน่าจะเป็นที่ผลิตภัณฑ์นั้นจะสามารถท างานได้ตาม
รายละเอียดที่ก าหนดตลอดช่วงอายุของผลิตภัณฑ์ หรือจะหมายถึง เกณฑ์คุณภาพในตัวผลิตภัณฑ์
ตลอดอายุการใช้งาน 
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1.6  กรอบแนวคิดในกำรวิจัย  
  

ตัวแปรอิสระ (Independent  Variables)            ตัวแปรตำม (Dependent  Variables)
     

 
 
 
  
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
1.7  ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

1.7.1  เพื่อให้ทราบถึงลักษณะทางประชากรศาสตร์  ที่มีผลต่อความสนใจซื้อ 
1.7.2  เพื่อให้ทราบถึงระดับการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค  ที่มีผลต่อความสนใจซื้อ 
 

ปัจจัยด้ำนประชำกรศำสตร์ 

1.เพศ 

2.อายุ 

3.การศึกษา 

4.อาชีพ 

5.รายได้ 

6.จ านวนสมาชิกในครอบครัว 

 กำรรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ 

1.ด้านคุณภาพ 

2.ด้านความคงทน 

3.ด้านความน่าเชื่อถือ 

4.ด้านความปลอดภัย 

ควำมสนใจซื้อของผู้บริโภค 

1.โอกาสที่จะซื้อ 

2.ความเต็มใจที่จะซื้อ  

3.ความกระตือรือร้น

ตรวจสอบข้อมูล   

4.ความตั้งใจที่จะซื้อ 

5.มีการวางแผนที่จะซื้อ 



บทที ่2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในการศึกษาเร่ือง การรับรู้คุณภาพของรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีนที่มีผลต่อความสนใจ

ซื้อของผู้บริโภคคร้ังนี้ ได้ท าการศึกษาค้นคว้าในเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องและได้น าเสนอตาม
หัวข้อดังนี ้

1.  แนวคิดด้านทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการรับรู ้
2.  แนวคิดด้านทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 

     3.  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

2.1  แนวคิดด้านทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้ 
ทฤษฎีเร่ืองการรับรู้  (Perception Theory) เป็นพื้นฐานของการเรียนรู้ของแต่ละคน เพราะ

การที่จะเกิดการตอบสนองและแสดงออกเป็นพฤติกรรมนั้น จะขึ้นอยู่กับการรับรู้จากทางแวด
ล้อมรอบ ๆ ตนเองและการที่แต่ละคนจะตีความหมายในค าว่าสภาพ ดังนั้นการเรียนรู้จะมีสิทธิภาพ 
จะขึ้นอยู่กับปัจจัยการรับรู้หรือสิ่งเร้าที่ดีและที่มีประสิทธิภาพซึ่งปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้จะ
ประกอบด้วย ประสาทสัมผัส และทางจิต คือ ความรู้ที่มีเดิม ความต้องการ และเจตคติ เป็นต้น การ
รับรู้ดังกล่าวนั้นจะประกอบไปด้วย 3 ด้าน คือ  รับสัมผัส แปลความหมายและแสดงอารมณ์  การรับรู้
นั้นมีผลมาจากการที่คนเรานั้นใช้อวัยวะรับการสัมผัส (Sensory motor) ซึ่งจะเรียกว่า เคร่ืองรับ 
(Sensory) มีด้วยกันอยู่ 5 ด้าน คือ ตา จมูก หู  ลิ้น และผิวหนัง  ผลศึกษาพบว่า การรับรู้ของคนเราจะ
เกิดขึ้นจากการมองเห็น 75%  ได้ยิน 13%  สัมผัส 6% รับรู้กลิ่น 3% และรสอีก 3%  การที่เราจะรับรู้
ได้มากน้อยนั้นมักจะขึ้นอยู่กับคนที่อยู่รอบ ๆ ตัวเรา คนเราจะรับรู้และพัฒนาจนเป็นการเรียนรู้สิ่ง 
ต่าง ๆ ได้ดีหรือไม่นั้น จะขึ้นอยู่กับองค์ประกอบ  คือ 

1. สติปัญญา คนที่มีวิชาความรู้ระดับสูงกว่านั้น จะรับรู้ได้ดีกว่าผู้มีสติปัญญาระดับที่ต่ ากว่า 
2. การสังเกตหรือการพิจารณา มักจะขึ้นอยู่กับความเชี่ยวชาญ  ช านาญการ และเกิดความ

มุ่งมั่นต่อสิ่งเร้านั้น ๆ 
3. จิตใจในตอนนั้น ถ้าเกิดมีความเหนื่อยล้า เครียด หรือมีอารมณ์มัวหมอง อาจจะท าให้

การแปลความหมายนั้นไม่ดี ตรงข้ามกัน หากสภาวะจิตใจของเราดี โปร่งใส ก็จะท าให้การรับรู้และ
เกิดการเรียนรูท้ี่ดีไปด้วย  
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การรับรู้ที่ผิดพลาด แม้ว่ามนุษย์อาจจะมีอวัยวะรับสัมผัสได้ถึง 5 ประเภทแต่มนุษย์ก็ยังมี
โอกาสที่รับรู้ผิดพลาดได้ เช่น อาจเกิดภาพลวงตา รับฟังค าบอกเล่าที่รับรู้อาจท าให้เร่ืองบิดเบือนไป
จากเดิม การมีประสบการณ์ของแต่ละคนและการมีค่านิยมแตกต่างกัน  

หลักการรับรู้ส าหรับการศึกษา 
1.  การรับรู้จะพัฒนาตามวัยของคนและความสามารถการรับรู้จากสิ่งภายนอกอย่างถูกต้อง

และเหมาะสม 
2.  การรับรู้โดยการเห็นจะก่อให้เกิดความเข้าใจดีกว่าการได้ยินและประสาทสัมผัสอ่ืน ๆ 

ดังนั้นการเรียนรูโ้ดยผ่านประสาทสัมผัสได้มากก็อาจจะก่อให้เกิดความเข้าใจที่สมบูรณ์ยิ่งขึ้น 
3. ลักษณะและวิธีการรับรู้ของแต่ละคน จะแตกต่างกันตามพื้นฐานของบุคลิกภาพและจะ

แสดงออกตามที่ได้รับรู้และทรรศนะคตขิองเขา 
4. การเข้าใจผู้เรียนทั้งในด้านคุณลักษณะและสภาพแวดล้อมจะเป็นผลดีต่อการสอน 
 

2.2  แนวคิดด้านทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 
พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการศึกษาปัจเจกบุคคล กลุ่มบุคคล หรือองค์การ และกระบวนการ

ที่พวกเขาเหล่านั้นใช้ส าหรับเลือกสรร รักษา และก าจัด สิ่งที่ เกี่ ยวกับตัวผลิตภัณฑ์  บริการ 
ประสบการณ์ หรือแนวความคิด เพื่อสนองความต้องการและผลกระทบที่กระบวนการเหล่านี้มีต่อ
ผู้บริโภค   สังคมวิทยา มานุษยวิทยาสังคม และเศรษฐศาสตร์ เพื่อพยายามท าความเข้าใจกระบวนการ
การตัดสินของผู้ซื้อ  

พฤติกรรมของผู้บริโภค  (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บริโภคจะท าการ
ค้นหา การเลือกซื้อ  การเลือกใช้ ประเมินผลและบริการ ซึ่งผู้บริโภคคาดว่าจะตอบสนองความต้องการ
ของพวกเขาเอง  (Schiffman and Kanuk, 1994) 
    Engel และผู้ร่วมงาน (1968) ได้มีการให้ความหมายในเร่ือง  พฤติกรรมของผู้บริโภคไว้ว่า 
เป็นการกระท าใด ๆ ของบุคคลที่มีความเกี่ยวเน่ืองโดยตรงในเร่ืองของการที่จะได้รับหรือการใช้
ผลิตภัณฑ์ รวมไปถึงในเร่ืองของการตัดสินใจที่อาจจะมีอยู่ก่อนหน้านี้และมีส่วนช่วยในการก าหนด ให้
มีการกระท าดังกล่าว    

 Schiffman and Kanuk (1987) ได้ให้ความหมายในเร่ืองขอพฤติกรรมของผู้บริโภคไว้ว่า  เป็น
พฤติกรรมที่ผู้บริโภคนั้นได้แสดงออกอาจจะเป็นการแสวงหา เสาะ หาเพื่อที่ จะซื้อ และเพื่อใช้  ซึ่ง
ผู้บริโภคเองคาดการณ์ว่าจะสามารถที่จะตอบสนองความต้องการของตนเองได้ โดยการใช้ทรัพยากรที่มี
อยู่ในเร่ืองของเงิน  เวลา  และพละก าลังเพื่อที่จะบริโภคสินค้าและบริการ กล่าวโดยสรุปว่าพฤติกรรม

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%A1%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B8%E0%B8%A9%E0%B8%A2%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%A1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%A8%E0%B8%A3%E0%B8%A9%E0%B8%90%E0%B8%A8%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B9%8C
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ของผู้บริโภค (Consumer Behavior) นั้นหมายถึง การแสดงท่าทางออกมาของแต่ละบุคคลที่มีความ
เกี่ยวข้องกับการใช้สินค้าและบริการ  เป็นการตัดสินใจที่เลือกซื้อที่แตกต่างกันออกไป 

พฤติกรรมในตัวผู้บริโภคจะเร่ิมขึ้นจากการที่สิ่งเร้ามาเป็นกระตุ้น อาจเป็นไปได้ทั้งสิ่งเร้าที่
อยู่ภายนอก เช่น สิ่งเร้าทางการตลาดหรือสิ่งเร้าอ่ืน ๆ สิ่งเร้าภายใน ได้แก่ สัญชาติญาณที่ติดตัวมาแต่
ก าเนิดจากการเรียนรู้หรือหรืออาจจะเป็นได้ทั้งสองอย่าง  
    ค าถามที่ใช้เพื่อที่จะค้นหาพฤติกรรมของผู้บริโภคคือหลัก 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบด้วย 
ใคร อะไร ท าไม ใคร เมื่อไหร่ ที่ไหน และอย่างไร เพื่อค้นหาค าตอบ 7 ประการหรือ 7Os ซึ่งประกอบ 
ด้วย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets  และOperations (ศิริวรรณ 
เสรรีรัตน์ และคณะ, 2451) การใช้ค าถาม 7 ค าถามเพื่อหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 1. ใครที่อยู่ในตลาดเป้าหมาย เป็นค าถามเพื่อที่จะท าให้รู้ถึงกลุ่มเป้าหมายในด้านของ
ประชากรศาสตร์ ด้านภูมิศาสตร์ ด้านจิตวิทยา และพฤติกรรมศาสตร์ 
 2. ผู้บริโภคซื้ออะไร สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ (Objects) ต้องการจากตัวสินค้าในด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product Component) และต้องมีความแตกต่างที่สูงและดีกว่า 
 3. ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ วัตถุประสงค์หรือความต้อง การที่จะซื้อ (Objectives) ผู้บริโภค
ต้อง การซื้อสินค้าเพื่อตอบสนองต่อความคิดและความรู้สึกของตนเอง 
 4. ใครเป็นผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจ บทบาทคนหลาย ๆ กลุ่ม (Organization) เป็นผู้ที่มี
อิทธิ พลในการช่วยตัดสินใจซื้อ คือ ผู้ริเร่ิม ผู้มิอิทธิผล ผู้ตัดสินใจซื้อ ผู้ซื้อ และผู้ใช้ 
 5. ผู้บริโภคจะต้องการซื้อเมื่อใด โอกาสที่จะเกิดการซื้อ (Occasion) เช่น ช่วงเวลาใดของ
เวลาหนึ่งของเดือน ของปี หรือของฤดูกาลใน 1 ปี หรือโอกาสวันพิเศษ เทศกาลและวันส าคัญต่าง ๆ 
 6. ผู้บริโภคจะซื้อที่ไหน เป็นช่องทางจ าหน่ายสินค้าต่าง ๆ (Outlets) ที่ผู้บริโภคจะไปซื้อ
สินค้า เช่น ร้านค้า ศูนย์การค้า ร้านขายของช า ฯลฯ 
 7. ผู้บริโภคจะซื้ออย่างไร ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ (Operation) ประกอบไปด้วย การรับรู้
ทางปัญหา การสืบค้นข้อมูล การประเมินผลทางเลือก ตัดสินใจซื้อและความรู้สึกภายหลังซื้อ 

 

2.3  งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
ปารตรี  นิลสุข  (2550)  ศึกษาถึงระดับตราสินค้าในทัศนคติผู้บริโภคในตัวผลิตภัณฑ์

เคร่ืองปรับอากาศ ได้ศึกษาในเร่ืองของความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นระหว่างคุณค่าของตราสินค้ากับความ
เชื่อมั่นและความพอใจของผู้บริโภค  โดยใช้กลุ่มตัวอย่าง คือ ประชากรในกรุงเทพมหานคร จ านวน
ทั้งหมด 400 คนโดยใช้แบบ สอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และได้ทดสอบความ
น่าเชื่อถือด้วยวิธี Cronbach  Coefficient Alpha ค่าที่ได้สูงกว่า 0.80 เป็นระดับที่มีความน่าเชื่อถือได้  
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สถิตที่ใช้คือ สถิติเชิงพรรณา  อธิบายข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่  ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 

จากผลการวิจัยพบว่าปัจจัยการวัดคุณค่าของตราสินค้าทั้ง 5 ด้าน  สามารถแยกความ
แตกต่างด้านคุณค่าตราสินค้าได้  จากการแยกทดสอบกับ 12 ตัวแปรย่อย จากการศึกษาได้ท าการหา
ค่าเฉลี่ยเพื่อวัดคุณค่าตราสินค้าปรากฎว่าตราสินค้า มิตซูบิชิ มีค่าตราสินค้าเป็นอันดับที่ 1 ตราสินค้า 
แอลจี มีค่าตราสินค้าเป็นอันดับที่ 2 ตราสินค้า  ไดกิ้น มีค่าตราสินค้าเป็นอันดับที่ 3 ไซโจเดนกิ มีค่า
ตราสินค้าเป็นอับดับที่ 4 และตราสินค้า พานาโซนิคมีค่าตราสินค้าน้อยที่สุดเป็นอับดับที่ 5 และใน
ส่วนของความคิดเห็นผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าของตราสินค้านั้น  พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่เห็น
ว่าค่าตราสินค้ามีคุณค่าต่อผู้บริโภคในด้านความเชื่อมั่นด้านคุณภาพและด้านความพึงความพึงพอใจ
ระดับมากถึงมากที่สุด 

เนตรนภา ชินะสกุลชัย (2553)  ได้ท าการค้นคว้าเกี่ยวกับเร่ืองของพฤติกรรมการใช้ กับการ
รับรู้คุณค่าตราสินค้าโทรศัพท์มือถือยี่ห้อไอโฟนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครโดยมีวัตถุประสงค์
เพื่ อที่ จะศึกษาพฤติกรรมการใช้โทรศัพท์มือถือยี่ห้อไอโฟนและการรับรู้คุณค่าตราสินค้า
โทรศัพท์มือถือยี่ห้อไอโฟนในการศึกษาคร้ังนี้ เป็นการวิจัยเชิงส ารวจโดยการเลือกใช้แบบสอบถาม
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล  สถิติที่ใช้วิเคราะห์แปรผลของข้อมูล คือ
การแจกแจงความถี่ แสดงตารางแบบร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน กลุ่มตัวอย่างจ านวน 
200 ตัวอย่าง  

จากการวิจัยแล้วพบว่า พฤติกรรมที่ใช้งานของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่นั้นมีระยะเวลาการ
ใช้งานระยะเวลาอยู่ที่ 3-6 เดือน การใช้งานส่วนใหญ่ต้องการในด้านของการเล่นเกมส์มากที่สุด  โดย
มีวัตถุประสงค์ซื้อเพื่อใช้งานเป็นเคร่ืองหลักมากที่สุดและส่วนใหญ่ผู้บริโภคจะไม่ได้ใช้หรือ
ครอบครองผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ แอปเปิลนอกเหนือจากโทรศัพท์มือถือยี่ห้อไอโฟน  การรับรู้คุณค่าของ
ตราสินค้าในส่วนของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อโทรศัพท์มือถือยี่ห้อไอโฟน ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้าน
คุณภาพ ด้านความสัมพันธ์กับตราของสินค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้าทั้ง 4 ด้านนั้นอยู่ใน
ระดับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าในระดับมาก 

รามิล ชุณหบดี (2554)  การศึกษาค้นคว้าอิสระเร่ือง การรับรู้การสื่อสารการตลาดกับ
ภาพลักษณ์ของรถยนต์ มิตซูบิชิ แลนเซอร์ อีเอ็กซ์ ในใจผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร วัตถุประสงค์
คือการหาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ การสื่อสาร  การตลาดกับภาพลักษณ์ที่มีอยู่ของรถยนต์มิตซู
บิชิ แลนเซอร์ อีเอ็กซ์  ในเขตกรุงเทพมหานคร ในวิธีการศึกษา จะเป็นการศึกษาเชิงส ารวจ (Survey 
Research) โดยจะใช้เคร่ืองมือในการส ารวจ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) กับกลุ่มตัวอย่าง คือ 
ประชากรในกรุงเทพมหานคร จ านวนทั้งหมด 400 คนโดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ด้วยกันคือ 
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1. การวัดการรับรู้ถึงการสื่อสารทางการตลาดของรถยนต์ มิตซูบิชิ แลนเซอร์ อีเอ็กซ์ ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แบ่งเป็น 4 ด้านด้วยกัน คือ 1) ด้านโฆษณาจากสื่อโฆษณาในทุก
ประเภท 2) ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษทางการตลาด 3) ด้านการส่งเสริมการขาย 4) ด้านการบริการ   

2.การวัดภาพลักษณ์ของรถยนต์ มิตซูบิชิ แลนเซอร์ อีเอ็กซ์ ที่เกิดขึ้นในใจผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร แบ่งเป็น 5 ด้าน คือ ด้านตัวรถยนต์ ด้านราคา กิจกรรมพิเศษทางการตลาด การ
ส่งเสริมการขาย และรถยนต์ผ่านการบริการ  

3.เปรียบเทียบการรับรู้กับภาพลักษณ์รถยนต์ มิตซูบิชิ แลนเซอร์ อีเอ็กซ์ ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร โดยน าการรับรู้ถึงการสื่อสารทางการตลาดในเร่ืองต่าง ๆ มาเปรียบเทียบกับ
ภาพลักษณ์ที่สอดคล้อง เพื่อที่จะทดสอบความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้น ระหว่างการรับรู้กับภาพลักษณ์ ผล
การศึกษานั้นพบว่าคนส่วนใหญ่มีการรับรู้ถึงการสื่อสารทางการตลาดจากสื่อโฆษณาทุกประเภท
โดยเฉพาะในด้านของตัวรถยนต์ที่อยู่ในระดับมาก ส่วนในด้านอ่ืน ๆ อยู่ในระดับปานกลาง  ในส่วน
ภาพลักษณ์รถยนต์ มิตซูบิชิ แลนเซอร์ อีเอ็กซ์ 1) ภาพลักษณ์ด้านตัวรถยนต์ ในใจผู้บริโภคโดยรวมอยู่
ในระดับดสี่วนภาพลักษณ์ในด้านอ่ืน ๆ อยู่ในระดับปานกลาง 

จากการศึกษานั้นพบว่าความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ถึงการสื่อสารทางการตลาดกับ
ภาพลักษณ์ของรถยนต์ มิตซูบิชิ แลนเซอร์ อีเอ็กซ์ ด้านต่าง ๆ นั้นมีดังนี้ การรับรู้ถึงการสื่อสารทาง
การตลาดจากสื่อโฆษณาในทุก ๆ ประเภทนั้นมีความสัมพันธ์ที่เกิดกับภาพลักษณ์ในด้านของตัว
รถยนต์มาก แต่การรับรู้ทั้งในเร่ืองของการสื่อสารการตลาด ในด้านกิจกรรมทางการตลาด   การ
ส่งเสริมการขายและการบริการนั้นได้มีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ทางด้านราคาของรถยนต์
ภาพลักษณ์ของรถยนต์ผ่านกิจกรรมทางการตลาด  ผ่านการส่งเสริมการขาย  ผ่านการบริการในระดับ
ที่ไม่มากนัก ส่วนในเร่ืองของการรับรู้การสื่อสารการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย เกือบที่จะไม่มี
ความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ในเร่ืองต่าง ๆ เลย  

นิวรรณ  เตือนใจยา (2556)  งานวิจัยเร่ือง ความสัมพันธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การต่อการรับรู้และความพึงพอใจต่อตราสินค้าบิ๊กคาเมร่าที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานครเป็นการศึกษาโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) หาความสัมพันธ์ของการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ ส่งผลต่อการรับรู้และความพึงพอใจ ต่อตราสินค้าบิ๊กคาเมร่า  2) หาความสัมพันธ์ 
ของการรับรู้และความพึงพอใจ ที่จะส่งผลต่อความภักดีที่มีต่อตราสินค้าบิ๊กคาเมร่า เป็นการวิจัยเชิง
ปริมาณ  โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงส ารวจ  ผ่านแบบสอบถามจ านวน 400 คน ที่ใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล เชิงพรรณนา  เพื่อแจกแจงความถี่  (Frequency) แสดงค่าร้อยละ (Percentage) หาค่าเฉลี่ย 
(Mean) และส่วนเบี่ ยงเบนมาตรฐาน(Standard Deviation) เพื่ ออธิบายข้อมูลด้านลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ การรับรู้ถึงการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ  ความพึงพอใจของผู้บริโภค 
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และความภักดีในตราสินค้าของกลุ่มตัวอย่าง  การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistic 
Analysis) ใช้สถิ ติ  Independent Sample t test และ F-test (One-Way ANOVA) ในการห าความ
แตกต่างของข้อมูลด้านลักษณะของประชากรศาสตร์และระดับความพึงพอใจของผู้บริโภค การ
ทดสอบหาค่าความสัมพันธ์ตัวแปร 2 ตัวที่เป็นอิสระต่อกัน หรือหาความ สัมพันธ์ระหว่างข้อมูล 2 ชุด ใช้
สถิติค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่าข้อมูลด้าน เพศส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงที่คิดเป็น
ร้อยละ 62.2 มากกว่าเพศชาย อายุส่วนใหญ่  ต่ ากว่า 20 ปี คิดเป็นร้อยละ 40.8 มีสถานภาพสมรสส่วน
ใหญ่ เป็นโสดคิดเป็นร้อยละ 52.5 ระดับการศึกษาสูงสุดส่วนใหญ่ สูงกว่าปริญญาตรีร้อยละ 36.8
อาชีพส่วนใหญ่เป็น นักศึกษา ร้อยละ 59.5  รายได้เฉลี่ยต่อเดือนส่วนใหญ่เป็น  30,001 บาทขึ้นไป
ร้อยละ 31.5 สถานที่ที่เลือกซื้อกล้องส่วนใหญ่เป็น อ่ืน ๆ ร้อยละ 36.5 สาเหตุเลือกซื้อกล้องถ่ายภาพ
ส่วนใหญ่เป็น กระแสแฟชั่น / อินเทรนด์ คิดเป็นร้อยละ 36.5 ประเภทกล้องที่เลือกใช้ส่วนใหญ่เป็น 
DSLR ร้อยละ 51.8 โดยเฉลี่ย ในเวลา 1 เดือน พฤติกรรมความถี่ต่อการใช้งานกล้องส่วนใหญ่เป็น 
มากกว่า 15 ร้อยละ 39.5 พบว่า ความแตกต่างในภาพรวม ปัจจัยพื้นฐานส่วนบุคคลและพฤติกรรมการ
ถ่ายภาพ มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ต่อตราสินค้าบิ๊กคาเมร่า มีเพียงปัจจัยด้านความแตกต่าง ด้านอายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาอาชีพ ประเภทกล้อง และปริมาณการถ่ายภาพ ที่พบว่าไม่มีปัจจัย
การรับรู้ทางการตลาดแบบบูรณาการในด้านใดเลยที่มีความสัมพันธ์  

มาลินี  มาลีคล้าย (2554)  ได้ศึกษาเร่ือง  การับรู้การสื่อสารการตลาดของผู้บริโภคที่มีผล
ต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าอิชิตันในกรุงเทพมหานคร  ใช้กลุ่มตัวอย่างจากผู้ที่เคยบริโภคตราสินค้าอิชิ
ตัน 400 คน ในกรุงเทพมหานคร  เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม  สถิติที่ใช้ ร้อยละ  ค่าเฉลี่ยน  ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน  สถิติที่ใช้ทดสอบความแปรปรวนทางเดียวของประชากรมากกว่า 2 กลุ่มขึ้นไป
หากพบความแตกต่างจะทดสอบเป็นรายคู่โดยวิธี LSD และการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
เพียร์สัน 

พบว่า  ผู้บริโภคมีการรับรู้ภาพลักษณ์ต่อตราสินค้าอิชิตัน  ด้านของความรับผิดชอบต่อ
สังคมกับด้านคุณค่าตราสินค้า  ผู้บริโภคส่วนใหญ่รับรู้มากที่สุด  ด้านตราสินค้ากับด้านของบริษัท จะ
รับรู้ในระดับมาก  และการเปลี่ยนแปลงการรับรู้ภาพลักษณ์ก่อนและหลังน้ าท่วม จะรับรู้ใน
ระดับกลาง  ส่วนใหญ่มีการรับรู้ภาพลักษณ์ที่ไม่แตกต่างกัน  และมีการรับรู้การสื่อสารทางการตลาด
ที่มีผลต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้าอิชิตัน  ทั้งด้านการโฆษณา  ด้านการประชาสัมพันธ์  ด้านการ
ส่งเสริมการตลาดและด้านการตลาดทางตรงมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน 

 



 

บทที ่3 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 
การศึกษาการรับรู้คุณภาพของรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีนที่มีผลต่อความสนใจซื้อของ

ผู้บริโภคมีเนื้อหา ดังนี ้
1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

    2.  เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
    3.  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
    4.  วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

3.1  ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
ประชำกรที่ใช้ คือ กลุ่มประชากรที่ใช้รถยนต์ ในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ทั้งเพศชาย

และหญิง  ที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไป  ไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน 
กลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ส าหรับการศึกษาคร้ังนี้ คือ การเลือกกลุ่มตัวอย่างจากการสุ่มตัวอย่าง

แบบสะดวก (Convenience Sampling) ทั้งนี้เพื่อหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสม โดยมีการหา
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างตามแนวคิดของ Taro Yamane ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ยอมรับความคลาด
เคลื่อนไม่เกิน 5% ค านวณได้ดังนี ้

n   =    
Z2

4d2 

โดยที่  n  คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
   Z คือ ระดับความเชื่อมั่น ซึ่งก าหนดระดับค่าความเชื่อมั่น 95% ได้ค่า
Z =1.96 
   d คือ สัดส่วนความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นที่ระดับความเชื่อมั่น 
    95% สัดส่วนของค่าความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.05 

    แทนค่า n   =   
(1.96)2

4(0.05)2 

                            =   384.16  =  385 คน 
   เผื่อการส ารองไว้เมื่อแบบสอบถามไม่สมบูรณ์ 15 คน รวมเป็น 400 คน 
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3.2  เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษาในคร้ังนี้เป็นเคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลซึ่งผู้ศึกษา

ได้จัดท าขึ้นเองโดยการที่สร้างแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งได้รวบรวมความรู้ทางด้านทฤษฎี
และงานวิจัยอ่ืนที่เกี่ยวข้องน ามาประยุกต์ใช้ แบบสอบถามจะแบ่งออกได้ 3 ส่วน คือ 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามที่เกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคทางด้านประชากรศาสตร์ 
  1.1 เพศ   ค าถามนั้นเป็นแบบปลายปิด 2 ตัวเลือก (Two-ways Question) ใช้ระดับ
ของการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Norminal Scale) ได้แก่ เพศชาย และเพศหญิง 
  1.2 อายุ ลักษณะค าถามประกอบด้วยหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice 
Questions) และใช้ระดับของการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) โดยที่มีเกณฑ์ค านวณ
อายุ ดังนี้ 

   ความกว้างของอันตรภาคชั้น  =     
ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด

จ านวนชั้น
 

       =     
60-18

5
 ≈  8 

  การวิจัยได้เร่ิมตั้งแต่ อายุ 18 ปี แสดงช่วงอายุของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในแบบสอบถาม ดังนี ้
     18-26 ปี 
     27-35ปี 
     36-44 ปี 
     45-53 ปี 
     ตั้งแต่ 54 ปีขึ้นไป 

1.3 ระดับของการศึกษา มีลักษณะค าถามประกอบด้วยหลายค าตอบให้เลือก  (Multiple 
Choice Questions) ใช้ระดับของการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) ดังนี้ 
     ต่ ากว่า ปวช. ปวส. หรืออนุปริญญา  

                                      ปวช. ปวส. หรืออนุปริญญา 
     ปริญญาตรี 
     ปริญญาโท 
     ปริญญาเอก 
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1.4 อาชีพ มีลักษณะค าถามประกอบด้วยหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice 
Questions) ใช้ระดับของการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Norminal Scale) ดังนี ้

   ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
    พนักงานบริษัทเอกชน ห้างร้าน 
    ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
 1.5 รายได้ มีลักษณะค าถามประกอบด้วยหลายค าตอบที่ให้เลือก (Multiple Choice 
Questions) ใช้ระดับของการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) ดังนี ้
    น้อยกว่า 10,001 บาท 
    10,001-20,000 บาท 
    20,001-30,000 บาท 
    30,001-40,000 บาท 
    40,001  บาทขึ้นไป 

1.6  จ านวนสมาชิกในครอบครัวลักษณะค าถามประกอบด้วยหลายค าตอบที่ให้เลือก 
(Multiple Choice Questions) ใช้ระดับของการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) ดังนี้ 
     2-4  คน 

   5-7  คน 
 8-10 คน 
 11  คนขึ้นไป 

ส่วนท่ี  2  แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์  ได้แก่  ด้านคุณภาพ  ด้านความ
คงทน  ด้านความน่าเชื่อถือ  และด้านความปลอดภัย  ซึ่งการวัดค าถามจะเป็นแบบปลายปิดโดยให้
คะแนนน้ าหนัก (Multiple Rating List Scale Questions) โดยแบ่งออกเป็น 4 ด้านจากการศึกษา
งานวิจัยเพิ่มเติม คือ      
   การรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านคุณภาพ    4  ข้อ 

  การรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านความคงทน  4  ข้อ 
  การรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านความน่าเชื่อถือ  3  ข้อ 
  การรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านความปลอดภัย  3  ข้อ 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความสนใจซื้อของผู้บริโภค จะใช้แบบสอบถามแบบ

ปลายปิดโดยให้คะแนนน้ าหนัก (Multiple Rating List Scale Questions)  จ านวน  5  ข้อ 
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 ทั้งนี้มีเกณฑ์การก าหนดคะแนนระดับ ถูกแบ่งเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 
          ระดับควำมส ำคัญ         คะแนน 
     มากที่สุด  5 
     มาก   4 
     ปานกลาง  3 
     น้อย   2 
     น้อยที่สุด  1 

  
และเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ย จากการค านวณโดยใช้สูตรอันตรภาคชั้น มีดังนี้ 
          ระดับควำมส ำคัญ            คะแนน 
     มากที่สุด  4.21-5.00 
     มาก   3.41-4.20 
     ปานกลาง  2.61-3.40 
     น้อย   1.81-2.60 
     น้อยที่สุด  1.00-1.80  

ขั้นตอนกำรสร้ำงเครื่องมือในกำรออกแบบสอบถำม มีดังนี ้
1. ร่างแบบสอบถามให้สอดคล้องและเกี่ยวข้องกับกรอบแนวความคิดและวัตถุประสงค์

เพื่อใช้ในการที่จะไปเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจากการศึกษาข้อมูลจาก   ต ารา  เอกสาร 
บทความ ทฤษฏีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาใช้เป็นแนวทางสร้างแบบสอบถาม ให้ครอบคลุมตาม
จุดมุ่งหมายที่ส าคัญของงานวิจัย 
    2. ท าการทดสอบแบบสอบถามที่ได้ด้วยการน าไปลองใช้ (Try out) ก่อนที่จะเก็บข้อมูล
จริง 30 ชุด คือ อาจารย์ที่ปรึกษา 1 ท่าน และกลุ่มคนทั่วไป 29 คน 
    3. น าผลแบบสอบถามที่ได้มาท าการตรวจสอบคุณภาพ เพื่อปรับปรุงแก้ไขให้ถูกต้องโดย
การทดสอบความเชื่อมั่น โดยวิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา (Cronbach’s Alpha) ผลลัพธข์องค่าแอลฟา
ที่ได้จะแสดงให้เห็นถึงระดับความคงที่ในแบบสอบถาม (Reliability α ≥ 0.7) 

4. น าแบบสอบถามที่ทดสอบและแก้ไขสมบูรณ์แล้วไปท าการเก็บข้อมูลตามจ านวนกลุ่ม
ตัวอย่างที่ก าหนด 
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ใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (Alpha Coefficient) ตามสูตรของ Cronbach’ Alpha 
โดยจะท าการทดสอบให้ได้ค่า Cronbach’ Alpha > 0.7 ซึ่งถือว่าค าถามมีความน่าเชื่อถือยอมรับได้ 
จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คน 

 
ตำรำงท่ี 3.1  แสดงการตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ(Alpha Coefficient) 
กำรรับรู้และควำมสนใจซื้อต่อผลิตภัณฑ์ จ ำนวนค ำถำม Reliability Test 

ด้านคุณภาพ  4 0.891 

ด้านคงความคงทน  4 0.942 

ด้านความน่าเชื่อถือ  3 0.872 

ด้านความปลอดภัย  3 0.927 

ด้านความสนใจซื้อ  5 0.960 

 

3.3  กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
การศึกษาคร้ังนี้ได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยมีแหล่งที่มาของข้อมูลต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 
1. ข้อมูลปฐมภูมิ  (Primary Data) รวบรวมจากการสร้างเคร่ืองมือในการค้นคว้า คื อ

แบบสอบถามในลักษณะปลายปิด (Close-Ended Question) แล้วน าออกส ารวจจากประชากรที่ใช้รถยนต์ 
ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยาด้วยตัวเอง โดยเก็บตัวอย่างตามความสะดวก 

2. ข้อมูลทุตยภูมิ (Secondary Data) เก็บรวบรวมและค้นหาข้อมูล และทฤษฎีจาก   
2.1 หนังสือ  วารสาร  บทความ สิ่งพิมพ์ต่าง ๆ 

   2.2 รายงาน บทความ  วิทยานิพนธ์ และงานวิจัยอืน่ ๆ ที่เกี่ยวข้อง  
   2.3 ระบบสารสนเทศต่าง ๆ เพื่อน าข้อมูลมาเป็นแนวทางประกอบการศึกษา 

 
 3.4  วิธีกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

จากการส ารวจโดยใช้แบบสอบถามปลายปิด มีการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ สถิติเชิง
พรรณนา (Descriptive Statistic) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) การวิเคราะห์ผลข้อมูล
ทางผู้ท าการวิจัยได้น าโปรแกรมส าเร็จรูปมาช่วยในการท าการวิจัย โดยการวิเคราะห์ ผลข้อมูล
ตรวจสอบความสมบูรณ์เรียบร้อยของแบบสอบถาม แล้วน าข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามมาแปลงเป็น
รหัสตัวเลข แล้วบันทึกลงเคร่ืองคอมพิวเตอร์ และใช้ค าสั่งทางสถิติต่อไป 
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สถิติท่ีใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูลและสถิติท่ีใช้ทดสอบสมมติฐำน 
1.  ค่าสถิติร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ในการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของ

กลุ่มประชากรและการกระจายของข้อมูล 
2.  ค่า t-test ใช้ทดสอบเปรียบเทียบระหว่างค่าเฉลี่ยของตัวแปรอิสระ ซึ่งจ าแนกเป็น 2 กลุ่ม 
3.  ค่า ANOVA ใช้ทดสอบเปรียบเทียบความแปรปรวนของตัวแปรอิสระ ซึ่งจ าแนกมากกว่า 

2 กลุ่มขึ้นไปและทดสอบรายคู่ด้วยวิธีการของ LSD (Least Significant Difference) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที ่4 
ผลการวิเคราะห์ 

 
การศึกษาในคร้ังนี้เป็นการศึกษาถึง การรับรู้คุณภาพของรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีนที่มี

ผลต่อความสนใจซื้อของผู้บริโภค  โดยข้อมูลที่ได้ท าการเก็บรวบรวมนั้นได้มาจากแบบสอบถามที่
ได้รับคืนมาจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน คิดเป็นร้อยละ 100 

 

4.1  การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ข้อมูลได้มีการน าเสนอผลการวิเคราะห์ของงานวิจัยตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย โดยแบ่ง

ออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ 
ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค 
ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ 
ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านความสนใจซื้อของผู้บริโภค 
ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
 

4.2  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
 
ตารางท่ี 4.1  แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 

เพศ     จ านวน (คน)   ร้อยละ 

ชาย          183    45.8   
หญิง          217    54.2  

รวม          400     100  

ผลจากตารางที่  4.1  ที่ได้แสดงข้อมูลเกี่ยวกับเพศของกลุ่มตัวอย่าง  พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่นั้นเป็นเพศหญิง จ านวน 217 คน คิดเป็นร้อยละ 54.2 ของทั้งหมด  และเป็น
เพศชาย 183 คน คิดเป็นร้อยละ 45.8 
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ตารางท่ี 4.2  แสดงจ านวน และค่าร้อยละ ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 

อายุ    จ านวน (คน)    ร้อยละ 

18-26ปี      171       42.8  
27-35 ปี      165       41.3  
36-44 ปี          35         8.8  
45-53 ปี        23         5.8  
ตั้งแต่ 54 ปีขึ้นไป       6         1.5  

รวม    400        100  

ผลจากตารางที่ 4.2  แสดงข้อมูลเกี่ยวกับอายุของผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน  โดย
พบว่าผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นั้นจะมีอายุอยู่ในช่วง 18-26 ปี จ านวน171 คน ร้อยละ 42.8 ถัด
ลงมาตามล าดับนั้นเป็นช่วงอายุ 27-35 ปี จ านวน165 คน คิดเป็นร้อยละ 41.3  ช่วงอายุ 36-44 ปี 
จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8   ช่วงอายุ 45-53 ปี จ านวน 23 คน ร้อยละ 5.8 และในช่วงอายุ ตั้งแต่ 
54 ปีขึ้นไป จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5  

  
ตารางท่ี 4.3 แสดงจ านวน และค่าร้อยละ ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา    จ านวน (คน)    ร้อยละ 

ต่ ากว่า ปวช. ปวส. หรืออนุปริญญา         29        7.2  
ปวช. ปวส. หรืออนุปริญญา      96      24.0 
ปริญญาตรี      245      61.3  
ปริญญาโท        29        7.2  
ปริญญาเอก          1        0.3  

รวม      400      100  

ผลจากตารางที่ 4.3  แสดงข้อมูลเกี่ยวกับระดับของการศึกษาจ านวน 400 คน พบว่าผู้ที่ท า
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี จ านวน 245 คน คิดเป็นร้อยละ 61.3 
รองลงมาตามล าดับคือ ระดับปวช. ปวส. หรืออนุปริญญา จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24 ระดับต่ า
กว่า ปวช. ปวส. หรืออนุปริญญาและปริญญาโท    จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.2 และปริญญาเอก
จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3   
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ตารางท่ี 4.4 แสดงจ านวน และค่าร้อยละ ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพด้านอาชีพ 

อาชีพ     จ านวน (คน)    ร้อยละ 

ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ      54      13.5  
พนักงานบริษัทเอกชน ห้างร้าน    272      68.0  
ประกอบธุรกิจส่วนตัว       74      18.5  

รวม      400      100  

ผลจากตารางที่ 4.4  แสดงข้อมูลเกี่ยวกับอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม 400 คน  พบว่าผู้ที่
ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นั้นมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ห้างร้าน จ านวน 272 คน คิดเป็น   
ร้อยละ 68 รองลงมาคือ การประกอบธุรกิจส่วนตัว 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 และสุดท้าย ข้าราชการ 
/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5   

 
ตารางท่ี 4.5 แสดงจ านวน และค่าร้อยละ ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้ 

รายได้      จ านวน (คน)   ร้อยละ 

น้อยกว่า 10,001 บาท        20       5.0  
10,001 - 20,000 บาท      188      47.0  
20,001 - 30,000 บาท      129     32.3  
30,001 - 40,000 บาท        38       9.5  
40,001 บาทขึ้นไป        25       6.3  

รวม       400      100  

ผลจากตารางที่ 4.5  แสดงข้อมูลเกี่ยวกับรายได้ของผู้ที่ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน  
พบว่าส่วนใหญ่มีรายได้ช่วง 10,001-20,000 บาทมีจ านวน 188 คน ร้อยละ 47.0 ถัดลงมาคือ รายได้ 
20,001-30,000 บาท จ านวน129 คน ร้อยละ 32.3 รายได้ 20,001-30,000 บาท จ านวน 105 คน เป็น
ร้อยละ 26.3 รายได้ 30,001-40,000 บาท จ านวน 38 คน เป็นร้อยละ 9.5 รายได้ 40,001 บาทขึ้นไป 
จ านวน 25คน ร้อยละ 6.3 และรายได้ น้อยกว่า 10,001 บาทจ านวน 20 คน ร้อยละ 5.0  
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ตารางท่ี 4.6 แสดงจ านวน และร้อยละ ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามจ านวนสมาชิกใน 
                  ครอบครัว 

จ านวนสมาชิก     จ านวน (คน)   ร้อยละ 

2-4  คน        190     47.5  
5-7 คน        175      43.8  
8-10          27       6.8  
11  คนขึ้นไป           8       2.0  

รวม       400      100  

ผลจากตารางที่ 4.6  แสดงข้อมูลเกี่ยวกับจ านวนสมาชิกของบุคคลในครอบครัวของผู้ที่
ตอบแบบสอบถาม 400 คน  ได้พบว่า  ส่วนใหญ่มีจ านวนสมาชิกของบุคคลในครอบครัว 2-4 คน มี
จ านวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 47.5 รองลงมาคือ 5-7 คน  จ านวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 43.8,  8-10  
คน จ านวน 27 คน เป็นร้อยละ 6.8  และ11 คนขึ้นไป จ านวน 8 คน ร้อยละ 2.0  

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ 
 

ตารางท่ี 4.7 แสดงร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามระดับการ 
       รับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 

การรับรู้ของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์  ระดับการรับรู้ (ร้อยละ)   

                มากที่สุด  มาก   ปานกลาง  น้อย น้อยท่ีสุด  ค่าเฉลี่ย  S.D. ความหมาย  อันดับ 

ด้านคุณภาพ 

1.คุณภาพโดยภาพรวมและ  10.5     27.3      44.5      15.5     2.3       3.28    0.927  ปานกลาง       6 
มาตรฐานของรถยนต์น าเข้าจาก 
จีนที่อยู่ในระดับสากล  
2.คุณภาพของเทคโนโลยีภายใน       9.3       28.0      47.0      13.3     2.5    3.28     0.897  ปานกลาง      5 
รถยนต์น าเข้าจากจีน  
3.รถยนต์น าเข้าจากจีนมีลักษณะ       9.5       31.0      40.3      15.8     3.5       3.27    0.957  ปานกลาง       8 
พิเศษต่าง จากผู้ผลิตรายอื่น 
4.รถยนต์ที่น าเข้าจากจีนรูปลักษณ์    6.5       29.0      42.8      16.5     5.3       3.15    0.951  ปานกลาง       3 
ที่สวยงาม 

ด้านคุณภาพโดยรวม         3.25            ปานกลาง 
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ตารางท่ี 4.7 แสดงร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามระดับการ 
       รับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค (ต่อ) 

การรับรู้ของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์  ระดับการรับรู้ (ร้อยละ)   

                มากที่สุด  มาก   ปานกลาง  น้อย น้อยท่ีสุด  ค่าเฉลี่ย  S.D. ความหมาย  อันดับ 

ด้านความคงทน  
1.มีรูปลักษณ์ที่กระทัดรัดและคงทน    19.8   25.0    38.0        14.0      3.3        3.44    1.058    มาก            1 
2.เครื่องยนต์มีความแข็งแรง  ทนทาน  13.0   27.0    36.3        20.8      3.0        3.26    1.025    ปานกลาง   10 
3.อายุการใช้งานยาวนาน     10.3   25.0    39.0        22.5      3.3        3.17    0.995    ปานกลาง   12 
4.มีประสิทธิภาพและทนทานใน    11.5   27.0    40.0        18.8      2.8        3.26    0.982    ปานกลาง   9 
การขับขี่ 

ด้านความคงทนโดยรวม                  3.28     ปานกลาง 

ด้านความน่าเชื่อถือ 
1.ภาพลักษณ์ของตราสินค้า     4.8    27.5     42.3        20.8      4.8       3.07    0.927     ปานกลาง   14 
2.มีการรับประกันคุณภาพสินค้า      9.3    31.0     38.5        17.8      3.5       3.25    0.969     ปานกลาง   11 
การติดตามดูแล และให้บริการหลังการขาย  
3.ประโยชน์ที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์       10.0   29.5    41.8        14.8      4.0       3.27    0.966     ปานกลาง   7 
คุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป  

ด้านความน่าเชื่อถือโดยรวม           3.17    ปานกลาง 

ด้านความปลอดภัย 
1.สมรรถนะเครื่องยนต์และความปลอดภัย  17.0   28.2    37.0       15.5     2.3       3.42    1.016    มาก          2 

2.มีการติดตั้งอุปกรณ์ที่รองรับความ   13.8    32.5    35.5        16.5      1.8       3.40     0.976     ปานกลาง  3 
 ปลอดภัยเช่น ถุงลมนิรภัย, ชุดเบรค ABS  เป็นต้น  
3.การรับประกันรถยนต์    15.8    28.0    37.5        16.0      2.8       3.38     1.019     ปานกลาง  4 

ด้านความปลอดภัยโดยรวม          3.40                 ปานกลาง 

ผลจากตารางที่ 4.7  เมื่อพิจารณาด้านต่าง ๆ ของระดับการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค
นั้น  พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์อยู่ระดับปานกลาง  ได้แก่ ด้านคุณภาพ  ด้าน
ความคงทน  ด้านความน่าเชื่อถือ  และด้านความปลอดภัย   โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.25, 3.28, 3.17  
และ 3.40 ตามล าดับ 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านความสนใจซื้อของผู้บริโภค 
 

ตารางท่ี 4.8 แสดงร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามระดับความ 
    สนใจซื้อของผู้บริโภค 

ความสนใจซื้อของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์  ระดับความสนใจซื้อ (ร้อยละ)   

                           มากที่สุด  มาก   ปานกลาง  น้อย น้อยท่ีสุด  ค่าเฉลี่ย  S.D. ความหมาย  อันดับ 

1.โอกาสที่คุณจะซื้อรถยนต์คัน  5.8    16.3  30.5     27.5     20.0     2.60   1.146    น้อย        3 
ต่อไปเป็นรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน   
2.ความเต็มใจที่คุณจะซื้อรถยนต์   4.3    17.8 32.8     27.3     18.0     2.63   1.098    ปานกลาง     2 
น าเข้าจากประเทศจีน 
3.คุณมีความกระตือรือร้นท่ีจะเช็ค    5.3    17.3    35.5     26.0     16.0     2.70   1.093    ปานกลาง     1 
ข้อมูลของรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน 
4.คุณมีความตั้งใจที่จะซื้อรถยนต์  4.0 13.8 34.0     27.5     20.8     2.53   1.087    น้อย        4 
น าเข้าจาก ประเทศจีน 
5.คุณมีการวางแผนที่จะซื้อรถยนต์   4.0 13.0 32.3     26.5     24.3     2.46   1.112    น้อย        5 
น าเข้าจากประเทศจีน 

ดา้นความสนใจซื้อโดยรวม        2.58               น้อย 

ผลจากตารางที่ 4.8 เมื่อพิจารณาเร่ืองของระดับความสนใจซื้อของผู้บริโภคนั้น  พบว่า
ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความสนใจซื้อผลิตภัณฑ์ระดับน้อย  ได้แก่ เร่ืองของโอกาสที่จะซื้อ ความตั้งใจที่
จะซื้อ  และการวางแผนที่จะซื้อ  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.60, 2.53  และ 2.46  ตามล าดับ   

และผู้บริโภคที่มีความสนใจซื้อระดับปานกลาง ได้แก่  เร่ืองความเต็มใจที่จะซื้อและความ
กระตือรือร้นที่จะเช็คข้อมูล  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.63 และ 2.70 ตามล าดับ 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1.1 เพศท่ีแตกต่างกันมีผลต่อความสนใจซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน ท่ี 

แตกต่างกัน  
  

ตารางท่ี 4.9 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างระหว่างตัวแปร 2 ตัวที่เป็นอิสระต่อกัน  
       (Independent Sample t test) 
                                                                                           t-test  for Equality  of  Means                   
 ความสนใจซื้อ    เพศ ค่าเฉลี่ย  SD     t df         Sig.(2-tailed) 

1.โอกาสที่คุณจะซื้อรถยนต์คันต่อไปเป็น ชาย 2.480 1.185 -1.957 398    0.051 
รถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน  หญิง 2.705 1.104     
2.ความเต็มใจที่คุณจะซื้อรถยนต์น าเข้าจาก ชาย 2.514 1.148 -1.937 372.582    0.053 
ประเทศจีน    หญิง 2.728 1.047 
3.คุณมีความกระตือรือร้นที่จะเช็คข้อมูล ชาย 2.514 1114 -3.109 378.500    0.002* 
ของรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน  หญิง 2.853 1.053 
4.คุณมีความตั้งใจที่จะซื้อรถยนต์น าเข้า ชาย 2.361 1.064 -2.843 398    0.005* 
จากประเทศจีน    หญิง 2.668 1.089 
5.คุณมีการวางแผนที่จะซื้อรถยนต์น าเข้า ชาย 2.306 1.092 -2.561 398    0.011* 
จากประเทศจีน    หญิง 2.590 1.115 

ความสนใจซื้อโดยรวม   ชาย 2.435 1.034 -2.674 398       0.008* 
     หญิง 2.709 1.009   
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตารางที่ 4.9 พบว่า มีค่า Sig. ของความสนใจซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีนโดยรวม 
คือ 0.008 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ท าให้ยอมรับสมมติฐาน คือ เพศที่แตกต่างกันมีผลต่อความสนใจซื้อ
รถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน ที่แตกต่างกัน และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อจะพบว่า 

ความสนใจซื้อด้านความกระตือรือร้นที่จะเช็คข้อมูลของรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน  
ด้านความตั้งใจและด้านการวางแผนที่จะซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.002, 
0.005 และ 0.011 ตามล าดับ ซึ่งน้อยกว่า  0.05 ก็คือ  เพศที่แตกต่างกันมีผลต่อความกระตือรือร้น  
ความตั้งใจและการวางแผนที่จะซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน  แตกต่างกัน 
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ความสนใจซื้อด้านโอกาสที่จะซื้อรถยนต์คันต่อไปเป็นรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีนและ
ด้านความเต็มใจที่จะซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน  มีค่า Sig. เท่ากับ  0.051 และ 0.053 ซึ่งผล
มากกว่า 0.05  ท าให้ปฏิเสธสมมติฐาน  นั่นคือ  เพศที่แตกต่างกันมีผลต่อโอกาสที่จะซื้อและความเต็ม
ใจที่จะซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน ที่ไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 1.2 อายุที่แตกต่างกันมีผลต่อความสนใจซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน ท่ี 
แตกต่างกัน  

 
ตารางท่ี 4.10  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างระหว่าง 2 ตัวแปรขึ้นไป (One-Way  
          ANOVA: F-test) จ าแนกตามอายุ 

     ANOVA  Sum of  Df Mean  F  Sig.
    Squares  Square 

ความสนใจซื้อ 
       ระหว่างกลุ่ม        3.916 4 0.979  0.744  0.563 
โอกาสที่จะซื้อ         ภายในกลุ่ม           519.881 395 1.316   
       ผลรวม        523.798 399  

       ระหว่างกลุ่ม        5.204 4 1.301  1.079  0.366 
ความเต็มใจที่จะซื้อ ภายในกลุ่ม        476.036 395 1.205   
       ผลรวม        481.24 399   

       ระหว่างกลุ่ม        10.324 4 2.581  2.187  0.070 
ความกระตือรือร้น  ภายในกลุ่ม        466.074 395 1.180   
       ผลรวม        476.398 399   

       ระหว่างกลุ่ม        11.365 4 2.841  2.438             0.047* 
ความตั้งใจที่จะซื้อ   ภายในกลุ่ม        460.332 395 1.165 
       ผลรวม        471.698 399 

       ระหว่างกลุ่ม        6.503 4 1.626  1.319  0.262 
การวางแผนที่จะซื้อ ภายในกลุ่ม         486.857 395 1.233 
       ผลรวม             493.36 399 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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จากตารางที่ 4.10  ผลการวิเคราะห์ พบว่า  ด้านโอกาสที่จะซื้อโดยรวม  ความเต็มใจที่จะ
ซื้อโดยรวม  ความกระตือรือร้นโดยรวมและการวางแผนที่จะซื้อโดยรวมของผู้บริโภค  มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.563, 0.366, 0.070 และ 0.262 ตามล าดับ ซึ่งมากกว่า 0.05  จะปฏิเสธสมมติฐาน  ซึ่งจะ
หมายความว่า  อายุที่แตกต่างกันมีผลต่อความสนใจซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน ที่ไม่แตกต่างกัน 
แต่มีด้านของความตั้งใจที่จะซื้อของผู้บริโภคโดยรวม มีค่า Sig. เท่ากับ 0.047 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  คือ  
อายุที่แตกต่างกันมีผลต่อความตั้งใจที่จะซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน แตกต่างกัน จึงต้องท าการ
เปรียบเทียบเชิงซ้อน ตามสถิติ LSD เพื่อเปรียบเทียบรายคู่ ดังนี ้

 
ตารางท่ี 4.11 ผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อนระหว่างอายุกับความตั้งใจซื้อ    

ความตั้งใจท่ีจะซื้อ 18-26 ป ี 27-35 ป ี 36-44 ป ี        45-53 ป ี ตั้งแต่ 54 ปีขึ้นไป 
18-26 ป ี       -   0.124   0.013            0.367          -1.082 
     (0.292)  (0.947)           (0.126)          (0.016*) 

27-35 ป ี    -  -0.111            0.243          -1.206 
       (0.582)           (0.312)          (0.007*) 
36-44 ป ี      -            0.354          -1.095 
                  (0.223)          (0.022*) 

45-53 ป ี        -          -1.449 
                   (0.004*) 

ตั้งแต่ 54 ปีขึ้นไป         - 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.11  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นแบบรายคู่  พบว่า ผู้บริโภคช่วงอายุ 
18-26 ปี , 27-35 ปี , 36-44 ปี  แล ะ  45-53 ปี   มี ค่ า  Sig. เท่ ากั บ   0.016, 0.007, 0.022 และ  0.004 
ตามล าดับ ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือผู้บริโภคช่วงอายุ 18-26 ปี, 27-35 ป,ี 36-44 ปี และ 45-53 ปี มีความ
ตั้งใจที่จะซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน มากกว่า ผู้บริโภคช่วงอายุ ตั้งแต่ 54 ปี ขึ้นไป 
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สมมติฐานท่ี 1.3 ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันมีผลต่อความสนใจซื้อรถยนต์น าเข้าจาก 
ประเทศจีน ท่ีแตกต่างกัน  

 
ตารางท่ี 4.12 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างระหว่าง 2 ตัวแปรขึ้นไป (One-Way  
         ANOVA: F-test) จ าแนกตามระดับการศึกษา 

     ANOVA  Sum of  Df Mean  F  Sig.
    Squares  Square 

ความสนใจซื้อ 
       ระหว่างกลุ่ม    17.962 4 4.491  3.507           0.008* 
โอกาสที่จะซื้อ         ภายในกลุ่ม    505.835 395 1.281   
       ผลรวม    523.798 399  

       ระหว่างกลุ่ม    17.884  4 4.471  3.811           0.005* 
ความเต็มใจที่จะซื้อ ภายในกลุ่ม    463.356 395 1.173   
       ผลรวม    481.24 399   

       ระหว่างกลุ่ม     19.936 4 4.984  4.313           0.002* 
ความกระตือรือร้น  ภายในกลุ่ม        456.462 395 1.156   
       ผลรวม    476.397 399   

       ระหว่างกลุ่ม     16.143 4 4.036  3.499           0.008* 
ความตั้งใจที่จะซื้อ   ภายในกลุ่ม       455.554 395 1.153 
       ผลรวม    471.698 399 

          ระหว่างกลุ่ม     19.653 4 4.913  4.097           0.003* 
การวางแผนที่จะซื้อ ภายในกลุ่ม       473.707 395 1.199 
        ผลรวม    493.36 399 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

จากตารางที่ 4.12  ผลการวิเคราะห์ พบว่า  ด้านโอกาสที่จะซื้อโดยรวม  ความเต็มใจที่จะ
ซื้อโดยรวม  ความกระตือรือร้นโดยรวม  ความตั้งใจที่จะซื้อโดยรวม  และการวางแผนที่จะซื้อ
โดยรวมของผู้บริโภค  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.008, 0.005, 0.002, 0.008 และ 0.003  มีค่าน้อยกว่า 0.05  
ฉะนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน  คือ  ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อความสนใจซื้อรถยนต์น าเข้า
จากประเทศจีน ที่แตกต่างกัน  
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สมมติฐานท่ี 1.4 อาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อความสนใจซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีนท่ี 
แตกต่างกัน  

 
ตารางท่ี 4.13 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างระหว่าง 2 ตัวแปรขึ้นไป (One-Way  
         ANOVA: F-test) จ าแนกตามอาชีพ 

     ANOVA        Sum of Df Mean  F  Sig.
          Squares  Square 

ความสนใจซื้อ 
       ระหว่างกลุ่ม         0.734 2 0.367  0.279  0.757 
โอกาสที่จะซื้อ         ภายในกลุ่ม           523.063 397 1.318   
       ผลรวม        523.797 399  

       ระหว่างกลุ่ม         1.132 2 0.659  0.545  0.580 
ความเต็มใจที่จะซื้อ ภายในกลุ่ม           479.922 397 1.209   
       ผลรวม        481.240 399   

       ระหว่างกลุ่ม         5.949 2 2.974  2.510  0.083 
ความกระตือรือร้น  ภายในกลุ่ม           470.449 397 1.185   
       ผลรวม        476.397 399   

           ระหว่างกลุ่ม         1.662 2 0.831  0.702  0.496 
ความตั้งใจที่จะซื้อ   ภายในกลุ่ม           470.036 397 1.184 
       ผลรวม        471.698 399 

       ระหว่างกลุ่ม         2.015 2 1.008  0.814  0.444 
การวางแผนที่จะซื้อ ภายในกลุ่ม           491.345 397 1.238 
       ผลรวม        493.360 399 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

จากตารางที่ 4.13  พบว่า  ด้านโอกาสที่จะซื้อโดยรวม  ความเต็มใจที่จะซื้อโดยรวม  ความ
กระตือรือร้นโดยรวม  ความตั้งใจที่จะซื้อโดยรวม  และการวางแผนที่จะซื้อโดยรวมของผู้บริโภค  มี
ค่า Sig. เท่ากับ 0.757, 0.580, 0.083, 0.496 และ 0.444 ตามล าดับ ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05  ฉะนั้นจึงต้อง
ปฏิเสธสมมติฐาน  นั่นคือ อาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อความสนใจซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน ที่
ไม่แตกต่างกัน  



 
 

39 

สมมติฐานท่ี 1.5 รายได้ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อความสนใจซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน 
ท่ีแตกต่างกัน  

 
ตารางท่ี 4.14 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างระหว่าง 2 ตัวแปรขึ้นไป (One-Way  
        ANOVA: F-test) จ าแนกตามรายได้ 

     ANOVA  Sum of  Df Mean  F  Sig.
    Squares  Square 

ความสนใจซื้อ 
      ระหว่างกลุ่ม      18.774 4 4.694  3.671           0.006* 
โอกาสที่จะซื้อ        ภายในกลุ่ม        505.023 395 1.279   
       ผลรวม    523.797 399  

      ระหว่างกลุ่ม       19.192 4 4.798  4.102           0.003* 
ความเต็มใจที่จะซื้อ ภายในกลุ่ม        462.048 395 1.170   
       ผลรวม    481.240 399   

      ระหว่างกลุ่ม       8.114  4 2.029  1.711           0.147 
ความกระตือรือร้น  ภายในกลุ่ม     468.283 395 1.186   
      ผลรวม    476.397 399   

      ระหว่างกลุ่ม       19.882 4 4.971  4.346           0.002* 
ความตั้งใจที่จะซื้อ  ภายในกลุ่ม    451.815 395 1.144 
      ผลรวม    471.697 399 

         ระหว่างกลุ่ม      25.850 4 6.462  5.460           0.000* 
การวางแผนที่จะซื้อ ภายในกลุ่ม        467.510 395 1.184 
       ผลรวม              493.360 399 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

จากตารางที่ 4.14  ผลการวิเคราะห์ พบว่า  มีด้านของความกระตือรือร้นโดยรวมของ
ผู้บริโภค มีค่า Sig. เท่ากับ 0.147 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 จึงต้องปฏิเสธสมมติฐาน ก็คือ  รายได้ที่
แตกต่างกันมีผลต่อความสนใจซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน ที่ไม่แตกต่างกัน  แต่ในด้านโอกาสที่
จะซื้อโดยรวม  ความเต็มใจที่จะซื้อโดยรวม  ความตั้งใจที่จะซื้อโดยรวมและการวางแผนที่จะซื้อ
โดยรวมของผู้บริโภค  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.006, 0.003, 0.002 และ 0.000  ซึ่งน้อยกว่า 0.05  จึงต้อง
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ยอมรับสมมติฐาน  ซึ่งจะหมายความว่า  รายได้ที่แตกต่างกันมีผลต่อความสนใจซื้อรถยนต์น าเข้าจาก
ประเทศจีน ที่แตกต่างกัน จึงต้องท าการเปรียบเทียบเชิงซ้อน ตามสถิติ LSD เพื่อเปรียบเทียบรายคู่ ดัง
ตารางด้านล่าง 

 
ตารางท่ี 4.15 ผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อนระหว่างรายได้กับโอกาสที่จะซื้อ  

โอกาสที่จะซื้อ         น้อยกว่า 10,001 บาท    10,001-20,000 บาท     20,001-30,000 บาท   30,001-40,000 บาท  40,001 บาทขึ้นไป 

น้อยกว่า 10,001 บาท      -  0.576  0.460  0.545  1.230 
     (0.031*) (0.091)  (0.082)          (0.000*) 

10,001 - 20,000 บาท    - -0.115  -0.031  0.654 
       (0.372)  (0.878)          (0.007*) 

20,001 - 30,000 บาท     -  0.085  0.770 
         (0.685)            0.002*) 
30,001 - 40,000 บาท       -  0.685 
                                 0.019*) 

40,001 บาทขึ้นไป         - 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.15  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่  พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้น้อย
กว่า 10,001 บาท เปรียบเทียบกับ ผู้บริโภคที่มีรายได้ช่วง 10,001-20,000 บาท และ   40,001 บาทขึ้น
ไป    มีค่า Sig. เท่ากับ  0.0.31  และ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นหมายความว่า  ผู้บริโภคที่มีรายได้น้อย
กว่า 10,001 บาท มีโอกาสที่จะซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน มากกว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้ช่วง 
10,001-20,000 บาท และ   40,001 บาทขึ้นไป  

ผู้บริโภคที่มีรายได้ช่วง  10,001-20,000 บาท กับ 20,001-30,000 บาท  กับ 30,001-40,000 
บาท เปรียบเทียบกับ ผู้บริโภคที่มีรายได้ 40,001 บาทขึ้นไป  ค่า Sig. คือ  0.007, 0.002  และ 0.019 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.05  นั่นหมายความว่า  ผู้บริโภคที่มีรายได้ช่วง  10,001-20,000 บาท  20,001-30,000 บาท 
และ 30,001-40,000 บาท  มีโอกาสที่จะซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน มากกว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้ 
40,001 บาทขึ้นไป  
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ตารางท่ี 4.16 ผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อนระหว่างรายได้กับความเต็มใจที่จะซื้อ    

ความเต็มใจท่ีจะซื้อ น้อยกว่า 10,001 บาท   10,001-20,000 บาท   20,001-30,000 บาท   30,001-40,000 บาท   40,001 บาทขึ้นไป 

น้อยกว่า 10,001 บาท      -  0.549  0.452  0.413  1.230 
     (0.032*) (0.083)  (0.168)          (0.000*) 
10,001-20,000 บาท   -  -0.097  -0.136  0.681 
       (0.435)  (0.481)          (0.003*) 
20,001-30,000 บาท     -  -0.039  0.778 
         (0.845)          (0.001*) 

30,001-40,000 บาท       -  0.817 
         -          (0.004*) 

40,001 บาทขึ้นไป         -   
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.16  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่  พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้น้อย
กว่า 10,001 บาท เปรียบเทียบกับ ผู้บริโภคที่มีรายได้ช่วง 10,001-20,000 บาท และ 40,001 บาทขึ้นไป    
มีค่า Sig. คือ  0.032, และ 0.000 ตามล าดับ ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นหมายความว่า  ผู้บริโภคที่มี
รายได้น้อยกว่า 10,001 บาท เต็มใจที่จะซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน มากกว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้
ช่วง 10,001-20,000 บาท และ   40,001 บาทขึ้นไป  

ผู้บริโภคที่มีรายได้ช่วง  10,001-20,000 บาท กับ 20,001-30,000 บาท  กับ 30,001-40,000 
บาท เปรียบเทียบกับ ผู้บริโภคที่มีรายได้ 40,001 บาทขึ้นไป  มีค่า Sig. คือ  0.003 , 0.001  และ 0.014 
ตามล าดับ ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05  นั่นหมายความว่า  ผู้บริโภคที่มีรายได้ช่วง  10,001-20,000 บาท  
20,001-30,000 บาท และ 30,001-40,000 บาท  เต็มใจที่จะซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน มากกว่า 
ผู้บริโภคที่มีรายได้ 40,001 บาทขึ้นไป  

 
 
 
 
 
 
 



 
 

42 

ตารางท่ี 4.17 ผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อนระหว่างรายได้กับความตั้งใจที่จะซื้อ    

ความตั้งใจท่ีจะซื้อ   น้อยกว่า 10,001 บาท   10,001-20,000 บาท   20,001-30,000 บาท   30,001-40,000 บาท   40,001 บาทขึ้นไป 

น้อยกว่า 10,001 บาท      -  0.634  0.584  0.571  1.310 
     (0.012*) (0.024*) (0.054)          (0.000*) 
10,001-20,000 บาท    - -0.050  -0.063  0.676 
       (0.683)  (0.741)          (0.003*) 

20,001-30,000 บาท     -  -0.013  0.726 
         (0.947)          (0.002*) 

30,001-40,000 บาท       -  0.739 
         -          (0.008*) 

40,001 บาทขึ้นไป         - 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.17  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นแบบรายคู่  พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้
น้อยกว่า 10,001 บาท เปรียบเทียบกับ ผู้บริโภคที่มีรายได้ช่วง 10,001-20,000 บาท ,  20,001-30,000 
บาท และ   40,001 บาทขึ้นไป    มีค่า Sig.คือ  0.012, 0.024 และ 0.000 ตามล าดับ ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 
0.05 นั่นหมายความว่า  ผู้บริโภคที่มีรายได้น้อยกว่า 10,001 บาท มีความตั้งใจที่จะซื้อรถยนต์น าเข้า
จากประเทศจีน มากกว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้ช่วง 10,001-20,000 บาท , 20,001-30,000 บาท และ  
40,001  บาทขึ้นไป     

ผู้บริโภคที่มีรายได้ช่วง  10,001-20,000 บาท กับ 20,001-30,000 บาท  กับ 30,001-40,000 
บาท เปรียบเทียบกับ ผู้บริโภคที่มีรายได้ 40,001บาทขึ้นไป  มีค่า Sig. คือ  0.003, 0.002  และ 0.008 
ตามล าดับ ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05  นั่นหมายความว่า  ผู้บริโภคที่มีรายได้ช่วง  10,001-20,000 บาท  
20,001-30,000 บาท และ 30,001-40,000 บาท  มีความตั้งใจที่จะซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน 
มากกว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้ 40,001  บาทขึ้นไป  
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ตารางท่ี 4.18  ผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อนระหว่างรายได้กับการวางแผนที่จะซื้อ    

การวางแผนท่ีจะซื้อ น้อยกว่า 10,001 บาท   10,001-20,000 บาท  20,001-30,000 บาท   30,001-40,000 บาท  40,001 บาทขึ้นไป 

น้อยกว่า 10,001 บาท      -  0.924  0.854  0.903  1.510 
     (0.000*) (0.001*) (0.003*)         (0.000*) 
10,001-20,000 บาท   -  -0.071  -0.022  0.586 
       (0.571)  (0.910)          (0.012*) 

20,001-30,000 บาท      - 0.049  0.656 
         (0.808)          (0.006*) 

30,001-40,000 บาท       -  0.607 
                   (0.031*) 

40,001 บาทขึ้นไป         - 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.18  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่  พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้น้อย
กว่า 10,001 บาท เปรียบเทียบกับ ผู้บริโภคที่มีรายได้ช่วง 10,001-20,000 บาท กับ 20,001-30,000 
บาท กับ 30,001-40,000 บาท กับ  40,001 บาทขึ้นไป    มีค่า Sig. คือ 0.000, 0.001, 0.003 และ 0.000 
ตามล าดับ ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นหมายความว่า  ผู้บริโภคที่มีรายได้น้อยกว่า 10,001 บาท มีการ
วางแผนที่จะซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน มากกว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้ช่วง 10,001-20,000 บาท, 
20,001-30,000 บาท, 30,001-40,000 บาท และ 40,001 บาทขึ้นไป  

ผู้บริโภคที่มีรายได้ช่วง  10,001-20,000 บาท กับ 20,001-30,000 บาท  กับ 30,001-40,000 
บาท เปรียบเทียบกับ ผู้บริโภคที่มีรายได้ 40,001 บาทขึ้นไป  มีค่า Sig. คือ  0.012, 0.006  และ 0.031 
ตามล าดับ ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05  นั่นหมายความว่า  ผู้บริโภคที่มีรายได้ช่วง  10,001-20,000 บาท  
20,001-30,000 บาท และ 30,001-40,000 บาท  มีการวางแผนที่จะซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน 
มากกว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้ 40,001 บาทขึ้นไป  
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สมมติฐานท่ี 1.6  จ านวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกต่างกันมีผลต่อความสนใจซื้อรถยนต์ 
น าเข้าจากประเทศจีน ท่ีแตกต่างกัน  

 
ตารางท่ี 4.19 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างระหว่าง 2 ตัวแปรขึ้นไป (One-Way  
        ANOVA: F-test) จ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัว 

     ANOVA  Sum of  Df Mean  F  Sig.
    Squares  Square 

ความสนใจซื้อ 
       ระหว่างกลุ่ม     6.334  3 2.111  1.616  0.185 
โอกาสที่จะซื้อ         ภายในกลุ่ม       517.463 396 1.307   
       ผลรวม   523.797 399  

       ระหว่างกลุ่ม     5.188  3 1.729  1.438  0.231 
ความเต็มใจที่จะซื้อ ภายในกลุ่ม       476.052 396 1.202   
       ผลรวม   481.240 399   

       ระหว่างกลุ่ม     3.403  3 1.134  0.950  0.417 
ความกระตือรือร้น  ภายในกลุ่ม       472.995 396 1.194   
       ผลรวม   476.397 399   

       ระหว่างกลุ่ม      2.758  3 0.919  0.776  0.508 
ความตั้งใจที่จะซื้อ   ภายในกลุ่ม   468.940 396 1.184 
       ผลรวม   471.698 399 

          ระหว่างกลุ่ม     6.763  3 2.254  1.835  0.140 
การวางแผนที่จะซื้อ ภายในกลุ่ม       486.597 396 1.229 
       ผลรวม   493.360 399 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

จากตารางที่ 4.19  ผลการวิเคราะห์ พบว่า  ด้านโอกาสที่จะซื้อโดยรวม  ความเต็มใจที่จะ
ซื้อโดยรวม  ความกระตือรือร้นโดยรวม  ความตั้งใจที่จะซื้อโดยรวม  และการวางแผนที่จะซื้อ
โดยรวมของผู้บริโภค  มีค่า Sig. คือ 0.185, 0.231, 0.417, 0.508 และ 0.140 ตามล าดับ ซึ่งมีค่ามากกว่า 
0.05  ฉะนั้นจึงต้องปฏิเสธสมมติฐาน  นั่นคือ  จ านวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกต่างกันมีผลต่อความ
สนใจซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน ที่ไม่แตกต่างกัน   
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สมมติฐานท่ี 2.1  การรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านคุณภาพที่แตกต่างกันมีผลต่อความสนใจซื้อ 
รถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน ท่ีแตกต่างกัน  

 
ตารางท่ี 4.20 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างระหว่าง 2 ตัวแปรขึ้นไป (One-Way  
         ANOVA: F-test) จ าแนกตามการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านคุณภาพ 

     ANOVA  Sum of  Df Mean  F  Sig.
    Squares  Square 

ความสนใจซื้อ 
  ระหว่างกลุ่ม       118.513  15 7.901  10.007            0.000* 
ด้านคุณภาพ ภายในกลุ่ม  303.178  384 0.790   
  ผลรวม  421.691  399  

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
จากตารางที่ 4.20  ผลการวิเคราะห์ พบว่า  ความสนใจซื้อของผู้บริโภค  มีค่า Sig. คือ 0.000  

ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05  จึงต้องยอมรับสมมติฐาน  ซึ่งจะหมายความว่า  การรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้าน
คุณภาพที่แตกต่างกันมีผลต่อความสนใจซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน ที่แตกต่างกัน  อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงต้องท าการเปรียบเทียบเชิงซ้อน ตามสถิติ LSD เพื่อเปรียบเทียบราย
คู่ ดังตาราง 
 
ตารางท่ี 4.21 ผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อนระหว่างการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านคุณภาพโดยภาพรวมและ 
         มาตรฐานของรถยนต์น าเข้าจากจีนที่อยู่ในระดับสากลกับความสนใจซื้อ   

ความสนใจซื้อ น้อยที่สุด น้อย  ปานกลาง มาก  มากที่สุด 

น้อยที่สุด      -  0.062  -0.732  -1.263  -1.384 
    (0.850)  (0.020*) (0.000*) (0.000*) 
น้อย    -  -0.794  -1.324  -1.446 
      (0.000*) (0.000*) (0.000*) 

ปานกลาง      - -0.530  -0.652 
        (0.000*) (0.000*) 
มาก        -  -0.122 
          (0.465) 
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ตารางท่ี 4.21 ผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อนระหว่างการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านคุณภาพโดยภาพรวมและ 
         มาตรฐานของรถยนต์น าเข้าจากจีนที่อยู่ในระดับสากลกับความสนใจซื้อ (ต่อ)  

ความสนใจซื้อ น้อยที่สุด น้อย  ปานกลาง มาก  มากที่สุด 

มากที่สุด          - 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.21  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่  พบว่า ผู้บริโภคที่มีการรับรู้
ระดับน้อยที่สุดเปรียบเทียบกับ ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับปานกลาง  มากและมากที่สุด  มีค่า Sig. คือ  
0.020, 0.000 และ 0.000 ตามล าดับ ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05  คือ  ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้าน
คุณภาพโดยภาพรวมและมาตรฐานของรถยนต์น าเข้าจากจีนที่อยู่ระดับสากลระดับน้อยที่สุด  มีความ
สนใจที่จะซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน มากกว่า ผู้บริโภคที่มีผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับปานกลาง  
มากและมากที่สุด 

ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับน้อย  เปรียบเทียบกับ ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับปานกลาง มาก
และมากที่สุด  มีค่า Sig. ทั้งหมดคือ  0.000   ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05  นั่นคือ  ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ต่อ
ผลิตภัณฑ์ด้านคุณภาพโดยภาพรวมและมาตรฐานของรถยนต์น าเข้าจากจีนที่อยู่ระดับสากลระดับ
น้อย  มีความสนใจที่จะซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน มากกว่า ผู้บริโภคที่มีผู้บริโภคที่มีการรับรู้
ระดับปานกลาง  มากและมากที่สุด 

ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับปานกลาง  เปรียบเทียบกับ ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับ มากและ
มากที่สุด  มีค่า Sig. ทั้งหมดคือ  0.000   ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05  นั่นคือ  ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ต่อ
ผลิตภัณฑ์ด้านคุณภาพโดยภาพรวมและมาตรฐานของรถยนต์น าเข้าจากจีนที่อยู่ระดับสากลระดับ
ปานกลาง  มีความสนใจที่จะซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน มากกว่า ผู้บริโภคที่มีผู้บริโภคที่มีการ
รับรูร้ะดับมากและมากที่สุด 

 
ตารางท่ี 4.22 ผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อนระหว่างการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านคุณภาพของเทคโนโลยี 

    ภายในรถยนต์น าเข้าจากจีนกับความสนใจซื้อ     

ความสนใจซื้อ น้อยที่สุด น้อย  ปานกลาง มาก  มากที่สุด 

น้อยที่สุด      -  -0.258  -1.036  -1.470  -1.630 
    (0.423)  (0.001*) (0.000*)              (0.000*) 
น้อย    -  -0.778  -1.211  -1.371 
      (0.000*) (0.000*)              (0.000*) 
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ตารางท่ี 4.22 ผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อนระหว่างการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านคุณภาพของเทคโนโลยี 
    ภายในรถยนต์น าเข้าจากจีนกับความสนใจซื้อ  (ต่อ)    

ความสนใจซื้อ น้อยที่สุด น้อย  ปานกลาง มาก  มากที่สุด 

ปานกลาง      - -0.433  -0.594 
        (0.000*) (0.000*) 
มาก        -  -0.160 
          (0.367) 
มากที่สุด         - 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.22  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่   พบว่า ผู้บริโภคที่มีการรับรู้
ระดับน้อยที่สุดเปรียบเทียบกับ ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับปานกลาง มากและมากที่สุด  มีค่า Sig. คือ  
0.001, 0.000 และ  0.000 ตามล าดับ น้อยกว่า 0.05  นั่นหมายความว่า  ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ต่อ
ผลิตภัณฑ์ด้านคุณภาพของเทคโนโลยีภายในรถยนต์น าเข้าจากจีนระดับน้อยที่สุด  มีความสนใจที่จะ
ซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน มากกว่า ผู้บริโภคที่มีผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับปานกลาง มากและ
มากที่สุด  

ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับน้อย  เปรียบเทียบกับ ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับปานกลาง มาก
และมากที่สุด  มีค่า Sig. ทั้งหมดคือ  0.000   ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05  นั่นคือ  ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ต่อ
ผลิตภัณฑ์ด้านคุณภาพของเทคโนโลยีภายในรถยนต์น าเข้าจากจีนระดับน้อย  มีความสนใจที่จะซื้อ
รถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน มากกว่า ผู้บริโภคที่มีผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับปานกลาง  มากและมาก
ที่สุด  

ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับปานกลาง  เปรียบเทียบกับ ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับ มากและ
มากที่สุด  มีค่า Sig. ทั้งหมดคือ  0.000   ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05  นั่นคือ  ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ต่อ
ผลิตภัณฑ์ด้านคุณภาพของเทคโนโลยีภายในรถยนต์น าเข้าจากจีนระดับปานกลาง  มีความสนใจที่จะ
ซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน มากกว่า ผู้บริโภคที่มีผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับ มากและมากที่สุด 
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ตารางท่ี 4.23 ผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อนระหว่างการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านคุณภาพรถยนต์น าเข้า 
                      จากจีนมีลักษณะพิเศษต่างจากผู้ผลิตรายอ่ืนกับความสนใจซื้อ    

ความสนใจซื้อ น้อยที่สุด น้อย  ปานกลาง มาก  มากที่สุด 

น้อยที่สุด      -  -0.438  -0.989  -1.394     -1.489 
    (0.121)  (0.000*) (0.000*)                (0.000*) 
น้อย    -  -0.551  -0.956     -1.051 
      (0.000*) (0.000*)                (0.000*) 

ปานกลาง      - -0.405     -0.450 
        (0.000*)                (0.004*) 

มาก        -     -0.094 
                         (0.594) 
มากที่สุด              - 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.23  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่  พบว่า ผู้บริโภคที่มีการรับรู้
ระดับน้อยที่สุดเปรียบเทียบกับ ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับปานกลาง มากและมากที่สุด  ค่า Sig. คือ  
0.000, 0.000 และ 0.000 ตามล าดับ ซึ่งน้อยกว่า 0.05  นั่นหมายความว่า  ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ต่อ
ผลิตภัณฑ์ด้านคุณภาพรถยนต์น าเข้าจากจีนมีลักษณะพิเศษต่างจากผู้ผลิตรายอ่ืนระดับน้อยที่สุด  มี
ความสนใจที่จะซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน มากกว่า ผู้บริโภคที่มีผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับปาน
กลาง มากและมากที่สุด  

ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับน้อย  เปรียบเทียบกับ ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับปานกลาง มาก
และมากที่สุด   มีค่ า Sig. คือ  0.000, 0.000 และ  0.000 ตามล าดับ    ซึ่ งมีค่าน้อยกว่า 0.05  นั่น
หมายความว่า  ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านคุณภาพรถยนต์น าเข้าจากจีนมีลักษณะพิเศษต่าง
จากผู้ผลิตรายอ่ืนระดับน้อย  มีความสนใจที่จะซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน มากกว่า ผู้บริโภคที่มี
ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับปานกลาง  มากและมากที่สุด  

ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับปานกลาง  เมื่อเปรียบเทียบกับผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับมาก
และมากที่สุด มีค่า Sig. ทั้งหมดคือ 0.000 และ 0.004 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  นั่นหมายความว่า  ผู้บริโภคที่
มีการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านคุณภาพรถยนต์น าเข้าจากจีนมีลักษณะพิเศษต่างจากผู้ผลิตรายอ่ืนระดับ
ปานกลาง  มีความสนใจที่จะซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน มากกว่า ผู้บริโภคที่มีผู้บริโภคที่มีการ
รับรูร้ะดับมากและมากที่สุด  
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ตารางท่ี 4.24  ผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อนระหว่างการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านคุณภาพรถยนต์ที่น าเข้า 
          จากจีนรูปลักษณ์ที่สวยงาม  กับความสนใจซื้อ     

ความสนใจซื้อ น้อยที่สุด น้อย  ปานกลาง มาก  มากที่สุด 

น้อยที่สุด      -  -0.639  -1.283  -1.570  -1.878 
    (0.006*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) 
น้อย    -  -0.644  -0.932  -1.240 
      (0.000*) (0.000*) (0.000*) 

ปานกลาง      - -0.287  -0.596 
        (0.011*) (0.003*) 

มาก        -  -0.308 
          (0.128) 

มากที่สุด         - 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.24  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่  พบว่า ผู้บริโภคที่มีการรับรู้
ระดับน้อยที่สุดเปรียบเทียบกับ ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับน้อย  ปานกลาง มากและมากที่สุด  มีค่า 
Sig. คือ  0.006, 0.000, 0.000 และ 0.000 ตามล าดับ น้อยกว่า 0.05  นั่นหมายความว่า  ผู้บริโภคที่มีการ
รับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านคุณภาพรถยนต์ที่น าเข้าจากจีนรูปลักษณ์ที่สวยงามระดับน้อยที่สุด  มีความ
สนใจที่จะซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน มากกว่า ผู้บริโภคที่มีผู้บริโภคที่มีการ รับรู้ระดับน้อย  
ปานกลาง มากและมากที่สุด   

ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับน้อย  เปรียบเทียบกับ ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับปานกลาง มาก
และมากที่สุด  มีค่า Sig. คือ  0.000, 0.000 และ 0.000 ตามล าดับ   น้อยกว่า 0.05  นั่นคือ  ผู้บริโภคที่มี
การรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านคุณภาพรถยนต์ที่น าเข้าจากจีนรูปลักษณ์ที่สวยงามระดับน้อย  มีความสนใจ
ที่จะซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน มากกว่า ผู้บริโภคที่มีผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับปานกลาง  มาก
และมากที่สุด  

ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับปานกลาง  เทียบกับ ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับมากและมาก
ที่สุด มีค่า Sig. คือ 0.011 และ 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  นั่นคือ  ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้าน
คุณภาพรถยนต์ที่น าเข้าจากจีนรูปลักษณ์ที่สวยงามระดับปานกลาง  มีความสนใจที่จะซื้อรถยนต์
น าเข้าจากประเทศจีน มากกว่า ผู้บริโภคที่มีผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับมากและมากที่สุด  
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สมมติฐานท่ี 2.2  การรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านความคงทนท่ีแตกต่างกันมีผลต่อความสนใจ 
ซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน ท่ีแตกต่างกัน  

 
ตารางท่ี 4.25  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างระหว่าง 2 ตัวแปรขึ้นไป (One-Way  
          ANOVA: F-test) จ าแนกตามการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านความคงทน 

     ANOVA  Sum of  Df Mean  F  Sig.
    Squares  Square 

ความสนใจซื้อ 
   ระหว่างกลุ่ม  96.048  16 6.003  7.060            0.000* 
ด้านความคงทน   ภายในกลุ่ม  325.644 383 0.850   
    ผลรวม  421.691 399  

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
จากตารางที่ 4.25  ผลการวิเคราะห์ พบว่า  ความสนใจซื้อโดยรวมของผู้บริโภค  ทั้งหมดมี

ค่า Sig. เท่ากับ 0.05  ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05  จึงยอมรับสมมติฐาน  ซึ่งจะหมายความว่า  การรับรู้ต่อ
ผลิตภัณฑ์ด้านความคงทนที่แตกต่างกันมีผลต่อความสนใจซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน ที่
แตกต่างกัน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  จึงต้องท าการเปรียบเทียบเชิงซ้อน ตามสถิติ LSD 
เพื่อเปรียบเทียบรายคู่ ดังนี ้
 
ตารางท่ี 4.26 ผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อนระหว่างการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านความคงทนที่มีรูปลักษณ์ 
         ที่กระทัดรัดและคงทน กับความสนใจซื้อ     

ความสนใจซื้อ น้อยที่สุด น้อย  ปานกลาง มาก  มากที่สุด 

น้อยที่สุด      -  -0.789  -1.107  -1.536  -1.826 
    (0.007*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) 
น้อย    -  -0.318  -0.748  -1.038 
      (0.032*) (0.000*) (0.000*) 

ปานกลาง     -  -0.430  -0.720 
        (0.000*) (0.000*) 

มาก        -  -0.290 
          (0.042*) 
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ตารางท่ี 4.26 ผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อนระหว่างการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านความคงทนที่มีรูปลักษณ์ 
         ที่กระทัดรัดและคงทน กับความสนใจซื้อ  (ต่อ)     

ความสนใจซื้อ น้อยที่สุด น้อย  ปานกลาง มาก  มากที่สุด 

มากที่สุด         - 
 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.26  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่  พบว่า ผู้บริโภคที่มีการรับรู้
ระดับน้อยที่สุดเปรียบเทียบกับ ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับน้อย  ปานกลาง มากและมากที่สุด  มีค่า 
Sig. เท่ากับ  0.007, 0.000, 0.000 และ 0.000  ตามล าดับ ซึ่งน้อยกว่า 0.05  นั่นหมายความว่า  ผู้บริโภค
ที่มีการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านความคงทนที่มี รูปลักษณ์ที่กระทัดรัดและคงทน ระดับน้อยที่สุด  มี
ความสนใจที่จะซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน มากกว่า ผู้บริโภคที่มีผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับน้อย  
ปานกลาง มากและมากที่สุด  

ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับน้อย  เปรียบเทียบกับ ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับปานกลาง  มาก
และมากที่สุด  มีค่า Sig. เท่ากับ  0.032, 0.000 และ 0.000  ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05  นั่นหมายความว่า  
ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านความคงทนที่มีรูปลักษณ์ที่กระทัดรัดและคงทนระดับน้อย  มี
ความสนใจที่จะซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน มากกว่า ผู้บริโภคที่มีผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับปาน
กลาง  มากและมากที่สุด  

ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับปานกลาง  เปรียบเทียบกับ ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับมากและ
มากที่สุด  มีค่า Sig. ทั้งหมดเท่ากับ 0.000  ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05  นั่นหมายความว่า  ผู้บริโภคที่มีการ
รับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านความคงทนที่มีรูปลักษณ์ที่กระทัดรัดและคงทน ระดับปานกลาง  มีความสนใจ
ที่จะซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน มากกว่า ผู้บริโภคที่มีผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับมากและมาก
ที่สุด 

ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับมาก  เปรียบเทียบกับ ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับมากที่สุด  มีค่า 
Sig. ทั้งหมดเท่ากับ  0.042   ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05  นั่นหมายความว่า  ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ต่อ
ผลิตภัณฑ์ด้านความคงทนที่มีรูปลักษณ์ที่กระทัดรัดและคงทน ระดับมาก  มีความสนใจที่จะซื้อ
รถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน มากกว่า ผู้บริโภคที่มีผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับมากที่สุด 
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ตารางท่ี 4.27 ผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อนระหว่างการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านความคงทนของ 
                      เคร่ืองยนต์มีความแข็งแรง  ทนทานกับความสนใจซื้อ     

ความสนใจซื้อ น้อยที่สุด น้อย  ปานกลาง มาก  มากที่สุด 

น้อยที่สุด      -  -0.579  -1.261  -1.430  -1.568 
    (0.050)  (0.000*) (0.000*) (0.000*) 
น้อย    -  -0.682  -0.851  -0.989 
      (0.000*) (0.000*) (0.000*) 

ปานกลาง     -  -0.169  -0.307 
        (0.164)  (0.047*) 

มาก        -  -0.138 
          (0.391) 
มากที่สุด         - 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.27  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่  พบว่า ผู้บริโภคที่มีการรับรู้
ระดับน้อยที่สุดเปรียบเทียบกับ ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับปานกลาง มากและมากที่สุด  มีค่า Sig. 
0.000, 0.000 และ 0.000 ตามล าดับ ซึ่งน้อยกว่า 0.05  นั่นหมายความว่า  ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ต่อ
ผลิตภัณฑ์ด้านความคงทนของเคร่ืองยนต์มีความแข็งแรง  ทนทาน ระดับน้อยที่สุด  มีความสนใจที่จะ
ซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน มากกว่า ผู้บริโภคที่มีผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับปานกลาง มากและ
มากที่สุด  

ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับน้อย  เปรียบเทียบกับ ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับปานกลาง มาก
และมากที่ สุด   มีค่ า Sig. เท่ ากับ   0.000, 0.000 และ  0.000 ตามล าดับ    ซึ่ งน้อยกว่า 0.05  นั่น
หมายความว่า  ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านความคงทนของเคร่ืองยนต์มีความแข็งแรง  
ทนทานระดับน้อย  มีความสนใจที่จะซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน มากกว่า ผู้บริโภคที่มีผู้บริโภค
ที่มีการรับรูร้ะดับปานกลาง  มากและมากที่สุด  

ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับปานกลาง  เปรียบเทียบกับ ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับมากที่สุด  
มีค่า Sig. เท่ากับ  0.047  ซึ่งน้อยกว่า 0.05  นั่นหมายความว่า  ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้าน
ความคงทนของเคร่ืองยนต์มีความแข็งแรง  ทนทาน ระดับปานกลาง  มีความสนใจที่จะซื้อรถยนต์
น าเข้าจากประเทศจีน มากกว่า ผู้บริโภคที่มีผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับมากที่สุด 
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ตารางท่ี 4.28 ผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อนระหว่างการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านความคงทนที่ มีอายุการ 
         ใช้งานยาวนาน  กับความสนใจซื้อ     

ความสนใจซื้อ น้อยที่สุด น้อย  ปานกลาง มาก  มากที่สุด 

น้อยที่สุด      -  -0.586  -1.171  -1.369  -1.267 
    (0.043*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) 
น้อย    -  -0.585  -0.783  -0.681 
      (0.000*) (0.000*) (0.000*) 

ปานกลาง     -  -0.198  0.097 
        (0.112)  (0.572) 
มาก        -  0.102 
          (0.573) 
มากที่สุด         - 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.28  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่  พบว่า ผู้บริโภคที่มีการรับรู้
ระดับน้อยที่สุดเปรียบเทียบกับ ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับน้อย  ปานกลาง มากและมากที่สุด  มีค่า 
Sig. เท่ากับ  0.043, 0.000, 0.000 และ 0.000 ตามล าดับ ซึ่งน้อยกว่า 0.05  นั่นหมายความว่า  ผู้บริโภค
ที่มีการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านความคงทนที่ มีอายุการใช้งานยาวนาน ระดับน้อยที่สุด  มีความสนใจที่
จะซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน มากกว่า ผู้บริโภคที่มีผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับน้อย  ปานกลาง 
มากและมากที่สุด  

ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับน้อย  เปรียบเทียบกับ ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับปานกลาง มาก
และมากที่ สุด   มีค่ า Sig. เท่ ากับ   0.000, 0.000 และ  0.000 ตามล าดับ    ซึ่ งน้อยกว่า 0.05  นั่น
หมายความว่า  ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านความคงทนที่ มีอายุการใช้งานยาวนาน ระดับ
น้อย  มีความสนใจที่จะซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน มากกว่า ผู้บริโภคที่มีผู้บริโภคที่มีการรับรู้
ระดับปานกลาง  มากและมากที่สุด  
 
 
 
 
 



 
 

54 

ตารางท่ี 4.29 ผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อนระหว่างการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านความคงทนรถยนต์ที่ 
                      น าเข้าจากจีนมีประสิทธิภาพและทนทานในการขับขี่ กับความสนใจซื้อ   

ความสนใจซื้อ น้อยที่สุด น้อย  ปานกลาง มาก  มากที่สุด 

น้อยที่สุด      -  -0.687  -1.159  -1.533  -1.858 
    (0.025*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) 
น้อย    -  -0.472  -0.846  -1.171 
      (0.000*) (0.000*) (0.000*) 
ปานกลาง     -  -0.374  -0.699 
        (0.000*) (0.000*) 

มาก        -  -0.325 
          (0.052) 

มากที่สุด             - 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.29  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่  พบว่า ผู้บริโภคที่มีการรับรู้
ระดับน้อยที่สุดเปรียบเทียบกับ ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับน้อย  ปานกลาง มากและมากที่สุด  มีค่า 
Sig. เท่ากับ  0.025, 0.000, 0.000 และ 0.000 ตามล าดับ ซึ่งน้อยกว่า 0.05  นั่นหมายความว่า  ผู้บริโภค
ที่มีการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านความคงทนรถยนต์ที่น าเข้าจากจีนมีประสิทธิภาพและทนทานในการ
ขับขี่  ระดับน้อยที่สุด  มีความสนใจที่จะซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน มากกว่า ผู้บริโภคที่มี
ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับน้อย  ปานกลาง มากและมากที่สุด   

ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับน้อย  เปรียบเทียบกับ ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับปานกลาง มาก
และมากที่สุด  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000, 0.000 และ 0.000 ตามล าดับ   ซึ่งน้อยกว่า 0.05  นั่นหมายความ
ว่า  ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านความคงทนรถยนต์ที่น า เข้าจากจีนมีประสิทธิภาพและ
ทนทานในการขับขี่ระดับน้อย  มีความสนใจที่จะซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน มากกว่า ผู้บริโภค
ที่มีผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับปานกลาง  มากและมากที่สุด  

ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับปานกลาง  เปรียบเทียบกับ ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับมากและ
มากที่สุด มีค่า Sig. เท่ากับ  0.000  และ 0.000   ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05  นั่นหมายความว่า  ผู้บริโภคที่มี
การรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านความคงทนรถยนต์ที่น าเข้าจากจีนมีประสิทธิภาพและทนทานในการขับขี่
ระดับปานกลาง  มีความสนใจที่จะซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน มากกว่า ผู้บริโภคที่มีผู้บริโภคที่มี
การรับรูร้ะดับมากและมากที่สุด  
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สมมติฐานท่ี 2.3  การรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านความน่าเชื่อถือที่แตกต่างกันมีผลต่อความ 
สนใจซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน ท่ีแตกต่างกัน  

 
ตารางท่ี 4.30 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างระหว่าง 2 ตัวแปรขึ้นไป (One-Way  
         ANOVA: F-test) จ าแนกตามการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านความน่าเชื่อถือ 

     ANOVA  Sum of  Df Mean  F  Sig.
    Squares  Square 

ความสนใจซื้อ 
       ระหว่างกลุ่ม  100.519  12 8.377  10.093             0.000* 
ด้านความน่าเชื่อถือ ภายในกลุ่ม     321.172  387 0.830   
       ผลรวม 421.691  399  
 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
จากตารางที่ 4.30  ผลการวิเคราะห์ พบว่า  ความสนใจซื้อโดยรวม  มีค่า Sig. คือ 0.000  ซึ่ง

น้อยกว่า 0.05  จึงยอมรับสมมติฐาน  ซึ่งจะหมายถึง การรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านความน่าเชื่อถือที่
แตกต่างกันมีผลต่อความสนใจซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน ที่แตกต่างกัน  อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 จึงต้องท าการเปรียบเทียบเชิงซ้อน ตามสถิติ LSD เพื่อเปรียบเทียบรายคู่ ดังนี้ 

 
ตารางท่ี 4.31 ผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อนระหว่างการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านความน่าเชื่อถือ 
         ภาพลักษณ์ของตราสินค้า กับ ความสนใจซื้อ     

ความสนใจซื้อ น้อยที่สุด น้อย  ปานกลาง มาก  มากที่สุด 

น้อยที่สุด      -  -0.240  -0.852  -1.130  -1.768 
    (0.318)  (0.000*) (0.000*) (0.000*) 
น้อย    -  -0.611  -0.890  -1.528 
      (0.000*) (0.000*) (0.000*) 

ปานกลาง     -  -0.278  -0.917 
        (0.017*) (0.000*) 

มาก        -  -0.638 
          (0.007*) 
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ตารางท่ี 4.31 ผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อนระหว่างการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านความน่าเชื่อถือ 
         ภาพลักษณ์ของตราสินค้า กับ ความสนใจซื้อ  (ต่อ)     

ความสนใจซื้อ น้อยที่สุด น้อย  ปานกลาง มาก  มากที่สุด 

มากที่สุด              - 
 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.31  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่  พบว่า ผู้บริโภคที่มีการรับรู้
ระดับน้อยที่สุดเปรียบเทียบกับ ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับปานกลาง  มากและมากที่สุด  มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.000, 0.000  และ 0.000 ตามล าดับ ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05  นั่นหมายความว่า  ผู้บริโภคที่มีการ
รับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านความน่าเชื่อถือภาพลักษณ์ของตราสินค้า ระดับน้อยที่สุด  มีความสนใจที่จะซื้อ
รถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน มากกว่า ผู้บริโภคที่มีผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับปานกลาง  มากและมาก
ที่สุด 

ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับน้อย  เปรียบเทียบกับ ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับปานกลาง มาก
และมากที่สุด  มีค่า Sig. ทั้งหมดเท่ากับ 0.000   ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05  นั่นหมายความว่า  ผู้บริโภคที่มี
การรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านความน่าเชื่อถือภาพลักษณ์ของตราสินค้าในระดับสากลระดับน้อย  มีความ
สนใจที่จะซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน มากกว่า ผู้บริโภคที่มีผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับปานกลาง  
มากและมากที่สุด 

ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับปานกลาง  เปรียบเทียบกับ ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับมากและ
มากที่สุด  มีค่า Sig. เท่ากับ  0.017 และ 0.000 ตามล าดับ   ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05  นั่นหมายความว่า  
ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านความน่าเชื่อถือภาพลักษณ์ของตราสินค้าในระดับสากลระดับ
ปานกลาง  มีความสนใจที่จะซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน มากกว่า ผู้บริโภคที่มีผู้บริโภคที่มีการ
รับรูร้ะดับมากและมากที่สุด 

ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับมาก  เปรียบเทียบกับ ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับมากที่สุด  มีค่า 
Sig. เท่ากับ  0.007   ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05  นั่นหมายความว่า  ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้าน
ความน่าเชื่อถือภาพลักษณ์ของตราสินค้าในระดับสากลระดับมาก  มคีวามสนใจที่จะซื้อรถยนต์น าเข้า
จากประเทศจีน มากกว่า ผู้บริโภคที่มีผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับมากที่สุด 
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ตารางท่ี 4.32 ผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อนระหว่างการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านความน่าเชื่อถือการรับ  
         ประกันคุณภาพสินค้า  การติดตามดูแล และให้บริการหลังการขาย กับความสนใจซื้อ 

ความสนใจซื้อ น้อยที่สุด น้อย  ปานกลาง มาก  มากที่สุด 

น้อยที่สุด      -  -0.391  -1.019  -1.484  -1.184 
    (0.100)  (0.000*) (0.000*) (0.000*) 
น้อย    -  -0.628  -1.093  -0.793 
      (0.000*) (0.000*) (0.000*) 

ปานกลาง     -  -0.465  -0.165 
        (0.000*) (0.404) 

มาก        -  0.300 
          (0.137) 
มากที่สุด              - 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.32  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่  พบว่า ผู้บริโภคที่มีการรับรู้
ระดับน้อยที่สุดเปรียบเทียบกับ ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับปานกลาง มากและมากที่สุด  มีค่า Sig. 
เท่ากับ  0.000, 0.000 และ 0.000 ตามล าดับ ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05  นั่นหมายความว่า  ผู้บริโภคที่มีการ
รับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านความน่าเชื่อถือการรับประกันคุณภาพสินค้า  การติดตามดูแล และให้บริการ
หลังการขาย ระดับน้อยที่สุด  มีความสนใจที่จะซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน มากกว่า ผู้บริโภคที่
มผีู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับปานกลาง มากและมากที่สุด  

ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับน้อย  เปรียบเทียบกับ ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับปานกลาง มาก
และมากที่สุด  มีค่า Sig. เท่ากับ  0.000, 0.000 และ 0.000 ตามล าดับ    ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05  นั่น
หมายความว่า  ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านความน่าเชื่อถือการรับประกันคุณภาพสินค้า  
การติดตามดูแล และให้บริการหลังการขาย ระดับน้อย  มีความสนใจที่จะซื้อรถยนต์น าเข้าจาก
ประเทศจีน มากกว่า ผู้บริโภคที่มีผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับปานกลาง  มากและมากที่สุด  

ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับปานกลาง  เปรียบเทียบกับ ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับมาก มีค่า 
Sig. ทั้งหมดเท่ากับ 0.000   ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05  นั่นหมายความว่า  ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ต่อ
ผลิตภัณฑ์ด้านความน่าเชื่อถือการรับประกันคุณภาพสินค้า  การติดตามดูแล และให้บริการหลังการ
ขาย ระดับปานกลาง  มีความสนใจที่จะซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน มากกว่า ผู้บริโภคที่มี
ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับมาก  
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ตารางท่ี 4.33 ผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อนระหว่างการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านความน่าเชื่อถือประโยชน์ 
         ที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์คุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไปกับความสนใจซื้อ    

ความสนใจซื้อ น้อยที่สุด น้อย  ปานกลาง มาก  มากที่สุด 

น้อยที่สุด      -  -0.224  -0.780  -1.192  -1.480 
    (0.403)  (0.002*) (0.000*) (0.000*) 
น้อย    -  -0.556  -0.968  -1.256 
      (0.000*) (0.000*) (0.000*) 

ปานกลาง     -  -0.412  -0.670 
        (0.000*) (0.000*) 

มาก        -  -0.288 
          (0.098) 
มากที่สุด         - 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.33  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่  พบว่า ผู้บริโภคที่มีการรับรู้
ระดับน้อยที่สุดเปรียบเทียบกับ ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับปานกลาง มากและมากที่สุด  มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.002, 0.000 และ 0.000 ตามล าดับ ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05  นั่นหมายความว่า  ผู้บริโภคที่มีการ
รับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านความน่าเชื่อถือประโยชน์ที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์คุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป ระดับ
น้อยที่สุด  มีความสนใจที่จะซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน มากกว่า ผู้บริโภคที่มีผู้บริโภคที่มีการ
รับรูร้ะดับปานกลาง มากและมากที่สุด  

ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับน้อย  เปรียบเทียบกับ ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับปานกลาง มาก
และมากที่สุด  มีค่า Sig. เท่ากับ  0.000, 0.000 และ 0.000 ตามล าดับ    ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05  นั่น
หมายความว่า  ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านความน่าเชื่อถือประโยชน์ที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์
คุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป ระดับน้อย  มีความสนใจที่จะซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน มากกว่า 
ผู้บริโภคที่มีผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับปานกลาง  มากและมากที่สุด  

ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับปานกลาง  เปรียบเทียบกับ ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับมากและ
มากที่สุด มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 และ 0.000 ตามล าดับ  ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05  นั่นหมายความว่า  
ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านความน่าเชื่อถือประโยชน์ที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์คุ้มค่ากับเงินที่
จ่ายไป ระดับปานกลาง  มีความสนใจที่จะซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน มากกว่า ผู้บริโภคที่มี
ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับมากและมากที่สุด 
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สมมติฐานท่ี 2.4  การรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านความปลอดภัยท่ีแตกต่างกันมีผลต่อความ 
สนใจซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน ท่ีแตกต่างกัน  

 
ตารางท่ี 4.34 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างระหว่าง 2 ตัวแปรขึ้นไป (One-Way  
         ANOVA: F-test) จ าแนกตามการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านความปลอดภัย 

     ANOVA  Sum of  Df   Mean  F  Sig.
    Squares  Square 

ความสนใจซื้อ 
      ระหว่างกลุ่ม    104.985  12    8.749  10.691             0.000* 
ด้านความปลอดภัย ภายในกลุ่ม  316.706  387    0.818   
      ผลรวม 421.691  399  

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จากตารางที่ 4.34  ผลการวิเคราะห์ พบว่า  ความสนใจซื้อโดยรวมของผู้บริโภค  มีค่า Sig. 

คือ 0.000  ซึ่งน้อยกว่า 0.05  จึงยอมรับสมมติฐาน  นั่นคือ  การรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านความปลอดภัยที่
แตกต่างกันมีผลต่อความสนใจซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน ที่แตกต่างกัน  อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ  0.05 จึงต้องเปรียบเทียบเชิงซ้อน ตามสถิติ LSD เพื่อเปรียบเทียบรายคู่ ดังนี ้

 
ตารางท่ี 4.35 ผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อนระหว่างการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านความปลอดภัย 
         สมรรถนะเคร่ืองยนต์และความปลอดภัย กับ ความสนใจซื้อ    

ความสนใจซื้อ น้อยที่สุด น้อย  ปานกลาง มาก  มากที่สุด 

น้อยที่สุด      -  -0.748  -1.245  -1.980  -1.587 
    (0.023*) (0.000*) (0.000*) (0.000*) 
น้อย    -  -0.497  -1.232  -0.839 
      (0.000*) (0.000*) (0.000*) 
ปานกลาง     -  -0.735  -0.342 
        (0.000*) (0.012*) 
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ตารางท่ี 4.35 ผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อนระหว่างการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านความปลอดภัย 
         สมรรถนะเคร่ืองยนต์และความปลอดภัย กับ ความสนใจซื้อ  (ต่อ)   

ความสนใจซื้อ น้อยที่สุด น้อย  ปานกลาง มาก  มากที่สุด 
มาก        -  0.393 
          (0.006*) 

มากที่สุด         - 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.35  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่  พบว่า ผู้บริโภคที่มีการรับรู้
ระดับน้อยที่สุดเปรียบเทียบกับ ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับน้อย  ปานกลาง  มากและมากที่สุด  มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.023,  0.000, 0.000 และ  0.000 ตามล าดับ ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05  นั่นหมายความว่า  
ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านความปลอดภัยสมรรถนะเคร่ืองยนต์และความปลอดภัย ระดับ
น้อยที่สุด  มีความสนใจที่จะซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน มากกว่า ผู้บริโภคที่มีผู้บริโภคที่มีการ
รับรูร้ะดับน้อย  ปานกลาง  มากและมากที่สุด 

ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับน้อย  เปรียบเทียบกับ ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับปานกลาง มาก
และมากที่สุด  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000, 0.000 และ 0.000 ตามล าดับ    ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05  นั่น
หมายความว่า  ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านความปลอดภัยสมรรถนะเคร่ืองยนต์และความ
ปลอดภัยระดับน้อย  มีความสนใจที่จะซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน มากกว่า ผู้บริโภคที่มี
ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับปานกลาง  มากและมากที่สุด 

ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับปานกลาง  เปรียบเทียบกับ ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับมากและ
มากที่สุด  มีค่า Sig. เท่ากับ  0.000 และ  0.012   ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05  นั่นหมายความว่า  ผู้บริโภคที่มี
การรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านความปลอดภัยสมรรถนะเคร่ืองยนต์และความปลอดภัยระดับปานกลาง  มี
ความสนใจที่จะซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน มากกว่า ผู้บริโภคที่มีผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับมาก
และมากที่สุด 

ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับมาก  เปรียบเทียบกับ ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับมากที่สุด  มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.006   ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05  นั่นหมายความว่า  ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้าน
ความปลอดภัยสมรรถนะเคร่ืองยนต์และความปลอดภัยระดับมาก  มีความสนใจที่จะซื้อรถยนต์น าเข้า
จากประเทศจีน มากกว่า ผู้บริโภคที่มีผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับมากที่สุด 
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ตารางท่ี 4.36  ผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อนระหว่างการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านความปลอดภัยรถยนต์ 
                      น าเข้าจากจีนมีการติดต้ังอุปกรณ์ที่รองรับความปลอดภัย เช่น ถุงลมนิรภัย  ชุดเบรค  
                      ABS  เป็นต้นกับ ความสนใจซื้อ  

ความสนใจซื้อ น้อยที่สุด น้อย  ปานกลาง มาก  มากที่สุด 

น้อยที่สุด      -  -0.668  -1.122  -1.655  -1.207 
    (0.081)  (0.003*) (0.000*) (0.002*) 
น้อย    -  -0.454  -0.987  -0.539 
      (0.002*) (0.000*) (0.002*) 

ปานกลาง     -  -0.533  -0.085 
        (0.000*) (0.577) 
มาก        -  0.448 
          (0.004*) 

มากที่สุด         - 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.36  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่  พบว่า ผู้บริโภคที่มีการรับรู้
ระดับน้อยที่สุดเปรียบเทียบกับ ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับปานกลาง  มากและมากที่สุด  มีค่า Sig. 
เท่ากับ  0.003, 0.000 และ  0.002 ตามล าดับ ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05  นั่นหมายความว่า  ผู้บริโภคที่มีการ
รับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านความปลอดภัยรถยนต์น าเข้าจากจีนมีการติดต้ังอุปกรณ์ที่รองรับความปลอดภัย 
เช่น ถุงลมนิรภัย ชุดเบรค ABS  เป็นต้น ระดับน้อยที่สุด  มีความสนใจที่จะซื้อรถยนต์น าเข้าจาก
ประเทศจีน มากกว่า ผู้บริโภคที่มีผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับปานกลาง  มากและมากที่สุด  

ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับน้อย  เปรียบเทียบกับ ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับปานกลาง มาก
และมากที่สุด  มีค่า Sig. เท่ากับ  0.002, 0.000 และ 0.002 ตามล าดับ    ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05  นั่น
หมายความว่า  ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านความปลอดภัยรถยนต์น าเข้าจากจีนมีการติดตั้ง
อุปกรณ์ที่รองรับความปลอดภัย เช่น ถุงลมนิรภัย,ชุดเบรค ABS  เป็นต้น ระดับน้อย  มีความสนใจที่
จะซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน มากกว่า ผู้บริโภคที่มีผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับปานกลาง  มาก
และมากที่สุด  

ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับปานกลาง  เปรียบเทียบกับ ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับมาก มีค่า 
Sig. ทั้งหมดเท่ากับ  0.000   ซึ่งมีค่าน้อยกว่า  0.05  นั่นหมายความว่า  ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ต่อ
ผลิตภัณฑ์ด้านความปลอดภัยรถยนต์น าเข้าจากจีนมีการติดตั้งอุปกรณ์ที่รองรับความปลอดภัย เช่น ถุง
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ลมนิรภัย,ชุดเบรค ABS  เป็นต้นระดับปานกลาง  มีความสนใจที่จะซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน 
มากกว่า ผู้บริโภคที่มีผู้บริโภคที่มีการรับรูร้ะดับมาก  

ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับมาก  เปรียบเทียบกับ ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับมากที่สุด มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.004   ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05  นั่นหมายความว่า  ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้าน
ความปลอดภัยรถยนต์น าเข้าจากจีนมีการติดตั้งอุปกรณ์ที่รองรับความปลอดภัย เช่น ถุงลมนิรภัย,ชุด
เบรค ABS  เป็นต้นระดับมาก  มีความสนใจที่จะซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน มากกว่า ผู้บริโภคที่
มีผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับมากที่สุด 

 
ตารางท่ี 4.37 ผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อนระหว่างการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านความปลอดภัยที่ มีการ 
         รับประกันรถยนต์  กับ ความสนใจซื้อ     

ความสนใจซื้อ น้อยที่สุด น้อย  ปานกลาง มาก  มากที่สุด 
น้อยที่สุด      -  -0.396  -0.971  -1.449  -1.186 
    (0.206)  (0.001*) (0.000*) (0.000*) 
น้อย    -  -0.575  -1.053  -0.790 
      (0.000*) (0.000*) (0.000*) 
ปานกลาง     -  -0.478  -0.215 
        (0.000*) (0.137) 

มาก        -  0.263 
          (0.082) 
มากที่สุด         - 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.37  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่  พบว่า ผู้บริโภคที่มีการรับรู้
ระดับน้อยที่สุดเปรียบเทียบกับ ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับปานกลาง มากและมากที่สุด  มีค่า Sig. 
เท่ากับ  0.001, 0.000 และ 0.000 ตามล าดับ ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05  นั่นหมายความว่า  ผู้บริโภคที่มีการ
รับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านความปลอดภัยที่ มีการรับประกันรถยนต์ระดับน้อยที่สุด  มีความสนใจที่จะซื้อ
รถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน มากกว่า ผู้บริโภคที่มีผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับปานกลาง มากและมาก
ที่สุด  

ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับน้อย  เปรียบเทียบกับ ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับปานกลาง มาก
และมากที่สุด  มีค่า Sig. เท่ากับ  0.000, 0.000 และ 0.000 ตามล าดับ    ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05  นั่น
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หมายความว่า  ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านความปลอดภัยที่ มีการรับประกันรถยนต์ระดับ
น้อย  มีความสนใจที่จะซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน มากกว่า ผู้บริโภคที่มีผู้บริโภคที่มีการรับรู้
ระดับปานกลาง  มากและมากที่สุด  

ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับปานกลาง  เปรียบเทียบกับ ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับมาก มีค่า 
Sig. เท่ากับ  0.000   ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05  นั่นหมายความว่า  ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้าน
ความปลอดภัยที่ มีการรับประกันรถยนต์ระดับปานกลาง  มีความสนใจที่จะซื้อรถยนต์น าเข้าจาก
ประเทศจีน มากกว่า ผู้บริโภคที่มีผู้บริโภคที่มีการรับรู้ระดับมาก 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



บทที ่5 
สรุปผลการวิจัย การอภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
5.1  สรุปผลการวิจัย 

การศึกษาเร่ือง  การรับรู้คุณภาพของรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีนที่มีผลต่อความสนใจซื้อ
ของผู้บริโภค เป็นงานเชิงส ารวจ (Survey research) โดยได้ท าการสรุปผล แบ่งออกเป็น 4 ส่วน  ดังน้ี 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลด้านความสนใจซื้อของผู้บริโภค 
ส่วนที่ 4 ข้อมูลและการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีผลต่อความสนใจซื้อ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค 
ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีจ านวนทั้งหมด  400 คน  

ส่วนใหญ่พบว่าเป็นเพศหญิง  อายุจะอยู่ระหว่าง 18-26  ปี  ระดับการศึกษาอยู่ระดับปริญญาตรี  
ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ห้างร้าน  มีรายได้อยู่ในช่วง 10,001-20,000  บาทและมี
จ านวนสมาชิกในครอบครัว 2-4 คน 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 
     - ผู้บริโภครับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านคุณภาพอยู่ระดับปานกลาง ในเร่ืองของคุณภาพโดยภาพรวม
และมาตรฐานของรถยนต์น าเข้าจากจีนที่อยู่ในระดับสากล 

- ผู้บริโภครับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านคุณภาพอยู่ ระดับปานกลาง ในเร่ืองของคุณภาพของ
เทคโนโลยีภายในรถยนต์น าเข้าจากจีน 

- ผู้บริโภครับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านคุณภาพอยู่ระดับปานกลาง ในเร่ืองของรถยนต์น าเข้าจากจีน
มีลักษณะพิเศษต่างจากผู้ผลิตรายอ่ืน ๆ 

- ผู้บริโภครับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านคุณภาพอยู่ระดับปานกลาง ในเร่ืองของรถยนต์ที่น าเข้าจาก
จีนรูปลักษณ์ที่สวยงาม 

- ผู้บริโภครับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านความคงทนอยู่ระดับมาก ในเร่ืองของรถยนต์ที่น าเข้าจากจีน
มีรูปลักษณ์ที่กระทัดรัดและคงทน 

- ผู้บริโภครับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านความคงทนอยู่ระดับปานกลาง ในเร่ืองของรถยนต์ที่น าเข้า
จากจีนมีเคร่ืองยนต์ที่มีความแข็งแรงทนทาน 
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- ผู้บริโภครับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านความคงทนอยู่ระดับปานกลาง ในเร่ืองของรถยนต์ที่น าเข้า
จากจีนมีอายุการใช้งานยาวนาน 

- ผู้บริโภครับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านความคงทนอยู่ระดับปานกลาง ในเร่ืองของรถยนต์ที่น าเข้า
จากจีนมีประสิทธิภาพและทนทานในการขับขี่ 

- ผู้บริโภครับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านความน่าเชื่อถืออยู่ระดับปานกลาง เร่ืองของภาพลักษณ์ของ
ตราสินค้า 

- ผู้บริโภครับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านความน่าเชื่อถืออยู่ระดับปานกลาง เร่ืองของการมีการ
รับประกันคุณภาพสินค้า การติดตามดูแลและให้บริการหลังการขาย 

- ผู้บริโภครับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านความน่าเชื่อถืออยู่ระดับปานกลาง  เร่ืองของประโยชน์ที่
ได้รับจากผลิตภัณฑ์คุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 

- ผู้บริโภครับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านความปลอดภัยอยู่ระดับมาก เร่ืองของสมรรถนะเคร่ืองยนต์
และความปลอดภัย 

- ผู้บริโภครับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านความปลอดภัยอยู่ระดับปานกลาง ในเร่ืองของการที่มีการ
ติดตั้งอุปกรณ์ที่รองรับความปลอดภัย เช่น ถุงลมนิรภัย  ชุดเบรค ABS  เป็นต้น 

- ผู้บริโภครับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านความปลอดภัยอยู่ ระดับปานกลาง ในเร่ืองของการ
รับประกันรถยนต์ 

ส่วนที่ 3 ข้อมูลด้านความสนใจซื้อของผู้บริโภค 
- ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความกระตือรือร้นที่จะเช็คข้อมูลของรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน อยู่

ระดับปานกลาง  มีค่าเฉลี่ยของระดับความสนใจซื้ออยู่ที่ 2.70 เป็นอันดับที่หนึ่ง 
- ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความเต็มใจที่จะซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน อยู่ระดับปานกลาง  มี

ค่าเฉลี่ยของระดับความสนใจซื้ออยู่ที่ 2.63 เป็นอันดับที่สอง 
- ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีโอกาสที่จะซื้อรถยนต์คันต่อไปเป็นรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน อยู่

ระดับน้อย  มีค่าเฉลี่ยของระดับความสนใจซื้ออยู่ที่ 2.60 เป็นอันดับที่สาม 
- ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความตั้งใจที่จะซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน อยู่ระดับน้อย มี

คา่เฉลี่ยของระดับความสนใจซื้ออยู่ที่ 2.53 เป็นอันดับที่สี่ 
- ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการวางแผนที่จะซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีนอยู่ระดับน้อย มี

คา่เฉลี่ยของระดับความสนใจซื้ออยู่ที่ 2.46 เป็นอันดับที่ห้า 
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ส่วนที่ 4 ข้อมูลและการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีผลต่อความสนใจซื้อ 
- การทดสอบสมมติฐานความแตกต่างระหว่า งตัวแปร 2 ตัวที่ เป็นอิสระจากกัน

(Independent  Sample t test) 
 

ตารางท่ี 5.1  แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับเพศที่แตกต่างกันมีผลต่อความสนใจซื้อ 
        รถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน  ที่แตกต่างกัน 
         เพศ*ความสนใจซื้อ     ผลการทดสอบ (แตกต่าง/ไม่แตกต่าง) 
โอกาสที่จะซื้อ         - 
ความเต็มใจที่จะซื้อ        - 
ความกระตือรือร้นที่จะเช็คข้อมูล       * 
ความตั้งใจที่จะซื้อ        * 
การวางแผนที่จะซื้อ        * 
*แตกต่าง 
-ไม่แตกต่าง 
    จากตารางที่ 5.1 สรุปได้ว่า 

เพศที่แตกต่างกันมีผลต่อความสนใจซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีนในเร่ืองของความ
กระตือรือร้นที่จะเช็คข้อมูล  ความตั้งใจที่จะซื้อและการวางแผนที่จะซื้อ  แตกต่างกัน 

เพศที่แตกต่างกันมีผลต่อความสนใจซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน  ในเร่ืองของ  โอกาส
ที่จะซื้อและความเต็มใจที่จะซื้อ  ไม่แตกต่างกัน 

- การทดสอบสมมติฐานความแตกต่างระหว่างตัวแปร 2 ตัวขึ้นไป (One-Way ANOVA : 
F-test) 
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ตารางท่ี 5.2  แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ  อายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายได้  และ 
               จ านวนสมาชิกในครอบครัว  ที่แตกต่างกันมีผลต่อความสนใจซื้อรถยนต์น าเข้าจาก 
                ประเทศจีน  ที่แตกต่างกัน 

       ตัวแปรตาม 
   โอกาส   ความเต็มใจ ความกระตือรือร้น     ความตั้งใจ    การวางแผน 

ตัวแปรต้น 
อายุ        -          -   -  *  - 
ระดับการศึกษา      *         *   *  *  * 
อาชีพ       -         -   -  -  - 
รายได้       *         *   -  *  * 
จ านวนสมาชิกในครอบครัว     -         -   -  - 
 - 
*แตกต่าง 
-ไม่แตกต่าง 
     จากตารางที่ 5.2  สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ได้  ดังนี้ 

อายุที่แตกต่างกันมีผลต่อความสนใจซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน  ในเร่ืองของ  โอกาส
ที่จะซื้อ  ความเต็มใจที่จะซื้อ  ความกระตือรือร้นที่จะเช็คข้อมูล  และการวางแผนที่จะซื้อ ไม่แตกต่าง
กัน 

อายุที่แตกต่างกันมีผลต่อความสนใจซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน  ในเร่ืองของ  ความ
ตั้งใจที่จะซื้อ แตกต่างกัน 

ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อความสนใจซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน  ในเร่ือง
ของโอกาสที่จะซื้อ  ความเต็มใจที่จะซื้อ  ความกระตือรือร้นที่จะเช็คข้อมูล  ความตั้งใจที่จะซื้อ และ
การวางแผนที่จะซื้อ แตกต่างกัน 

อาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อความสนใจซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน  ในเร่ืองของ  
โอกาสที่จะซื้อ  ความเต็มใจที่จะซื้อ  ความกระตือรือร้นที่จะเช็คข้อมูล  ความตั้งใจที่จะซื้อ และการ
วางแผนที่จะซื้อ ไม่แตกต่างกัน 

รายได้ที่แตกต่างกันมีผลต่อความสนใจซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน  ในเร่ืองของ  
โอกาสที่จะซื้อ  ความเต็มใจที่จะซื้อ  ความตั้งใจที่จะซื้อ และการวางแผนที่จะซื้อ แตกต่างกัน 
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รายได้ที่แตกต่างกันมีผลต่อความสนใจซื้อรถยนต์น าเข้าจากประ เทศจีน  ในเร่ืองของ  
ความกระตือรือร้นที่จะเช็คข้อมูล  ไม่แตกต่างกัน 

จ านวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกต่างกันมีผลต่อความสนใจซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศ
จีน  ในเร่ืองของโอกาสที่จะซื้อ  ความเต็มใจที่จะซื้อ  ความกระตือรือร้นที่จะเช็คข้อมูล  ความตั้งใจที่
จะซื้อ และการวางแผนที่จะซื้อ ไม่แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 5.3  แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ซึ่งได้แก่  ด้าน 
         คุณภาพ  ด้านความคงทน  ด้านความน่าเชื่อถือ  และด้านความปลอดภัย  ที่แตกต่างกัน   
                     มีผลต่อความสนใจซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน  ที่แตกต่างกัน 

        ตัวแปรตาม  (ความสนใจซื้อ) 

ตัวแปรต้น 
ด้านคุณภาพ           * 
ด้านความคงทน          * 
ด้านความน่าเชื่อถือ              * 
ด้านความปลอดภัย              * 
*แตกต่าง 
-ไม่แตกต่าง 

จากตารางที่ 5.3  สรุปได้ดังนี้ 
การรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านคุณภาพ  ด้านความคงทน  ด้านความน่าเชื่อถือ  และด้านความ

ปลอดภัย  ที่แตกต่างกัน  มีผลต่อความสนใจซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน  ที่แตกต่างกัน   
 

5.2  การอภิปรายผลการวิจัย 
จากที่ได้ศึกษาในเร่ืองของ การรับรู้คุณภาพของรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีนที่มีผลต่อ

ความสนใจซื้อของผู้บริโภค  สามารถน ามาอภิปลายผลได้  ดังนี้ 
พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีมากกว่าเพศชาย  จะมีอายุประมาณ  18-26  ปี  การศึกษาอยู่

ในระดับปริญญาตรี  จะประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  ห้างร้าน เป็นหลัก  รายได้ เฉลี่ยต่อ
เดือนนั้นจะอยู่ที่  10,001-20,000  บาท ซึ่งจะไปสอดคล้องงานวิจัยของ  มาลีนี  มาลีคล้าย (2554)  
ศึกษาเร่ือง “การรับรู้การสื่อสารการตลาดของผู้บริโภคที่มีผลต่อภาพลักษณ์ตราอิชิตันในเขต
กรุงเทพมหานคร  โดยมีผลสรุปการวิจัยคือ  ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย  มีอายุ
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ระหว่าง 25-29 ปี  การศึกษาอยู่ระดับปริญญาตรี  ประกอบอาชีพบริษัทเอกชน  มีรายได้ 10,001-
20,000  บาท  ถึงแม้ว่าประเภทของสินค้าจะไม่ได้อยู่ในประเภทเดียวกันกับรถยนต์แต่ก็เป็นการแสดง
ให้เห็นถึง  ไม่ว่าจะเป็นสินค้าประเภทใดผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่ตอบแบบสอบถามจะเป็นกลุ่มของ
ประชากรใกล้เคียงกัน 

การรับรู้คุณภาพของรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีนของผู้บริโภค  พบว่า  ผู้บริโภคส่วนใหญ่
มีการรับรู้ระดับปานกลาง  ในด้านของคุณภาพ  ความคงทน  ความน่าเชื่อถือและด้านของความ
ปลอดภัยของรถยนต์ที่น าเข้าจากประเทศจีน  แต่อย่างไรก็ตาม  จะมีผู้บริโภคบางส่วนที่รับรู้ระดับ
มาก  ในด้านความคงทนที่ว่ารถยนต์น าเข้าจากประเทศจีนมีรูปลักษณ์ที่กระทัดรัดและมีความคงทน    
อีกด้านหนึ่งก็ยังมีผู้บริโภคบางส่วนมีการรับรู้ระดับมากในเร่ืองความปลอดภัย  ผู้บริโภคเห็นว่า
รถยนต์ที่น าเข้าจากประเทศจีนนั้นมีสมรรถนะของเคร่ืองยนต์และความปลอดภัยดีมาก  ซึ่งจะน าไป
สอดคล้องกับวิจัยของ จริยาวดี  ฮัยวงษ์ (2552)  ศึกษาในเร่ือง “ภาพลักษณ์ของบริษัท  โตโยต้า  
มอเตอร์ (ประเทศไทย) จ ากัด  ในมุมมองของผู้ใช้รถยนต์ในเขตกรุงเทพมหานคร”  โดยสรุปผลดังนี้ 
ด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม  ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้
ความส าคัญระดับมากที่สุดกับด้านสิ่งแวดล้อม  ด้านนการศึกษาและถ่ายทอดเทคโนโลยีและด้าน
กิจกรรมเพื่อสังคม  และให้ความส าคัญระดับมาก  ได้แก่  ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม  และด้าน
ความปลอดภัยบนท้องถนน 

ความสนใจซื้อรถยนต์ที่น าเข้าจากประเทศจีนของผู้บริโภค  พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่จะมี
ความกระตือรือร้นที่จะเช็คข้อมูลและมีความเต็มใจที่จะซื้อ อยู่ระดับปานกลาง  และโอกาส  ความ
ตั้งใจหรือการวางแผนที่จะซื้อรถยนต์คันต่อไปเป็นรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีนนั้น จะอยู่ระดับน้อย 
ซึ่งจะไปสัมพันธ์กับงานวิจัยของ  อรนุช  วงศ์ทัศนีโย (2547) ได้ศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองดื่มชาเขียวพร้อมดื่มของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง  จังหวัดสมุทรสาคร” โดยมีผลสรุปการวิจัยคือ 
ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย  และส่งเสริมการตลาด  มีผลน้อยต่อการรับรู้ของผู้บริโภคจึงท าให้ไม่เกิด
การตอบสนองในการบริโภค  ถึงแม้ว่าประเภทของสินค้าจะไม่ได้อยู่ในประเภทเดียวกันกับรถยนต์
แต่ก็เป็นการแสดงให้เห็นถึง  ไม่ว่าจะเป็นสินค้าประเภทใด  ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย  และส่งเสริม
การตลาด  มีผลน้อยต่อการรับรู้ของผู้บริโภคเช่นเดียวกัน 

ข้อมูลทั่วไปและการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีผลต่อความสนใจซื้อรถยนต์ที่น าเข้าจากประเทศ
จีน  จากการศึกษาแล้วนั้น   

- เพศชายและเพศหญิง  จะมีความสนใจซื้อ  จะมีความกระตือรือร้นที่จะเช็คข้อมูล  จะมี
ความตั้งใจซื้อและมีการวางแผนที่จะซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีน  ที่ต่างกัน  แต่ในเร่ืองของ
โอกาสและความเต็มใจที่จะซื้อนั้นจะไม่แตกต่างกัน 
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- อายุ  อาชีพ  และจ านวนสมาชิกในครอบครัวของผู้บริโภคนั้นจะมีความสนใจซื้อ โอกาส  
ความเต็มใจ  ความกระตือรือร้นที่จะเช็คข้อมูล  ความตั้งใจและมีการวางแผนที่จะซื้อรถยนต์น าเข้า
จากประเทศจีน  จะไม่แตกต่างกัน ยกเว้นระดับการศึกษาและรายได้ที่จะมีความสนใจซื้อที่แตกต่าง
กันไป 

- การรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านคุณภาพและด้านความน่าเชื่อถือของรถยนต์น าเข้าจากประเทศ
จีน ของผู้บริโภคนั้นจะมีการรับรูร้ะดับปานกลางซึ่งผู้บริโภคจะมีความสนใจซื้อที่ไม่แตกต่างกัน   

- การรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ด้านคุณภาพ  ด้านความคงทน  ด้านความน่าเชื่อถือ และด้านความ
ปลอดภัย ที่แตกต่างกันมีผลต่อความสนใจซื้อรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีนที่แตกต่างกัน 

   

5.3 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
5.3.1  การรับรู้คุณภาพของรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีนของผู้บริโภค   อยู่ระดับปานกลาง  

ซึ่งถือว่ายังน้อยส าหรับผลิตภัณฑ์น าเข้าประเภทอุตสาหากรรมยานยนต์ จึงควรสร้างและสื่อสารกับ
ผู้บริโภค ในด้านของคุณภาพ  ความคงทน  ความน่าเชื่อถือและที่ส าคัญคือเร่ืองของความปลอดภัย
ของตัวรถยนต์ให้เกิดการรับรู้และความเข้าใจที่ถูกต้อง  ผู้จัดจ าหน่ายควรใช้ข้อมูลการวิจัยเร่ืองนี้เพื่อ
พัฒนา  หากลุ่มเป้าหมายที่จะเข้าไปท าการตลาดหรือเข้าไปสร้างทัศนคติที่ดีกับผู้บริโภค อาจจะเน้น
ย้ าผู้บริโภคถึงเร่ืองความปลอดภัยในสมรรถนะของเคร่ืองยนต์  คือให้มีการรักษาสิ่งแวดล้อมและ
ธรรมชาติของโลก  

5.3.2  จากผลการศึกษาผู้บริโภคมีความตั้งใจ  มีการวางแผนที่จะซื้อน้อย และโอกาสที่
ผู้บริโภคจะซื้อรถยนต์ที่น าเข้าจากประเทศจีนก็มีน้อยตามไปด้วยเช่นกัน  ดังนั้น  ผู้จัดจ าหน่ายจึงควร
สร้างและให้โอกาสกับผู้บริโภค  โดยหาจุดเด่นของผลิตภัณฑ์  และสื่อจุดเด่นนั้นให้กับผู้บริโภคเพื่อ
เปิดโอกาสให้ผู้บริโภคเปิดใจยอมรับในตัวผลิตภัณฑ์และสร้างทัศนคติที่ดีให้เกิดขึ้นระหว่างผู้บริโภค
กับตราของผลิตภัณฑ์  อาจจะท า CSR  กับผู้บริโภคหรือสิ่งแวดล้อม เป็นต้น 
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5.4 งานวิจัยที่เก่ียวเนื่องในอนาคต 
5.4.1  ในการศึกษาคร้ังนี้  ได้ท าการศึกษาเฉพาะจังหวัดพระนครศรีอยุธยาเท่านั้น  ควรจะ

ศึกษาเพิ่มเติมในกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกันออกไป  เพื่อจะได้น าผลการศึกษามาเปรียบเทียบกัน เพราะผู้
ที่ขับรถยนต์น้ันมีอยู่ครอบคลุมทุกประเทศ    

5.4.2  ควรศึกษาเปรียบเทียบกับรถยนต์น าเข้าจากประเทศต่าง ๆ เพื่อวิเคราะห์ผลิตภัณฑ์ว่าอยู่
ในตลาดระดับใด 

5.4.3  ในการศึกษาคร้ังนี้ได้ศึกษาข้อมูลในเชิงปริมาณ หรือ ส ารวจ  ซึ่งจะได้ข้อมูลเชิงกว้าง  
หากผู้ที่สนใจต้องการจะศึกษาเพิ่มเติมอีก  แนะน าให้ท าวิจัยเชิงคุณภาพ  เช่นการสัมพาษณ์แบบเจาะลึก 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เร่ือง 

การรับรู้คุณภาพของรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีนท่ีมีผลต่อความสนใจซื้อของผู้บริโภค 
ค ำชี้แจง 
 แบบสอบถำมฉบับนี้จัดท ำขึ้นเพื่อเป็นส่วนประกอบในกำรท ำกำรค้นคว้ำอิสระ นักศึกษำ
ปริญญำโท คณะบริหำรธุรกิจ สำขำวิชำธุรกิจระหว่ำงประเทศ มหำวิทยำลัยเทคโนโลยีรำชมงคล
ธัญบุรี โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อกำรศึกษำ 
 จึงขอควำมร่วมมือจำกทุกท่ำนในกำรท ำแบบสอบถำมนี้ตำมควำมจริงด้วยตัวของท่ำนเอง 
กำรตอบแบบสอบถำมนี้ใช้เพื่อกำรศึกษำเท่ำนั้น ทั้งนี้ผู้ตอบแบบสอบถำมจะไม่มีผลกระทบใดจำก
กำรตอบแบบสอบถำม และข้อมูลนีจ้ะถูกเก็บเป็นควำมลับ 
ขอขอบพระคุณท่านเป็นอย่างสูง  ที่กรุณาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 

แบบสอบถำมแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 ปัจจัยด้ำนประชำกรศำสตร์ 
 ส่วนที่ 2 กำรรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค  
 ส่วนที่ 3 ควำมสนใจซื้อของผู้บริโภค 
ค าแนะน า กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงใน ของค าตอบที่ท่านเลือก 
ส่วนที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
ปัจจุบันท่ำนขับรถยนต์หรือไม่               ใช่   ไม่ใช่ (จบกำรส ำรวจ) 
1. เพศ  

(   )  ชำย    (   )หญิง 
2. อำยุ 

(   )  18 – 26 ปี    (   )   27 – 35 ปี 
    (   )  36 – 44 ปี    (   )   45 – 53 ปี 
    (   )  ตั้งแต่ 54 ปีขึ้นไป 
 
3. ระดับกำรศึกษำ 
(   )   ต่ ำกว่ำ ปวช. ปวส. หรืออนุปริญญำ    (   )   ปวช. ปวส. หรืออนุปริญญำ    (   )   ปริญญำตรี 
(   )   ปริญญำโท    (   )   ปริญญำเอก 
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4. อำชีพ 
  (   )   ข้ำรำชกำร / พนักงำนรัฐวิสำหกิจ 
  (   )   พนักงำนบริษัทเอกชน ห้ำงร้ำน 
  (   )   ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
5. รำยได้ 
  (   )  น้อยกว่ำ 10,001 บำท  (   )  10,001-20,000 บำท 
  (   )  20,001-30,000  บำท   (   )  30,001-40,000 บำท 
  (   )  40,001 บำทขึ้นไป 
6.จ ำนวนสมำชิกในครอบครัว 

(   )  2-4  คน    (   )  5-7 คน   
     (   )  8-10    (   )  11  คนขึ้นไป 

 
    ส่วนที่ 2 การรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์  

  
การรับรู้ 

ระดับการรับรู้ 

มาก
ท่ีสุด 
   5 

มาก 
 
  4 

ปาน
กลาง 
   3 

น้อย 
 
  2 

น้อย
ท่ีสุด 
  1 

1. ด้านคุณภาพ 
คุณรับรู้ถึงรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีนในด้านของ
คุณภาพ ในระดับใด 
1.1 คุณภำพโดยภำพรวมและมำตรฐำนของรถยนต์
น ำเข้ำจำกจีนที่อยู่ในระดับสำกล 

     

1.2 คุณภำพของเทคโนโลยีภำยในรถยนต์น ำเข้ำจำก
จีน 
 

     

1.3 รถยนต์น ำเข้ำจำกจีนมีลักษณะพิเศษต่ำงจำก
ผู้ผลิตรำยอ่ืน 

     

1.4 รถยนต์ที่น ำเข้ำจำกจีนรูปลักษณ์ที่สวยงำม 
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การรับรู้ 

ระดับการรับรู้ 

มาก
ท่ีสุด 
  5 

มาก 
 
  4 

ปาน
กลาง 
   3 

น้อย 
 
  2 

น้อย
ท่ีสุด 
  1 

2. ด้านความคงทน 
คุณรับรู้ถึงรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีนในด้าน
ความคงทน ในระดับใด 
2.1 มีรูปลักษณ์ที่กระทัดรัดและคงทน 

     

2.2 เคร่ืองยนต์มีควำมแข็งแรง  ทนทำน      
2.3  อำยุกำรใช้งำนยำวนำน      
2.4  มีประสิทธิภำพและทนทำนในกำรขับขี่      
 
3. ด้านความน่าเชื่อถือ 
คุณรับรู้ถึงรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีนในด้าน
ความน่าเชื่อถือ ในระดับใด 
3.1 ภำพลักษณ์ของตรำสินค้ำ 

     

3.2 มีกำรรับประกันคุณภำพสินค้ำ  กำรติดตำมดูแล 
และให้บริกำรหลังกำรขำย 

     

3.3 ประโยชน์ที่ได้รับจำกผลิตภัณฑ์คุ้มค่ำกับเงินที่
จ่ำยไป 

     

4. ด้านความปลอดภัย 
คุณรับรู้ถึงรถยนต์น าเข้าจากประเทศจีนใน ด้าน
ความปลอดภัย ในระดับใด 
4.1 สมรรถนะเคร่ืองยนต์และควำมปลอดภัย 

     

4.2 มีกำรติดตั้งอุปกรณ์ที่รองรับควำมปลอดภัย เช่น 
ถุงลมนิรภัย, ชุดเบรค ABS  เป็นต้น 

     

4.3 กำรรับประกันรถยนต์      
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ส่วนที่ 3 ความสนใจซื้อของผู้บริโภค 

  
การรับรู้ 

ระดับความสนใจซื้อ 

มาก
ท่ีสุด 
  5 

มาก 
 
  4 

ปาน
กลาง 
   3 

น้อย 
 
  2 

น้อย
ท่ีสุด 
  1 

1. โอกำสที่คุณจะซื้อรถยนต์คันต่อไปเป็นรถยนต์
น ำเข้ำจำกประเทศจีน 

     

2. ควำมเต็มใจที่คุณจะซื้อรถยนต์น ำเข้ำจำกประเทศ
จีน 

     

3. คุณมีควำมกระตือรือร้นที่จะเช็คข้อมูลของรถยนต์
น ำเข้ำจำกประเทศจีน 

     

4. คุณมีควำมตั้งใจที่จะซื้อรถยนต์น ำเข้ำจำกประเทศ
จีน 

     

5. คุณมีกำรวำงแผนที่จะซื้อรถยนต์น ำเข้ำจำกประเทศ
จีน 

     

 
ผู้ท าวิจัยขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูง ท่ีท่านกรุณาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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ชื่อ-นามสกุล  นางสาวนัยเนตร  พันธส าราญสุข 
วัน เดือน ปี  1 กรกฎาคม 2533 
คุณวุฒิการศึกษา  ส าเร็จการศึกษาบริหารธุรกิจบัณฑิต   สาขาการบัญชี 
   ปีการศึกษา 2552 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
ประสบการณ์ท างาน พนักงานบัญชี 
ท่ีอยู่ปัจจุบัน  9/2 ม.7 ต.สวนพริกไทย อ.เมือง จ.ปทุมธานี 12000 
โทรศัพท์  086-382-8702 
E-mail Address  g_noname-8mp@hotmail.com 
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