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Abstract 

Title:       The Marketing Communication and Brand Image Affecting to Consumer Buying 

   Descion of BMW 

Author:   Tanawat Jarutthipatsakul 

Major:     Marketing Management 

This research aimed to study the marketing communication and brand image that affect 

consumers’ buying decision of BMW cars in Bangkok. This research was a quantitative 

research.,collecting data by distributing a questionnaire via Google Form to a sample group of 400 

BMW user in Bangkok. The data from the questionnaire were analyzed by using the Multiple 

Regression Analysis to examine the relationship between the variables and the factors that affect 

the decision to buy BMW cars in Bangkok.  

The research results indicated that marketing communication factors in terms of public 

relations and advertising as well as brand image factors in terms of culture and value affected the 

decision to buy BMW cars in Bangkok. 

Keywords: marketing communication, brand image, buying decision, BMW brand 
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บทที่ 1 

บทนํา 

1.1 ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา 

การเดินทางสัญจรของมนุษยชาติเม่ือคร้ังอดีตท่ีผ่านมาใช้สัตว ์เช่นมา้ ลา ช้าง อูฐ ในการ

เดินทางหรือใช้เกวียนท่ีมีสัตวล์ากเป็นยานพาหนะในการเดินทางและขนยา้ยส่ิงของหรือสัมภาระ 

เม่ือเวลาผา่นไปเทคโนโลยไีดเ้ขา้มามีบทบาทในการพฒันาในทุกๆดา้น จนเกิดการผลิตรถยนต ์เพื่อ

นาํมาใชเ้ป็นยานพาหนะแทนท่ีสัตว ์รถยนตถื์อวา่เป็นปัจจยัหน่ึงท่ีมีความสาํคญัเป็นอยา่งมากต่อการ

ดาํเนินชีวิตของผูค้นในการเดินทางสัญจรหรือไปปฏิบติัภารกิจต่างๆ ปัจจุบนัน้ีปฏิเสธไม่ไดเ้ลยว่า 

รถยนตมี์ส่วนสําคญัในชีวิตประจาํวนั สําหรับการเดินทางไม่ว่าจะใกลห้รือไกล ทาํให้การเดินทาง

ง่ายมากขึ้น และประชาชนทัว่ไปเกิดความนิยมในการซ้ือรถยนต์สูงขึ้น นาํมาสู่การแข่งขนัด้าน

อุตสาหกรรมยานยนตท่ี์สูง มีรถยนตห์ลายยี่ห้อท่ีมาเปิดตลาดในประเทศไทยเช่น Toyota, Honda, 

Mazda, Nissan เป็นตน้ ส่วนรถยนตย์ุโรปก็มีให้เลือกหลากหลายยี่ห้อ เช่น Mercedes Benz, BMW, 

Porsche, Audi เป็นตน้ อุตสาหกรรมยานยนตข์องประเทศไทยจึงมีความหลากหลาย ไม่มีการผกูขาด

ของยี่ห้อใดยี่ห้อหน่ึง เกิดการแข่งขนัท่ีสูงในอุตสาหกรรมยานยนต ์ค่ายรถยนต์แต่ละค่ายต่างก็ทาํ

การตลาดอย่างต่อเน่ือง มีโปรโมชั่นมากมายเพื่อชักจูงใจลูกคา้ ส่งผลให้อุตสาหกรรมยานยนต์

ประเทศไทยมีการเติบโตเป็นอยา่งมาก (Siambmw, 2565) 

ในดา้นภาพรวมตลาดอุตสาหกรรมยานยนตไ์ทยในปี 2566 มีการปิดยอดขายในประเทศไป 

775,780 คนั หรือลดลงร้อยละ 9 เม่ือเทียบกบัปี 2565 โดยกลุ่มท่ียอดขายลดลง คือกลุ่มรถเพื่อการ

พาณิชย ์เช่นรถกระบะหรือรถป๊ิกอพั ท่ีมียอดขาย 483,275 คนั ลดลงร้อยละ 17  อย่างไรก็ตามใน

กลุ่มรถยนตน์ัง่ เช่นรถเก๋ง รถยนตอ์เนกประสงค ์SUV กลบัมียอดขายรวม 292,505 คนั เพิ่มขึ้นร้อย

ละ 10  (ฐานเศรษฐกิจ, 2567) 
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ยอดขายรถยนตใ์นประเทศไทยปี 2566 

ลาํดบั ยีห่อ้ จาํนวนยอดขาย/คนั 

1 Toyota 265,949 

2 Isuzu 151,935 

3 Honda 94,336 

4 Ford 36,483 

5 Mitsubishi 32,668 

 

ภาพท่ี 1.1 ยอดขายตลาดรถยนต ์5 อนัดบัแรกในประเทศไทย ปี 2566 

ท่ีมา: https://www.thansettakij.com/motor/motor/587807 7 กุมภาพนัธ์ 2567 

จากภาพท่ี 1.1 ยอดขายรถยนต์ยี่ห้อต่างๆ ในประเทศไทย ปี 2566 ใน 5 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ 

อนัดบัท่ี 1 Toyota 265,949 คนั อนัดบัท่ี 2 Isuzu 151,935 คนั อนัดบัท่ี 3 Honda 94,336 คนั อนัดบัท่ี 

4 Ford 36,483 คนั และอนัดบัท่ี 5 Mitsubishi 32,668 คนั  

 

ยอดขายรถยนตย์โุรปในประเทศไทยปี 2566 

ลาํดบั ยีห่อ้ จาํนวนยอดขาย/คนั 

1 BMW 14,128 

2 Mercedes Benz 13,102 

3 Volvo 3,688 

4 Porsche 1,799 

5 MINI 1,349 

 

ภาพท่ี 1.2 ยอดขายรถยนตย์ุโรป 5 อนัดบัแรกในประเทศไทย ปี 2566  

ท่ีมา: https://www.thansettakij.com/motor/motor/586252 19 มกราคม 2567  
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จากภาพท่ี 1.2 ยอดขายรถยนตย์โุรป ในประเทศไทย ปี 2566 ใน 5 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ อนัดบั

ท่ี 1 BMW 14,128 คนั อนัดบัท่ี 2  Mercedes Benz  13,102 คนั อนัดบัท่ี 3 Volvo 3,688 คนั อนัดบัท่ี 

4 Porsche 1,799 คนั และอนัดบัท่ี 5 MINI  1,349 คนั   

ในดา้นภาพรวมยอดขายรถยนตย์ุโรป ในปี 2566 มีตวัเลขยอดขายลดลงเล็กนอ้ย แต่ BMW 

กลบัมียอดขายเพิ่มขึ้นจากปี 2565 ท่ีมียอดขายเป็นจาํนวน 13,000 คนั เพิ่มขึ้นจาํนวน 14,128 คนั 

และ BMW ยงัคงเป็นแบรนดท่ี์มียอดขายสูงท่ีสุดเป็นอนัดบัท่ี 1 ในกลุ่มตลาดรถยนตย์โุรปเป็นปีท่ี 4 

ติดต่อกนั สะทอ้นให้เห็นถึงความนิยมของผูบ้ริโภคในประเทศไทยท่ีมีต่อรถยนตย์ุโรปยี่ห้อ BMW 

(ฐานเศรษฐกิจ, 2567) 

BMW เป็นแบรนดร์ถยนตร์ะดบัโลกท่ีมีประวติัศาสตร์มาอยา่งยาวนานกวา่ 101 ปี ไดเ้ขา้มา

จาํหน่ายและทาํการตลาดในประเทศไทยในปี 2504 และไดป้ระสบความสําเร็จเป็นอย่างสูงตั้งแต่

อดีตจนถึงปัจจุบนั ซ่ึงเป็นผลมาจากการส่ือสารทางการตลาดของ BMW มาอยา่งต่อเน่ือง ไดแ้ก่ การ

โฆษณา การประชาสัมพนัธ์ ท่ีดาํเนินการผ่านส่ือต่างๆ เช่น ส่ือโทรทศัน์ ส่ือออนไลน์ นิตยสาร 

รวมถึงงานแสดงสินคา้ตามหา้งสรรพสินคา้ชั้นนาํ หรืองานมอเตอร์โชว ์รวมถึงการส่งเสริมการขาย 

และการขายโดยพนักงานขาย ท่ีมุ่งเน้นลูกค้าเป็นศูนยก์ลาง ให้ความสําคัญกับความต้องการท่ี

หลากหลายของลูกคา้ในการส่งมอบประสบการณ์การบริการระดบัสูงเพื่อสร้างความพึงพอใจให้แก่

ลูกคา้ ดว้ยผลิตภณัฑ์ และนวตักรรมชั้นนาํของ BMW ประกอบกบัการบูรณาการดา้นการส่ือสาร

การตลาดท่ี BMW ทาํมาตลอด จนไดรั้บความไวว้างใจจากลูกคา้ ส่งผลให้ ปี 2566 BMW Group 

Thailand สร้างสถิติใหม่ด้านยอดขาย ด้วยยอดขายรวม 14,128 คัน ซ่ึงเป็นยอดขายท่ีสูงท่ีสุด ท่ี 

BMW ทาํไดใ้นประเทศไทย (ไทยรัฐ ออนไลน์, 2567) 

ดา้นภาพลกัษณ์ BMW เป็นรถยนต์ยุโรปท่ีมีสมรรถนะสูง ประกอบกบัความหรูหรา และ

เทคโนโลยีท่ีโดดเด่นตามมาตรฐานของแบรนด์รถยนตย์ุโรป นอกจากเร่ืองสมรรถนะของรถยนต์ 

ความหรูหรา และเทคโนโลยีใหม่ๆ อีกส่ิงหน่ึงสําคญัท่ี BMW ทาํคือ การมอบประสบการณ์พิเศษ

บางอย่างท่ีเหนือกว่าแบรนด์คู่แข่ง เช่น คุณสมบติั คุณประโยชน์ คุณค่า วฒันธรรม และบุคลิกภาพ 

เพื่อใหต้อบสนองกบัความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายท่ีแบรนด ์BMW ตอ้งการจะเขา้ถึง โดย BMW 

มีการทาํการส่ือสารการตลาดดว้ยการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ สร้างเร่ืองราวให้เเบรนด์ เพื่อให้

รถยนตมี์คุณค่ามากกว่าแค่ยานพาหนะ บ่งบอกถึงรสนิยมและความชอบของผูท่ี้เป็นเจา้ของมากขึ้น 

เป้าหมายในการทาํการตลาดของ BMW คือการทาํให้ลูกคา้มีความภาคภูมิใจในแบรนด์ ก่อให้เกิด
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ความภกัดีต่อแบรนด์ รวมถึงเป็นการสร้างความผูกพนัระยะยาวระหว่าง BMW กบัลูกคา้ (มาร์เก็ต

เธียร์, 2562) 

จากการศึกษาขอ้มูลดงักล่าวขา้งตน้ ผูวิ้จยัจึงสนใจท่ีจะศึกษาแบรนด์รถยนต์ BMW โดย

ผูวิ้จยัตอ้งการท่ีจะศึกษาการส่ือสารการตลาด และภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือรถยนต ์BMW เพื่อเป็นประโยชน์ต่อบริษทั สามารถนาํผลวิจยัท่ีไดไ้ปใชเ้ป็นขอ้มูลอา้งอิงในการ

สร้างการส่ือสารการตลาด และภาพลกัษณ์ของตราสินคา้อย่างมีประสิทธิภาพ รวมถึงสามารถ

นาํไปใชเ้ป็นแนวทางในการปรับปรุงกลยทุธ์การตลาด สร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัต่อไป  

1.2 คําถามงานวิจัย  

1. ปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดของ BMW มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์

BMW หรือไม่อยา่งไร 

2. ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของ BMW มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์

BMW หรือไม่อยา่งไร 

1.3 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

1. เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดของรถยนต ์BMW ท่ีมีผลต่อกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือรถยนต ์BMW 

2. เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของรถยนต ์BMW ท่ีมีผลต่อกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือรถยนต ์BMW 
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1.4 กรอบแนวคิดของงานวิจัย 

 

ภาพท่ี 1.3 กรอบแนวคิดของการวิจยัเร่ือง “การส่ือสารการตลาด และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีผลต่อ

กระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์BMW” 

1.5 สมมติฐานงานวิจัย 

1. สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์

BMW ในกรุงเทพมหานคร 

2. สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์

BMW ในกรุงเทพมหานคร 

1.6 ขอบเขตงานวิจัย    

งานวิจยัเร่ือง “การส่ือสารการตลาด และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

รถยนต์ BMW” ได้กําหนดขอบเขตด้านประชากร คือบุคคลท่ีใช้รถยนต์ BMW และอาศัยใน

กรุงเทพมหานคร และเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างจาํนวน 400 คน โดยขอบเขตดา้นระยะเวลาเก็บ

ขอ้มูลวิจยัเป็นระยะเวลา 2 เดือน ตั้งแต่ เดือน กรกฎาคม ถึง กนัยายน พศ.2567 
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1.7 ตัวแปรท่ีศึกษา 

1.7.1 ตัวแปรต้น (Independent Variable) ไดแ้ก่ 

1.7.1.1 ปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดของรถยนต ์BMW ไดแ้ก่ การโฆษณา  

การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย และการขายโดยใชพ้นกังานขาย 

1.7.1.2 ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของรถยนต ์BMW ไดแ้ก่ คุณสมบติั คุณประโยชน์ 

คุณค่า วฒันธรรม และบุคลิกภาพ 

1.7.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่ 

1.7.2.1 กระบวนการตดัสินใจซ้ือ ไดแ้ก่ การรับรู้ การใหค้วามสนใจ การเกิดความ

ปรารถนา และการตดัสินใจซ้ือ 

1.8 นิยามศัพท์ 

การส่ือสารการตลาด หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดท่ี BMW ใช้เพื่อสร้างการรับรู้ไปยงั

ผูบ้ริโภค เพื่อให้ซ้ือสินคา้หรือบริการ โดยการส่ือสารการตลาดประกอบด้วย การโฆษณา การ

ประชาสัมพนัธ ์การส่งเสริมการขาย และการขายโดยใชพ้นกังานขาย 

การโฆษณา หมายถึง การใช้ส่ือ หรือเคร่ืองมือต่างๆ ในการส่ือสารไปยงักลุ่มผูบ้ริโภค

เป้าหมาย เพื่อโน้มน้าวใจ หรือเตือนความจาํเก่ียวกบัสินคา้และบริการ เช่น โฆษณาทางโทรทศัน์ 

โฆษณาผ่านส่ืออิเล็คทรอนิคส์ เช่น Website, Facebook, Youtube โดยส่ือโฆษณาจะต้องมีความ

น่าสนใจและสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

การประชาสัมพันธ์ หมายถึง การส่ือสารระหว่าง BMW กับผูบ้ริโภค เพื่อสร้างความ

น่าเช่ือถือ สร้างภาพลกัษณ์ของแบรนด ์รวมถึงใหข้อ้มูลข่าวสารขององคก์ร 

การส่งเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดท่ีกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการ

ซ้ือรถยนต ์BMW เช่น การแถมสินคา้ ส่วนลดพิเศษ เป็นตน้ 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า หมายถึง ภาพลกัษณ์เชิงบวกท่ีสร้างขึ้นโดยนกัการตลาด ซ่ึงนกัการ

ตลาดจะพยายามสร้างความเช่ือมโยงระหว่างผูบ้ริโภค กบัตราสินคา้ ความช่ืนชอบต่อตราสินคา้ 
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และความมีเอกลกัษณ์ของตราสินคา้ให้เกิดขึ้นในใจผูบ้ริโภค ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ประกอบดว้ย 5 

ดา้น ไดแ้ก่ คุณสมบติั คุณประโยชน์ คุณค่า วฒันธรรม และบุคลิกภาพ  

คุณสมบัติ หมายถึง คุณลกัษณะท่ีเด่นชดัของผลิตภณัฑ ์เช่น คุณปลอดภยั ความประหยดั 

ความหรูหรา   

คุณประโยชน์ หมายถึง ประโยชน์ตามหนา้ท่ีการใชง้านสินคา้ หรือประโยชน์ตามอารมณ์ 

เช่น ภายในรถยนตท่ี์กวา้งขวางนัง่สบาย  

คุณค่า หมายถึง การบ่งบอกถึงบางส่ิงบางอยา่งเก่ียวกบัคุณค่าของตราสินคา้ เช่น การ

ออกแบบผลิตภณัฑท่ี์เป็นเอกลกัษณ์ การพฒันานวตักรรมใหม่ๆอยูเ่สมอ การเป็นแบรนดช์ั้นนาํใน

กลุ่มอุตสาหกรรมเดียวกนั 

วัฒนธรรม หมายถึง การเป็นตวัแทนหรือแหล่งกาํเนิดของผลิตภณัฑ ์เช่น BMW ตวัแทน

รถยนตค์ุณภาพสูงจากประเทศเยอรมนั 

บุคลกิภาพ หมายถึง ตราสินคา้บ่งช้ีถึงบุคลิกภาพของสินคา้ เช่น BMW บุคลิกภาพท่ีดูเท่ 

เขม้แขง็ หรูหรา 

การตัดสินใจซ้ือ หมายถึง ขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย 

4 ขั้นตอน ไดแ้ก่ การรับรู้ การใหค้วามสนใจ การเกิดความปรารถนา และการตดัสินใจซ้ือ  

1.9 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับจากการวิจัย 

1. นาํผลการวิจยัไปประยกุตใ์นการวางแผนใชเ้คร่ืองมือในการส่ือสาร และการตลาดของ

รถยนต ์BMW ใหมี้ประสิทธิภาพมากยิง่ขึ้น 

2. นาํผลการวิจยัไปใชเ้ป็นขอ้มูลในการพฒันาและวางแผนการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ี

ดีใหแ้ก่รถยนต ์BMW  
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจยัที่เกีย่วข้อง 

การศึกษาเร่ือง“การส่ือสารการตลาด และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

รถยนต ์BMW”  ผูวิ้จยัไดศึ้กษา แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง โดยแบ่งออกไดด้งัน้ี  

2.1 แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาด  

        2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้  

        2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ  

  

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาด 

      Hair et al. (2021) ไดก้ล่าวว่า การส่ือสารเป็นการสร้างความหมายร่วมกนัของบุคคล โดย

อาศยัสัญลกัษณ์หรือส่ิงต่างๆ ท่ีเขา้ใจกนัทัว่ไปเป็นส่ือกลาง โดยบุคคลจะสร้างความหมายร่วมกนั

เพื่อแสดงความคิด ความรู้สึก ขอ้เทจ็จริง และทศันคติ 

      McQuail & Deuze (2020) ไดก้ล่าวว่า การส่ือสาร คือการส่งสารและการรับสาร ซ่ึงรวมถึง

แนวคิดของการถ่ายทอด โตต้อบ แลกเปล่ียนความคิดเห็น และมีปฏิสัมพนัธ์กนั  

       Kotler & Keller (2021) ไดก้ล่าวว่า การส่ือสารทางการตลาด เป็นความพยายามในการให้

รายละเอียดขอ้มูลสินคา้หรือบริการ เพื่อโน้มน้าวผูบ้ริโภคทั้งทางตรงและทางออ้ม ให้เกิดความ

สนใจในสินคา้หรือบริการ 

       Bovee & Thill (2020) ไดก้ล่าวว่า การส่ือสารทางการตลาดเป็นกิจกรรมท่ีนกัการตลาดได้

กระทาํขึ้น เพื่อถ่ายทอดขอ้มูลข่าวสารของผลิตภณัฑไ์ปยงักลุ่มเป้าหมาย โดยมีวตัถุประสงคใ์นการ

กระตุน้ หรือชกัจูงใจกลุ่มเป้าหมาย ใหเ้กิดการยอมรับและตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑใ์นท่ีสุด  

       Shimp & Andrews  (2022) ไดก้ล่าวว่า การส่ือสารการตลาด เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อ

สร้างความพอใจต่อตราสินคา้หรือบริการ โดยใชก้ารจูงใจให้เกิดความตอ้งการหรือเพื่อเตือนความ

ทรงจาํในผลิตภณัฑ์ เพื่อส่งผลให้มีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรม หรือเป็นการ

ติดต่อส่ือสารเก่ียวกับขอ้มูลระหว่างผูข้ายกับผูซ้ื้อ เพื่อสร้างทศันคติ และพฤติกรรมการซ้ือ การ
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ติดต่อส่ือสารอาจใช้พนักงานขาย ในการให้ขอ้มูลสินคา้หรือบริการ และกระตุน้ให้เกิดการซ้ือ

ผลิตภณัฑข์องบริษทั ทั้งน้ีเคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลายเคร่ืองมือ องคก์รอาจเลือกใช้หน่ึง

หรือหลายเคร่ืองมือ ซ่ึงต้องใช้หลักการเลือกใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบประสม

ประสานกนั โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกบัลูกคา้ เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ

ท่ีสาํคญั มีดงัน้ี 

        1. การโฆษณา เป็นกิจกรรมในการติดต่อส่ือสารด้านตราสินค้าหรือส่งเสริมการตลาด

เก่ียวกบัสินคา้ และบริการ เพื่อจูงใจหรือโน้มน้าวใจให้กลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย มีพฤติกรรมคลอ้ย

ตามเน้ือหาของสารท่ีโฆษณารวมถึงการเตือนความทรงจาํเก่ียวกับสินคา้ โดยมีค่าใช้จ่ายในการ

ดาํเนินการ กลยุทธ์ในการโฆษณาจะแบ่งเป็น 2 ส่วนหลกัๆ ไดแ้ก่ 1) กลยุทธ์การสร้างสรรค์งาน

โฆษณา 2) กลยทุธ์ส่ือ 

              1.1 กลยทุธ์การสร้างสรรคง์านโฆษณา คือ การสร้างสรรคง์านโฆษณาท่ีสามารถดึงดูด

ความสนใจได ้เช่น การใชน้กัแสดงหรือนกัร้องศิลปินท่ีมีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซนเตอร์ อยา่งกรณี 

BMW ไดเ้ปิดตวัพรีเซนเตอร์ อยา่ง แจ๊คสัน หวงั นกัร้องศิลปินช่ือดงั เป็นพรีเซนเตอร์รถยนต ์ยีห่อ้ 

BMW ทาํใหเ้กิดความสนใจติดตาม และกระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการซ้ือรถยนต ์BMW  

              1.2 กลยทุธ์ส่ือ คือ แผนการดาํเนินงานในการโฆษณาสินคา้หรือบริการ โดยมีเป้าหมายเพื่อ

เผยแพร่ขอ้มูลเก่ียวกับสินคา้หรือบริการไปยงักลุ่มเป้าหมาย และกระตุน้ให้เกิดความสนใจหรือ

ความตอ้งการท่ีจะซ้ือหรือใชบ้ริการ เช่น การเลือกส่ือโฆษณาให้ตรงกบักลุ่มเป้าหมาย ไปจนถึงการ

ประเมินผล เพื่อใหส้ามารถบรรลุวตัถุประสงคข์องการโฆษณาไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

        2. การประชาสัมพนัธ์ เป็นการติดต่อส่ือสารจากองค์กรไปสู่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย หรือ

สาธารณชนท่ีเก่ียวขอ้ง รวมถึงรับฟังความคิดเห็นจากกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย หรือสาธารณชนท่ีมีความ

เก่ียวขอ้งต่อองคก์ร โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อสร้าง ความเช่ือถือ ภาพลกัษณ์ ความรู้ เพื่อสร้างทศันคติ

ท่ีดีต่อองค์กร และผลิตภณัฑ์ เพื่อส่งเสริมหรือป้องกันภาพลกัษณ์หรือผลิตภัณฑ์ของบริษทั ซ่ึง 

BMW มีการทาํการประชาสัมพนัธ์มาโดยตลอด เช่น งานเปิดตวัรถยนต์รุ่นใหม่, งานมอเตอร์โชว์

งานประกาศรางวลัดา้นรถยนต ์เป็นตน้ 

       3. การส่งเสริมการขาย เป็นกิจกรรมทางการตลาดท่ีมุ่งเน้นให้เกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้

หรือบริการ หรือเพื่อเสนอคุณค่าหรือส่ิงจูงใจพิเศษ ให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจท่ีจะซ้ือสินคา้ เช่น 
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การลดแลกแจกแถม การเพิ่มปริมาณการใช้ผลิตภณัฑ์ หรือการยกระดบัให้ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ท่ีมี

มูลค่าสูงขึ้นเพื่อเพิ่มยอดขายใหแ้ก่บริษทั อยา่งกรณี BMW มีของแถมต่างๆ เช่น มอบบตัรเติมนํ้ ามนั

มูลค่า 10,000 บาท, ร่ม BMW, กระเป๋าเดินทางเกรดพรีเมียมของ BMW หรือมอบส่วนลดพิเศษ

สาํหรับลูกคา้เก่าของ BMW เป็นตน้ 

       4. การขายโดยใชพ้นกังานขาย เป็นการส่ือสารระหว่างบุคคลกบักบับุคคล หรือแบบตวัต่อ

ตวัเพื่อพยายามจูงใจผูซ้ื้อ ซ่ึงพนักงานขายจะทาํหน้าท่ีให้ขอ้มูลสินคา้หรือบริการ บอกโปรโมชัน่ 

และมีการเชิญชวนผูซ้ื้อ ให้ซ้ือสินคา้หรือบริการของบริษทั โดยทาง BMW ไดใ้ห้ความสําคญัใน

เร่ืองการขายโดยใชพ้นักงานขายเป็นอย่างมาก โดยพนักงานขายจะมีการฝึกอบรมอยู่เป็นประจาํ 

เพื่อใหต้อ้นรับ และใหข้อ้มูลผลิตภณัฑก์บัลูกคา้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ สร้างความประทบัใจใหก้บั

ลูกคา้ ซ่ึงส่งผลให ้BMW สามารถทาํยอดขายไดเ้ป็นอนัดบั 1 ไดถึ้ง 4 ปีติดต่อกนั  

           จากขอ้มูลท่ีกล่าวมาขา้งตน้ BMW ไดใ้ชก้ารส่ือสารการตลาดในการดาํเนินแผนงานมาโดย

ตลอด โดยการใช้การส่ือสารท่ีผสมผสานกิจกรรมและเคร่ืองมือต่างๆ ไปยังกลุ่มผู ้บริโภค

กลุ่มเป้าหมายของ BMWไม่วา่จะเป็น การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขาย

โดยใชพ้นกังานขาย เพื่อมุ่งเนน้ให้ผูบ้ริโภคไดรู้้จกัสินคา้และบริการของ BMW ซ่ึงจะนาํไปสู่ การ

จดจาํ ความคุน้เคยและความเช่ือมัน่ต่อตราสินคา้ รถยนต ์BMW  

            

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลกัษณ์ตราสินค้า  

        Chernev & Keller (2022) ได้กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยส่วนมากมักจะเป็น

ภาพลกัษณ์ในเชิงบวกท่ีถูกสร้างขึ้นโดยนกัการตลาดซ่ึงนกัการตลาดจะพยายามสร้างความเช่ือมโยง

ระหว่างผูบ้ริโภค กบัตราสินคา้ ความช่ืนชอบต่อตราสินคา้ และความมีเอกลกัษณ์ของตราสินคา้ให้

เกิดขึ้นในใจผูบ้ริโภคดว้ยวิธีการให้ขอ้มูลต่างๆเก่ียวกบัตราสินคา้เพื่อให้ตราสินคา้นั้นเขา้ไปอยู่ใน

ความทรงจาํของผูบ้ริโภค และก่อใหเ้กิดเป็นภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ อยา่งไรก็

ตามภาพลกัษณ์ของตราสินคา้อาจเกิดขึ้นไดจ้ากขอ้มูลแหล่งอ่ืนท่ีอยู่นอกเหนือจากการควบคุมโดย

นกัการตลาด เช่น จากประสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภค หรืออาจเกิดจากการพูดปากต่อปาก  
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       Aaker (2022) ไดก้ล่าวว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้เป็นส่ิงท่ีเกิดจากประสบการณ์ในอดีตของ

ผูบ้ริโภคแต่ละบุคคล โดยประกอบไปดว้ย การเช่ือมโยงคุณลกัษณะในแบบต่างๆ ท่ีรวมกนัในความ

ทรงจาํของผูบ้ริโภค และกลายเป็นมุมมองท่ีผูบ้ริโภคมองต่อตราสินคา้       

        Pelsmacker (2022) ไดก้ล่าวว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ คือ การสร้างความสัมพนัธ์เบ้ืองตน้

ระหวา่งผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้ โดยเกิดจากความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจกไ็ด ้ 

        Kotler & Armstrong (2020) ได้กล่าวว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีความแตกต่างกัน เช่น 

ความแตกต่างระหวา่งเอกลกัษณ์ตราสินคา้ และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ความแตกต่างเหล่าน้ีจะทาํให้

ตราสินคา้ของบริษทัอยู่เหนือกว่าตราสินคา้ของคู่แข่ง และยงัสามารถปรับเปล่ียนมูลค่าของตรา

สินคา้ใหมี้มูลค่าสูงขึ้นได ้ 

       Kotler et al. (2021) ไดก้ล่าววา่ การสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ถือเป็นเร่ืองสาํคญัในกลยุทธ์

ผลิตภณัฑ์ตรา สินคา้ เพื่อให้ผูบ้ริโภครู้จกัตราสินคา้ในวงกวา้ง การมีภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีดี มี

คุณค่าจะสามารถกาํหนด ราคาสินคา้หรือบริการไดสู้ง โดยความหมายของตราสินคา้ มีลกัษณะเป็น

สัญลกัษณ์ท่ีมีความเรียบง่ายหรือ สลบัซับซ้อน สามารถส่ือความหมายได ้โดยแบ่งได ้5 ดา้น ดงัน้ี 

          1. คุณสมบติั เป็นคุณสมบติัของตราสินคา้ท่ีทาํให้นึกถึงคุณลกัษณะท่ีแน่ชดัของผลิตภณัฑ ์

และ สามารถเป็นตัวช้ีวดัมูลค่าของผลิตภัณฑ์ได้ ถึงแม้ว่าผลิตภณัฑ์นั้นจะเป็นผลิตภัณฑ์แบบ

เดียวกนัก็ตาม เช่น  เม่ือนึกถึงรถยนต ์Volvo จะนึกถึงวสัดุของตวัรถท่ีมีความแข็งแรงทนทาน และ

ระบบความปลอดภยัท่ีสูง  

         2. คุณประโยชน์ เป็นคุณประโยชน์ตามหน้าท่ี และคุณประโยชน์ทางอารมณ์ เช่น 

สมรรถนะ เคร่ืองยนต์ท่ีสูง ประหยดันํ้ ามนั แสดงให้เห็นคุณประโยชน์ตามหนา้ท่ีการใช้งาน หรือ 

ความหรูหรา ราคา แพง แสดงให้เห็นคุณประโยชน์ทางอารมณ์ เม่ือผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ถึง

คุณประโยชน์ของสินคา้ท่ีไดรั้บจะ สามารถสร้างการยอมรับและส่งผลต่อภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อแบรนด ์

         3. คุณค่า เป็นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ท่ีบ่งบอกบางส่ิงบางอย่างเก่ียวกับคุณค่าของผูผ้ลิต 

เช่น ความประทบัใจในการใชง้านผลิตภณัฑข์องแบรนด ์คุณภาพของผลิตภณัฑค์ุม้ค่ากบัราคาท่ีจ่าย

ไป 

         4. วฒันธรรม ตราสินคา้อาจเป็นตวัแทนของวฒันธรรม เช่น รถยนต ์Mercedes Benz เป็น

ตวัแทน ของวฒันธรรมเยอรมนั ท่ีหรูหรา มีคุณภาพสูง และดีไซน์ท่ีสวยงาม 
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         5. บุคลิกภาพ ตราสินค้าบ่งช้ีถึงบุคลิกภาพของสินค้า เช่น รถยนต์ Lamborghini มี

บุคลิกภาพท่ีดูเท่ ดุดนั โฉบเฉ่ียว เร้าใจ  

             จากขอ้มูลท่ีกล่าวมาขา้งตน้จะเห็นได้ว่าแนวคิด และทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัการภาพลกัษณ์ตรา

สินคา้ คือ ความรู้สึกท่ีผูบ้ริโภครู้สึกต่อตราสินคา้ เกิดจากขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภครับรู้จากตราสินคา้ ซ่ึง

ขอ้มูลมาจากหลายทาง ไดแ้ก่ 1.คุณสมบติั 2. คุณประโยชน์ 3.คุณค่า 4.วฒันธรรม และ 5.บุคลิกภาพ  

        

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือ  

      Zeithaml et al. (2023) ไดก้ล่าววา่ การตดัสินใจซ้ือเป็นการบ่งบอกถึงความคิดของผูบ้ริโภค

วา่จะซ้ือสินคา้หรือบริการนั้นๆหรือไม่ เน่ืองจากผูบ้ริโภคจะประเมินวา่สินคา้และบริการท่ีผูบ้ริโภค

ตดัสินใจเลือกนั้นสามารถตอบสนองความตอ้งการ และทาํให้เกิดความพึงพอใจไดห้รือไม่ ซ่ึงจะ

ส่งผลใหเ้กิดการแสดงออกทางพฤติกรรมในเร่ืองของการตดัสินใจซ้ือในท่ีสุด 

      Nelson (2021) ไดก้ล่าวว่า การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค จะตอ้งมีการพิจรณาก่อนว่าจะซ้ือ

สินคา้หรือบริการเพื่ออะไร ซ้ืออยา่งไร และซ้ือจากบริษทัอะไร 

      Solomon (2023) ไดก้ล่าวว่า การตดัสินใจซ้ือ เป็นขั้นตอนในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์จาก

สองทางเลือกขึ้นไป ซ่ึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคจะพิจารณาในส่วนท่ีเก่ียวขอ้ง กับกระบวนการ

ตดัสินใจ ทั้งดา้นจิตใจ และพฤติกรรมทางกายภาพ การซ้ือเป็นกิจกรรมดา้นจิตใจ และทางกายภาพ 

ซ่ึงจะเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาของขั้นตอนการตดัสินใจ  

       Strong (2020) ไดก้ล่าวไวว้่า การตอบสนองไม่ใช่กระบวนการท่ีสามารถเกิดขึ้นได้ทันที 

แต่เป็นกระบวนการท่ีมีลาํดับขั้นตอน ประกอบดว้ย Attention (การรับรู้), Interest (ความสนใจ), 

Desire (ความปรารถนา), Action (การตดัสินใจซ้ือ) หรือท่ีเรียกวา่ AIDA Model 

       โมเดล AIDA เกิดขึ้นคร้ังแรกในปี 1903 จากงานเขียนของ E. St. Elmo Lewis นกัวิชาการ

โฆษณาชาวอเมริกนัซ่ึงมีอิทธิพลต่อการศึกษาดา้นการโฆษณาและส่ือสารการตลาดในเวลาต่อมา

อยา่งสูง โดย AIDA ยอ่มาจากAttention (การรับรู้), Interest (ความสนใจ), Desire (ความปรารถนา), 

Action (การตดัสินใจซ้ือ) เป็นโมเดลท่ีใช้อธิบายกระบวนการของลูกคา้เม่ือมีส่วนร่วมกบัโฆษณา
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ทางการตลาด หรือ เป็นโมเดลเพื่อใช้อธิบายกิจกรรมทางการตลาดตั้งแต่ตน้จนจบ ซ่ึงถือว่าเป็น

หวัใจของการทาํการตลาดทั้งหมดเพื่อทาํใหลู้กคา้รับรู้และไปสู่การตดัสินใจซ้ือ 

       1. Attention (การรับรู้) บริษทัซ่ึงเป็นผูส่้งสารตอ้งทาํให้ผูบ้ริโภคซ่ึงผูรั้บข่าวสารเกิดความ

ตั้งใจท่ีจะรับสารก่อน โดยสารจากผูส่้งสารจะตอ้งมีความน่าสนใจ เพื่อท่ีจะทาํใหผู้รั้บสารเกิดความ

สนใจและตั้ งใจรับสาร ทั้ งน้ีผูส่้งสารอาจจะใช้ส่ือต่างๆในการส่งสารไปยงัผูรั้บสาร เช่น ส่ือ

โทรทศัน์ ส่ืออิเลก็ทรอนิก นิตยสารหรือ การขายโดยพนกังาน เป็นตน้ 

       2. Interest (ความสนใจ) หลงัจากผูรั้บสารเกิดความตั้งใจรับฟังสารในขั้นแรกแลว้ ผูส่้งสาร

ควรท่ีกระตุ้นให้ผูรั้บสารให้เกิดความสนใจท่ีจะติดตามผลิตภัณฑ์ หาข้อมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับ

ผลิตภณัฑ ์หรือข่าวสารต่อ  

       3. Desire (ความปรารถนา) ผูส่้งสารจะตอ้งจูงใจใหผู้รั้บสารเกิดความตอ้งการในผลิตภณัฑ ์

เป็นการกระตุน้ใหเ้กิดความสนใจมากขึ้น จนกลายเป็นความปรารถนา อยากไดผ้ลิตภณัฑน์ั้นมาเป็น

เจา้ของ หรืออยากใชผ้ลิตภณัฑท่ี์ผูส่้งสารนาํเสนอ 

       4. Action (การตดัสินใจซ้ือ) เป็นขั้นตอนท่ีเป็นเป้าหมายของนักการตลาด โดยผูส่้งสาร

จะตอ้งกระตุน้ใหผู้รั้บสารท่ีเกิดความปรารถนาแลว้ ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑม์าเป็นเจา้ของในทนัที  

           แนวคิดเก่ียวกับโมเดล AIDA เป็นกระบวนการตอบสนองแบบมีลาํดับขั้นตอน ทาํให้มี

ความเขา้ใจเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค และปรับใช้โฆษณาให้มีประสิทธิภาพ เพื่อให้มีการ

ตอบสนองจากผูบ้ริโภคอย่างท่ีตั้งใจ ซ่ึงทาํให้เกิดการรับรู้ เกิดความสนใจ เกิดความปรารถนา และ

ตดัสินใจซ้ือ 
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บทที่ 3  

วิธีดําเนินการวิจัย  

การวิจยัน้ีเป็นการศึกษาเร่ือง “การส่ือสารการตลาด และ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือรถยนต ์BMW” โดยมีหวัขอ้ในการดาํเนินงานวิจยั ดงัน้ี  

3.1 รูปแบบการวิจยั  

        3.2 ประชากรและการสุ่มตวัอยา่ง  

        3.3 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล  

        3.4 วิธีสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล  

        3.5 วิธีการดาํเนินการเก็บรวมรวมขอ้มูล  

        3.6 วิธีการวิเคราะห์ขอ้มูล และสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล  

  

3.1 รูปแบบในการทําวิจัย  

งานวิจยัน้ีเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

คือแบบสอบถามท่ีผู ้วิจัยได้สร้างขึ้ น  เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างโดยการแจก

แบบสอบถามในรูปแบบ Google Form ตามสถานท่ีโชว์รูมรถยนต์ BMW ซ่ึงมีความหลากหลาย

ตามลักษณะของประชากร ได้แก่ BMW Bacelona Motor สาขาบางแค, BMW Bacelona Motor 

สาขาวิภาวดี, BMW Europa Motor สาขาพระราม 2 และแจกแบบสอบถามใหผู้ใ้ชร้ถยนต ์BMW ใน

กรุงเทพมหานคร ดว้ยตวัผูวิ้จยัเองเพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์BMW  
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3.2 กลุ่มประชากร และการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 

     ประชากรท่ีใชใ้นงานวิจยัคร้ังน้ี คือ ประชากรท่ีมีอายุ 18 ปี ขึ้นไปทั้งเพศชายและเพศหญิง 

ท่ีอาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร จาํนวน 4,107,328 คน (กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2567) 

     กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือรถยนต์ BMW ในกรุงเทพมหานคร 

โดยคาํนวณจากสูตร (Yamane, 1973) โดยการกาํหนดระดับความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 และระดับ

ความคลาดเคล่ือนของกลุ่มตวัอยา่งอยูท่ี่ 0.05 โดยใชสู้ตรคาํนวณหากลุ่มตวัอยา่งดงัน้ี 

     สูตรการคาํนวณหากลุ่มตวัอยา่งดงัน้ีคือ 

              

    เม่ือ       n = จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 

                 N = จาํนวนประชากรทั้งหมด 

                 e = ค่าความคาดเคล่ือนสูงสุดท่ียอมใหมี้ได ้

แทนค่า n     =   4,107,328
1+(4,107,328 𝑥𝑥 (0.05)2)

 

                 =     399.96 ≈ 400 

       ผูวิ้จยัจึงใชวิ้ธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) สุ่มผูบ้ริโภคท่ีซ้ือรถยนต์ 

BMW ในกรุงเทพมหานคร เพศชาย และหญิง ท่ีมีอาย ุ18 ปีขึ้นไป จาํนวน 400 คน 

 

3.3 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล  

      เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลในการศึกษาการส่ือสารการตลาด และภาพลกัษณ์

ตราสินคา้ท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์BMW ในกรุงเทพมหานคร คือแบบสอบถาม

ซ่ึงแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ไดแ้ก่  



16 

 

      ส่วนท่ี 1 คือ ขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ 

อายุ ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และอาชีพ ลกัษณะคาํถามเป็นแบบปลายปิดให้เลือกตอบ

เพียงคาํตอบเดียว 

     ส่วนท่ี 2 คือ ความคิดเห็นต่อปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาด จาํนวน 14 ขอ้ ได้แก่ ด้าน

โฆษณา ด้านการประชาสัมพนัธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย 

ลกัษณะคาํถามเป็นแบบปลายปิดใหเ้ลือกตอบเพยีงคาํตอบเดียว 

         ส่วนท่ี 3 คือ ความคิดเห็นต่อปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินคา้ จาํนวน 16 ขอ้ ได้แก่ ด้าน

คุณสมบติั ดา้นคุณประโยชน์ ดา้นคุณค่า ดา้นวฒันธรรม และดา้นบุคลิกภาพ ลกัษณะคาํถามเป็น

แบบปลายปิดใหเ้ลือกตอบเพียงคาํตอบเดียว 

      ส่วนท่ี 4 คือ ความเห็นต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ จาํนวน 4 ขอ้ ลกัษณะคาํถามเป็นแบบ

ปลายปิดใหเ้ลือกตอบเพียงคาํตอบเดียว  

      สําหรับส่วนท่ี 2 ถึง ส่วนท่ี 4 เป็นคาํถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (Rating 

Scale) โดยมีเกณฑใ์หค้ะแนนดงัน้ี  

ระดบัความสาํคญั    5    หมายถึง    มากท่ีสุด 

ระดบัความสาํคญั    4    หมายถึง    มาก 

ระดบัความสาํคญั    3    หมายถึง    ปานกลาง 

ระดบัความสาํคญั    2    หมายถึง    นอ้ย 

   ระดบัความสาํคญั   1    หมายถึง    นอ้ยท่ีสุด 

การแปลผลค่าคะแนน แปลผลโดยถือตามเกณฑค์ะแนนเฉล่ีย โดยใชสู้ตรอนัตรภาคชั้น 

                                              =  (5-1)/5 

                                              = 0.80 

ค่าเฉล่ีย 4.21- 5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด   

ค่าเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก  
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ค่าเฉล่ีย 2.61 - 3.40 หมายถึง มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง  

ค่าเฉล่ีย 1.81 - 2.60 หมายถึง มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบันอ้ย 

ค่าเฉล่ีย 1.00 - 1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด 

ส่วนท่ี 5 ขอ้เสนอแนะ  

 

3.4 วิธีสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล  

การสร้างเคร่ืองมือเพื่อใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการศึกษาค้นควา้คร้ังน้ี ผูศึ้กษา

ดาํเนินการตามขั้นตอนดงัน้ี  

1. ศึกษาเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาด และภาพลกัษณ์

ตราสินคา้ท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ BMW เพื่อนํามาเป็นแนวทางในการสร้าง

แบบสอบถาม 

2. จดัทาํแบบสอบถามตามประเด็นท่ีสําคญัของตวัแปรท่ีศึกษา โดยเสนออาจารยท่ี์ปรึกษา

เพื่อพิจารณาความครบถว้นความถูกตอ้งและครอบคลุมเน้ือหาท่ีจะทาํการสาํรวจ 

3. ทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) ของแบบสอบถาม โดยผูวิ้จยัได้นําแบบสอบถามท่ี

สร้างขึ้นไปหาความเท่ียงตรงของสอบถามจากผูเ้ช่ียวชาญ 3 ท่าน ไดแ้ก่ ดร.พุฒิสิทธ์ิ ตั้งสิริหิรัญกุล 

ดร.วรางครั์ตน์ นิติวนะกุล และ อ.วราภรณ์ ลิ้มเปรมวฒันา เพื่อวิเคราะห์ดชันีความสอดคลอ้ง (Index 

of Item Objective Congruence: IOC) แลว้นาํไปปรับปรุงแบบสัมภาษณ์ใหส้มบูรณ์ยิง่ขึ้น ดงัน้ี 

                 หาค่าดชันีความสอดคลอ้ง (IOC) 

                

                   โดยใชสู้ตร         𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼 = ∑𝑅𝑅
𝑁𝑁

 

                  

            เม่ือ     IOC     หมายถึง     ค่าดชันีความสอดคลอ้ง (Index of Congruence) 

                             N         หมายถึง     จาํนวนผูเ้ช่ียวชาญ      
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                             R         หมายถึง     ความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ 

                 โดยท่ี  ค่า +1   หมายถึง     ถา้แน่ใจวา่ขอ้คาํถามวดัไดต้รงตามวตัถุประสงค์ 

                            ค่า 0      หมายถึง     ถา้ไม่แน่ใจวา่ขอ้คาํถามวดัไดต้รงตามวตัถุประสงค์ 

                            ค่า -1    หมายถึง      ถา้แน่ใจวา่ขอ้คาํถามวดัไดไ้ม่ตรงตามวตัถุประสงค ์

 ผูวิ้จยัเลือกขอ้คาํถามท่ีมี IOC มากกว่า 0.5 มาใช้เป็นขอ้คาํถามท่ีมีความเท่ียงตรงของ

เน้ือหา ครอบคลุมในแต่ละดา้น และครอบคลุมวตัถุประสงค์ของการวิจยั ส่วนขอ้ท่ีมี IOC ตํ่ากว่า 

0.5 ผูวิ้จยัไดน้าํมาปรับปรุงแกไ้ข ตามขอ้เสนอแนะของผูเ้ช่ียวชาญ โดยผลการคาํนวณ IOC ได ้0.8 

แสดงวา่มีความสอดคลอ้ง สามารถนาํไปใชไ้ด ้

 4. หาความน่าเช่ือถือ (Reliability) โดยนาํแบบสอบถามท่ีไดรั้บการปรับปรุงแก้ไขไป

ทดลองใช้ (Try out) กับกลุ่มตวัอย่างจาํนวน 30 ชุด เพื่อหาขอ้บกพร่องของแบบสอบถาม และ

ตรวจสอบว่าคาํถามแต่ละขอ้มีความเหมาะสม และสอดคลอ้งกบัขอบเขตงานวิจยัหรือไม่ และนาํ

ขอ้มูลท่ีไดม้าทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม โดยใชโ้ปรแกรมสําเร็จรูปทางคณิตศาสตร์ใน

การหาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซ่ึงค่าความเช่ือมั่น 

(Reliability) ท่ีคาํนวณไดต้อ้งมีค่าไม่ตํ่ากวา่ 0.7 จึงถือวา่แบบสอบถามมีความเช่ือถือไดแ้ละสามารถ

นาํไปใชก้บักลุ่มตวัอย่างจริงได ้โดยผลการคาํนวณค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ได ้0.96 แสดงว่ามี

ความสอดคลอ้ง สามารถนาํไปใชไ้ด ้

 

 3.5 วิธีการเกบ็รวบรวมข้อมูล  

       การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเร่ือง การส่ือสารการตลาด และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีผลต่อ 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ BMW ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งลกัษณะของ

แหล่งขอ้มูลออกไดด้งัน้ี 

      1. แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผูวิ้จยัไดเ้ก็บขอ้มูลจากการตอบแบบสอบถามของ

กลุ่มตวัอย่างจาํนวน 400 คน ผูวิ้จยัดาํเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง โดยการแจก

แบบสอบถามในรูปแบบ Google Form ตามสถานท่ีโชวรู์มรถยนต ์BMW และแจกแบบสอบถามให้

ผูใ้ชร้ถยนต ์BMW ในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไดแ้บบสอบถามตอบกลบัมา 400 ชุด เป็นขอ้มูลหลกัท่ี

ใชใ้นการวิเคราะห์ตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

       2. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผู ้วิจัยได้จากการศึกษาค้นคว้าจากหนังสือ 

วิทยานิพนธ์ รายงานการศึกษาวิจยั ขอ้มูลจากอินเทอร์เน็ต และส่ือต่างๆ 
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3.6 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล และสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

      หลังจากท่ีผูวิ้จัยเก็บรวบรวมแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง ทั้ งหมดแล้ว ผูวิ้จัยได้นํา

แบบสอบถามทั้งหมดมาดาํเนินการ ดงัน้ี 

      1. ผูวิ้จยัตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม และคดัแยกแบบสอบถามท่ีไม่

สมบูรณ์ออก 

      2. ผูวิ้จยัลงรหสัแบบสอบถามท่ีถูกตอ้ง จากท่ีตรวจสอบในขั้นแรก เพื่อประมวลผลขอ้มูล 

      3. ผูวิ้จยันาํขอ้มูลท่ีลงรหัสแลว้มาบนัทึกและวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูปทาง

สถิติ (SPSS)  

      สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูปทางสถิติ (SPSS) มีดงัน้ี 

      1. สถิติเชิงพรรณนา เป็นการนาํเสนอขอ้มูลและคาํนวณค่าสถิติเบ้ืองตน้ ประกอบดว้ย ค่า

ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

      2. สถิติเชิงอนุมาน เป็นการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่การส่ือสาร

การตลาดและภาพลกัษณ์ตราสินคา้ กบัตวัแปรตามคือ กระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์BMW ใน

กรุงเทพมหานคร สถิติท่ีใชค้อื Multiple Regression Analysis 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

บทน้ีเป็นการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่ออธิบายตวัแปรและทดสอบสมมติฐานของงานวิจยั โดย

แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดงัน้ี  

 4.1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

 4.2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลการส่ือสารการตลาดของรถยนต ์BMW 

 4.3 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของรถยนต ์BMW 

 4.4 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์BMW  

 4.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน  

 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุม่ตวัอย่าง ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบั

การศึกษา รายได ้และอาชีพ โดยคาํนวณค่าเฉล่ีย และร้อยละ มีดงัน้ี 

 

ตารางท่ี 4.1 จาํนวน และค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามเพศ  

 

เพศ จํานวน ร้อยละ 

ชาย 

หญิง 

209 

191 

52.3 

47.8 

รวม 400 100 

 

 จากตารางท่ี 4.1 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีจาํนวน 209 คน คิดเป็น

ร้อยละ 52.3 และเพศหญิง มีจาํนวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.8 
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ตารางท่ี 4.2 จาํนวน และค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามอาย ุ

 

อายุ จํานวน ร้อยละ 

ตํ่ากวา่ 20 ปี 

ตั้งแต่ 20-29 ปี 

ตั้งแต่ 30-39 ปี 

ตั้งแต่ 40-49 ปี 

ตั้งแต่ 50 ปี ขึ้นไป 

17 

52 

110 

106 

115 

4.3 

13.0 

27.5 

26.5 

28.7 

รวม 400 100 

 

จากตารางท่ี 4.2 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุตั้งแต่ 50 ปี ขึ้นไป จาํนวน 115 

คน คิดเป็นร้อยละ 28.7 รองลงมามีอายตุั้งแต่ 30-39 ปี จาํนวน 110 คน คดิเป็นร้อยละ 27.5 รองลงมา

มีอายุตั้งแต่ 40-49 ปี จาํนวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 รองลงมามีอายุตั้งแต่ 20-29 ปี จาํนวน 52 

คน คิดเป็นร้อยละ 13 และลาํดบัสุดทา้ยมีอายตุํ่ากวา่ 20 ปี จาํนวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3  

 

ตารางท่ี 4.3 จาํนวน และค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามระดบัการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 

ปริญาตรีหรือเทียบเท่า 

สูงกวา่ปริญญาตรี  

60 

223 

117 

15.0 

55.8 

29.3 

รวม 400 100 

 

 จากตารางท่ี 4.3 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษา ระดบัปริญญาตรี

หรือเทียบเท่า จาํนวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 55.8 รองลงมา ระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี จาํนวน 117 

คน คิดเป็นร้อยละ 29.3 และลาํดบัสุดทา้ย ระดบัตํ่ากวา่ปริญญาตรี จาํนวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 

15.0  
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ตารางท่ี 4.4 จาํนวน และค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 

ตั้งแต่ 20,000 – 40,000 บาท 

ตั้งแต่ 40,001 – 60,000 บาท 

ตั้งแต่ 60,001 – 80,000 บาท 

ตั้งแต่ 80,001 – 100,000 บาท 

ตั้งแต่ 100,001 บาท ขึ้นไป 

27 

48 

54 

73 

198 

6.8 

12.0 

13.5 

18.3 

49.5 

รวม 400 100 

 

จากตารางท่ี 4.4 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ตั้งแต่ 100,001 

บาทขึ้นไป จาํนวน 198 คน คิดเป็นร้อยละ 49.5 รองลงมามีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ตั้งแต่ 80,001 – 

100,000 บาท จาํนวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.3 รองลงมามีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ตั้งแต่ 60,001 – 

80,000 บาท จาํนวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 รองลงมามีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ตั้งแต่ 40,001 – 

60,000 บาท จาํนวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 และลาํดบัสุดทา้ย มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ตั้งแต่ 

20,000 – 40,000 บาท จาํนวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8  

  

ตารางท่ี 4.5 จาํนวน และค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 

นิสิต/นกัศึกษา 

ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

พนกังานบริษทัเอกชน 

อาชีพอิสระ 

เจา้ของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวั 

43 

45 

70 

66 

176 

10.8 

11.3 

17.5 

16.5 

44.0 

รวม 400 100 

 

 จากตารางท่ี 4.5 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพ เจา้ของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวั 

จาํนวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 44.0 รองลงมามีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 

17.5 รองลงมามีอาชีพอิสระ จาํนวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 รองลงมามีอาชีพขา้ราชการ/
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รัฐวิสาหกิจ จาํนวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.3 และลาํดบัสุดทา้ยเป็นนิสิต/นกัศึกษา จาํนวน 43 คน 

คิดเป็นร้อยละ 10.8  

 

4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการส่ือสารการตลาดของรถยนต์ BMW 

 

ตารางท่ี 4.6 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอ้มูลการส่ือสารการตลาดของรถยนต ์BMW 

ดา้นโฆษณา 

 

ด้านโฆษณา 𝑥̅𝑥 S.D. ระดับ 

1. ท่านไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัรถยนต ์BMW 

ผา่นส่ือดั้งเดิม เช่นโฆษณาทางโทรทศัน์, 

ส่ือส่ิงพิมพ ์

2. รถยนต ์BMW มีช่องทางการโฆษณาผา่น

ส่ือออนไลน์ เช่น Website, Facebook, 

Youtube 

3. ท่านคิดวา่ส่ือโฆษณาของรถยนต ์BMW 

มีความน่าสนใจ 

4. ท่านคิดวา่ส่ือโฆษณาของรถยนต ์BMW 

สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภค 

5. ท่านไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัรถยนต ์BMW 

ผา่นงานมหกรรมยานยนต ์

2.41 

 

 

3.37 

 

 

3.53 

 

3.04 

 

3.99 

1.00 

 

 

1.12 

 

 

0.89 

 

0.78 

 

0.85 

 

นอ้ย 

 

 

ปานกลาง 

 

 

มาก 

 

ปานกลาง 

 

มาก 

 

จากตารางท่ี 4.6 พบว่า ขอ้มูลเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดของรถยนต ์BMW ดา้นโฆษณา 

ไดแ้ก่ ขอ้ 5. ท่านไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัรถยนต ์BMW ผ่านงานมหกรรมยานยนต ์(𝑥̅𝑥 = 3.99, S.D. = 

0.85) อยูใ่นระดบัมาก รองลงมา ขอ้ 3. ท่านคิดวา่ส่ือโฆษณาของรถยนต ์BMW มีความน่าสนใจ (𝑥̅𝑥 

= 3.53, S.D. = 0.89) อยู่ในระดบัมาก รองลงมา ขอ้ 2. รถยนต ์BMW มีช่องทางการโฆษณาผ่านส่ือ

ออนไลน์ เช่น Website, Facebook, Youtube (𝑥̅𝑥 = 3.37 ,  S.D. = 1.12)  อยู่ในระดับปานกลาง 

รองลงมา ขอ้ 4. ท่านคิดวา่ส่ือโฆษณาของรถยนต ์BMW สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภค (𝑥̅𝑥 = 3.04, S.D. = 

0.78) อยู่ในระดบัปานกลาง และลาํดบัสุดทา้ย ขอ้ 1. ท่านไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัรถยนต์ BMW ผ่าน

ส่ือดั้งเดิม เช่นโฆษณาทางโทรทศัน์, ส่ือส่ิงพิมพ ์(𝑥̅𝑥 = 2.41, S.D. = 1.00) อยูใ่นระดบันอ้ย  
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ตารางท่ี 4.7 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอ้มูลการส่ือสารการตลาดของรถยนต ์BMW 

ดา้นประชาสัมพนัธ์ 

 

ด้านประชาสัมพนัธ์ 𝑥̅𝑥 S.D. ระดับ 

1. การประชาสัมพันธ์จากส่ือต่างๆของ 

BMW มีความน่าสนใจ 

2. พรีเซ็นเตอร์สามารถดึงดูดให้ท่านสนใจ

ในรถยนต ์BMW มากขึ้น 

3. การประชาสัมพนัธ์ตามส่ือต่างๆทาํให้

ท่านรับรู้ขอ้มูลเก่ียวกบัรถยนต ์BMW มาก

ขึ้น 

3.45 

 

2.88 

 

3.80 

0.72 

 

1.09 

 

0.79 

มาก 

 

ปานกลาง 

 

มาก 

 

จากตารางท่ี 4.7 พบว่า ขอ้มูลการส่ือสารการตลาดของรถยนต ์BMW ดา้นประชาสัมพนัธ์ 

ไดแ้ก่ ขอ้ 3. การประชาสัมพนัธ์ตามส่ือต่างๆทาํให้ท่านรับรู้ขอ้มูลเก่ียวกบัรถยนต์ BMW มากขึ้น 

(𝑥̅𝑥 = 3.80, S.D. = 0.79) อยู่ในระดับมาก รองลงมา ขอ้ 1. การประชาสัมพนัธ์จากส่ือต่างๆของ 

BMW มีความน่าสนใจ (𝑥̅𝑥 = 3.45, S.D. =0.72) อยู่ในระดบัมาก และลาํดบัสุดทา้ย ขอ้ 2. พรีเซ็น

เตอร์สามารถดึงดูดให้ท่านสนใจในรถยนต์ BMW มากขึ้น (𝑥̅𝑥 = 2.88, S.D. = 1.09) อยู่ในระดบั  
ปานกลาง  
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ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอ้มูลการส่ือสารการตลาดของรถยนต ์BMW 

ดา้นการส่งเสริมการขาย  

 

ด้านการส่งเสริมการขาย 𝑥̅𝑥 S.D. ระดับ 

1. ท่านคิดว่าการส่งเสริมการขายของ

รถยนต ์BMW มีความหลากหลาย 

2. มีส่วนลดพิเศษเม่ือซ้ือรถยนต์ BMW 

พร้อมเ ง่ือนไขบริการราย เ ดือนตามท่ี

กาํหนด 

3.  มีของแถม เช่น ฟิล์มกระจกรถยนต์ 

เคลือบแกว้ ร่ม กระเป๋าเดินทาง 

3.73 

 

4.01 

 

 

3.56 

0.75 

 

0.85 

 

 

0.78 

มาก 

 

มาก 

 

 

มาก 

 

จากตารางท่ี 4.8 พบว่า ขอ้มูลการส่ือสารการตลาดของรถยนต ์BMW ดา้นการส่งเสริมการ

ขาย ไดแ้ก่ ขอ้ 2. มีส่วนลดพิเศษเม่ือซ้ือรถยนต ์BMW พร้อมเง่ือนไขบริการรายเดือนตามท่ีกาํหนด 

(𝑥̅𝑥 = 4.01, S.D. = 0.85) อยูใ่นระดบัมาก รองลงมา ขอ้ 1. ท่านคิดวา่การส่งเสริมการขายของรถยนต ์

BMW มีความหลากหลาย (𝑥̅𝑥 = 3.73, S.D. = 0.75) อยู่ในระดบัมาก และลาํดบัสุดทา้ย ขอ้ 3. มีของ

แถม เช่น ฟิลม์กระจกรถยนต ์เคลือบแกว้ ร่ม กระเป๋าเดินทาง (𝑥̅𝑥 = 3.56, S.D. = 0.78) อยู่ในระดบั

มาก  

 

ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอ้มูลการส่ือสารการตลาดของรถยนต ์BMW 

ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย 

 

ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย 𝑥̅𝑥 S.D. ระดับ 

1. พนกังานของ BMW แต่งกายเรียบร้อย 

2. พนกังานของ BMW มีกิริยาสุภาพ 

3 .พนักงานของ BMW มีความ รู้ค วา ม

เ ช่ี ย ว ช า ญ ใ น ก า ร ใ ห้ ข้อ มู ล เ ก่ี ย ว กั บ

ผลิตภณัฑ ์

4.37 

4.37 

4.22 

0.81 

0.79 

0.74 

มากท่ีสุด 

มากท่ีสุด 

มากท่ีสุด 
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จากตารางท่ี 4.9 พบว่า ขอ้มูลเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดของรถยนต ์BMW ดา้นการขาย

โดยใชพ้นกังานขาย ไดแ้ก่ ขอ้ 1. พนกังานของ BMW แต่งกายเรียบร้อย (𝑥̅𝑥 = 4.37, S.D. = 0.81) อยู่

ในระดบัมากท่ีสุด รองลงมา ขอ้ 2. พนักงานของ BMW มีกิริยาสุภาพ (𝑥̅𝑥 = 4.37, S.D. = 0.79) อยู่

ในระดบัมากท่ีสุด และลาํดบัสุดทา้ย ขอ้ 3. พนกังานของ BMW มีความรู้ความเช่ียวชาญในการให้

ขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์(𝑥̅𝑥 = 4.22, S.D. = 0.74) อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด  

 

4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลภาพลกัษณ์ตราสินค้าของรถยนต์ BMW 

 

ตารางท่ี 4.10 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมูลภาพลกัษณ์ตราสินค้าของรถยนต์ 

BMW ดา้นคุณสมบติั 

 

ด้านคุณสมบัติ 𝑥̅𝑥 S.D. ระดับ 

1. รถยนต ์BMW เป็นรถยนตท่ี์มีสมรรถนะ

ของเคร่ืองยนตสู์ง 

2. รถยนต์ BMW เ ป็นรถยนต์ท่ี มี ความ

ปลอดภัยในการขับขี่  ดีกว่ารถยนต์ยี่ห้อ

อ่ืนๆในราคาท่ีใกลเ้คียง 

3. ร ถ ย น ต์  BMW เ ป็ น ร ถ ย น ต์ ท่ี มี ก า ร

ออกแบบรูปลกัษณ์โดดเด่นเป็นเอกลกัษณ์ 

4.55 

 

4.20 

 

 

4.48 

0.60 

 

0.71 

 

 

0.69 

มากท่ีสุด 

 

มาก 

 

 

มากท่ีสุด 

  

จากตารางท่ี 4.10 พบว่า ขอ้มูลภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของรถยนต์ BMW ด้านคุณสมบัติ 

ไดแ้ก่ ขอ้ 1. รถยนต ์BMW เป็นรถยนตท่ี์มีสมรรถนะของเคร่ืองยนตสู์ง (𝑥̅𝑥 = 4.55, S.D. = 0.60) อยู่

ในระดบัมากท่ีสุด รองลงมา ขอ้ 3. รถยนต์ BMW เป็นรถยนต์ท่ีมีการออกแบบรูปลกัษณ์โดดเด่น

เป็นเอกลกัษณ์ (𝑥̅𝑥 = 4.48, S.D. = 0.69) อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด และลาํดบัสุดทา้ย ขอ้ 2. รถยนต ์BMW 

เป็นรถยนตท่ี์มีความปลอดภยัในการขบัขี่ ดีกวา่รถยนตย์ีห่อ้อ่ืนๆในราคาท่ีใกลเ้คียง (𝑥̅𝑥 = 4.20, S.D. 

= 0.71) อยูใ่นระดบัมาก  
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ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมูลภาพลกัษณ์ตราสินค้าของรถยนต์ 

BMW ดา้นคุณประโยชน์  

 

ด้านคุณประโยชน์ 𝑥̅𝑥  S.D.  ระดับ 

  1 .  ร ถ ย น ต์  BMW เ ป็ น ร ถ ย น ต์ ท่ี มี ก า ร

ออกแบบให้มีขนาดของห้องโดยสารมี ความ

สะดวกสบายต่อการใชง้าน 

2. รถยนต์ BMWเป็นรถยนต์ท่ีมีฟังก์ชัน การ

ใชง้านท่ีทนัสมยั 

3. รถยนต ์BMW เป็นรถยนตท่ี์มี หนา้จอกลาง

ท่ีตอบสนองการใชง้านไดดี้ 

4. รถยนต ์BMW เป็นรถยนตท่ี์ประหยดันํ้ ามนั

เช้ือเพลิงดีกว่ารถยนต์ยี่ห้ออ่ืนๆในราคาท่ี

ใกลเ้คียง 

3.80 

 

 

3.76 

 

3.85 

 

4.29 

0.67 

 

 

0.71 

 

0.64 

 

0.63 

มาก 

 

 

มาก 

 

มาก 

 

มากท่ีสุด 

 

จากตารางท่ี 4.11 พบว่า ขอ้มูลภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของรถยนต ์BMW ดา้นคุณประโยชน์ 

ไดแ้ก่ ขอ้ 4. รถยนต ์BMW เป็นรถยนตท่ี์ประหยดันํ้ ามนัเช้ือเพลิงดีกว่ารถยนตย์ี่ห้ออ่ืนๆในราคาท่ี

ใกลเ้คียง (𝑥̅𝑥 = 4.29, S.D. = 0.63) อยู่ในระดบัมากท่ีสุด รองลงมา ขอ้ 3. รถยนต ์BMW เป็นรถยนต์

ท่ีมี หนา้จอกลางท่ีตอบสนองการใชง้านไดดี้ (𝑥̅𝑥 = 3.85, S.D. = 0.64) อยูใ่นระดบัมาก รองลงมา ขอ้ 

1. รถยนต ์BMW เป็นรถยนตท่ี์มีการออกแบบให้มีขนาดของห้องโดยสารมีความสะดวกสบายต่อ

การใช้งาน (𝑥̅𝑥 = 3.80, S.D. = 0.67) อยู่ในระดบัมาก และลาํดบัสุดทา้ย ขอ้ 2. รถยนต์ BMW เป็น

รถยนตท่ี์มีฟังกช์นัการใชง้านท่ีทนัสมยั (𝑥̅𝑥 = 3.76, S.D. = 0.71) อยูใ่นระดบัมาก  
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ตารางท่ี 4.12 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอ้มูลภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของรถยนต์ 

BMW ดา้นคุณค่า 

 

ด้านคุณค่า 𝑥̅𝑥 S.D. ระดับ 

1 .  ร ถ ย น ต์  BMW เ ป็ น ร ถ ย น ต์ ท่ี ทํา ใ ห้ มี

ความรู้สึกภาคภูมิใจ เม่ือไดข้บัขี ่

2. รถยนต์ BMW เป็นรถยนต์ท่ีสามารถสร้าง

ความประทบัใจในการใชง้าน 

3. รถยนต์ BMW เป็นรถยนต์ท่ีทําให้รู้สึกว่า

คุณภาพท่ีไดคุ้ม้คา่กบัราคาท่ีตอ้งจ่ายไป 

4.36 

 

4.18 

 

3.86 

0.66 

 

0.63 

 

0.74 

มากท่ีสุด 

 

มาก 

 

มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.12 พบว่า ขอ้มูลภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของรถยนต์ BMW ดา้นคุณค่า ไดแ้ก่ 

ขอ้ 1. รถยนต ์BMW เป็นรถยนตท่ี์ทาํให้มีความรู้สึกภาคภูมิใจ เม่ือไดข้บัขี่ (𝑥̅𝑥 = 4.36, S.D. = 0.66) 

อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด รองลงมา ขอ้ 2. รถยนต ์BMW เป็นรถยนตท่ี์สามารถสร้างความประทบัใจใน

การใช้งาน (𝑥̅𝑥 = 4.18, S.D. = 0.63) อยู่ในระดบัมาก และลาํดบัสุดทา้ย ขอ้ 3. รถยนต์ BMW เป็น

รถยนตท่ี์ทาํให้รู้สึกว่าคุณภาพท่ีไดคุ้ม้ค่ากบัราคาท่ีตอ้งจ่ายไป (𝑥̅𝑥 = 3.86, S.D. = 0.74) อยู่ในระดบั

มาก  
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ตารางท่ี 4.13 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอ้มูลภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของรถยนต์ 

BMW ดา้นวฒันธรรม  

 

ด้านวัฒนธรรม  𝑥̅𝑥 S.D.  ระดับ  

1. รถยนต์ BMW เป็นรถยนต์ท่ีเป็นตัวแทน

ทางวฒันธรรมคนรุ่นใหม่ ในด้านความคิด

สร้างสรรค ์ 

2. รถยนต์ BMW เป็นรถยนต์ท่ีเป็น ตัวแทน

ทางวฒันธรรมคนรุ่นใหม่ ในดา้นความมุ่งมัน่

สู่ความสาํเร็จ  

3. รถยนต์ BMW เป็นรถยนต์ท่ีเป็นตัวแทน

ทางวัฒนธรรมคนรุ่นใหม่ ในด้านคุณภาพ

สินคา้ 

3.40 

 

 

4.20 

 

 

4.09 

0.80 

 

 

0.76 

 

 

0.73 

มาก 

 

 

มาก 

 

 

มาก 

 

 

 

 จากตารางท่ี 4.13 พบว่า ขอ้มูลภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของรถยนต์ BMW ด้านวฒันธรรม 

ไดแ้ก่ ขอ้ 2. รถยนต ์BMW เป็นรถยนตท่ี์เป็นตวัแทนทางวฒันธรรมคนรุ่นใหม่ ในดา้นความมุ่งมัน่

สู่ความสาํเร็จ (𝑥̅𝑥 = 4.20, S.D. = 0.76) อยูใ่นระดบัมาก รองลงมา ขอ้ 3. รถยนต ์BMW เป็นรถยนตท่ี์

เป็นตวัแทนทางวฒันธรรมคนรุ่นใหม่ ในดา้นคุณภาพสินคา้ (𝑥̅𝑥 = 4.09, S.D. = 0.73) อยู่ในระดบั

มาก และลาํดบัสุดทา้ย ขอ้ 1. รถยนต ์BMW เป็นรถยนตท่ี์เป็นตวัแทนทางวฒันธรรมคนรุ่นใหม่ ใน

ดา้นความคิดสร้างสรรค ์(𝑥̅𝑥 = 3.40, S.D. = 0.80) อยูใ่นระดบัมาก  
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ตารางท่ี 4.14 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอ้มูลภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของรถยนต์ 

BMW ดา้นบุคลิกภาพ 

 

ด้านบุคลกิภาพ 𝑥̅𝑥 S.D. ระดับ 

1. ใ น ค ว า ม รู้ สึ ก ข อ ง ท่ า น  ต ร า สิ น ค้า 

“BMW” เ ป รี ย บ เ ส มื อ น นั ก ธุ ร กิ จ ท่ี ดู

ทนัสมยั 

2. ใ น ค ว า ม รู้ สึ ก ข อ ง ท่ า น  ต ร า สิ น ค้า 

“BMW” เปรียบเสมือนคนท่ีดูมีระดับใน

สังคม 

3. ใ น ค ว า ม รู้ สึ ก ข อ ง ท่ า น ต ร า สิ น ค้ า 

“BMW” เปรียบเสมือน คนท่ีชอบความ

ต่ืนเตน้เร้าใจ 

4.44 

 

 

4.44 

 

 

4.02 

0.66 

 

 

0.63 

 

 

0.89 

มากท่ีสุด 

 

 

มากท่ีสุด 

 

 

มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.14 พบว่า ขอ้มูลภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของรถยนต์ BMW ด้านบุคลิกภาพ 

ได้แก่ ขอ้ 1. ในความรู้สึกของท่าน ตราสินคา้ “BMW” เปรียบเสมือนนักธุรกิจท่ีดูทนัสมยั(𝑥̅𝑥 = 

4.44, S.D. = 0.66) อยู่ในระดบัมากท่ีสุด รองลงมา ขอ้ 2. ในความรู้สึกของท่าน ตราสินคา้ “BMW” 

เปรียบเสมือนคนท่ีดูมีระดับในสังคม (𝑥̅𝑥 = 4.44, S.D. = 0.63) อยู่ในระดับมากท่ีสุด และลาํดับ

สุดทา้ย ขอ้ 3. ในความรู้สึกของท่านตราสินคา้ “BMW” เปรียบเสมือน คนท่ีชอบความต่ืนเตน้เร้าใจ 

(𝑥̅𝑥 = 4.02, S.D. = 0.89) อยูใ่นระดบัมาก  
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4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลกระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ BMW  

  

ตารางท่ี 4.15 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอ้มูลกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์BMW 

 

การตัดสินใจซ้ือ 𝑥̅𝑥 S.D. ระดับ 

1. ท่านมีความตั้งใจในการรับขอ้มูลข่าวสาร 

หรือส่ือต่างๆท่ี BMW นาํเสนอ 

2. หลงัจากท่ีท่านได้รับขอ้มูลข่าวสาร หรือ

ส่ือต่างๆจาก BMW ท่านเกิดความสนใจท่ีจะ

ติดตามผลิตภณัฑ์หรือข่าวสารต่อ มากน้อย

เพียงใด 

3. หลงัจากท่ีท่านเกิดความสนใจท่ีจะติดตาม

ผลิตภณัฑ์หรือข่าวสาร จาก BMW ท่านเกิด

ความปรารถนาท่ีจะซ้ือรถยนต ์BMW 

4. หลังจากท่ีท่านเกิดความปรารถนาท่ีจะ

เป็นเจา้ของรถยนต ์BMW ท่านวางแผนท่ีจะ

ซ้ือรถยนต ์BMW ในอนาคต 

3.42 

 

3.64 

 

 

 

3.90 

 

 

4.20 

0.79 

 

0.65 

 

 

 

0.71 

 

 

0.73 

มาก 

 

มาก 

 

 

 

มาก 

 

 

มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.15 พบว่า ข้อมูลกระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ BMW ได้แก่ ข้อ 4. 

หลังจากท่ีท่านเกิดความปรารถนาท่ีจะเป็นเจ้าของรถยนต์ BMW ท่านวางแผนท่ีจะซ้ือรถยนต์ 

BMW ในอนาคต (𝑥̅𝑥 = 4.20, S.D. = 0.73) รองลงมา ข้อ 3. หลังจากท่ีท่านเกิดความสนใจท่ีจะ

ติดตามผลิตภณัฑห์รือขา่วสาร จาก BMW ท่านเกิดความปรารถนาท่ีจะซ้ือรถยนต ์BMW (𝑥̅𝑥 = 3.90, 

S.D. = 0.71) รองลงมา ขอ้ 2. หลงัจากท่ีท่านไดรั้บขอ้มูลข่าวสาร หรือส่ือต่างๆจาก BMW ท่านเกิด

ความสนใจท่ีจะติดตามผลิตภณัฑ์หรือข่าวสารต่อ มากน้อยเพียงใด (𝑥̅𝑥 = 3.64, S.D. = 0.65) และ

ลาํดบัสุดทา้ย ขอ้ 1. ท่านมีความตั้งใจในการรับขอ้มูลข่าวสาร หรือส่ือต่างๆท่ี BMW นาํเสนอ (𝑥̅𝑥 = 

3.42, S.D. = 0.79)  
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4.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

 สมมติฐานท่ี 1 

 H0: ปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาด ไม่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์BMW ใน

กรุงเทพมหานคร 

 H1: ปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาด มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ BMW ใน

กรุงเทพมหานคร 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐานคือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเขา้สมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้ ระดับความ

เช่ือมัน่ 95% ดงันั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือค่า Sig. มีค่านอ้ย

กวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 ดงัแสดงในตารางท่ี 4.16 

 

ตารางท่ี 4.16  ผลการวิเคราะห์  ปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาด ได้แก่ ด้านโฆษณา ด้าน

ประชาสัมพันธ์  ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย ท่ีมีผลต่อ

กระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ BMW ในกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ Multiple 

Regression Analysis  

 

 

ตวัแปร B SE β t Sig. 

Constant 1.358 .166  8.175 <.001 

ดา้นโฆษณา .161 .045 .195 3.608 <.001 

ดา้นประชาสัมพนัธ ์ .311 .046 .340 6.709 <.001 

ดา้นการส่งเสริมการขาย .124 .051 .140 2.448 .015 

การขายโดยใช้พนักงาน

ขาย 

.090 .044 .108 2.015 .045 

r = .630 R2 = .397 Adjusted R2 = .391 SEE = .45421 *มีนยัสาํคญัท่ีระดบั 0.05 

  

จากตารางท่ี 4.16 ผลการวิเคราะห์ ปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาด ท่ีมีผลต่อกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือรถยนต ์BMW ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05โดยพิจารณา

เป็นรายด้าน  พบว่า ด้านประชาสัมพันธ์  (Sig=.001)  และด้านโฆษณา  (Sig=.001)  มีผลต่อ
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กระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ BMW ในกรุงเทพมหานคร ในขณะท่ีด้านการส่งเสริมการขาย 

(Sig=.015) และการขายโดยใชพ้นกังานขาย (Sig=.045) ไมมี่ผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์

BMW ในกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณานํ้ าหนกัผลกระทบของตวัแปรอิสระท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือรถยนต ์BMW ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ดา้นประชาสัมพนัธ์ (β=.340 ) มีผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือรถยนต ์BMW ในกรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด รองลงมาเป็น ดา้นโฆษณา (β=.195) ตามลาํดบั 

 จากผลการวิเคราะห์ข้างต้นสรุปได้ว่าหากมีการเพิ่มการส่ือสารการตลาด ในด้าน

ประชาสัมพันธ์  และด้านโฆษณา  จะมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ BMW ใน

กรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ในขณะท่ีดา้นการส่งเสริมการขาย และดา้น

การขายโดยใชพ้นกังานขาย ไมมี่ผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์BMW ในกรุงเทพมหานคร 

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 สมมติฐานท่ี 2 

 H0: ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ไม่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์BMW ใน

กรุงเทพมหานคร 

 H1: ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินคา้ มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ BMW ใน

กรุงเทพมหานคร 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐานคือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเขา้สมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้ ระดับความ

เช่ือมัน่ 95% ดงันั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือค่า Sig. มีค่านอ้ย

กวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 ดงัแสดงในตารางท่ี 4.17 
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ตารางท่ี 4.17  ผลการวิเคราะห์  ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าได้แก่ ด้านคุณสมบัติ ด้าน

คุณประโยชน์ ดา้นคุณค่า ดา้นวฒันธรรม และดา้นบุคลิกภาพ ท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ

รถยนต ์BMW ในกรุงเทพมหานคร โดยใชวิ้ธีการวิเคราะห์ Multiple Regression Analysis  

 

ตวัแปร B SE β t Sig. 

Constant 1.000 .234  4.270 <.001 

ดา้นคุณสมบติั .036 .062 .034 .576 .565 

ดา้นคุณประโยชน์ .091 .062 .076 1.470 .142 

ดา้นคุณค่า .224 .061 .222 3.693 <.001 

ดา้นวฒันธรรม .233 .055 .247 4.231 <.001 

ดา้นบุคลิกภาพ .103 .059 .108 1.739 .083 

r = .567 R2 = .321 Adjusted R2 = .313 SEE = .48269 *มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.17 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ท่ีมีผลต่อกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือรถยนต ์BMW ในกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยพิจารณา

เป็นรายดา้น พบวา่ ดา้นวฒันธรรม (Sig=.001) ดา้นคุณค่า (Sig=.001) มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจ

ซ้ือรถยนต์ BMW ในกรุงเทพมหานคร ในขณะท่ีด้านบุคลิกภาพ (Sig=.083) ด้านคุณประโยชน์ 

(Sig=.142) และดา้นคุณสมบติั (Sig=.565) ไม่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ BMW ใน

กรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณานํ้ าหนกัผลกระทบของตวัแปรอิสระท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจ

ซ้ือรถยนต์ BMW ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านวฒันธรรม (β=.247) มีผลต่อกระบวนการ

ตัดสินใจซ้ือรถยนต์ BMW ในกรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด รองลงมาเป็น ด้านคุณค่า (β=.222) 

ตามลาํดบั 

จากผลการวิเคราะห์ขา้งตน้สรุปได้ว่าหากมีการเพิ่ม ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ในดา้นคุณค่า 

และดา้นวฒันธรรม จะมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์BMW ในกรุงเทพมหานคร อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ในขณะท่ีดา้นคุณสมบติั ดา้นคุณประโยชน์ และดา้นบุคลิกภาพ ไม่

มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ BMW ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตารางท่ี 4.18 สรุปผลการวิจยัสมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาด มีผลต่อกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือรถยนต ์BMW ในกรุงเทพมหานคร 

 

การส่ือสารการตลาด ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1.1 การส่ือสารการตลาด ดา้นโฆษณา มีผลต่อกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือรถยนต ์BMW 

1.2 การส่ือสารการตลาด ด้านประชาสัมพันธ์  มีผลต่อ

กระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์BMW 

1.3 การส่ือสารการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย มีผลต่อ

กระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์BMW 

1.4 การส่ือสารการตลาด ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย มี

ผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์BMW 

ยอมรับสมมติฐาน 

 

ยอมรับสมมติฐาน 

 

ไม่ยอมรับสมมติฐาน 

 

ไม่ยอมรับสมมติฐาน 

 

 

ตารางท่ี 4.19 สรุปผลการวิจยัสมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ มีผลต่อกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือรถยนต ์BMW ในกรุงเทพมหานคร 

 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1.1 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นคณุสมบติั มีผลต่อกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือรถยนต ์BMW  

1.2 ภาพลักษณ์ตราสินค้า  ด้านคุณประโยชน์  มีผลต่อ

กระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์BMW  

1.3 ภาพลักษณ์ตราสินคา้ ด้านคุณค่า มีผลต่อกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือรถยนต ์BMW  

1.4 ภ า พ ลัก ษ ณ์ ต ร า สิ น ค้ า  ด้ า น วัฒ น ธ ร ร ม  มี ผ ล ต่ อ

กระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์BMW  

1.5 ภ า พ ลัก ษ ณ์ ต ร า สิ น ค้ า  ด้ า น บุ ค ลิ ก ภ า พ  มี ผ ล ต่ อ

กระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์BMW  

ไม่ยอมรับสมมติฐาน 

 

ไม่ยอมรับสมมติฐาน 

 

ยอมรับสมมติฐาน 

 

ยอมรับสมมติฐาน 

 

ไม่ยอมรับสมมติฐาน 
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บทที่ 5 

สรุปอภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเร่ือง การส่ือสารการตลาด และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีผลต่อ

กระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ BMW ในกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นแนวทางประกอบในการ

พิจารณาวางแผนธุรกิจรถยนต ์เพิ่มโอกาสการเติบโตทางธุรกิจ ใหแ้ข่งขนักบัคู่แข่งได ้กลุ่มตวัอยา่ง

ท่ีใชใ้นการวิจยัมีจาํนวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถาม และนาํขอ้มูลไปวิเคราะห์โดยใชโ้ปรแกรม

สําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) ค่าทางสถิติท่ีใช ้ไดแ้ก่ ความถ่ี ค่าร้อย

ละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และ การวิเคราะห์ Multiple Regression Analysis ท่ีระดับ

นยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 ผูวิ้จยัไดส้รุปอภิปรายผลการวิจยั และขอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

การวิเคราะห์ขอ้มูลการส่ือสารการตลาด และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ท่ีมีผลต่อกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือรถยนต ์BMW ในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลไดด้งัน้ี 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผูใ้ช้รถยนต์ BMW ได้แก่ เพศ อายุ 

การศึกษา อาชีพ และรายได ้ผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จาํนวน 

209 คน คิดเป็นร้อยละ 52.3 มีอายุตั้งแต่ 50 ปีขึ้นไป จาํนวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.7 ระดับ

การศึกษา ปริญาตรีหรือเทียบเท่า จาํนวน 223 คิดเป็นร้อยละ 55.8 รายได้เฉล่ียต่อเดือน ตั้ งแต่ 

100,000 บาท ขึ้นไป จาํนวน 198 คดิเป็นร้อยละ 49.5 

ส่วนท่ี 2 ข้อมูลการส่ือสารการตลาด ได้แก่ ด้านโฆษณา ด้านประชาสัมพนัธ์ ด้านการ

ส่งเสริมการขาย และดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย จาํแนกเป็นรายดา้น ดงัน้ี  

1. ด้านการโฆษณา พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาด ดา้น

โฆษณาโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก พิจารณาเป็นรายขอ้ ดงัน้ี 

1.1 ท่านไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัรถยนต ์BMW จากงานมหกรรมยานยนต ์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 

3.99 ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก 

1.2 ท่านคิดวา่ส่ือโฆษณาของรถยนต ์BMW มีความน่าสนใจ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.53 ความ

คิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก  

1.3 รถยนต ์BMW มีช่องทางการโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ เช่น Website, Facebook, 

Youtube มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.37 ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง 
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1.4 ท่านคิดวา่ส่ือโฆษณาของรถยนต ์BMW สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภค มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.04 

ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง 

1.5 ท่านไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัรถยนต ์BMW ผา่นส่ือดั้งเดิม เช่นโฆษณาทางโทรทศัน์ส่ือ

ส่ิงพิมพ ์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.41 ความคิดเห็นอยูใ่นระดบันอ้ย  

2. ด้านประชาสัมพันธ์ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาด 

ดา้นประชาสัมพนัธ ์โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก พิจารณาเป็นรายขอ้ดงัน้ี 

2.1 การประชาสัมพนัธ์ตามส่ือต่างๆทาํให้ท่านรับรู้ขอ้มูลเก่ียวกบัรถยนต ์BMW มากขึ้น มี

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.80 ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก 

2.2 การประชาสัมพนัธ์จากส่ือต่างๆของ BMW มีความน่าสนใจ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.45 

ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก 

2.3 พรีเซ็นเตอร์สามารถดึงดูดใหท้่านสนใจในรถยนต ์BMW มากขึ้น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.88 

ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง  

3. ด้านการส่งเสริมการขาย พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการส่ือสาร

การตลาด ดา้นการส่งเสริมการขาย โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก พิจารณาเป็นรายขอ้ ดงัน้ี 

3.1 มีส่วนลดพิเศษเม่ือซ้ือรถยนต์ BMW พร้อมเง่ือนไขบริการรายเดือนตามท่ีกาํหนด มี

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.01 ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก 

3.2 ท่านคิดว่าการส่งเสริมการขายของรถยนต ์BMW มีความหลากหลาย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 

3.73 ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก 

3.3 มีของแถม เช่น ฟิล์มกระจกรถยนต ์เคลือบแกว้ ร่ม กระเป๋าเดินทาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 

3.56 ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก 

4. ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการส่ือสาร

การตลาด ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย โดยรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด พิจารณาเป็นรายขอ้ดงัน้ี 

4.1 พนกังานของ BMW แต่งกายเรียบร้อย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.37 ความคิดเห็นอยู่ในระดบั

มากท่ีสุด  

4.2 พนกังานของ BMW มีกิริยาสุภาพ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.37 ความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก

ท่ีสุด 

4.3 พนักงานของ BMW มีความรู้ความเช่ียวชาญในการให้ข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ มี

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.22 ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด  

ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ มีทั้งหมด 5 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นคุณสมบติั ดา้น

คุณประโยชน์ ดา้นคุณคา่ ดา้นวฒันธรรม และดา้นบุคลิกภาพ จาํแนกเป็นรายดา้น ดงัน้ี 
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1. ด้านคุณสมบัติ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้น

คุณสมบติั โดยรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด พิจารณาเป็นรายขอ้ ดงัน้ี  

1.1 รถยนต ์BMW เป็นรถยนตท่ี์มีสมรรถนะของเคร่ืองยนตสู์ง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.55 ความ

คิดเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 

1.2 รถยนต ์BMW เป็นรถยนตท่ี์มีการออกแบบรูปลกัษณ์โดดเด่นเป็นเอกลกัษณ์ มีค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 4.48 ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 

1.3 รถยนต์ BMW เป็นรถยนต์ท่ีมีความปลอดภยัในการขบัขี่ ดีกว่ารถยนต์ยี่ห้ออ่ืนๆใน

ราคาท่ีใกลเ้คียง มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.20 ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก  

2. ด้านคุณประโยชน์ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

ดา้นคุณประโยชน์ โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก พิจารณาเป็นรายขอ้ ดงัน้ี  

2.1 รถยนต์ BMW เป็นรถยนต์ท่ีประหยดันํ้ ามนัเช้ือเพลิงดีกว่ารถยนต์ยี่ห้ออ่ืนๆในราคาท่ี

ใกลเ้คียง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.29 ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 

2.2 รถยนต์ BMW เป็นรถยนต์ท่ีมี หน้าจอกลางท่ีตอบสนองการใช้งานได้ดี มีค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 3.85 ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก 

2.3 รถยนต์ BMW เป็นรถยนต์ท่ีมีการออกแบบให้มีขนาดของห้องโดยสารมี ความ

สะดวกสบายต่อการใชง้าน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.80 ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก 

2.4 รถยนต ์BMWเป็นรถยนตท่ี์มีฟังกช์นั การใชง้านท่ีทนัสมยั มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.76 ความ

คิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก  

3. ด้านคุณค่า พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นคุณค่า 

โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก พิจารณาเป็นรายขอ้ ดงัน้ี  

3.1 รถยนต์ BMW เป็นรถยนต์ท่ีทาํให้มีความรู้สึกภาคภูมิใจ เม่ือไดข้บัขี่ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 

4.36 ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 

3.2 รถยนต์ BMW เป็นรถยนต์ท่ีสามารถสร้างความประทบัใจในการใช้งาน มีค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 4.18 ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก 

3.3 รถยนต์ BMW เป็นรถยนต์ท่ีทาํให้รู้สึกว่าคุณภาพท่ีได้คุม้ค่ากับราคาท่ีตอ้งจ่ายไป มี

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.86 ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก 

4. ด้านวัฒนธรรม พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้น

วฒันธรรม โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก พิจารณาเป็นรายขอ้ ดงัน้ี  

4.1 รถยนต ์BMW เป็นรถยนตท่ี์เป็นตวัแทนทางวฒันธรรมคนรุ่นใหม่ ในดา้นความมุ่งมัน่

สู่ความสาํเร็จ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.20 ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก 
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4.2 รถยนต์ BMW เป็นรถยนต์ท่ีเป็นตัวแทนทางวฒันธรรมคนรุ่นใหม่ ในด้านคุณภาพ

สินคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.09 ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก 

4.3รถยนต์ BMW เป็นรถยนต์ท่ีเป็น ตวัแทนทางวฒันธรรมคนรุ่นใหม่ ในด้านความคิด

สร้างสรรค ์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.40 ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก  

5. ด้านบุคลิกภาพ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้น

บุคลิกภาพ โดยรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด พิจารณาเป็นรายขอ้ ดงัน้ี  

5.1 ในความรู้สึกของท่าน ตราสินคา้ “BMW” เปรียบเสมือนนกัธุรกิจท่ีดูทนัสมยั มีค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 4.44 ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 

5.2 ในความรู้สึกของท่าน ตราสินค้า “BMW” เปรียบเสมือนคนท่ีดูมีระดับในสังคม มี

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.44 ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 

5.3 ในความรู้สึกของท่านตราสินคา้ “BMW” เปรียบเสมือน คนท่ีชอบความต่ืนเตน้เร้าใจ  

มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.02 ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก  

  

ส่วนท่ี 4 ขอ้มูลเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์BMW 

 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ โดยรวมอยู่ในระดบั

มาก พิจารณาเป็นรายขอ้ ดงัน้ี  

1.หลงัจากท่ีท่านเกิดความปรารถนาท่ีจะเป็นเจา้ของรถยนต์ BMW ท่านวางแผนท่ีจะซ้ือ

รถยนต ์BMW ในอนาคต ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.20 ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก 

2. หลงัจากท่ีท่านเกิดความสนใจท่ีจะติดตามผลิตภณัฑ์หรือข่าวสารจาก BMW ท่านเกิด

ความปรารถนาท่ีจะซ้ือรถยนต ์BMW มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.90 ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก 

3. หลงัจากท่ีท่านไดรั้บขอ้มูลข่าวสาร หรือส่ือต่างๆจาก BMW ท่านเกิดความสนใจท่ีจะ

ติดตามผลิตภณัฑห์รือข่าวสารต่อ มากนอ้ยเพียงใด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 6.34 ความคิดเห็นอยู่ในระดบั

มาก 

4. ท่านมีความตั้งใจในการรับข้อมูลข่าวสาร หรือส่ือต่างๆท่ี BMW นําเสนอ มีค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 3.42 ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก  

 

 

 

 

 



40 

 

5.1.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

 สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นโฆษณา ดา้นประชาสัมพนัธ์ ดา้น

การส่งเสริมการขาย และดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์

BMW ในกรุงเทพมหานคร พบวา่ 

1.1 ด้านโฆษณา มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ BMW ในกรุงเทพมหานคร 

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบั สมมติฐานท่ีตั้งไว ้

1.2 ด้า น ป ร ะ ช า สั ม พัน ธ์  มี ผ ล ต่ อ ก ร ะ บ ว น ก า ร ตัด สิ น ใ จ ซ้ื อ ร ถ ย น ต์  BMW ใ น

กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบั สมมติฐาน

ท่ีตั้งไว ้

1.3 ด้านการส่งเสริมการขาย ไม่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ BMW ใน

กรุงเทพมหานคร  อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงไม่สอดคล้องกับ 

สมมติฐานท่ีตั้งไว ้

1.4 ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย ไมมี่ผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์BMW ใน

กรุงเทพมหานคร  อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงไม่สอดคล้องกับ 

สมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ไดแ้ก่ ดา้นคุณสมบติั ดา้นคุณประโยชน์ 

ดา้นคุณค่า ดา้นวฒันธรรม และดา้นบุคลิกภาพ มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์BMW ใน

กรุงเทพมหานคร พบวา่ 

2.1 ดา้นคุณสมบติั ไม่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์BMW ในกรุงเทพมหานคร 

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบั สมมติฐานท่ีตั้งไว ้

2.2 ด้า นคุ ณ ป ระ โย ช น์  ไ ม่ มี ผ ล ต่อก ระ บ วนก า รตัด สิ นใ จ ซ้ื อรถ ย นต์  BMW ใ น

กรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบั สมมติฐานท่ีตั้งไว ้

2.3 ดา้นคุณค่า มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์BMW ในกรุงเทพมหานคร อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบั สมมติฐานท่ีตั้งไว ้

2.4 ดา้นวฒันธรรม มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ BMW ในกรุงเทพมหานคร 

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบั สมมติฐานท่ีตั้งไว ้

2.5 ดา้นบุคลิกภาพ ไม่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์BMW ในกรุงเทพมหานคร 

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบั สมมติฐานท่ีตั้งไว ้
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5.2 อภิปรายผลการวิจัย   

จากการศึกษาวิจัยเ ร่ือง “การส่ือสารการตลาด และภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีมีผลต่อ

กระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ BMW ในกรุงเทพมหานคร” ผูวิ้จยัมีประเด็นสําคญัน่าสนใจท่ี

นาํมาอภิปรายดงัน้ี   

 

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาด มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ 

BMW ในกรุงเทพมหานคร   

สมมติฐานท่ี 1.1 การส่ือสารการตลาด ดา้นโฆษณา สามารถอภิปรายผลไดด้งัน้ี   

ผลการวิจยัพบวา่ ยอมรับสมมติฐาน ซ่ึงอธิบายไดว้า่การส่ือสารการตลาดดา้นโฆษณา  มีผล

ต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์BMW ในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจาก ส่ือโฆษณาเป็นส่ิงเร้าท่ี 

สามารถทาํให้ผูบ้ริโภคจดจาํเร่ืองราว และรายละเอียดของสินคา้ไดโ้ดยง่าย ซ่ึงทาํให้เกิดการระลึก 

ถึงสินคา้ จึงส่งผลใหเ้กิดการซ้ือไดง้่ายขึ้น สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ภีมสินี รัตน์อ่อน (2564) ศึกษา

เร่ือง การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์อเนกประสงค์แบบ

สปอร์ต (SUV) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณา

การ ด้านโฆษณามีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ เน่ืองจากการโฆษณาเป็นกระบวนการส่ือสารทางการ

ตลาด เพื่อชกัชวนใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือ 

สมมติฐานท่ี 1.2 การส่ือสารการตลาด ดา้นประชาสัมพนัธ์ สามารถอภิปรายผลไดด้งัน้ี 

ผลการวิจัยพบว่า  ยอมรับสมมติฐาน ซ่ึงอธิบายได้ว่าการส่ือสารการตลาดด้าน

ประชาสัมพนัธ์ มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์BMW ในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากการ

ประชาสัมพนัธ ์เป็นการเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารต่างๆ เช่น แผนงาน และนวตักรรมใหม่ๆขององคก์ร

ใหแ้ก่ผูบ้ริโภคไดท้ราบ เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีใหก้บัองคก์ร สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ธนดล ชิน

อรุณมงักร (2563) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์นั่งส่วนบุคคล

ระบบไฟฟ้า (EV) พบว่า การประชาสัมพนัธ์มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตน์ั่งส่วน

บุคคลระบบไฟฟ้า (EV) 

สมมตฐิานท่ี 1.3 การส่ือสารการตลาด ดา้นการส่งเสริมการขาย สามารถอภิปรายผลไดด้งัน้ี 

ผลการวิจัยพบว่า ไม่ยอมรับสมมติฐาน ซ่ึงอธิบายได้ว่าการส่ือสารการตลาดด้านการ

ส่งเสริมการขาย ไม่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์BMW ในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจาก

รถยนต ์BMW เป็นรถยนตท่ี์ราคาสูง และมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวัท่ีชดัเจน ดงันั้นผูบ้ริโภคท่ีสนใจซ้ือ

รถยนตย์ี่ห้อ BMW มกัจะเป็นผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดสู้ง และตอ้งการรถยนตท่ี์มีเอกลกัษณ์เฉพาะตวัท่ี

ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี ผูบ้ริโภคจึงไม่มีความสนใจ ส่วนลด  ของแถม 
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หรือข้อเสนอพิเศษต่างๆ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ศิริวรรณ วงศ์อภัย (2562) ศึกษาเร่ือง การ

ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทลั ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์นิสสัน อีโค่

คาร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า การส่งเสริมการขายไม่มีอิทธิพลต่อ

การตดัสินใจซ้ือรถยนตนิ์สสัน อีโค่คาร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานท่ี 1.4 การส่ือสารการตลาด ดา้นการขายโดยใชพ้นักงานขาย สามารถอภิปราย

ผลไดด้งัน้ี  

ผลการวิจยัพบว่า ไม่ยอมรับสมมติฐาน ซ่ึงอธิบายไดว้่าการส่ือสารการตลาดดา้นการขาย

โดยใช้พนักงานขาย ไม่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ BMW ในกรุงเทพมหานคร 

เน่ืองจาก รถยนตเ์ป็นสินคา้ท่ีมีราคาสูง ผูบ้ริโภคจึงมีการศึกษาขอ้มูลของรถยนต ์BMW เป็นอย่างดี

ผ่านส่ือต่างๆ ดังนั้นผูบ้ริโภคจึงไม่ต้องการได้รับคาํแนะนําเก่ียวกับตัวสินคา้ จากพนักงานขาย 

ผลการวิจยัน้ีไม่สอดคลอ้งกบั งานวิจยัของ ปาจรีย ์หุตินทะ (2562) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัการส่ือสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตฮ์อนดา้ ซิต้ีของผูใ้ชร้ถยนตท่ี์เป็นสมาชิก

กลุ่มปิด All New City Club ในเฟซบุ๊กประเทศไทย พบว่า ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย มี

ความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ฮอนดา้ ซิต้ี ของสมาชิกกลุ่มปิด All New City Club ในเฟ

ซบุ๊กประเทศไทย พบว่า พนักงานขายมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ของผูบ้ริโภค อาจเน่ืองมาก

จากบุคลิกภาพ การแต่งกาย ศิลปะในการพูด ตลอดจนการบริการท่ีดีความใส่ใจในรายละเอียดของ

ลูกคา้ทาํให ้เกิดความเช่ือถือและความพึงพอใจแก่ผูบ้ริโภค 

 

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ 

BMW ในกรุงเทพมหานคร   

สมมติฐานท่ี 2.1 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นคุณสมบติั สามารถอภิปรายผลไดด้งัน้ี 

ผลวิจยัพบวา่ ไม่ยอมรับสมมติฐาน ซ่ึงอธิบายไดว้า่ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นคุณสมบติั ไม่

มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์BMW ในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากรถยนต ์BMW เป็น

รถยนตย์ุโรป ผูบ้ริโภคมกัมีความเช่ือวา่รถยนตย์ุโรปจะตอ้งเป็นรถยนตท่ี์สมรรถนะของเคร่ืองยนต์

ท่ีสูง รูปทรงของรถยนตท่ี์มีความหรูหรา และมีความปลอดภยัในการขบัขี่ ดงันั้นจึงไม่ส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ผลการวิจยัน้ีไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ จุฑารัตน์ ชยับรรหาร และทรง

พร หาญสันติ (2561) ศึกษาเร่ือง อตัลกัษณ์และภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ

รถยนต์ Ford ประเภท Pick-up ของผูบ้ริโภคในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร พบว่า ภาพลกัษณ์ดา้น

ตราสินคา้ดา้นคุณสมบติั มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
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สมมติฐานท่ี 2.2 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นคุณประโยชน์ สามารถอภิปรายผลไดด้งัน้ี 

ผลวิจยัพบวา่ ไม่ยอมรับสมมติฐาน ซ่ึงอธิบายไดว้า่ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นคุณประโยชน์ 

ไม่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์BMW ในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจาก ผูบ้ริโภคมกัจะมี

การตัดสินใจจากแรงกระตุ้นจากส่ิงแวดล้อมภายนอก ได้แก่ กระแสนิยมต่อตราสินค้าหรือ 

ผลิตภณัฑน์ั้นๆ จึงส่งผลใหคุ้ณประโยชน์ไม่ไดมี้อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์ผลการวิจยัน้ี

ไม่สอดคลอ้งกบั งานวิจยัของ ศิวบูรณ์ ธนานุกูลชยั (2554) ศึกษาเร่ือง ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีผลต่อ

การตดัสินใจซ้ือรถยนต์มือสองค่ายญ่ีปุ่ นของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ภาพลกัษณ์

ตราสินคา้ดา้นคุณประโยชน์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์มือสองค่ายญ่ีปุ่ นของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 2.3 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นคุณค่า สามารถอภิปรายผลไดด้งัน้ี 

ผลวิจยัพบว่า ยอมรับสมมติฐาน ซ่ึงอธิบายไดว้่าภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นคุณค่า มีผลต่อ

กระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ BMW ในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจาก คุณค่าตราสินค้าซ่ึง

ประกอบดว้ยความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ การรับรู้ถึงตราสินคา้ การรับรู้ถึงคุณภาพของสินคา้ และ

การเช่ือมโยงตราสินคา้ จะช่วยสร้างคุณค่าใหก้บัแบรนดแ์ละดึงดูดใหลู้กคา้มา ตดัสินใจซ้ือสินคา้ได ้

สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วงศิยา วาสิกศิริ (2562) ศึกษาเร่ือง ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ระหว่างรถยนต์

ญ่ีปุ่ นและรถยนต์ยุโรปท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัปทุมธานี พบว่า 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นคุณค่ามีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตข์องผูบ้ริโภคในจงัหวดัปทมุธานี 

สมมติฐานท่ี 2.4 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นวฒันธรรม สามารถอภิปรายผลไดด้งัน้ี 

ผลวิจยัพบว่า ยอมรับสมมติฐาน ซ่ึงอธิบายไดว้่าภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นวฒันธรรม มีผล

ต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ BMW ในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจาก รถยนต์ BMW เป็น

ตัวแทนวัฒนธรรมของผู ้คนท่ีประสบความสําเร็จ มีความภูมิฐาน ใช้รถยนต์ท่ีมีคุณภาพสูง 

สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พชัรพงศ ์อศัวภูษิตกุล (2566) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบ

รนด์ และทศันคติ ท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือมอเตอร์ไซค์เวสป้าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านวฒันธรรม ส่งผลต่อการตั้ งใจซ้ือรถจักรยานยนต์เวสป้าของ

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สมมตฐิานท่ี 2.5 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นบุคลิกภาพ สามารถอภิปรายผลไดด้งัน้ี 

ผลวิจยัพบวา่ ไม่ยอมรับสมมติฐาน ซ่ึงอธิบายไดว้า่ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นบุคลิกภาพ ไม่

มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ BMW ในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจาก ผูบ้ริโภคให้

ความสําคญัในเร่ืองคุณภาพของรถยนต ์และรูปทรงของรถยนต์มากกว่าภาพลกัษณ์ตราสินคา้ด้าน

บุคลิกภาพ ผลการวิจยัน้ีไม่สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ ภทัรชยั หวงัลดาภิรมย ์(2559) ศึกษาเร่ือง 
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ความสัมพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือจกัรยานในอาํเภอหาดใหญ่ 

พบวา่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นบุคลิกภาพมีผลต่อความตั้งใจซ้ือจกัรยานในอาํเภอหาดใหญ่ 

 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

 1.ข้อเสนอจากผลการวิจัย 

 เพื่อรักษาการเป็นผูน้าํอนัดบัหน่ึงของตลาดรถยนต์ยุโรปในประเทศไทย และเสริมสร้าง

ความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั วางแผนกลยุทธ์ทั้งดา้นการส่ือสารการตลาด และภาพลกัษณ์ตรา

สินคา้ BMW ควรดาํเนินการ ดงัต่อไปน้ี 

1.1 ดา้นการส่ือสารการตลาด จากผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่การส่ือสารการตลาดมีผล

ต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ BMW ในกรุงเทพมหานคร โดยดา้นท่ียอมรับสมมติฐาน คือ 

ดา้นโฆษณา และดา้นประชาสมัพนัธ์ ดงันั้น BMW จึงควรมีการปรับปรุงพฒันาส่ือโฆษณา และการ

ประชาสัมพนัธ์ให้น่าสนใจ สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภค จะช่วยให้ผูบ้ริโภครับรู้ข่าวสาร และส่ือต่างๆ 

จาก BMW มากยิ่งขึ้นเน่ืองจากปัจจุบนัส่ือโซเซียลมีเดีย มีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคในปัจจุบนัเป็นอย่าง

มาก  

1.2 ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ จากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าภาพลกัษณ์ตราสินคา้ มี

ผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์BMW ในกรุงเทพมหานคร โดยดา้นท่ียอมรับสมมติฐาน คือ 

ดา้นคุณค่า และดา้นวฒันธรรม ดงันั้น BMW จึงควรให้ความสําคญักบั การพฒันาเทคโนโลย ีเพิ่ม

นวตักรรมหรือฟังชัน่การใชง้านต่างๆท่ีลํ้าสมยั ทั้งภายในและภายนอกรถยนตใ์ห้มากยิง่ขึ้น เพื่อให้

มีนวตักรรม หรือฟังชัน่การใชง้านต่างๆ เทียบเท่าหรือมากกวา่คู่แขง่ เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ดา้นคณุค่า

ของตราสินคา้ให้เกิดขึ้นในใจผูบ้ริโภค ซ่ึงมีผลต่อผูบ้ริโภคท่ีกาํลงัหาขอ้มูลเก่ียวกบัรถยนต ์BMW 

และนาํไปเปรียบเทียบกบัรถยนตย์โุรปยีห่อ้คู่แข่งในระดบัเดียวกนั  

2.ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 

 2.1 การศึกษาคร้ังต่อไป ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบการส่ือสารการตลาด และภาพลกัษณ์

ตราสินคา้ ของรถยนต ์BMW กบัตราสินคา้รถยนตย์ุโรปในแบรนด์อ่ืนๆ เพื่อท่ีจะไดน้าํขอ้มูลมาใช้

ในการประกอบการตัดสินใจในการวางแผนธุรกิจของบริษทั อีกทั้งเป็นการศึกษาถึงขอ้ดี และ

ขอ้ดอ้ยของรถยนตย์ีห่อ้ BMW และรถยนตย์โุรปยีห่อ้อ่ืนๆดว้ย 

 2.2 ควรศึกษาเร่ืองคุณค่าตราสินคา้ ในรูปแบบการดาํเนินชีวิต และพฤติกรรมการใช้ส่ือ

ออนไลน์ ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เพื่อนําผลวิจัยไปปรับใช้ในการวางแผน

การตลาด และการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ท่ีสอดคลอ้งกับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อไปใน

อนาคต 
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 

หัวข้อ “การส่ือสารทางการตลาด และภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ 

BMW” 

แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของวิชาการคน้ควา้อิสระ 

หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาบริหารธุรกิจ 

มหาวิทยาลยัสยาม 

ผูวิ้จยั นาย ธนวฒัน์ จรัสธิพฒัน์สกุล 

งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อ 

1. เพื่อศึกษาปัจจยัด้านการส่ือสารทางการตลาดใดของ BMW ท่ีมีผลต่อระบวนการตดัสินใจซ้ือ

รถยนต ์BMW 

2. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า BMW ท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ 

BMW 

คาํช้ีแจง แบบสอบถามน้ีสร้างขึ้นเพื่อใชเ้ป็นขอ้มูลในการทาํวิจยั ดงันั้นคาํตอบของท่านจึงไม่มีการ

ตัดสินว่าถูกหรือผิด และขอให้ท่านพิจารณาคาํถามแต่ละข้อด้วยความละเอียดรอบคอบ โดย

ประเมินใหต้รงกบัความรู้สึกท่ีแทจ้ริงของท่านมากท่ีสุด และโปรดตอบทุกขอ้ 

แบบสอบถามประกอบไปดว้ย 4 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 คาํถามเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนท่ี 2 คาํถามเก่ียวกบัการส่ือสารทางการตลาดของ “รถยนต ์BMW” 

ส่วนท่ี 3 คาํถามเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ “BMW” 

ส่วนท่ี 4 คาํถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ “รถยนต ์BMW” 

ส่วนท่ี 5 ขอ้เสนอแนะ 

ผูวิ้จยัขอขอบพระคุณผูต้อบแบบสอบถามในการเสียสละเวลาตอบคาํถามในแบบสอบถาม

น้ีจนครบทุกข้อ ผูวิ้จัยขอรับรองว่า ข้อมูลและความเห็นของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับ การ

ประมวลผลขอ้มูลจะประมวลผลในภาพรวม และจะใชข้อ้มูลเพื่อประโยชน์การศึกษาเท่านั้น 
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ร่างแบบสัมภาษณ์เพ่ือการวิจัย (IOC) 

เร่ือง “การส่ือสารทางการตลาด และภาพลกัษณ์ของตราสินค้าท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ 

BMW” 

 

คําชี้แจง 

 1.แบบสอบถามฉบบัน้ี มีวตัถุประสงค ์เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาด และ

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของรถยนต ์BMW ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์BMW 

 2.แบบสอบถามฉบบัน้ีมุ่งตรวจสอบ เพื่อหาความเท่ียงตรง (Validity) โดยการวิเคราะห์

ดชันีความสอดคลอ้ง (Index of Item Objective Congruence: IOC) เพื่อนาํไปปรับปรุงแบบ

สัมภาษณ์ใหส้มบูรณ์ยิง่ขึ้น 

 3. แบบสัมภาษณ์ชุดน้ีมีทั้งหมด 5 ส่วน ดงัน้ี 

 ส่วนท่ี 1 คาํถามเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนท่ี 2 คาํถามเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดของ “รถยนต ์BMW” 

ส่วนท่ี 3 คาํถามเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ “BMW” 

ส่วนท่ี 4 คาํถามเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ “รถยนต ์BMW” 

ส่วนท่ี 5 ขอ้เสนอแนะ 

4. ขอความกรุณาท่านผูเ้ช่ียวชาญ ช่วยพิจารณาแบบสอบถามวา่ มีความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์

ของการวิจยัเร่ืองน้ีหรือไม่ ดว้ยการใหค้ะแนนในแต่ละคาํถามในระบบ IOC โดยทาํเคร่ืองหมาย  

ลงในช่องวา่ง เกณฑก์ารใหค้ะแนนในระบบ IOC 

1) ให ้1 คะแนน เม่ือแน่ใจวา่ ขอ้นั้นมีเน้ือหาสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคท่ี์ตอ้งการศึกษา 

2) ให ้0 คะแนน เม่ือไม่แน่ใจวา่ ขอ้นั้นมีเน้ือหาสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคท่ี์ตอ้งการศึกษา 

3) ให ้-1 คะแนน เม่ือแน่ใจวา่ ขอ้นั้นมีเน้ือหาไม่สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคท่ี์ตอ้งการศึกษา 

 ผูวิ้จยัขอความกรุณาท่านผูเ้ช่ียวชาญ ใหข้อ้เสนอแนะหรือความคิดเห็นเพิ่มเติมในประเด็นท่ี

ยงัไม่สมบูรณ์ โดยเขยีนขอ้เสนอแนะไวท้า้ยขอ้ความนั้นๆ 

ผูวิ้จยั 

นาย ธนวฒัน์ จรัสธิพฒัน์สกุล นกัศึกษาปริญญาโท 

บณัฑิตวิทยาลยั สาขา บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัสยาม 
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ส่วนท่ี 1 คําถามเกีย่วกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง โปรดทาํเคร่ืองหมายลงในช่อง�ในขอ้คาํถามทุกขอ้ท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่าน

มากท่ีสุดเพียงคาํตอบเดียวเท่านั้น  

1.เพศ  

  1) ชาย    2) หญิง  

2.อาย ุ 

  1) ตํ่ากวา่ 20 ปี 2) ตั้งแต่ 20-29 ปี                3) ตั้งแต่ 30-39 ปี  

  4) ตั้งแต่ 40-49 ปี        5) ตั้งแต่ 50 ปีขึ้นไป         

3.ระดบัการศึกษา  

  1) ตํ่ากวา่ปริญญาตรี   2) ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า  

  3) สูงกวา่ปริญญาตรี      

4.รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  

  1) ตั้งแต่ 20,000 - 40,000 บาท   2) ตั้งแต่ 40,001 – 60,000 บาท  

  3) ตั้งแต่ 60,001 – 80,000 บาท   4) ตั้งแต่ 80,001 – 100,000 บาท   

 5) ตั้งแต่ 100,001 ขึ้นไป  

5.อาชีพ 

1) นิสิต/นกัศึกษา        2) ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ          3) พนกังานบริษทัเอกชน 

  4) อาชีพอิสระ 5) เจา้ของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวั 
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ส่วนท่ี 2 คําถามเกีย่วกบัการส่ือสารการตลาดของรถยนต์ BMW 

คําชี้แจง โปรดทาํเคร่ืองหมายลงในช่อง�ในขอ้คาํถามทุกขอ้ท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่าน

มากท่ีสุดเพียงคาํตอบเดียวเท่านั้น 

ข้อมูลเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาด รถยนต์ BMW 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย น้อยที่สุด 

ด้านโฆษณา 

1.ท่านไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัรถยนต ์BMW ผา่นส่ือดั้งเดิม 

เช่นโฆษณาทางโทรทศัน์, ส่ือส่ิงพิมพ ์

     

2.รถยนต ์BMW มีช่องทางการโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ 

เช่น Website, Facebook, Youtube 

     

3.ท่านคิดวา่ส่ือโฆษณาของรถยนต ์BMW มีความ

น่าสนใจ 

     

4.ท่านคิดวา่ส่ือโฆษณาของรถยนต ์BMW สามารถ

เขา้ถึงผูบ้ริโภค 

     

5.ท่านไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัรถยนต ์BMW ผา่นงาน

มหกรรมยานยนต ์

     

ด้านการประชาสัมพนัธ์                      

1.การประชาสัมพนัธ์จากส่ือต่างๆของ BMW มีความ

น่าสนใจ 

     

2.พรีเซ็นเตอร์สามารถดึงดูดให้ท่านสนใจในรถยนต ์

BMW มากขึ้น 

     

3.การประชาสัมพนัธ์ตามส่ือต่างๆทาํใหท่้านรับรู้ขอ้มูล

เก่ียวกบัรถยนต ์BMW มากขึ้น 

     

ด้านการส่งเสริมการขาย 

1.ท่านคิดวา่การส่งเสริมการขายของรถยนต ์BMW มี

ความหลากหลาย  

     

2.มีส่วนลดพิเศษเม่ือซ้ือรถยนต ์BMW พร้อมเง่ือนไข

บริการรายเดือนตามท่ีกาํหนด 

     

3.มีของแถม เช่น ฟิลม์กระจกรถยนต ์ เคลือบแกว้ ร่ม 

กระเป๋าเดินทาง 

     



52 

 

ข้อมูลเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาด รถยนต์ย่ีห้อ BMW 

 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย น้อยที่สุด 

ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย 

1.พนกังานของ BMW แต่งกายเรียบร้อย      

2.พนกังานของ BMW มีกิริยาสุภาพ      

3.พนกังานของ BMW มีความรู้ความเช่ียวชาญในการให้

ขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ 

     

4.พนกังานของ BMW ใหค้วามช่วยเหลือลูกคา้ไดเ้ป็น

อยา่งดี 

     

 

 

ส่วนท่ี 3 คําถามเกีย่วกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้าของรถยนต์ BMW 

คําชี้แจง โปรดทาํเคร่ืองหมายลงในช่อง�ในขอ้คาํถามทุกขอ้ท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่าน

มากท่ีสุดเพียงคาํตอบเดียวเท่านั้น 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า รถยนต์ย่ีห้อ BMW 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ที่สุด 

ด้านคุณสมบัติ 

1.รถยนต ์BMW เป็นรถยนตท่ี์มีสมรรถนะของ

เคร่ืองยนตสู์ง 

     

2.รถยนต ์BMW เป็นรถยนตท่ี์มีความปลอดภยัในการขบั

ขี่ ดีกวา่รถยนตย์ีห่อ้อ่ืนๆในราคาท่ีใกลเ้คียง 

     

3.รถยนต ์BMW เป็นรถยนตท่ี์มีการออกแบบรูปลกัษณ์

โดดเด่นเป็นเอกลกัษณ์ 

     

ด้านคุณประโยชน์ 

1.รถยนต ์BMW เป็นรถยนตท่ี์มีการออกแบบใหมี้ขนาด

ของหอ้งโดยสารมีความสะดวกสบายต่อการใชง้าน 

     

2.รถยนต์ BMWเป็นรถยนต์ท่ีมีฟังก์ชันการใช้งานท่ี

ทนัสมยั  
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ภาพลักษณ์ตราสินค้า รถยนต์ BMW 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ที่สุด 

3.รถยนต ์BMW เป็นรถยนตท่ี์มีหนา้จอกลางท่ีตอบสนอง

การใชง้านไดดี้ 

     

4.รถยนต ์ BMW เป็นรถยนตท่ี์ประหยดันํ้ามนัเช้ือเพลิง

ดีกวา่รถยนตย์ีห่้ออ่ืนๆในราคาท่ีใกลเ้คียง 

     

ด้านคุณค่า 

1.รถยนต ์BMW เป็นรถยนตท่ี์ทาํใหมี้ความรู้สึกภาคภูมิใจ 

เม่ือไดข้บัขี ่ 

     

2.รถยนต ์ BMW เป็นรถยนตท่ี์สามารถสร้างความ

ประทบัใจในการใชง้าน 

     

3.รถยนต ์ BMW เป็นรถยนตท่ี์ทาํใหรู้้สึกวา่คุณภาพท่ีได้

คุม้ค่ากบัราคาท่ีตอ้งจ่ายไป 

     

ด้านวัฒนธรรม 

1.รถยนต ์BMW เป็นรถยนตท่ี์เป็นตวัแทนทางวฒันธรรม

คนรุ่นใหม่ ในดา้นความคิดสร้างสรรค ์

     

2.รถยนต ์BMW เป็นรถยนตท่ี์เป็นตวัแทนทางวฒันธรรม

คนรุ่นใหม่ ในดา้นความมุ่งมัน่สู่ความสาํเร็จ 

     

3.รถยนต ์BMW เป็นรถยนตท่ี์เป็นตวัแทนทางวฒันธรรม

คนรุ่นใหม่ ในดา้นคุณภาพสินคา้ 

     

ด้านบุคลิกภาพ 

1.ในความรู้สึกของท่าน ตราสินคา้ “BMW” 

เปรียบเสมือนนกัธุรกิจท่ีดูทนัสมยั 

     

2.ในความรู้สึกของท่าน ตราสินคา้ “BMW” 

เปรียบเสมือนคนท่ีดูมีระดบัในสังคม 

     

3.ในความรู้สึกของท่านตราสินคา้“BMW”เปรียบเสมือน 

คนท่ีชอบความต่ืนเตน้เร้าใจ 
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ส่วนท่ี 4 คําถามเกีย่วกบักระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ BMW 

คําชี้แจง โปรดทาํเคร่ืองหมายลงในช่อง�ในขอ้คาํถามทุกขอ้ท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่าน

มากท่ีสุดเพียงคาํตอบเดียวเท่านั้น 

ข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ BMW 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ที่สุด 

1.ท่านมีความตั้งใจในการรับขอ้มูลข่าวสาร หรือส่ือต่างๆ

ท่ี BMW นาํเสนอ 

     

2.หลงัจากท่ีท่านไดรั้บขอ้มูลข่าวสาร หรือส่ือต่างๆจาก 

BMW ท่านเกิดความสนใจท่ีจะติดตามผลิตภณัฑห์รือ

ข่าวสารต่อ มากนอ้ยเพียงใด 

     

3.หลงัจากท่ีท่านเกิดความสนใจท่ีจะติดตามผลิตภณัฑ์

หรือข่าวสาร จาก BMW ท่านเกิดความปรารถนาท่ีจะซ้ือ

รถยนต ์BMW  

        

4.หลงัจากท่ีท่านเกิดความปรารถนาท่ีจะเป็นเจา้ของ

รถยนต ์BMW ท่านวางแผนท่ีจะซ้ือรถยนต ์BMW ใน

อนาคต 

          

 

  

ส่วนท่ี 5 ข้อเสนอแนะ  

……………………………………………………………………………………………………...

……………………………………………………………………………………………………... 

……………………………………………………………………………………………………...

……………………………………………………………………………………………………... 

  

  

  

ขอบคุณท่านท่ีใหค้วามร่วมมือและสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 
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ตารางคํานวณค่าความสอดคล้อง (IOC) 

 

ข้อ ความคิดเห็นจากผู้เช่ียวชาญ รวม ค่า IOC การแปลผล 

คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 

ส่วนท่ี 1 คําถามเกีย่วกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

1. 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4. 1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

5. 1 -1 1 1 0.33 ไม่ได ้

ส่วนท่ี 2 คําถามเกีย่วกบัข้อมูลการส่ือสารการตลาดของรถยนต์ BMW 

ด้านโฆษณา 

2.1 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2.2 -1 1 1 1 0.33 ไม่ได ้

2.3 -1 1 1 1 0.33 ไม่ได ้

ด้านการประชาสัมพนัธ์                      

2.4 0 1 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

2.5 1 -1 1 1 0.33 ไม่ได ้

2.6 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

ด้านการส่งเสริมการขาย 

2.7 1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

2.8 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2.9 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย 

2.10 -1 1 1 1 0.33 ไม่ได ้

2.11 0 1 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

2.12 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
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ข้อ ความคิดเห็นจากผู้เช่ียวชาญ รวม ค่า IOC การแปลผล 

คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 

ส่วนท่ี 3 ภาพลกัษณ์ตราสินค้าของรถยนต์ BMW 

ด้านคุณสมบัติ 

3.1 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3.2 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3.3 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

ด้านคุณประโยชน์   

3.4 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3.5 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3.6 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3.7 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

ด้านคุณค่า 

3.8 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3.9 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3.10 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

ด้านวัฒนธรรม 

3.11 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3.12 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3.13 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

ด้านบุคลิกภาพ 

3.14 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3.15 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3.16 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
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ข้อ ความคิดเห็นจากผู้เช่ียวชาญ รวม ค่า IOC การแปลผล 

คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 

ส่วนท่ี 4 ข้อมูลเกีย่วกบักระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ BMW 

4.1 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4.2 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4.3 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4.4 0 1 1 2 0.67 ใชไ้ด ้

ส่วนท่ี 5 ข้อเสนอแนะ 

1 1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

ผลการคาํนวณ 30.397/38 0.8 ใชไ้ด ้
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