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บทคัดย่อ

   งานวจิยัครัง้น้ีมวีตัถปุระสงค์ คอื เพือ่ศกึษาถงึ 1) ระดบัการรบัรูคณุค่าตราสนิคาของรถยนต์ซซูกูขิองผูบรโิภคในกรงุเทพมหานคร 

2) ระดับในการต้ังใจซื้อรถยนต์ซูซูกิของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 3) ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อระดับการตั้งใจซื้อ

รถยนต์ซูซูกิของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 4) ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินคาของรถยนต์ซูซูกิกับการตั้งใจซื้อรถยนต์ซูซูกิของ

ผูบรโิภคในกรงุเทพมหานคร วธิกีารวจัิยเปนการวจิยัเชงิปรมิาณ โดยใชวธิกีารวจิยัเชงิพรรณนาและการวจิยัเชงิส�ารวจ โดยใชแบบสอบถาม

ในการเกบ็รวบรวมขอมูลจากกลุม่ตวัอย่างผูทีม่คีวามสนใจซือ้รถยนต์ซซูกูใินเขตกรุงเทพมหานคร จ�านวน 385 ชดุ สถติทิีใ่ชในการวเิคราะห์

ขอมูล ประกอบดวย สถิติ เชิงพรรณนา ไดแก่ ค่ารอยละ ความถี่ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 

ไดแก่ ค่า t – test, ค่า F – test, ค่า LSD (Least Significant Difference) และการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสองกลุ่ม โดยใช

ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson Correlation) ที่ระดับนัยส�าคัญ 0.05

   ผลจากการวจิยัพบว่า กลุม่ตัวอย่างใหความส�าคญักบัระดบัคณุค่าตราสนิคารถยนต์ซูซกูใินกรงุเทพมหานคร อยูท่ีร่ะดบัมาก การต้ังใจ

ซื้อรถยนต์ซูซูกิในกรุงเทพมหานครอยู่ที่ระดับปานกลาง การทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ไดแก่ เพศ สถานภาพ อายุ และ

ระดับการศึกษา ส่งผลต่อระดับในการตั้งใจซื้อรถยนต์ซูซูกิของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน คุณค่าตราสินคาของรถยนต์ซูซูกิ

ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 3 ดาน ไดแก่ ดานความจงรักภักดีต่อตราสินคา ดานคุณภาพที่รับรูได และดานทรัพย์สินประเภทอื่น ๆ 

ของตราสนิคา มคีวามสมัพันธ์ กบัการตัง้ใจซือ้รถยนต์ซซูกูขิองผูบริโภคทกุดาน นอกจากนีด้านการตระหนกัถงึตราสนิคามคีวามสมัพนัธ์กบั

การตัง้ใจซือ้รถยนต์ซซููกขิองผูบรโิภคดานขอก�าหนดในการซือ้และดานช่วงเวลาการซือ้ และทายทีส่ดุดานการเชือ่มโยงกบัตราสนิคา มคีวาม

สัมพันธ์กับการตั้งใจซื้อรถยนต์ซูซูกิของผูบริโภคดานจุดประสงค์ในการซื้อ ดานบริบทแวดลอม และดานช่วงเวลาการซื้อ

ค�าส�าคัญ	: คุณค่าตราสินคา, การตั้งใจซื้อ, รถยนต์ซูซูกิ

ABSTRACT

   The Objectives of this research were to study : (1) the level of brand equity of Suzuki’s Car in Bangkok, (2) to 

explore the level of consumer purchase intention of Suzuki’s Car in Bangkok, (3) to compare the level of consumer 

purchase intention of Suzuki’s Car in Bangkok subject to different personal characteristics, (4) to study relationships 

between brand equity and consumer purchase intention of Suzuki’s Car in Bangkok. 

   This research is quantitative research, using survey research techniques and descriptive research method. 

The questionnaires were deployed to collect data from 385 subjects sample population who were interested in 

purchasing Suzuki cars in Bangkok. The statistics were used to analysis data including percentage, frequency, mean 

and standard deviation. Statistics deployed to test hypothesises, were t – test, One Way ANOVA (F - test), LSD (Least 

Significant Difference) and Pearson’s correlation coefficient at the 0.05 level

   Results of the research sample gave high level of brand equity of Suzuki’s Car in Bangkok; and had moderate 

level of purchase intention of Suzuki’s Car in Bangkok. The priority hypothesises by gender, status, age and level of 

education had significantly contributed to different level of consumer purchase intention of Suzuki’s Car in Bangkok. 
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The 3 aspects of brand equity of Suzuki’s Car in Bangkok including brand loyalty, perceive quality and other priority 

brand assets were significantly related to all consumer purchase intention of Suzuki’s Car in Bangkok. Moreover brand 

awareness was significantly terms and time of purchase. Lastly brand association was significantly related to consumer 

purchase intention of Suzuki’s Cars in term of purchase objective, environment context and time of purchase. 

Keywords	: Brand Equity, Purchase Intention and Suzuki cars

บทน�า

 
 ในปัจจุบันการคมนาคมมีความส�าคัญในการใชชีวิตประจ�า

วันเปนอย่างมาก โดยเฉพาะการคมนาคมทางถนน โดยในป พ.ศ. 

2553 มีปริมาณการเดินทางถนนประมาณ 2.4 ลานคนต่อเที่ยวต่อ

วัน และคาดว่าในป พ.ศ. 2563 แนวโนมปริมาณการเดินทาง และ

การขนส่งสินคาทางถนนจะเพิม่สงูข้ึนถงึรอยละ 21.84 หรอืคดิเปน 

3.07 ลานคนต่อเที่ยวต่อวัน สง่ผลต่อปรมิาณการจราจร ในอนาคต

โดยรอบกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (ส�านักงานนโยบายและ

แผนการขนส่งและจราจร, 2557) ดงัน้ัน รถยนต์จงึมคีวามส�าคญัต่อ

ชวิีตของคนเรามากยิง่ขึน้ โดยผูผลติรถยนต์ท่ีอยู่ในประเทศไทยจะมี

อยู่ 2 บริษัทใหญ่ๆ คือ รถยนต์ยุโรปและรถยนต์ญี่ปุน แต่รถยนต์

ทีเ่ปนทีน่ยิมในประเทศไทยส่วนใหญ่จะเปนรถยนต์ญีปุ่น โดยมส่ีวน

แบ่งทางการตลาดมากถึงรอยละ 88.19 (TOYOTA, 2559) ดังนั้น 

จะเห็นไดว่ารถยนต์ญี่ปุนจะมีการแข่งขันท่ีสูงมากในการท�าการ

ตลาดในประเทศไทย และจากสถิติยอดจ�าหน่ายรถยนต์ ป พ.ศ. 

2554 ดังแสดงในตารางที่ 1

ตารางที่	1 เปรียบเทียบอัตราการเจริญเติบโตของยอดขาย

ป 2555 ป 2556 ป 2557 ป 2558

อัตราการเจริญเติบโตของยอดขายของ TOYOTA 78.04 53.64 12.78 -8.38

อัตราการเจริญเติบโตของยอดขายของ HONDA 103.93 153.9 26.83 33.62

อัตราการเจริญเติบโตของยอดขายของ ISUZU 61.4 55.99 21.24 9.14

อัตราการเจริญเติบโตของยอดขายของ SUZUKI 154.79 367.5 108.32 119.7

 จากตารางที ่1 จะเห็นไดว่าอัตราการเจรญิเตบิโตของยอดขาย

ของทุกบรษิทัเพ่ิมสงูข้ึนจากป พ.ศ. 2554 แต่เม่ือมกีารเปรยีบเทยีบ

อตัราการเจริญเตบิโตของยอดจ�าหน่ายของรถค่ายญ่ีปุนท้ังหมดแลว

รถยนต์ยี่หอซูซูกิ (SUZUKI) มีอัตราการเจริญเติบโตที่สูงที่สุด

 บรษิทัซซูกูมิอเตอร์ก่อตัง้ขึน้ตัง้แต่ป พ.ศ. 2458 ทีเ่มอืงฮามามตัสึ

ในประเทศญีปุ่น เดมิท�าธรุกจิผลติเครือ่งทอผาจ�าหน่ายแก่บรษิทัผลติ

ผาไหม แต่ธรุกิจสิง่ทอของญีปุ่นไดประสบกับวกิฤตเิม่ือป พ.ศ. 2494 

ดงันัน้ บรษิทัซซูกูมิอเตอร์ไดพยายามแสวงหาธรุกจิใหม่เพือ่หารายได

เสรมิ และเริม่ผลติจ�าหน่ายรถจกัรยานยนต์ตัง้แต่ ป 2495 เปนตนมา 

จากนัน้ในป พ.ศ. 2498 บริษทัซซูกิูไดขยายขอบข่ายธุรกิจไปถงึการ

ผลติรถยนต์ (ยทุธศกัดิ ์คณาสวสัดิ,์ 2551)

 ดังนั้น จึงมีขอสังเกตว่าบริษัทซูซูกิจึงเปนผู ผลิตรถยนต์

รายใหม่ทีเ่พิง่เขามาในตลาดรถยนต์และจากการทีก่ารแข่งขนัในตลาด

รถยนต์มีการแข่งกันท่ีสูงมากท่ีมียอดจ�าหน่ายในประเทศไทยรวม 

799,594 คัน ในป พ.ศ. 2558 (บริษัทโตโยตามอเตอร์ประเทศไทย

จ�ากัด, 2559) เพราะฉะนั้น แต่ละบริษัทจึงพยายามที่จะแข่งขันใน

การสรางคุณค่าตราสินคา ดังนั้น คุณค่าตราสินคามีความส�าคัญต่อ

แบรนด์สินคาอย่างมากเพราะคุณค่าตราสินคาท�าใหสินคามีคุณค่า

ในสายตาผูบริโภค และเปนส่วนหนึ่งในการตัดสินใจเลือกซ้ือของ

ผูบริโภค (ปัทมพร จิระบุญมา, 2556) การสรางคุณค่าตราสินคา

จึงมีความส�าคัญท่ีจะท�าใหผูบริโภคมีความตั้งใจที่จะซื้อสินคาหรือ

บริการ ผูบริโภคจะมีความตั้งใจซื้อเกิดขึ้นโดยมีการเลือกใชสินคา

หรือบริการชนิดใดชนิดหนึ่งเปนตัวเลือกแรก ซ่ึงจะท�าใหสามารถ

สะทอนใหเหน็ถงึพฤตกิรรมการซือ้ของผูบรโิภค (Zeithami, Berry 

and Parasuraman, 1990)

วัตถุประสงค์

 1. เพื่อศึกษาถึงระดับการรับรูคุณค่าตราสินคาของรถยนต์

ซูซูกิของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 2. เพือ่ศกึษาถงึระดบัในการตัง้ใจซือ้รถยนต์ซซูกูขิองผูบรโิภค

ในกรุงเทพมหานคร 

 3. เพื่อศึกษาถึงความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อ 

ระดับการตั้งใจซื้อรถยนต์ซูซูกิของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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 4. เ พ่ือศึกษาความสัมพันธ ์ระหว ่างคุณค ่าตราสินค า

ของรถยนต์ซูซูกิกับการตั้งใจซื้อรถยนต์ซูซูกิของผู บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร

ขอบเขตของการวิจัย

 การศึกษาครั้งนี้ผูวิจัยมีประเด็นที่จะศึกษาคุณค่าตราสินคา

ที่มีความสัมพันธ์ต่อการตั้งใจซื้อรถยนต์ซูซูกิของผู บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดก�าหนดขอบเขตของการวิจัยไว ดังนี้

 1. ขอบเขตดานเนื้อหา

   ในการศกึษาครัง้นีผู้ศกึษามปีระเดน็ทีจ่ะศกึษาคนควา ดงันี้

  1) ปัจจัยส่วนบุคคล ไดแก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยต่อเดือน 2) คุณค่าตราสินคา

ของรถยนต์ซูซูกิ ไดแก่ ความจงรักภักดีต่อตราสินคา การตระหนัก

ถึงตราสินคา คุณภาพที่รับรูได การเชื่อมโยงกับตราสินคา และ

ทรัพย์สินประเภทอื่นๆ ของตราสินคา 3) การตั้งใจซื้อรถยนต์ซูซูกิ

ของผูบริโภค ไดแก่ จุดประสงค์ในการเลือกซื้อ ขอก�าหนดในการ

ซื้อ บริบทแวดลอม และช่วงเวลาการซื้อ

 2. ขอบเขตดานประชากร ไดแก่ ผูที่สนใจซื้อรถยนต์ยี่หอซูซูกิ

ในกรุงเทพมหานคร

 3. ขอบเขตดานตัวแปร

  1) ตวัแปรอสิระ ไดแก่ ปัจจยัส่วนบคุคลทีแ่ตกต่างกันในดาน 

เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ สถานภาพ

สมรส และคุณค่าตราสินคาของรถยนต์ ซูซูกิ

  2) ตัวแปรตาม ไดแก่ ระดับในการตั้งใจซื้อรถยนต์ซูซูกิของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร

	 วิธีการวิจัย

  วิธีการวิจัยเปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชวิธีการวิจัยเชิง

พรรณนา และการวิจัยเชิงส�ารวจ 

	 -	การเก็บรวบรวมข้อมูล

 โดยใชแบบสอบถามในการเกบ็รวบรวมขอมลูจากกลุม่ตวัอย่าง

ผูท่ีมีความสนใจซื้อรถยนต์ซูซูกิในเขตกรุงเทพมหานคร จ�านวน 

385 ชุด ซึ่งไดมาจากใชวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบความไม่น่าจะเปน 

มีวิธีการแจกแบบสอบถามโดยการเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยใชความ

สะดวก และไดทดสอบเคร่ืองมือโดยใช 1. การหาความเที่ยงตรง 

2. การทดสอบความน่าเชือ่ถอื โดยการน�าแบบสอบถาม ไปทดสอบ

กับกลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะคลายกับประชากร ที่จะท�าการศึกษา 

จ�านวน 40 ชุด

		 -	การวิเคราะห์ข้อมูล

  สถติท่ีิใชในการวิเคราะห์ขอมูล ประกอบดวยสถติเิชงิพรรณนา 

ไดแก่ ค่ารอยละ ความถี ่ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน สถติิ

ที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน ไดแก่ ค่า t – test, ค่า F – test, 

ค่า LSD (Least Significant Difference) และการทดสอบความ

สัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสองกลุ่ม โดยใชค่าสหสัมพันธ์อย่างง่าย

เพียร์สัน (Pearson Correlation) ที่ระดับนัยส�าคัญ 0.05

	 กรอบแนวความคิดและสมมติฐาน

 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และผลการศึกษา ที่เก่ียวของ

ถงึคณุค่าตราสนิคาทีม่คีวามสมัพันธ์ต่อการตัง้ใจซือ้รถยนต์ซซูกูขิอง

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ท�าใหผูศึกษาสามารถก�าหนดกรอบ

แนวคิดการศึกษาได ดังนี้

ปัจจัยส่วนบุคคล

1.  เพศ

2.  อายุ

3.  ระดับการศึกษา

4.  รายไดเฉลี่ยต่อเดือน

5.  อาชีพ

6.  สถานภาพสมรส

คุณค่าตราสินค้า

1.  ความจงรักภักดีต่อตราสินคาของผูบริโภค

2.  การตระหนักถึงตราสินคา

3.  คุณภาพที่รับรูได

4.  การเชื่อมโยงกับตราสินคาของผูบริโภค

5.  ทรัพย์สินประเภทอื่นๆ ของตราสินคา

Aaker,  2013 Keller , 2013

การตั้งใจซื้อ

1)  จุดประสงค์ในการซื้อ

2)  ขอก�าหนดในการซื้อ

3)  บริบทแวดลอม  

4)  ช่วงเวลาการซื้อ  

สมมติฐานที่ 1

สมมติฐานที่ 2

f-test

t-test

LSD

Correlation

ภาพที่ 1 กรอบแนวความคิดการวิจัย
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วารสารวิชาการ ปที่ 6 ฉบับที่ 25252

	 สมมติฐานในการศึกษา
 สมมติฐานในการศึกษา มีดังนี้
 สมมติฐานที่	 1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อการ
ตั้งใจซื้อรถยนต์ซูซูกิที่แตกต่างกันของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร
 สมมติฐานที่	2 คุณค่าตราสินคารถยนต์ซูซูกิ มีความสัมพันธ์
กับการตั้งใจซื้อรถยนต์ซูซูกิของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร

ผลการวิจัย
 การวิจัยครั้งนี้พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร 
จ�านวน 385 คน ส่วนใหญ่เปนเพศหญงิ รอยละ 53 มสีถานภาพโสด
รอยละ 62.3 อายุในช่วงต�่ากว่า 26 ป รอยละ 34.5 ระดับการ
ศึกษาปริญญาตรี รอยละ 67 ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว รอยละ 
36.6 และมีรายไดเฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในช่วง 20,001 – 40,000 บาท 
รอยละ 62.9
 ดานความจงรกัภกัดต่ีอตราสนิคา กลุม่ตวัอย่างใหความส�าคัญ
ในระดับค่าเฉลี่ย 3.44 หรืออยู่ในระดับมาก ดานการตระหนักถึง
ตราสินคา กลุ่มตัวอย่างใหความส�าคัญในระดับค่าเฉลี่ย 3.92 หรือ
อยู่ในระดับมาก ดานคุณภาพที่สามารถรับรูได กลุ่มตัวอย่างให
ความส�าคัญในระดับค่าเฉลี่ย 3.57 หรืออยู่ในระดับมาก ดานการ
เชื่อมโยงกับตราสินคา กลุ่มตัวอย่างใหความส�าคัญในระดับค่า
เฉลี่ย 3.43 หรืออยู่ในระดับมาก และดานทรัพย์สินประเภทอื่นๆ 
ของตราสินคา กลุ่มตัวอย่างใหความส�าคัญในระดับค่าเฉลี่ย 3.56 
หรืออยู่ในระดับมาก
 ดานจุดประสงค์ในการเลือกซื้อ กลุ่มตัวอย่างใหความส�าคัญ
ในระดับค่าเฉลี่ย 2.91 หรืออยู่ในระดับปานกลาง ดานขอก�าหนด
ในการซื้อ กลุ่มตัวอย่างใหความส�าคัญในระดับค่าเฉลี่ย 3.617 
หรืออยู่ในระดับมาก ดานบริบทแวดลอม กลุ่มตัวอย่างใหความ
ส�าคัญในระดับค่าเฉลี่ย 3.51 หรืออยู่ในระดับมาก และดานช่วง
เวลา การซื้อ กลุ่มตัวอย่างใหความส�าคัญในระดับค่าเฉลี่ย 3.53 
หรืออยู่ในระดับมาก
ผลการทดสอบสมมติฐาน
 สมมตฐิานที ่1 ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัมผีลต่อการตัง้ใจ
ซื้อรถยนต์ซูซูกิที่แตกต่างกันของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร
 การทดสอบสมมติฐานที่ 1 ใชการวิเคราะห์ทดสอบความ
แตกต่างค่าเฉลี่ยระหว่างตัวแปร 2 กลุ่มดวย t – test ทดสอบ
ความแตกต่างค่าเฉลี่ยระหว่างตัวแปรที่มีมากกว่า 2 กลุ่ม ดวยค่า 
F – test และทดสอบความแตกต่างอย่างมีนัยส�าคัญนอยที่สุดดวย
ค่า LSD (Lest Significant Difference) โดยก�าหนดค่าความ
เชื่อมั่นไวที่รอยละ 95 
 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการตั้งใจซื้อ
รถยนต์ซูซูกิของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยรวมแตกต่างกัน 
และเมือ่พจิารณาเปนรายดาน การตัง้ใจซือ้รถยนต์ซซูกิูของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 

  กลุ่มตัวอย่างท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีผลต่อการตั้งใจซื้อรถยนต์

ซูซูกิทุกดานจุดประสงค์ในการเลือกซื้อ ดานขอก�าหนดในการซื้อ 

ดานบริบทแวดลอม และดานช่วงเวลาการซื้อ 

  กลุ่มตัวอย่างท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน ผลต่อการต้ังใจซื้อ

รถยนต์ซูซูกิ 3 ดาน คือ ดานจุดประสงค์ในการเลือกซื้อ ดานขอ

ก�าหนดในการซื้อ และดานบริบทแวดลอม 

 กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุแตกต่างกัน มีผลต่อการตั้งใจซื้อรถยนต์

ซูซูกิ ดานจุดประสงค์ในการเลือกซื้อดานขอก�าหนดในการซื้อ และ

ดานบริบทแวดลอม 

  กลุม่ตวัอย่างทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มผีลต่อการตัง้ใจ

ซื้อรถยนต์ซูซูกิทุกดาน คือ ดานจุดประสงค์ในการเลือกซื้อ ดานขอ

ก�าหนดในการซื้อ ดานบริบทแวดลอม และดานช่วงเวลาการซื้อ

 กลุม่ตวัอย่างท่ีมอีาชพีแตกต่างกนั มผีลต่อการต้ังใจซือ้รถยนต์

ซูซูกิทุกดาน คือ ดานจุดประสงค์ในการเลือกซื้อ ดานขอก�าหนดใน

การซื้อ ดานบริบทแวดลอม และดานช่วงเวลาการซื้อ

 และกลุม่ตวัอย่างทีม่รีายไดเฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มผีลต่อ

การตั้งใจซ้ือรถยนต์ซูซูกิ ดานจุดประสงค์ในการเลือกซื้อและดาน

ขอก�าหนดในการซื้อ

 สมมติฐานที่ 2 คุณค่าตราสินคารถยนต์ซูซูกิ มีความสัมพันธ์

กับการตั้งใจซื้อรถยนต์ซูซูกิของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร

 การทดสอบสมมติฐานท่ี 2 ใชการทดสอบความสัมพันธ์

ระหว่างตัวแปรสองกลุ่ม โดยใชค่าสหสัมพันธ์อย่างง่าย เพียร์สัน 

(Pearson Correlation Coefficient) โดยก�าหนดค่าความเชื่อมั่น

ที่รอยละ 95

 พบว่า ความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินคารถยนต์ซูซูกิของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ทั้ง 5 ดาน ไดแก่ ดานความจงรักภักดี

ต่อตราสินคา ดานการตระหนักถึงตราสินคา ดานคุณภาพที่รับรูได 

ดานการเชือ่มโยงกับตราสนิคา และดานทรัพย์สนิประเภทอืน่ๆ ของ

ตราสนิคา มคีวามสมัพนัธ์กบัการตัง้ใจซือ้รถยนต์ซซูกูทิกุดาน ไดแก่ 

ดานจดุประสงค์ในการเลอืกซือ้ ดานขอก�าหนดในการซือ้ ดานบรบิท

แวดลอม และดานช่วงเวลาการซื้อ

สรุปผลการวิจัย	

 กลุ่มตัวอย่างใหความส�าคัญกับระดับคุณค่าตราสินคารถยนต์

ซูซูกิในกรุงเทพมหานครอยู่ที่ระดับมาก การตั้งใจซื้อรถยนต์ซูซูกิ

ในกรุงเทพมหานครอยู่ที่ระดับปานกลาง การทดสอบสมมติฐาน

พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ไดแก่ เพศ สถานภาพ อายุ และระดับการ

ศึกษา ส่งผลต่อระดับในการตั้งใจซื้อรถยนต์ซูซูกิของผูบริโภคใน

กรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั คณุค่าตราสนิคาของรถยนต์ซซูกูขิอง

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 3 ดาน ไดแก่ ดานความจงรักภักดี 

ต่อตราสนิคา ดานคณุภาพทีร่บัรูได และดานทรัพย์สนิประเภทอ่ืนๆ

ของตราสินคามีความสัมพันธ์กับการตั้งใจซ้ือรถยนต์ซูซูกิของ
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มหาวิทยาลัยราชภัฏกาญจนบุรี 5353

ผูบริโภคทุกดาน นอกจากน้ีดานการตระหนักถึงตราสินคามีความ

สัมพันธ์กับการตั้งใจซื้อรถยนต์ซูซูกิของผูบริโภคดานขอก�าหนด

ในการซื้อและดานช่วงเวลาการซื้อ และทายที่สุดดานการเชื่อม

โยงกับตราสินคามีความสัมพันธ์กับการตั้งใจซื้อรถยนต์ซูซูกิของ

ผูบริโภคดานจุดประสงค์ในการซื้อ ดานบริบทแวดลอม และดาน

ช่วงเวลาการซื้อ

อภิปรายผล

 จากผลการศกึษาครัง้นี ้เม่ือเปรยีบเทียบกบัการศกึษาของปัทมพร

จิระบุญมา (2556) โดยการศึกษาถึงคุณค่าตราสินคาท่ีมีผลต่อ

การตดัสนิใจซือ้รถยนต์ฮอนดาของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร

พบว่า โดยดานการรับรูคุณค่าตราสินคาของรถยนต์ฮอนดามีความ

ส�าคญัต่อผูแบบสอบถามโดยรวมอยูใ่นระดบัค่อนขางมาก โดยปัจจยั

ย่อยที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด ไดแก่ ดานความภักดีต่อแบรนด์ฮอนดา 

ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยครั้งนี้ในประเด็นเรื่อง คุณค่าตราสินคา

รถยนต์ซูซูกิของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งกลุ่มตัวอย่างให

ความส�าคญักับคณุค่าตราสนิคารถยนต์ซซููกิ ไดแก่ ดานความจงรกัภกัดี

ต่อตราสินคา ดานการตระหนักถึงตราสินคา ดานคุณภาพท่ี

รับรูได ดานการเชื่อมโยงกับตราสินคา และทรัพย์สินประเภทอื่นๆ 

ของตราสินคาในระดับมาก โดยมีปัจจัย ดานการรับรูในชื่อตรา

สินคามีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ในระดับมาก

  จากผลการศึกษาคร้ังน้ี เม่ือเปรียบเทียบกับการศึกษาของ

วิทวัส ปานศุภวัชร (2553) โดยศึกษาถึงคุณค่าตราสินคารถยนต์

นั่งส่วนบุคคลที่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อตราสินคา และความ

ตั้งใจซื้อรถยนต์น่ังส่วนบุคคล พบว่า โดยคุณค่าตราสินคารถยนต์

นั่งส่วนบุคคลในดานต่างๆ มีความส�าคัญต่อผูตอบแบบสอบถาม 

ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยครั้งนี้ในประเด็นเรื่อง คุณค่าตราสินคา

รถยนต์ซูซูกิของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งกลุ่มตัวอย่างให

ความส�าคัญกับคุณค่าตราสินคารถยนต์ซูซูกิ ไดแก่ ดานความจงรัก

ภกัดต่ีอตราสนิคาดานการตระหนกัถึงตราสนิคา ดานคณุภาพทีรั่บรู

ได ดานการเชื่อมโยงกับตราสินคา และทรัพย์สินประเภทอื่นๆ ของ

ตราสินคาในระดับมาก โดยมีปัจจัยดานการรับรูในชื่อตราสินคามี

ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ในระดับมาก

  จากผลการศึกษาครั้ง น้ี เ ม่ือเปรียบเทียบกับการศึกษา 

ของ Nigam (2011) ไดศึกษาถึงคุณค่าตราสินคามีผลกระทบต่อ

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในเมืองฮารียานาประเทศ

อินเดีย พบว่า คุณค่าตราสินคามีผลกระทบต่อกระบวนการตัดสินใจ

ซือ้ของผูบรโิภคในเมอืงฮารยีานาประเทศอนิเดยีอย่างมนัียส�าคัญทาง

สถติ ิซึง่สอดคลองกับงานวจิยัครัง้นีใ้นประเดน็เรือ่ง คณุค่าตราสนิคา

รถยนต์ซูซูกิของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์กับการ

ตัง้ใจซือ้รถยนต์ซซููกขิองผูบรโิภคในกรงุเทพมหานคร เพราะการตัง้ใจ

ซื้อเปนส่วนหนึ่งในขั้นตอนกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

 จากผลการศกึษาครัง้นี ้เมือ่เปรยีบเทียบกับการศกึษาของ Mo 

(2012) ไดศึกษาถึงการตั้งใจซื้อรถยนต์ของผู บริโภคในเมือง

ลอสแอนเจลสิ ประเทศสหรัฐอเมรกิา พบว่า อาย ุและรายไดมคีวาม

สัมพันธ์กับการตั้งใจซื้อรถยนต์ของผูบริโภคอย่างมีนัยส�าคัญ ซึ่ง

สอดคลองกับงานวิจัยครั้งนี้ในประเด็นเรื่อง อายุและรายไดเฉลี่ย

ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับการตั้งใจซื้อรถยนต์ซูซูกิของผูบริโภค 

ในกรุงเทพมหานคร โดยอายมุคีวามสมัพนัธ์กบัการตัง้ใจซือ้รถยนต์

ซูซูกิ 3 เหตุผล คือ จุดประสงค์ในการเลือกซื้อ ขอก�าหนดในการ

ซื้อ บริบทแวดลอม และรายไดเฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับ

การตั้งใจซื้อรถยนต์ซูซูกิ 2 เหตุผล คือ จุดประสงค์ในการเลือกซื้อ 

และขอก�าหนดในการซื้อ 

ข้อเสนอแนะ

  1. ควรมีการศึกษาวัดระดับการรับรูคุณค่าตราสินคาของ

ผูที่ใชรถยนต์เปรียบเทียบระหว่างรถยนต์ซูซูกิ กับรถยนต์รายอื่นๆ 

เพือ่ทีจ่ะเปรยีบเทยีบความสามารถในการแข่งขนั และน�ามาพฒันา

กลยุทธ์ในการสรางคุณค่าตราสินคาของรถยนต์ซูซูกิใหเหนือกว่า

คู่แข่งขันรายอื่นๆ

 2. ควรมีการศึกษาวัดระดับการตั้งใจซื้อของผูที่ใชรถยนต์

เปรียบเทียบระหว่างรถยนต์ซูซูกิกับรถยนต์รายอื่นๆ เพื่อน�ามา

ปรบัปรงุและแกไขจดุผดิพลาด เพือ่ทีจ่ะท�าใหผูบรโิภคเกิดการตัง้ใจ

ซื้อรถยนต์ซูซูกิมากกว่ารถยนต์ของคู่แข่งขันรายอื่นๆ

 3. ควรมีการศึกษาระดับการรับรูคุณค่าตราสินคาที่มีความ

สัมพันธ์กับการตั้งใจซื้อรถยนต์ซูซูกิกับรถยนต์รายอ่ืนๆ เพ่ิมเติม 

เพื่อท่ีจะสามารถรูไดว่ามีคุณค่าตราสินคาดานใด ท่ีจะท�าให

ผูบริโภคเกิดการตั้งใจซื้อรถยนต์ซูซูกิได และจะไดน�าผลที่ไดไป

ปรับปรุงการรับรูคุณค่าตราสินคารถยนต์ดานนั้น ๆ เพื่อใหเกิด

การตั้งใจซื้อรถยนต์ซูซูกิใหไดมากที่สุด และจะส่งผลใหผูบริโภค

เกิดการตัดสินใจซื้อรถยนต์ซูซูกิในอนาคต
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