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บทคัดยอ - ในการศึกษาผูทําการศึกษาไดศึกษากลยุทธทางการตลาด

ของสินคาประดับยนตในกลุมสินคาเพ่ือการแขงขันรถยนตโดยศึกษา

จากกลุมตัวอยางที่เปนนักแขงขันรถยนตและกลุมผูที่มีความชื่นชอบใน

การตกแตงรถยนตในปจจัยตางพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาประดับ

ยนตเพ่ือการแขงขันรถยนต โดยมีวัตตุประสงคในการศึกษา  คือเพ่ือ

ศึกษาปญหาของกลยุทธทางการตลาดของสินคาประดับยนตในกลุม

สินคาเพ่ือการแขงขันรถยนต , เพ่ือวิเคราะหถึงปญหาของกลยุทธทาง

การตลาดของสินคาประดับยนตในกลุมสินคาเพ่ือการแขงขันรถยนต 

และเพื่อหาหนทางในการพัฒนารูปแบบและวิธีการที่เหมาะสมของ

ธุรกิจ โดยแยกแยะตามหลักประชากรศาสตรในดาน เพศ อายุ 

การศึกษา อาชีพ รายได ซึ่งกลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้ใชกลุม

ตัวอยางจํานวน 400 ตัวอยาง และใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการ

เก็บรวบรวมขอมูล การวิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมทางสถิติ

สําเร็จรูป  ผลการศึกษา  พบวา สมมติฐานในเรื่องความแตกตางกัน จะ

สงผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาประดับยนตเพ่ือการแขงขัน และ

ตอบสนองตอปจจัยสวนผสมทางการตลาดในดานตางๆ แตกตางกัน 

โดยสามารถสรุปผลไดวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาประดับ

ยนตในกลุมสินคาเพ่ือการแขงขัน ของผูตอบแบบสอบถาม โดยใหระดับ

ความสําคัญโดยรวมในระดับมาก ไดแก ดานผลิตภัณฑ ราคา ชอง

ทางการจัดหนายและการสงเสริมการขาย 

 

คําสําคัญ – กลยุทธทางการตลาด 

 
Abstract - The study of marketing strategies for automotive 
accessories in product of race equipment. The purpose of 
this study was determine the relationship between customer 
behavior that effect to decision of choose race equipment. 
The objectives were to study for problem that can effect to 
strategies marketing for race equipment, to analyze for 
problem that can effect to strategies marketing for race 
equipment and to development strategies for business. The 
samples for this study among 400 samples are racer and 
people who interest in modify car. The method of 
investigation was questionnaire. This method was analysis 
by statistic tool which the premise for demographic factor 
were differentiates of gender, ages, education, occupation 
and income was influence to decision making of consumer 
and satisfy to differentiates marketing mixs factor. The 
premise of different effect customer behavior for choosing 
race equipment and respond in marketing mix in each 
factor. For the most important factor are product, price, 
place and promotion is all important factors. By result for 
samples in the study. 
 

Keywords - Marketing strategies. 
 

1. บทนํา 

 สําหรับธุรกิจประดับยนตของสินคาเพื่อการแขงขันนั้นมีการ

เจริญเติบโตซึ่ง พบวามูลคาการตลาดของสินคาประเภทนี้เพิ่มขึ้นถึง 150 

ลานบาทในป พ .ศ. 2553  และมีจํานวนของรานคาตางๆ ที่มีถึง  217 

รานคาที่จดทะเบียนการคากับกระทรวงพาณิชย [1] ซึ่งหากพิจารณาใน

ความสําคัญของอุปกรณสําหรับการแขงขัน รถยนตถือวาเปนสิ่งหนึ่งที่

สําคัญในแงของการไดรับชัยชนะหรือเรื่องของความปลอดภัยของตัวนัก

แขงโดยอุปกรณสําหรับการแขงขันรถยนตนั้น หากเปนอุปกรณเพื่อ

ความปลอดภัยนั้นจะถูกบังคับโดยกติกาของการแขงขันเชน  13.4 ให

ติดตั้งเข็มขัดนิรภัย  (Safety-Belt) ที่มีจุดยึดไมต่ํากวา  5 จุดสําหรับนัก

แขง (ตามแนวทางในขอกําหนดของ  FIA Appendix Article) หรือ 13.5 

เบาะที่นั่งคนขับ  ตองเปนเบาะที่ออกแบบมาเพื่อใชในการแขงขัน  และ

จะตองมีกันกระแทกศีรษะดานขางดวย [2] จากกติกาทั้ง  2 ขอ จะ

พบวาอุปกรณตามที่กติกาบังคับสําหรับรถยนตเพื่อการแขงถึงขันที่เขา

รวมแขงขันนั้นจะไมสามารถใชอุปกรณพื้นฐานที่ติดตั้งมากับตัวรถจาก

โรงงาน  และหากจะกลาวถึงเครื่องยนต  ระบบกําลังสง (Gear 

Transmission) ชวงลางและระบบหามลอ (Brake System) ซึ่งเปนสิ่งที่

นักแขงหรือทีมแขงตางสรรหามาเพิ่มเสริมสรางสมรรถนะที่ดีสําหรับ

รถยนตเพื่อการแขงขันคันนั้นๆ ซึ่งอุปกรณพื้นฐานตางๆ ที่ติดตั้งมากับ

ตัวรถยนตตั้งแตโรงงานไมสามารถนํามาใชในการแขงขันรถยนตได 

หรือหากนํามาใชในการแขงขันก็จะไมสามารถใชความสามารถหรือ

สมรรถนะที่ดีที่สุดได ซึ่งไมเพียงแตรถยนตเพื่อการแขงขันเทานั้นที่จะมี

การนําอุปกรณเหลานี้มาใชแตรถยนตทั่วๆ ไปที่สามารถพบเห็นได

โดยทั่วไปตามทองถนนก็มีการนําอุปกรณมาเพิ่มหรือเสริมสมรรถนะ

ใหกับรถยนตที่ใชอยูในชีวิตประจําวันไมวาจะเปนเครื่องยนต ระบบชวง

ลาง ภายใน ระบบหามลอ ระบบกําลังสง 

 จากที่กลาวมาในขางตน พบวามูลคาและการเจริญเติบโตของธุรกิจ

ประดับยนตในหมวดสินคาและอุปกรณเพื่อการแขงขันรถยนตมีการ

เติบโตอยางตอเนื่องจากทั้งมูลคาตลาดรวมและจํานวนรานคาที่เพิ่มขึ้น  

นอกจากนี้ยังมีผูขายรายยอยของสินคาประเภทนี้จํานวนไมต่ํากวา  

3,000 ราย จึงเปนสาเหตุของการแขงขันอยางรุนแรงในตลาดประดับ

ยนตในหมวดสินคาและอุปกรณเพื่อการแขงขันรถยนต  โดยแตละ

รานคาหรือกลุมบุคคลที่เกี่ยวของไดมีการนํากลยุทธทางการตลาด  

รวมถึงรูปแบบวิธีการใหมๆ เพื่อการแยงชิงความเปนผูนําตลาด  โดยใน
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การศึกษาในครั้งนี ้สนใจที่จะศึกษากลยุทธทางการตลาดของสินคาประดับ

ยนตในกลุมสินคาเพื่อการแขงขันรถยนต  โดยนอกจากการมุงศึกษากล

ยุทธทางการตลาดแลว รวมถึงการรวบรวมปญหาอุปสรรคตางๆ ของ

กลุมธุรกิจนี้  เพื่อเปนแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาในการ

ดําเนินงานในธุรกิจ  รวมถึงเพื่อเปนขอมูลสําหรับผูที่สนใจในการศึกษา

และผูที่สนใจในการดําเนินธุรกิจ [3-9] 

 

2. วิธีดําเนินการ 

 การดําเนินการวิจัยมีดังตอไปนี้ 

2.1 ประชากร 

 ประชากรที่ใชในงานวิจัย ไดแก  กลุมนักแขงขันรถยนตในทุก

รูปแบบของการแขงขันรวมถึงผูมีสวนเกี่ยวของตางๆ เชน  ทีมชาง เปน

ตน และยังรวมถึงประชาชนทั่วไปที่ไมใชนักแขงขันรถยนตแตมีความ

ชื่นชอบในการตกแตงรถยนต  โดยจะเลือกกลุมตัวอยางทั้งหมด           

400 คน 

2.2 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 การศึกษาครั้งนี้  ผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อใชในการ

วิเคราะหดังนี้ 

 1. ขอมูลปฐมภมูิ  (Primary Data) เปนขอมูลที่ไดจากการออก

แบบสอบถามกับกลุมตัวอยางในกลุมตางๆ จํานวน 400 คน 

 2. ขอมูลทุติยภูมิ  (Secondary Data) เปนขอมูลตางๆ ที่ไดจาก

การศึกษาคนควาและเก็บรวบรวมขอมูลจากเอกสาร  ตาํราทางวชิาการ  

บทความ  นติยสาร  สื่อออนไลน  หนังสือพิมพ  รวมถึงงานวิจัยตางๆ ที่

เกี่ยวของกับการศึกษาในครั้งนี้ เพื่อใหทราบถึงแนวคิด  ทฤษฎีตางๆ ที่

เกี่ยวของกับพฤติกกรมผูบริโภค  ปจจัยทางการตลาด  สภาพทั่วไปของ

ธุรกิจสินคาประดับยนตในหมวดสินคาเพื่อการแขงขัน 

2.3 ตัวแปรในการวิจัย  

 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ประกอบดวยลักษณะทางดาน

ประชากรศาสตร ของผูบริโภคกลุมเปาหมาย  ไดแก  เพศ  อายุ  อาชีพ  

รายได ความสนใจในการแขงขันรถยนต 

 ตัวแปรตาม  (Dependent Variable) ประกอบดวย  ปจจัยทาง

การตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาเพื่อการแขงขัน  

พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาเพื่อการแขงขัน 

2.4 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

 ผูวิจัยไดสรางเครื่องมือเพื่อใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถาม 

(Questionnaires) โดยอาศัยทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค  

กระบวนการตัดสินใจซื้อ และสวนประสมทางการตลาด  เพือ่ใหสามารถ

นําผลการวิเคราะหขอมูลไปตอบวัตถุประสงคการวิจัยที่ตั้งไว  และได

แบงแบบสอบถามออกเปน 3 สวนดังนี้ 

 สวนที่ 1 : ครอบคลุมเกี่ยวกับขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร

ของผูตอบแบบสอบถาม  ในเรื่องเกี่ยวกับ  เพศ  อายุ  อาชีพ  รายได  

ความสนใจในการแขงขันรถยนต และประเภทของการแขงขันรถยนต 

 สวนที่ 2 : ครอบคลุมเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคสินคาเพื่อการ

แขงขันรถยนต  ในเรื่องเกี่ยวกับ  ความถี่ในการซื้อ  สถานที่ซื้อ  สินคาที่

ซื้อ ประเทศของผูผลิตสินคา  ประเภทของสินคาที่ซื้อ  เหตผุลในการ

เลือกซื้อ การซื้อสินคาเลียนแบบและสินคาลิขสิทธ์ิ  บุคคลที่มีผลตอการ

ตดัสนิใจ 

 สวนที่ 3 : ครอบคลุมเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นที่มีตอปจจัยทาง

การตลาดที่มีผลตอการบริโภคสินคาเพื่อการแขงขันรถยนต  

2.5 ทําการวิเคราะหขอมูล โดยวิธีทางสถิติ 

 

3. ผลการศึกษา  

3.1 ขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

 จากการศึกษาพบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย  มี

อายุ 21-30 ป รองลงมา  คือ มีอายุ 31-40 ป เปนพนกังานเอกชนมาก

ที่สุด รองลงมาคอื  เปนเจาของธุรกิจ  หรือธุรกิจสวนตัว  มีรายไดเฉลี่ย

ตอเดือนมากกวา  40,000 บาท รองลงมาคอื  ระหวาง  20,001-40,000 

บาท โดยในการศึกษาเปนแบงกลุมตัวอยางของทั้งนักแขงขันรถยนต  

จํานวน 330 คน โดยแบงเปนประเภทตางๆ ดังนี้  1. Circuit 2. Drift 3. 

Drag 4. Gymhkana 5. Rally และผูที่ไมไดเปนนักแขงขันรถยนตแตมี

ความชื่นชอบในการตกแตงรถยนต จํานวน 70 คน 

3.2 พฤติกรรมการบริโภคสินคาประดับยนตในกลุมสินคาเพื่อการ

แขงขันรถยนต 

 พฤติกรรมการบริโภคสินคาประดับยนตในกลุมสินคาเพื่อการ

แขงขันรถยนต ดังแสดงในตามารที่ 1 

 

ตารางที่ 1 พฤติกรรมการบริโภคสินคาประดับยนตในกลุมสินคาเพื่อการ

แขงขันรถยนต 
พฤติกรรม ผลการศึกษา 

ความถ่ีในการเลือกซื้อสินคา - 2-3 เดือนคร้ัง 

- ทุกๆ เดือน 

สถานท่ีในการเลือกซื้อ - อินเทอรเน็ต/เว็บไซต 

- เซียงกง 

ความคุนเคยของประเทศผูผลิตสินคา - ญี่ปุน 

- สหรัฐอเมริกา 

ลําดับการเลือกซื้อสินคาประดับยนตการ

เลือก ซื้อสินคาในประเภทใดกอน 

- เคร่ืองยนต ระบบเคร่ืองยนตและ

อุปกรณเพ่ิมประสิทธิภาพ 

- ระบบเบรค และชวงลาง 

เหตุผลในการเลือกซื้อสินคาประดับ

ยนตเพ่ือการแขงขัน 

- เตรียมพรอมสําหรับการแขงขัน 

- มีความจําเปนในการใชงาน 

เหตุผลในการเลือกใชสินคา

ลอกเลียนแบบ 

- ราคาท่ีตํ่ากวา 

- คุณภาพท่ีใกลเคียงกัน 

บุคคลท่ีมีผลกระทบตอการตัดสินใจ - ชางซอมรถ 

- กลุมเพ่ือน 

ชวงราคาในการซื้อตอคร้ัง - มากกวา 30,000 บาท 

- ระหวาง 10,001-30,000 บาท 

การเคยใชสินคาลอกเลียนแบบ - เคย 

 

การซื้อสินคาใหมหรือเกา - สินคาใหม 

 

แหลงท่ีมาของสินคาเกา - สินคาจากตางประเทศ 
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3.3 พฤติกรรมการบริโภคสินคาเพื่อการแขงขันจําแนกตามประเภทของ

ผูตอบแบบ สอบถามระหวางผูที่ชื่นชอบในการตกแตงรถยนตและนัก

แขงรถยนต  

 

ตารางที่ 2 พฤติกรรมการบริโภคสินคาเพื่อการแขงขันจําแนกตาม

ประเภทของผูตอบแบบ  สอบถามระหวางผูที่ชื่นชอบในการตกแตง

รถยนตและนักแขงรถยนต 
พฤติกรรม ลักษณะของผูซ้ือ 

นักแขงขนัรถยนต ผูทีม่คีวามชืน่ชอบในการ

ตกแตงรถยนต 

ความถี่ในการเลือกซื้อ - 2-3 เดือนตอครั้ง 

- ทกุๆ เดือน 

- 2-3 เดือนตอครั้ง 

- ทกุๆ เดือน 

สถานที่ในการเลือกซื้อ - อินเทอรเน็ต/เว็บไซต 

- เซียงกง 

- อินเทอรเน็ต/เว็บไซต 

- รานคาประดับยนต 

ประเภทของสินคาในการเลือก

ซื้อ 

- สินคาใหม - สินคาใหม 

แหลงที่มาของสินคาเกา - สินคาจากตางประเทศ - สินคาจากตางประเทศ 

ประเทศของผูผลิตตาง  ๆ - ญี่ปุน 

- สหรัฐอเมริกา 

- ญี่ปุน 

- สหรัฐอเมริกา 

ลําดับการเลือกซื้อสินคา - เครื่องยนต ระบบเครื่องยนต

และอุปกรณเพ่ิมประสิทธิภาพ 

- ระบบเบรก และชวงลาง 

- ลอและยาง 

- อุปกรณตกแตงภายนอก 

เหตุผลในการเลือกซื้อ - เตรียมพรอมสําหรับการ

แขงขัน 

- มีความจําเปนในการใชงาน 

- ความสวยงามของสนิคาใน

การตกแตง 

- มีความจําเปนในการใชงาน 

การใชสินคาลอกเลียนแบบ - เคย - เคย 

ความกังวลเก่ียวกับการ

เลือกใชสินคาลอกเลียนแบบ 

- กังวล - กังวล 

เหตุผลในการเลือกใชสินคา

ลอกเลียนแบบ 

- ราคาที่ต่ํากวา 

- คุณภาพที่ใกลเคียงกัน 

- ราคาที่ต่ํากวา 

- คุณภาพที่ใกลเคียงกัน 

บุคคลที่มีผลกระทบตอการ

ตัดสินใจ 

- ชางซอมรถ 

- กลุมเพ่ือน 

- กลุมเพ่ือน 

- ไมมี 

ชวงราคาในการซื้อสินคาและ

อุปกรณตอครั้ง 

- มากกวา 30,000 บาท 

- ระหวาง10,001-30,000 บาท 

- ระหวาง 5,001-10,000 

บาท 

- ระหวาง 1,001-5,000 บาท 

 

3.4 พฤติกรรมการบริโภคสินคาเพื่อการแขงขันจําแนกตามประเภทของการ

แขงขันรถยนต 

 

ตารางที่ 3 พฤติกรรมการบริโภคสินคาเพื่อการแขงขันจําแนกตาม

ประเภทของการแขงขันรถยนต 

พฤติกรรม 
ประเภทของการแขงขัน 

Circuit Drag Drift Gymhkana Rally 

ความถีใ่นการ

เลือกซื้อ

อุปกรณ 

- 2-3 เดือนตอ

ครั้ง 

- ทกุๆ เดือน 

(เทากัน) 

- 2-3 เดือน

ตอครั้ง 

- ทกุๆ เดือน 

 

- 2-3 เดือนตอ

ครั้ง 

- ทกุๆ เดือน 

 

- 2-3 เดือนตอ

ครั้ง 

- ทกุๆ เดือน 

 

- 2-3 เดือนตอ

ครั้ง 

- ทกุๆ เดือน 

 

สถานที่ใน

การเลือกซื้อ 

- อินเทอรเน็ต 

/เว็บไซต 

- อูซอมรถ 

- 

อินเทอรเน็ต 

/เว็บไซต 

- รานคา

ประดับยนต 

- อินเทอรเน็ต 

/เว็บไซต 

- รานคา

ประดับยนต 

- อินเทอรเน็ต 

/เว็บไซต 

- เซียงกง 

- เซียงกง 

- อินเทอรเน็ต 

/เว็บไซต 

ประเภทของ

สนิคาในการ

เลือกซื้อ 

- สินคาใหม - สินคาใหม - สินคาใหม - สินคาใหม - สินคาใหม 

แหลงที่มา

ของสินคา 

- สนิคาจาก

ตางประเทศ 

- สนิคาจาก

ตางประเทศ 

- สินคา

ภายในประเทศ 

- สนิคาจาก

ตางประเทศ 

- สนิคาจาก

ตางประเทศ 

ประเทศของ

ผูผลิตตางๆ 

- ญี่ปุน 

- สหรัฐอเมริกา 

- ญี่ปุน 

-

สหรัฐอเมริกา 

- ญี่ปุน 

- สหรัฐอเมริกา 

- ญี่ปุน 

- 

สหรัฐอเมริกา 

- สหรัฐอเมริกา 

- ญี่ปุน 

ตารางที่ 3 พฤติกรรมการบริโภคสินคาเพื่อการแขงขันจําแนกตาม

ประเภทของการแขงขันรถยนต (ตอ) 

พฤติกรรม 
ประเภทของการแขงขัน 

Circuit Drag Drift Gymhkana Rally 

ลําดับการ

เลือกซื้อสินคา 

- ระบบเบรก 

และชวงลาง 

- เครื่องยนต 

ระบบเครื่อง 

ยนตและ

อุปกรณเพ่ิม

ประสิทธิภาพ 

- เครื่องยนต 

ระบบเครื่อง 

ยนตและ

อุปกรณเพ่ิม

ประสิทธิภาพ 

- ลอ ยาง 

- เครื่องยนต 

ระบบเครื่อง 

ยนตและ

อุปกรณเพ่ิม

ประสิทธิภาพ 

- ระบบเบรก

และชวงลาง 

- ระบบเบรก 

และชวงลาง 

- ลอ ยาง 

- เครื่องยนต 

ระบบเครื่อง 

ยนตและ

อุปกรณเพ่ิม

ประสิทธิภาพ 

- ระบบเบรก

และชวงลาง 

การใชสินคา

ลอกเลียนแบบ 

- เคย - เคย - เคย - เคย - เคย 

ความกังวล

เก่ียวกับการ

เลือกใชสินคา

ลอกเลียนแบบ 

- กังวล - กังวล - กังวล - กังวล - กังวล 

บุคคลที่มี

ผลกระทบตอ

การตัดสินใจ 

- ชางซอมรถ 

- กลุมเพ่ือน 

- ชางซอมรถ 

- ไมมี 

- ชางซอมรถ 

- ไมมี 

- กลุมเพ่ือน 

- ชางซอมรถ 

- ไมมี 

- กลุมเพ่ือน 

เหตุผลในการ

เลือกใชสินคา

ลอกเลียนแบบ 

- ราคาที่ต่ํา

กวา 

- ไมสามารถ

หาสินคาที่เปน

สินคาลิขสิทธิ์

ได 

- ราคาที่ต่ํา

กวา 

- คุณภาพที่

ใกลเคียงกัน 

- คุณภาพที่

ใกลเคียงกัน 

- ราคาที่ต่ํา

กวา 

- ราคาที่ต่ํา

กวา 

- คุณภาพที่

ใกลเคียงกัน 

- คุณภาพที่

ใกลเคียงกัน 

- ราคาที่ต่ํากวา 

 

3.5 ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการบริโภคสินคาเพื่อการแขงขัน

รถยนตและการทดสอบสมมุติฐาน  

 จากการศึกษาระดับที่มีผลของปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอ

การบริโภคสินคาประดับยนตในกลุมสินคาเพื่อการแขงขัน พบวา 

 

Independent Samples Test 

ดานผลิตภัณฑ  

 

ตารางที่ 4 เปรียบเทียบคาสถิติระหวางผูที่เปนนักแขงขันรถยนตกับผูที่

ชื่นชอบการแขงขันรถยนตจะสงผลตอความสําคัญของปจจัยในดาน

ผลิตภัณฑการตัดสินใจเลือกชื้อสินคาประดับยนตเพื่อการแขงขัน 

 Levene’s Test 

for 

Equality of 

Variances 

T-test for Equality of Means 

F Sig. t df 

Sig. 

(2-

talled) 

Mean 

Differe

nce 

Std. 

Error 

Differe

nce 

95% 

Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Uppe

r 

ตราสินคา/โลโก/

ยี่หอ 

 

.242 .623 .984 

 

.972 

398 

 

99.156 

.326 

 

.334 

.09 

 

.09 

.093 

 

.094 

-.092 

 

-.096 

.275 

 

.279 

ประเทศของ

ผูผลิต 

 

44.071 .000 .404 

 

.309 

398 

 

81.960 

.687 

 

.758 

.04 

 

.04 

.104 

 

.136 

-.163 

 

-.228 

.246 

 

.312 

รูปรางความ

สวยงามหรือสี 

 

11.644 .001 -4.307 

 

-3.727 

398 

 

88.640 

.000 

 

.000 

-.42 

 

-.42 

.096 

 

.111 

-.605 

 

-.637 

-.226 

 

-.194 

ความแข็งแรง

คงทน 

 

.068 .794 -6.142 

 

-9.916 

398 

 

115.43

8 

.000 

 

.000 

-.56 

 

-.56 

.091 

 

.081 

-.737 

 

-.718 

-.379 

 

-.398 

เปนอุปกรณที่เคย

ใชอยูแลว 

 

1.283 .258 -1.369 

 

-1.219 

398 

 

90.534 

.172 

 

.226 

-.13 

 

-.13 

.098 

 

.110 

-.327 

 

-.353 

.058 

 

.084 
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ตารางที่ 4 เปรียบเทียบคาสถิติระหวางผูที่เปนนักแขงขันรถยนตกับผูที่

ชื่นชอบการแขงขันรถยนตจะสงผลตอความสําคัญของปจจัยในดาน

ผลิตภัณฑการตัดสินใจเลือกชื้อสินคาประดับยนตเพื่อการแขงขัน (ตอ) 
Independent Samples Test 

 Levene’s Test 

for 

Equality of 

Variances 

T-test for Equality of Means 

F Sig. t df 

Sig. 

(2-

talled) 

Mean 

Differe

nce 

Std. 

Error 

Differe

nce 

95% 

Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Uppe

r 

เปนอุปกรณที่เพ่ิง

วางจําหนาย 

2.201 .139 6.515 

 

6.102 

398 

 

94.422 

.000 

 

.000 

.69 

 

.69 

.106 

 

.113 

.480 

 

.464 

.895 

 

.912 

Product 

 

1.497 .222 -.794 

 

-.791 

398 

 

100.00

0 

.427 

 

.431 

-.0477 

 

-.0477 

.06004 

 

.06029 

-

.16572 

-

.16731 

.0703

4 

.071

93 

 

 จากตารางที่ 4 พบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดาน

ผลิตภัณฑ  มีผลตอการตัดสินใจตอการซื้ออุปกรณประดับยนตในกลุม

สินคาเพื่อการแขงขันอยูในระดับมาก ไดแก  ตราสินคา /โลโก /ยี่หอ  

ประเทศของผูผลิต รปูรางความสวยงามหรอืส ีความแข็งแรงคงทน เปน

อุปกรณที่เคยใชอยูแลว โดยในระหวางนักแขงขันรถยนตและผูที่มา

ความชื่นชอบในการตกแตงรถยนตในดานของปจจัยดานผลิตภัณฑนั้น  

จะพิจารณาในการตัดสินใจเลือกชื้อสินคาประดับยนตเพื่อการแขงขัน

โดยรวมอยางไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ดานราคา 

 จากตารางที่ 5 พบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดานราคา  

มีผลตอการตัดสินใจตอการซื้ออุปกรณประดับยนตในกลุมสินคาเพื่อ

การแขงขันอยูในระดับมาก ไดแก ราคาใกลเคียงกับอุปกรณเดิมที่ซื้อจาก

บริษัทหรือศูนยผูใหบริการ ราคาใกลเคยีงกบัราคาในตางประเทศ ราคาต่าํ

กวาเม่ือเปรียบเทียบกับยี่หอ โดยในระหวางนักแขงขันรถยนตและผู

ที่มาความชื่นชอบในการตกแตงรถยนตในดานของปจจัยดานราคานั้น  

จะพิจารณาในการตัดสินใจเลือกชื้อสินคาประดับยนตเพื่อการแขงขัน

โดยรวม ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ดานชองทางจัดจําหนาย  

 จากตารางที่ 6 พบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดาน

ชองทางจัดจําหนายมีผลตอการตัดสินใจตอการซื้ออุปกรณประดับยนต

ในกลุมสินคาเพื่อการแขงขันอยูในระดับมาก โดยในระหวางนักแขงขัน

รถยนตและผูที่มาความชื่นชอบในการตกแตงรถยนตในดานของปจจัย

ดานชองทางจัดจําหนายนั้น  จะพิจารณาในการตัดสินใจเลือกชื้อสินคา

ประดับยนตเพื่อการแขงขันโดยรวม ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตารางที่ 7 พบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดานการ

สงเสริมการขายมีผลตอการตัดสินใจตอการซื้ออุปกรณประดับยนตใน

กลุมสินคาเพื่อการแขงขันอยูในระดับมาก ไดแก การใหสวนลดพิเศษใน

โอกาสตางๆ การจัดแสดงสินคาในงานตางๆ  การลงนติยสาร  การใชสื่อ

ออนไลน  การรวมรายการขายกบัธนาคารเชน  การผอนชําระสินคา

ดอกเบ้ีย 0% โดยในระหวางนักแขงขันรถยนตและผูที่มาความชื่นชอบ

ในการตกแตงรถยนตในดานของปจจัยดานการสงเสริมการขายโดยรวม 

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

ตารางที่ 5 เปรียบเทียบคาสถิติระหวางผูที่เปนนักแขงขั นรถยนตกับผูที่

ชื่นชอบการแขงขันรถยนต จะสงผลตอความสําคัญของปจจัยในดาน

ราคาการตัดสินใจเลือกชื้อสินคาประดับยนตเพื่อการแขงขัน  

ดานการสงเสรมิการขาย  

Independent Samples Test 

 Levene’s 

Test for 

Equality of 

Variances 

T-test for Equality of Means 

F Sig. t df 

Sig. 

(2-

talled) 

Mean 

Differe

nce 

Std. 

Error 

Differe

nce 

95% 

Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upp

er 

ราคาใกลเคียงกับ

อุปกรณเดิมที่ซ้ือจาก

บริษัทหรือศูนยผู

ใหบรกิาร 

10.960 .00

1 

.121 

 

.101 

398 

 

85.970 

.903 

 

.920 

.01 

 

.01 

.100 

 

.121 

-.184 

 

-.228 

.208 

 

.252 

ราคาใกลเคียงกับ

ราคาในตางประเทศ 

17.743 .00

0 

1.421 

 

1.166 

398 

 

85.446 

.156 

 

.247 

.14 

 

.14 

.101 

 

.123 

-.055 

 

-.101 

.342 

 

.388 

ราคาสูงกวาเม่ือ

เปรียบเทียบกับยี่หอ

อื่น ถาเปนสินคา

แบบเดียวกัน 

25.011 .00

0 

2.205 

 

1.691 

398 

 

82.049 

.028 

 

.095 

.25 

 

.25 

.111 

 

.145 

.027 

 

-.043 

.454 

 

.534 

ราคาต่ํากวาเม่ือ

เปรียบเทียบกับยี่หอ

อื่น ถาเปนสินคา

แบบเดียวกัน 

2.629 .10

6 

-2.584 

 

-2.211 

398 

 

87.917 

.010 

 

.030 

-.27 

 

-.27 

.105 

 

.123 

-.479 

 

-.516 

-

.065 

-

.02

7 

Product 9.819 .00

2 

.464 

 

.373 

398 

 

84.303 

.643 

 

.710 

.0323 

 

.0323 

.06943 

 

.08645 

-.10425 

 

-

.13965 

.168

75 

 

.204

15 

  

ตารางที่ 6 เปรียบเทียบคาสถิติระหวางผูที่เปนนักแขงขันรถยนตกับผูที่

ชื่นชอบการแขงขันรถยนต จะสงผลตอความสําคัญของปจจัยในดาน

ชองทางการจัดจําหนายในการตัดสินใจเลือกชื้อสินคาประดับยนตเพื่อ

การแขงขัน 
Independent Samples Test 

 Levene’s Test 

for 

Equality of 

Variances 

T-test for Equality of Means 

F Sig. t df 

Sig. 

(2-

talled) 

Mean 

Differe

nce 

Std. 

Error 

Differe

nce 

95% 

Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Uppe

r 

ทําเลที่ตั้งเดินทาง

ไปซ้ืองาย 

48.663 .000 3.226 

 

2.359 

398 

 

80.003 

.001 

 

.021 

.33 

 

.33 

.103 

 

.141 

.130 

 

.052 

.536 

 

.615 

มีชองทางการจัด

จําหนายที่อํานวย

ความสะดวก เชน 

เวบ็ไซต, 

Fanpage 

12.628 .000 .255 

 

.204 

398 

 

84.010 

.799 

 

.839 

.03 

 

.03 

.107 

 

.134 

-.183 

 

-.239 

.237 

 

.293 
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ตารางที่ 6 เปรียบเทียบคาสถิติระหวางผูที่เปนนักแขงขันรถยนตกับผูที่

ชื่นชอบการแขงขันรถยนต จะสงผลตอความสําคัญของปจจัยในดาน

ชองทางการจัดจําหนายในการตัดสินใจเลือกชื้อสินคาประดับยนตเพื่อ

การแขงขัน (ตอ) 
Independent Samples Test 

 Levene’s Test 

for 

Equality of 

Variances 

T-test for Equality of Means 

F Sig. t df 

Sig. 

(2-

talled) 

Mean 

Differe

nce 

Std. 

Error 

Differe

nce 

95% 

Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Uppe

r 

Place 

 

26.449 .000 2.080 

 

1.535 

398 

 

80.381 

.038 

 

.129 

.1803 

 

.1803 

.08669 

 

.11746 

.00988 

 

-

.0534

3 

.3507

3 

.414

04 

 

ตารางที่ 7 เปรียบเทียบคาสถิติระหวางผูที่เปนนักแขงขั นรถยนตกับผูที่

ชื่นชอบการแขงขันรถยนต จะสงผลตอความสําคัญของปจจัยในดาน

การสงเสรมิการขายใน การตัดสินใจเลือกชื้อสินคาประดับยนตเพื่อการ

แขงขัน 
Independent Samples Test 

 Levene’s Test 

for 

Equality of 

Variances 

T-test for Equality of Means 

F Sig. t df 

Sig. 

(2-

talled) 

Mean 

Differe

nce 

Std. 

Error 

Differe

nce 

95% 

Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Uppe

r 

การใหสวนลด

พิเศษในโอกาส

ตางๆ 

 

31.332 .000 -.770 

 

-.610 

398 

 

83.585 

.442 

 

.544 

-.09 

 

-.09 

.111 

 

.140 

-.303 

 

-.363 

.133 

 

.193 

การจัดแสดง

สินคาในงาน

ตางๆ 

 

22.006 .000 2.629 

 

2.122 

398 

 

84.574 

.009 

 

.037 

.29 

 

.29 

.109 

 

.135 

.072 

 

.018 

.501 

 

.555 

การลงนิตยสาร 

 

5.851 .016 6.017 

 

5.129 

398 

 

87.677 

.000 

 

.000 

.66 

 

.66 

.109 

 

.128 

.442 

 

.402 

.870 

 

.910 

การใชสื่อ

ออนไลน 

 

2.637 .105 .061 

 

.053 

398 

 

89.524 

.952 

 

.958 

.01 

 

.01 

.107 

 

.122 

-.204 

-.236 

.217 

 

.249 

ผอนชําระสินคา

ดอกเบ้ีย 0% 

 

135.01

5 

.000 3.391 

 

2.171 

398 

 

75.505 

.001 

 

.033 

.42 

 

.42 

.122 

 

.191 

.174 

 

.034 

.656 

 

.796 

Promotion 

 

19.650 .000 3.417 

 

2.733 

398 

 

84.078 

.001 

 

.008 

.2558 

 

.2558 

.07485 

 

.09360 

.10860 

 

.06963 

.4029

1 

.441

89 

 

4. สรุป 

 จากการวิจัยในครั้งนี้  ทําใหทราบพฤติกรรมการบริโภคสินคา

ประดับยนตในกลุมสินคาเพื่อการแขงขัน และปจจัยทางการตลาดที่มีผล

ตอการตัดสินใจบริโภคสินคาประเภทนี้ โดยสอดคลองกับความตองการ  

และสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภคมากที่สุด  ซึ่งจาการศกึษา พบ วา 

ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาประดับยนตในกลุมสินคาเพื่อการ

แขงขันของผูตอบแบบสอบถาม  ไดแก ดานผลิตภัณฑ ราคา ชอง

ทางการจัดหนายและการสงเสริมการขาย 
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