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ข้าพเจ้าขอยืนยันว่าในรายงานการศึกษาค้นคว้าอิสระฉบับน้ี เป็นผลงานการเขียนของ
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ข้าพเจ้าได้ทันที และข้าพเจ้าทราบเป็นอย่างดีว่าการคัดลอกผลงานของผู้อื่นมาเป็นของตนเองน้ัน 
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การศึกษาค้นคว้าอิสระฉบับน้ีส าเร็จได้ด้วยดี โดยไดร้ับความอนุเคราะห์จากผู้มีพระคุณ
หลายได้ท่าน โดยเฉพาะดร.กิตติพันธ์ คงสวัสดิเ์กียรต ิ อาจารย์ที่ปรึกษาที่ได้สละเวลาให้ค าปรึกษา
และแนะน าเพื่อปรับปรุงแกไ้ขข้อบกพร่องต่าง  ๆ นอกจากน้ี ยงัรวมไปถึงบุคคลต่าง  ๆ รอบข้างที่ให้
ค าแนะน าและเป็นก าลังใจให้ โดยเฉพาะคุณพ่อและคุณแม่ที่ช่วยสนับสนุนรายงานการศึกษา
ค้นคว้าอิสระฉบับน้ีส าเร็จตามเป้าหมายที่วางไว้ และมีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น  ผู้วิจัยจึงขอกราบ
ขอบพระคุณมาไว้ ณ โอกาสน้ี 

หวังว่าการศึกษาค้นคว้าอิสระฉบับน้ีจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่สนใจทุกท่าน  โดยหากมี
ข้อผิดพลาดหรือข้อบกพร่องประการใด ผู้วิจัยขออภัยมาไว้ ณ ที่น้ีด้วย 
 
 

ศรินทิพย์ ธีรธนิตนันท์  
มีนาคม 2555 
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5309195    :  สาขาวชิาเอก : บริหารธุรกจิมหาบัณฑิต; บธ.ม. (การตลาด) 
ค าส าคัญ    :  รถยนต์โตโยต้า,  การตัดสินใจซ้ือ 
 ศรินทพิย์ ธีรธนิตนันท์ : ปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์โตโยต้าของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร (FACTORS INFLUENCING DECISION MAKING OF 
CONSUMERS IN BANGKOK FOR BUYING TOYOTA CAR).  อาจารย์ทีป่รึกษา: ดร. กติติ
พนัธ์ คงสวสัดิ์เกยีรติ, 137 หน้า. 
 
 

การศึกษาในคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาถึงลกัษณะประชากรศาสตร์  พฤติกรรมการ
เลือกซ้ือและใชร้ถยนตโ์ตโยตา้       และส่วนประสมทางการตลาด   ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชแ้บบสอบถามเก็บรวบรวม
ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงเป็นตวัแทนของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอายตุั้งแต่ 20 ปีข้ึนไป มีรถยนตโ์ตโยตา้
รุ่นต่างๆ ไวใ้ชง้านอยา่งนอ้ย 1 คนั และอาศยัหรือท างานอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครระหวา่งเดือน
ธนัวาคม 2554 ถึงเดือนมีนาคม  2555 และใชส้ถิติต่างๆ ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน t-Test F-Test และ MRA ในการวเิคราะห์ขอ้มูล 

ผลการศึกษา พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายรุะหวา่ง 31-40 ส าเร็จ
การศึกษาในระดบัปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 
30,001-40,000  บาท มีสถานภาพโสด มีจ  านวนสมาชิกในครอบครัวระหวา่ง 4-5 คน มีพฤติกรรม
การเลือกซ้ือและใชร้ถยนตโ์ตโยตา้ โดยมีเหตุผลในการตดัสินใจเลือกซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ในดา้น
ช่ือเสียงของตราสินคา้ มีจ านวนรถยนตโ์ตโยตา้ท่ีใชง้านภายในครอบครัวในปัจจุบนั 2 คนั ใชรุ่้น
ของรถยนตโ์ตโยตา้ท่ีใชง้านภายในครอบครัวในปัจจุบนั คือ Prius ใชสี้ของรถยนตโ์ตโยตา้ท่ีใชง้าน
ภายในครอบครัวในปัจจุบนั คือ สีด า ใชข้นาดเคร่ืองยนตโ์ดยเฉล่ียของรถยนตโ์ตโยตา้ท่ีใชง้าน
ภายในครอบครัวในปัจจุบนั ระหวา่ง 1,500-2,000 ซีซี มีอายกุารใชง้านโดยเฉล่ียของรถยนตโ์ต
โยตา้ภายในครอบครัวในปัจจุบนัภายใน 1 ปี  มีความถ่ีโดยเฉล่ียในการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้
คนัใหม่ ภายใน 1 ปี   มีสภาพของรถยนตโ์ตโยตา้ท่ีนิยมตดัสินใจเลือกซ้ือ – ใหม่ มีระยะเวลาโดย
เฉล่ียท่ีใชใ้นการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้มากกวา่ 1 เดือนแต่ไม่เกิน 2 เดือน มีงบประมาณโดย
เฉล่ียท่ียอมรับไดใ้นการซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ มีบทบาทส าคญัท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้
เป็นผูใ้ชง้าน มีบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ คือ ตวัเอง ใชแ้หล่งขอ้มูล
ท่ีใชใ้นการพิจารณาตดัสินใจเลือกซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ จากประสบการณ์ของตวัเอง  และมีวธีิการ
ช าระเงินในการพิจารณาตดัสินใจเลือกซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้แบบผอ่นช าระ 
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กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็น เก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ โดยใหค้วามส าคญัมากท่ีสุดกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในดา้น
บริการต่างๆ ตามมาดว้ยการจดัจ าหน่าย การออกแบบ ราคา คุณภาพ และตราสินคา้กบัการส่งเสริม
การขายเท่ากนั ตามล าดบั ในดา้นตราสินคา้ใหค้วามส าคญัมากท่ีสุดกบัปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีจดจ า
ง่ายและคิดถึงก่อน ดา้นคุณภาพใหค้วามส าคญัมากท่ีสุดกบัปัจจยัดา้นอุปกรณ์มีมาตรฐานและความ
ทนัสมยั ดา้นการออกแบบใหค้วามส าคญัมากท่ีสุด กบัปัจจยัดา้นรูปทรงของรถยนตภ์ายนอกมีความ
โฉบเฉ่ียวและสวยงาม ดา้นบริการต่างๆ ให้ความส าคญัมากท่ีสุดกบัปัจจยัดา้นการไดรั้บบริการท่ี
ถูกตอ้ง น่าเช่ือถือ และรวดเร็ว ดา้นราคาใหค้วามส าคญัมากท่ีสุดกบัปัจจยัดา้นราคาถูกกวา่เม่ือเทียบ
กบัรถยนตย์ีห่อ้อ่ืนในขนาดเคร่ืองยนตท่ี์ใกลเ้คียงกนั ดา้นการจดัจ าหน่ายใหค้วามส าคญัมากท่ีสุด
กบัปัจจยัดา้นจ านวนสาขาของโชวรู์มและศูนยบ์ริการมีมากและกระจายอยูโ่ดยทัว่เพียงพอต่อความ
ตอ้งการ  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร์ส่วนใหญ่ ไดแ้ก่ เพศ อายุ 
ระดบัการศึกษา สถานภาพการสมรส และจ านวนสมาชิกในครอบครัว (ยกเวน้ อาชีพ และรายได้
เฉล่ียต่อเดือน) ท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ปัจจยัพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
และใชร้ถยนตโ์ตโยตา้ ส่วนใหญ่ ไดแ้ก่ เหตุผลในการตดัสินใจเลือกซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ จ  านวน
รถยนตโ์ตโยตา้ท่ีใชง้านภายในครอบครัวในปัจจุบนั อายกุารใชง้านโดยเฉล่ียของรถยนตโ์ตโยตา้
ภายในครอบครัวในปัจจุบนั ความถ่ีโดยเฉล่ียในการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้คนัใหม่ ระยะเวลา
โดยเฉล่ียท่ีใชใ้นการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ งบประมาณโดยเฉล่ียท่ียอมรับไดใ้นการซ้ือ
รถยนตโ์ตโยตา้ระหวา่ง 301,000-500,000 บาท บทบาทส าคญัท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ต
โยตา้ บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ แหล่งขอ้มูลท่ีใชใ้นการพิจารณา
ตดัสินใจเลือกซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ (ยกเวน้ รุ่นของรถยนตโ์ตโยตา้ท่ีใชง้านภายในครอบครัวใน
ปัจจุบนั ไดแ้ก่ Prius Camry Vioz Yaris  Avensis Avanza และรุ่นอ่ืนๆ สีของรถยนตโ์ตโยตา้ท่ีใช้
งานภายในครอบครัวในปัจจุบนั ไดแ้ก่ สีด า สีขาว สีเงิน สีทองบรอน และสีอ่ืนๆ ขนาดเคร่ืองยนต์
โดยเฉล่ียของรถยนตโ์ตโยตา้ท่ีใชง้านภายในครอบครัวในปัจจุบนั  สภาพของรถยนตโ์ตโยตา้ท่ีนิยม
ตดัสินใจเลือกซ้ือ และวธีิการช าระเงินในการพิจารณาตดัสินใจเลือกซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้) ท่ีแตกต่าง
กนัไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่าง
กนั และส่วนประสมทางการตลาดทุกดา้น ไดแ้ก่ ตราสินคา้ คุณภาพ การออกแบบ บริการต่างๆ 
ราคา การจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้
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Objectives of this study are to study relationship of demographic, buying and using 
behavior, and marketing mix with decision making of consumers in Bangkok in buying Toyota 
car by using questionnaire to collect data from consumers who have minimum age of 20 years; 
have at least one of any models of Toyota car; and live or work in Bangkok during December 
2011 till March 2012.  Statistic issues consist of percentage, mean, standard deviation, t-Test, F-
Test and MRA for analyzing data. 

The results show most of respondents are male with range of age between 31-40 years.  
They graduated at bachelor’s degree; are working as an employee of private firm; earn money in 
range between 30,001-40,000 baht per month in average; are single; and have family members 
between 4-5 persons.  Factors relating behavior of most of them include fame of brand as their 
buying reason, usage of two Toyota cars, Prius model, black color, engine size between 1,500-
2,000 c.c., and average usage life of one year in their family.  Most of them will buy new Toyota 
car as first hand within one year and spend time between 1-2 months in making buying decision.  
Their acceptable budget are between 301,000-500,000 baht.  Their role is a user and themselves 
influence buying decision.  Relating information comes from  their experience. And, they prefer 
down payment, not cash.   

They comment that relating services are most important, in which are followed by place, 
design, price, quality, and brand that is in same level of promotion, respectively.  They most focus 
on memorable brand, standard and modern instruments, nice shape, trustful and rapid services, 
competitive price, and sufficient showrooms and services centers.   

 
 



 จ 

Outcomes of testing hypothesis show that different gender, age, education, marital status 
and number of family members (Except career and average income per month) influence buying 
decision for Toyota car.  Different buying behavior factors, including buying reason,   number of 
Toyata car in family, average usage life of Toyata car in family, buying frequency, average period 
of time for making decision, acceptably average budget for buying, roles relating to buying 
decision, influencing person for making buying decision, and information source (Except car 
models -  Prius Camry Vioz Yaris  Avensis Avanza and other models, color – black, white, silver, 
bronze, and other colors, engine size, preferable characteristic of car bought, and payment means) 
do not influence buying decision for Toyota car.  And, all factors of marketing mix, including 
brand, quality, design, services, price, place, and promotion have relationship with decision 
making in buying Toyota car at significant level of 0.05. 
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บทที่ 1 

 
บทน า 

 
 

1.1 ที่มาและความส าคัญของปญัหา 
 
อีซูซุมอเตอร ์ (ประเทศไทย) บริษัทจ ากัด (2553); ก าพล วิวัฒน์นิมิต ธีรศักดิ ์ กิตติธี

ระนนทร์ และประวัติ ชาติยานนท์, 2539 (อ้างถึงในธารา   ธิยะภูมิ, 2554) ในปัจจุบันรถยนต์มี
ความส าคัญและจ าเป็นมากต่อการด ารงชีวิต ส่งผลท าให้เกิดความต้องการรถยนต์ในประเทศไทย
เพื่อการใช้งานเพิ่มสูงขึ้นอย่างต่อเน่ืองและรวดเร็ว โดยเฉพาะในเขตเมืองใหญ่อย่างเช่น
กรุงเทพมหานคร ซึ่งในปี 2554 ทั่วประเทศมีรถที่จดทะเบียนใหม่ถงึเดือนสงิหาคม เท่ากบั 
2,307,218 คัน เพิ่มขึ้นจากปี 2553 ในช่วงเดียวกัน ร้อยละ 17.57 และในเขตกรุงเทพมหานครมรีถที่
จดทะเบียนใหม่ เท่ากับ 616,051 คัน เพิ่มขึ้นจากปี 2553 ในช่วงเดียวกัน ร้อยละ 14.18 ท าให้ทั่ว
ประเทศและในเขตกรุงเทพมหานครมีรถที่จดทะเบียนสะสมถงึเดือนกันยายน 2554 เท่ากับ 
29,950,682 คันและ 6,822,060 คันตามล าดับ (กลุ่มสถิติการขนสง่ กองแผนงาน กรมการขนสง่ทาง
บก, 2555) 

เช่นเดียวกับธุรกิจต่างๆ ตลาดรถยนต์มีสภาวะทางการแข่งขันที่รุนแรงเช่นกัน บริษัทผูผ้ลิต
และจ าหน่ายรถยนต์ต่างๆ ที่มีหลากหลายี่ห้อต่างพยายามหากลยุทธวิธีทางการตลาดและส่งเสรมิ
การขาย เพื่อดงึดูดกลุ่มเป้าหมายส าหรับการเพิ่มยอดขาย รวมทัง้การแย่งชิงและรักษาส่วนแบ่งตลาด
ให้ได้มากและนานที่สุด 

โตโยต้าเป็นตราสินค้ารถยนต์สัญชาติญี่ปุ่น ที่มีช่ือเสียงและวิวัฒนาการมายาวนาน ซึ่ง
ได้รับการยอมรับและไว้วางใจมาตลอด โดยเฉพาะในประเทศไทยที่ได้รับความนิยมเลือกซื้อและใช้
งานอย่างแพร่หลายจนเป็นผู้น าในตลาดและมียอดจ าหน่ายสูงสุดเหนือคู่แข่งขันต่างๆ ได้แก่ อีซูซุ 
และฮอนด้า โดยบริษัท โตโยต้า มอเตอร์ จ ากัด (TMC) ก่อตั้งโดยคีชิโร่ โตโยดะ เมื่อวันที่ 28 
สิงหาคม 2480 (ค.ศ. 1937) มีส านักงานใหญ่ของบริษัทฯ ตั้งอยู่ในโตโยต้าซิทตี้ เมืองไอจินะโงะยะ
และเมืองโตเกียว ประเทศญี่ปุ่น และมีศูนย์จ าหน่ายและบริการอยู่มากกว่า 160 ประเทศทั่วโลก โดย
ถือว่าเป็นบริษัทที่ผลิตรถยนต์รายใหญ่ที่สุดในโลกรองจาก General Motors และ Ford Motors ทั้งน้ี



2 
 

บริษัทฯ สามารถผลิตรถโตโยต้าในประเทศได้ถึง 10 ล้านคันในปี 2515 (ค.ศ. 1972) และได้ถึง 100 
ล้านคันในปี 2542 (ค.ศ. 1999) โดยสามารถส่งออกรถโตโยต้าได้ถึง 10 ล้านคันในปี 2522 (ค.ศ. 
1979) และเคยได้รับการจัดล าดับให้เป็นบริษัทผู้ผลิตรถยนต์อันดับสองของโลกจากนิตยสาร 
Fortune ในปี 2549 (ค.ศ. 2006) (Toyota, 2012) 

โตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย บริษัทจ ากัด (2555) ส าหรับบริษัท โตโยต้า มอเตอร์ 
ประเทศไทย จ ากัด ก่อตั้งเมื่อวันที่ 5 ตุลาคม 2505 และด าเนินงานภายใต้วิสัยทัศน์ “เป็นบริษัทแกน
น าของโตโยต้า มอเตอร์ เอเชีย แปซิฟิค และเครือข่ายโตโยต้าทั่วโลก เป็นบริษัทที่ได้รับการยอมรับ
และยกย่องที่สุดในประเทศไทย” เพื่อผลิตและจ าหน่ายรถยนต์โตโยต้าเป็นที่นิยมใช้งานอย่างมาก
ภายในประเทศ โดยมียอดจ าหน่ายสูงสุดเมื่อเปรียบเทียบกับรถยนต์ยี่ห้อต่างๆ ซึ่งในปี 2553 มียอด
จ าหน่ายจ านวน  326,007 คัน เพิ่มขึ้นจากปี 2552 ร้อยละ 41.4 และมีส่วนแบ่งตลาด ร้อยละ 40.7 
และในปี 2554 มียอดจ าหน่ายถึงเดือนพฤศจิกายน จ านวน 278,495 คัน ในขณะที่รถยนต์อิซูซุ
และฮอนด้ามียอดจ าหน่าย จ านวน 127,054 คันและ 81,878 คันตามล าดับ   

ผู้วิจัยเล็งเห็นโอกาสทางธุรกิจและช่องทางการพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการ รวมไปถึงกล
ยุทธ์ทางการตลาดในตลาดรถยนต์โตโยต้า จึงเลือกศกึษาลักษณะประชากรศาสตร์ และพฤติกรรม
การเลือกซือ้และใช้รถยนต์โตโยต้าของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน มักมีแนวโน้มที่มีอิทธิพลตอ่การ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกันไป รวมทั้งการศึกษา
ส่วนประสมทางการตลาด ที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึง่ถือว่าเป็นปัจจัยที่สามารถควบคุมและสง่มอบในการตอบสนองความต้องการ
ของผู้บรโิภคเพื่อสร้างความพึงพอใจและความภักดีต่อตราสินค้าได้ โดยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าจะได้รบั
ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ส าหรับวางแผนการผลิต การให้บรกิาร และการตลาดต่อไป       

 

1.2  วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 

1.2.1 เพือ่ศึกษาถึงลักษณะประชากรศาสตร์  ที่มีอิทธิพลตอ่การตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้า
ของผู้บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

1.2.2 เพือ่ศึกษาถึงพฤตกิรรมการเลือกซื้อและใช้รถยนต์โตโยต้า       ที่มีอิทธิพลตอ่การ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

1.2.3 เพื่อศึกษาถึงส่วนประสมทางการตลาด   ที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์
โตโยต้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.3 สมมติฐานในการวิจัย 
 
 

1.3.1 ลักษณะประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน   มีอิทธิพลตอ่การตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้า
ของผู้บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกัน  

1.3.2 พฤติกรรมการเลือกซื้อและใช้รถยนต์โตโยต้าที่แตกต่างกัน       มีอิทธิพลตอ่การ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกัน     

1.3.3 ส่วนประสมทางการตลาด   มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

1.4 ขอบเขตการวิจัย 
 

การวิจัยในครั้งน้ี เป็นการศึกษาเชิงส ารวจในลักษณะเชิงพรรณนา ส าหรับศึกษาปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือวิจัยในการเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 ราย ซึ่งเป็นตัวแทน
ของกลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป มีรถยนต์โตโยต้ารุ่นต่างๆ ไว้ใช้งานอย่างน้อย 1 คัน 
และอาศัยหรือท างานอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครในช่วงระหว่างเดือนธันวาคม 2554-มีนาคม  2555 
รวมประมาณ 4 เดือน (เก็บรวบรวมข้อมูลในภาคสนามในช่วงเดือนกุมภาพันธ์ 2555)    

 

1.5 ตัวแปรที่เก่ียวข้อง 
  

 ตัวแปรที่ใช้ศึกษาครั้งน้ี สามารถแบง่ออกไดเ้ป็น 2 กลุม่ ดังน้ี 
 1.5.1 ตัวแปรอิสระ  
 จ าแนกออกได้เป็น 3 กลุ่มยอ่ย ดงัน้ี  

1.5.1.1 ลักษณะประชากรศาสตร์ 
ได้แก่ เพศ    อายุ    ระดับการศึกษา    อาชีพ    รายได้เฉลีย่ต่อเดือน  สถานภาพสมรส   

และจ านวนสมาชิกในครอบครัว  
1.5.1.2 พฤติกรรมการเลือกซื้อและใช้รถยนต์โตโยต้า 
ได้แก่ เหตผุลหลกัที่ใช้ในการพิจารณาตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์โตโยต้า  จ านวน

รถยนต์โตโยต้าที่ใช้งานภายในครอบครัวในปัจจุบัน  รุ่นของรถยนต์โตโยต้าที่ใช้งานภายใน
ครอบครัวในปัจจุบัน  สีของรถยนต์โตโยต้าที่ใช้งานภายในครอบครัวในปัจจุบัน  ขนาดเครื่องยนต์
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โดยเฉลี่ยของรถยนต์โตโยต้าที่ใช้งานภายในครอบครัวในปัจจุบัน  อายุการใช้งานโดยเฉลี่ยของ
รถยนต์โตโยต้าภายในครอบครัวในปัจจุบัน  ความถี่โดยเฉลีย่ในการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าคนั
ใหม่  สภาพของรถยนต์โตโยต้าที่นิยมตัดสินใจเลือกซื้อ  ระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการตัดสินใจ
ซื้อรถยนต์โตโยต้า  งบประมาณโดยเฉลีย่ที่ยอมรับได้ในการซื้อรถยนต์โตโยต้า  บทบาทส าคัญมาก
ที่สุดของท่านที่มีต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้า  บุคคลที่มีบทบาทมากที่สุดในการตัดสินใจ
เลือกซือ้รถยนต์โตโยต้า  แหล่งขอ้มูลที่ส าคัญทีสุ่ดที่ใช้ในการพิจารณาตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์โต
โยต้า  และวิธีการช าระเงินที่ท่านนิยมมากที่สุดในการพิจารณาตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์โตโยต้า 

1.5.1.3 ส่วนประสมทางการตลาด  

ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ ์ (ด้านตราสินค้า ด้านคุณภาพ ด้านการออกแบบ และด้าน
บริการต่างๆ) ด้านราคา  ด้านการจัดจ าหน่าย   และด้านการส่งเสริมการตลาด 
 1.5.2 ตัวแปรตาม      
 คือ การตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก ่ ความ
ต้องการความสะดวกสบายในการเดินทางจากการใช้งานรถยนต์โตโยต้า  ความต้องการความ
ปลอดภัยในการเดินทางจากการใช้งานรถยนต์โตโยต้า ความต้องการสร้างภาพลกัษณ์ที่ดีจากการใช้
งานรถยนต์โตโยต้า  ความต้องการใช้งานรถยนต์โตโยต้าที่มีรูปลกัษณ์และการออกแบบที่สวยงาม 
ทันสมัย  ความต้องการใช้งานรถยนต์โตโยต้าที่มีคุณภาพและคุ้มค่า ความต้องการใช้งานรถยนต์โต
โยต้าที่มีราคาไม่สูงและสมเหตสุมผล ความต้องการใช้งานรถยนต์โตโยต้าที่ช่วยประหยัดน้ ามัน 
ความต้องการใช้งานรถยนต์โตโยต้าที่ให้บริการที่ดี การแสวงหาข้อมูลจากแหลง่ภายในผ่าน
ประสบการณ์ส่วนบุคคล  การแสวงหาข้อมูลจากแหลง่ภายนอกผ่านกลุ่มอ้างอิง การแสวงหาข้อมลู
จากแหล่งภายนอกผ่านธุรกิจ การประเมินทางเลือกโดยการเปรียบเทยีบกับรถยนต์ยีห่้ออื่น การ
ประเมินทางเลือกโดยการเปรยีบเทียบกับความสามารถทีม่ีของตนเอง  การตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์
โตโยต้าในด้านผลิตภัณฑ์ (ตราสินค้า/คุณภาพ/รุ่น/สี/ราคา)  การตัดสินใจเลือกซื้อในด้านวิธีการซื้อ
รถยนต์โตโยต้า (ปริมาณ/เวลา/แหล่งจ าหน่าย/วิธีการช าระเงิน)  การตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์โต
โยต้าในด้านสิทธิประโยชน์ที่ได้รับ (ส่วนลด/ของแถม/บริการหลงัการขาย)  พฤตกิรรมภายหลงัการ
ซื้อรถยนต์โตโยต้าโดยการซื้อซ้ า  และพฤติกรรมภายหลังการซื้อรถยนต์โตโยต้าโดยการแนะน า
หรือบอกต่อ 
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1.6 กรอบแนวความคิด 
 

                             ตัวแปรอิสระ                   ตัวแปรตาม 
 

 
  
 
 
  
 
   

  
 
   
  
 
 
  
 
   
 
 
 
 
 
 

รูปที่ 1.1 กรอบแนวความคิด 
 

1.7 นิยามค าศัพท์เฉพาะ 
 

 

 1.7.1 ลักษณะประชากรศาสตร์ หมายถึง ปัจจัยที่ใช้ในการศึกษาขนาดโครงสร้าง การ
กระจายตัว และส่วนประกอบของประชากร การเปลี่ยนแปลงประชากรที่เกิดขึ้น และองค์ประกอบ

ลักษณะประชากรศาสตร์ 
เพศ    อาย ุ   ระดับการศึกษา    อาชีพ    รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  สถานภาพสมรส    

จ านวนสมาชิกในครอบครัว 

พฤติกรรมการเลือกซื้อรถยนต์ 
เหตุผลหลักที่ใช้ในการพิจารณาตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์โตโยต้า    
จ านวนรถยนต์โตโยต้าที่ใช้งานภายในครอบครัวในปัจจุบัน   
รุ่นของรถยนต์โตโยต้าที่ใช้งานภายในครอบครัวในปัจจุบัน   
สีของรถยนต์โตโยต้าที่ใช้งานภายในครอบครัวในปัจจุบัน   
ขนาดเครื่องยนต์โดยเฉลี่ยของรถยนต์โตโยต้าทีใ่ช้งานภายในครอบครัวในปัจจุบัน   
อายุการใช้งานโดยเฉลี่ยของรถยนต์โตโยต้าภายในครอบครัวในปัจจุบัน   
ความถี่โดยเฉลี่ยในการตัดสินใจซ้ือรถยนต์โตโยต้าคันใหม่   
สภาพของรถยนต์โตโยต้าที่นิยมตัดสินใจเลือกซ้ือ   
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยทีใ่ช้ในการตัดสินใจซ้ือรถยนต์โตโยต้า   
งบประมาณโดยเฉลี่ยที่ยอมรับได้ในการซ้ือรถยนต์โตโยต้า   
บทบาทส าคัญมากที่สุดของท่านทีม่ีต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์โตโยต้า   
บุคคลที่มีบทบาทมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์โตโยต้า   
แหล่งข้อมูลที่ส าคัญที่สุดที่ใช้ในการพิจารณาตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์โตโยต้า   
วิธีการช าระเงินที่ท่านนิยมมากที่สุดในการพิจารณาตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์โตโยต้า 

การ
ตัดสินใจ
ซื้อ
รถยนต์
โตโยต้า
ของ
ผู้บริโภค
ในเขต
กรุงเทพ 
มหานคร 

ส่วนประสมทางการตลาด    
ด้านผลิตภัณฑ์ (ด้านตราสินค้า ด้านคุณภาพ ด้านการออกแบบ ด้านบรกิารต่างๆ)  

ด้านราคา  ด้านการจัดจ าหน่าย  ด้านการส่งเสริมการตลาด 
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ของการเปลีย่นแปลงประชากร โดยปัจจัยพื้นฐาน ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้ และสถานภาพสมรส ซึง่ในที่น้ีหมายความถึงลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอยา่ง
เป้าหมาย 

1.7.2 พฤติกรรมการเลือกซื้อและใช้ หมายถึง ปัจจัยที่ใช้ในการศึกษาพฤติกรรมการ
ตัดสินใจและการกระท าของผู้บริโภคทีเ่กี่ยวกับการซื้อและการใช้สินค้า ซึ่งในที่น้ีหมายความถึง
พฤติกรรมการเลือกซื้อรถยนต์โตโยต้า 

1.7.3 ส่วนประสมทางการตลาด  หมายถึง ปัจจัยทางการตลาดที่ควบคุมได ้ ที่ใช้
ร่วมกันเพื่อสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย โดยพื้นฐานประกอบด้วย 4 ด้าน เรียกว่า 4Ps 
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ซึ่งในที่น้ีหมายความถึง
ส่วนประสมทางการตลาดของรถยนต์โตโยต้า 
 1.7.4 การตัดสินใจเลือกซื้อ หมายถึง ขั้นตอนที่ 4 ในกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อ ประกอบด้วย การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ การค้นหาข้อมลู การประเมินทางเลอืก 
การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหรือความรูส้ึกหลงัการซื้อ  ซึง่ในที่น้ีคือการตัดสินใจซื้อรถยนต์โต
โยต้า 
 

1.8 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

 

1.8.1 ท าให้เข้าใจถึงอิทธิพลของปัจจัยต่างๆ      ที่เกีย่วข้องที่มีต่อการตัดสินใจเลือกซือ้
รถยนต์โตโยต้าของผู้บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

1.8.2  ท าให้ได้ข้อมลูที่เป็นประโยชน์ต่อการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด      ส าหรับธุรกิจที่
เกี่ยวข้องกับยานยนต์ 

1.8.3 ท าให้ได้ข้อมูลพื้นฐานน ามาเป็นโครงการน าร่อง ที่ใช้เป็นแนวทางส าหรับการศึกษาใน
อนาคต                



 

บทที่ 2 
 

 ทบทวนวรรณกรรม  
 
 

การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลตอ่การตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครในครั้งน้ี ผู้วิจัยได้ทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ซึง่ครอบคลมุ
รายละเอียดต่างๆ ดงัต่อไปน้ี 

2.1 เน้ือหาเกี่ยวกับรถยนต ์
2.2 เน้ือหาเกี่ยวกับโตโยต้า 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร ์

 2.4 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.5 แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บรโิภค 

 2.6 แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

   

2.1 เนื้อหาเก่ียวกับรถยนต ์
 
2.1.1 ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับรถยนต์ 

 กลุ่มสถิติการขนสง่ กองแผนงาน กรมการขนส่งทางบก (2553) รถยนต์แต่ละประเภทและรถ
ประเภทต่าง  ๆที่เกี่ยวข้องมีคํานิยามที่กําหนดไว้ ดังน้ี 

2.1.1.1 รถยนต์น่ังส่วนบุคคลไม่เกินเจ็ดคน (รย.1) 
เป็นรถที่ต้องมีขนาดกว้างไม่เกิน 2.50 เมตร ยาวไม่เกิน 12 เมตร    

 

 เก๋งตอนเดียว เก๋งสองตอน เก๋งสองตอนแวน น่ังสองตอนท้ายบรรทุก 
 

รูปที่ 2.1 รถยนต์น่ังส่วนบุคคลไม่เกินเจ็ดคน (รย.1) 
ที่มา: กลุ่มสถิติการขนสง่ กองแผนงาน กรมการขนส่งทางบก (2553) 
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2.1.1.2 รถยนต์น่ังส่วนบุคคลเกินเจ็ดคน (รย.2) 
เป็นรถที่ต้องมีขนาดกว้างไม่เกิน  2.50 เมตร ยาวไม่เกิน 12 เมตร   และความยาว

ของตัวถังวัดจากศูนย์กลางเพลาล้อหลังถงึท้ายรถต้องไม่เกิน 2 ใน 3 ของความยาววัดจากศูนย์กลาง
เพลาล้อหน้าถึงศูนย์กลางเพลาล้อหลัง   

 เก๋งสามตอน น่ังสองแถว น่ังสองตอนสองแถว 

 ตู้น่ังสามตอน โดยสารสองตอนสามแถว 
 

รูปที่ 2.2 รถยนต์น่ังส่วนบุคคลเกินเจ็ดคน (รย.2) 
ที่มา: กลุ่มสถิติการขนสง่ กองแผนงาน กรมการขนส่งทางบก (2553) 

 
2.1.1.3 รถยนต์บรรทุกส่วนบุคคล (รย.3) 
เป็นรถซึ่งมไิด้ใช้ประกอบการขนส่งส่วนบุคคลตามกฎหมายว่าด้วย การขนสง่ทาง

บก  ต้องมขีนาดกว้างไม่เกิน 2.50 เมตร ยาวไมเ่กิน 12 เมตร และความยาวของตัวถังวัดจากศูนยก์ลาง
เพลาล้อหลงัถึงท้ายรถไมเ่กิน 3 ใน 5   ของความยาววัดจากศูนย์กลางเพลาล้อหน้าถึงศูนย์กลางเพลา
ล้อหลัง  
   

 เก๋งทึบบรรทกุ กระบะบรรทุก ตู้บรรทุก 
 

รูปที่ 2.3 รถยนต์บรรทุกส่วนบุคคล (รย.3) 
ที่มา: กลุ่มสถิติการขนสง่ กองแผนงาน กรมการขนส่งทางบก (2553) 

 
2.1.1.4 รถยนต์สามล้อส่วนบุคคล (รย.4) เป็นรถที่ต้องมีขนาดกว้างไม่เกิน  1.50 

เมตร  ยาวไม่เกิน 4 เมตร  เครื่องยนต์ต้องมีความจุในกระบอกสูบรวมกันไมเ่กิน  550  ลูกบาศก์
เซนติเมตร 
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รูปที่ 2.4 รถยนต์สามล้อส่วนบุคคล (รย.4) 

ที่มา: กลุ่มสถิติการขนสง่ กองแผนงาน กรมการขนส่งทางบก (2553) 
 
2.1.1.5 รถยนต์รับจ้างระหว่างจังหวัด (รย.5) 
ต้องเป็นรถเกง๋สองตอนไม่ต่ํากว่าสี่ประตู  นํ้าหนักรถไม่ต่ํากว่า 1,000 กิโลกรัม 

ขนาดกว้างไม่เกิน  2.50 เมตร   ยาวไม่เกิน  6  เมตร  เครือ่งยนต์ต้องมีความจุในกระบอกสูบรวมกนั
ไม่ต่ํากว่า  1,500  ลูกบาศกเ์ซนติเมตร 
 
 
 

รูปที่ 2.5 รถยนต์รับจ้างระหว่างจังหวัด (รย.5) 
ที่มา: กลุ่มสถิติการขนสง่ กองแผนงาน กรมการขนส่งทางบก (2553) 

 
2.1.1.6 รถยนต์รับจ้างบรรทุกคนโดยสารไม่เกินเจ็ดคน (รย.6) 
ต้องเป็นรถเกง๋สองตอน  ขนาดกว้างไม่เกิน  2.50  เมตร  ยาวไมเ่กิน  6  เมตร  มี

ประตูไม่ต่ํากว่าสี่ประตู ซึ่งต้องเป็นประตูที่มิได้ติดตั้งระบบควบคุมการปิดเปิดประตูรถจาก
ศูนย์กลาง (CENTRAL LOCK) กระจกกันลมตอ้งเป็นกระจกโปรง่ใสสามารถมองเห็นสภาพภายใน
รถและสภาพจราจรภายนอกรถได้ชัดเจน  และห้ามมิให้นําวัสดุอื่นใดมาติดหรือบังส่วนหน่ึงส่วนใด
ของกระจก  เว้นแต่เป็นการติดเครือ่งหมายหรือเอกสารตามที่กฎหมายกําหนดหรือการติดวัสดุ
สําหรับบังหรือกรองแสงแดดที่กระจกกันลมด้านหน้า ตามขนาดที่กรมการขนส่งทางบกกําหนด  
เครื่องยนต์ต้องมีความจุในกระบอกสูบรวมกันตั้งแต่ 1,000 ลูกบาศก์เซนติเมตรขึ้นไป  สําหรบั
รถยนต์รับจ้าง (TAXI – METER) ที่จดทะเบียนตั้งแต่วันที่ 17 เมษายน 2535  เป็นต้นไป (ยกเว้น
รถยนต์รับจ้างที่เจ้าของรถนํามาจดทะเบียนแทนรถยนต์รับจ้างที่จดทะเบียนก่อนวันที่ 17 เมษายน 
2535)  ต้องเป็นรถเก๋งสองตอน  หรือรถเกง๋สองตอนที่มีพื้นที่บรรทกุภายในตัวรถ  (รถเก๋งสองตอน
แวน)  ที่ผลิตสําเร็จรูปจากโรงงานผู้ผลิต  มีขนาดกว้างของรถไม่เกิน  2.5  เมตร  ยาวไม่เกิน  6  เมตร  
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มีประตูไม่ต่ํากว่าสี่ประตู  และมเีครื่องยนต์ที่มีความจุในกระบอกสูบ   รวมกันไม่ต่ํากว่า  1,500  
ลูกบาศก์เซนติเมตร 
 
 

 
รูปที่ 2.6 รถยนต์รับจ้างบรรทุกคนโดยสารไม่เกินเจ็ดคน (รย.6) 

ที่มา: กลุ่มสถิติการขนสง่ กองแผนงาน กรมการขนส่งทางบก (2553) 
 
2.1.1.7 รถยนต์สี่ล้อเล็กรับจ้าง (รย.7) 
ต้องเป็นรถสองตอน มีประตูไม่ต่ํากว่าสองประตู  ขนาดกว้างของรถ ไมเ่กิน 1.50 

เมตร ยาวไม่เกิน 4 เมตร เครื่องยนต์ต้องมีความจุในกระบอกสูบรวมกันไม่เกิน 800 ลูกบาศก์
เซนติเมตร 
 
 

รูปที่ 2.7 รถยนต์สี่ล้อเล็กรับจ้าง (รย.7) 
ที่มา: กลุ่มสถิติการขนสง่ กองแผนงาน กรมการขนส่งทางบก (2553) 

 
2.1.1.8 รถยนต์รับจ้างสามล้อ (รย.8) 
ต้องมีลักษณะประทุน  โดยมีที่น่ัง  2  ตอน  หรอื  2  แถว  ขนาดกว้าง  ไม่เกิน 1.50 

เมตร ยาวไม่เกิน 4 เมตร  เครื่องยนต์ต้องมีความจุในกระบอกสูบรวมกันไม่เกิน 550 ลูกบาศก์
เซนติเมตร 

 
 
 

รูปที่ 2.8 รถยนต์รับจ้างสามล้อ (รย.8) 
ที่มา: กลุ่มสถิติการขนสง่ กองแผนงาน กรมการขนส่งทางบก (2553) 

 
2.1.1.9 รถยนต์บริการธุรกิจ (รย.9) 
รถยนต์บรรทุกคนโดยสารหรอืให้เช่าซึ่งบรรทุกคนโดยสารไม่เกินเจ็ดคน  ต้อง

เป็นรถเก๋งสองตอนไม่ต่ํากว่าสี่ประตู  นํ้าหนักรถไม่ต่ํากว่า  1,000  กิโลกรัม  ขนาดกว้างไม่เกนิ  
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2.50  เมตร  ยาวไม่เกิน  6  เมตร  เครื่องยนต์ต้องมีความจุในกระบอกสูบรวมกันไม่ต่ํากว่า 1,500 
ลูกบาศก์เซนติเมตร  ซึง่เป็นรถยนต์ที่ใช้บรรทุกคนโดยสารระหว่างท่าอากาศยาน ท่าเรือเดินทะเล 
สถานีขนส่ง  หรือสถานีรถไฟกับโรงแรมทีพ่ักอาศัย   ที่ทําการของผูโ้ดยสาร  หรอืที่  ทําการของ ผู้
บริการธุรกิจน้ัน 
 
 
 

รูปที่ 2.9 รถยนต์บริการธุรกิจ (รย.9) 
ที่มา: กลุ่มสถิติการขนสง่ กองแผนงาน กรมการขนส่งทางบก (2553) 

 
2.1.1.10 รถยนต์บริการทัศนาจร (รย.10) 

รถยนต์บรรทุกคนโดยสารหรอืให้เช่าซึ่งบรรทุกคนโดยสารไม่เกินเจ็ดคน  ต้อง
เป็นรถเก๋งสองตอนไม่ต่ํากว่าสี่ประตู  นํ้าหนักรถไม่ต่ํากว่า  1,000  กิโลกรัม  ขนาดกว้างไม่เกนิ  
2.50  เมตร  ยาวไม่เกิน  6  เมตร  เครื่องยนต์ต้องมีความจุในกระบอกสูบรวมกันไม่ต่ํากว่า 1,500 
ลูกบาศก์เซนติเมตร  ซึ่งเป็นรถยนต์ที่ผู้ประกอบการธุรกิจเกี่ยวกับการท่องเที่ยวใช้รับส่งคน
โดยสารเพื่อการท่องเที่ยว 
 

 
 

รูปที่ 2.10 รถยนต์บริการทัศนาจร (รย.10) 
ที่มา: กลุ่มสถิติการขนสง่ กองแผนงาน กรมการขนส่งทางบก (2553) 

 
2.1.1.11 รถยนต์บริการให้เช่า (รย. 11) 
รถยนต์บรรทุกคนโดยสารหรอืให้เช่าซึ่งบรรทุกคนโดยสารไม่เกินเจ็ดคน  ต้อง

เป็นรถเก๋งสองตอนไม่ต่ํากว่าสี่ประตู  นํ้าหนักรถไม่ต่ํากว่า  1,000  กิโลกรัม  ขนาดกว้างไม่เกนิ  
2.50  เมตร  ยาวไม่เกิน  6  เมตร  เครื่องยนต์ต้องมีความจุในกระบอกสูบรวมกันไม่ต่ํากว่า 1,500 
ลูกบาศก์เซนติเมตร  ซึง่เป็นรถยนต์ที่จัดไว้ให้เช่า  ซึ่งมิใช่เป็นการเช่าเพื่อนําไปรับจ้างบรรทุกคน
โดยสารหรือสิ่งของ 
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รูปที่ 2.11 รถยนต์บริการให้เช่า (รย. 11) 
ที่มา: กลุ่มสถิติการขนสง่ กองแผนงาน กรมการขนส่งทางบก (2553) 

 
2.1.1.12 รถจักรยานยนต์ (รย.12) 
รถที่เดินด้วยกําลังเครื่องยนต์หรือกําลังไฟฟ้าและมีล้อไม่เกินสองล้อ  ถ้ามีพ่วงข้าง

มีล้อเพิม่อีกไมเ่กินหน่ึงล้อ  และให้หมายความรวมถึงรถจักรยานที่ติดเครื่องยนต์ด้วยต้องมขีนาด
กว้างไม่เกิน  1.10 เมตร   ยาวไม่เกิน 2.50 เมตร ถ้ามีพ่วงข้างรถพ่วงของรถจักรยานยนต์ต้องมีขนาด
กว้าง ไม่เกิน 1.10 เมตร ยาวไม่เกิน 1.75 เมตร และเมื่อนํามาพ่วงกับรถจักรยานยนต์แล้ว ต้องมี
ขนาดกว้างวัดจากล้อหลังของรถจักรยานยนต์ถึงล้อของรถพ่วงของรถจักรยานยนต์ไม่เกิน 1.50 
เมตร 
 
 

 

รูปที่ 2.12 รถจักรยานยนต์ (รย.12) 
ที่มา: กลุ่มสถิติการขนสง่ กองแผนงาน กรมการขนส่งทางบก (2553) 

 
2.1.1.13 รถแทรกเตอร์ (รย.13) 
เป็นรถที่มีล้อหรือสายพาน และมีเครื่องยนต์ขับเคลื่อนในตัวเอง เป็นเครือ่งจักรกล

ขั้นพื้นฐานในงานที่เกี่ยวกับการขุด  ตัก  ดัน  หรือฉุดลาก เป็นต้น    หรือรถยนต์สําหรับลากจูงซึ่ง
มิได้ใช้ประกอบการขนส่งส่วนบุคคลตามกฎหมายว่าด้วยการขนส่งทางบกต้องมีขนาดกว้าง ไม่เกนิ  
4.40 เมตร ยาวไม่เกิน 16.20 เมตร 

 
รูปที่ 2.13 รถแทรกเตอร ์(รย.13) 

ที่มา: กลุ่มสถิติการขนสง่ กองแผนงาน กรมการขนส่งทางบก (2553) 
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2.1.1.14 รถบดถนน (รย.14) 
เป็นรถที่ใช้ในการบดอัดวัสดุบนพื้นให้แน่น และมีเครื่องยนต์ขับเคลื่อนในตัวเอง 

หรือใช้รถอื่นลากจูง  ต้องมีขนาดกว้างไม่เกิน 3.50 เมตร ยาวไมเ่กิน 8 เมตร 

 
รูปที่ 2.14 รถบดถนน (รย.14) 

ที่มา: กลุ่มสถิติการขนสง่ กองแผนงาน กรมการขนส่งทางบก (2553) 
 
2.1.1.15 รถใช้งานเกษตรกรรม (รย.15) 
เป็นรถที่ผลิตหรือประกอบขึ้นเพื่อใช้งานเกษตรกรรม โดยใช้เครือ่งยนต์ซึง่มิได้ใช้

สําหรับรถยนต์โดยเฉพาะมาติดตั้ง  ต้องเป็นรถที่มสีามล้อหรือสี่ลอ้  นํ้าหนักรถไมเ่กิน 1,600 
กิโลกรัม  มีขนาดกว้างไม่เกิน 2 เมตร  ยาวไม่เกิน  6  เมตร  เครื่องยนต์ต้องมีความจุในกระบอกสบู
รวมกันไม่เกิน 1,200 ลูกบาศก์เซนติเมตร 
 
 

 
รูปที่ 2.15 รถใช้งานเกษตรกรรม (รย.15) 

ที่มา: กลุ่มสถิติการขนสง่ กองแผนงาน กรมการขนส่งทางบก (2553) 
 
2.1.1.16 รถพ่วง (รย.16) 
เป็นรถที่เคลื่อนที่ไปโดยใช้รถอื่นลากจูงต้องมีขนาดกว้าง ไม่เกิน 2.50 เมตร ยาว

ไม่เกิน 12 เมตร   

  พ่วง กึ่งพ่วง 
รูปที่ 2.16 รถพ่วง (รย.16) 

ที่มา: กลุ่มสถิติการขนสง่ กองแผนงาน กรมการขนส่งทางบก (2553) 
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2.1.1.17 ลอ้เลือ่น 

หมายความว่า  ยานพาหนะ  เช่น  รถ  เกวียน  อันประกอบด้วยเพลาและล้อ   ซึง่
เคลื่อนไปได้ด้วยกําลังคนหรือสัตว์  ทัง้น้ีไม่รวมถงึรถลากและรถจ้าง  ซึ่งกล่าวไว้ในพระราช-
บัญญัติรถลากและรถจ้างในท้องที่ใช้พระราชบัญญัติน้ันๆ หรือล้อเลือ่นสําหรับเด็กซึ่งผู้ใหญ่ไม่อาจ
ใช้เป็นพาหนะได้ 

2.1.2 ความส าคัญและตลาดของรถยนต์ในประเทศไทย 
อีซูซุมอเตอร ์ (ประเทศไทย) บริษัทจํากัด (2553); กําพล วิวัฒน์นิมิต ธีรศักดิ ์ กิตติธี

ระนนทร์ และประวัติ ชาติยานนท์, 2539 (อ้างถึงในธารา   ธิยะภูมิ, 2554) ในปัจจุบันรถยนต์มี
ความสําคัญและจําเป็นมากต่อการดํารงชีวิต ทั้งในเรื่องการขนส่ง และการคมนาคมต่างๆ จึงส่งผล
ทําให้เกิดความต้องการรถยนต์ในประเทศไทยเพิ่มสูงขึ้นอย่างตอ่เน่ืองและรวดเร็ว โดยเฉพาะใน
เขตเมืองใหญ่อย่างเช่นกรงุเทพมหานคร แต่ในช่วงสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบันส่งผลกระทบต่อการ
ดําเนินชีวิตในทุกด้าน รวมไปถึงผลกระทบจากราคานํ้ามันที่เพิ่มสูงขึ้น ซึ่งส่งผลทําให้ความต้องการ
ซื้อรถยนต์ของผู้บรโิภคมีจํานวนน้อยลงบ้าง ทําให้สภาวะทางการแข่งขันในตลาดรถยนต์ และ
ผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวขอ้งมีความทวีรุนแรงยิ่งขึ้นไปอีก ดังน้ันบริษัทผลิตรถยนต์ต่าง  ๆ จึงต้องพยายาม
หากลยุทธวิธีทางการตลาดและส่งเสรมิการขาย เพื่อคาดหวังในการเพิม่ยอดขายให้กับบริษัทของ
ตนเองและพยายามแย่งชิงส่วนแบ่งตลาดจากคู่แข่งให้ได้มากที่สุด 

2.1.3 สถิติเก่ียวกับรถยนต์ในประเทศไทย 
กลุ่มสถิติการขนสง่ กองแผนงาน กรมการขนสง่ทางบก (2555) ประเทศไทยมรีถที่จด

ทะเบียนใหม่เพิ่มขึ้นทุกปี โดยในปี 2553 ทั่วประเทศมีรถที่จดทะเบียนใหม ่ เท่ากับ 2,880,733 คนั 
เพิ่มขึ้นจากปี 2552 ร้อยละ 25.68 ซึ่งในปี 2554 ทั่วประเทศมีรถที่จดทะเบียนใหม่ถงึเดือนสงิหาคม 
เท่ากับ 2,307,218 คัน เพิ่มขึ้นจากปี 2553 ในช่วงเดียวกัน ร้อยละ 17.57 สําหรับในเขต
กรุงเทพมหานครรถที่จดทะเบียนใหม่ในปี 2553 เท่ากับ 774,589 คัน เพิ่มขึ้นจากปี 2552 ร้อยละ 
27.63 ซึ่งในปี 2554 ในเขตกรุงเทพมหานครมีรถที่จดทะเบียนใหม่ถึงเดอืนสิงหาคม เท่ากบั 
616,051 คัน เพิ่มขึ้นจากปี 2553 ในช่วงเดียวกัน ร้อยละ 14.18 ทําให้ทั่วประเทศและในเขต
กรุงเทพมหานครมีรถที่จดทะเบยีนสะสมถึงเดือนกันยายน 2554 เท่ากับ 29,950,682 คันและ 
6,822,060 คันตามลําดับ โดยเมื่อเปรียบเทียบสัดส่วนจํานวนรถจดทะเบียนสะสมในเขต
กรุงเทพมหานครของทั่วประเทศ เท่ากับ ร้อยละ 22.78  
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ตารางที่ 2.1 สถิติจ านวนรถจดทะเบียนใหม่ทั่วประเทศตามกฎหมายว่าด้วยรถยนต์และกฎหมายว่า 
       ด้วยการขนส่งทางบกระหว่างปี 2550-2554 

 

ประเภทรถ
 ปี 2554 (ถึง

เดือนส.ค.)
ปี 2553 ปี 2552 ปี 2551 ปี 2550

ก. รวมรถตามกฎหมายว่าด้วยรถยนต์ 2,249,613    2,801,946    2,227,828    2,495,697    2,341,079    
    รย.1  รถยนต์นั่งสว่นบคุคลไมเ่กนิ 7 คน 413,321       465,738       309,150       329,290       305,696       
    รย.2  รถยนต์นั่งสว่นบคุคลเกนิ 7 คน 18,091         23,568         16,842         21,329         21,380         

    รย.3  รถยนต์บรรทกุสว่นบคุคล 223,248       263,500       206,068       287,568       308,500       
    รย.4  รถยนต์สามล้อสว่นบคุคล 48                 76                 88                 75                 63                 

    รย.5  รถยนต์รับจ้างระหว่างจังหวัด -                -                -                -                -                
     รย.6  รถยนต์รับจ้างบรรทกุคนโดยสารไมเ่กนิ 7 คน 6,863            8,801            10,926         10,973         10,444         

    รย.7  รถยนต์สีล้่อเล็กรับจ้าง 75                 90                 119               1,089            366               
    รย.8  รถยนต์รับจ้างสามล้อ 124               186               181               247               1,478            
    รย.9  รถยนต์บริการธุรกจิ 198               107               147               266               275               

    รย.10 รถยนต์บริการทศันาจร 24                 27                 33                 23                 22                 
    รย.11 รถยนต์บริการให้เช่า 2                    3                    -                5                    18                 
    รย.12 รถจักรยานยนต์ 1,536,325    1,978,907    1,635,807    1,796,376    1,665,400    
    รย.13 รถแทรกเตอร์ 46,361         54,395         42,254         42,248         21,917         
    รย.14 รถบดถนน 499               733               638               379               325               

    รย.15 รถใช้งานเกษตรกรรม 2,082            3,183            2,927            2,917            2,532            
    รย.16 รถพ่วง 373               219               300               259               124               

    รย.17 รถจักรยานยนต์สาธารณะ 1,979            2,413            2,348            2,653            2,539            
ข. รวมรถตามกฎหมายว่าด้วยการขนส่งทางบก 57,605         78,787         64,213         66,247         66,423         

    รวมรถโดยสาร 7,368            14,225         9,930            10,934         9,474            
    แยกเปน็ - ประจ าทาง 4,626            10,122         6,118            5,922            4,417            
               - ไมป่ระจ าทาง 2,335            3,455            3,105            4,101            4,340            

               - สว่นบคุคล 407               648               707               911               717               
    รวมรถบรรทกุ 50,091         64,299         54,013         55,050         56,506         

    แยกเปน็ - ไมป่ระจ าทาง 12,434         16,161         11,889         13,964         13,257         
               - สว่นบคุคล 37,657         48,138         42,124         41,086         43,249         
    โดยรถขนาดเล็ก 146               263               270               263               443               

    รวมทัง้หมด 2,307,218    2,880,733    2,292,041    2,561,944    2,407,502    
 

หมายเหตุ จํานวนรถจดทะเบียนใหม่ทั่วประเทศในปี 2553 ถึงเดือนสงิหาคม เท่ากับ 1,962,389 คัน 
 

ที่มา: กลุ่มสถิติการขนสง่ กองแผนงาน กรมการขนส่งทางบก, 2555 
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ตารางที่ 2.2 สถิติจ านวนรถจดทะเบียนใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครตามกฎหมายว่าด้วยรถยนต์ 
       และกฎหมายว่าด้วยการขนส่งทางบกระหว่างปี 2550-2554 

 

ประเภทรถ
ปี 2554 (ถึง

เดือนส.ค.)
ปี 2553 ปี 2552 ปี 2551 ปี 2550

ก. รวมรถตามกฎหมายว่าด้วยรถยนต์ 607,635 760,119 596,222 681,848 672,743
    รย.1  รถยนต์นั่งสว่นบคุคลไมเ่กนิ 7 คน 224,943 255,132 172,892 190,057 175,122
    รย.2  รถยนต์นั่งสว่นบคุคลเกนิ 7 คน 11,453 14,671 10,440 13,409 14,213

    รย.3  รถยนต์บรรทกุสว่นบคุคล 70,854 82,507 63,789 82,579 92,533
    รย.4  รถยนต์สามลอ้สว่นบคุคล 33 46 56 45 46

    รย.5  รถยนต์รับจ้างระหว่างจังหวัด 0 0 0 0 0
    รย.6  รถยนต์รับจ้างบรรทกุคนโดยสารไมเ่กนิ 7 คน 6,658 8,564 10,850 10,804 10,338

    รย.7  รถยนต์สีล่อ้เลก็รับจ้าง 56 76 85 1,061 343
    รย.8  รถยนต์รับจ้างสามลอ้ 2 2 13 32 1,332
    รย.9  รถยนต์บริการธุรกจิ 162 40 133 195 211

    รย.10 รถยนต์บริการทศันาจร 14 22 31 15 18
    รย.11 รถยนต์บริการให้เช่า 2 2 0 5 18
    รย.12 รถจักรยานยนต์ 287,067 386,474 328,366 370,340 365,218
    รย.13 รถแทรกเตอร์ 5,201 11,088 8,100 11,890 12,123
    รย.14 รถบดถนน 117 175 177 125 92

    รย.15 รถใช้งานเกษตรกรรม 0 0 0 0 0
    รย.16 รถพ่วง 291 103 180 140 64

    รย.17 รถจักรยานยนต์สาธารณะ 782 1,217 1,110 1,151 1,072
ข. รวมรถตามกฎหมายว่าด้วยการขนส่งทางบก 8,416 14,470 10,679 13,386 11,623

    รวมรถโดยสาร 2,468 6,678 3,703 4,197 3,244
    แยกเปน็ - ประจ าทาง 1,766 5,645 2,628 2,417 1,354
               - ไมป่ระจ าทาง 633 920 912 1,361 1,752

               - สว่นบคุคล 69 113 163 419 138
    รวมรถบรรทกุ 5,948 7,792 6,976 9,189 8,379

    แยกเปน็ - ไมป่ระจ าทาง 3,435 4,480 3,578 4,684 4,426
               - สว่นบคุคล 2,513 3,312 3,398 4,505 3,953
    โดยรถขนาดเล็ก 0 0 0 0 0

    รวมทัง้หมด 616,051 774,589 606,901 695,234 684,366  

หมายเหตุ จํานวนรถจดทะเบียนใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครในปี 2553 ถึงเดือนสงิหาคม เท่ากับ  
   539,559 คัน 

 

ที่มา: กลุ่มสถิติการขนสง่ กองแผนงาน กรมการขนส่งทางบก, 2555 
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ตารางที่ 2.3 จ านวนรถที่จดทะเบียนสะสมทั่วประเทศและในเขตกรุงเทพมหานคร ณ วันที่  30   
      กันยายน  2554 
 

ประเภทรถ ทัว่ประเทศ กรงุเทพฯ
สัดส่วน 

(รอ้ยละ)
ก. รวมรถตามกฎหมายว่าด้วยรถยนต์ 28,970,249 6,665,720 23.01

    รย. 1 รถยนต์นั่งสว่นบคุคลไมเ่กนิ 7 คน 4,928,192 2,577,627 52.30
    รย. 2 รถยนต์นั่งสว่นบคุคลเกนิ 7 คน 401,839 200,168 49.81
    รย. 3 รถยนต์บรรทกุสว่นบคุคล 5,103,772 1,027,131 20.12
    รย. 4 รถยนต์สามล้อสว่นบคุคล 1,418 692 48.80

    รย. 5 รถยนต์รับจ้างระหว่างจังหวัด 4 0 0.00
    รย. 6 รถยนต์รับจ้างบรรทกุคนโดยสารไมเ่กนิ 7 คน 102,585 101,227 98.68

    รย. 7 รถยนต์สีล้่อเล็กรับจ้าง 3,392 2,882 84.96
    รย. 8 รถยนต์รับจ้างสามล้อ 21,160 9,001 42.54
    รย. 9 รถยนต์บริการธุรกจิ 1,817 834 45.90

    รย.10 รถยนต์บริการทศันาจร 804 693 86.19
    รย.11 รถยนต์บริการให้เช่า 66 53 80.30
    รย.12 รถจักรยานยนต์ 17,897,524 2,625,520 14.67
    รย.13 รถแทรกเตอร์ 268,170 53,955 20.12
    รย.14 รถบดถนน 10,425 3,219 30.88

    รย.15 รถใช้งานเกษตรกรรม 90,189 4 0.00
    รย.16 รถพ่วง 2,467 1,525 61.82

    รย.17 รถจักรยานยนต์สาธารณะ 136,425 61,189 44.85
ข. รวมรถตามกฎหมายว่าด้วยการขนส่งทางบก 980,433 156,340 15.95

    รวมรถโดยสาร 132,749 37,495 28.25
    แยกเปน็ - ประจ าทาง 87,577 24,459 27.93

                  - ไมป่ระจ าทาง 34,185 9,868 28.87
                  - สว่นบคุคล 10,987 3,168 28.83

    รวมรถบรรทกุ 843,395 118,845 14.09
    แยกเปน็ - ไมป่ระจ าทาง 179,262 56,024 31.25

                  - สว่นบคุคล 664,133 62,821 9.46
    โดยรถขนาดเล็ก 4,289 0 0.00

รวมทัง้สิ้น 29,950,682 6,822,060 22.78
 

 

ที่มา: กลุ่มสถิติการขนสง่ กองแผนงาน กรมการขนส่งทางบก, 2555 
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 จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับเน้ือหาด้านรถยนต์ ทําให้เข้าใจการจําแนกประเภทของ
รถยนต์ได้อย่างถูกตอ้งมหีลักการ รวมทัง้ความจําเป็นที่สําคัญและความต้องการในการใช้งาน
รถยนต์ที่สอดคลอ้งกับสถิติการจดทะเบียนรถยนต์ในแต่ละปี 
 

2.2 เนื้อหาเก่ียวกับโตโยต้า 
 

 
2.2.1 ประวัติความเป็นมา 
 

 
 

รูปที่ 2.17 Toyota Avensis 
ที่มา: โตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย บรษิัทจํากัด, 2555 

 
Toyota (2012) บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ จํากัด (TMC) ก่อตั้งโดยคีชิโร ่ โตโยดะ บุตรชาย

ของซากิชิ โตโยดะ ซีง่เป็นผู้ประดิษฐ์จักรเย็บผ้าแบบอัตโนมัต ิ มีทุนจดทะเบียน จํานวน 397 
พันล้านเยน มีคําขวัญ Moving Forward โดยมรีายได้ จํานวน 202.86 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ ใน
ปัจจุบันมีพนักงาน จํานวนรวม 299,394 คน  

บริษัทฯ มีสํานักงานใหญ่ของบรษิัทฯ ตั้งอยู่ในโตโยต้าซิทตี้ เมืองไอจินะโงะยะและเมือง
โตเกียว ประเทศญี่ปุ่น มศีูนย์จําหน่ายและบริการอยู่มากกว่า 160 ประเทศทั่วโลก โดยถือว่าเปน็
บริษัทที่ผลิตรถยนต์รายใหญ่ที่สุดในโลกในปี 2543 (ค.ศ.2000) 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%94%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%AA%E0%B8%AB%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%90


19 
 

 
 

รูปที่ 2.18 Toyota Vioz และ Camry 
ที่มา: โตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย บรษิัทจํากัด, 2555 

 
 2.2.2 วิวัฒนาการโดยสังเขป 

Toyota (2012) วิวัฒนาการของบริษัทฯ มีรายละเอยีดโดยสังเขป ดังน้ี 
28 สิงหาคม 2480 (ค.ศ. 1937) ก่อตั้งบริษัท โตโยต้า มอเตอร์ จํากัด 
2481 (ค.ศ. 1938) เริ่มดําเนินการโรงงานผลิตรถยนต์ที่โคโรโม (โรงงานฮอนชาในปัจจุบัน) 
2493 (ค.ศ. 1950) กอ่ตั้งบรษิัท โตโยต้า มอเตอร ์เซลล์ จํากัด 
2500 (ค.ศ. 1957) ส่งออกรถยนต์น่ังของประเทศญี่ปุ่น (คราวน์) ไปยงัประเทศสหรัฐอเมรกิา 
2505 (ค.ศ. 1962) ผลิตรถโตโยต้าในประเทศได้ถงึ 1 ล้านคัน 
2515 (ค.ศ. 1972) ผลิตรถโตโยต้าในประเทศได้ถงึ 10 ล้านคัน 
2522 (ค.ศ. 1979) ส่งออกรถโตโยต้าได้ถงึ 10 ล้านคัน 
2525 (ค.ศ. 1982) รวม 2 บริษัทเป็นบริษัทโตโยต้า มอเตอร์ คอร์ปอเรช่ัน 
2529 (ค.ศ. 1986) ผลิตรถโตโยต้าในประเทศได้ถงึ 50 ล้านคัน  
2542 (ค.ศ. 1999) ผลิตรถโตโยต้าในประเทศได้ถงึ 100 ล้านคัน 
2549 (ค.ศ. 2006) ได้รับการจัดลําดับให้เป็นบริษัทผูผ้ลิตรถยนต์อันดับสองของโลก    รอง

จากเจเนอรัล มอเตอร์ส คอร์ปอเรช่ันของประเทศสหรัฐอเมริกา โดยนิตยสาร Fortune 
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รูปที่ 2.19 Toyota Prius และ Yaris 
ที่มา: โตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย บรษิัทจํากัด, 2555 

 

2.2.3 บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย จ ากัด 
 

บริษัท โตโยต้า มอเตอร ์ ประเทศไทย จํากัด ก่อตั้งเมื่อวันที่ 5 ตุลาคม 2505 โดยมีทุนจด
ทะเบียน 7,520 ล้านบาท ณ วันที่ 29 มิถุนายน 2554 บริษัทฯ มโีชว์รูม 329 แห่ง ผู้แทนจําหน่าย 121 
ราย บุคลากร 13,500 คน และกําลังการผลิต จําแนกออกเป็น โรงงานที่สําโรง 230,000 คันต่อปี เกต
เวย์ 200,000 คันต่อปี และบ้านโพธ์ิ 220,000 คันต่อปี 

วิสัยทัศน์ของบริษัทฯ คือ “เป็นบริษัทแกนนําของโตโยต้า มอเตอร ์ เอเชีย แปซฟิิค  
และเครือข่ายโตโยต้าทั่วโลก เป็นบริษัทที่ไดร้ับการยอมรับและยกย่องที่สุดในประเทศไทย” โดยมี
พันธกิจ ดังน้ี 

1. สร้างความแข็งแกรง่ในการปฏิบัติงาน และส่งเสริม ให้เกิดความร่วมมือ 
ระหว่างเอเชียแปซฟิิก 

2. บรรลุการเป็นผู้นํา ในด้านความพึงพอใจของลกูค้า และในด้านสัดส่วน
การตลาด 

3. กําหนดให้ความปลอดภัยเป็นกิจกรรมที่สําคัญที่สุด ของกิจกรรมรากฐานของ
บริษัท 

4. สร้างสงัคมที่มีคุณภาพโดยการทํากิจกรรมทีม่ีคุณค่าเพื่อสงัคม 
หลักการของบริษัทฯ ประกอบด้วย 

1. ปรับปรุงอย่างต่อเน่ืองโดยการท้าทายและเปลี่ยนแปลง  
2. เคารพและยอมรับผู้อื่น  
3. ยึดหลักความพงึพอใจของลูค้า  
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4. ทุ่มเทเพื่อมาตรฐานสูงสุด  
5. รับผิดชอบต่อชุมชนและสิ่งแวดล้อม 

คณะผู้บริหารของบรษิัทฯ ในปัจจุบัน ประกอบด้วย ประมนต์ สุธีวงศ ์ ดํารงตําแหน่งเป็น
ประธานกรรมการ และนินนาท ไชยธีรภิญโญ ดํารงตําแหน่งเป็นรองประธานกรรมการ โดยมี
เคียวอิจิ ทานาตะ มิกซีฮิโระ โซโนตะ  โทชิยูก ิโอยะ  โคเฮ นาคาโอะ  เอกชัย รัตนชัยวงศ ์  วิเชียร 
เอมประเสริฐสุข  ดําร ิตันชีวะวงศ์  ทาคโูอะ ซาซาก ิ ชิเกร ุมุไธ  ยาซโีอะ คาวะดะ  วุฒิกร สุริยะฉทั
นานนท์  อภินนท์ สุชีวบริพนธ์  และไพโรจน์ หิรัญเรืองรองเป็นคณะกรรมการ (โตโยต้า มอเตอร ์
ประเทศไทย บริษัทจํากัด, 2555) 
 

 

 
รูปที่ 2.20 รถยนต์โตโยต้ารุ่นต่างๆ 

ที่มา: โตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย บรษิัทจํากัด, 2555 
 
 2.2.4 สถิติต่างๆ ที่เก่ียวข้อง 

โตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย บรษิัทจํากัด (2555) รถยนต์ของโตโยต้าเป็นที่นิยมใช้งาน 
โดยเฉพาะในประเทศไทย ที่มยีอดจําหน่ายสูงสุดเมื่อเปรียบเทียบกับรถยนต์ยีห่้อต่างๆ โดยในปี 
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2553 มียอดจําหน่ายจํานวน  326,007 คัน ซึ่งเพิ่มขึ้นจากปี 2552 ร้อยละ 41.4 และมีส่วนแบ่งตลาด 
ร้อยละ 40.7 โดยจําแนกออกเป็นรถยนต์น่ัง จํานวน 141,733 คัน เพิ่มขึ้นร้อยละ 40.7 และมีส่วน
แบ่งตลาด ร้อยละ 40.9 รถเพื่อการพาณิชย์ จํานวน 184,274 คัน เพิ่มขึ้น ร้อยละ 41.9 และมีส่วนแบ่ง
ตลาด ร้อยละ 40.6 รถกระบะ 1 ตัน (รวมรถกระบะดัดแปลง) จํานวน 164,795 คัน เพิ่มขึ้นรอ้ยละ 
40.5 และมีส่วนแบ่งตลาด ร้อยละ 42.5 และรถกระบะ 1 ตัน (ไม่รวมรถกระบะดัดแปลง) จํานวน 
144,190 คัน เพิ่มขึ้นร้อยละ 41.3 และมีส่วนแบ่งตลาด ร้อยละ 41.5 

ในปี 2554 รถยนต์โตโยต้ายงัคงมยีอดจําหน่ายสูงสุดในประเทศไทยและมีส่วนแบ่งตลาด
สูงสุดเมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่งขัน โดยมียอดจําหน่ายถึงเดือนพฤศจิกายน จํานวน 278,495 คัน 
ในขณะที่รถยนต์อิซูซุและฮอนด้ามียอดจําหน่าย จํานวน 127,054 คันและ 81,878 คันตามลําดับ  
ทั้งน้ี ถือว่ามียอดจําหน่ายในช่วงเวลาเดียวกันของปี 2553 ซึ่งมีจํานวน 288,562 คัน ลดลงร้อยละ 
3.49 โดยมีผลมาจากยอดจําหน่ายที่ลดลงในเดือนเมษายนเช่นเดียวกันกับในปี 2553 และคู่แข่งขัน
และในเดือนตุลาคมและพฤศจิกายนที่สืบเน่ืองมาจากผลกระทบของมหาอุทกภยัภายในประเทศ  

 

 

รูปที่ 2.21 กราฟแสดงยอดจําหน่ายรถโตโยต้าในประเทศไทย 
เชิงเปรียบเทียบกับคู่แขง่ขันสําหรับปี 2553 

ที่มา: โตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย บรษิัทจํากัด, 2555 
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รูปที่ 2.22 กราฟแสดงยอดจําหน่ายรถโตโยต้าในประเทศไทย 
เชิงเปรียบเทียบกับคู่แขง่ขันสําหรับเดือนมกราคม-พฤศจิกายน 2554 

ที่มา: โตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย บรษิัทจํากัด, 2555 

 
 จากการทบทวนวรรณกรรมในส่วนของเน้ือหาเกี่ยวกับโตโยต้า มีส่วนช่วยยืนยันว่าโต
โยต้ามีประวัติอันยาวนานและวิวัฒนาการอย่างต่อเน่ือง โดยเป็นยานพาหนะที่มีความต้องการสูง 
โดยเฉพาะตลาดในประเทศที่มียอดจําหน่ายเหนือคู่แข่งขันตลอดมา 
 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร ์

 
สารานุกรมทรัพยากรมนุษย์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ (2555) ประชากรศาสตร ์ หมายถงึ 

การวิเคราะห์เชิงสถิต ิ และการพรรณนาลักษณะของกลุม่ประชากรในด้านการแจกกระจายสถิติชีพ 
อายุ เพศ และสถานภาพในทางพลเมืองในขณะใดขณะหน่ึงหรือช่วงระยะเวลาหน่ึง 

ณัฏฐ์ ภูริพัฒน์สิริ (2555) ประชากร หมายถึง กลุ่มคนที่อาศัยอยู่ที่ใดที่หน่ึงในระยะเวลาใด
เวลาหน่ึง มีการเพิม่หรือลดได้โดยการเกิด การตาย และการย้ายถิ่น ทั้งย้ายถิ่นช่ัวคราวและย้ายถิ่น
ถาวร 

http://kc.hri.tu.ac.th/index.php?title=%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B8%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%9E%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%99%E0%B8%B8%E0%B8%A9%E0%B8%A2%E0%B9%8C_%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B2%E0%B8%9A%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%9E%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%99%E0%B8%B8%E0%B8%A9%E0%B8%A2%E0%B9%8C_%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%A2%E0%B8%98%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%A8%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B9%8C
http://kc.hri.tu.ac.th/index.php?title=%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%A3
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ประชากรศาสตร์ หมายถงึ กระบวนการศึกษาเกี่ยวกับประชากรและการเปลี่ยนแปลงของ
ประชากร ทําให้ทราบขนาดหรือจํานวนคนที่มีอยู่ในแต่ละสังคมหรือภูมภิาค และระดับโลก รวมทั้ง
ศึกษาการกระจายตัวในด้านพื้นที่ของประชากร และองค์ประกอบทางประชากร       

องค์ประกอบทางประชากร หมายถึง ลักษณะต่างๆ ทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ เช้ือชาต ิ
ศาสนา สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา เศรษฐกิจ ซึ่งสามารถบง่บอกแนวโน้มของจํานวน
ประชากรในอนาคต 

ความสําคัญในการศึกษาประชากร ได้แก่ การทําให้สามารถคํานวณคาดการณ์ถึงจํานวน
ประชากรในอนาคตอย่างคร่าวๆ และสามารถนําข้อมูลที่ได้จากการศึกษาไปใช้ในการวางแผนด้าน
ต่างๆ ทั้งทางเศรษฐกิจ สงัคม การเมือง เช่น การจัดเก็บภาษี การแบง่เขตเลอืกตั้ง การจัดการ
สาธารณูปโภค การศกึษา การจัดสวัสดิการสงัคม การกระจายผลผลิตด้านเกษตรกรรมและ
อุตสาหกรรม เป็นต้น 

ชุดาภา ปุณณะหิตานนท์ (อ้างถึงในพัชรา เผอืกหนู, 2553) ได้กล่าวถึงแนวคิดและทฤษฏี
ด้านประชากรศาสตร์ โดยเช่ือว่าคนที่มีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมักมีพฤติกรรมที่
แตกต่างกันไป ซึ่งการสื่อสารก็จัดเป็นพฤติกรรมสําคัญอย่างหน่ึงของมนุษย ์ ดังน้ันนักวิชาการ
สื่อสารบางกลุม่เช่ือว่าบุคคลที่อยู่ในแต่ละกลุ่มประชากร มักมกีิจกรรมและการดําเนินชีวิตทีต่่างกัน 
จากผลการวิจัยที่ผ่านมาพบว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ต่างๆ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
เปิดรับสารจากสื่อมวลชน ดังน้ี  

2.3.1 ด้านเพศ  
เพศหญิงและชายมีความแตกต่างกัน โดยเพศหญงิใช้เวลาในการดูโทรทัศน์และฟัง

วิทยุมากกว่าเพศชาย  ในขณะที่เพศชายนิยมอ่านหนังสือพิมพ์มากกว่า ในการชมโทรทัศน์เพศหญิง
นิยมดูละครแต่เพศชายนิยมดูรายการข่าวและกีฬา  

2.3.2 ด้านอายุ  
วัยเด็กจะดูโทรทัศน์และฟังวิทยมุากกว่าสื่ออื่นๆ และจะใช้สื่อเพื่อความบันเทิง 

เช่น การ์ตูน เพลง วัยรุ่นและวัยหนุ่มสาวจะใช้สื่อเพื่อความบันเทิงโดยจะฟงัเพลงตามสมยันิยม
มากกว่าดูโทรทัศน์มากพอๆ กัน และเมื่อถึงช่วงอาย ุ 40 ปีขึ้นไป ปริมาณการอ่านหนังสือพิมพจ์ะ
ลดลง และเมื่อถึงวัยเกษยีณอายุทํางาน 60 ปี ปริมาณการดูโทรทัศน์จะเพิ่มขึ้น  

2.3.3 ด้านการศึกษา  
โดยการศึกษามีความสัมพันธ์ค่อนข้างสูงกับตัวแปรด้านการรับสาร แต่มี

ความสัมพันธ์ในทางลบกับการเปิดรับเน้ือหาด้านบันเทิงจากสื่อ ผู้ที่มีการศึกษาน้อยมักฟงัวิทยุ
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มากกว่าคนที่มีการศึกษาสูงแต่ผู้รับสารที่มีการศกึษาสูงใช้เวลากับสือ่สิ่งพิมพ์ มากกว่าผู้ทีม่ี
การศึกษาตํ่า  

2.3.4 ด้านรายได้  
โดยรายได้มีความสมัพันธ์กับการเปิดรับสื่อมวลชน ผู้มีรายได้สงูมักนิยมเปิดรับ

สื่อสิ่งพิมพ์และเน้ือหาที่ค่อนข้างหนัก ไม่ค่อยสนใจเน้ือหาด้านบันเทิง โดยผู้ที่มีฐานะดีและมี
การศึกษาสูงเป็นกลุ่มคนที่ได้รับเน้ือหาสาระจากสื่อมวลชนมากที่สุด  

จากการทบทวนวรรมกรรม ช่วยทําให้ผู้วิจัยเข้าใจถึงบทบาทและความสัมพันธ์ของลักษณะ
ประชากรศาสตร์ที่มีต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยแต่ละบุคคลที่มีลักษณะประชากรศาสตรท์ี่
แตกต่าง มักมีแนวโน้มที่มีแนวทางการดําเนินชีวิตที่แตกต่างกัน 
 

2.4 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

 2.4.1 แนวคิดพื้นฐานเก่ียวกับผู้บริโภคและพฤติกรรมผู้บริโภค  

 ฉัตยาพร เสมอใจ (2550 หน้า 19) ผู้บริโภค หมายถึง บุคคลซึ่งมีความเกี่ยวข้องกับกิจกรรม
การประเมินการครอบครอง และการใช้สินค้าหรือบริการ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อการใช้ด้วยตนเอง
หรือการใช้ในครัวเรือน เช่น แม่บ้านซื้ออาหารจากร้านขายอาหารสําเร็จรูปเพื่อนําไปเป็นอาหารมื้อ
เย็นของครอบครัว นักเรียนซื้อเครื่องเขียนจากร้านขายเครื่องเขียนเพื่อเป็นอุปกรณ์สําหรับการเรียน
ของตนเป็นต้น หรือสามารถเรียกได้อีกอย่างหน่ึงว่า ผู้บริโภคขั้นสุดท้าย  

 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2550 หน้า 6) ผู้บริโภค คือ บุคคลต่างๆ ที่มีความสามารถในการซื้อ 
หรือทุกคนที่มีเงิน นอกจากน้ันผู้บริโภคจะต้องมีความเต็มใจในการซื้อสินค้าหรือบริการด้วย 

Kotler, Philip (2007) พฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การ
แสดงออกของแต่ละบุคคลทีเ่กี่ยวข้องโดยตรงกับการใช้สินค้าและบริกรทางเศรษฐกิจ รวมทั้ง
กระบวนการในการตัดสินใจที่มีผลต่อการแสดงออก 

2.4.2 ประโยชน์ในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค 
Kotler, Philip and Armstrong, Gary (2009) การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคมีประโยชน์ที่พอ

สรุปได้ ดงัน้ี 
1. ช่วยให้นักการตลาดเข้าใจถึงปัจจัย    ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ

ผู้บริโภค 
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2. ช่วยให้ผู้เกี่ยวขอ้งสามารถหาหนทางแก้ไขพฤติกรรม  ในการตัดสินใจซื้อสินค้า        
ของผู้บรโิภคในสังคมได้ถูกต้องและสอดคล้องกับความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมาก
ยิ่งขึ้น 

3. ช่วยให้สามารถพัฒนาตลาดและผลิตภัณฑ์ได้ดีขึ้น 
4. เพื่อประโยชน์ในการแบ่งส่วนตลาด       ทําใหส้ามารถตอบสนองความต้องการ

ของผู้บรโิภคให้ตรงกับชนิดของสินค้าที่ต้องการ 
5. ช่วยในการปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจต่างๆ    เพื่อสร้างความได้เปรยีบ

ทางการแข่งขัน 
2.4.3 กระบวนการพฤติกรรมผู้บริโภค  
Kotler, Philip and Armstrong, Gary (2009) พฤติกรรมผู้บริโภคสามารถจําแนกออกได้เป็น 

3 กระบวนการหลัก ดังน้ี 

1. พฤติกรรมเกิดขึ้นได้ต้องมสีาเหตุทําให้เกิด 
2. พฤติกรรมเกิดขึ้นได้จะต้องมีสิง่จูงใจหรือแรงกระตุ้น 
3. พฤติกรรมที่เกิดขึ้นย่อมมุง่ไปสูเ่ป้าหมาย 

2.4.4 ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
Kotler, Philip and Armstrong, Gary (2009) พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคสามารถไดร้ับ

อิทธิพลจากปัจจัยต่างๆ ดังน้ี 
2.4.4.1 ปัจจัยทางวัฒนธรรม  
เป็นปัจจัยขั้นพื้นฐานที่สุดในการกําหนดความต้องการ และพฤติกรรมของมนุษย ์

ได้แก่การศึกษา ความเช่ือ รวมไปถึงพฤตกิรรมส่วนใหญ่ที่ได้รับการยอมรับภายในสังคมใดสังคม
หน่ึงโดยเฉพาะ โดยช้ันทางสังคม ประกอบด้วย 6 ระดับ ดังน้ี 

ช้ันที่ 1 Upper-Upper Class ประกอบด้วยผู้ที่มีช่ือเสียงเก่าแก่เกิดมาบนกองเงินกอง
ทอง 

ช้ันที่ 2 Lower –Upper Class เป็นช้ันของคนรวยหน้าใหม่ บุคคลเหล่าน้ีเป็นผู้
ยิ่งใหญ่ในวงการบริหาร เป็นผู้ที่มีรายได้สูงสุดในจํานวนช้ันทั้งหมด จัดอยู่ในระดับมหาเศรษฐี 

ช้ันที่ 3 Upper-Middle Class ประกอบด้วยชายหญิงที่ประสบความสําเร็จในวิชา
อื่นๆ สมาชิกในช้ันน้ีส่วนมากจบปริญญาจากมหาวิทยาลัย กลุ่มน้ีเรียกกันว่าเป็นตาเป็นสมองของ
สังคม 

ช้ันที่ 4 Lower-Middle Class เป็นกลุ่มคนโดยเฉลี่ยที่ไม่ใช่ฝ่ายบริหาร  
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ช้ันที่ 5 Upper-Lower Class เป็นกลุ่มคนจนที่ซื่อสัตย์ ได้แก่ ชนช้ันทํางานเป็นช้ัน
ที่ใหญ่ที่สุดในช้ันทางสังคม 

ช้ันที่ 6 Lower-Lower Class ประกอบด้วยคนงานที่ไม่มีความชํานาญ ได้แก่ 
ชาวนาที่ไม่มีที่ดินเป็นของตนเอง ชนกลุ่มน้อย 

2.4.4.2 ปัจจัยทางสังคม  
เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจําวันและมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ  

1. กลุ่มอ้างอิง  
หมายถึงกลุม่ใดๆ ที่มีการเกี่ยวขอ้งกันระหว่างคนในกลุ่ม แบ่งเป็น 2 

ระดับ ได้แก่ กลุ่มปฐมภูมิ และกลุ่มทุตยิภูมิ ซึ่งเป็นกลุม่ทางสังคมที่มีความสัมพันธ์แบบตัวต่อตัว 
แต่ไม่บ่อย มีความเหนียวแน่นที่น้อยกว่า 

2. ครอบครัว  
เป็นสถาบันที่ทําการซื้อเพื่อการบรโิภคทีส่ําคัญที่สุด นักการตลาดจะ

พิจารณาครอบครัวมากกว่าพิจารณาเป็นรายบุคคล 
3. บทบาทและสถานภาพ  
บุคคลที่จะเกี่ยวข้องกับหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว กลุ่มอ้างองิ ทําให้บุคคล

มีบทบาทและสถานภาพที่แตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม  
2.4.4.3 ปัจจัยส่วนบุคคล    
การตัดสินใจของผู้ซื้อมักได้รับอิทธิพลจากคุณสมบัติส่วนบุคคลต่างๆ เช่น อาย ุ

อาชีพ สภาวการณ์ทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบการดําเนินชีวิต วัฏจักรชีวิตครอบครัว 
2.4.4.4 ปัจจัยทางจิตวิทยา  
การเลือกซือ้ของบุคคลได้รับอิทธิพลจากปัจจัยทางจิตวิทยา ซึ่งจัดปัจจัยในตัว

ผู้บริโภคที่มีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซื้อและใช้สินค้า  ปัจจัยทางจิตวิทยาประกอบด้วยการจูงใจ 
การรับรู้ ความเช่ือและเจตคต ิ บุคลิกภาพ และแนวความคิดของตนเอง โดยนักจิตวิทยามาสโลว์ได้
กําหนดทฤษฏีลําดับขั้นตอนของความต้องการ ซึง่กําหนดความต้องการขั้นพื้นฐานของมนุษย์ไว้ 5 
ระดับ ได้แก ่ ความสําเร็จส่วนตัว ความต้องการด้านอีโก้ (ความภาคภูมิใจ สถานะ ความเคารพ) 
ความต้องการด้านสังคม ความปลอดภัยและมั่นคง และความต้องการของร่ายกาย 

2.4.5 วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
ฉัตยาพร เสมอใจ (2550 หน้า 30-32); มหาวิทยาลัยราชภัฏนครสวรรค์ (2553) การวิเคราะห์

พฤติกรรมผู้บรโิภคเป็นการศกึษาว่ากลุ่มผู้บรโิภคมพีฤติกรรมอย่างไรในการดําเนินชีวิต รวมถึงการ
ตัดสินใจซื้อและใช้สินค้าและบริการอย่างไร ซึง่หลักการที่มีประสิทธิภาพในการวิเคราะห์

http://www.nsru.ac.th/
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พฤติกรรมผู้บรโิภค คือ หลัก 6Ws 1H ที่ต้องพิจารณาหลักต่างๆ เกี่ยวกับตลาดเพือ่ให้ได้คําตอบที่
ต้องการทราบสามารถสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสมตามหลกั 7Os ดังต่อไปน้ี 

2.4.5.1 ใครคือตลาดเป้าหมาย (Who is target market?)  

ผู้บริโภคทุกคนอาจไม่ใช่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเสมอไป วัตถุประสงค์แรกใน
การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคก็เพื่อหากลุ่มที่ใช้สินค้าหรือบริการ หรือมีแนวโน้มที่จะใช้สิ นค้า
หรือบริการน้ัน ๆ ซึ่งจะช่วยให้ทราบลักษณะกลุ่มเป้าหมาย  (Occupant) ที่แท้จริงของผลิตภัณฑ์ 
รวมถึงพฤติกรรมในการซื้อและการใช้ของกลุ่มเป้าหมาย เช่น ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายของสายการบิน
ต้นทุนต่ํา เป็นกลุ่มรายได้ปานกลาง ชอบเดินทาง ชอบความสะดวก มีความทันสมัย เป็นต้น 

2.4.5.2 ตลาดซื้ออะไร (What does the market buy?)  

หลังจากสามารถระบุกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจนได้แล้ว จึงทําการวิเคราะห์พฤติกรรม
ของตลาด เพื่อทราบถึงความต้องการที่แท้จริงที่ลูกค้าต้องการจากผลิตภัณฑ์หรือองค์การ (Objects) 
เช่น การเปิดตัวของสายการบินทุนต่ํา เป็นเสมือนการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายกลุ่มใหญ่ เน่ืองจากสายการบินที่ให้บริการอยู่เดิมมีราคาแพง และบริการบางอย่างที่
ไม่จําเป็นและผู้บริโภคไม่มีความต้องการ ดังน้ันการตัดบริการบางอย่างออกไป ทําให้ต้นทุนต่ําที่สุด 
ขายในปริมาณมาก ทําให้ราคาถูกลง โดยเฉพาะในระยะทางการบินระยะเวลาสั้น ๆ ไม่เกิน 2 
ช่ัวโมง ทําให้กลุ่มเป้าหมายสามารถใช้บริการได้มากขึ้น เป็นต้น ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายจึงซื้อการ
เดินทางที่รวดเร็ว ไม่ใช่ความสะดวกสบาย 

2.4.5.3 ท าไมจึงซื้อ (Why does the market buy?)  

การวิเคราะห์ในหัวข้อน้ีจะช่วยให้ทราบถึงเหตุผลที่แท้จริง (Objectives) ในการ
ตัดสินซื้อของลูกค้า เพื่อสามารถนํามาเป็นแนวทางในการวางแผนจูงใจกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้
สามารถตอบสนองเหตุผลที่ทําให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อได้ เช่น จากการพิจารณากลุ่มเป้าหมายของสาย
การบินในประเทศ จะเห็นได้ว่าลูกค้าแบ่งออกเป็นสองกลุ่มหลักคือ กลุ่มลูกค้าที่ซื้อเวลาเป็นหลัก 
จึงไม่ต้องการสิ่งอํานวยความสะดวกอื่น เมื่อทําให้ราคาต่ําลงกับระยะเวลาที่เร็วขึ้น โดยเปรียบเทียบ
กับการเดินทางรูปแบบอื่น ผู้บริโภคกลุ่มน้ีจะยินดีจ่ายเพิ่มขึ้นเพื่อการซื้อระยะเวลาที่เร็วขึ้น แต่ก็
ไม่ได้ต้องการสิ่งอํานวยความสะดวกที่จะสร้างต้นทุนเพิ่ม และกลุ่มลูกค้าที่ซื้อความสะดวกสบาย
เป็นหลัก ที่มีความสามารถและยินดีที่จะจ่ายเพื่อที่จะได้รับความสะดวกสบายมากขึ้นเป็นต้น หรือ
เหตุผลในด้านอื่น ๆ ที่อาจเห็นได้ชัดคือ การซื้อความเป็นไทย การซื้อความภาคภูมิใจหรือการซื้อ
ด้วยความจําเป็น เป็นต้น ถ้าธุรกิจพิจารณาไม่ดีแล้วอาจมองเหตุผลของการซื้อผิดไปได้ 
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2.4.5.4 ใครมีส่วนร่วมในการซื้อ (Who participates in the buying?)  

ในการตัดสินใจซื้ออาจมีบุคคลอื่นที่มีส่วนรวมหรืออิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
(Organization) เพราะผู้ที่ทําหน้าที่ซื้ออาจไม่ใช่ผู้ใช้สินค้าโดยตรง อาจใช้ร่วมกันหลายคน อาจไม่มี
ความรู้เกี่ยวกับสินค้ามากนักจึงต้องอาศัยผู้รู้หรือกลุ่มของผู้ซื้อเข้ามามีส่วนร่วมในการตัดสินใจ 
การศึกษาถึงผู้มีส่วนร่วมก็เพื่อใช้เป็นข้อมูลในการจัดทําโปรแกรมทางการโฆษณาในการช่วย
กระตุ้นการตัดสินใจ ซึ่งต้องพิจารณาว่าจะใช้กลุ่มอ้างอิงใดในการเข้าถึงกลุ่มผู้ใช้ หรือจะกลุ่มผู้ใช้
โดยตรง หรือถ้าเป็นผลิตภัณฑ์ที่ผู้ซื้อมีหน้าที่ในการตัดสินใจกับผู้ใช้ธุรกิจอาจต้องมุ่งเน้นที่กลุ่มผู้
ซื้อเป็นหลัก 

2.4.5.5 ซื้อเม่ือใด (When does the market buy?)  

ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมในการบริโภคสินค้าและบริการในแต่ละประเภทที่
แตกต่างกันตามโอกาสที่ใช้ ดังน้ันการวิเคราะห์โอกาสในการซื้อของลูกค้า (Occasion) จะช่วยให้
นักการตลาดสามารถเตรียมรับมือในการผลิตให้เพียงพอ และเตรียมแผนการส่งเสริมการตลาดใน
รูปแบบและในช่วงเวลาที่เหมาะสม โดยเฉพาะสินค้าที่มีการบริโภคมากในบางฤดูกาล เช่น ดอกไม้
ในช่วงเทศกาลต่าง ๆ ที่พักแรมต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นโรงแรม บังกะโล รีสอร์ทรวมถึงบริการขนส่ง
ต่าง ๆ ทั้งสายการบิน รถทัวร์ รถไฟในช่วงฤดูท่องเที่ยว หนังสือและเสื้อผ้านักเรียนในช่วงเปิดเทอม 
หรือร้านอาหารในช่วงกลางวันหรือค่ํา เป็นต้น 

2.4.5.6 ซื้อที่ไหน (Where does the market buy?)  

เพื่อทราบถึงแหล่งที่ลูกค้านิยมหรือสะดวกที่จะไปซื้อ (Outlets) เพื่อการบริหาร
ช่องทางการจัดจําหน่ายที่เหมาะสมกับลูกค้าในแต่ละกลุ่ม เช่น นอกเหนือการซื้อตั๋วเครื่องบินจาก
สายการบินโดยตรง ด้วยพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายที่ไม่มีเวลาในการเดินทางเพื่อหาซื้อตั๋วมากนัก 
และต้องการความสะดวกสบาย การอาศัยคนกลาง ได้แก่ บริษัททัวร์หรือบริษัทจําหน่ายตั๋วเข้ามา
ช่วยในการจัดจําหน่ายตั๋ว และการอาศัยเครื่องมืออิเล็กทรอนิกส์ เพื่อให้ลูกค้าสามาร ถจองตั๋วผ่าน
อินเทอร์เน็ต สามารถช่วยอํานวยความสะดวกและสร้างความพึงพอใจให้แก่ ลูกค้าได้มากขึ้น เป็น
ต้น 

2.4.5.7 ซื้ออย่างไร (How does the market buy?)  

เพื่อทราบถึงการบริหารการซื้อของลูกค้า(Operation) ว่ามีขั้นตอนการซื้ออย่างไร 
ตั้งแต่การรับรู้ถึงปัญหา ทําการค้นหาข้อมูลเพื่อแก้ไขหรือลดปัญหาน้ัน ๆ ทําการประเมินทางเลือก
ในการแก้ไขปัญหา และตัดสินใจซื้ออย่างไร จะช่วยให้ธุรกิจมีข้อมูลในการวางแผนการส่งเสริม
การตลาดที่เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้มากที่สุด เช่นกลุ่มเป้าหมายในเขตกรุงเทพฯ มีความ
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จําเป็นและความต้องการในการเดินทางทําธุรกิจหรือท่องเที่ยวในจังหวัดภูเก็ตทางเลือกของ
กลุ่มเป้าหมายก็คือ รถทัวร์ รถไฟ เครื่องบิน กลุ่มเป้าหมายจะทําการเปรียบเทียบคุณสมบัติข้อดีและ
ข้อเสียของแต่ละทางเลือก ถ้าลูกค้าต้องการความรวดเร็วและความสะดวกสบาย โดยไม่คํานึงถึง
เรื่องราคา การให้บริการที่สะดวกสบาย และการเดินทางในช่วงเวลาที่เหมาะสมกับความต้องการ
ของลูกค้า จึงเป็นแนวทางที่ดีที่สุดในการจูงใจลูกค้ากลุ่มน้ี แต่ถ้าลูกค้าคํานึงถึงราคา ก็ควรจะมุ่งเน้น
ที่ราคาที่คุ้มค่าในการเดินทางเป็นหลัก เป็นต้น 

จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคสามารถศึกษาได้ และนําข้อมูลที่ได้
ไปใช้ประโยชน์ต่างๆ ได้ โดยมีความเกี่ยวพันกับหลายปัจจัย ซึ่งนักการตลาดสามารถใช้แรงจูงใจ
กระตุ้นทําให้เกิดการตัดสินใจได้ 
 

2.5 แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
 
 2.5.1 แนวคิดพื้นฐานเก่ียวกับการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 Kotler, Philip and Armstrong, Gary (2009) ผู้บริโภคต้องเผชิญกับการตัดสินใจอย่างจริงจัง
ในตลาดระหว่าง การ ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์  และร้ านค้ าที่ต้องตัดสินใจซื้อ  และการไม่มี
ความสามารถที่จะตัดสินใจได้อย่างมีประสิทธิภาพ ปัจจัยที่ทําให้ผู้บริโภคยุ่งยากหรือลําบากในการ
ตัดสินใจให้มีประสิทธิภาพ ได้แก่ ความปรารถนาอยากได้มากมายเกินไป การขาดเงินทุน การมี
ข้อมูลไม่เพียงพอ การไม่มีเวลาเพียงพอ และการฝึกอบรมที่ไม่ดี 
 2.5.2 แนวคิดเก่ียวกับเหตุผลในการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 Kotler, Philip and Armstrong, Gary (2009) การตัดสินใจของผู้บริโภคกับพฤติกรรมที่มี
เหตุผล คือ บุคคลได้ใช้ความสามารถด้านความคิดในการตัดสินใจในตลาด โดยไม่ได้มีการกระทํา
แบบเดาสุ่มหรือในลักษณะไม่มีทิศทาง ที่ทําให้ผู้บริโภคประพฤติตามอารมณ์หรือความไม่เข้าใจ
ขึ้นกับแรงจูงใจ   

การตัดสินใจอย่างไม่มี เหตุผลถือว่าเป็นการตัดสินใจที่ไม่ถูกต้อง การตัดสินใจอย่าง
สมเหตุสมผลอาจอยู่บนพื้นฐานที่รู้ในข้อเท็จจริง โดยผู้บริโภคอาจตัดสินใจที่ไม่ถูกต้องด้วยเงื่อนไข 
4 ประการ ดังน้ี 

1. การตัดสินใจน้ันอาจมีพื้นฐานมาจากข้อสมมุติที่ไม่ถูกต้อง  
2. ข้อมูลที่ใช้ในการตัดสินใจของผู้บริโภคมีไม่เพียงพอ  
3. ข้อมูลที่ใช้อาจเป็นข้อมูลที่ไม่ถูกต้อง  
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4. การพิจารณาการตัดสินใจของผู้บริโภคอาจเกิดผิดได้ กล่าวคือข้อมูลอาจถูกต้อง
แต่การรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อข้อมูลน้ันไม่ถูกต้องหรือเข้าใจผิด หรือมีการนําเอาข้อมูลที่ถูกตอ้งไป
ใช้ในการตัดสินใจอย่างไม่มีประสิทธิภาพ   

อย่างไรก็ตามเมื่อผู้บริโภคได้ตัดสินใจอย่างอย่างสมเหตุสมผลบนพื้นฐานที่รู้ในข้อเท็จจริง
แล้วยังถือว่าเข้าข่ายความสมเหตุสมผลเสมอ 

2.5.3 แนวคิดเก่ียวกับการจ าแนกการตัดสินใจของผู้บริโภค  
Kotler, Philip and Armstrong, Gary (2009) การตัดสินใจของผู้บริโภคในบางอย่างมีความ

ซับซ้อนมาก จึงจําเป็นต้องจําแนกประเภทการตัดสินใจของผู้บริโภคที่มักเกิดขึ้นบ่อยๆ  ออกเป็น
กลุ่ม เพื่อประโยชน์ในการศึกษาและเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เกี่ยวกับการตัดสินใจได้ดียิ่งขึ้น 
ออกได้เป็น 5 หลักเกณฑ์ ดังน้ี 

2.5.3.1 ตามลักษณะการตัดสินใจ 
ลักษณะการตัดสินใจสามารถจําแนกออกได้เป็น 4 ลักษณะ ดังน้ี 

1. การตัดสินใจที่ขึ้นอยู่กับระดับความเร่งด่วน  
การตัดสินใจบางอย่างของผู้บริโภคอาจเกิดขึ้นอย่างเร่งด่วนที่จําเป็นต้องมี

การตัดสินใจทันที แต่การตัดสินใจอื่นๆ อาจสามารถใช้เวลามากกว่าในการตัดสินใจได้อย่างสบาย  
โดยไม่ต้องรีบร้อน  

2. การตัดสินใจที่ขึ้นอยู่กับความถี่ของการตัดสินใจที่เกิดขึ้น  
การตัดสินใจบางอย่างของผู้บริโภคอาจเกิดขึ้นได้บ่อยกว่าอีกอย่าง แต่ไม่

บ่อยกว่าอีกอย่าง  
3. การตัดสินใจที่ขึ้นอยู่กับระดับความสําคัญ  
การตัดสินใจบางครั้งมีความสําคัญต่อผู้บริโภคมากกว่า เน่ืองจากการ

ส่งผลกระทบต่อบุคคลหรือบุคคลอื่นที่บุคคลเข้าไป 
4. การตัดสินใจที่ขึ้นอยู่กับปริมาณความเกี่ยวข้องในการกร ะทําเป็น

ประจํา  
การตัดสินใจที่เกี่ยวข้องกับลักษณะของการซือ้ ที่ต้องกระทําเป็นประจํา

หรือไม ่ บางอย่างจะทําการซื้อเมื่อมีความต้องการเกิดขึ้นเท่าน้ัน ไม่มีการกระทําอยู่เป็นประจํา  
2.5.3.2 ตามประเภทการตัดสินใจของบุคคลกับของครัวเรือน 

  การตัดสินใจของผู้บริโภคสามารถจําแนกโดยสิง่ที่ทําการซื้อน้ัน เป็นการซือ้สําหรับ
ให้บุคคลใช้หรือสําหรับใช้ในครัวเรือน ซึ่งลักษณะการตัดสินใจในสินค้าที่นํามาใช้กับบุคคลที่
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แตกต่างกันมักมีความแตกต่างกันด้วย โดยปกติสินค้าที่ใช้สําหรับครัวเรือนมักเป็นการตัดสนิใจ
ร่วมกันระหว่างสมาชิกในครอบครัว 
  2.5.3.3 ตามประเภทการตัดสินใจที่เก่ียวกับผลิตภัณฑ์และร้านค้า 

ผู้บริโภคต้องมีการตัดสินใจในประเภทของผลิตภัณฑ์ ตราผลิตภัณฑ์ และอื่นๆ ที่จะ
ซื้อ รวมทั้งการพิจารณาการซื้อที่เกี่ยวกับร้านค้าใดร้านค้าหน่ึงโดยเฉพาะด้วย โดยไม่มลีําดับการ
ตัดสินใจโดยเฉพาะสําหรับการตัดสินใจซื้อที่เกีย่วกับผลิตภัณฑ์และร้านค้า 
  2.5.3.4 ตามประเภทสภาวะของการตัดสินใจ 

การตัดสินใจของผู้บริโภคที่อาศัยสภาวะการตัดสินใจ ที่เกิดขึ้นในเวลาใดเวลา
หน่ึงที่มีอยู่ในใจแล้วสําหรับระดับของปัญหาที่ต้องตัดสินใจ ซึ่งเป็นไปได้ 4 ทาง ได้แก่ การปฏิเสธ 
การไม่ตัดสินใจ การตัดสินใจเพียงบางส่วน และการตัดสินใจ 

2.5.3.5 ตามความเก่ียวพันของประเภทของการตัดสินใจ 
ประเภทของการตัดสินใจของผู้บรโิภค ไม่ใช่ทางเลือกใดทางเลอืกหน่ึงสําหรับ

ผู้บริโภคที่จะต้องกระทํา แต่เป็นสิ่งที่พบเห็นได้ในกระบวบการตัดสินใจของผู้บริโภคที่มักจะมี
ประเภทของการตัดสินใจมากกว่า 1 ประเภทเสมอ ทฤษฎีที่ว่าด้วยการตัดสินใจของผู้บริโภค 
สามารถแบ่งออกได้เป็น ทฤษฎีที่ว่าด้วยการอธิบายเฉพาะเพยีงบางส่วน ซึง่เป็นทฤษฎีทีพ่ยายาม
อธิบายถึงประเภทของการตัดสินใจประเภทใดประเภทหน่ึงของผู้บริโภค เพียงประเภทเดยีว
มากกว่าการตัดสินใจทั้งหมดของผู้บริโภค และทฤษฎีที่ว่าด้วยการอธิบายถึงพื้นฐาน ซึ่งเป็นทฤษฎี
ที่พยายามพัฒนาการอธิบายการตัดสินใจทั้งหมดของผู้บริโภคให้กระจ่างมากขึ้น ถึงแม้จะมีกฎที่ว่า
ด้วยข้อยกเว้น  

2.5.4 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
Kotler, Philip and Armstrong, Gary (2009) กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค

โดยทั่วไปแบ่งออกได้เป็น 5 ขั้นตอน ดังน้ี 
2.5.4.1 พฤติกรรมก่อนการซื้อหรือการมองเห็นปัญหา/การตระหนักถึงความ

ต้องการ 
เป็นกระบวนการเริ่มต้นโดยมีแรงจูงใจ  หรือถูกกระตุ้นให้เกิดความต้องการ ซึง่ 

เกิดขึ้นได้จากทั้งตัวกระตุ้นภายในและภายนอก ตัวกระตุ้นภายในเกิดจากผู้บริโภคเองมีความ
ต้องการและมองเห็นความจําเป็นของผลิตภัณฑ์ที่จะแก้ปัญหา หรือตอบสนองให้กับตนเอง 
ตัวกระตุ้นภายนอก   ได้แก ่ ความต้องการทางสงัคมเศรษฐกิจและการเมือง  สิ่งเหล่าน้ีเมื่อเกิดขึ้นถึง
ระดับหน่ึงแล้วจะกลายเป็นตัวกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมตอบสนอง โดยอาศัยการเรยีนรู้การ
แสวงหาข้อมูลและประสบการณ์ในอดีต ดังน้ันผู้ประกอบการต้องใช้กลยุทธ์ทางการตลาดหลาย
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วิธี    เช่น การใช้พนักงานขาย   การโฆษณา การส่งเสรมิการขายการบรรจุภัณฑ์   เป็นตัวกระตุ้นให้
ผู้บริโภคเกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์เหล่าน้ี 

การมองเห็นปัญหากล่าวถึงประเด็นสําคัญ 2 ประการ ดังน้ี 
1. การเกิดขึ้นของปัญหาของผู้บริโภค  
การเกิดขึ้นของปัญหาของผู้บรโิภค ทําให้ผู้บริโภคไดเ้ล็งเห็นปัญหาอันจะ

นําไปสู่การแก้ไขปัญหาหรือบําบัด ซึ่งเป็นจุดเริ่มต้นของกระบวบการตัดสินใจ ปัญหาของผู้บริโภค
สามารถเกิดขึ้นได้จากหลายสาเหตุ ได้แก่ การหมดไปของสิ่งทีม่ีอยู ่ ผลของการแก้ไขปัญหาในอดีต
อาจนําไปสู่การเกิดปัญหาใหม่ได้  สภาพของครอบครัวที่เปลี่ยนไป การคาดหวังทางการเงินหรอื
ฐานะการเงินที่แท้จริง หรือการเปลีย่นแปลงในฐานะการเงินที่มีผลกระทบต่อการรับรู้ถงึสภาวะ
ความต้องการปราถนาอยากได้ของผู้บริโภค โดยการคาดหวังว่าฐานะทางการเงินจะดีขึ้นกว่าเดิม
ของครอบครัวในวัยหนุ่มสาว อาจมีความสําคัญมากต่อการรับรู้ปัญหาของความต้องการในสินค้า
พวกที่มีราคาสูงขึ้นได ้ การแก้ปัญหาหน่ึงของผู้บริโภคอาจนําไปสู้การเกิดปัญหาอื่นได้  ผลการ
เปลี่ยนกลุ่มอ้างองิอาจนําไปสู่การเล็งเห็นปัญหาใหม่ได้ และวิธีการหรือความพยายามทางการตลาด
ต่างๆ มักจะช้ีให้ผู้บริโภคไดเ้ห็นว่าความพอใจที่ได้รับจากความพึงพอใจ  ดังน้ัน วิธีการหรือความ
พยายามทางการตลาดที่ธุรกิจใช้แล้วประสบความสําเร็จ อาจทําให้ผู้บริโภคตระหนักถึงความ
ต้องการในสิ่งใหม่ที่ต้องการแสวงหา ซึ่งความพอใจคือการเล็งเห็นปัญหาใหม่ที่ผู้บริโภคตอ้งหามา
บําบัด 

2. ประเภทของปัญหาการซื้อ  
ปัญหาการซื้อของผู้บริโภคสามารถแบง่ออกได้เป็น 3 ประเภทใหญ ่ได้แก ่ 

ปัญหาด้านผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นปัญหาเกี่ยวกับการเลือกสิ่งใดสิง่หน่ึงโดยเฉพาะของสินค้า  ปัญหา
ร้านค้าที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่พิจารณาอยู่ และปัญหาที่เกีย่วกับวิธีการที่ใช้ในการซื้อ ซึง่ครอบคลมุ
ปัญหาที่เกี่ยวกับเรือ่งเวลาที่ใช้ไปในการซื้อ ประเภทของพาหนะในการเดินทาง จํานวนครั้งของการ
เดินทาง ระยะทางที่ใช้ในการเดินทาง  และอื่นๆ ผู้บริโภคจะต้องกระทําการตัดสินใจเกี่ยวกับปัญหา 
3 ด้านที่กล่าวมาเป็นส่วนใหญ่สําหรับการซื้อใดก็ตาม ปัญหาการซื้อของผู้บรโิภคเหล่าน้ีจะเกิดขึ้น
และเกิดขึ้นซ้ําอีกตลอดเวลาในกระบวนการซื้อสินค้าเสมอ 

2.5.4.2 การแสวงหาทางเลือก 
เมื่อผู้บรโิภคเกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์ มักแสวงหาทางเลือก ขอ้มูลเกีย่วกับ

ผลิตภัณฑ์จึงเป็นสิง่ที่มีความสําคัญที่สุดสําหรับผู้บรโิภค     การหาข้อมูลจะทําให้รู้ข้อมูลเกีย่วกบั
ชนิดของผลิตภัณฑ ์รูปลักษณ์ วิธีการใช้  และประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้ผลิตภัณฑ์น้ัน นอกจากน้ี
ความเช่ือถือที่ผู้บริโภคมีต่อผู้ขายยังเป็นส่วนประกอบของการตัดสินใจซื้อได้เป็นอย่างด ี ปรมิาณ
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ข้อมูลที่ผู้บรโิภคค้นหาขึ้นอยู่กับหลายปัจจัย ได้แก ่ ปัญหาเกี่ยวกับความต้องการทีผู่้บริโภคเผชิญอยู่
ในระดับมากหรือน้อย เวลาในการเลือกซื้อสินค้า ผู้ประกอบการจึงต้องจัดการเกี่ยวกับข้อมูลที่
ผู้บริโภคต้องการ ซึ่งแหล่งข้อมูลที่ผู้บริโภคแสวงหามีอิทธิพลเกี่ยวขอ้งกับพฤติกรรมการเลอืก 
ข้อมูลจากแหล่งต่างๆ เหล่าน้ี มีประโยชน์ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

แหล่งข้อมลูของผู้บริโภคสามารถจําแนกอย่างกว้างได้เป็น 3 แหล่ง ดังน้ี 
1. ประสบการณ์ส่วนบุคคล  
ประวัติความเป็นมาของผู้บริโภค ที่บุคคลเคยเข้าไปเกี่ยวข้องในเรือ่งของ

การมีปัญหาเกี่ยวกับสินค้าน้ันมาก่อน ความสําเร็จในการได้มาซึ่งข้อมูลจาการเปรียบเทียบทางเลอืก
ได้ค้นพบทางออกของปัญหาและการได้รับความสําเร็จหรือลม้เหลวจากการตัดสินใจ ประสบการณ์
ทั้งหมดที่ผู้บริโภคได้รับจากตลาด ไม่ว่าจะได้มาในสภาพที่รู้ตัวหรอืไม่รู้ตัวจะถูกเก็บไว้ในความคิด 
และนําออกมาใช้เมื่อผู้บริโภคต้องการ ซึ่งสามารถเรียกประสบการณ์ส่วนบุคคลว่าเป็นแหล่งข้อมลู
ภายใน  

2. แหล่งข้อมูลที่เป็นกลุม่อ้างอิง  
เป็นแหล่งข้อมูล ที่ได้มาจากการติดต่อในสังคมของผู้บริโภคที่มีต่อคนอื่น 

ซึ่งการติดต่อน้ีอาจอยู่ในรูปของความสมัพันธ์ภายในครอบครัว ในที่ทํางาน ในการทําโครงการของ
ชุมชน หน่วยงานของรัฐ และกลุม่บันเทิงต่าง  ๆความคิดเห็นของคนอื่นๆ เหล่าน้ีมีบทบาทสําคัญต่อ
กิจกรรมการแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภค ซึง่สามารถแบง่อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงได้เป็น อิทธิพล
ของครอบครัวที่เกิดขึ้นได้บ่อยและมีความสําคัญ และอิทธิพลของผู้นําทางความคิด ซึ่งมีบทบาท
สําคัญมากสําหรับการซือ้สินค้าบางจําพวก เช่น ยา เครื่องใช้ภายในบ้าน ผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวกับช่อง
ปาก เสื้อผ้า ผ้า ผลิตภัณฑ์ทําความสะอาด ทรงผม แต่งหน้า และภาพยนต์ เป็นต้น ผู้นําทางความคิด
ไม่ได้มีอิทธิพลไปหมด  

3. แหล่งข้อมูลที่เป็นธุรกิจ  
แหล่งธุรกิจที่ผู้บริโภคสามารถได้รับประโยชน์ สามารถแบ่งได้เป็น 3 

ประเภท ได้แก ่ สื่อวงกว้างที่ให้ข้อมูลหลากหลายแก่ผู้บริโภคได ้ พนักงานขาย ซึ่งใช้น้อยมาก
สําหรับผู้บรโิภค เพราะการขายสินค้าโดยตัวบุคคลมกัจะนําสินค้าไปขายตามบ้านให้ผู้บริโภค และ  
การไปเยือนร้านค้าปลีก ซึง่เป็นแหลง่ข้อมูลที่ดเีลิศสําหรับผู้บรโิภค ถึงแม้มีความลําบากในการ
ได้มาซึ่งข้อมลูจากร้านค้ามากกว่าการได้จากสื่อวงกว้างก็ตาม เหตุผลคือร้านค้ามีข้อมูลใหผู้้บริโภค
มากมายจนทําให้เกิดความสับสนได้ ข้อมูลที่ร้านค้ามีให้ผู้บริโภคที่ไมอ่าจหาได้จากโฆษณา ได้แก่ 
ทัศนคติของพนักงานในร้าน การเปรียบเทยีบโดยตรงของสินค้า ข้อมลูการให้บริการ การสาธิต
สินค้า รวมทั้งรูปแบบและเงื่อนไขของการขาย เป็นต้น 
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ปัจจัยที่ต้องพิจารณาในการเลือกแหล่งข้อมูลที่สําคัญม ี5 ประการ ดังน้ี 
1. ประเภทของผลิตภัณฑ์  
ผู้บริโภคจะเช่ือข้อมูล ที่ได้จากการติดต่อกับบุคคลมากกว่าจากสื่อวงกว้าง

สําหรับสินค้าคงทนและผู้บริโภคอาจมีการแสวงหาข้อมูลเพียงเล็กน้อย หรือไม่มีการหาข้อมลู
สําหรับการสินค้าสะดวกซื้อ  

2. อายุของผลิตภัณฑ์  
ผลิตภัณฑ์ที่มีอายุในการตลาดมาก มีแนวโน้มมากที่ผู้บริโภคจะใช้

ประโยชน์ของข้อมูลทีไ่ด้รับจากกลุ่มอ้างอิงมากขึ้น สําหรับการพิจารณาผลิตภัณฑ์ใหม ่ ผู้บริโภค
อาศัยข้อมูลจากสื่อวงกว้างและผู้นําทางความคิดเป็นอย่างมาก  

3. ความมั่นใจที่มีต่อแหล่งข้อมูล  
ผู้บริโภคมีความมั่นใจต่อแหล่งข้อมลู เมื่อผู้บรโิภคเช่ือว่าได้รับข้อมูลจาก

แหล่งน้ัน ถ้าผู้บริโภคได้รับผลดีจากการใช้สินค้าที่ถูกแนะนําโดยแหล่งข้อมูลหน่ึงในอดีตจะทําให้
ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะใช้แหล่งข้อมูลน้ันอีก นอกจากน้ันผู้บริโภคยังมีการพัฒนาความมั่นใจที่มี
ต่อธุรกิจหากสิ่งทีผู่้บริโภคได้รับตรงกับสิ่งที่ธุรกิจโฆษณาไว้ 

4. การเป็นประโยชน์ของข้อมูล  
ผู้บริโภคมักใช้แหล่งขอ้มูลที่ให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ ที่เกี่ยวข้องกับ

ปัญหาของผู้บรโิภคมากทีสุ่ด  
5. ประสบการณ์ที่มีมาก่อน  

ข้อมูลที่ได้จากที่ผู้บรโิภคเคยเกี่ยวขอ้งกับสินค้า หรือเหตุการณ์น้ันมาก่อน ไม่ว่า
เป็นการเข้าไปเกี่ยวข้องในอดีตเป็นที่พอใจหรือไมพ่อใจ มักนํามาเป็นข้อมูลสําหรับการตัดสินใจซือ้
ปัจจุบันและอนาคตได้  

ขนาดของการแสวงหาข้อมูล เกี่ยวขอ้งกับการใช้ความพยายามหรอืความจําเป็นที่
ได้มาซึ่งข้อมลูสําหรับช่วยในการตัดสินใจ มากน้อยขึ้นอยู่กับปัจจัยต่างๆ ดังน้ี 

1. ประสบการณ์และข้อมูลเดิมที่มอียู่  
หากเป็นปัญหาที่เคยตัดสินใจมาก่อนแล้ว การค้นหาข้อมูลเพิ่มเตมิอาจไม่

จําเป็น 
2. ลักษณะของการตัดสินใจ  
การตัดสินใจที่มักทําสม่ําเสมอ การค้นหาข้อมลูที่ใช้ช่วยตัดสินใจน้อย  

แต่หากเป็นเรื่องที่ไม่ค่อยพบ มีความซับซ้อนจําเป็นต้องค้นหาข้อมูลมากขึ้น 
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3. ลักษณะความสําคัญของปัญหาที่ตัดสินใจ  
ปัญหาที่มีความสําคัญมาก จําเป็นต้องค้นหาข้อมูลมากตามไปด้วย โดย

ผู้บริโภคอาจหันไปให้ความสนใจกับตราสินค้าหรือร้านค้า หรือปัจจัยอื่นๆ ที่ช่วยทําให้มั่นใจใน
การตัดสินใจแทน 

4. ประเภทของสินค้าที่ทําการตัดสินใจ  
สินค้าที่มีความคงทนหรือราคาแพง มกัต้องค้นหาข้อมูลมากกว่าสินค้า

สะดวกซื้อหรอืสินค้าที่มีราคาถูก 
5. ลักษณะของผู้ตัดสินใจ  
ลักษณะส่วนตัวของบุคคลเป็นปัจจัยหน่ึง ที่มผีลต่อขนาดของการค้นหา

ข้อมูล โดยผู้บรโิภคที่ชอบหรือสนุกต่อการเดินสํารวจสินค้าก่อนตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคที่เปิดรบั
ความคิดของคนอื่นได้ง่าย ผู้บรโิภคที่ความเช่ือมั่นในตนเอง ผู้บริโภคทีม่ีการศึกษาสูง ผู้มีรายไดสู้ง 
ผู้ที่อยู่ในช้ันทางสังคมที่ค่อนข้างสงู และผู้บริโภคทีเ่ป็นหนุ่มสาวและครอบครัวที่ยงัไม่มีบุตร มกัมี
ลักษณะการค้นหาข้อมูล 

2.5.4.3 การประเมินผลทางเลือก 
เมื่อผู้บรโิภคไดร้ับและเข้าใจข้อมูลแล้ว ก็จะประเมินผลข้อมูลเหล่าน้ันเพื่อ

พิจารณาทางเลือก ที่ทําให้สามารถกําหนดความชอบที่มีต่อทางเลอืกในทางใดทางหน่ึงโดยเฉพาะ
ได้ ขั้นตอนน้ีถือว่ามีความสําคัญมากที่สุด เพราะเป็นขั้นตอนที่มีผลกระทบต่อสิ่งที่จะได้รับจาก
กระบวนการการซื้อ ผู้บริโภคอาจเข้าสู่ตลาดโดยไม่มีความต้องการเฉพาะมาก่อน หรือการที่
ผู้บริโภคไม่ไดส้นใจที่จะแสวงหาข้อมูลให้เพยีงพอสําหรับการตัดสินใจก็ตาม แต่อย่างไรก็ตาม
ผู้บริโภคก็ไมส่ามารถที่จะหนีไปจากข้อสรุปที่ต้องงกระทําการตัดสินใจ น่ันคือการกําหนด
ความชอบสําหรับทางเลือก (สินค้า) ใดทางเลือกหน่ึง การกําหนดความชอบสําหรับทางเลือกใดมกั
เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคคาดว่าจะซื้อ ประเภทของร้านค้า และวิธีการที่ใช้สําหรับการซื้อ 

2.5.4.4 การตัดสินใจซื้อ 
หลังจากแสวงหาทางเลอืกและประเมินผลทางเลือกแล้ว ผู้บริโภคต้องตัดสินใจว่า

ถ้าซื้อผลิตภัณฑ์น้ันสนองความต้องการและเกิดความพึงพอใจได้หรอืไม่ กอ่นการตัดสินใจ 
ผู้บริโภคต้องคํานึงถึงปัจจัยต่าง  ๆดังน้ี 

1. ทัศนคติของบุคคลอื่น   
มีผลต่อผลิตภัณฑ์ที่ผู้บรโิภคต้องการซื้อ ทั้งทัศนคติด้านบวก  และด้าน

ลบ ทัศนคติด้านบวกมองเห็นว่าผลิตภัณฑ์น้ันมีคุณภาพดีราคาถูก ทําให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อไดเ้ร็ว
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ขึ้น หากเป็นทัศนคติด้านลบมักทําให้มองเห็นว่าผลิตภัณฑ์น้ันราคาแพงคุณภาพไม่ดี ทําให้ผู้บริโภค
เกิดความลังเลต่อการตัดสินใจ  

2. สถานการณ์ที่คาดคะเนไว้   
เป็นความตั้งใจซื้อที่รับอิทธิพลจากระดับรายได ้ ขนาดของครอบครัว

ภาวะทางเศรษฐกิจ การคาดคะเนต้นทุน การคาดคะเนประโยชน์ที่จะได้รับ  
3. สถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนไว้  
เป็นสถานการณ์ภายนอกที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ เช่น ขณะที่

ผู้บริโภคกําลังตัดสินใจซื้ออาจมีเหตุทําให้ไม่พอใจพนักงานขาย ทีม่ีกิริยา ไม่สภุาพให้รายละเอยีด
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ไม่ได ้หรือเกิดความกังวลเกี่ยวกับรายได ้ สถานการณ์เหล่าน้ีมักทําให้ผู้บริโภค
เปลี่ยนการตัดสินใจในที่สุด 

จึงเห็นได้ว่าการตัดสินใจซื้อของแต่ละบุคคล เปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา 
ผู้ประกอบการต้องพยายามจัดหาข้อมูล และหาเหตุผล ตลอดจนสร้างกิจกรรมทางการตลาดที่
สนับสนุนให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ให้ได ้

นอกจากน้ี ยังสามารถพิจารณาได้ว่าการตัดสินใจซื้อยังขึ้นกับ 3 ปัจจัย ดังน้ี 
1. ความตั้งใจซื้อ  
เป็นช่วงที่ผู้บริโภคพร้อมเลือกทางเลือกที่ดีทีสุ่ด ที่สอดคลอ้งกับการแกไ้ข

ปัญหาของเขา ความตั้งใจซื้อเป็นเพียงโอกาสที่เกิดจากการซือ้จริงเท่าน้ัน การซื้อสินค้าของผู้บริโภค
ไม่ได้ซื้อตัวสินค้าอย่างเดียว แต่เป็นการซื้อผลประโยชน์ที่จะได้รับจากการซื้อสินค้าน้ันด้วย  ดังน้ัน
ความตั้งใจซื้อจึงเป็นสิ่งสําคัญที่นําไปสู่การซื้อจริงโดยการพิจารณาข้อดีของตราสินค้า คุณภาพ และ
ผลประโยชน์ทั้งหมดของสินค้า เพื่อเปรยีบเทียบกันและสรุปเป็นทางเลือกทีส่อดคล้องกับความ
ต้องการที่เกิดขึ้น 

2. สถานการณ์ในขณะที่ตัดสินใจ  
ปัจจัยทั้งหลายโดยเฉพาะทางเลือกในแง่เวลา และสถานที่ที่เกิดจากการ

สังเกต ไม่ได้เกิดจากความรู้ของบุคคล แต่เกิดจากตัวกระตุ้นที่เป็นทางเลือกที่มีผลต่อพฤตกิรรมใน
ปัจจุบัน การเลือกสินค้าตราสินค้าเป็นช่วงของการพิจารณาสถานการณ์ในการตัดสินใจซื้อ 
สถานการณ์ที่ทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อมีอยู่ 5 ประการ ได้แก่ สภาพแวดลอ้มทางกายภาพ ลักษณะ
ของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับสถานการณ์การซื้อประกอบกับลิ่งแวดล้อมทางสังคม เงื่อนไขการซื้อต่างๆ 
ที่เกี่ยวกับเวลา การจงใจไปเดินซื้อเป็นความตั้งใจและต้องการซื้อ และสภาพของอารมณ์ เงินสดทีม่ี 
สภาพความพรอ้มทางร่างกาย  
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3. ระยะเวลาที่ใช้ในการตัดสินใจ  
การเลือกซือ้สินค้าอาจใช้เวลาเป็นปีหรือตัดสินใจเลือกซื้ออย่างฉับพลัน 

โดยปกติระยะเวลาที่ใช้พิจารณาปัจจัยเป็นเช่นเดียวกับการแสวงหาข้อมูล 
2.5.4.5 การประเมินผลหลังการซื้อ 
หลังจากการซื้อและทดลองใช้ผลิตภัณฑ์แล้ว ผู้บริโภคจะเกิดความรูส้ึกพงึพอใจ 

หรือไมพ่ึงพอใจในผลิตภัณฑ์น้ัน ผู้ประกอบการจึงต้องพยายามศึกษาและติดตามผลภายหลังการซือ้
ผลิตภัณฑ ์ ซึ่งเป็นสิ่งที่มอีิทธิพลต่อการซื้อในครั้งต่อไป และมีอิทธิพลต่อการแนะนําบุคคลอื่นให้
ซื้อผลิตภัณฑ์ ถ้าผู้บริโภคไมพ่ึงพอใจหลังการซื้อ ผู้ประกอบการต้องค้นหาสาเหตุเพือ่นํามา
ปรับปรุงแก้ไข  

สภาวะความกังวลหลังการซื้อ โดยทฤษฎีความกังวลหลงัการซือ้ ได้อธิบาย
พฤติกรรมที่เกิดขึ้นหลงัการซื้อ ซึ่งผู้บริโภคต้องเผชิญกับความจําเป็นในการรวบรวมข้อมูลและการ
ประมวลผลที่เกีย่วกับทางเลือกต่างๆ ที่นําไปสู่การยอมรับทางเลือกใดทางเลือกหน่ึง ความกังวล
ดังกล่าวเป็นความรู้สึกไมส่บายทางจิตใจที่ผู้บริโภคพยายามบรรเทา ถ้าประสบการณ์ของผู้บริโภคที่
มีเกี่ยวกับสินค้าเป็นที่พอใจสามารถช่วยลดความกังวลหลังการซื้อของผู้บริโภคได ้

สรุปได้ว่า การตัดสินใจที่มีประสิทธิภาพคือการการตัดสินใจที่มีเหตุผล กล่าวคือ เป็นการ
ตัดสินใจที่มีข้อมูลเท็จจริง ซึง่ในความเป็นจริงอาจเป็นข้อมูลที่ไม่ครบถ้วนหรอืไม่ถกูต้อง หรอื
แม้แต่เป็นการเข้าใจที่ไม่ถูกต้องก็ตาม ในกระบวนการตัดสินใจซื้อ ผู้บรโิภคจึงตอ้งมีการแสวงหา
ข้อมูลเพือ่นําข้อมูลมาประเมินทางเลือกก่อนทําการตัดสินใจเสมอ  
 

2.6 แนวคิดเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 

2.6.1 แนวคิดทั่วไปเก่ียวกับการตลาด  
Kotler, Philip and Armstrong, Gary (2009) การตลาด หมายถึง การกระทํากิจกรรมต่างๆ 

ในทางธุรกิจที่มีผลให้เกิดการนําสินค้าหรือบริการจากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริการน้ันๆ ให้
ได้รับความพึงพอใจและบรรลุวัตถุประสงค์ของกิจการ 

นุชนาฏ สุทธิลักษณ์ (2553) การตลาด หมายถึง กิจกรรมการผลิตสินค้าและบริการ โดยการ
วางแผนผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาด เพื่อการแลกเปลีย่นสินค้าและ
บริการ โดยมุ่งตอบสนองความต้องการและความพงึพอใจสงูสุดของลูกค้า     
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นอกจากน้ี ยังสามารถจําแนกความสําคัญของการตลาดออกได้เป็น 4 กลุ่มหลัก 
ประกอบด้วย การช่วยระบบเศรษฐกิจของประเทศ การช่วยกระจายรายได้และการจ้างงาน การมี
ความสําคัญต่อธุรกิจ และการมีความสําคัญต่อผู้บริโภค   

ในของการสร้างอรรถประโยชน์ การตลาดสามารถสร้างอรรถประโยชน์ใน 5 ด้าน ดังน้ี 
 2.6.1.1 อรรถประโยชน์ด้านผลิตภัณฑ์  
หมายถึง ความพึงพอใจที่ผู้บรโิภคจะได้รับเพิ่มขึ้นจากการดัดแปลงและพฒันา

ผลิตภัณฑ์ เช่น การนําเน้ือหมูมาแปรรูปเป็นหมูหยอง หมูแผ่น  กุนเชียง หมูยอ หมสูวรรค์ หมูแดด
เดียว หมูแหนม เป็นต้น 

  2.6.1.2 อรรถประโยชน์ด้านเวลา  
หมายถึง ความพึงพอใจที่ผู้บริโภคจะไดร้ับสินค้าในเวลาที่ต้องการ เช่น การสั่งซื้อ

ปืนฉีดนํ้า สําหรับเทศกาลสงกรานต์ ถ้าผู้สั่งซือ้ได้รับสินค้าหลงัเทศกาลสงกรานต์แล้ว
อรรถประโยชน์ของสินค้าน้ีจะลดลง 

2.6.1.3 อรรถประโยชน์ด้านสถานที่  
หมายถึง ความพึงพอใจที่ผู้บริโภคจะได้รับจากการเคลื่อนย้าย หรอืขนส่งสินค้า

จากแหล่งผลิตต่างๆ ไปสู่ผู้บริโภค ซึง่มีผลให้มูลค่าสินค้าเปลี่ยนแปลงไป เน่ืองจากสถานที่และ
ระยะทางแตกต่างกัน เช่น ผู้บริโภคซื้อสินค้าจากห้างสรรพสินค้าแพงกว่าการซื้อจากร้านค้าทั่วไป 
เน่ืองจากห้างสรรพสินค้ามีสิง่อํานวยความสะดวกมากกว่าร้านค้าทั่วไป เป็นต้น  

2.6.1.4 อรรถประโยชน์ด้านความเป็นเจ้าของ  
หมายถึง ความพงึพอใจของผู้บรโิภคในการเป็นเจ้าของสินค้า โดยทําให้ผู้บริโภค

ได้มีกรรมสิทธ์ิในสินค้าน้ัน เช่น ผู้บริโภคซื้อรถยนต์คันใหม่และได้โอนเป็นเจ้าของรถยนต์ เขาย่อม
เกิดความพึงพอใจที่ได้ครอบครองรถยนต ์

2.2.1.5 อรรถประโยชน์ด้านภาพพจน์  
หมายถึง ความพึงพอใจของผู้บริโภคในด้านความรู้สึกนึกคิด ความเคยชิน ความ

ประทับใจ ความพอใจในสินค้าหรือบริการจนเกิดความจงรักภักดีในตรายี่ห้อ (brand loyalty) และ
การทําให้ซื้อสินค้าเป็นประจํา      

2.6.2 หน้าที่ของการตลาด 
นุชนาฏ สุทธิลักษณ์ (2553) หน้าที่หลักของการตลาดสามารถจําแนกออกได้ ดงัน้ี 

2.6.2.1 หน้าที่การเปล่ียนแปลงความเป็นเจ้าของ 
1. การซื้อ   
2. การขาย  
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     2.1 การขายส่ง  
     2.2 การขายปลีก  ซึ่งเป็นการขายที่พ่อค้าปลีกขายสินค้าให้กับผู้บริโภค

คนสุดท้าย  
2.6.2.2 หน้าที่ที่เก่ียวข้องกับการเคล่ือนย้ายสินค้า 

1. การขนส่ง  
2. การจัดเก็บรักษา  

2.6.2.3 หน้าที่ที่เก่ียวกับการอ านวยความสะดวกและการสนับสนุน 
1. การจัดมาตรฐานสินค้าและประเภทสินค้า  

1.1 ขนาดสินค้า เช่น ขนาดของเสื้อ S M XL และ XXL 
1.2 ส่วนผสมต่างๆ 
1.3 รูปแบบของสินค้า เช่น กล่อง ขวด  ถุง 
1.4 ประสิทธิภาพหรือระยะเวลาในการทํางาน 

2. การเงิน  
เป็นหน้าที่ที่เกี่ยวข้องกับสถาบันการเงินหรือธนาคาร ด้านแหล่งของ

เงินทุน และเป็นแหล่งให้เครดิตแกลู่กค้าซึ่งบริษัทจะนําเงินมาลงทุนเพื่อจัดเก็บสินค้า การขนส่ง 
การซื้อ การขาย การวิจัย และการสง่เสริมการตลาด 

3.  การเสี่ยงภัย   
บริษัทจะมีภาระความเสี่ยงด้านการลงทุนใน การจําหน่ายสินค้าหรือ

บริการ คือกําไรหรือขาดทุน   โดยความเสี่ยงน้ันอาจเกิดจากสาเหตุต่าง ๆ ที่มีผลต่อการลงทุนได้แก่ 
สินค้าเสื่อมคุณภาพ    

 2.6.3 ความส าคัญของการตลาด 
 Kotler, Philip and Armstrong, Gary (2009) การตลาดมีบทบาทสําคัญต่อการพัฒนา

คุณภาพชีวิตและยกระดับความเป็นอยู่ของมนุษย์ในสงัคม ทําให้เกิดการพึ่งพาอาศยักันอย่างเปน็
ระบบในสังคมมนุษย์ แต่ละคนสามารถประกอบอาชีพที่ตนเองถนัดและได้ใช้ความรู้ความสามารถ
ของแต่ละบุคคลได้อย่างเต็มกําลังความสามารถ และการตลาดมีบทบาทอย่างมากต่อความ
เจริญเติบโตและพัฒนาการทางเศรษฐกิจของประเทศ เน่ืองจากการตลาดเป็นตัวกระตุ้นให้เกิดการ
วิจัยและพัฒนาหาสิ่งแปลกใหม่มาสนองความต้องการของตลาดและสังคม ทําให้ผู้บริโภคมีโอกาส 

เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ที่ต้องการได้หลายทาง และผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบสนองความต้องการ  สรา้ง
ความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค จึงมีผลทําให้เกิดการจ้างงาน เกิดรายได้กับแรงงาน และธุรกิจ ทําให้
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ประชาชนมีกําลังการซื้อและสามารถสนองความต้องการในการบริโภค ซึง่ทําให้มาตรฐานการ
ครองชีพของบุคคลในสงัคมมีระดับสงูขึ้นและมีคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น   

ความสําคัญหลักของการตลาดสามารถสรุปได ้ดังน้ี 

2.6.3.1 การตลาดเป็นเครื่องมือที่ท าให้เกิดการแลกเปล่ียน   
การดําเนินการตลาดของธุรกิจทําให้ผู้ผลิตและผู้บริโภคเข้ามาใกล้กัน โดยสร้าง

ความพึงพอใจ ให้กับผู้บริโภคด้วยการเสนอผลิตภัณฑ์ที่ตรงตอ่ความต้องการของผู้บรโิภค ทําให้
เกิดการ แลกเปลี่ยนในระดับผู้ซื้อและผู้ขายที่เกิดความพงึพอใจ การตลาดจึงยังเป็นเครื่องมือที่สรา้ง
ความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคอย่างต่อเน่ือง ทําให้ผู้บริโภคเกิดความซื่อสัตย์ภักดีต่อผลิตภัณฑ ์  ซึ่ง
ทําให้ผู้บริโภคกลับมาใช้หรือซื่อซ้ําเมื่อมีความต้องการ 

2.6.3.2 การตลาดเป็นตัวเชื่อมโยงความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าของผลิตภัณฑ์กับ
ผู้บริโภค  

การดําเนินการทางการตลาดทําให้ผู้เป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนอง และ
สร้างความพึงพอใจให้กับผู้บรโิภคได้ ด้วยการเช่ือมโยงความสัมพันธ์ให้สอดคลอ้งกับภาวการณ์ 
สถานภาพของผู้บริโภคด้วยการจัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์ในปริมาณ ในเวลา  ในสถานที่ที่ผู้บริโภค
ต้องการ ในราคาที่ผู้บริโภคมีกําลังการซื้อ และโอนความเป็นเจ้าของได้ ผ่านการสร้างการรบัรู้
ให้กับผู้บริโภคในกิจกรรมดังกล่าว    

2.6.3.3 การตลาดเป็นตัวผลักดันให้มีการพัฒนาปรับปรุงผลิตภัณฑ์      
แนวคิดของการตลาด ที่มุ่งสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้กับ

ผู้บริโภคและรับผิดชอบต่อสังคม ช่วยผลักดันการพัฒนาปรับปรงุผลิตภัณฑ์ให้ตรงต่อความต้องการ 
และสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บรโิภค  โดยเฉพาะในระบบการตลาดเสรี ที่ต้องจูงใจผู้บริโภคดว้ย
การเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่อยู่เสมอ  

2.6.3.4 การตลาดเป็นกลไกในการเสริมสร้างระบบเศรษฐกิจ    
การก่อให้เกิดการบรโิภคและการพึ่งพากันอย่างเป็นระบบ มีความเช่ือมโยง

สัมพันธ์กับระบบเศรษฐกิจทั้งระบบ การสร้างความต้องการและการตอบสนองความต้องการใน
การบริโภคผลิตภัณฑ์ ทําให้เกิดการไหลเวียนในระบบเศรษฐกิจ เกิดการจ้างงาน สร้างรายได ้ และ
การบริโภค ทําให้มีความเป็นอยู่อย่างเป็นสขุโดยทั่วกัน 

2.6.4 แนวคิดทั่วไปเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
สุดาพร กุณฑลบุตร (2550) ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ถือว่าเป็นนหัวใจ

สําคัญของการบรหิารการตลาด การทําให้การดําเนินงานของกิจการประสบความสําเร็จได้ขึ้นอยู่กบั
การปรับปรุงและความสัมพันธ์ที่เหมาะสมของส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งส่วนประสมทาง

http://search.lpc.rmutl.ac.th/search.php?swhat=%CA%D8%B4%D2%BE%C3++%A1%D8%B3%B1%C5%BA%D8%B5%C3&snewname=%CA%D8%B4%D2%BE%C3++%A1%D8%B3%B1%C5%BA%D8%B5%C3&olp1=&sf1=selau&sw1=002175&rpp=20&cta=cat&sort1=&sort2=&ms1=&ms2=&topg=&searchtype=&gmd=&fyear=&tyear=ปี&sfd=&fyear=&sm=&savem=&dty=ปกติ&dty1=&jfm=tophit&sod=


42 
 

การตลาดถือว่าเป็นปัจจัยทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งบริษัทตอ้งใช้ร่วมกันเพือ่สนองความต้องการ
ของตลาดเป้าหมาย โดยทั่วไปส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา 
(Price) การจัดจําหน่าย (Place) และการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) หรือเรียกว่า 4P’s 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2550) ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็น
เครื่องมือหรอืปัจจัยทางการตลาดที่ควบคุมได้ที่ธุรกิจต้องใช้ร่วมกัน เพื่อตอบสนองความต้องการ
และสร้างความพึงพอใจแก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย หรือเพื่อกระตุ้นให้กลุ่มลกูค้าเป้าหมายเกิดความ
ต้องการสินค้าและบริการของตน ซึ่งประกอบด้วยส่วนประกอบ 4 ประการหรือ 4P’s   

Kotler, Philip and Armstrong, Gary (2009) ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
เป็น เครื่องมือหรือปัจจัยทางการตลาดที่ควบคุมได้ที่ธุรกิจต้องใช้ร่วมกัน เพื่อตอบสนองความ
ต้องการและสร้างความพงึพอใจแก่กลุม่ลูกค้าเป้าหมาย หรือเพือ่กระตุ้นให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายเกดิ
ความต้องการสินค้าและบริการของตน ส่วนประสมการตลาดประกอบด้วยส่วนประกอบ 4 
ประการ เรียกว่า 4P’s ได้แก่ ผลิตภัณฑ ์ราคา สถานที่จําหน่าย และการส่งเสริมการตลาด  

กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จึงครอบคลุมรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

2.6.4.1 กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์   
ผลิตภัณฑ ์ หมายถึง สิ่งที่นําเสนอกับการตลาดเพือ่ความสนใจ ความอยากได้ การ

ใช้ หรือการบริโภคที่สามารถตอบสนองความต้องการ นักการตลาดจึงกําหนดกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์
ด้านต่างๆ ไว้ ได้แก่ ขนาดรูปร่างลักษณะและคุณสมบัติที่ผลิตภัณฑ์ควรมี ลกัษณะการบริการที่
สําคัญของผู้บริโภค การรับประกันและโปรแกรมการให้บริการที่ควรจัดให้ และลักษณะของ
ผลิตภัณฑ์ประกอบที่เกีย่วข้อง 

2.6.4.2. กลยุทธ์ราคา  
ราคา หมายถึง สิง่ที่บุคคลจ่ายสําหรับสิ่งทีไ่ด้มา ซึ่งแสดงในรูปของเงิน นักการ

ตลาดต้องตัดสินใจในราคา ลักษณะความแตกต่างของผลิตภัณฑ ์ การตอบสนองความพงึพอใจของ
ผู้บริโภค มูลค่าที่ส่งมอบให้ลูกค้าต้องมากกว่าต้นทุนหรือราคา ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อเมือ่มูลค่า
มากกว่าราคาสินค้า  

2.6.4.3 กลยุทธ์การจัดจ าหน่าย  
การจัดจําหน่าย หมายถึง การเลือกและการใช้ผู้เช่ียวชาญทางการตลาด 

ประกอบด้วย คนกลาง บริษัทขนส่ง และบรษิัทเก็บรกัษาสินค้า โดยสร้างอรรถประโยชน์ทางด้าน
เวลา สถานที่  ความเป็นเจ้าของ เพื่อเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์หรือจากองค์กรไปยังตลาด การจัด
จําหน่ายที่ได้รับอิทธิพลจากพฤติกรรมผู้บรโิภค ได้แก่ ความจําเป็นในการควบคุมกิจกรรมต่างๆ 
และลักษณะโครงสร้างการจัดจําหน่ายเพื่อการค้าปลีกทีใ่ช้ในการเสนอขายผลิตภัณฑ ์
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2.6.4.4 กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด  
การส่งเสริมการตลาด หมายถึง การติดต่อสือ่สารระหว่างผูข้ายและผู้ซื้อ เพื่อสร้าง

ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งประกอบด้วยเครื่องมอืทางการตลาดต่างๆ ดังน้ี 

1. การโฆษณา  
เป็นการเสนอขายสินค้า บริการ หรือความคิดโดยการใช้สื่อ เพื่อให้เข้าถึง

ลูกค้าจํานวนมากได้ในเวลาอันรวดเร็ว สื่อโฆษณาที่สําคัญประกอบด้วย โทรทัศน์ วิทยุ
หนังสือพมิพ์ นิตยสารป้ายโฆษณา  

ประเภทของการโฆษณาสามารถจําแนกออกได้ ดังน้ี 

1. จัดตามประเภทกลุ่มเป้าหมาย       ได้แก ่ การโฆษณาที่มุ่งสู่
ผู้บริโภค และการโฆษณาที่มุ่งสูห่น่วยธุรกิจ  

2. จัดตามประเภทอาณาบริเวณทางภูมิศาสตร์  ได้แก่ การโฆษณา
ที่มุ่งต่างประเทศ การโฆษณาระดับชาติ การโฆษณาในเขตใดเขตหน่ึง และการโฆษณาระดับ
ท้องถิ่น  

3. จัดตามประเภทสื่อ ได้แก ่ทางโทรทัศน์ ทางวิทย ุทางนิตยสาร 
โดยใช้จดหมายตรง และนอกสถานที่ 

4. จัดตามประเภทเน้ือหาหรือจุดมุ่งหมาย     ได้แก ่ การโฆษณา
ผลิตภัณฑ์กับการโฆษณาสถาบัน  การโฆษณาเพื่อหวังผลทางการค้ากับการโฆษณาที่ไม่หวังผลทาง
การค้า และการโฆษณาให้เกิดกระทํากับการโฆษณาให้เกิดการรับรู ้ 

2. การประชาสัมพันธ์ 
หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยกิจการหน่ึง เพื่อสร้างทัศนคติ

ที่ดีต่อองค์การให้เกิดกับกลุ่มใดกลุม่หน่ึง แนวทางการประชาสัมพันธ์ที่นิยมใช้ ได้แก่ การใช้
สิ่งพิมพ ์  การใช้เหตุการณ์พิเศษหรือ Events  การให้ข่าว และการกล่าวสุนทรพจน์   

3. การส่งเสรมิการขาย  
หมายถึง การจูงใจโดยเสนอคุณค่าพิเศษแกผู่้บริโภค คนกลาง หรอืหน่วย

การขายนอกเหนือจากกิจกรรมที่ทําอยู่เป็นประจํา เพื่อเพิม่ยอดขายในทันที โดยสามารถจําแนกออก
ได้ ดังน้ี 

1. การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บรโิภค ได้แก ่ การแจกคูปอง การ
ลดราคา การรับประกันให้เงินคืน การคืนเงิน การให้ของแถม การแจกตัวอย่างสินค้า และการจัด
แสดงสินค้า ณ จุดซื้อ 
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2. การส่งเสริมการขายที่มุง่สู่คนกลาง ได้แก ่    ข้อตกลงการค้า 
ส่วนลด ส่วนยอมให้ การโฆษณาร่วมกัน การแถมตัวอย่างแกค่นกลาง และการแข่งขันทางการขาย  

3. การส่งเสริมการขายที่มุง่สู่พนักงานขาย ได้แก ่ การแข่งขัน
ทางการขาย การฝึกอบรมการขาย การมอบอุปกรณ์ช่วยขาย การกําหนดโควต้าการขาย และการให้
สิ่งจูงใจจากการหาลูกค้าใหม่  

4. การขายโดยใช้พนักงานขาย  
เป็นการติดต่อสื่อสารทางตรงแบบเผชิญหน้าระหว่างผู้ขาย และลูกค้าที่

คาดหวัง การขายโดยใช้พนักงานขายถือเป็นการติดต่อสื่อสารแบบสองทาง โดยเน้นในการใช้
ความสามารถเฉพาะตัวของพนักงานขายทําให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของกิจการได้ 

เป็นการตลาดที่เน้นการสื่อสารทางตรงระหว่างผูข้ายกับลูกค้า ทีส่ร้าง
ความสัมพันธ์อันดีต่อลูกค้าและกระตุ้นให้เกิดความต้องการและตัดสินใจซื้อ โดยปัจจุบันพนักงาน
ขายต้องมีความสามารถรอบด้าน ทั้งในการจูงใจให้ลูกค้าสั่งซื้อสินค้าหรือบริการ และสามารถ
แก้ไขปัญหาต่างๆ ที่เกิดขึ้นให้กับลกูค้าได้ 

5. การตลาดทางตรง  
เป็นการติดต่อสื่อสารส่วนตัวระหว่างนักการตลาด และกลุ่มเป้าหมาย 

โดยใช้การส่งจดหมาย โทรศพัท ์หรือวิธีการอื่นๆ ผ่านสื่ออย่างใดอย่างหน่ึงหรอืหลายอย่างร่วมกนั 

โดยนักการตลาดสามารถวัดผลการตอบสนองจากผู้บริโภคได้ 
รูปแบบของสือ่ที่ใช้ในการตลาดทางตรง แบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม ได้แก ่การใช้

สื่อโดยตรงเพื่อติดต่อกับกลุ่มเป้าหมายที่คัดเลือกแล้ว และคาดว่ามีแนวโน้มที่จะต้องการสินค้าและ
บริการ ส่วนมากได้รับการตอบกลับสูง เช่น ไปรษณีย ์ โทรศัพท ์ และคอมพิวเตอร์ และการใช้
สื่อมวลชนเพื่อสื่อสารไปยังกลุม่เป้าหมายจํานวนมาก เพื่อสร้างฐานข้อมูลลูกค้าให้มากขึ้น เช่น 
วิทยุกระจายเสียง สื่อสิ่งพิมพ ์วิทยุโทรทัศน์ 

โดยสรุปแล้วการตลาดมีความสําคัญอย่างมาก โดยเฉพาะการตอบสนองความต้องการและ
สร้างความพึงพอใจให้กับผู้บรโิภค และส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัด
จําหน่าย และการส่งเสริมการตลาดต่างมีความสําคัญในการดําเนินงานทางการตลาดที่ช่วยสร้างจูง
ใจ และกระตุ้นการตัดสินใจซื้อของผู้บรโิภคได้ เมื่อผู้บริโภคคาดหวังว่าจะได้รับมูลค่าหรือคุณคา่ที่
มากกว่าต้นทุนหรือเงินที่จ่ายไป โดยเฉพาะการตัดสินใจซื้อรถยนต์ที่มีราคาแพงและอายุการใช้งาน
นาน ซึ่งต้องใช้เวลานานและข้อมูลจํานวนมากสําหรับประกอบการตัดสินใจ 
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2.7 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 

ศิริวรรณ นาเมือง (2553) ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อถยนต์มือสองของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพือ่ศึกษาปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อรถยนต์มือสองของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ปัจจัยด้านการใช้อารมณ์ความรู้สึก 
ปัจจัยด้าสภาพเศรษฐกิจในปัจจุบัน ปัจจัยด้านข้อมูลที่ผู้บริโภคศึกษาและปัจจัยด้านความตอ้งการ
หรือความปรารถนาทีม่ีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีกลุม่ตัวอย่างเป็นกลุ่ใประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อรถยนต์มือ
สอง ทั้งเพศชายและเพศหญิงมีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป เ น่ืองจากเป็นกลุ่มที่มีความสามารถใน
การตัดสินใจและมีกําลังซื้อด้วยตนเอง จํานวน 400 คน 

ผลการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ คิดเป็นรอ้ยละ 50.5 มีอายุระหว่าง 
27– 35 ปี คิดเป็นร้อยละ 51.5 มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 65.0 มี ระดับการศึกษาป ริญ ญ า 
ตรี คิดเป็นร้อยละ 73.2  มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนหรือห้างร้าน คิดเป็นร้อยละ 72.5 และ
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 10,001 – 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ  41.5 โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่
ให้ความสําคัญกับด้านการใช้อารมณ์ความรู้สึก ก่อนการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองโดยรวมอยู่
ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ย 3.69 และผู้บริโภคส่วนใหญ่มีแนวโน้มการตัดสินใจด้านความจําเป็น
ในการใช้รถยนต์โดยรวมอยู่ในระดับดีมีค่าเฉลี่ย 3.58 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบ่วา ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคที่
แตกต่างกันกับการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองของผู้บ ริโภคใ น เ ขตกรุงเ ท พมห า น ค ร ด้า น 
ค ว า ม จํา เ ป็ น ใ นก ารใช้งาน    ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านผู้จัดจําหน่ายไม่แตกต่างกัน 
สําหรับผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการใช้อารมณ์ความรู้สึก สภาพเศรษฐกิจในปัจจุบัน
ด้านข้อมูลที่ผู้บริโภคศึกษา และด้านความต้องการหรอืความปรารถนากับการตัดสินใตซื้อรถยนต์
มือสองของผู้บริโภตในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความจําเป็นในการใช้งาน ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา และด้านการจัดจําหน่ายมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองของผู้บริโภคอย่าง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

วีรพงษ ์ ห่อนิรันดรพ์งษ ์ (2553) ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ใหม่ของประชากร
ในเขตกรุงเทพมหานครฝั่งตะวันตกของแม่นํ้าเจ้าพระยา มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงปัจจัยที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ใหม่ ในเขตกรุงเทพมหานครฝั่งตะวันตกของแม่นํ้าเจ้าพระยา 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ีเป็นประชาชนทั่วไปที่อาศยัอยู่ใน 15 เขตของกรุงเทพมหานคร
ฝั่งตะวันตกของแม่นํ้าเจ้าพระยา โดยมีอายุระหว่าง 20–60 ปี  จํา น ว น  1 , 0 0 8 , 3 9 3  ค น  ก ลุ่ม
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ตั ว อ ย่ า ง ไ ด้ม า จ า ก ก า ร สุ่ ม ตั ว อย่ า ง แ บ บ P u r p o s iv e  S a m p l in g  โ ดย เ ลือ ก สุ่ม
ตั ว อ ย่ า ง จ า ก กลุ่ ม ปร ะ ช า ก ร ใ น ช่ ว ง เดือนพฤศจิกายนถึงเดอืนธันวาคม 2553 จํานวน 400 
คน เครื่องมือที่ใช้เป็นแบบสอบถาม ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ คําถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไป
ของผู้ตอบแบบสอบถาม ปัจจัยต่างๆ ที่สอดคล้องกับส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และการ
เลือกซื้อรถยนต์  สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ค่า
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน  โดยใช้การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป ปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อรถยนต์ของกลุ่มตัวอย่างต่อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อรถยนต์ และใช้การ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณมาอธิบายถึงส่วนประสมทางการตลาด ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ใหม่ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครฝั่งตะวันตกของแมนํ้่าเจ้าพระยา ซึ่ ง พบว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามีผลกระทบเชิงบวกต่อความถี่ในการซื้อรถยนต์ใหม่ อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติ ส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการมีผลกระทบเชิงบวกต่อความถี่ใน
การซื้อรถยนตใหม่อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ        และส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคามี
ผลกระทบเชิงบวกต่อราคาที่ผู้บริโภคยอมจ่ายในการซื้อรถยนต์ใหม่อย่างมีนัยสําคัญทางสถิต ิ

รัตนโชติ สนธิซื่อสัตย์ (2553) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื้อรถยนต์น่ังส่วน

บุคคลในเขตอําเภอเมือง จังหวัดปทุมธานี มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดของรถยนต์ส่วนบุคคลไม่เกิน 7 ที่ น่ั ง และศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย

ส่วนบุคคและปัจจับส่วนประสมการตลาดของรถยนต์ส่วนบุคคลไม่เกิน 7  ที่น่ังในเขตอําเภอ

เมือง จังหวัดปทุมธานี โดยเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งเป็นกลุ่ม

ประชากรที่ซื้อรถยนต์น่ังส่วนบุคคลไม่เกิน 7 ที่น่ังและจดทะเบียนในจังหวัดปทุมธานีตั้งแต่ปี   

2550-2553 สถิติที่ใช้ ได้แก่  ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และค่าไคสแคว์ ที่ เป็น

สถิติที่ใช้ทดสอบสมมุติฐาน ผลการศึกษา  พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เปน็เพศหญิง มีอายุ

ระหว่าง 31-40 ปี มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีระดับ

รายได้ต่อเดือนระหว่าง  15,001-20,000 บาท และตัดสนิใจซื้อรถยนต์น่ังส่วนบุคคลยี่ห้อโตโยต้า 

ทั้งน้ีผู้ซื้อรถยนต์น่ังส่วนบุคคลไม่เกิน 7 ที่น่ังให้ความสําคัญด้านผลิตภัณฑ์กับปัจจัยรูปลักษณ์ที่

แสดงถึงความภูมิฐานและมีความสวยงาม ด้านราคากับความสามารถผ่อนชําระเป็นงวดตามความ

ต้องการของผูซ้ื้อได้ ด้านการจัดจําหน่ายกับทําเลที่ตัง้ของศูนยจ์ําหน่ายและศูนย์บริการสะดวกใน

การเดินทางและอยู่ใกลชุ้มชน และด้านการส่งเสริมการตลาดกับการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ

ต่างๆ โดยมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ ซึ่งใหค้วามสําคัญกบัความสามารถตอบสนอง
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ความต้องการในการใช้งาน และเมื่อพิจารณาในด้านความสัมันธ์ระหว่างตัวแปร พบว่า เพศ กับ

รายได้มีความสัมพัน ธ์ในการเลือกซื้อรถยนต์ส่วนบุคคลไม่เกิน 7 ที่น่ังอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ .05  ในด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านราคา และด้าน

การส่งเสริมการตลาดมีความสมัพันธ์ในการเลือกซื้อรถยนต์ส่วนบุคคลไม่เกิน 7 ที่น่ังอย่างมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 
แครีย่า ภูพ่ัฒน์ (2551) ปัจจัยที่มอีิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์โตโยต้า นิว วีออส 

ของผู้บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ
เลือกซือ้รถยนต์โตโยต้า นิว วีออส ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเกบ็
รวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างทีเ่ป็นผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ใช้รถยนต์โตโยต้า นิว วี
ออส จํานวน 385 ราย สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก ่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน การทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว และการทดสอบหาคา่
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียรส์ัน ซึ่งผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มี
อายุระหว่าง 27-35 ปี มีระดับการศีกษาปริญญาตรี เป็นพนักงานบริษัทเอกชน มรีายได้เฉลี่ยตอ่
เดือนระหว่าง 10,001-20,000 บาท และมีสถานภาพโสด โดยส่วนใหญ่นิยมซื้อรถยนต์โตโยต้า นิว 
วีออสรุ่น 1.5 E เกียร์อัตโนมัติ สีที่นิยมที่สุด คือ สีดํา นิยมซื้อด้วยวิธีการผ่อนชําระ มักตัดสินใจซื้อ
ด้วยตนเอง  ระยะเวลาที่ใช้ในการตัดสินใจเลือกซื้อ คือ 2.79 เดือนโดยเฉลี่ย จํานวนโชว์รูมที่เข้า
เยี่ยมชมเพื่อทําการศึกษาและเก็บข้อมูล คือ 2.82 โชว์รูมโดยเฉลีย่  มีวัตถุประสงค์ในการซื้อเพือ่
ความสะดวกและความสะดวกในการเดินทาง เหตุผลสําคัญที่ทําให้ตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้า นิว 
วีออส คือ ประโยชน์จากการประหยัดนํ้ามันและสมรรถนะของเครื่องยนต์ ความพงึพอใจของ
ผู้บริโภคที่มีรถยนต์โตโยต้า นิว วีออสโดยรวมอยู่ในระดับสูง และมีแนวโน้มที่จะแนะนําหรือบอก
ต่อบุคคลอื่นให้เลือกซื้อรถยนต์โตโยต้า นิว วีออสอยู่ในระดับสูง โดยกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเหน็
ต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และ
ด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับมาก 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านอายุ สถานภาพ และระดับการศึกษาที่ต่างกันมี
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้รถยนต์โตโยต้า นิว วีออสในด้านโอกาสที่จะแนะนําหรือบอกต่อ
บุคคลอื่นแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 
4 ด้าน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาดมีความสมัพันธ์กบั
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้รถยนต์โตโยต้า นิว วีออสในด้านโอกาสที่จะแนะนําหรือบอกต่อ
บุคคลอื่นและด้านความพึงพอใจโดยรวมอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 โดยมีระดบั
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ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับค่อนข้างต่ํา 
นฤมล นันทรัตนสกุล (2550) ปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยด้านรถยนต์ที่มีอิทธิพลต่อส่วน

ประสมทางการตลาดของผู้ใช้รถยนต์ยี่ห้อมิตซูบิชิในเขตจังหวัดปทุมธานี มีวัตถุประสงคเ์พื่อศึกษา
ถึงปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยด้านรถยนต์ ที่มีอิทธิพลต่อส่วนประสมทางการตลาดของผู้ใช้รถยนต์
ยี่ห้อมิตซูบิชิในเขตจังหวัดปทุมธานี กลุม่ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ีเป็นประชากรในจังหวัด
ปทุมธานีที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป และเป็นผู้ใช้รถยนต์ยี่หอ้มิตซูบิชิเท่าน้ัน โดยใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื่องมอืการวิจัยในครั้งน้ีมีจํานวนทั้งสิ้น 399 ตัวอย่าง ใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ค่า
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแตกต่างใช้ค่าทดสอบค่าที (Independent t-
test) กับกลุ่มตัวอย่างที่มี 2 กลุ่ม การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) กับ
กลุ่มตัวอย่างที่มีมากกว่า 2 กลุ่ม ถ้าพบความแตกต่างจะทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใช้วิธี 
LSD (Least Significant Difference) สําหรับการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติใช้โปรแกรมสําเร็จรูป  

ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง ส่วนใหญ่มีอายุ
ระหว่าง 29-39 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีรายได้ต่อเดอืน 25,001-36,000 บาท
เป็นพนักงานบริษัทเอกชน เป็นเจ้าของรถยนต์เอง รุ่นของรถยนต์ที่ใช้ คือ รุ่น Triton ขนาด
เครื่องยนต์ 2,500 cc. ระบบขับเคลื่อนรถยนต์เป็นระบบขับเคลื่อนสองล้อ (2 WD) ระบบเกียร์เปน็
เกียร์ออโต้ ในส่วนของระบบเบรกจะเป็นระบบเบรก ABS นํ้ามันที่ใช้เป็นนํ้ามันดีเซล ส่วนประสม
ทางการตลาดโดยรวมผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญมากที่สุดคอื ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความสําคัญมากที่สุดกับปัจจัยด้านการส่งเสรมิการขาย ตามมาด้วยปัจจัยด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ 
และด้านสถานที่ตามลําดับ ผลทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลในด้านเพศ อายุ 
สถานภาพ รายได้ต่อเดือน และอาชีพมีอิทธิพลต่อส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ โดย
ปัจจัยด้านรถยนต์ในด้านความเป็นเจ้าของรถยนต์ รุ่นของรถยนต์ ระบบขับเคลื่อน ระบบเกียร์ และ
ระบบเบรคมีอิทธิพลต่อส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยส่วนบุคคลในด้านเพศ 
อายุ สถานภาพ การศึกษา และอาชีพมอีิทธิพลต่อส่วนประสมทางการตลาดในด้านราคา โดยปัจจัย
ด้านรถยนต์ในด้านความเป็นเจ้าของรถยนต์ รุ่นของรถยนต ์ นํ้ามันที่ใช้ในรถยนต์มีอิทธิพลต่อส่วน
ประสมทางการตลาดในด้านราคา ปัจจัยส่วนบุคคลในด้านสถานภาพ รายได้ต่อเดือน และอาชีพมี
อิทธิพลต่อส่วนประสมทางการตลาดในด้านสถานที่ โดยปัจจัยด้านรถยนต์ในด้านความเป็นเจ้าของ
รถยนต์ รุ่นของรถยนต์ ขนาดของเครื่องยนต์ ระบบขับเคลื่อนรถยนต์ ระบบเกียร์ และนํ้ามันที่ใช้ใน
รถยนต์มีอิทธิพลต่อส่วนประสมทางการตลาดในด้านสถานที่ และปัจจัยส่วนบุคคลในด้านเพศ 
สถานภาพ การศึกษาและรายได้ต่อเดือนมีอิทธิพลต่อส่วนประสมทางการตลาดในด้านการส่งเสรมิ
การขาย โดยปัจจัยด้านรถยนต์ในด้านความเป็นเจ้าของรถยนต์ รุ่นของรถยนต์ ขนาดเครื่องยนต์ 
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ระบบขับเคลื่อนระบบเกียร์ ระบบเบรค และนํ้ามันที่ใช้ในรถยนต์มีอิทธิพลต่อส่วนประสมทาง
การตลาดในด้านการส่งเสรมิการขาย 

นพดล ภูเก้าล้วน (2553) ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของผู้บริโภคในอําเภอ
เมืองจังหวัดกระบี่ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์น่ังใหม่ของ
ผู้บริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดกระบี่ และเพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลตอ่การตัดสินใจเลือกซือ้
รถยนต์น่ังใหม่ของผู้บริโภค กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเป็นผู้บริโภคที่ซื้อรถยนต์น่ังไม่เกิน 7 คนและ
จดทะเบียนในจังหวัดกระบี่ตั้งแต่ปี 2543–2547 จํานวน 355 คน เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวมข้อมลู
เป็นแบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการทางสถิติ ค่าเฉลี่ย ค่าร้อยละ ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ
ค่าไคสแควร์ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภครถยนต์น่ังส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ
ระหว่าง 31–40 ป ี การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีรายได้ตอ่
เดือน 10,000–20,000 บาท สถานภาพสมรส มีสมาชิกในครอบครัว 4 คน ส่วนใหญ่มีรถยนต์ที่ถอื
ครองเพียง 1 คัน และไม่ต้องการซือ้รถยนต์น่ังเพิ่ม โดยพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์น่ังใหม่
ของผู้บรโิภค มีเหตุผลที่ซื้อรถยนต์น่ังเพราะความสะดวกสบาย และใช้ในการเดินทางไปทํางาน/
ประกอบธุรกิจ โดยรถที่ใช้เป็นรถยนต์น่ังส่วนบุคคลยี่หอ้โตโยต้าและฮอนด้า ขนาดซีซีของรถยนต์
ที่ต้องการซื้อ คอื 1,300–1,600 ซีซี ต้องการซื้อรถยนต์ในราคา 500,001–650,000 บาท และซื้อ
รถยนต์ด้วยวิธีการเช่าซื้อ มีคู่สมรสช่วยเหลอืเรื่องค่าใช้จ่าย โดยตนเองเป็นผู้ที่มีอิทธิพลตอ่การ
ตัดสินใจซื้อรถยนต ์ ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับรถยนต์น่ังที่มีผลตอ่การตัดสินใจซื้อ คอื คําแนะนําจาก
ประสบการณ์ของผู้ที่เคยใช้ข้อมูลเพิ่มเตมิ เพือ่นําไปใช้ประโยชน์ในการตัดสินใจซื้อส่วนใหญ่จาก
สื่อโทรทศัน์และเหตุผลที่ทําให้ตัดสินใจซื้อรถยนต์น่ังส่วนบุคคลที่ใช้อยู่ คือ เป็นรถทีม่ี
ประสิทธิภาพ เช่น อัตราเร่ง การเข้าโค้ง ระบบเบรก เป็นต้น ปัจจัยทางการตลาดและด้านเศรษฐกิจ
และอื่นๆ ที่มีผลต่อพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์น่ังใหม่ของผู้บริโภค พบว่า ประชากรให้
ความสําคัญต่อปัจจัยทางการตลาดด้านเศรษฐกิจและอื่นๆ โดยรวมมีความสําคัญมาก ปัจจัยส่วน
บุคคลที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์น่ังใหม่ พบว่า อาชีพมีความสัมพันธ์
กับเหตุผลทีซ่ื้อรถยนต์น่ัง เพศ อาชีพ และรายได้ต่อเดอืน มีความสัมพันธ์กับขนาดซีซีรถยนตท์ี่
ต้องการซื้อ เพศและขนาดครอบครัวไม่มีความสัมพันธ์กับราคารถยนต์ที่ต้องการซือ้ ระดับ
การศึกษาและรายได้ต่อเดอืนมีความสัมพันธ์กับวิธีการซื้อรถยนต์น่ัง ระดับการศึกษา จํานวน
รถยนต์น่ังที่มีอยู่ และความต้องการซื้อรถยนต์น่ังเพิ่มไม่มีความสัมพันธ์กับบุคคลที่ช่วยเหลอื
ค่าใช้จ่ายเมื่อซื้อรถยนต ์ เพศ จํานวนสมาชิกในครอบครัว จํานวนรถยนต์น่ังที่มีและความต้องการ
ซื้อรถยนต์น่ังเพิ่มไมม่ีความสัมพันธ์กับบุคคลที่มอีิทธิพลในการตัดสินใจซื้อรถยนต์น่ังใหม่ ปัจจัย
ทางการตลาด ด้านเศรษฐกิจและอื่นๆ ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม การตัดสินใจซื้อรถยนตน่ั์ง

http://dcms.thailis.or.th/tdc/basic.php?query=นพดล%20ภูเก้าล้วน&field=1003&institute_code=0&option=showindex_creator&doc_type=0
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ใหม่ของผู้บริโภค พบว่า ปัจจัยทางการตลาด ด้านเศรษฐกิจและอื่นๆ ไม่มีความสัมพันธ์กบั
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์น่ังใหม ่ การส่งเสริมการตลาดด้านเศรษฐกิจและอื่นๆ มี
ความสัมพันธ์กับขนาดซีซีรถยนต์ที่ต้องการซื้อ ราคา การส่งเสริมการตลาด ด้านเศรษฐกิจและอื่นๆ 
มีความสัมพันธ์กับราคารถยนต์ที่ต้องการซื้อ ด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับบุคคลที่ช่วยเหลอื
ค่าใช้จ่ายในการซื้อรถยนต์ ผลิตภัณฑ์มีผลต่อบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อรถยนต์ ส่วนด้าน
ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับรถยนต์น่ังที่มีความสัมพันธ์กับปัจจัยทางการตลาด 

สุภาวดี ล้ําสกลุวงศ ์ (2552) ปัจจัยที่มผีลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกซือ้รถยนต์น่ังส่วน
บุคคลยี่ห้อฮอนด้าของนักศึกษาระดับปริญญาโทมหาวิทยาลัยเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร มี
วัตถุประสงค์เพื่อปัจจัยต่าง  ๆ ประกอบด้วย ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร ์ ได้แก ่ เพศ อาย ุ ระดบั
รายได้ อาชีพ และสถานภาพสมรส  ปัจจัยทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด
จําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด และปัจจัยอื่นๆ ที่เกีย่วข้อง ได้แก ่ การให้บริการหลงัการ
ขาย ภาพลักษณ์สินค้า และ ความภักดีต่อตราสินค้า ที่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์
น่ังส่วนบุคคลยี่ห้อฮอนด้า โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือวิจัย กับกลุ่มตัวอย่าง ที่เป็นนักศึกษา
ระดับปริญญาโทมหาวิทยาลัยเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คนด้วยวิธีการสุ่มตัวอยา่ง
จากสถานบันการศึกษา 8 แห่ง ประกอบด้วย มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มหาวิทยาลัยรังสติ 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ มหาวิทยาลัยเซนต์จอห์น มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ มหาวิทยาลัยศรีปทมุ   
มหาวิทยาลัยสยาม และมหาวิทยาลัยชินวัตรแห่งละ 50 ราย 

ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุระหว่าง 21-30 ปี 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 10,001-20,000 บาท อาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน สถานภาพโสด 
และมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยทางส่วนประสมการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ และราคาที่มีผลตอ่
การตัดสินใจซื้อรถยนต์น่ังส่วนบุคคลยี่หอ้ฮอนด้าทุกปัจจัยอยู่ในระดับมาก  ในขณะที่ปัจจัยทาง
ส่วนประสมการตลาดในด้านช่องทางการจัดจําหน่ายในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีปัจจัยด้าน
ศูนย์บริการมีความสะอาดและจัดเป็นระเบียบที่อยู่ในระดับปานกลาง  นอกจากน้ีกลุ่มตัวอย่างมี
ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยทางส่วนประสมการตลาดในด้านการส่งเสรมิการขาย อยู่ในระดับปาน
กลาง ยกเว้น ปัจจัยด้านการแจกของแถม และการจัดให้มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์และสรา้ง
ภาพลักษณ์ผ่านสื่อต่าง  ๆที่อยู่ในระดับมาก  ในส่วนของความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยอื่นๆ ทีเ่กี่ยวขอ้ง
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์น่ังส่วนบุคคลยี่หอ้ฮอนด้า และการตัดสินใจซื้อรถยนต์น่ังส่วน
บุคคลยี่ห้อฮอนด้าทุกปัจจัยอยู่ในระดับมาก  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ในด้านอายุและรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนมผีลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์น่ังส่วนบุคคลยี่ห้อฮอนด้า  ในขณะที่ปัจจัย
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ทางด้านประชากรศาสตร์ในด้านเพศ อาชีพ และสถานภาพสมรสในภาพรวมมผีลต่อการตัดสินใจ
เลือกซือ้รถยนต์น่ังส่วนบุคคลยีห่้อฮอนด้า เน่ืองจากมีบางปัจจัยที่อาจไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกซือ้ โดยปัจจัยทางการตลาดในทุกด้านและปัจจัยอื่นๆ ที่เกี่ยวข้องในทุกด้านมีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์น่ังส่วนบุคคลยี่ห้อฮอนด้าณ ระดับนัยสําคัญร้อยละ 0.05   

ผู้วิจัยคาดว่าผลจากการวิจัยในครั้งน้ีจะเป็นประโยชน์ สามารถนําไปประยุกต์ใช้ วางแผน
กลยุทธ์การผลิต และการตลาดเพื่อใหส้ามารถดําเนินธุรกิจที่เกี่ยวข้องไดอ้ย่างมีประสทิธิภาพมาก
ขึ้นให้เกิดความได้เปรียบทางการแขง่ขัน  โดยแนะนําว่าควรมีการเพิ่มจํานวนตัวแปรให้มากขึ้น
สําหรับทําการศึกษาในครั้งต่อไป โดยเฉพาะตัวแปรอิสระเพื่อศึกษาความสัมพันธ์ในมุมต่างๆ ที่
เกี่ยวข้อง ได้แก่ ปัจจัยทางด้านสังคม และปัจจัยทางด้านวัฒนธรรม เป็นต้น  นอกจากน้ีควรเลือกใช้
เครื่องมือวิจัยอื่นควบคู่กันในการเก็บรวบรวมข้อมูล รวมทัง้การศกึษากับกลุ่มตัวอย่างที่มีระดบั
การศึกษาอื่น และผู้ทีอ่าศัยในพื้นที่อื่นๆ ในต่างจังหวัดเพื่อนําข้อมูลทีไ่ด้มาทําการวิเคราะห์เชิง
เปรียบเทียบให้ได้ผลงานวิจัยที่มีประสิทธิภาพและประโยชน์มากขึ้น  

นิตยา วงศ์สุทธิเลิศ (2550) การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์น่ังส่วน
บุคคลของผู้ใช้รถยนต์ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลทีม่ี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์น่ังส่วนบุคคลของผู้ใช้รถยนต์ในเขตกรุงเทพมหานคร และเพือ่
ศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลตอ่การตัดสินใจซื้อรถยนต์น่ังส่วนบุคคล โดยศึกษากลุม่
ประชากรที่มีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไปในเขตกรุงเทพมกานคร ทัง้เพศชายและเพศหญิงที่มรีายได้และมี
รถยนต์น่ังส่วนบุคคล การสุ่มตัวอย่างแบบโดยบังเอิญ เพือ่หากลุ่มตัวอย่างใน 8 เขตๆ ละ 50 
ตัวอย่าง รวม 400 ตัวอย่าง ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือวิจัยในการเก็บรวบรวมขอ้มูลปฐมภมูิ 
สถิติที่ใช้ ได้แก ่ การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบ t-test  
F-test และ Chi-square ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างทีซ่ื้อรถยนต์มีสถานภาพโสด มอีายุระหว่าง 
31-40 ปี ซื้อรถยนต์ยีห่้อโตโยต้า ขนาด 1600 ซีซี โดยมสีมาชิกในครอบครัวตั้งแต่ 5 คนขึ้นไป ใช้
เวลาในการหาข้อมูลและตัดสินใจซื้อภายใน 1 เดือน จากคําบอกกล่าวของเพื่อนหรือคนรู้จัก 
ผลสรุปได้ว่าผู้บริโภคให้ความสําคัญต่อส่วนประสมการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ในระดับสูง โดยให้
ความสําคัญมากที่สุดกับปัจจัยด้านการประหยัดนํ้ามัน ตามมาด้วยด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดตามลําดับ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วน
บุคคล ยกเว้น อายุและระดับการศึกษา และทุกปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีความสัมพันธ์กบั
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์น่ังส่วนบุคคลอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

มนู   แฟงสุวรรณ  (2552)  ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์กระบะยี่ห้อมิตซูบิชิ (1 
ตัน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเ์พื่อการศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัย
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ต่างๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์กระบะยี่ห้อมิตซูบิชิ (1 ตัน) ของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครกับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บรโิภคที่อาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีอายุตั้งแต่ 20 
ปีขึ้นไปและมีรถยนต์กระบะยี่ห้อมิตซูบิชิขนาดบรรทุก 1 ตันไว้ใช้งานระหว่างเดือนมิถุนายน-
กันยายน 2552 รวมประมาณ 4 เดือนด้วยการใช้แบบสอบถาม จํานวน 400 ชุด ซึ่งแบบสอบถามแต่
ละชุดประกอบด้วย 4 ส่วนหลัก ได้แก่ ข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ของกลุม่ตัวอย่าง ประกอบดว้ย 
เพศ อาย ุรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน ระดับการศึกษา และอาชีพ ซึ่งเป็นกลุ่มขอ้คําถามที่มีหลายตัวเลอืกให้
ตอบ  ทัศนคติเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์กระบะยี่ห้อมิตซูบชิิ 
(1ตัน) ของกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วย 4 องค์ประกอบหลักของส่วนประสมทางการตลาด 
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ ์ราคา สถานที่จําหน่าย และการส่งเสริมการจําหน่าย  ทัศนคติเกี่ยวกับปัจจัย
ที่เกี่ยวข้องอื่นๆ  ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์กระบะยี่ห้อมิตซูบิชิ (1 ตัน) ของกลุ่มตัวอยา่ง 
ประกอบด้วย ภาพลักษณ์ของสินค้า บริการหลังการขาย และราคารถเก่า  และความคิดเห็นเกี่ยวกบั
การตัดสินใจซื้อรถยนต์กระบะยี่ห้อมิตซูบิชิ (1 ตัน) ของกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วย การค้นหา
ข้อมูลก่อนตัดสินใจซื้อ  การเปรียบเทียบข้อมลูก่อนการตัดสินใจซื้อ   บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อ และการใช้ประสบการณ์ในอดีตเป็นองค์ประกอบการตัดสินใจซื้อ  ซึ่ง 3 ส่วนหลังน้ีเป็นกลุ่มขอ้
คําถามแบบ Rating Scale ที่สามารถให้ระดับความคิดเห็นได้ 5 ระดับ นอกจากน้ียังมีส่วนที่ 5 ที่เป็น
คําถามปลายเปิดสําหรับการให้ข้อเสนอแนะ 

จากการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชายมีอายุในช่วง 21-30 ปี มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนในช่วง 20,001 – 30,000 บาท การศึกษาในระดับปริญญาตรี และมีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน  โดยทศันคติเกี่ยวกับปัจจัยต่างๆ ที่ทําการศึกษาและความคิดเห็นเกี่ยวกับการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์กระบะยี่ห้อมิตซูบิชิ (1 ตัน) ของผู้ตอบแบบสอบถามล้วนอยู่ในระดับมาก 

ในส่วนการทดสอบสมมติฐานที่กําหนดไว้ว่า ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ที่มีความ
แตกต่างกัน    ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะส่วนบุคคลยี่หอ้มิตซูบิชิ (1 ตัน) ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน พบว่า มเีฉพาะปัจจัยทางด้านเพศที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้
รถกระบะส่วนบุคคลยี่ห้อมิตซูบิชิ (1 ตัน) เช่นเดียวกันกับทัศนคติที่มีต่อปัจจัยทางการตลาด และ
ปัจจัยที่เกี่ยวข้องอื่นๆ     

ศิลพงศ์ สุภาภรณ์ (2548) ปัจจัยที่มอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจที่จะเลือกซื้อรถยนต์
น่ังส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา: โตโยต้า กับ ฮอนด้า มีวัตถุประสงคเ์พื่อศึกษา
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจที่จะเลือกซื้อรถยนต์น่ังส่วนบุคคล ในเขต
กรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา: โตโยต้า กับ ฮอนด้า ได้แก่ ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย 
เพศ อาย ุ ระดับการศึกษาสูงสุด รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน อาชีพ และสถานภาพสมรสส และปัจจัยด้าน
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ส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้าน
การส่งเสริมการตลาด กลุม่ตัวอย่าง คือ ผู้บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานครที่ซื้อรถยนต์น่ังส่วนบุคคล 
จํานวน 385 คน เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย มันน์วิตนีย์เพื่อทดสอบความแตกต่างของประชากร 2 
กลุ่ม ครสัคาล-วอลลิส เพื่อทดสอบความแตกต่างของประชากรตั้งแต่ 3 กลุ่มขึ้นไป และค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบสเปียร์แมน เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ โดยผลการศึกษา พบว่า กลุม่
ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มอีายุในช่วง 26-30 ปี การศึกษาในระดับปริญญาตรี รายได้เฉลีย่ตอ่
เดือนระหว่าง 10,000-19,999 บาทต่อเดือน อาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และสถานภาพโสด 
ด้านลักษณะทั่วไปของรถยนต์ที่ซื้อส่วนใหญ่เป็นรุ่นซีวิค สีทอง และระบบเกียรอ์ัตโนมัติ ในด้าน
ส่วนประสมการตลาด ผู้บรโิภคให้ความสําคัญในทุกด้านอยู่ในระดับมาก ในด้านผลิตภัณฑ์ให้
ความสําคัญกับรูปลักษณ์ภายในอยู่ในระดับมากที่สุด และรูปลักษณ์ภายนอกอยู่ในระดับมาก ใน
ด้านราคาให้ความสําคัญกับราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ และราคาขายที่ต่อรองกันได้อยู่ในระดบั
มาก ในด้านช่องทางการจัดจําหน่ายให้ความสําคัญกับศูนย์ที่มีราคาซ่อมไม่แพงอยู่ในระดับมาก 
และในด้านการส่งเสริมการตลาดให้ความสําคัญกับการโฆษณาให้ทราบว่ามีรถยนต์รุ่นใหม่ และ
การโชว์สินค้าในงานมอเตอร์โชว์อยู่ในระดับมาก สําหรับพฤติกรรมการซื้อรถยนต์ส่วนใหญ่
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ด้วยตนเอง เป็นรถยนต์คนแรกที่ใช้ หากเปลี่ยนรถยนต์ครั้งต่อไปจะเลือกยีห่อ้
โตโยต้า โดยเปลี่ยนรถยนต์ตั้งแต่ 6 ปีขึ้นไป ในครอบครัวมีรถยนต์ 2 คัน ลักษณะการซื้อรถยนต์
เป็นรุ่นมือหน่ึง หาข้อมลูจากวารสารรถยนต์ และใช้รถยนต์มาแล้ว 1 ยีห่้อ มีบคุลิกภาพเป็นตัวของ
ตัวเอง กระฉับกระเฉง มุ่งความสําเร็จของงาน เป็นคนที่ใช้เหตุผลในการตัดสินใจ และมีลักษณะ
เป็นผู้นํา นอกจากน้ี ยังพบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ในด้านเพศ อายุ รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน 
และอาชีพที่แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้รถยนต์น่ังส่วนบุคคลแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคญั
ทางสถิติที่ระดับ .05  ลักษณะทางประชากรศาสตร์ในด้านระดับการศึกษาสูงสุด รายได้เฉลีย่ตอ่
เดือน และอาชีพที่แตกต่างกัน มีผลต่อบคุลิกภาพของผู้บริโภคแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถติิ
ที่ระดับ .05  ส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อรถยนตน่ั์ง
ส่วนบุคคลไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ส่วนประสมการตลาดด้านราคาที่
แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้รถยนต์น่ังส่วนบุคคล (ในด้านจํานวนรถยนต์ในครอบครัว
และจํานวนยี่ห้อที่เคยใช้) แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ส่วนประสมการตลาด
ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายที่แตกต่างกัน มีผลต่อพฤตกิรรมการซื้อรถยนต์น่ังส่วนบุคคล (ในด้าน
ลําดับการซื้อรถยนต์คันปัจจุบัน จํานวนรถยนต์ในครอบครัว และจํานวนยี่ห้อที่เคยใช้) แตกต่างกนั
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05   ส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดที่แตกตา่ง
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กัน มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อรถยนต์น่ังส่วนบุคคล (ในด้านลําดับการซื้อรถยนต์คันปัจจุบัน จํานวน
รถยนต์ในครอบครัว และจํานวนยี่ห้อที่เคยใช้) แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 
โดยส่วนประสมการตลาดมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับบุคลิกภาพของผู้บรโิภคในระดับต่ํา และ
ค่อนข้างต่ําอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  ลักษณะทั่วไปของรถยนต์ด้านยี่ห้อที่แตกต่างกันมี
ผลต่อพฤตกิรรมการซื้อรถยนต์น่ังส่วนบุคคล (ในด้านพฤติกรรมการเปลีย่นรถยนต์และจํานวน
รถยนต์ในครอบครัว) แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ลักษณะทั่วไปของรถยนต์
ด้านยี่ห้อที่แตกต่างกันมีผลต่อบุคลิกภาพของผู้บริโภคแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 
.05 ทั้งน้ี พฤติกรรมการซื้อรถยนต์น่ังส่วนบุคคลที่แตกต่างกันโดยรวมมผีลต่อบุคลกิภาพของ
ผู้บริโภคไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ยกเว้น พฤติกรรมการซื้อรถยนตน่ั์ง
ส่วนบุคคลในด้านลําดับการซื้อรถยนต์คันปัจจุบันมีผลต่อบุคลิกภาพของผู้บริโภค ในด้านความเป็น
คนมุ่งมั่นความสําเร็จของงานแตกต่างกัน พฤติกรรมการเปลีย่นรถยนต์น่ัมีผลต่อบุคลกิภาพของ
ผู้บริโภคในด้านความเป็นคนที่ใช้เหตุผลในการตัดสินใจแตกต่างกัน และพฤติกรรมการซื้อรถยนต์
น่ังส่วนบุคคลในด้านด้านจํานวนยี่ห้อที่เคยใช้ มีผลต่อบุคลิกภาพของผู้บริโภคในด้านความเป็นคน
มุ่งมั่นความสําเร็จของงานแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

บวร รุ่งเสถยีร (2550) ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์คอมแพ็คของ
กลุ่มผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่างเป็นประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ
ระหว่าง 18-35 ปี ได้ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อนํามาวิเคราะห์ด้วยการใช้
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ ผลการศกึษา พบว่า ประชากรทั้งเพศชายและเพศหญิงมีจํานวนใกล้เคียงกนั 
ส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 26-35 ปี จบการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตร ี เป็นพนักงานบริษัทและ
นักศึกษา มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในระหว่าง 10,001-20,000 บาท โดยพบว่าส่วนประสมการตลาด
ด้านผลิตภัณฑ์มีความสําคัญมากที่สุด ตามมาด้วยปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านการจัด
จําหน่าย และปัจจัยด้านราคาตามลําดับ 

จักรพล ภัสสร (2549) ปัจจัยที่มีอิทธิพลตอ่การตัดสินใจเลือกซือ้รถยนต์ในเขต
กรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา: บริษัทฟอร์ด มีวัตถุประสงค์เพือ่ศึกษาปัจจัยด้านคุณลักษณะส่วน
บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ในเขตกรุงเทพมหานคร และเพื่อศึกษาปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มประชากรที่
ใช้ เป็นประชากรวัยต่างๆ ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้รถยนต์ยีห่้อฟอร์ด จํานวน 400 
คน เครื่องมอืวิจัยที่ใช้เป็นแบบสอบถาม และวิเคราะห์ข้อมูลโดยการหาค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่า Chi-square และการวิเคราะห์ถดถอย (Regression Analysis) ผล
การศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มอีายุระหว่าง 20-30 ปี มีสถานภาพโสด มี
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การศึกษาในระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้แฉลี่ยต่อเดอืนไม่เกนิ 
20,000 บาท  สําหรับพฤติกรรมในการเลือกซื้อรถยนต์ ส่วนใหญ่ใช้รถยนต์น่ังส่วนบุคคล เลอืกใช้สี
บรอนซ์เงิน ใช้วิธีการผ่อนชําระ มีวัตถุประสงค์หลักเพื่ออํานวยความสะดวกเป็นส่วนตัว บุคคลที่มี
อิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์คือตัวเอง ใช้โชว์รูม/ศูนย์จําหน่ายเป็นช่องทางในการเลือก
ซื้อรถยนต์และเป็นแหลง่ที่ใช้ศึกษาหาข้อมูลในการเลือกซื้อรถยนต์ และใช้เวลาศึกษาหาข้อมูลเพือ่
ทําการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มากกว่า 4 สัปดาห์ ทั้งน้ี ในส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ที่อยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ ภาพลักษณ์ช่ือเสยีง การออกแบบรูปทรง สมรรถนะ อัตรา
การสิ้นเปลืองนํ้ามัน สมรรถนะช่วงล่าง ความทนทานของตัวรถ พื้นที่ภายในห้องโดยสาร และการ
มีอุปกรณ์ระบบรักษาความปลอดภัย ปัจจัยด้านราคาที่อยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ ราคาที่
สมเหตสุมผลคุม้ค่ากับการใช้งาน และอัตราดอกเบี้ยต่ํา ปัจจัยด้านการจัดจําหน่ายที่อยู่ในระดับมาก
ที่สุด ได้แก ่ การมีศูนย์บริการจํานวนมากและกระจายครอบคลุมทั่วทุกพื้นที่ การมีศูนย์บรกิารที่ได้
มาตรฐาน และมีความน่าเช่ือถือในด้านบริการหลังการขาย ความรวดเร็วในการให้บริการของ
ศูนย์บริการ และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดที่อยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก ่ พนักงานขายมี
บุคลิกภาพดี น่าเช่ือถือ มีมนุษยสัมพันธ์ดี และเอาใจใส่ลูกค้า  และการส่งเสริมการขายต่างๆ เช่น 
การแจกของแถมหรืออุปกรณ์ต่างๆ เป็นต้น  คุณลักษณะส่วนบุคคล ได้แก ่ เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลีย่ต่อเดือน และส่วนประสมทางการตลาด ได่แก่ ผลิตภัณฑ์ 
ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

สุรชัย พัฒนดิลก (2549) ปัจจัยที่มีผลต่อการเลอืกซื้อรถยนต์ส่วนบุคคล (เฉพาะรถญี่ปุ่น) 
ของกลุ่มคนทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซือ้รถยนต์เฉพาะรถญี่ปุ่นของกลุ่มคนทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร และเพื่อเปรียบเทยีบ
ความแตกต่างของปัจจัยประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการเลอืกซื้อรถยนต์ส่วนบุคคล (เฉพาะรถญี่ปุน่) 
ของกลุ่มคนทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร รวมทั้งการเปรียบเทยีบความแตกต่างของพฤติกรรม
การซื้อรถยนต์ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์เฉพาะรถญี่ปุ่นของกลุ่มคนทํางาน ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ใช้รถญี่ปุ่นจํานวน 400 รายอย่างง่ายโดยใช้
แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแปรปรวน และ
การวิเคราะห์ค่า t-test  ซึ่งผลการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคเป็นเพศชายและเพศหญิงในสัดส่วนที่
ใกล้เคียงกัน ส่วนใหญ่มอีายุระหว่าง 31-40 ปี มีสถานภาพสมรส จบการศึกษาในระดับปริญญาตร ี
ทํางานเป็นพนักงานทั่วไป มีรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนระหว่าง 10,000 – 20,000 บาท มีจํานวนสมาชิกใน
ครอบครัว 4 คน รถที่ซื้อและใช้ส่วนใหญ่รถเก๋งแบบสองตอน ยี่ห้อโตโยต้าตามมาด้วยยี่ห้อฮอนด้า 
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เหตุผลที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อรถ คือ การใช้งานตามมาด้วยความสะดวกสบายในการเดินทาง โดย
ให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ในด้านโครงสร้างและสมรรถนะของรถ  และบริการหลัง
การขาย  ตามมาด้วยปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย คุณลักษณะส่วนบุคคลทุกด้านมีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์เฉพาะรถญี่ปุ่นของกลุ่มคนทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ในขณะที่
พฤติกรรมการซื้อรถบางประการ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์เฉพาะรถญี่ปุ่นของกลุม่
คนทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยปัจจัยที่มผีลมากที่สุด คือ ผู้รเิริ่มที่จะซื้อรถ ปัจจัยทีผู่้บริโภค
ให้ความสําคัญมากที่สุด 5 ปัจจัย ได้แก่ ภายนอกรถ โครงสร้างและสมรรถนะของรถ   บริการหลัง
การขาย ช่องทางการจัดจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาดโดยการประชาสัมพันธ์ 

วลีรัตน์ ชุ่มมณี (2551) ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์น่ังอเนกประสงค์ของคนใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพือ่ศึกษาระดับความสําคัญของปัจจัยทางการตลาดของรถยนต์ 
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์น่ังอเนกประสงค์ของคนในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะ
ประชากรศาสตร์แตกต่างกัน โดยกลุ่มตัวอย่างเป็นกลุ่มผู้ใช้รถยนต์น่ังอเนกประสงค์ในพื้นที่ทั่วเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอ้มูลและวิเคราะห์ข้อมลู
ด้วยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และสถิติแบบ One-Way ANOVA ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศ
ชาย คิดเป็นร้อยละ 60.50 มีอายรุะหว่าง 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ43.50 มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 
40,001-60,000 บาท คิดเป็นร้อยละ40.00 มสีมาชิกในครอบครัวมากกว่า 4 คนขึ้นไป คิดเป็นรอ้ยละ 
53.00  ในปัจจุบันใช้รถยนต์อเนกประสงค์ยี่ห้อโตโยต้า คิดเป็นร้อยละ 33.80 รองลงมาคือยีห่อ้
ฮอนด้า คิดเป็นร้อยละ 21.50 สําหรับส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีความสําคญั
มากที่สุด โดยให้ความสําคัญมากที่สุดกับปัจจัยด้านโครงสร้างและสมรรถนะ รองลงมาคือปัจจัย
ด้านบริการหลังการขาย 

วรพล ตั้งงามสกุล (2552) ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจในการซื้อรถยนต์น่ังส่วน
บุคคลของประชาชนในจังหวัดราชบุรี มีวัตถุประสงค์เพือ่ศึกษาปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจ
ในการซื้อรถยนต์ ของประชาชนในจังหวัดราชบุรี ตลอดจนศึกษาถึงเพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของ
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างทีเ่ลือกซื้อรถยนต์น่ังส่วนบุคคล เพื่อศึกษา
ความสัมพันธ์ของลักษณะทางประชากรศาสตร์ กับพฤติกรรมการการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตน่ั์ง
ส่วนบุคคล เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด กับพฤติกรรมการการ
ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์น่ังส่วนบุคคล เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยอื่น ๆ กับพฤติกรรมการ
การตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์น่ังส่วนบุคคล เพื่อให้ไดข้้อมูลตามขอบเขตของเน้ือหาในการวิจัย 
ผู้วิจัยได้วิเคราะห์แบบสอบถาม จํานวน 382 ชุด จากน้ันนําข้อมูลเหล่าน้ันมาวิเคราะห์ทาง  โดยใช้
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โปรแกรม SPSS/PC for Window สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่า
คะแนนเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบความสัมพันธ์โดยใช้สถิติวิเคราะหแบบ Chi-square 
(χ2) ผลการศึกษา พบว่า 

1. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ ่ ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มีอายุ 31 – 40 ปี มี
การศึกษาระดับปริญญาตร ี มสีถานภาพโสด มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได ้ 10,001 - 
20,000 บาท สถานภาพโสด 

2. ส่วนประสมการตลาดในภาพรวม อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน เรียง
ตามลําดับ ได้แก ่ อันดับที่ 1 ด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมา ได้แก ่ ด้านสถานที่หรือการจัดจําหน่าย ด้าน
การส่งเสริมการตลาด และด้านราคา 

3. ปัจจัยทางอื่นๆที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์น่ังส่วนบุคคลในภาพรวม อยู่ในระดับ
มาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน เรียงตามลําดับ ได้แก ่ ด้านการให้บริการหลงัการขาย ด้านความภักดี
ต่อตราสินค้า และด้านภาพลักษณ์สินค้ 
 4 การตัดสินใจซื้อรถยนต์น่ังส่วนบุคคล การตัดสินใจซื้อรถยนต์น่ังส่วนบุคคล ในภาพรวม 
อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมคีวามคิดเห็นในระดับความสําคัญมาก
ที่สุด อันดับที ่ 1 ได้แก่ จากการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ รองลงมา คือ การชักจูงของพนักงาน
ขาย และมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก อันดับ 3 เพื่อนแนะนํา 

 



 
 

 

 
 

 
บทที่ 3 

 
 วิธีการด าเนินการวิจัย  
 
 

การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลตอ่การตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครในครั้งน้ี ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิจัยที่ครอบคลมุรายละเอยีดต่างๆ ดังน้ี 

3.1 ระเบียบวิจัย  
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 

3.1 ระเบยีบวิจัย  
 

การศึกษาในครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยน าเสนอแบบการวิจัยเชิง
พรรณนา (Descriptive Research) เพื่ออธิบายปัจจัยที่มีอิทธิพลตอ่การตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้า
ของผู้บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  

 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 
ประชากรในการศึกษาครั้งน้ี เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป มีรถยนต์โตโยต้า

รุ่นต่างๆ ไว้ใช้งานอย่างน้อย 1 คัน และอาศัยหรือท างานอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยข้อมลู
ล่าสุดที่เกี่ยวกับประชากรแสดงว่าปี 2553 ในเขตกรุงเทพมหานครมีประชากรจ านวน 5,701,394 คน 
(สารสนเทศส่งเสริมการเกษตร กรมสง่เสริมการเกษตร, 2554) ซึ่งในปีเดียวกันมีรถจดทะเบียนใหม่
ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 760,119 คัน (กลุ่มสถิตกิารขนส่ง กองแผนงาน กรมการขนสง่ทาง
บก, 2555) ทั้งน้ี ส่วนหน่ึงเป็นรถยนต์โตโยต้าจากการอ้างอิงยอดจ าหน่ายจ านวน 326,007 คัน (โต
โยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย บรษิัทจ ากัด, 2555) ซึ่งยงัไม่รวมจ านวนรถยนต์โตโยต้าที่จดทะเบียนไป
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แล้วก่อนปี 2553 จึงท าให้สามารถก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ี โดยใช้
หลักเกณฑ์ของ Taro Yamane, 1967 (อ้างถึงในกิตติพันธ์ คงสวัสดิเ์กียรติและคณะ, 2552 หน้า 75) 
เมื่อประชากรมากกว่า 100,000 คนที่ระดับความเช่ือมั่น ร้อยละ 95 (ระดับความคบาดเคลื่อนที่
ยอมรับได ้ณ ร้อยละ 5) กลุ่มตัวอย่างที่ไดเ้ท่ากับ 400 ตัวอย่าง  
 
ตารางที่ 3.1 จ านวนประชากรในกรุงเทพมหานครและจังหวัดอ่ืนๆ ณ สิ้นเดือนธันวาคม 2553 
 

จังหวัด ชาย หญิง รวม 

กรุงเทพมหานคร 2,709,568 2,991,826 5,701,394 

จังหวัดอื่นๆ 28,742,233 29,434,640 58,176,873 

รวม 31,451,801 32,426,466 63,878,267 
 

ที่มา: สารสนเทศสง่เสริมการเกษตร กรมส่งเสริมการเกษตร, 2555 
 
ผู้วิจัยได้ก าหนดแนวทางการเลือกกลุ่มตัวอย่างเป้าหมายตามความสะดวก โดยใช้วิธีการสุ่ม

ตัวอย่างแบบง่าย จากการสุ่มแบบบงัเอิญในย่านการค้าและธุรกิจที่มีระบบคมนาคมสะดวกในเขต
บางรัก เขตสาทร เขตลาดพร้าว  เขตวังทองหลาง และเขตบางกะป ิรวม 5 เขต ซึง่คิดเป็นร้อยละ 10 
ของจ านวนเขตทั้งหมดในกรุงเทพมหานคร เขตละ 80 ตัวอย่าง ในช่วงเดือนกุมภาพันธ์ 2555 
  

3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 

 

3.3.1 โครงสร้างของแบบสอบถาม  
เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูลเพื่อการวิจัยในครั้งน้ีเป็นแบบสอบถาม ซึง่ส่วนใหญ่

ประกอบด้วยกลุ่มค าถามแบบปลายปิด ซึ่งแบ่งออกได้เป็น 4 ส่วน ดังน้ี 
3.3.1.1 ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ได้แก่ เพศ    อายุ    ระดับการศกึษา    อาชีพ    รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน  สถานภาพ

สมรส   และจ านวนสมาชิกในครอบครัว ซึง่เป็นกลุ่มค าถามทีม่ีหลายตัวเลือกให้เลือกตอบเพยีง
ตัวเลือกเดียว รวม 7 ข้อ 

3.3.1.2 พฤติกรรมการเลือกซื้อและใช้รถยนต์โตโยต้าของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ได้แก่ เหตุผลหลักที่ใช้ในการพิจารณาตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์โตโยต้า  จ านวน
รถยนต์โตโยต้าที่ใช้งานภายในครอบครัวในปัจจุบัน  รุ่นของรถยนต์โตโยต้าที่ใช้งานภายใน
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ครอบครัวในปัจจุบัน  สีของรถยนต์โตโยต้าที่ใช้งานภายในครอบครัวในปัจจุบัน  ขนาดเครื่องยนต์
โดยเฉลี่ยของรถยนต์โตโยต้าที่ใช้งานภายในครอบครัวในปัจจุบัน  อายุการใช้งานโดยเฉลี่ยของ
รถยนต์โตโยต้าภายในครอบครัวในปัจจุบัน  ความถี่โดยเฉลี่ยในการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าคัน
ใหม่  สภาพของรถยนต์โตโยต้าที่นิยมตัดสินใจเลือกซื้อ  ระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการตัดสินใจ
ซื้อรถยนต์โตโยต้า  งบประมาณโดยเฉลี่ยที่ยอมรับได้ในการซื้อรถยนต์โตโยต้า  บทบาทส าคัญมาก
ที่สุดของท่านที่มีต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้า  บุคคลที่มีบทบาทมากที่สุดในการตัดสินใจ
เลือกซื้อรถยนต์โตโยต้า  แหล่งข้อมูลที่ส าคัญที่สุดที่ใช้ในการพิจารณาตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์โต
โยต้า  และวิธีการช าระเงินที่ท่านนิยมมากที่สุดในการพิจารณาตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์โตโยต้า ซึ่ง
เป็นกลุ่มค าถามที่มีหลายตัวเลือกให้เลือกตอบเพียงตัวเลือกเดียว รวม 14 ข้อ 

3.3.1.3 ความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด   ที่มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ซึ่งจ าแนกออกเป็น 4 ด้าน คือ ด้านตราสินค้า ด้านคุณภาพ 
ด้านการออกแบบ และด้านบริการต่างๆ   ด้านละ 5 ข้อ รวม 20 ข้อ ด้านราคา  ด้านการจัดจ าหน่าย   
และด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านละ 5 ข้อ รวมทั้งหมด 35 ข้อ ซึ่งเป็นกลุ่มค าถามที่ให้แสดงความ
คิดเห็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) ที่ท าการแบ่งระดับความส าคัญออกเป็น 10 
ระดับ โดยใช้เกณฑ์การแบ่งคะแนน ดังน้ี 

คะแนน                  ความหมาย 
   10  หมายถึง   มีความส าคัญมากที่สุด 
    5  หมายถึง    มีความส าคัญปานกลาง 
    0  หมายถึง  ไม่มีความส าคัญ 
3.3.1.4 ความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บริโภค   ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
ได้แก่ ความต้องการความสะดวกสบายในการเดินทางจากการใช้งานรถยนต์โตโยต้า  

ความต้องการความปลอดภัยในการเดินทางจากการใช้งานรถยนต์โตโยต้า  ความต้องการสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีจากการใช้งานรถยนต์โตโยต้า  ความต้องการใช้งานรถยนต์โตโยต้าที่มีรูปลักษณ์
และการออกแบบที่สวยงาม ทันสมัย  ความต้องการใช้งานรถยนต์โตโยต้าที่มีคุณภาพและคุ้มค่า 
ความต้องการใช้งานรถยนต์โตโยต้าที่มีราคาไม่สูงและสมเหตุสมผล ความต้องการใช้งานรถยนต์
โตโยต้าที่ช่วยประหยัดน้ ามัน ความต้องการใช้งานรถยนต์โตโยต้าที่ให้บริการที่ดี  การแสวงหา
ข้อมูลจากแหล่งภายในผ่านประสบการณ์ส่วนบุคคล  การแสวงหาข้อมูลจากแหล่งภายนอกผ่าน
กลุ่มอ้างอิง  การแสวงหาข้อมูลจากแหล่งภายนอกผ่านธุรกิจ  การประเมินทางเลือกโดยการ
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เปรียบเทียบกับรถยนต์ยี่ห้ออื่น การประเมินทางเลือกโดยการเปรียบเทียบกับความสามารถที่มีของ
ตนเอง  การตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์โตโยต้าในด้านผลิตภัณฑ์  (ตราสินค้า/คุณภาพ/รุ่น/สี/ราคา)  
การตัดสินใจเลือกซื้อในด้านวิธีการซื้อรถยนต์โตโยต้า (ปริมาณ/เวลา/แหล่งจ าหน่าย/วิธีการช าระ
เงิน)  การตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์โตโยต้าในด้านสิทธิประโยชน์ที่ได้รับ (ส่วนลด/ของแถม/บริการ
หลังการขาย)  พฤติกรรมภายหลังการซื้อรถยนต์โตโยต้าโดยการซื้อซ้ า  และพฤติกรรมภายหลังการ
ซื้อรถยนต์โตโยต้าโดยการแนะน าหรือบอกต่อ รวม 18 ข้อ ซึ่งเป็นกลุ่มค าถามที่ให้แสดงความ
คิดเห็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) ที่ท าการแบ่งระดับความส าคัญออกเป็น 10 
ระดับ โดยใช้เกณฑ์การแบ่งคะแนน ดังน้ี 

คะแนน                   ความหมาย 
   10  หมายถึง   ความส าคัญมากที่สุด 
    5  หมายถึง    ความส าคัญปานกลาง 
    0  หมายถึง  ไม่มีความส าคัญ 

3.3.2 การทดสอบแบบสอบถาม 
ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบสอบถาม 2 ครัง้ ดงัน้ี 

3.3.2.1 การทดสอบความถูกต้องของเน้ือหา (Content Validity)    
ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นไปให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบและขอค าแนะน า 

เพื่อท าการปรับปรงุแก้ไข ก่อนน าแบบสอบถามที่มีเน้ือหาที่ถูกต้อง เหมาะสม และครบถ้วน โดยมี
ความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัยไปทดสอบความเช่ือมั่น 

3.3.2.2 การทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม (Reliability)  
ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ผ่านการทดสอบความถูกต้องของเน้ือหาแล้ว จ านวน 30 ชุด 

ไปท าการทดสอบกับกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม ที่มีคุณลักษณะคล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่างเป้าหมาย 
เพื่อน าข้อมูลที่เก็บรวบรวมได้ไปทดสอบหาความเช่ือมั่น โดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิความ
สอดคล้องภายในของครอนบาช (Cronbach’s Alpha Reliability Coefficient) (อ้างถงึในพิมพ์ทอง 
สังสุทธิพงศ์และวรวัต ิ กิติวงค์, 2552) ผ่านการใช้โปรแกรมคอมพิวเตอรส์ าเร็จรูปส าหรบั
ประมวลผลทางสถิต ิ ซึ่งผลการทดสอบ พบว่า แบบสอบถามชุดน้ีมีเน้ือหาที่น่าเช่ือถือสูง โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิความสอดคลอ้งภายใน เท่ากับ 0.893 
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ตารางที่ 3.2 ผลการทดสอบความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม 
 

N of items Cronbach’s Alpha  

74 0.893 
 

ที่มา: ผลการทดสอบเครื่องมือวิจัย 

 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 
ข้อมูลที่เก็บรวบรวมได้ส าหรับการวิจัยครั้งน้ีมาจาก 2 แหลง่ ดงัน้ี 

3.4.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ  
เป็นข้อมูลที่ได้มาจากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่าง โดยผู้วิจัยไดก้ าหนด

แนวทางการด าเนินการด้านข้อมูล ดังน้ี 
1. ตรวจสอบจ านวนและความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม โดยขอข้อมูลเพิ่มเติมหรือ

แก้ไขข้อมูลจากผู้ตอบแบบสอบถามแต่ละรายก่อนจากไป 
2. ก าหนดเลขล าดับของแบบสอบถามและรหสัข้อมลู  เพื่อก าหนดลงในโปรแกรม

คอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปส าหรับประมวลผลทางสถิต ิ 
 3. บันทึกข้อมูลที่ได้มาจากแบบสอบถามต่างๆ เพื่อน ามาประมวลผลส าหรับการ

วิเคราะห์และน าข้อมูลไปจัดท ารายงาน 
3.4.2 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ  
ข้อมูลที่ได้มาจากการทบทวนวรรณกรรมจากหนังสอื ต าราเรียน วิทยานิพนธ์ 

รายงานการวิจัยหรือการศึกษาค้นคว้าอิสระ/ด้วยตนเอง รายงานภาคนิพนธ์ และบทความที่เกี่ยวข้อง
ต่างๆ 
 

3.5 การวิเคราะหข์้อมูล 
 

1. ใช้สถิติการแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) บรรยายข้อมูลด้าน
ลักษณะประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการเลือกซือ้รถยนต์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

2. ใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) บรรยายข้อมูลด้าน
ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด   ที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์โต
โยต้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
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3. ใช้ t-test และ One-way ANOVA (F-test) ทดสอบความแตกต่างส าหรับสมมติฐานที่ 1 
และ 2 และใช้ Multiple Regression Analysis (MRA) ทดสอบความสัมพันธ์ส าหรับสมมติฐานที่ 3 



 
บทที่ 4 

 
ผลการวิเคราะห ์

 
 

การศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บรโิภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร เป็นการศกึษาเชิงส ารวจ (Survey research) ที่รวบรวมขอ้มูลโดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) กับกลุ่มตัวอย่าง ซึง่เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป มีรถยนต์โตโยต้ารุ่น
ต่างๆ ไว้ใช้งานอย่างน้อย 1 คัน และอาศัยหรือท างานอยู่ในในเขตบางรัก เขตสาทร เขตลาดพรา้ว  
เขตวังทองหลาง และเขตบางกะปิของกรงุเทพมหานคร จ านวน 400 ตัวอย่าง 

การวิเคราะห์ใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพื่ออธิบายผลการศึกษา ได้แก่ ค่า
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และ ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้สถิติแบบ t – test  F – test และการวิเคราะห์การ
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis/ MRA) ทดสอบสมมติฐานที่ตั้งไว้ ณ ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ 0.05  ซึ่งผลการวิเคราะห์ทีไ่ด้มีรายละเอียดแยกออกเป็น  5  ส่วน ดังน้ี    

4.1 ผลการวิเคราะห์ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
4.2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซื้อและใช้รถยนต์โตโยต้าของกลุ่มตัวอย่าง 
4.3 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง       เกี่ยวกับส่วนประสมทาง

การตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้า 
4.4 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง  เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อรถยนต์

โตโยต้า  
4.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน  

 

4.1 ผลการวิเคราะห์ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
 
 แสดงผลการศึกษาเกี่ยวกับข้อมูลด้านลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ 
เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพ ซึ่งมีผลการศึกษา ดังน้ี  
 
 
 
 
 



65 
 

ตารางที่ 4.1 แสดงจ านวนและร้อยละลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 265 66.25 
หญิง 135 33.75 
รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.1 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 265 คน คิดเป็นร้อยละ 66.25 

ตามมาด้วยเพศหญิง จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.75 
 
ตารางที่ 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 
 

อายุ  จ านวน ร้อยละ 
20-30 ป ี 102 25.50 
31-40 ป ี 155 38.75 
41-50 ป ี 132 33.00 

ตั้งแต่ 51 ปีขึ้นไป 11 2.75 
รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.2 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 31-40 จ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 

38.75 ตามมาด้วยอายุระหว่าง 41-50 ปี จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33.00 และระหว่าง 20-30 ปี 
จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.50 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.3 แสดงจ านวนและร้อยละลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับ 
       การศึกษา 
 

ระดับการศึกษา  จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 24 6.00 

ปริญญาตรี 304 76.00 
สูงกว่าปริญญาตร ี 72 18.00 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที่ 4.3 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ส าเร็จการศึกษาในระดับปริญญาตร ีจ านวน 304 คน 
คิดเป็นร้อยละ 76.00 ตามมาด้วยสูงว่าปริญญาตรี จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.00 และต่ ากว่า
ปริญญาตรี จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00 
 
ตารางที่ 4.4 แสดงจ านวนและร้อยละลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ  จ านวน ร้อยละ 
นักเรียน/ นักศึกษา  15 3.75 

ข้าราชการ/เจ้าหน้าที่รัฐวิสาหกิจ   63 15.75 
พนักงานบริษัทเอกชน    229 57.25 

ค้าขาย/ประกอบธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ      75 18.75 
พ่อ-แม่บ้าน/เกษียณงาน/ว่างงาน 18 4.50 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางที่ 4.4 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 229 คน 
คิดเป็นร้อยละ 57.25 ตามมาด้วยมีอาชีพค้าขาย/ประกอบธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ จ านวน 75 คน 
คิดเป็นร้อยละ 18.75 และเป็นข้าราชการ/เจ้าหน้าที่รัฐวิสาหกิจ  จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.75 
ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.5 แสดงจ านวนและร้อยละลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้ 
       เฉล่ียต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
10,000 บาทหรือน้อยกว่า 22 5.50 

10,001-20,000 บาท 30 7.50 
20,001-30,000 บาท 55 13.75 
30,001-40,000 บาท 188 47.00 
40,001-50,000 บาท 64 16.00 

ตั้งแต่ 50,001 บาทขึ้นไป 41 10.25 
รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.5 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 30,001-40,000  บาท 

จ านวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 47.00 ตามมาด้วยมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 40,001-50,000  บาท  
จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.00 และระหว่าง 20,001-30,000 บาท จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 
13.75 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.6 แสดงจ านวนและร้อยละลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม 
       สถานภาพการสมรส 
 

สถานภาพการสมรส จ านวน ร้อยละ 
โสด  203 50.75 
สมรส  194 48.50 

หม้าย/ หย่าร้าง  3 0.75 
รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.6 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 203 คน คิดเป็นร้อยละ 

50.75 ตามมาด้วยมีสถานภาพสมรส จ านวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 48.50 และหม้าย/ หย่าร้าง 
จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.75 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.7 แสดงจ านวนและร้อยละลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามจ านวน 
       สมาชิกในครอบครัว 

 
 

จ านวนสมาชิกในครอบครัว  จ านวน ร้อยละ 
1  คน          30 7.50 

2-3 คน          135 33.75 
4-5 คน 167 41.75 

ตั้งแต่ 6 คนขึ้นไป 68 17.00 
รวม 400 100.00 

 
 

จากตารางที่ 4.7 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีจ านวนสมาชิกในครอบครัวระหว่าง 4-5 คน 
จ านวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 41.75 ตามมาด้วยมีสมาชิกจ านวนระหว่าง 2-3 คน จ านวน 135 คน 
คิดเป็นร้อยละ 33.75 และตั้งแต่ 6 คนขึ้นไป จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.00 ตามล าดับ 
 
 

4.2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ้ือและใช้รถยนต์โตโยต้าของกลุ่มตัวอย่าง 
 

 แสดงผลการศึกษาเกี่ยวกับข้อมูลด้านพฤติกรรมการเลือกซื้อและใช้รถยนต์โตโยต้าของ
กลุ่มตัวอย่าง ซึ่งมีรายละเอียด ดังน้ี  
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ตารางที่ 4.8 แสดงจ านวนและร้อยละพฤติกรรมการเลือกซื้อและใช้รถยนต์โตโยต้าของกลุ่มตัวอย่าง 
                      จ าแนกตามเหตุผลในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์โตโยต้า 
 
 

เหตุผลในการตัดสินใจเลือกซือ้รถยนต์โตโยต้า จ านวน ร้อยละ 
ความช่ืนชอบและความจ าเป็นส่วนตัว 22 5.50 

ช่ือเสียงของตราสินค้า  86 21.50 
การสร้างหรอืเพิม่ภาพลักษณ์ที่ดีและความภูมิใจให้กับผู้ใช้งาน 47 11.75 

ความสะดวกในการเดินทางที่เป็นส่วนตัว  38 9.50 
ความปลอดภัยในการเดินทาง  41 10.25 

การประหยัดน้ ามันและบ ารุงรักษา/ซ่อมแซม 44 11.00 
รูปลักษณ์และการออกแบบ 56 14.00 

ราคาขายที่เหมาะสมและคุ้มค่า 43 10.75 
บริการต่างๆ ที่ได้รับ 19 4.75 

ด้านอื่นๆ 4 1.00 
รวม 400 100.00 

 

จากตารางที่ 4.8 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเลือกซื้อและใช้รถยนต์โตโยต้าของ
กลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเหตุผลในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์โตโยต้า ด้านช่ือเสียงของตราสินค้า 
จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.50 ตามมาด้วยด้านรูปลักษณ์และการออกแบบ จ านวน 56 คน คิด
เป็นร้อยละ 14.00 และด้านการสร้างหรือเพิ่มภาพลักษณ์ที่ดีและความภูมิใจให้กับผู้ใช้งาน จ านวน 
47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.75 ตามล าดับ 
 

ตารางที่ 4.9 แสดงจ านวนและร้อยละพฤติกรรมการเลือกซื้อและใช้รถยนต์โตโยต้าของกลุ่มตัวอย่าง 
                      จ าแนกตามจ านวนรถยนต์โตโยต้าที่ใช้งานภายในครอบครัวในปัจจุบัน 
 

จ านวนรถยนต์โตโยต้าที่ใช้งานภายในครอบครัวในปัจจุบัน จ านวน ร้อยละ 
1 คัน   70 17.50 
2 คัน 260 65.00 
3 คัน 56 14.00 

ตั้งแต่ 4 คันขึ้นไป 14 3.50 
รวม 400 100.00 
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จากตารางที่ 4.9 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเลือกซื้อและใช้รถยนต์โตโยต้า
จ าแนกตามจ านวนรถยนต์โตโยต้าที่ใช้งานภายในครอบครัวในปัจจุบัน 2 คันจ านวน 260 คน คิด
เป็นร้อยละ 65.00 ตามมาด้วย 1 คัน จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.50 และ 3 คัน จ านวน 56 คน 
คิดเป็นร้อยละ 14.00 ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 4.10 แสดงจ านวนและร้อยละพฤติกรรมการเลือกซื้อและใช้รถยนต์โตโยต้าของกลุ่ม 
  ตัวอย่างจ าแนกตามรุ่นของรถยนต์โตโยต้าที่ใช้งานภายในครอบครัวในปัจจุบัน 
 

รุ่นของรถยนต์โตโยต้าที่ใช้งานภายในครอบครัวใน
ปัจจุบัน  

เลือก ไม่เลือก 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

  400 100.00 0 0.00 
Prius 224 56.00 176 44.00 

Camry  205 51.25 195 48.75 
Vioz 196 49.00 204 51.00 
Yaris 184 46.00 216 54.00 

Avensis  157 39.25 243 60.75 
Avanza 168 42.00 232 58.00 
รุ่นอื่นๆ  16 4.00 384 96.00 

 
จากตารางที่ 4.10 กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดเลือกมีพฤติกรรมการเลือกซื้อและใช้รถยนต์โตโยต้า

จ าแนกตามรุ่นของรถยนต์โตโยต้าที่ใช้งานภายในครอบครัวในปัจจุบัน แยกเป็นเลือก Prius จ านวน 
224 คน คิดเป็นร้อยละ 56.00 ตามมาด้วยเลือก Camry จ านวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 51.25 เลือก 
Vioz จ านวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 49.00 เลือก Yaris จ านวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 46.00 เลือก 
Avensis จ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.25 เลือก Avanza จ านวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 42.00 
และเลือกรุ่นอื่นๆ จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00 ได้แก่ Altis จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.75 
Vigo จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00 Innova จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.75 และ Fortuner 
จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 
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ตารางที่ 4.11 แสดงจ านวนและร้อยละพฤติกรรมการเลือกซื้อและใช้รถยนต์โตโยต้าของกลุ่ม 
 ตัวอย่างจ าแนกตามสีของรถยนต์โตโยต้าที่ใช้งานภายในครอบครัวในปัจจุบัน 
 

สีของรถยนต์โตโยต้าที่ใช้งานภายในครอบครัวใน
ปัจจุบัน  

เลือก ไม่เลือก 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

  400 100.00 0 0.00 
สีด า 227 56.75 173 43.25 
สีขาว 173 43.25 227 56.75 
สีเงิน 204 51.00 196 49.00 

สีทองบรอน 119 29.75 281 70.25 
สีอื่นๆ  27 6.75 373 93.25 

 

จากตารางที่ 4.11 กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดเลือกมีพฤติกรรมการเลือกซื้อและใช้รถยนต์โตโยต้า
จ าแนกตามสีของรถยนต์โตโยต้าที่ใช้งานภายในครอบครัวในปัจจุบัน  แยกเป็นเลือกสีด า จ านวน 
227 คน คิดเป็นร้อยละ 56.75 ตามมาด้วยเลือกสีเงิน จ านวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 51.00 เลือกสีขาว 
จ านวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 43.25 เลือกสีทองบรอน จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.75 และ
เลือกสีอื่นๆ จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.75 ได้แก่ สีฟ้า จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.25  สีแดง 
จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.25  และไม่ระบุสี (ไม่ให้รายละเอียด) จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 
3.25 
 

ตารางที่ 4.12 แสดงจ านวนและร้อยละพฤติกรรมการเลือกซื้อและใช้รถยนต์โตโยต้าของกลุ่ม 
 ตัวอย่างจ าแนกตามขนาดเครื่องยนต์โดยเฉล่ียของรถยนต์โตโยต้าที่ใช้งานภายใน 
 ครอบครัวในปัจจุบัน 
 

ขนาดเครื่องยนต์โดยเฉลีย่ของรถยนต์โตโยต้าที่ใช้งานภายใน
ครอบครัวในปัจจุบัน จ านวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 1,500 ซีซี  66 16.50 

ระหว่าง 1,500-2,000 ซีซี 128 32.00 
ระหว่าง 2,001-2,500 บาท 109 27.25 
ตั้งแต่ 2,501 ซีซีขึ้นไป 97 24.25 

รวม 400 100.00 
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จากตารางที่ 4.12 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเลือกซื้อและใช้รถยนต์โตโยต้า
จ าแนกตามขนาดเครื่องยนต์โดยเฉลี่ยของรถยนต์โตโยต้าที่ใช้งานภายในครอบครัวในปัจจุบัน
ระหว่าง 1,500-2,000 ซีซี จ านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 32.00 ตามมาด้วยระหว่าง 2,001-2,500 
บาท จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.25 และตั้งแต่ 2,501 ซีซีขึ้นไป จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 
24.25 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.13 แสดงจ านวนและร้อยละพฤติกรรมการเลือกซื้อและใช้รถยนต์โตโยต้าของกลุ่ม 
 ตัวอย่างจ าแนกตามอายุการใช้งานโดยเฉล่ียของรถยนต์โตโยต้าภายในครอบครัวใน 
 ปัจจุบัน 

 
อายุการใช้งานโดยเฉลี่ยของรถยนต์โตโยต้าภายในครอบครัว

ในปัจจุบัน  จ านวน ร้อยละ 
ภายใน 1 ปี   136 34.00 

มากกว่า 1 ปีแต่ไม่เกิน 2 ป ี 104 26.00 
มากกว่า 2 ปีแต่ไม่เกิน 3 ป ี 115 28.75 
มากกว่า 3 ปีแต่ไม่เกิน 4 ป ี 28 7.00 
มากกว่า 4 ปีแต่ไม่เกิน 5 ป ี 12 3.00 

มากกว่า 6 ปีขึ้นไป 5 1.25 
รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.13 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเลือกซื้อและใช้รถยนต์โตโยต้า

จ าแนกตามอายุการใช้งานโดยเฉลี่ยของรถยนต์โตโยต้าภายในครอบครัวในปัจจุบันภายใน 1 ปี  
จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.00 ตามมาด้วยมากกว่า 2 ปีแต่ไม่เกิน 3 ป ีจ านวน 115 คน คิดเป็น
ร้อยละ 28.75 และมากกว่า 1 ปีแต่ไม่เกิน 2 ปี จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26.00 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.14 แสดงจ านวนและร้อยละพฤติกรรมการเลือกซื้อและใช้รถยนต์โตโยต้าของกลุ่ม 
 ตัวอย่างจ าแนกตามความถี่โดยเฉล่ียในการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าคันใหม่ 

 
ความถี่โดยเฉลี่ยในการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าคันใหม ่ จ านวน ร้อยละ 

ภายใน 1 ปี   177 44.25 
มากกว่า 1 ปีแต่ไม่เกิน 2 ป ี 138 34.50 
มากกว่า 2 ปีแต่ไม่เกิน 3 ป ี 46 11.50 
มากกว่า 3 ปีแต่ไม่เกิน 4 ป ี 22 5.50 
มากกว่า 4 ปีแต่ไม่เกิน 5 ป ี 15 3.75 

มากกว่า 6 ปีขึ้นไป 2 0.50 
รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.14 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเลือกซื้อและใช้รถยนต์โตโยต้า

จ าแนกตามความถี่โดยเฉลี่ยในการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าคันใหม่ ภายใน 1 ปี   จ านวน 177 คน 
คิดเป็นร้อยละ 44.25 ตามมาด้วยมากกว่า 1 ปีแต่ไม่เกิน 2 ปี จ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.50 
และมากกว่า 2 ปีแต่ไม่เกิน 3 ปี จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.50 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.15 แสดงจ านวนและร้อยละพฤติกรรมการเลือกซื้อและใช้รถยนต์โตโยต้าของกลุ่ม 
 ตัวอย่างจ าแนกตามสภาพของรถยนต์โตโยต้าที่นิยมตัดสินใจเลือกซื้อ 

 
สภาพของรถยนต์โตโยต้าที่นิยมตัดสินใจเลือกซือ้ จ านวน ร้อยละ 

ใหม่   342 85.50 
มือสอง  58 14.50 
รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.15 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเลือกซื้อและใช้รถยนต์โตโยต้า

จ าแนกตามสภาพของรถยนต์โตโยต้าที่นิยมตัดสินใจเลือกซื้อ – ใหม่ จ านวน 342 คน คิดเป็นร้อยละ 
85.50 และมือสอง จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.50  
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ตารางที่ 4.16 แสดงจ านวนและร้อยละพฤติกรรมการเลือกซื้อและใช้รถยนต์โตโยต้าของกลุ่ม 
 ตัวอย่างจ าแนกตามระยะเวลาโดยเฉล่ียที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้า 

 
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้า จ านวน ร้อยละ 

ภายใน 1 เดือน 135 33.75 
มากกว่า 1 เดือนแต่ไม่เกิน 2 เดือน 166 41.50 
มากกว่า 2 เดือนแต่ไม่เกิน 3 เดือน 40 10.00 
มากกว่า 3 เดือนแต่ไม่เกิน 6 เดือน 36 9.00 
มากกว่า 6 เดือนแต่ไม่เกิน 1 ป ี 18 4.50 

มากกว่า 1 ปีขึ้นไป    5 1.25 
รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.16 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเลือกซื้อและใช้รถยนต์โตโยต้า

จ าแนกตามระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้ามากกว่า 1 เดือนแต่ไม่เกิน 2 
เดือน จ านวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 41.50 ตามมาด้วยภายใน 1 เดือน จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อย
ละ 33.75 และมากกว่า 2 เดือนแต่ไม่เกิน 3 เดือน จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.17 แสดงจ านวนและร้อยละพฤติกรรมการเลือกซื้อและใช้รถยนต์โตโยต้าของกลุ่ม 
 ตัวอย่างจ าแนกตามงบประมาณโดยเฉล่ียที่ยอมรับได้ในการซื้อรถยนต์โตโยต้า 

 
งบประมาณโดยเฉลี่ยที่ยอมรับได้ในการซื้อรถยนต์โตโยต้า จ านวน ร้อยละ 

300,000 บาทหรือน้อยกว่า   85 21.25 
301,000-500,000 บาท 145 36.25 
501,000-700,000 บาท 112 28.00 
700,001-1,000,000 บาท 36 9.00 

1,000,001 บาทหรือมากกว่า 22 5.50 
รวม 400 100.00 
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จากตารางที่ 4.17 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเลือกซื้อและใช้รถยนต์โตโยต้า
จ าแนกตามงบประมาณโดยเฉลี่ยที่ยอมรับได้ในการซื้อรถยนต์โตโยต้าระหว่าง 301,000-500,000 
บาท จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.25 ตามมาด้วยระหว่าง 501,000-700,000 บาทบาท จ านวน 
112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.00 และ300,000 บาทหรือน้อยกว่า  จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.25 
ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.18 แสดงจ านวนและร้อยละพฤติกรรมการเลือกซื้อและใช้รถยนต์โตโยต้าของกลุ่ม 
 ตัวอย่างจ าแนกตามบทบาทส าคัญที่มีต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้า 

 
บทบาทส าคัญที่มีต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้า จ านวน ร้อยละ 

ผู้ริเริ่ม 84 21.00 
ผู้ตัดสินใจ 91 22.75 
ผู้สนับสนุน  37 9.25 

ผู้ซื้อ 86 21.50 
ผู้ใช้งาน 102 25.50 
รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.18 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเลือกซื้อและใช้รถยนต์โตโยต้า

จ าแนกตามบทบาทส าคัญที่มีต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าเป็นผู้ใช้งาน จ านวน 102 คน คิด
เป็นร้อยละ 25.50 ตามมาด้วยผู้ตัดสินใจ จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.75 และผู้ซื้อ จ านวน 86 
คน คิดเป็นร้อยละ 21.50 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.19 แสดงจ านวนและร้อยละพฤติกรรมการเลือกซื้อและใช้รถยนต์โตโยต้าของกลุ่ม 
 ตัวอย่างจ าแนกตามบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์โตโยต้า 
 

บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้รถยนต์โตโยต้า จ านวน ร้อยละ 
ตัวเอง        275 68.75 

คู่สมรสหรือแฟน 25 6.25 
ครอบครัวและญาติ    46 11.50 

เพื่อนและคนรอบข้างอื่นๆ 42 10.50 
บุคคลอื่นๆ  12 3.00 

รวม 400 100.00 
 
จากตารางที่ 4.19 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเลือกซื้อและใช้รถยนต์โตโยต้า

จ าแนกตามบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์โตโยต้า คือ ตัวเอง จ านวน 275 คน คิด
เป็นร้อยละ 68.75 ตามมาด้วยครอบครัวและญาติ   จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.50 และเพื่อน
และคนรอบข้างอื่นๆ จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.50 ตามล าดับ โดยมีบุคคลอื่นๆ จ านวน 12 
คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 ได้แก่ ผู้มีช่ือเสียง เช่น ดารา นักร้อง จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2 และไม่
ระบุบุคคล (ไม่ให้รายละเอียด) จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 

 

ตารางที่ 4.20 แสดงจ านวนและร้อยละพฤติกรรมการเลือกซื้อและใช้รถยนต์โตโยต้าของกลุ่ม 
 ตัวอย่างจ าแนกตามแหล่งข้อมูลที่ใช้ในการพิจารณาตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์โตโยต้า 
 

แหล่งข้อมลูที่ใช้ในการพิจารณาตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์โต
โยต้า จ านวน ร้อยละ 

ประสบการณ์ของตัวเอง    197 49.25 
การแนะน าหรือบอกต่อจากบุคคลรอบข้าง 38 9.50 

สื่อโฆษณา (สื่อวงกว้าง) ต่าง  ๆ 31 7.75 
การแนะน าจากพนักงาน 21 5.25 

การเยี่ยมชมโชว์รมูเพือ่ศึกษาและเก็บขอ้มูล 108 27.00 
แหล่งอื่นๆ 5 1.25 

รวม 400 100.00 
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จากตารางที่ 4.20 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเลือกซื้อและใช้รถยนต์โตโยต้า
จ าแนกตามแหล่งข้อมูลที่ใช้ในการพิจารณาตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์โตโยต้าจากประสบการณ์ของ
ตัวเอง   จ านวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 49.25 ตามมาด้วยการเยี่ยมชมโชว์รูมเพื่อศึกษาและเก็บข้อมูล 
จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.00 และการแนะน าหรือบอกต่อจากบุคคลรอบข้าง จ านวน 38 คน 
คิดเป็นร้อยละ 9.50 ตามล าดับ โดยมีแหล่งอื่นๆ จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.25 ได้แก่ สื่อสิ่งพิมพ์
ต่างๆ เช่น นิตยสารรถยนต์ จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 และไม่ระบุประเภทของแหล่งข้อมูล 
จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.25 

 
ตารางที่ 4.21 แสดงจ านวนและร้อยละพฤติกรรมการเลือกซื้อและใช้รถยนต์โตโยต้าของกลุ่ม 
 ตัวอย่างจ าแนกตามวิธีการช าระเงินในการพิจารณาตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์โตโยต้า 

 
วิธีการช าระเงินในการพิจารณาตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์โต

โยต้า จ านวน ร้อยละ 
ด้วยเงินสด       66 16.50 
ผ่อนช าระ 334 83.50 

รวม 400 100.00 
 
จากตารางที่ 4.21 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเลือกซื้อและใช้รถยนต์โตโยต้า

จ าแนกตามวิธีการช าระเงินในการพิจารณาตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์โตโยต้าแบบผ่อนช าระ จ านวน 
334 คน คิดเป็นร้อยละ 83.50 และช าระด้วยเงินสด จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.50 
 

4.3 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดทีม่ี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือรถยนต์โตโยตา้ 
 

 แสดงผลการศึกษาเกีย่วกับข้อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้า ซึ่งมรีายละเอียด ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.22 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ 
  กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าด้านตราสินค้า 
 

ด้านตราสินค้า  

ค่า
ต่ าสุด 

ค่าสูงสุด ค่าเฉลี่ย 
ค่า

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ล าดับ 

1. ตราสินค้าที่มีอายุยาวนาน โดยมีวิวัฒนาการ
อย่างต่อเน่ือง 

4 10 8.50 
0.773 

4 

2. ตราสินค้าที่จดจ าง่ายและคิดถึงก่อน 6 10 9.28 0.804 1 
3. ตราสินค้ามีช่ือเสียง ภาพลักษณ์ที่ด ีและ
น่าเช่ือถือ 

5 10 9.10 
0.764 

2 

4. ตราสินค้าของญี่ปุ่นเป็นที่ไว้วางใจและยอมรับ
อย่างกว้างขวาง โดยมียอดจ าหน่ายสูงสุดตลอด
มา 

5 10 8.75 1.224 3 

5. ความภักดีในตราสินค้าอยู่ในระดับสูง ท าให้
เกิดการซื้อหรือใช้ซ้ า และการแนะน าหรือบอก
ต่อ 

4 10 8.34 
0.720 

5 

  8.79   
 
 จากตารางที่  4.22 กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าด้านตราสินค้าในภาพรวมมีค่าเฉลี่ย 8.79 โดยให้
ความส าคัญมากที่สุดกับปัจจัยด้านตราสินค้าที่จดจ าง่ายและคิดถึงก่อน (ค่าเฉลี่ย 9.28) ตามมาด้วย
ปัจจัยด้านตราสินค้ามีช่ือเสียง ภาพลักษณ์ที่ดี และน่าเช่ือถือ (ค่าเฉลี่ย 9.10) ตราสินค้าของญี่ปุ่นเป็น
ที่ไว้วางใจและยอมรับอย่างกว้างขวาง โดยมียอดจ าหน่ายสูงสุดตลอดมา (ค่าเฉลี่ย 8.75) และตรา
สินค้าที่มีอายุยาวนาน โดยมีวิวัฒนาการอย่างต่อเน่ือง (ค่าเฉลี่ย 8.50) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.23 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์  
  กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าด้านคุณภาพ 
 

ด้านคุณภาพ  

ค่า
ต่ าสุด 

ค่าสูงสุด ค่าเฉลี่ย 
ค่า

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ล าดับ 

1. สมรรถนะของเครื่องยนต์มีความทนทาน 5 10 9.04 0.761 3 
2. โครงสร้างและตัวถังรถมีความแขง็แกร่ง 5 10 9.15 0.737 2 
3. อัตราการประหยัดน้ ามันสูง 4 10 8.65 0.827 5 
4. อุปกรณ์มีมาตรฐานและความทันสมัย 6 10 9.20 0.818 1 
5. ระบบรักษาความปลอดภัยมีมาตรฐาน โดย
ช่วงล่างนุ่มนวลและยึดเกาะถนน 

5 10 8.95 
0.743 

4 

  9.00   
 
 จากตารางที่  4.23 กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าด้านคุณภาพในภาพรวมมีค่าเฉลี่ย 9.00 โดยให้
ความส าคัญมากที่สุดกับปัจจัยด้านอุปกรณ์มีมาตรฐานและความทันสมัย (ค่าเฉลี่ย 9.20) ตามมาด้วย
ปัจจัยด้านโครงสร้างและตัวถังรถมีความแข็งแกร่ง (ค่าเฉลี่ย 9.15) สมรรถนะของเครื่องยนต์มีความ
ทนทาน (ค่าเฉลี่ย 9.04) และระบบรักษาความปลอดภัยมีมาตรฐาน โดยช่วงล่างนุ่มนวลและยึดเกาะ
ถนน (ค่าเฉลี่ย 8.95) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.24 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์  
  กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าด้านการออกแบบ 

 

ด้านการออกแบบ  

ค่า
ต่ าสุด 

ค่าสูงสุด ค่าเฉลี่ย 
ค่า

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ล าดับ 

1. ความหลากหลายของรุ่น แบบ และสีที่มีให้
เลือกตรงตามความต้องการ 

5 10 9.14 
0.745 

2 

2. รูปทรงของรถยนต์ภายนอกมีความโฉบเฉีย่ว
และสวยงาม 

6 10 9.22 
0.693 

1 

3. ห้องโดยสารมีขนาดกว้างขวาง 5 10 9.00 0.733 4 
4. การออกแบบตกแต่งภายในห้องโดยสารที่
สวยงาม ทันสมัย 

5 10 9.05 
0.809 

3 

5. การจัดให้มีสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ 
ภายในรถยนต์อย่างครบถ้วน 

4 10 8.95 
0.762 

5 

  9.07   
 

จากตารางที่  4.24 กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าด้านการออกแบบในภาพรวมมีค่าเฉลี่ย 9.07 โดย
ให้ความส าคัญมากที่สุดกับปัจจัยด้านรูปทรงของรถยนต์ภายนอกมีความโฉบเฉี่ยวและสวยงาม 
(ค่าเฉลี่ย 9.22) ตามมาด้วยปัจจัยด้านความหลากหลายของรุ่น แบบ และสีที่มีให้เลือกตรงตามความ
ต้องการ (ค่าเฉลี่ย 9.14) การออกแบบตกแต่งภายในห้องโดยสารที่สวยงาม ทันสมัย (ค่าเฉลี่ย 9.05) 
และห้องโดยสารมีขนาดกว้างขวาง (ค่าเฉลี่ย 9.00) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.25 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์  
  กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าด้านบริการต่างๆ 
 

ด้านบริการต่างๆ   

ค่า
ต่ าสุด 

ค่าสูงสุด ค่าเฉลี่ย 
ค่า

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ล าดับ 

1. อะไหล่ทดแทนหาได้โดยง่าย 4 10 9.05 0.711 5 
2. การได้รับการติดต่อสื่อสารจากตัวแทน
จ าหน่ายอย่างต่อเน่ือง 

5 10 9.10 1.102 4 

3. การได้รับบริการที่ถูกต้อง น่าเช่ือถือ และ
รวดเร็ว 

6 10 9.30 
0.732 

1 

4. พนักงานมีบุคลิกภาพที่ดีน่าเช่ือถือ มีความรู้
ความสามารถและทักษะเป็นอย่างดี 

5 10 9.25 
0.698 

2 

5. พนักงานมีมนุษยสัมพันธ์ดี เอาใจใส ่และเต็ม
ใจให้บริการ 

5 10 9.20 
0.732 

3 

  9.18   
 

จากตารางที่  4.25 กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าด้านบริการต่างๆ ในภาพรวมมีค่าเฉลี่ย 9.18 โดยให้
ความส าคัญมากที่สุดกับปัจจัยด้านการได้รับบริการที่ถูกต้อง น่าเช่ือถือ และรวดเร็ว (ค่าเฉลี่ย 9.30) 
ตามมาด้วยปัจจัยด้านพนักงานมีบุคลิกภาพที่ดีน่าเช่ือถือ มีความรู้ความสามารถและทักษะเป็นอย่างดี 
(ค่าเฉลี่ย 9.25) พนักงานมีมนุษยสัมพันธ์ดี เอาใจใส่ และเต็มใจให้บริการ (ค่าเฉลี่ย 9.20) และการ
ได้รับการติดต่อสื่อสารจากตัวแทนจ าหน่ายอย่างต่อเน่ือง (ค่าเฉลี่ย 9.10) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.26 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ 
  กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าด้านราคา 

 

ด้านราคา 
ค่า

ต่ าสุด 
ค่าสูงสุด ค่าเฉลี่ย 

ค่า
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ล าดับ 

1. ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพของรถยนต์ 6 10 9.15 1.299 2 
2. ราคามีความเป็นมาตรฐาน 5 10 8.65 1.154 5 
3. ราคาถูกกว่าเมื่อเทียบกับรถยนต์ยีห่้ออื่นใน
ขนาดเครื่องยนต์ที่ใกล้เคียงกัน 

6 10 9.28 
0.953 

1 

4. ความสามารถในการขายต่อที่ได้ราคาสูงและ
คุ้มค่า 

6 10 8.95 
0.883 

4 

5. ค่าใช้จ่ายในการบ ารุงรักษาหรือซ่อมแซมไม่
สูง เป็นที่ยอมรับได ้

6 10 9.04 1.805 3 

  9.01   
 
 จากตารางที่  4.26 กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าด้านราคาในภาพรวมมีค่าเฉลี่ย 9.01 โดยให้
ความส าคัญมากที่สุดกับปัจจัยด้านราคาถูกกว่าเมื่อเทียบกับรถยนต์ยี่ห้ออื่นในขนาดเครื่องยนต์ที่
ใกล้เคียงกัน (ค่าเฉลี่ย 9.28) ตามมาด้วยปัจจัยด้านตราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพของรถยนต์ 
(ค่าเฉลี่ย 9.15) ค่าใช้จ่ายในการบ ารุงรักษาหรือซ่อมแซมไม่สูง เป็นที่ยอมรับได้ (ค่าเฉลี่ย 9.04) และ
ความสามารถในการขายต่อที่ได้ราคาสูงและคุ้มค่า (ค่าเฉลี่ย 8.95) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.27 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์  
  กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าด้านการจัดจ าหน่าย 

 

ด้านการจัดจ าหน่าย  

ค่า
ต่ าสุด 

ค่าสูงสุด ค่าเฉลี่ย 
ค่า

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ล าดับ 

1. สถานที่ตั้งของโชว์รูมและศูนย์บรกิารอยู่ใน
ท าเลที่มีระบบคมนาคมสะดวก สามารถเดินทาง
ได้โดยง่าย 

6 10 9.25 1.174 2 

2. จ านวนสาขาของโชว์รูมและศูนย์บริการมีมาก
และกระจายอยู่โดยทั่วเพยีงพอต่อความต้องการ 

6 10 9.40 2.019 1 

3. ขนาดของโชว์รูมและศูนย์บริการมีขนาดใหญ่
เพียงพอต่อการใช้บริการ 

6 10 9.12 0.753 3 

4. โชว์รูมและศูนย์บริการมีการตกแต่งได้อย่าง
สวยงามทันสมัย และน่าเช่ือถือ 

5 10 9.05 0.918 4 

5. โชว์รูมและศูนย์บริการจัดให้มีสิ่งอ านวยความ
สะดวกที่จ าเป็นไว้ให้บริการอย่างเพียงพอ 

5 10 8.85 1.046 5 

  9.13   
 
 จากตารางที่  4.27 กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าด้านการจัดจ าหน่าย ในภาพรวมมีค่าเฉลี่ย 9.13 โดย
ให้ความส าคัญมากที่สุดกับปัจจัยด้านจ านวนสาขาของโชว์รูมและศูนย์บริการมีมากและกระจายอยู่
โดยทั่วเพียงพอต่อความต้องการ (ค่าเฉลี่ย 9.40) ตามมาด้วยปัจจัยด้านสถานที่ตั้งของโชว์รูมและ
ศูนย์บริการอยู่ในท าเลที่มีระบบคมนาคมสะดวก สามารถเดินทางได้โดยง่าย (ค่าเฉลี่ย 9.25) ขนาด
ของโชว์รูมและศูนย์บริการมีขนาดใหญ่เพียงพอต่อการใช้บริการ  (ค่าเฉลี่ย 9.12) และโชว์รูมและ
ศูนย์บริการมีการตกแต่งได้อย่างสวยงามทันสมัย และน่าเช่ือถือ (ค่าเฉลี่ย 9.05) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.28 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์  
  กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าด้านการส่งเสริมการตลาด 

 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ค่า

ต่ าสุด 
ค่าสูงสุด ค่าเฉลี่ย 

ค่า
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ล าดับ 

1. การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
ประเภทต่างๆ รวมทั้งการจัดงานแสดงสินค้าตาม
สถานที่ต่างๆ 

5 10 8.90 1.343 4 

2. การจัดข้อเสนอเงินดาวน์และอัตราดอกเบี้ย
ผ่อนชาระที่ต่ าและสมเหตุสมผล 

6 10 9.15 0.820 2 

3. การยืดระยะเวลาในการผ่อนช าระ 6 10 9.31 2.002 1 
4. การมอบของแถมหรืออุปกรณ์ตกแต่งอย่าง
ครบชุด 

5 10 8.20 1.815 5 

5. การรับประกันและให้บริการหลังการขาย 6 10 9.05 0.901 3 
  8.92   

 
 จากตารางที่  4.28 กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าด้านการส่งเสริมการตลาดในภาพรวมมีค่าเฉลี่ย 
8.79 โดยให้ความส าคัญมากที่สุดกับปัจจัยด้านการยืดระยะเวลาในการผ่อนช าระ (ค่าเฉลี่ย 9.31) 
ตามมาด้วยปัจจัยด้านการจัดข้อเสนอเงินดาวน์และอัตราดอกเบี้ยผ่อนชาระที่ต่ าและสมเหตุสมผล 
(ค่าเฉลี่ย 9.15) การรับประกันและให้บริการหลังการขาย (ค่าเฉลี่ย 9.05) และการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อประเภทต่างๆ รวมทั้งการจัดงานแสดงสินค้าตามสถานที่ต่างๆ (ค่าเฉลี่ย 8.90) 
ตามล าดับ 

กล่าวโดยสรุป กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากที่สุดกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ใน
ด้านบริการต่างๆ ตามมาด้วยการจัดจ าหน่าย การออกแบบ ราคา คุณภาพ และตราสินค้ากับการ
ส่งเสริมการขายเท่ากัน ตามล าดับ 
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4.4 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือรถยนต์โตโยต้า  
  
 แสดงผลการศึกษาเกีย่วกับข้อมูลด้านการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้า ซึง่มีรายละเอียด ดงัน้ี 

 
ตารางที่ 4.29 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าด้านตราสินค้า 
 

การตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บรโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

ค่า
ต่ าสุด 

ค่าสูงสุด ค่าเฉลี่ย 
ค่า

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ล าดับ 

1. ความต้องการความสะดวกสบายในการ
เดินทางจากการใช้งานรถยนต์โตโยต้า 

6 10 9.25 1.701 3 

2. ความต้องการความปลอดภัยในการเดินทาง
จากการใช้งานรถยนต์โตโยต้า 

6 10 9.30 1.772 2 

3. ความต้องการสร้างภาพลกัษณ์ที่ดีจากการใช้
งานรถยนต์โตโยต้า 

5 10 9.02 2.013 8 

4. ความต้องการใช้งานรถยนต์โตโยต้าที่มี
รูปลักษณ์และการออกแบบทีส่วยงาม ทันสมยั 

5 10 9.05 0.843 7 

5. ความต้องการใช้งานรถยนต์โตโยต้าที่มี
คุณภาพและคุ้มค่า 

6 10 9.20 1.681 4 

6. ความต้องการใช้งานรถยนต์โตโยต้าที่มีราคา
ไม่สูงและสมเหตสุมผล 

5 10 9.10 2.402 6 

7. ความต้องการใช้งานรถยนต์โตโยต้าที่ช่วย
ประหยัดน้ ามัน 

6 10 9.15 1.847 5 

8. ความต้องการใช้งานรถยนต์โตโยต้าที่
ให้บริการที่ดี 

6 10 9.15 1.781 5 

9. การแสวงหาข้อมูลจากแหล่งภายในผ่าน
ประสบการณ์ส่วนบุคคล  (ความถูกต้องครบถ้วน 
น่าเช่ือถือ) 

4 10 8.87 0.652 13 
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ตารางที่ 4.29 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าด้านตราสินค้า (ต่อ) 
 

การตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บรโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

ค่า
ต่ าสุด 

ค่าสูงสุด ค่าเฉลี่ย 
ค่า

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ล าดับ 

10. การแสวงหาข้อมลูจากแหล่งภายนอกผ่าน
กลุ่มอ้างอิง (ความถูกต้องครบถ้วน น่าเช่ือถือ) 

4 10 8.81 0.717 14 

11. การแสวงหาข้อมลูจากแหล่งภายนอกผ่าน
ธุรกิจ (ความถูกต้องครบถ้วน น่าเช่ือถือ) 

4 10 8.31 2.021 16 

12. การประเมินทางเลือกโดยการเปรียบเทยีบกับ
รถยนต์ยี่ห้ออื่น 

5 10 9.00 2.181 9 

13. การประเมินทางเลือกโดยการเปรียบเทยีบกับ
ความสามารถที่มีของตนเอง 

4 10 8.95 1.873 10 

14. การตัดสินใจเลือกซือ้รถยนต์โตโยต้าในด้าน
ผลิตภัณฑ ์(ตราสินค้า/คุณภาพ/รุ่น/สี/ราคา) 

6 10 9.45 1.801 1 

15. การตัดสินใจเลือกซือ้ในด้านวิธีการซื้อ
รถยนต์โตโยต้า (ปริมาณ/เวลา/แหล่งจ าหน่าย/
วิธีการช าระเงิน) 

4 10 8.93 0.962 11 

16. การตัดสินใจเลือกซือ้รถยนต์โตโยต้าในด้าน
สิทธิประโยชน์ที่ได้รับ (ส่วนลด/ของแถม/บริการ
หลังการขาย) 

4 10 8.91 0.951 12 

17. พฤติกรรมภายหลังการซื้อรถยนต์โตโยต้า
โดยการซื้อซ้ า  

4 10 8.55 1.826 15 

18. พฤติกรรมภายหลังการซื้อรถยนต์โตโยต้า
โดยการแนะน าหรือบอกต่อ 

3 10 8.10 1.083 17 

  8.95   
 
 จากตารางที่ 4.29 กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าใน
ภาพรวมมีค่าเฉลี่ย 8.95 โดยให้ความส าคัญมากที่สุดกับปัจจัยด้านการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์โต
โยต้าในด้านผลิตภัณฑ์ (ตราสินค้า/คุณภาพ/รุ่น/สี/ราคา) (ค่าเฉลี่ย 9.45) ตามมาด้วยปัจจัยด้านความ
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ต้องการความปลอดภัยในการเดินทางจากการใช้งานรถยนต์โตโยต้า (ค่าเฉลี่ย 9.30) ความต้องการ
ความสะดวกสบายในการเดินทางจากการใช้งานรถยนต์โตโยต้า (ค่าเฉลี่ย 9.25) ความต้องการใช้
งานรถยนต์โตโยต้าที่มีคุณภาพและคุ้มค่า (ค่าเฉลี่ย 9.20) และความต้องการใช้งานรถยนต์โตโยต้าที่
ช่วยประหยัดน้ ามันและความต้องการใช้งานรถยนต์โตโยต้าที่ให้บริการที่ดี เท่ากัน (ค่าเฉลี่ย 9.15) 
ตามล าดับ 
 

4.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน  
 

แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน ดังมีรายละเอียดต่อไปน้ี 
สมมติฐานที่ 1:  
ลักษณะประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน   มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  
 

ตารางที่ 4.30 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างเพศและการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้า 
 

 

เพศ  ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

t-Test (Sig.*) 

ชาย  7.26 1.372 6.964 

หญิง  8.59 0.866 0.000 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05* 
 

จากตารางที่ 4.30 แสดงว่าผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างเพศและการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์โตโยต้าโดยใช้ t-Test พบว่า เพศที่แตกต่างกันมีอิทธิพลตอ่การตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้า
ของผู้บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงยอมรับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 
 
 
 
 
 
 



88 
 

ตารางที่ 4.31 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างอายุและการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้า 
 

 

อายุ ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

F-Test (Sig.*) 

20-30 ปี 6.82 1.873 10.309 

31-40 ปี 7.04 0.891 0.000 

41-50 ปี 7.48 1.103   

ตั้งแต่ 51 ปีขึ้นไป 6.45 0.731   
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05* 

 
จากตารางที่ 4.31 แสดงว่าผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างอายุและการตัดสินใจซื้อ

รถยนต์โตโยต้าโดยใช้ F-Test พบว่า อายุที่แตกต่างกันมีอิทธิพลตอ่การตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้า
ของผู้บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงยอมรับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 

ตารางที่ 4.32 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างระดับการศึกษาและการตัดสินใจซื้อรถยนต์ 
   โตโยต้า 
 

ระดับการศึกษา  ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

F-Test (Sig.*) 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 6.85 0.713 3.515 

ปริญญาตรี 7.53 1.219 0.012 

สูงกว่าปริญญาตร ี 7.37 1.307   
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05* 

 
จากตารางที่ 4.32 แสดงว่าผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างระดับการศึกษาและการ

ตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าโดยใช้ F-Test พบว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีอิทธิพลตอ่การ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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ตารางที่ 4.33 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างอาชีพและการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้า 
 

อาชีพ  ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

F-Test (Sig.*) 

นักเรียน/ นักศึกษา  6.71 1.830 4.372 

ข้าราชการ/เจ้าหน้าที่รัฐวิสาหกิจ   7.46 0.858 0.066 

พนักงานบริษัทเอกชน    8.84 1.768   

ค้าขาย/ประกอบธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ      7.31 1.948   

พ่อ-แม่บ้าน/เกษียณงาน/ว่างงาน 7.02 2.924   
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05* 

 
จากตารางที่ 4.33 แสดงว่าผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างอาชีพและการตัดสินใจซื้อ

รถยนต์โตโยต้าโดยใช้ F-Test พบว่า อาชีพที่แตกต่างกันไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โต
โยต้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึง
ปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 

ตารางที่ 4.34 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือนและการตัดสินใจซื้อรถยนต์ 
  โตโยต้า 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

F-Test (Sig.*) 

10,000 บาทหรือน้อยกว่า 6.75 1.851 15.104 

10,001-20,000 บาท 7.36 2.211 0.124 

20,001-30,000 บาท 7.67 1.693   

30,001-40,000 บาท 7.48 0.948   

40,001-50,000 บาท 7.12 1.549   

ตั้งแต่ 50,001 บาทขึ้นไป 6.37 1.874   
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05* 
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จากตารางที่ 4.34 แสดงว่าผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างรายได้เฉลีย่ต่อเดือนและ
การตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าโดยใช้ F-Test พบว่า รายได้เฉลี่ยตอ่เดือนที่แตกต่างกันไม่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้งไว้  
 

ตารางที่ 4.35 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างสถานภาพการสมรสและการตัดสินใจซื้อรถยนต์ 
   โตโยต้า 
 

สถานภาพการสมรส ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

F-Test (Sig.*) 

โสด  7.25 0.776 5.335 

สมรส  7.73 1.859 0.001 

หม้าย/ หย่าร้าง  6.78 1.907   
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05* 
 

จากตารางที่ 4.35 แสดงว่าผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างสถานภาพการสมรสและ
การตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าโดยใช้ F-Test พบว่า สถานภาพการสมรสที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้  
 

ตารางที่ 4.36 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างจ านวนสมาชิกในครอบครัว และการตัดสินใจซื้อ 
  รถยนต์โตโยต้า 
 

จ านวนสมาชิกในครอบครัว  ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

F-Test (Sig.*) 

1  คน          7.43 2.054 2.918 

2-3 คน          8.12 1.659 0.000 

4-5 คน          8.04 0.906   

ตั้งแต่ 6 คนขึ้นไป 7.55 0.976   
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05* 
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จากตารางที่ 4.36 แสดงว่าผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างจ านวนสมาชิกในครอบครัว 
และการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าโดยใช้ F-Test พบว่า จ านวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกต่างกัน
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อยา่ง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 

สมมติฐานที่ 2: 
พฤติกรรมการเลือกซื้อและใช้รถยนต์โตโยต้าที่แตกต่างกัน       มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

ซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน    
  

ตารางที่ 4.37 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างเหตุผลในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์โตโยต้า 
   และการตัดสินใจซื้อ 
 

เหตุผลในการตัดสินใจเลือกซือ้รถยนต์โตโยต้า ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

F-Test 
(Sig.*) 

ความช่ืนชอบและความจ าเป็นส่วนตัว 7.66 1.110 13.091 

ช่ือเสียงของตราสินค้า  8.15 1.943 0.076 
การสร้างหรอืเพิม่ภาพลักษณ์ที่ดีและความภูมิใจให้กับ

ผู้ใช้งาน 
7.08 0.900   

ความสะดวกในการเดินทางที่เป็นส่วนตัว  6.48 0.603   

ความปลอดภัยในการเดินทาง  7.10 1.897   

การประหยัดน้ ามันและบ ารุงรักษา/ซ่อมแซม 7.09 2.071   

รูปลักษณ์และการออกแบบ 7.83 1.846   

ราคาขายที่เหมาะสมและคุ้มค่า 7.03 0.776   

บริการต่างๆ ที่ได้รับ 6.59 2.457   

ด้านอื่นๆ 7.83 1.842   
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05* 
 

จากตารางที่ 4.37 แสดงว่าผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างเหตผุลในการตัดสินใจเลือก
ซื้อรถยนต์โตโยต้าและการตัดสินใจซื้อโดยใช้ F-Test พบว่า เหตุผลในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์
โตโยต้าที่แตกต่างกัน ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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ตารางที่ 4.38 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างจ านวนรถยนต์โตโยต้าที่ใช้งานภายในครอบครัว 
   ในปัจจุบันและการตัดสินใจซื้อ 
 

จ านวนรถยนต์โตโยต้าที่ใช้งานภายในครอบครัว
ในปัจจุบัน 

ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

F-Test (Sig.*) 

1 คัน   7.29 2.033 14.148 

2 คัน 7.35 1.045 0.062 

3 คัน 7.22 0.890   

ตั้งแต่ 4 คันขึ้นไป 7.04 0.664   
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05* 
 

จากตารางที่ 4.38 แสดงว่าผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างจ านวนรถยนต์โตโยต้าที่ใช้
งานภายในครอบครัวในปัจจุบันและการตัดสินใจซื้อโดยใช้ F-Test พบว่า จ านวนรถยนต์โตโยต้าที่
ใช้งานภายในครอบครัวในปัจจุบันที่แตกต่างกัน ไม่มีอิทธิพลตอ่การตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้า
ของผู้บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 

ตารางที่ 4.39 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างรุ่นของรถยนต์โตโยต้าที่ใช้งานภายในครอบครัว 
   ในปัจจุบันและการตัดสินใจซื้อ 
 

รุ่นของรถยนต์โตโยต้าที่ใช้งานภายในครอบครัว
ในปัจจุบัน  

ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

t-Test (Sig.*) 

เลือก 7.76 1.889 9.104 

ไม่เลือก 6.57 1.746 0.000 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05* 

 
จากตารางที่ 4.39 แสดงว่าผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างรุ่นของรถยนต์โตโยต้าที่ใช้

งานภายในครอบครัวในปัจจุบันและการตัดสินใจซื้อโดยใช้ t-Test พบว่า รุ่นของรถยนต์โตโยตา้ที่
ใช้งานภายในครอบครัวในปัจจุบันที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงยอมรับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 



93 
 

ตารางที่ 4.40 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างรุ่น Prius และการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้า 
 

รุ่น Prius ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

t-Test (Sig.*) 

เลือก 6.68 1.873 1.391 

ไม่เลือก 6.74 1.975 0.000 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05* 

 
จากตารางที่ 4.40 แสดงว่าผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างรุ่น Prius และการตัดสินใจ

ซื้อรถยนต์โตโยต้าโดยใช้ t-Test พบว่า รุ่น Prius ที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์
โตโยต้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 จึง
ยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 

ตารางที่ 4.41 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างรุ่น Camry และการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้า 
 

รุ่น Camry  ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

t-Test (Sig.*) 

เลือก 7.18 1.563 0.791 

ไม่เลือก 7.02 1.527 0.000 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05* 
 

จากตารางที่ 4.41 แสดงว่าผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างรุ่น Camry และการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าโดยใช้ t-Test พบว่า รุ่น Camry ที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถติิที่
ระดับ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้  
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ตารางที่ 4.42 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างรุ่น Vioz และการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้า 
 

รุ่น Vioz ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

t-Test (Sig.*) 

เลือก 7.36 0.629 1.113 

ไม่เลือก 6.87 1.435 0.000 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05* 
 

จากตารางที่ 4.42 แสดงว่าผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างรุ่น Vioz และการตัดสินใจ
ซื้อรถยนต์โตโยต้าโดยใช้ t-Test พบว่า รุ่น Vioz ที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์
โตโยต้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 จึง
ยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 

ตารางที่ 4.43 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างรุ่น Yaris และการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้า 
 

รุ่น Yaris ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

t-Test (Sig.*) 

เลือก 8.01 1.629 2.461 

ไม่เลือก 7.41 1.945 0.000 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05* 

 
จากตารางที่ 4.43 แสดงว่าผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างรุ่น Yaris และการตัดสินใจ

ซื้อรถยนต์โตโยต้าโดยใช้ t-Test พบว่า รุ่น Yaris ที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์
โตโยต้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 จึง
ยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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ตารางที่ 4.44 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างรุ่น Avensis และการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้า 
 

รุ่น Avensis  ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

t-Test (Sig.*) 

เลือก 7.21 1.606 2.481 

ไม่เลือก 7.03 0.753 0.000 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05* 

 
จากตารางที่ 4.44 แสดงว่าผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างรุ่น Avensis และการ

ตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าโดยใช้ t-Test พบว่า รุ่น Avensis ที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถติิที่
ระดับ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้  
 

ตารางที่ 4.45 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างรุ่น Avanza และการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้า 
 

รุ่น Avanza ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

t-Test (Sig.*) 

เลือก 7.43 0.887 0.559 

ไม่เลือก 6.75 1.453 0.000 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05* 

 
จากตารางที่ 4.45 แสดงว่าผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างรุ่น Avanza และการ

ตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าโดยใช้ t-Test พบว่า รุ่น Avanza ที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 
0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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ตารางที่ 4.46 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างรุ่นอ่ืนๆ และการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้า 
 

รุ่นอื่นๆ  ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

t-Test (Sig.*) 

เลือก 7.61 1.206 12.248 

ไม่เลือก 6.51 1.345 0.000 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05* 

 
จากตารางที่ 4.46 แสดงว่าผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างรุ่นอื่นๆ และการตัดสินใจ

ซื้อรถยนต์โตโยต้าโดยใช้ t-Test พบว่า รุ่นอื่นๆ ที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์
โตโยต้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 จึง
ยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 

ตารางที่ 4.47 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างสีของรถยนต์โตโยต้าที่ใช้งานภายในครอบครัว 
   ในปัจจุบันและการตัดสินใจซื้อ 
 

สีของรถยนต์โตโยต้าที่ใช้งานภายในครอบครัว
ในปัจจุบัน  

ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

t-Test (Sig.*) 

เลือก 7.32 1.872 21.309 

ไม่เลือก 7.03 1.915 0.000 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05* 

 
จากตารางที่ 4.47 แสดงว่าผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างสีของรถยนต์โตโยต้าที่ใช้

งานภายในครอบครัวในปัจจุบันและการตัดสินใจซื้อโดยใช้ t-Test พบว่า สีของรถยนต์โตโยต้าที่ใช้
งานภายในครอบครัวในปัจจุบัน ที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงยอมรับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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ตารางที่ 4.48 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างสีด าและการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้า 
 

สีด า ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

t-Test (Sig.*) 

เลือก 7.45 1.487 19.146 

ไม่เลือก 6.81 1.814 0.000 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05* 

 
จากตารางที่ 4.48 แสดงว่าผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างสีด าและการตัดสินใจซื้อ

รถยนต์โตโยต้าโดยใช้ t-Test พบว่า สีด าที่แตกต่างกันมีอิทธิพลตอ่การตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้า
ของผู้บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงยอมรับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 

ตารางที่ 4.49 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างสีขาวและการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้า 
 

สีขาว ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

t-Test (Sig.*) 

เลือก 6.64 0.663 8.973 

ไม่เลือก 6.33 1.853 0.000 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05* 

 
จากตารางที่ 4.49 แสดงว่าผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างสีขาวและการตัดสินใจซื้อ

รถยนต์โตโยต้าโดยใช้ t-Test พบว่า สีขาวที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้า
ของผู้บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงยอมรับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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ตารางที่ 4.50 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างสีเงินและการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้า 
 

สีเงิน ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

t-Test (Sig.*) 

เลือก 7.29 1.638 4.615 

ไม่เลือก 6.88 0.746 0.000 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05* 

 
จากตารางที่ 4.50 แสดงว่าผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างสเีงินและการตัดสินใจซื้อ

รถยนต์โตโยต้าโดยใช้ t-Test พบว่า สีเงินที่แตกต่างกันมีอิทธิพลตอ่การตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้า
ของผู้บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงยอมรับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 

ตารางที่ 4.51 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างสีทองบรอนและการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้า 
 

สีทองบรอน ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

t-Test (Sig.*) 

เลือก 7.23 1.654 2.309 

ไม่เลือก 7.01 1.746 0.000 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05* 

 
จากตารางที่ 4.51 แสดงว่าผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างสีทองบรอนและการ

ตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าโดยใช้ t-Test พบว่า สีทองบรอนที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถติิที่
ระดับ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้  
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ตารางที่ 4.52 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างสีอ่ืนๆ และการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้า 
 

สีอื่นๆ  ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

t-Test (Sig.*) 

เลือก 7.26 1.829 1.324 

ไม่เลือก 7.13 0.774 0.000 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05* 

 
จากตารางที่ 4.52 แสดงว่าผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างสีอื่นๆ และการตัดสินใจซื้อ

รถยนต์โตโยต้าโดยใช้ t-Test พบว่า สีอื่นๆ ที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โต
โยต้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึง
ยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 

ตารางที่ 4.53 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างขนาดเครื่องยนต์โดยเฉล่ียของรถยนต์โตโยต้าที่ 
   ใช้งานภายในครอบครัวในปัจจุบันและการตัดสินใจซื้อ 
 

ขนาดเครื่องยนต์โดยเฉลีย่ของรถยนต์โตโยต้าที่
ใช้งานภายในครอบครัวในปัจจุบัน 

ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

F-Test (Sig.*) 

น้อยกว่า 1,500 ซีซี  6.50 0.277 4.545 

ระหว่าง 1,500-2,000 ซีซี 7.73 1.190 0.001 

ระหว่าง 2,001-2,500 บาท 8.67 1.047   

ตั้งแต่ 2,501 ซีซีขึ้นไป 7.09 0.647   
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05* 

 
จากตารางที่ 4.53 แสดงว่าผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างขนาดเครื่องยนต์โดยเฉลีย่

ของรถยนต์โตโยต้าที่ใช้งานภายในครอบครัวในปัจจุบันและการตัดสินใจซื้อโดยใช้ F-Test พบว่า 
ขนาดเครื่องยนต์โดยเฉลีย่ของรถยนต์โตโยต้าที่ใช้งานภายในครอบครัวในปัจจุบันที่แตกต่างกัน มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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ตารางที่ 4.54 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างอายุการใช้งานโดยเฉล่ียของรถยนต์โตโยต้า 
  ภายในครอบครัวในปัจจุบันและการตัดสินใจซื้อ 
 

อายุการใช้งานโดยเฉลี่ยของรถยนต์โตโยต้า
ภายในครอบครัวในปัจจุบัน  

ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

F-Test (Sig.*) 

ภายใน 1 ปี   8.50 0.882 2.518 

มากกว่า 1 ปีแต่ไม่เกิน 2 ป ี 7.73 0.777 0.234 

มากกว่า 2 ปีแต่ไม่เกิน 3 ป ี 7.63 1.896   

มากกว่า 3 ปีแต่ไม่เกิน 4 ป ี 7.10 0.678   

มากกว่า 4 ปีแต่ไม่เกิน 5 ป ี 7.09 2.071   

มากกว่า 6 ปีขึ้นไป 7.03 1.896   
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05* 

 

จากตารางที่ 4.54 แสดงว่าผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างอายุการใช้งานโดยเฉลี่ยของ
รถยนต์โตโยต้าภายในครอบครัวในปัจจุบันและการตัดสินใจซื้อโดยใช้ F-Test พบว่า อายุการใช้งาน
โดยเฉลี่ยของรถยนต์โตโยต้าภายในครอบครัวในปัจจุบันที่แตกต่างกัน ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถติิที่
ระดับ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 

ตารางที่ 4.55 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างความถี่โดยเฉล่ียในการตัดสินใจซื้อรถยนต์โต 
   โยต้าคันใหม่และการตัดสินใจซื้อ 
 

ความถี่โดยเฉลี่ยในการตัดสินใจซื้อรถยนต์โต
โยต้าคันใหม่ 

ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

F-Test (Sig.*) 

ภายใน 1 ปี   7.44 1.873 2.131 

มากกว่า 1 ปีแต่ไม่เกิน 2 ป ี 7.15 1.915 0.076 

มากกว่า 2 ปีแต่ไม่เกิน 3 ป ี 7.08 1.159   

มากกว่า 3 ปีแต่ไม่เกิน 4 ป ี 6.48 1.031   

มากกว่า 4 ปีแต่ไม่เกิน 5 ป ี 6.45 0.820   

มากกว่า 6 ปีขึ้นไป 6.09 2.047   
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05* 
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จากตารางที่ 4.55 แสดงว่าผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างความถี่โดยเฉลี่ยในการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าคันใหม่และการตัดสินใจซื้อโดยใช้ F-Test พบว่า ความถี่โดยเฉลี่ยใน
การตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าคันใหม่ที่แตกต่างกัน ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โต
โยต้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึง
ปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 
ตารางที่ 4.56 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างสภาพของรถยนต์โตโยต้าที่นิยมตัดสินใจเลือก 
  ซื้อและการตัดสินใจซื้อ 
 

สภาพของรถยนต์โตโยต้าที่นิยมตัดสินใจเลือก
ซื้อ 

ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

t-Test (Sig.*) 

ใหม่   7.84 0.683 18.973 

มือสอง  7.41 1.646 0.000 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05* 

 
จากตารางที่ 4.56 แสดงว่าผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างสภาพของรถยนต์โตโยต้าที่

นิยมตัดสินใจเลือกซื้อและการตัดสินใจซื้อโดยใช้ t-Test พบว่า สภาพของรถยนต์โตโยต้าที่นิยม
ตัดสินใจเลือกซื้อที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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ตารางที่ 4.57 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างระยะเวลาโดยเฉล่ียที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อ 
  รถยนต์โตโยต้าและการตัดสินใจซื้อ 
 

ระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์โตโยต้า 

ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

F-Test (Sig.*) 

ภายใน 1 เดือน 7.67 0.611 6.149 

มากกว่า 1 เดือนแต่ไม่เกิน 2 เดือน 7.51 1.746 0.076 

มากกว่า 2 เดือนแต่ไม่เกิน 3 เดือน 7.41 1.603   

มากกว่า 3 เดือนแต่ไม่เกิน 6 เดือน 7.09 2.417   

มากกว่า 6 เดือนแต่ไม่เกิน 1 ป ี 7.13 1.654   

มากกว่า 1 ปีขึ้นไป    7.03 1.846   
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05* 

 
จากตารางที่ 4.57 แสดงว่าผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่ใช้ใน

การตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าและการตัดสินใจซื้อโดยใช้ F-Test พบว่า ระยะเวลาโดยเฉลี่ยทีใ่ช้
ในการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าที่แตกต่างกัน ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 

ตารางที่ 4.58 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างงบประมาณโดยเฉล่ียที่ยอมรับได้ในการซื้อ 
  รถยนต์โตโยต้าและการตัดสินใจซื้อ 
 

งบประมาณโดยเฉลี่ยที่ยอมรับได้ในการซื้อ
รถยนต์โตโยต้า 

ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

F-Test (Sig.*) 

300,000 บาทหรือน้อยกว่า   6.63 1.887 13.046 

301,000-500,000 บาท 7.34 1.945 0.052 

501,000-700,000 บาท 7.48 0.640   

700,001-1,000,000 บาท 7.09 2.007   

1,000,001 บาทหรือมากกว่า 6.99 1.862   
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05* 
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จากตารางที่ 4.58 แสดงว่าผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างงบประมาณโดยเฉลีย่ที่
ยอมรับได้ในการซื้อรถยนต์โตโยต้าและการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าโดยใช้ F-Test พบว่า 
งบประมาณโดยเฉลี่ยที่ยอมรับได้ในการซื้อรถยนต์โตโยต้าที่แตกต่างกัน ไม่มีอิทธิพลตอ่การ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 

ตารางที่ 4.59 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างบทบาทส าคัญที่มีต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โต 
   โยต้าและการตัดสินใจซื้อ 
 

บทบาทส าคัญที่มีต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต ์  
โตโยต้า 

ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

F-Test (Sig.*) 

ผู้ริเริ่ม 7.48 1.603 21.091 

ผู้ตัดสินใจ 7.83 0.805 0.051 

ผู้สนับสนุน  7.13 1.446   

ผู้ซื้อ 7.83 0.946   

ผู้ใช้งาน 7.96 0.763   
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05* 

 
จากตารางที่ 4.59 แสดงว่าผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างบทบาทส าคัญที่มีต่อการ

ตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าและการตัดสินใจซื้อโดยใช้ F-Test พบว่า บทบาทส าคัญที่มีต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าที่แตกต่างกันม ี ไม่อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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ตารางที่ 4.60 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ 
  รถยนต์โตโยต้าและการตัดสินใจซื้อ 
 

บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้รถยนต์
โตโยต้า 

ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

F-Test (Sig.*) 

ตัวเอง        7.48 0.560 2.231 

คู่สมรสหรือแฟน 7.09 1.105 0.076 

ครอบครัวและญาติ    7.33 1.796   

เพื่อนและคนรอบข้างอื่นๆ 7.23 1.933   

บุคคลอื่นๆ  6.86 0.633   
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05* 

 
จากตารางที่ 4.60 แสดงว่าผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างบุคคลที่มีอิทธิพลตอ่การ

ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์โตโยต้าและการตัดสินใจซื้อโดยใช้ F-Test พบว่า บุคคลที่มีอิทธิพลตอ่การ
ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์โตโยต้าที่แตกต่างกัน ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 

ตารางที่ 4.61 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างแหล่งข้อมูลที่ใช้ในการพิจารณาตัดสินใจเลือกซื้อ 
  รถยนต์โตโยต้าและการตัดสินใจซื้อ 
 

แหล่งข้อมลูที่ใช้ในการพิจารณาตัดสินใจเลือกซื้อ
รถยนต์โตโยต้า 

ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

F-Test (Sig.*) 

ประสบการณ์ของตัวเอง    7.48 1.118 5.091 

การแนะน าหรือบอกต่อจากบุคคลรอบข้าง 7.09 2.107 0.061 

สื่อโฆษณา (สื่อวงกว้าง) ต่าง  ๆ 7.83 1.746   

การแนะน าจากพนักงาน 7.83 1.659   

การเยี่ยมชมโชว์รมูเพือ่ศึกษาและเก็บขอ้มูล 8.33 0.628   

แหล่งอื่นๆ 6.53 1.792   
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05* 
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จากตารางที่ 4.61 แสดงว่าผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างแหล่งข้อมูลที่ใช้ในการ
พิจารณาตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์โตโยต้าและการตัดสินใจซื้อโดยใช้ F-Test พบว่า แหล่งข้อมูลทีใ่ช้
ในการพิจารณาตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์โตโยต้าที่แตกต่างกัน ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์โตโยต้าของผู้บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 

ตารางที่ 4.62 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างวิธีการช าระเงินในการพิจารณาตัดสินใจเลือกซื้อ 
  รถยนต์โตโยต้าและการตัดสินใจซื้อ 
 

วิธีการช าระเงินในการพิจารณาตัดสินใจเลือกซื้อ
รถยนต์โตโยต้า 

ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

t-Test (Sig.*) 

ด้วยเงินสด       6.45 1.602 46.149 

ผ่อนช าระ 7.90 1.404 0.000 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05* 
 

จากตารางที่ 4.62 แสดงว่าผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างวิธีการช าระเงินในการ
พิจารณาตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์โตโยต้าและการตัดสินใจซื้อโดยใช้ t-Test พบว่า วิธีการช าระเงิน
ในการพิจารณาตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์โตโยต้าที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์
โตโยต้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 จึง
ยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 
สมมติฐานที่ 3: 
ส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.63 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อ 

      รถยนต์โตโยต้า 

 

Coefficientsa 

Model 

เบต้า 

t Sig.* 

Collinearity 
Statistics 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

Tolerance VIF 

ค่าคงที่ 0.953   3.837 0.000     

ด้านตราสินค้า  
-0.313 -0.175 

-
0.604 

0.000 0.045 3.639 

ด้านคุณภาพ  1.392 0.684 1.452 0.001 0.073 3.472 

ด้านการออกแบบ  
-0.702 -0.202 

-
0.729 

0.000 0.095 3.105 

ด้านบริการต่างๆ   1.273 0.138 2.682 0.000 0.256 2.985 
ด้านราคา  1.471 1.542 0.852 0.000 0.441 2.771 

ด้านการจัดจ าหน่าย  0.808 0.603 3.883 0.000 0.122 3.002 
ด้านการส่งเสริมการตลาด  0.653 0.570 1.243 0.000 0.733 2.560 

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05* 
 

R R 
Square 

Adjusted 
R 

Square 

Std. Error 
of the 

Estimate 

R 
Square 
Change 

F 
Change 

Sig. F 
Change 

Durbin-
Watson 

0.8322 0.6925 0.7002 0.6825 0.8136 9.7437 0.0000 1.8421 
 

จากตารางที่ 4.63 แสดงว่าผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด
และการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าโดยใช้ MRA พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดทุกด้าน ไดแ้ก่  
ด้านตราสินค้า ด้านคุณภาพ ด้านการออกแบบ ด้านบริการต่างๆ ด้านราคา  ด้านการจัดจ าหน่าย  และ
ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์ยี่หอ้โตโยต้าของผู้บริโภคใน
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เขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้  โดยปัจจัย
ด้านตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาดด้านอื่นมากที่สุด ตามมาด้วยปัจจัยดา้น 
คุณภาพ โดยปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาดด้านอื่น 
น้อยที่สุด 
 

                             ตัวแปรอิสระ                   ตัวแปรตาม 
 

 
  
 
 
  
 
   

  
 
   
  
 
 
  
 
   

 
รูปที่ 4.1 กรอบแนวความคิดที่ปรับปรุงตามผลการศึกษา (Modified Model) 

 
  
 

ลักษณะประชากรศาสตร์ 
เพศ   อายุ   ระดับการศึกษา   สถานภาพสมรส   จ านวนสมาชิกในครอบครัว 

พฤติกรรมการเลือกซื้อรถยนต์ 
รุ่นของรถยนต์โตโยต้าที่ใช้งานภายในครอบครัวในปัจจุบัน   
สีของรถยนต์โตโยต้าที่ใช้งานภายในครอบครัวในปัจจุบัน   
ขนาดเครื่องยนต์โดยเฉลีย่ของรถยนต์โตโยต้าที่ใช้งานภายในครอบครัว

ในปัจจุบัน   
สภาพของรถยนต์โตโยต้าที่นิยมตัดสินใจเลือกซือ้   
วิธีการช าระเงินที่ท่านนิยมมากที่สุดในการพิจารณาตัดสินใจเลือกซื้อ

รถยนต์โตโยต้า 

การ
ตัดสินใจ
ซื้อ
รถยนต์
โตโยต้า
ของ
ผู้บริโภค
ในเขต
กรุงเทพ 
มหานคร 

ส่วนประสมทางการตลาด    
ด้านผลิตภัณฑ์ (ด้านตราสินค้า ด้านคุณภาพ ด้านการออกแบบ  

ด้านบริการต่างๆ) ด้านราคา  ด้านการจัดจ าหน่าย  ด้านการส่งเสริมการตลาด 



 
บทที่ 5 

 

สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 

การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บริโภค  ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงลักษณะประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการเลือกซื้อและ
ใช้รถยนต์โตโยต้าและส่วนประสมทางการตลาด ที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้า 
โดยน าข้อมูลที่ได้มาเสนอโดยสรุปไว้ ดังน้ี 

5.1 สรุปผล  
5.2 อภิปรายผล  
5.3 ข้อจ ากัดในการศึกษา 
5.4 ข้อเสนอแนะ 

 

5.1 สรุปผล 
 

5.1.1 สรุปผลการวิเคราะห์ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 265 คน คิดเป็นร้อยละ 66.25 
มีอายุระหว่าง 31-40 ปี จ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 38.75 
ส าเร็จการศึกษาในระดับปริญญาตรี จ านวน 304 คน คิดเป็นร้อยละ 76.00 
มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 229 คน คิดเป็นร้อยละ 57.25 
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 30,001-40,000  บาท จ านวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 47.00 
มีสถานภาพโสด จ านวน 203 คน คิดเป็นร้อยละ 50.75 
และมีจ านวนสมาชิกในครอบครัวระหว่าง 4-5 คน จ านวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 41.75 
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5.1.2 สรุปผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซื้อและใช้รถยนต์โตโยต้าของกลุ่มตัวอย่าง  
พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเลือกซื้อและใช้รถยนต์โตโยต้าจ าแนกตามเหตุผล

ในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์โตโยต้าในด้านช่ือเสียงของตราสินค้า จ านวน 86 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
21.50 

มีจ านวนรถยนต์โตโยต้าที่ใช้งานภายในครอบครัวในปัจจุบัน 2 คันจ านวน 260 คน คิดเป็นร้อย
ละ 65.00 

ใช้รุ่นของรถยนต์โตโยต้าที่ใช้งานภายในครอบครัวในปัจจุบัน คือ Prius จ านวน 224 คน คิด
เป็นร้อยละ 56.00 

ใช้สีของรถยนต์โตโยต้าที่ใช้งานภายในครอบครัวในปัจจุบัน คือ สีด า จ านวน 227 คน คิดเป็น
ร้อยละ 56.75 

ใช้ขนาดเครื่องยนต์โดยเฉลี่ยของรถยนต์โตโยต้าที่ใช้งานภายในครอบครัวในปัจจุบัน ระหว่าง 
1,500-2,000 ซีซี จ านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 32.00 

มีอายุการใช้งานโดยเฉลี่ยของรถยนต์โตโยต้าภายในครอบครัวในปัจจุบันภายใน 1 ป ี  จ านวน 
136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.00 

มีความถี่โดยเฉลี่ยในการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าคันใหม่ ภายใน 1 ปี   จ านวน 177 คน คิด
เป็นร้อยละ 44.25 

มีสภาพของรถยนต์โตโยต้าที่นิยมตัดสินใจเลือกซื้อ – ใหม่ จ านวน 342 คน คิดเป็นร้อยละ 
85.50 

มีระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้ามากกว่า 1 เดือนแต่ไม่เกิน 2 เดือน 
จ านวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 41.50 

มีงบประมาณโดยเฉลี่ยทีย่อมรับได้ในการซื้อรถยนต์โตโยต้าระหว่าง 301,000-500,000 บาท 
จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.25  

มีบทบาทส าคัญที่มีต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าเป็นผู้ใช้งาน จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อย
ละ 25.50 

มีบุคคลที่มีอิทธิพลตอ่การตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์โตโยต้า คอื ตัวเอง จ านวน 275 คน คิดเป็น
ร้อยละ 68.75 

ใช้แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการพิจารณาตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์โตโยต้า จากประสบการณ์ของ
ตัวเอง   จ านวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 49.25 
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มีวิธีการช าระเงินในการพิจารณาตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์โตโยต้าแบบผ่อนช าระ จ านวน 334 
คน คิดเป็นร้อยละ 83.50 

1.5.3 สรุปผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง       เก่ียวกับส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้า 

พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากที่สุดกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ในด้านบริการต่างๆ 

ตามมาด้วยการจัดจ าหน่าย การออกแบบ ราคา คุณภาพ และตราสินค้ากับการส่งเสริมการขายเท่ากัน 
ตามล าดับ โดยมีรายละเอยีด ดังน้ี 

ด้านตราสินค้าในภาพรวมมีค่าเฉลี่ย 8.79 โดยให้ความส าคัญมากที่สุดกับปัจจัยด้านตราสินค้าที่
จดจ าง่ายและคิดถึงก่อน (ค่าเฉลี่ย 9.28) 

ด้านคุณภาพในภาพรวมมีค่าเฉลี่ย 9.00 โดยให้ความส าคัญมากที่สุดกับปัจจัยด้านอุปกรณ์มี
มาตรฐานและความทันสมัย (ค่าเฉลี่ย 9.20) 

ด้านการออกแบบในภาพรวมมีค่าเฉลี่ย 9.07 โดยให้ความส าคัญมากที่สุดกับปัจจัยด้านรูปทรง
ของรถยนต์ภายนอกมีความโฉบเฉี่ยวและสวยงาม (ค่าเฉลี่ย 9.22) 

ด้านบริการต่างๆ ในภาพรวมมีค่าเฉลี่ย 9.18 โดยให้ความส าคัญมากทีสุ่ดกับปัจจัยด้านการ
ได้รับบริการที่ถูกตอ้ง น่าเช่ือถือ และรวดเร็ว (ค่าเฉลี่ย 9.30) 

ด้านราคาในภาพรวมมีค่าเฉลี่ย 9.01 โดยให้ความส าคัญมากที่สุดกับปัจจัยด้านราคาถูกกว่าเมื่อ
เทียบกับรถยนต์ยี่ห้ออื่นในขนาดเครื่องยนต์ที่ใกล้เคียงกัน (ค่าเฉลี่ย 9.28) 

ด้านการจัดจ าหน่าย ในภาพรวมมีค่าเฉลี่ย 9.13 โดยใหค้วามส าคัญมากที่สุดกับปัจจัยด้าน
จ านวนสาขาของโชว์รูมและศูนย์บริการมีมากและกระจายอยู่โดยทั่วเพยีงพอต่อความต้องการ (คา่เฉลี่ย 
9.40) 

ด้านการส่งเสริมการตลาดในภาพรวมมีค่าเฉลี่ย 8.79 โดยใหค้วามส าคัญมากที่สุดกับปัจจัยด้าน
การยืดระยะเวลาในการผ่อนช าระ (ค่าเฉลี่ย 9.31) 

5.1.4 สรุปผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง  เก่ียวกับการตัดสินใจซื้อรถยนต์โต
โยต้า  

พบว่า ในภาพรวมมีค่าเฉลี่ย 8.95 โดยให้ความส าคัญมากที่สุดกับปัจจัยด้านการตัดสินใจเลือก
ซื้อรถยนต์โตโยต้าในด้านผลิตภัณฑ์ (ตราสินค้า/คุณภาพ/รุ่น/สี/ราคา) (ค่าเฉลี่ย 9.45) 
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5.1.5 สรุปผลผลการทดสอบสมมติฐาน  
สมมติฐานที่ 1: 
ลักษณะประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน   มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  
พบว่า 
เพศที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บรโิภค ในเขต

กรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
อายุที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บรโิภค ในเขต

กรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
อาชีพที่แตกต่างกันไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน ไม่มีอิทธิพลตอ่การตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
สถานภาพการสมรสที่แตกต่างกันมีอิทธิพลตอ่การตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จ านวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
สมมติฐานที่ 2: 
พฤติกรรมการเลือกซื้อและใช้รถยนต์โตโยต้าที่แตกต่างกัน       มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

รถยนต์โตโยต้าของผู้บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกัน  
พบว่า   
เหตุผลในการตัดสินใจเลือกซือ้รถยนต์โตโยต้าที่แตกต่างกัน ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

รถยนต์โตโยต้าของผู้บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จ านวนรถยนต์โตโยต้าที่ใช้งานภายในครอบครัวในปัจจุบันที่แตกต่างกัน ไม่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
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รุ่นของรถยนต์โตโยต้าที่ใช้งานภายในครอบครัวในปัจจุบันที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 

รุ่น Prius ที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

รุ่น Camry ที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

รุ่น Vioz ที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

รุ่น Yaris ที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

รุ่น Avensis ที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

รุ่น Avanza ที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

รุ่นอื่นๆ ที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สีของรถยนต์โตโยต้าที่ใช้งานภายในครอบครัวในปัจจุบันที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 

สีด าที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บรโิภค ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สีขาวที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บรโิภค ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สีเงินที่แตกต่างกันมีอิทธิพลตอ่การตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สีทองบรอนที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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สีอื่นๆ ที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ขนาดเครื่องยนต์โดยเฉลีย่ของรถยนต์โตโยต้าที่ใช้งานภายในครอบครัวในปัจจุบัน ที่แตกต่าง
กัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนัอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

อายุการใช้งานโดยเฉลี่ยของรถยนต์โตโยต้าภายในครอบครัวในปัจจุบันที่แตกต่างกัน ไม่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ความถี่โดยเฉลี่ยในการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าคันใหม่ที่แตกต่างกัน ไม่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 

สภาพของรถยนต์โตโยต้าที่นิยมตัดสินใจเลือกซือ้ที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์โตโยต้าของผู้บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าที่แตกต่างกัน ไม่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 

งบประมาณโดยเฉลี่ยที่ยอมรับได้ในการซื้อรถยนต์โตโยต้าที่แตกต่างกัน ไม่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 

บทบาทส าคัญที่มีต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าที่แตกต่างกันมี ไม่อิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 

บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้รถยนต์โตโยต้าที่แตกต่างกัน ไม่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 

แหล่งข้อมลูที่ใช้ในการพิจารณาตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์โตโยต้าที่แตกต่างกัน ไม่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
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วิธีการช าระเงินในการพิจารณาตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์โตโยต้าที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 3: 
ส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า 
ตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
คุณภาพมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บรโิภค ในเขต

กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
การออกแบบ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บรโิภคในเขต

กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
บริการต่างๆ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บรโิภคในเขต

กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ราคามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
การจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บรโิภคในเขต

กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
การส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

5.2 อภิปรายผล 
 

การศึกษาในครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเ์พื่อศึกษาถงึลักษณะประชากรศาสตร ์  พฤติกรรมการเลือก
ซื้อและใช้รถยนต์โตโยต้า       และส่วนประสมทางการตลาด   ที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์โตโยต้าของผู้บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่าง ซึง่เป็นตัวแทนของกลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป มีรถยนต์โตโยต้ารุ่นต่างๆ ไว้ใช้งาน
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อย่างน้อย 1 คัน และอาศัยหรือท างานอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครระหว่างเดือนธันวาคม 2554 ถึงเดือน
มีนาคม  2555 และใช้สถิติต่างๆ ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน t-Test F-Test และ 
MRA ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

ผลการศึกษาโดยสรุป พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 31-40 ปี ส าเร็จ
การศึกษาในระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลีย่ต่อเดือนระหว่าง 30,001-
40,000  บาท มีสถานภาพโสด มีจ านวนสมาชิกในครอบครัวระหว่าง 4-5 คน มีพฤติกรรมการเลอืกซื้อ
และใช้รถยนต์โตโยต้า โดยมีเหตุผลในการตัดสินใจเลือกซือ้รถยนต์โตโยต้าในด้านช่ือเสียงของตรา
สินค้า มีจ านวนรถยนต์โตโยต้าที่ใช้งานภายในครอบครัวในปัจจุบัน 2 คัน ใช้รุ่นของรถยนต์โตโยต้าที่
ใช้งานภายในครอบครัวในปัจจุบัน คือ Prius ใช้สีของรถยนต์โตโยต้าที่ใช้งานภายในครอบครัวใน
ปัจจุบัน คือ สีด า ใช้ขนาดเครื่องยนต์โดยเฉลี่ยของรถยนต์โตโยต้าที่ใช้งานภายในครอบครัวในปัจจุบัน 
ระหว่าง 1,500-2,000 ซีซ ี มีอายุการใช้งานโดยเฉลี่ยของรถยนต์โตโยต้าภายในครอบครัวในปัจจุบัน
ภายใน 1 ปี  มีความถี่โดยเฉลี่ยในการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าคันใหม่ ภายใน 1 ป ี   มสีภาพของ
รถยนต์โตโยต้าที่นิยมตัดสินใจเลือกซื้อ – ใหม ่ มีระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อรถยนต์โต
โยต้ามากกว่า 1 เดือนแต่ไม่เกิน 2 เดือน มีงบประมาณโดยเฉลี่ยที่ยอมรับได้ในการซื้อรถยนต์โตโยต้า
ระหว่าง 301,000-500,000 บาท มีบทบาทส าคัญที่มีต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าเป็นผู้ใช้งาน มี
บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้รถยนต์โตโยต้า คือ ตัวเอง ใช้แหล่งขอ้มูลที่ใช้ในการ
พิจารณาตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์โตโยต้า จากประสบการณ์ของตัวเอง  และมีวิธีการช าระเงินในการ
พิจารณาตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์โตโยต้าแบบผ่อนช าระ ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของแครีย่า ภูพ่ัฒน์ 
(2551) เรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์โตโยต้า นิว วีออส ของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่พบว่าสีที่กลุม่ตัวอย่างนิยมมากที่สุด คอื สีด า และมักตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง โดย
นิยมซื้อรถด้วยวิธีการผอ่นช าระ และศิลพงศ ์ สุภาภรณ์ (2548) ปัจจัยที่มอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจที่จะเลือกซื้อรถยนต์น่ังส่วนบุคคลในเขตกรงุเทพมหานคร กรณีศึกษา: โตโยต้า กับ ฮอนด้าที่
พบว่าพฤติกรรมการซื้อรถยนต์ส่วนใหญ่มีรถยนต์ในครอบครัว 2 คันเป็นรุ่นมือหน่ึงและตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ด้วยตนเอง 

กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็น เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้า โดยให้ความส าคัญมากที่สุดกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้าน
บริการต่างๆ ตามมาด้วยการจัดจ าหน่าย การออกแบบ ราคา คุณภาพ และตราสินค้ากับการส่งเสรมิการ
ขายเท่ากัน ตามล าดับ ในด้านตราสินค้าให้ความส าคัญมากที่สุดกับปัจจัยด้านตราสินค้าที่จดจ าง่ายและ
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คิดถึงก่อน ด้านคุณภาพให้ความส าคัญมากที่สุดกับปัจจัยด้านอุปกรณ์มีมาตรฐานและความทันสมัย 
ด้านการออกแบบให้ความส าคัญมากที่สุด กับปัจจัยด้านรูปทรงของรถยนต์ภายนอกมีความโฉบเฉี่ยว
และสวยงาม ด้านบริการต่างๆ ให้ความส าคัญมากที่สุดกับปัจจัยด้านการได้รับบริการที่ถกูต้อง 
น่าเช่ือถือ และรวดเร็ว ด้านราคาให้ความส าคัญมากที่สุดกับปัจจัยด้านราคาถูกกว่าเมื่อเทียบกับรถยนต์
ยี่ห้ออื่นในขนาดเครื่องยนต์ที่ใกล้เคียงกัน ด้านการจัดจ าหน่ายให้ความส าคัญมากที่สุดกับปัจจัยด้าน
จ านวนสาขาของโชว์รูมและศูนย์บริการมีมากและกระจายอยู่โดยทั่วเพยีงพอต่อความต้องการ ซึง่
สอดคล้องกับงานวิจัยของจักรพล ภัสสร (2549) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ใน
เขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา: บริษัทฟอร์ดที่ให้ความส าคัญกับการจัดจ าหน่ายด้านการมีศูนย์บริการ
จ านวนมากและกระจายครอบคลุมทั่วทุกพื้นที่มากที่สุด และด้านการส่งเสริมการตลาดให้ความส าคัญ
มากที่สุดกับปัจจัยด้านการยืดระยะเวลาในการผ่อนช าระ โดยให้ความส าคัญกับการตัดสินใจซื้อรถยนต์
โตโยต้ามากที่สุด ในปัจจัยด้านการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์โตโยต้าด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ตราสินค้า 
คุณภาพ รุ่น ส ีและราคา เป็นต้น  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ส่วนใหญ่ ได้แก่ เพศ อาย ุ
ระดับการศึกษา สถานภาพการสมรส และจ านวนสมาชิกในครอบครัว (ยกเว้น อาชีพ และรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน) ที่แตกต่างกันมีอิทธิพลตอ่การตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ปัจจัยพฤติกรรมการเลือกซือ้และใช้
รถยนต์โตโยต้า ส่วนใหญ่ ได้แก่ เหตุผลในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์โตโยต้า จ านวนรถยนต์โตโยต้า
ที่ใช้งานภายในครอบครัวในปัจจุบัน อายุการใช้งานโดยเฉลี่ยของรถยนต์โตโยต้าภายในครอบครัวใน
ปัจจุบัน ความถี่โดยเฉลี่ยในการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าคันใหม่ ระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้า งบประมาณโดยเฉลีย่ที่ยอมรับได้ในการซื้อรถยนต์โตโยต้า บทบาทส าคัญ
ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้า บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์โตโยต้า 
แหล่งข้อมลูที่ใช้ในการพิจารณาตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์โตโยต้า (ยกเว้น รุ่นของรถยนต์โตโยตา้ที่ใช้
งานภายในครอบครัวในปัจจุบัน ได้แก่ Prius Camry Vioz Yaris  Avensis Avanza และรุ่นอื่นๆ สีของ
รถยนต์โตโยต้าที่ใช้งานภายในครอบครัวในปัจจุบัน ได้แก่ สีด า สีขาว สีเงิน สีทองบรอน และสีอื่นๆ 
ขนาดเครื่องยนต์โดยเฉลีย่ของรถยนต์โตโยต้าที่ใช้งานภายในครอบครัวในปัจจุบัน  สภาพของรถยนต์
โตโยต้าที่นิยมตัดสินใจเลือกซือ้ และวิธีการช าระเงินในการพิจารณาตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์โตโยต้า) 
ที่แตกต่างกันไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 และส่วนประสมทางการตลาดทุกด้าน ได้แก่ ตรา
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สินค้า คุณภาพ การออกแบบ บริการต่าง  ๆ ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งมีความสอดคล้องกับงานวิจัยต่างๆ ดังน้ี 

รัตนโชติ สนธิซื่อสัตย์ (2553) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื้อรถยนต์น่ังส่วน

บุคคลในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดปทุมธานีที่พบว่า เพศ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านราคา 

และด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์ในการเลือกซื้อรถยนต์ส่วนบุคคลไม่เกิน 7 ทีน่ั่งอย่าง

มีนัยส าคัญทางสถติิที่ระดับ .05   

ศิริวรรณ นาเมือง (2553) ปจัจัยที่มีผลตอ่การตัดสินใจซือ้ถยนต์มือสองของผู้บรโิภคในเขต

กรุงเทพมหานครที่พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการจัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับการ

ตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองของผู้บรโิภค 

แครีย่า ภู่พัฒน์ (2551) ปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์โตโยต้า นิว วีออส ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่พบว่าปัจจัยด้านอายุ สถานภาพ และระดับการศึกษาที่ต่างกันมี

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้รถยนต์โตโยต้า นิว วีออสในด้านโอกาสที่จะแนะน าหรือบอกต่อบุคคล

อื่นแตกต่างกัน และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด

จ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์โตโยต้า 

นิว วีออสในด้านโอกาสที่จะแนะน าหรือบอกต่อบุคคลอื่นและด้านความพึงพอใจโดยรวม 

สุภาวดี ล้ าสกลุวงศ ์ (2552) ปัจจัยที่มผีลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์น่ังส่วนบุคคล

ยี่ห้อฮอนด้าของนักศึกษาระดับปริญญาโทมหาวิทยาลัยเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครที่พบว่า ปัจจัย

ทางด้านประชากรศาสตร์ในด้านเพศ อาย ุ และสถานภาพสมรสและปัจจัยทางการตลาดทุกด้านมีผลต่อ

การตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์น่ังส่วนบุคคลยี่หอ้ฮอนด้า แต่ไม่สอดคล้องกันในด้านอาชีพและรายได้

เฉลี่ยต่อเดือนที่มผีลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์น่ังส่วนบุคคลยี่ห้อฮอนด้า  

นิตยา วงศ์สุทธิเลิศ (2550) การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์น่ังส่วนบุคคล

ของผู้ใช้รถยนต์ในเขตกรงุเทพมหานครที่พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ยกเว้น อายุและระดับการศึกษาซึ่งไม่

สอดคล้องกัน และทุกปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์

น่ังส่วนบุคคล 
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มนู   แฟงสุวรรณ  (2252)  ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์กระบะยี่ห้อมิตซูบิชิ (1 ตัน) 

ของผู้บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานครที่พบว่า ปัจจัยทางด้านเพศมอีิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะ

ส่วนบุคคลยี่ห้อมิตซูบิชิ (1 ตัน)  

ศิลพงศ ์ สุภาภรณ์ (2548) ปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจที่จะเลือกซือ้รถยนต์น่ัง

ส่วนบุคคลในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา: โตโยต้า กับ ฮอนด้าที่พบว่าลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ในด้านเพศและอายุที่แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อรถยนต์น่ังส่วนบุคคล

แตกต่างกันและระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีผลต่อบุคลิกภาพของผู้บริโภคแตกต่างกัน แต่ไม่

สอดคล้องกันที่อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ทีม่ีผลต่อพฤติกรรมการซือ้รถยนต์น่ังส่วนบุคคลและ

บุคลิกภาพของผู้บรโิภคแตกต่างกัน ทั้งน้ี ส่วนประสมการตลาดด้านราคาที่แตกต่างกัน มีผลต่อ

พฤติกรรมการซื้อรถยนต์น่ังส่วนบุคคล ในด้านจ านวนรถยนต์ในครอบครัวและจ านวนยี่ห้อที่เคยใช้

แตกต่างกัน และด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและการส่งเสรมิการตลาดที่แตกต่างกัน มีผลต่อพฤตกิรรม

การซื้อรถยนต์น่ังส่วนบุคคลในด้านล าดับการซื้อรถยนต์คันปัจจุบัน จ านวนรถยนต์ในครอบครัว และ

จ านวนยี่ห้อที่เคยใช้แตกต่างกัน แต่ไม่สอดคล้องกันในด้านผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน มีผลต่อพฤตกิรรม

การซื้อรถยนต์น่ังส่วนบุคคลไม่แตกต่างกัน 

จักรพล ภัสสร (2549) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ในเขต

กรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา: บริษัทฟอร์ดทีพ่บว่าคุณลักษณะส่วนบุคคล ได้แก ่ เพศ อาย ุ สถานภาพ 

และระดับการศึกษา และส่วนประสมทางการตลาด ได่แก ่ผลิตภัณฑ ์ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และ

การส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซือ้รถยนต์การศกึษา แต่ไม่

สอดคล้องกันที่อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการตัดสินใจเลอืกซื้อ

รถยนต์ด้วย  

สุรชัย พัฒนดิลก (2549) ปัจจัยที่มผีลต่อการเลือกซือ้รถยนต์ส่วนบุคคล (เฉพาะรถญี่ปุ่น) ของ

กลุ่มคนท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่พบว่า คุณลักษณะส่วนบุคคลทุกด้านและพฤติกรรมการซื้อรถ

บางประการมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์เฉพาะรถญี่ปุ่นของกลุ่มคนท างาน ในเขต
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กรุงเทพมหานคร ซึง่เกิดความไมส่อดคล้องกับการศกึษาครั้งน้ีที่มีเพียงปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์

ส่วนใหญ่ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต ์

ความไม่สอดคล้องของผลการศึกษาในครั้งน้ีกับงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง อาจมีสาเหตุมาจากกลุ่ม
ตัวอย่างครั้งน้ีที่มีอาชีพและรายได้ที่แตกต่างกัน แต่มีความสามารถในการรับรู้และทศันคติที่คล้ายคลึง
กัน จนไม่ท าให้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าแตกต่างกันเช่นเดียวกันกับความน่าจะเป็น
โดยพื้นฐานทั่วไป ในขณะที่งานวิจัยของศิลพงศ์ สุภาภรณ์ (2548) พบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ไม่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้รถยนต์น่ังส่วนบุคคลในเขตกรงุเทพมหานคร อาจมีสาเหตุ
มาจากกลุ่มตัวอย่างไม่สามารถรับรู้ถึงความแตกต่างระหว่างรถยนต์ 2 ยี่ห้อ: โตโยต้ากับฮอนด้า ซึ่งต่าง
เป็นรถยนต์สัญชาติญี่ปุ่นเหมือนกันได้ จึงท าให้การสร้างความแตกต่างในรถยนต์ทั้ง 2 ยี่ห้อในสายตา
ของผู้บรโิภคไม่แตกต่างกัน 
 

5.3 ข้อจ ากัดในการศึกษา 
 

ข้อจ ากัดที่ส าคัญที่พบในระหว่างท าการศึกษา คือ ความร่วมมอืของกลุ่มตัวอย่างในการตอบ
แบบสอบถาม โดยมีเพียงส่วนน้อยที่ยินดีให้ความร่วมมือในการให้ข้อมูล เน่ืองจากพื้นที่เป้าหมายเป็น
ย่านการค้าและธุรกิจใน 5 เขตใจกลางเมืองทีผู่้คนสัญจรอยู่เป็นจ านวนมาก ซึ่งต้องปฏิบัติภาระกิจต่างๆ 
ด้วยความรวดเร็วและแข่งกับเวลา ท าให้ผู้วิจัยตอ้งใช้ความพยายามและความอดทน รวมทั้งเวลามากขึ้น
กว่าที่ตั้งใจไว้ อีกทั้งข้อมลูที่ได้รับจากผู้ตอบแบบสอบถามอาจคลาดเคลื่อนเน่ืองจากการรีบตอบโดย
ไม่ได้ไตร่ตรองให้ถีถ่้วนกว่าที่ควรจะเป็น และท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามไม่ได้ให้ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม
ในส่วนของค าถามปลายเปิดด้วย  
 
5.4 ข้อเสนอแนะ 
 
 5.4.1 ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาครั้งน้ี 
 ผู้วิจัยเช่ือมั่นว่าข้อมูลจากงานวิจัยในครั้งน้ี ที่ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์โตโยต้าของผู้บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร สามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้จริงด้วยการน าไป
ปรับให้เข้ากับลักษณะการบริหารจัดการของแต่ละองค์กร และสถานการณ์ในปัจจุบัน ทั้งน้ี ควรใส่ใจ
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แนวทางความต้องของผู้บริโภคตามพฤติกรรมการซื้อและใช้รถยนต์โตโยต้าที่ศึกษามา และมุ่งเน้นให้
ความส าคัญกับปัจจัยด้านอาชีพและระดับรายได้ที่ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ ซึง่อาจท าให้
การวางแผนการตลาดยุ่งยากมากขึ้น เพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์ยานยนต์และบริการให้มีประสิทธิภาพและ
เพิ่มความพึงพอใจของลูกค้าให้มากขึ้น 
 5.4.2 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยครั้งต่อไป 

ผู้วิจัยมีข้อแนะน าให้ผู้ที่สนใจที่จะท าการศึกษาในเรื่องที่คล้ายคลึงกันน้ี ควรมีการเพิม่จ านวน
ตัวแปรมากขึ้น โดยเฉพาะตัวแปรอิสระ เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธ์ในมุมที่เกี่ยวข้องอื่นให้กว้างขวาง
และครอบคลุมได้มากขึ้น โดยเลือกใช้เครื่องมือวิจัยอื่นควบคู่กันในการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยเฉพาะ
การวิจัยเชิงคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์ในเชิงลึกกับกลุ่มตัวอย่างที่มีความพรอ้ม และความเต็มใจในการ
ให้ความร่วมมือให้ข้อมูลทีเ่ป็นประโยชน์ และขยายขอบเขตการศึกษาให้กว้างขวางมากขึ้นให้
ครอบคลุมกลุม่ตัวอย่างในพื้นที่ต่างจังหวัดด้วย เพื่อน าข้อมูลที่ไดม้าท าการวิเคราะห์เชิงเปรียบเทยีบให้
ได้ผลงานวิจัยที่มีประสิทธิภาพและมีประโยชน์มากขึ้น นอกจากน้ี ควรทบทวนการศึกษาเป็นระยะเพื่อ
ปรับปรุงแก้ไข และพัฒนาอย่างต่อเน่ืองใหส้อดคล้องกับสถานการณ์ในปัจจุบันมากที่สุด ส าหรับ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่การเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเน่ืองและรวดเร็ว ซึ่งสามารถช่วยสร้าง
ความได้เปรียบทางการแข่งขันไดอ้ย่างต่อเน่ือง 
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บริหารธุรกิจ, มหาวิทยาลัยรังสิต, 2554 

นพดล ภูเก้าล้วน. ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของผู้บริโภคในอ าเภอเมืองจังหวัดกระบี่ . 
วิทยานิพนธ์, มหาวิทยาลัยราชภัฎสุราษฎร์ธานี, 2553 

นฤมล นันทรัตนสกุล. ปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยด้านรถยนต์ที่มีอิทธิพลต่อส่วนประสมทางการตลาด
ของผู้ใช้รถยนต์ยี่ห้อมิตซูบิชิในเขตจังหวัดปทุมธานี. วิทยานิพนธ์หลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต, คณะบริหารธุรกิจ, มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบรุี, 2550 

นิตยา วงศ์สุทธิเลศิ. การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์น่ังส่วนบุคคลของผู้ใช้
รถยนต์ในเขตกรุงเทพมหานคร. รายงานการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเอง, คณะบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต (Modern Leaders - Weekend Program) รุ่นที่ 1, มหาวิทยาลัยรามค าแหง, 2550 

นุชนาฏ สุทธิลักษณ์. ความหมายของการตลาด. ข้อมูลเพื่อการค้นคว้า, ส านักบริการข้อมูลและ
สารสนเทศ, 2553  

 

http://dcms.thailis.or.th/tdc/basic.php?query=นพดล%20ภูเก้าล้วน&field=1003&institute_code=0&option=showindex_creator&doc_type=0
http://www.google.co.th/url?sa=t&rct=j&q=rmutt&source=web&cd=1&ved=0CDIQFjAA&url=http%3A%2F%2Fwww.rmutt.ac.th%2F&ei=WmpXT8WsL4HRrQei8fCDDA&usg=AFQjCNG_roTWYiway8ulBeLJoSOrO-MQiQ
http://www.idis.ru.ac.th/report/index.php?PHPSESSID=fbrnvq9o7755r699gi4c14vr11&topic=480.msg2858#msg2858
http://www.idis.ru.ac.th/report/index.php?PHPSESSID=fbrnvq9o7755r699gi4c14vr11&
http://www.idis.ru.ac.th/report/index.php?PHPSESSID=fbrnvq9o7755r699gi4c14vr11&
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บรรณานุกรม (ต่อ) 
 
 
บวร รุ่งเสถียร. ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์คอมแพ็คของกลุ่มผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร. รายงานการศึกษาค้นคว้าอิสระ, คณะบริหารธุรกิจ,
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร,์ 2550 

พัชรา เผือกหนู. ความพึงพอใจของผู้ใช้บัตรเครดิตของธนาคารพาณิชย์ต่างชาติในเขต
กรุงเทพมหานคร. รายงานการศึกษาค้นคว้าอิสระสาขาวิชาการตลาด, คณะบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิตส าหรับนักบริหาร, มหาวิทยาลัยรังสิต, 2553   

พิมพ์ทอง สังสุทธิพงศ์และวรวัต ิกิติวงค์.  ความเชื่อม่ันของเครื่องมือวิจัย. รายงาน การวิจัยขั้นสูงเพื่อ
พัฒนาการศึกษา, การรศึกษาศาสตรดุษฎีบัณฑิต สาขาวิชาการวิจัยและพัฒนาการศึกษา คณะ
ศึกษาศาสตร,์ มหาวิทยาลัยเชียงใหม,่ 2552 

มนู   แฟงสุวรรณ. ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์กระบะยี่ห้อมิตซูบิชิ (1 ตัน) ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร. รายงานการศึกษาค้นคว้าอิสระหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตสาขา
การตลาด, คณะบริหารธุรกิจ, มหาวิทยาลัยรงัสิต, 2552 

มหาวิทยาลัยราชภัฏนครสวรรค.์ กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค. สื่อการเรยีนการสอนวิชาการ
โฆษณา, 2553 

รัตนโชติ  สนธิซื่อสัตย.์ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื้อรถยนต์น่ังส่วนบุคคลในเขต

อ าเภอเมือง  จังหวัดปทุมธานี. รายงานภาคนิพนธ์, คณะบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัย

ราชภัฎวไลอลงกรณ์, 2553 
วรพล ตัง้งามสกลุ. ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจในการซื้อรถยนต์น่ังส่วนบุคคลของประชาชน

ในจังหวัดราชบุรี. รายงานการศึกษาค้นคว้าอิสระสาขาวิชาการจัดการธุรกิจทั่วไป, คณะ
บริหารธุรกิจ, มหาวิทยาลัยรังสิต, 2552 

วลีรัตน์ ชุ่มมณี. ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์น่ังอเนกประสงค์ของคนในเขต
กรุงเทพมหานคร. รายงานการศึกษาค้นคว้าอิสระหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตสาขาวิชา
การจัดการธุรกิจทั่วไป, คณะบริหารธุรกิจ, มหาวิทยาลัยรงัสิต, 2551 

 

http://www.nsru.ac.th/e-learning/advertising/chapter12.htmมหาวิทยาลัยราชภัฏนครสวรรค์
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บรรณานุกรม (ต่อ) 
 

 
วีระพงษ์ หอ่นิรันดร์พงศ.์ ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ใหมาของประชากรในเขต

กรุงเทพมหานครฝั่งตะวันตกของแม่น้ าเจ้าพระยา. รายงานการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเอง, คณะ
บริหารธุรกิจ, มหาวิทยาลัยนเรศวร, 2553 

ศิริวรรณ นาเมือง. ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อถยนตมื์อสองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. 
รายงานการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเอง, คณะบริหารธุรกิจ, มหาวิทยาลัยนเรศวร, 2553 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน์และคณะ. การจัดการและพฤติกรรมองค์การ. พิมพ์ครั้งที่ 1, กรุงเทพมหานคร: 
Diamand in Business World, 2550 

ศิลพงศ์ สุภาภรณ์. ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจที่จะเลือกซื้อรถยนต์น่ังส่วนบุคคลใน
เขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา: โตโยต้า กับ ฮอนด้า. รายงานการศึกษาอสิระ, คณะ
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (ผู้ประกอบการยุคใหม่), มหาวิทยาลัยีรามค าแหง, 2548 

สารสนเทศสง่เสริมการเกษตร กรมสง่เสริมการเกษตร. จ านวนประชากรปี 2553. รายงานสถิติจ านวน
ประชากรและบ้านทั่วประเทศและรายจังหวัด ณ เดือนธันวาคม 2553, 2554 

สุดาพร กุณฑลบุตร. หลักการตลาดสมัยใหม่  (Modern Principle of Marketing). กรุงเทพฯ : 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, 2550   

สุภาวดี ล้ าสกุลวงศ์. ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์น่ังส่วนบุคคลยี่ห้อฮอนด้าของ
นักศึกษาระดับปริญญาโทมหาวิทยาลัยเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร. รายงานการศึกษา
ค้นคว้าอิสระหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตสาขาการตลาด, คณะบริหารธุรกิจ, 
มหาวิทยาลัยรังสิต, 2552 

สุรชัย พัฒนดิลก. ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อรถยนต์ส่วนบุคคล (เฉพาะรถญี่ปุ่น) ของกลุ่มคนท างาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร. รายงานการศึกษาค้นคว้าอิสระหลักสูตรบรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต
สาขาการตลาด, คณะบริหารธุรกิจ, มหาวิทยาลัยรังสิต, 2549 

อดุลย์ จาตุรงคกลุ. พฤติกรรมผู้บริโภค. ปรับปรุงครัง้ที่ 8, กรงุเทพมหานคร: มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, 
2550 

 

http://arit.rru.ac.th/content/book_detail.php?book_id=3254
http://search.lpc.rmutl.ac.th/search.php?swhat=%CA%D8%B4%D2%BE%C3++%A1%D8%B3%B1%C5%BA%D8%B5%C3&snewname=%CA%D8%B4%D2%BE%C3++%A1%D8%B3%B1%C5%BA%D8%B5%C3&olp1=&sf1=selau&sw1=002175&rpp=20&cta=cat&sort1=&sort2=&ms1=&ms2=&topg=&searchtype=&gmd=&fyear=&tyear=ปี&sfd=&fyear=&sm=&savem=&dty=ปกติ&dty1=&jfm=tophit&sod=
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บรรณานุกรม (ต่อ) 
 

 

Kotler, Philip. การจัดการการตลาด ฉบับเอเชีย. แปลโดยอุทสิ ศริิวรรณ. กรงุเทพมหานคร: เพียร์สนั 
เอ็ดดูเคชั่น อินโดไชน่า, 2007 

Kotler, Philip and Armstrong, Gary. หลักการตลาด ฉบับมาตรฐาน. แปลโดยวารุณี ตันติวงศ์วาณิช. 

กรุงเทพมหานคร: เพียรส์ัน เอ็ดดูเคชั่น อินโดไชน่า, 2009 

กลุ่มสถิติการขนสง่ กองแผนงาน กรมการขนส่งทางบก. ค านิยามรถยนต์. ข้อมูลสาธารณะ, กระทรวง
คมนาคม, 2553    

กลุ่มสถิติการขนสง่ กองแผนงาน กรมการขนส่งทางบก. จ านวนรถที่จดทะเบียนสะสม ณ วันที่  30  
กันยายน  2554. 2555 เข้าถึงได้จาก http://www.insure.co.th 

กลุ่มสถิติการขนสง่ กองแผนงาน กรมการขนส่งทางบก. สถติิจ านวนรถจดทะเบียนใหม่ตามกฎหมาย
ว่าด้วยรถยนต์ และกฎหมายว่าด้วยการขนส่งทางบก ปี พ.ศ. 2550-2554. ข้อมูลออนไลน์, 
2555 เข้าถึงได้จาก http://www.insure.co.th 

กลุ่มสถิติการขนสง่ กองแผนงาน กรมการขนส่งทางบก. สถติิจ านวนรถใหม่ที่จดทะเบียนตามกฎหมาย
ว่าด้วยรถยนต์  และกฎหมายว่าด้วยการขนส่งทางบก ปี พ.ศ. 2550-2554 รวมทั่วประเทศ. 
ข้อมูลออนไลน์, 2555 เข้าถึงได้จาก http://www.insure.co.th 

โตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย บรษิัทจ ากัด. ฐานข้อมูลประเภทกิจกรรมทางการตลาด. ข้อมูลออนไลน์, 
2555 เข้าถึงได้จาก http://www.toyota.co.th 

โตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย บรษิัทจ ากัด. รู้จักโตโยต้า: ข้อมูลบริษัทและคณะผู้บริหาร. ข้อมูล
ออนไลน์, 2555 เข้าถึงได้จาก http://www.toyota.co.th 

โตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย บรษิัทจ ากัด. สรปุยอดจ าหน่าย. ข้อมูลออนไลน์, 2555 เข้าถึงได้จาก 
http://www.toyota.co.th 

สารานุกรมทรัพยากรมนุษย์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. ประชากรศาสตร.์ ข้อมูลบนอินเตอรเ์น็ต, 2555 
เข้าถึงได้จาก http://kc.hri.tu.ac.th 

 

http://kc.hri.tu.ac.th/index.php?title=%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B8%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%9E%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%99%E0%B8%B8%E0%B8%A9%E0%B8%A2%E0%B9%8C_%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B2%E0%B8%9A%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%9E%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%99%E0%B8%B8%E0%B8%A9%E0%B8%A2%E0%B9%8C_%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%A2%E0%B8%98%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%A8%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B9%8C
http://kc.hri.tu.ac.th/
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บรรณานุกรม (ต่อ) 
 
 
อีซูซุมอเตอร์(ประเทศไทย) บริษัทจ ากัด. ตลาดของรถยนต์. ข่าวสารบริษัท, 2553 เข้าถึงได้จาก 

http://www.isuzu-tis.com/2008/company_new2.html    
Toyota. Our History. Online information, 2012 Available on http://www.toyota.com 

http://www.isuzu-tis.com/2008/company_new2.html
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แบบสอบถาม 

เรื่อง  ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์โตโยต้าของผู้บริโภค 
 ในเขตกรุงเทพมหานคร 

-------------------------------------------------------------------------------------------- 
แบบสอบถามชุดน้ี เป็นเครือ่งมือวิจัยที่ใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลเพื่อใช้จัดท ารายงาน

การศึกษาค้นคว้าอิสระ ซึง่เป็นส่วนหน่ึงในการศึกษาของนักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิตสาขาการตลาด มหาวิทยาลัยรังสิต 

จึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามให้ครบถ้วน ตามความเป็นจริงมาก
ที่สุด โดยนักศึกษาผู้ท าการศึกษาขอให้ความมั่นว่าจะเก็บข้อมูลที่ไดร้ับเป็นความลับและใช้เฉพาะใน
การศึกษาครั้งน้ีเท่าน้ัน จึงขอกราบขอบพระคุณทุกท่านที่สละเวลาอันมีค่ามา ณ โอกาสน้ี 
 
ส่วนที่ 1   ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง   โปรดเลือกเติมเครื่องหมาย    ลงในช่อง (  ) ที่ตรงกับความเป็นจริงเกี่ยวกับท่านมากที่สุด 
               (โปรดเลือกตอบเพียงตัวเลือกเดียว) 

1. เพศ 
(  ) 1. ชาย (  ) 2. หญิง 

2. อายุ 
(  ) 1. 20-30 ปี  (  ) 2. 31-40 ป ี (  ) 3. 41-50 ปี             
(  ) 4. ตั้งแต่ 51 ปีขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา 
(  ) 1. ต่ ากว่าปริญญาตรี (  ) 2. ปริญญาตรี (  ) 3. สูงกว่าปริญญาตรี      

4. อาชีพ  
      (  ) 1. นักเรียน/ นักศึกษา  (  ) 2. ข้าราชการ/เจ้าหน้าที่รัฐวิสาหกิจ   
 (  ) 3. พนักงานบริษัทเอกชน    (  ) 4. ค้าขาย/ประกอบธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ      
 (  ) 5. พ่อ-แม่บ้าน/เกษียณงาน/ว่างงาน   
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   

(  ) 1. 10,000 บาทหรือน้อยกว่า   (  ) 2. 10,001-20,000 บาท  
(  ) 3. 20,001-30,000 บาท (  ) 4. 30,001-40,000 บาท  
(  ) 5. 40,001-50,000 บาท (  ) 6. ตั้งแต่ 50,001 บาทขึ้นไป 
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6. สถานภาพสมรส 
       (  ) 1. โสด              (  ) 2. สมรส      (  ) 3. หม้าย/หย่าร้าง 
7. จ านวนสมาชิกในครอบครัว (รวมตัวท่านด้วย) 
      (  ) 1. 1  คน          (  ) 2. 2-3 คน          (  ) 3. 4-5 คน  
    (  ) 4. ตั้งแต่ 6 คนขึ้นไป 

 

ส่วนที่ 2    พฤติกรรมการเลือกซื้อและใช้รถยนต์โตโยต้าของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง   โปรดเลือกเติมเครื่องหมาย    ลงในช่อง (  ) ที่ตรงกับความเป็นจริงเกี่ยวกับท่านมากที่สุด 
               (โปรดเลือกตอบเพียงตัวเลือกเดียว ยกเว้นข้อ 3. และ 4.) 

1. เหตุผลหลักที่ใช้ในการพิจารณาตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์โตโยต้า 
      (  ) 1. ความช่ืนชอบและความจ าเป็นส่วนตัว (  ) 2. ช่ือเสียงของตราสินค้า  
 (  ) 3. การสร้างหรือเพิ่มภาพลักษณ์ที่ดีและความภูมิใจให้กับผู้ใช้งาน 
 (  ) 4. ความสะดวกในการเดินทางที่เป็นส่วนตัว  (  ) 5. ความปลอดภัยในการเดินทาง  
 (  ) 6. การประหยัดน้ ามันและบ ารุงรักษา/ซ่อมแซม (  ) 7. รูปลักษณ์และการออกแบบ 
 (  ) 8. ราคาขายที่เหมาะสมและคุ้มค่า  (  ) 9. บริการต่างๆ ที่ได้รับ 
 (  ) 10. ด้านอื่นๆ โปรดระบุ............................................ 
2. จ านวนรถยนต์โตโยต้าที่ใช้งานภายในครอบครัวในปัจจุบัน 
      (  ) 1. 1 คัน   (  ) 2. 2 คัน  (  ) 3. 3 คัน  
 (  ) 4. ตั้งแต่ 4 คันขึ้นไป 
3. รุ่นของรถยนต์โตโยต้าที่ใช้งานภายในครอบครัวในปัจจุบัน (สามารถเลือกตอบได้มากกว่า 1 

ข้อ) 
(  ) 1. Prius (  ) 2. Camry   (  ) 3. Vioz 

        (  ) 4. Yaris (  ) 5. Avensis   (  ) 6. Avanza 
 (  ) 7. รุ่นอื่นๆ โปรดระบุ............................................ 
4. สีของรถยนต์โตโยต้าที่ใช้งานภายในครอบครัวในปัจจุบัน (สามารถเลือกตอบได้มากกว่า 1 

ข้อ) 
      (  ) 1. สดี า (  ) 2. สีขาว  (  ) 3. สีเงิน 
 (  ) 4. สีทองบรอน 
 (  )   5. สีอื่นๆ โปรดระบุ............................................ 
5. ขนาดเครื่องยนต์โดยเฉลี่ยของรถยนต์โตโยต้าที่ใช้งานภายในครอบครัวในปัจจุบัน  
 (  ) 1. น้อยกว่า 1,500 ซีซี (  ) 2. ระหว่าง 1,500-2,000 ซีซี 
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 (  ) 3. ระหว่าง 2,001-2,500 บาท  (  ) 4. ตั้งแต่ 2,501 ซีซีขึ้นไป 
6. อายุการใช้งานโดยเฉลี่ยของรถยนต์โตโยต้าภายในครอบครัวในปัจจุบัน  
 (  ) 1. ภายใน 1 ปี   (  ) 2. มากกว่า 1 ปีแต่ไม่เกิน 2 ปี   
 (  ) 3. มากกว่า 2 ปีแต่ไม่เกิน 3 ปี 
 (  ) 4. มากกว่า 3 ปีแต่ไม่เกิน 4 ปี 
 (  ) 5. มากกว่า 4 ปีแต่ไม่เกิน 5 ปี   (  ) 6. มากกว่า 6 ปีขึ้นไป  
7. ความถี่โดยเฉลี่ยในการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าคันใหม่ 
      (  ) 1. ภายใน 1 ปี   (  ) 2. มากกว่า 1 ปีแต่ไม่เกิน 2 ปี   
 (  ) 3. มากกว่า 2 ปีแต่ไม่เกิน 3 ปี 
 (  ) 4. มากกว่า 3 ปีแต่ไม่เกิน 4 ปี 
 (  ) 5. มากกว่า 4 ปีแต่ไม่เกิน 5 ปี   (  ) 6. มากกว่า 6 ปีขึ้นไป  
8. สภาพของรถยนต์โตโยต้าที่นิยมตัดสินใจเลือกซื้อ 
      (  ) 1. ใหม่   (  ) 2. มือสอง   
9. ระยะเวลาโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้า 
 (  ) 1. ภายใน 1 เดือน (  ) 2. มากกว่า 1 เดือนแต่ไม่เกิน 2 เดือน 

(  ) 3. มากกว่า 2 เดือนแต่ไม่เกิน 3 เดือน   
(  ) 4. มากกว่า 3 เดือนแต่ไม่เกิน 6 เดือน  
(   ) 5. มากกว่า 6 เดือนแต่ไม่เกิน 1 ปี  (   ) 6. มากกว่า 1 ปีขึ้นไป     

10. งบประมาณโดยเฉลี่ยที่ยอมรับได้ในการซื้อรถยนต์โตโยต้า 
      (  ) 1. 300,000 บาทหรือน้อยกว่า     (  ) 2. 301,000-500,000 บาท  
 (  ) 3. 501,000-700,000 บาท   (  ) 4. 700,001-1,000,000 บาท 
 (  ) 5. 1,000,001 บาทหรือมากกว่า 
11. บทบาทส าคัญมากที่สุดของท่านที่มีต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้า 

(  ) 1. ผู้ริเริ่ม (  ) 2. ผู้ตัดสินใจ (  ) 3. ผู้สนับสนุน  
        (  ) 4. ผู้ซื้อ (  ) 5. ผู้ใช้งาน 
12. บุคคลที่มบีทบาทมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์โตโยต้า 
       (  ) 1. ตัวเอง             (  ) 2. คู่สมรสหรือแฟน 
      (  ) 3. ครอบครัวและญาติ      (  ) 4. เพื่อนและคนรอบข้างอื่นๆ 
 (   ) 5. บุคคลอื่นๆ โปรดระบุ............................................ 
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13. แหล่งข้อมูลที่ส าคัญที่สุดที่ใช้ในการพิจารณาตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์โตโยต้า 
 (  ) 1. ประสบการณ์ของตัวเอง      
 (  ) 2. การแนะน าหรือบอกต่อจากบุคคลรอบข้าง (  ) 3. สื่อโฆษณา (สื่อวงกว้าง) ต่างๆ 

 (  ) 4. การแนะน าจากพนักงาน   
 (  ) 5. การเยี่ยมชมโชว์รูมเพื่อศึกษาและเก็บข้อมูล  
 (  ) 6. แหล่งอื่นๆ โปรดระบุ............................................................ 
14. วิธีการช าระเงินที่ท่านนิยมมากที่สุดในการพิจารณาตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์โตโยต้า 
       (  ) 1. ด้วยเงินสด        (  ) 2. ผ่อนช าระ 
 

ส่วนที่ 3   ส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของ 
   ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ค าช้ีแจง   โปรดเติมเครื่องหมาย    ลงในช่องระดับความส าคัญที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน 
    มากที่สุดตามเกณฑ์การให้คะแนนต่อไปน้ี (โปรดเลือกเตมิเพยีงช่องเดียว) 

คะแนน                  ความหมาย 
   10  หมายถึง   มีความส าคัญมากที่สุด 
    5  หมายถึง    มีความส าคัญปานกลาง 
    0  หมายถึง  ไม่มีความส าคัญ 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 0 
1. ด้านผลิตภัณฑ์  
1.1 ด้านตราสินค้า  

1. ตราสินค้าที่มีอายุยาวนาน โดยมีวิวัฒนาการอย่าง
ต่อเน่ือง 

                      

2. ตราสินค้าที่จดจ าง่ายและคิดถึงก่อน                       

3. ตราสินค้ามีช่ือเสียง ภาพลักษณ์ที่ด ีและน่าเช่ือถือ                       

4. ตราสินค้าของญี่ปุ่นเป็นที่ไว้วางใจและยอมรับอย่าง
กว้างขวาง โดยมียอดจ าหน่ายสูงสุดตลอดมา 

                      

5. ความภักดีในตราสินค้าอยู่ในระดับสูง ท าให้เกิดการ
ซื้อหรอืใช้ซ้ า และการแนะน าหรือบอกต่อ 
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ส่วนที่ 3   ส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของ 
   ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (ต่อ) 

ค าช้ีแจง   โปรดเติมเครื่องหมาย    ลงในช่องระดับความส าคัญที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน 
    มากที่สุดตามเกณฑ์การให้คะแนนต่อไปน้ี (โปรดเลือกเตมิเพยีงช่องเดียว) 

คะแนน                  ความหมาย 
   10  หมายถึง   มีความส าคัญมากที่สุด 
    5  หมายถึง    มีความส าคัญปานกลาง 
    0  หมายถึง  ไม่มีความส าคัญ 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 0 
1.2 ด้านคุณภาพ  
1. สมรรถนะของเครื่องยนต์มีความทนทาน                       
2. โครงสร้างและตัวถังรถมีความแขง็แกร่ง                       
3. อตัราการประหยัดน้ ามันสูง                       
4. อุปกรณ์มีมาตรฐานและความทันสมัย                       
5. ระบบรักษาความปลอดภัยมีมาตรฐาน โดยช่วงล่าง
นุ่มนวลและยึดเกาะถนน 

                      

1.3 ด้านการออกแบบ  

1. ความหลากหลายของรุ่น แบบ และสีที่มีให้เลอืก
ตรงตามความต้องการ 

                      

2. รูปทรงของรถยนต์ภายนอกมีความโฉบเฉีย่วและ
สวยงาม 

                      

3. ห้องโดยสารมีขนาดกว้างขวาง                       
4. การออกแบบตกแต่งภายในห้องโดยสารทีส่วยงาม 
ทันสมัย 

                      

5. การจัดให้มีสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ ภายใน
รถยนต์อย่างครบถ้วน 
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ส่วนที่ 3   ส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของ 
   ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (ต่อ) 

ค าช้ีแจง   โปรดเติมเครื่องหมาย    ลงในช่องระดับความส าคัญที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน 
    มากที่สุดตามเกณฑ์การให้คะแนนต่อไปน้ี (โปรดเลือกเตมิเพยีงช่องเดียว) 

คะแนน                  ความหมาย 
   10  หมายถึง   มีความส าคัญมากที่สุด 
    5  หมายถึง    มีความส าคัญปานกลาง 
    0  หมายถึง  ไม่มีความส าคัญ 

 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 0 
1.4 ด้านบริการต่างๆ   
1. อะไหล่ทดแทนหาได้โดยง่าย                       
2. การได้รับการติดต่อสื่อสารจากตัวแทนจ าหน่าย
อย่างต่อเน่ือง 

                      

3. การได้รับบริการที่ถูกต้อง น่าเช่ือถือ และรวดเร็ว                       
4. พนักงานมีบุคลิกภาพที่ดีน่าเช่ือถือ มีความรู้
ความสามารถและทักษะเป็นอย่างดี 

                      

5. พนักงานมีมนุษยสัมพันธ์ดี เอาใจใส ่และเต็มใจ
ให้บริการ 

                      

2. ด้านราคา  

1. ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพของรถยนต์                       
2. ราคามีความเป็นมาตรฐาน                       
3. ราคาถูกกว่าเมื่อเทียบกับรถยนต์ยีห่้ออื่นในขนาด
เครื่องยนต์ที่ใกล้เคียงกัน 

                      

4. ความสามารถในการขายต่อที่ได้ราคาสูงและคุ้มค่า                       
5. ค่าใช้จ่ายในการบ ารุงรักษาหรือซ่อมแซมไมสู่ง เป็น
ที่ยอมรับได ้
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ส่วนที่ 3   ส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของ 
   ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (ต่อ) 

ค าช้ีแจง   โปรดเติมเครื่องหมาย    ลงในช่องระดับความส าคัญที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน 
    มากที่สุดตามเกณฑ์การให้คะแนนต่อไปน้ี (โปรดเลือกเตมิเพยีงช่องเดียว) 

คะแนน                  ความหมาย 
   10  หมายถึง   มีความส าคัญมากที่สุด 
    5  หมายถึง    มีความส าคัญปานกลาง 
    0  หมายถึง  ไม่มีความส าคัญ 

 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 0 
3. ด้านการจัดจ าหน่าย  

1. สถานที่ตั้งของโชว์รูมและศูนย์บรกิารอยู่ในท าเลที่มี
ระบบคมนาคมสะดวก สามารถเดินทางได้โดยง่าย 

                      

2. จ านวนสาขาของโชว์รูมและศูนย์บริการมีมากและ
กระจายอยู่โดยทั่วเพียงพอต่อความต้องการ 

                      

3. ขนาดของโชว์รูมและศูนย์บริการมีขนาดใหญ่
เพียงพอต่อการใช้บริการ 

                      

4. โชว์รูมและศูนย์บริการมีการตกแต่งได้อย่างสวยงาม
ทันสมัย และน่าเช่ือถือ 

                      

5. โชว์รูมและศูนย์บริการจัดให้มีสิ่งอ านวยความ
สะดวกที่จ าเป็นไว้ให้บริการอย่างเพียงพอ 

                      

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด  

1. การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อประเภท
ต่างๆ รวมทั้งการจัดงานแสดงสินค้าตามสถานที่ต่างๆ 

                      

2. การจัดข้อเสนอเงินดาวน์และอัตราดอกเบี้ยผ่อนชา
ระที่ต่ าและสมเหตุสมผล 

                      

3. การยืดระยะเวลาในการผ่อนช าระ                       
4. การมอบของแถมหรืออุปกรณ์ตกแต่งอย่างครบชุด                       
5. การรับประกันและให้บริการหลังการขาย                       
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ส่วนที่ 4   การตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าช้ีแจง   โปรดเติมเครื่องหมาย    ลงในช่องระดับความส าคัญที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน 

   มากทีสุ่ดตามเกณฑ์การให้คะแนนต่อไปน้ี (โปรดเลอืกเติมเพียงช่องเดยีว) 
คะแนน                  ความหมาย 
   10  หมายถึง   มีความส าคัญมากที่สุด 
    5  หมายถึง    มีความส าคัญปานกลาง 
    0  หมายถึง  ไม่มีความส าคัญ 

 

การตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็น 
10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 0 

1. ความต้องการความสะดวกสบายในการเดินทาง
จากการใช้งานรถยนต์โตโยต้า 

                      

2. ความต้องการความปลอดภัยในการเดินทางจาก
การใช้งานรถยนต์โตโยต้า 

                      

3. ความต้องการสร้างภาพลกัษณ์ที่ดีจากการใช้งาน
รถยนต์โตโยต้า 

                      

4. ความต้องการใช้งานรถยนต์โตโยต้าที่มรีูปลักษณ์
และการออกแบบที่สวยงาม ทันสมัย 

                      

5. ความต้องการใช้งานรถยนต์โตโยต้าที่มีคุณภาพ
และคุ้มค่า 

                      

6. ความต้องการใช้งานรถยนต์โตโยต้าที่มีราคาไม่สูง
และสมเหตุสมผล 

                      

7. ความต้องการใช้งานรถยนต์โตโยต้าที่ช่วย
ประหยัดน้ ามัน 

                      

8. ความต้องการใช้งานรถยนต์โตโยต้าที่ให้บริการที่ดี                       
9. การแสวงหาข้อมูลจากแหล่งภายในผ่าน
ประสบการณ์ส่วนบุคคล  (ความถูกตอ้งครบถ้วน 
น่าเช่ือถือ) 
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ส่วนที่ 4   การตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (ต่อ) 
ค าช้ีแจง   โปรดเติมเครื่องหมาย    ลงในช่องระดับความส าคัญที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน 

   มากทีสุ่ดตามเกณฑ์การให้คะแนนต่อไปน้ี (โปรดเลอืกเติมเพียงช่องเดยีว) 
คะแนน                  ความหมาย 
   10  หมายถึง   มีความส าคัญมากที่สุด 
    5  หมายถึง    มีความส าคัญปานกลาง 
    0  หมายถึง  ไม่มีความส าคัญ 

 

การตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็น 
10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 0 

10. การแสวงหาข้อมลูจากแหล่งภายนอกผ่านกลุ่ม
อ้างอิง (ความถูกต้องครบถ้วน น่าเช่ือถือ) 

                      

11. การแสวงหาข้อมลูจากแหล่งภายนอกผ่านธุรกิจ 
(ความถูกต้องครบถ้วน น่าเช่ือถือ) 

                      

12. การประเมินทางเลือกโดยการเปรียบเทยีบกับ
รถยนต์ยี่ห้ออื่น 

                      

13. การประเมินทางเลือกโดยการเปรียบเทยีบกับ
ความสามารถที่มีของตนเอง 

                      

14. การตัดสินใจเลือกซือ้รถยนต์โตโยต้าในด้าน
ผลิตภัณฑ ์(ตราสินค้า/คุณภาพ/รุ่น/สี/ราคา) 

                      

15. การตัดสินใจเลือกซือ้ในด้านวิธีการซื้อรถยนต์โต
โยต้า (ปริมาณ/เวลา/แหล่งจ าหน่าย/วิธีการช าระเงิน) 

                      

16. การตัดสินใจเลือกซือ้รถยนต์โตโยต้าในด้านสิทธิ
ประโยชน์ที่ได้รับ (ส่วนลด/ของแถม/บริการหลังการ
ขาย) 

                      

17. พฤติกรรมภายหลังการซื้อรถยนต์โตโยต้าโดย
การซื้อซ้ า  

                      

18. พฤติกรรมภายหลังการซื้อรถยนต์โตโยต้าโดย
การแนะน าหรือบอกต่อ 
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ส่วนที่ 5   ข้อเสนอแนะ 
ค าช้ีแจง   โปรดเสนอข้อแนะน าเพิ่มเติมในด้านต่างๆ ดังน้ี 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
 1.1 ด้านตราสินค้า 
 .............................................................................................................. ............................ 

1.2 ด้านคุณภาพ 
 ............................................................................................................................. ............. 

1.3 ด้านการออกแบบ 
 .......................................................................................................................................... 

1.4 ด้านบริการต่างๆ 
 ............................................................................................................................. ............. 

1.5 ด้านอื่นๆ 
......................................................................................................................................... . 

2. ด้านราคา 
 ....................................................................................................................... ...................
............................................................................................................................. ............................... 

3. ด้านการจัดจ าหน่าย 
 ..........................................................................................................................................

............................................................................................................................. ............................... 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 ............................................................................................................................. .............

.............................................................................................................. .............................................. 
5. ด้านอื่นๆ 
 ............................................................................................................................. .............

......................................................... ...................................................................................................  

............................................................................................................................. ............................... 
 

ขอขอบพระคุณทุกท่านที่สละเวลาให้ความร่วมมือตอบแบบสอบถามชุดน้ี 
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