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บทคดัย่อ 
 

ปัจจุบันรถยนต์ถือเป็นปัจจัยส าคัญในการคมนาคมเดินทางจากสถานที่แห่งหนึ่งไปยังอีก
สถานที่แห่งหนึ่ง และรวมกับสถานการณ์ด้านสภาพแวดล้อมในปัจจุบันของทั่วโลกที่มีการตระหนัก 
และค านึงถึงสภาวะปัญหาสิ่งแสดล้อม หรือมลพิษที่เกิดขึ้น ซึ่งส่งผลให้ผู้ผลิตรถยนต์หลายค่ายมีการ
ต่ืนตัวในการรับผิดชอบต่อสภาพแวดล้อมในปัจจุบัน ดังนั้นจึงท าให้เกิดการพัฒนารถยนต์ให้มีขนาด
เครื่องที่เล็กลง เพื่อลดการปล่อยมลพิษเข้าสู่ชั้นบรรยากาศโลก และยังมีการเพ่ิมเติมในด้านเทคโนโลยี
ที่รักษ์โลกให้เข้ามามีบทบาทมากขึ้น 

ดังนั้น งานวิจัยฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
รถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี โดยใช้ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ และปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดส าหรับธุรกิจบริการ หรือ 7P’s เพ่ือท าการศึกษาว่าลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่าง
กันในด้านเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ มีการตัดสินใจเลือกซื้อ
รถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซีหรือไม่ เพื่อช่วยให้เข้าใจในแต่ละปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
รถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซีมากขึ้น นอกจากนั้นยังสามารถน าไปเป็นแนวทางในการปรับปรุงและ
พัฒนารถยนต์ในหลายๆ ค่าย เพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้มากที่สุด โดยกลุ่ม
ตัวอย่างที่ได้ท าการส ารวจ คือ ผู้ที่เคยซื้อรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี ซึ่งใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และใช้โปรแกรมส าเร็จรูปในการประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูล 

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี 
โดยเรียงล าดับจากมากไปน้อย คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และความเหมาะสมของราคากับระบบความ
ปลอดภัยและเทคโนโลยี ปัจจัยด้านกระบวนการบริการ พนักงาน และโชว์รูมศูนย์บริการ ปัจจัยด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านราคา และระยะเวลาในการรอรับบริการหลังการขาย และปัจจัย
ด้านการส่งเสริมการตลาด และการแต่งกายของพนักงาน 
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นอกจากนั้นผลการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์พบว่า ในด้านเพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา และรายได้ที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ 
ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี ในขณะที่ด้านอาชีพที่แตกต่างกัน อาทิ รับราชการ พนักงานบริษัท และ
นักศึกษา เป็นต้น จะส่งผลที่แตกต่างกันในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี โดย
อาชีพรับราชการมีค่าเฉลี่ยในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซีมากที่สุด 
 
ค าส าคญั: รถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี 
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ABSTRACT 
 

Factors affecting purchase decisions for automobile engines with 
displacement volumes under 1,500 cubic centimeters (cc) in Thailand were studied. 
The 7P’s marketing mix - people, product, price, promotion, place, process and 
physical evidence – was considered. Demographic factors such as gender, age, 
marital status, educational level, occupation and monthly income were also taken 
into account. Samples were Thai consumers who had bought automobiles with 
engines under 1,500 cc. Data was collected by online questionnaire and analyzed by 
SPSS Statistics, a software package used for logical batched and non-batched 
statistical analysis. 

Results were that product and price alongside safety and technology; 
process and showroom staff; sales channels; price and prompt after-sales service; 
and promotion and staff uniform influenced purchase decisions in decreasing order 
of importance. Demographically, occupation, whether government officer, employee, 
or student, influenced purchase decisions, with government officers choosing this 
engine size most often. Gender, age, marital status, and educational level had no 
effect. These findings may be used as guidelines for improving and developing 



Ref. code: 25595802030121YIVRef. code: 25595802030121YIVRef. code: 25595802030121YIV

 (4) 

automobile products and marketing to meet customer requirements in a highly 
competitive and evolving field. 
 
Keywords: Automobile sales in Thailand, Displacement volume, Automotive engines 
under 1,500 cc. 
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กติตกิรรมประกาศ 
 
งานวิจัยฉบับนี้สามารถส าเร็จลุล่วง และประสบความส าเร็จได้ด้วยดี เนื่องจากได้รับ

ความอนุเคราะห์จาก รองศาสตราจารย์ ดร. มนวิกา ผดุงสิทธิ์ อาจารย์ที่ปรึกษางานวิจัย ที่ได้กรุณา
สละเวลาให้ค าปรึกษา และเพ่ิมเติมข้อแนะน าที่เป็นประโยชน์ต่อการวิจัย รวมถึงรองศาสตราจารย์ 
ดร. นภดล ร่มโพธิ์ ที่ได้ให้เกียรติเป็นกรรมการ ซึ่งได้ให้ค าแนะน าและข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมที่เป็น
ประโยชน์ต่องานวิจัยฉบับนี้ให้มีความสมบูรณ์ยิ่งขึ้น 

นอกจากนี้ ผู้วิจัยขอขอบพระคุณคณาจารย์ของมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ทุกท่านที่ได้
ให้ความรู้ต่างๆ ซึ่งผู้วิจัยได้น ามาใช้ในงานวิจัยฉบับนี้ ขอขอบคุณกลุ่มตัวอย่าง ผู้ที่ตอบแบบสอบถาม
ทุกท่านที่ได้สละเวลาในการตอบแบบสอบถามส าหรับงานวิจัยนี้ รวมถึงความช่วยเหลือต่างๆ จาก
ครอบครัว หัวหน้างาน รุ่นพ่ี รุ่นน้อง เพ่ือนๆ ทุกท่าน และสมาคมรถยนต์ต่างๆ ทุกค่าย ที่มีส่วนร่วม
และช่วยให้งานวิจัยฉบับนี้ประสบความส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี 

อนึ่ง ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่างานวิจัยนี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ และผู้ที่มี
ส่วนเกี่ยวข้องกับรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี รวมไปถึงผู้ที่มีความสนใจในเรื่องนี้ ซึ่งหากงานวิจัย
ฉบับนี้มีข้อบกพร่องประการใด ผู้วิจัยต้องขออภัยมา ณ ที่นี้ 

 
 

          นางสาวจารุพันธ์ ยาชมภู 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคญัของปัญหา 

 
สถานการณ์ในปัจจุบันที่รัฐบาลในหลายประเทศมีการก าหนดนโยบาย และมาตรการ

เพ่ือการบรรเทาปัญหาสิ่งแวดล้อมที่เกิดขึ้นนั่นคือ ภาวะโลกร้อนและมลพิษในสภาพแวดล้อมรอบตัว 
ซึ่งรัฐบาลไทยก็ได้ผลักดันนโยบายจากภาครัฐหลายๆ โครงการ และหนึ่งในโครงการนั้นคือ การปรับ
โครงสร้างภาษีสรรพสามิตรถยนต์ใหม่ ซึ่งมีผลบังคับใช้ในวันที่ 1 มกราคม 2559 เป็นต้นไป โดย
วัตถุประสงค์ของการปรับโครงสร้างภาษีสรรพสามิตรถยนต์ใหม่นั้น เพ่ือเน้นการสนับสนุนการพัฒนา
เทคโนโลยี และการใช้พลังงานทดแทน โดยค านวณโครงสร้างภาษีจากความจุกระบอกสูบ หรือขนาด
เครื่องยนต์ (cc) ซึ่งส่งผลให้รถยนต์บางประเภทต้องปรับอัตราภาษีเพ่ิมขึ้นจากเดิม ท าให้ผู้ผลิตต้อง
ปรับราคาขายรถยนต์ขึ้นตามไปด้วย แต่ในอีกด้านหนึ่ง มีรถยนต์บางประเภทที่ถือว่าได้รับประโยชน์
จากการปรับโครงสร้างภาษีครั้งนี้คือ รถยนต์ที่ได้มีการพัฒนาเทคโนโลยีในด้านการประหยัดพลังงาน 
และเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 

ปัจจุบันมีรถยนต์สามารถแบ่งออกเป็นหลากหลายประเภท ดังนี้ 

1.1.1 รถยนตป์ระเภท A – Segment 

 

 

 

 

ภาพที่ 1.1  รถยนต์ประเภท A – Segment 
 

ขนาดเครื่องยนต์  : 660 – 1,000 ซีซี 
 รายละเอียด  : เหมาะกับการใช้งานในเมือง และแถวชานเมือง เนื่องจากเป็น
รถยนต์ที่มีขนาดเล็ก คล่องแคล่ว และประหยัดน้ ามัน ท าให้เกิดความสะดวกสบายในการขับขี่และการ
หาที่จอดรถยนต ์
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ตวัอยา่งรถยนต์   : Suzuki Celerio, Suzuki Wagon-R และ Toyota Aygo เป็นต้น 

1.1.2 รถยนตป์ระเภท B – Segment 
ขนาดเครื่องยนต์  : 1,000 – 1,500 ซีซี 
รายละเอยีด   : เหมาะกับผู้ใช้งานที่เป็นครอบครัวเดี่ยว หรือผู้ที่อยู่ในวัยท างานที่

ต้องการรถที่สามารถจุของได้เยอะพอสมควรไว้ใช้งาน ซึ่งรถยนต์ประเภท B – Segment สามารถ
แบ่งย่อยได้อีก 2 ประเภท คือ 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1.2  รถยนต์ประเภท B – Segment ประเภทรถยนต์อีโคคาร์ 
 

1.1.2.1 รถยนต์อีโคคาร์ (Eco Car) ซึ่งย่อมาจาก Ecology Car คือ รถที่เป็นมิตร
กับสิ่งแวดล้อมเป็นหลัก โดยมีข้อก าหนดอัตราสิ้นเปลืองน้ ามัน 1 ลิตร สามารถวิ่งได้ระยะทาง 20 
กิโลเมตร หรืออัตราสิ้นเปลืองน้ ามันไม่เกิน 5 ลิตร ต่อระยะทาง 100 กิโลเมตร นอกจากนั้นการปล่อย
มลพิษปลอดภัยไม่เกินระดับ Euro 4 คือ ไม่มีการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ที่มากกว่า 120 กรัม
ต่อ 1 กิโลเมตร และต้องมีมาตรฐานความปลอดภัยระดับสูงจากการชนด้านหน้า และด้านข้าง โดยรถ
อีโคคาร์มีขนาดเครื่องยนต์เบนซิน ไม่เกิน 1,300 ซีซี และเครื่องยนต์ดีเซล ไม่เกิน 1,400 ซีซี 
ยกตัวอย่างเช่น Nissan March, Mitsubishi Mirage และ Honda Brio เป็นต้น 

 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 1.3  รถยนต์ประเภท B – Segment ระดับปกติ 
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1.1.2.2 รถระดับปกติ คือ รถที่มีขนาดเครื่องยนต์ใหญ่กว่ารถอีโคคาร์ และมีใน
ส่วนของออฟชั่นเสริมให้เลือกเพ่ิมขึ้น ยกตัวอย่างเช่น Toyota Vios, Honda City และ Ford Fiesta 
เป็นต้น 

 
1.1.3 รถยนตป์ระเภท C – Segment 

 
 
 
 
 

ภาพที่ 1.4  รถยนต์ประเภท C – Segment 
 

ขนาดเครื่องยนต์  : 1,500 – 2,000 ซีซี 
รายละเอียด  : เป็นรถยนต์นั่งที่มีขนาดไม่เล็กและไม่ใหญ่เกินไป และอาจเรียกได้

อีกชื่อว่า รถยนต์ขนาด คอมแพกต์ (Compact) เหมาะส าหรับรถครอบครัว โดยรถยนต์ประเภทนี้จะ
มีการปรับแต่งด้านสมรรถนะ ทั้งเครื่องยนต์เพื่อการโดยสาร และช่วงล่างให้มีความนุ่มมากข้ึน 

ตัวอย่างรถยนต์  : Toyota Corolla Altis, Honda Civic และ Mazda 3 เป็นต้น 
 

1.1.4 รถยนตป์ระเภท D – Segment 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 1.5  รถยนต์ประเภท D – Segment 

 
ขนาดเครื่องยนต์  : 2,000 – 3,000 ซีซี 
รายละเอียด  : เป็นรถยนต์ที่มีขนาดใหญ่กว่ารถยนต์ประเภท C – Segment และ

จะมีการตกแต่งภายในให้มีความหรูหรา รวมไปถึงวัสดุที่น ามาใช้ก็จะดีกว่า  เพ่ือรองรับกับขนาดของ
รถยนต์ เครื่องยนต์ และสมรรถนะที่สูงขึ้น 

ตัวอย่างรถยนต์  : Toyota Camry, Honda Accord และ Mazda 6 เป็นต้น 
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1.1.5 รถยนตป์ระเภท E – Segment 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 1.6  รถยนต์ประเภท E – Segment 

 
ขนาดเครื่องยนต์  : 2,000 – 3,000 ซีซี 
รายละเอียด  : เป็นรถยนต์นั่งที่มีขนาดใหญ่ที่สุด หรืออาจเรียกได้อีกชื่อ คือ Full 

Size Car ได้รับความนิยมอย่างมากในทวีปอเมริกา จากขนาดที่ใหญ่นั้นส่งผลให้ราคาค่อนข้างสูงเกือบ
เท่ากับรถยนต์หรูหราระดับต้นๆ 

ตัวอย่างรถยนต์  : Toyota Avalon และ Chevrolet Impala เป็นต้น 
 
1.1.6 รถยนตป์ระเภท Entry – Level Luxury 

 
 
 
 
 

ภาพที่ 1.7  รถยนต์ประเภท Entry – Level Luxury 
 

ขนาดเครื่องยนต์  : 1,500 – 2,500 ซีซี 
รายละเอียด  : สามารถเรียกได้อีกชื่อคือ Compact Executive Car ซึ่งมีขนาด

เครื่องยนต์เท่ากับรถยนต์ขนาด คอมแพกต์ (Compact) แต่จะมีความหรูหราในเรื่องของการตกแต่ง
และวัสดุที่น ามาใช้ 

ตัวอย่างรถยนต์  : BMW Series-3, Mercedes Benz C-Class และ Audi A4    
เป็นต้น 
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1.1.7 รถยนตป์ระเภท Mid-Size Luxury Car 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 1.8  รถยนต์ประเภท Mid – Size Luxury Car 

 
ขนาดเครื่องยนต์  : 2,000 – 3,000 ซีซี 
รายละเอียด  : อีกชื่อคือ รถยนต์นั่งหรูหราระดับกลาง มีขนาดใหญ่กว่ารถยนต์

ขนาดกลางธรรมดา และการตกแต่งที่มีความหรูหรา วัสดุที่ใช้มีคุณภาพมากขึ้น พร้อมทั้งสมรรถนะที่
สูงกว่ามาตรฐานทั่วไป 

ตัวอย่างรถยนต์  : BMW Series-5, Volvo S80 และ Toyota Crown เป็นต้น 
 

1.1.8 รถยนตป์ระเภท Full – Size Luxury Car 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1.9  รถยนต์ประเภท Full – Size Luxury Car 
 

ขนาดเครื่องยนต์  : 3,000 – 4,500 ซีซี 
รายละเอียด  : รถยนต์ขนาดใหญ่ประเภทหรูหรา ซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นเครื่องยนต์

แบบ 6 สูบจนถึง 12 สูบ ที่มาพร้อมกับความหรูหราและขนาดใหญ่ 
ตัวอย่างรถยนต์  : BMW Series-7, Mercedes Benz S-Class และ Maserati 

Quttroporte เป็นต้น 
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1.1.9 รถยนตป์ระเภท Sports Car 
 

 
 
 
 

ภาพที่ 1.10  รถยนต์ประเภท Sports Car 
 

ขนาดเครื่องยนต์  : 3,000 – 4,500 ซีซี 
รายละเอียด  : ส่วนมากจะเป็นรถยนต์ส าหรับ 2 ที่นั่ง โดยตัวถังรถยนต์จะมาใน

แบบคูเป้ หรือซีดาน แต่จะมีการลดน้ าหนักของตัวถังให้เบากว่ารถยนต์ปกติทั่วไป เพ่ือให้รถยนต์
สามารถแสดงสมรรถนะในด้านความเร็วออกมาได้มากท่ีสุด 

ตัวอย่างรถยนต์  : Chevrolet Corvette, Toyota 86 และ Subaru BR-Z เป็นต้น 
 

1.1.10 รถยนตป์ระเภท Grand Tourer 
 
 
 
 

ภาพที่ 1.11  รถยนต์ประเภท Grand Tourer 
 

ขนาดเครื่องยนต์  : 3,000 – 4,500 ซีซี 
รายละเอียด  : รถยนต์สปอร์ตท่ีมีความหรูหรา และเพ่ิมสมรรถนะให้มากยิ่งข้ึน 
ตัวอย่างรถยนต์  : Porsche 911, Nissan GT-R และ Aston Martin DB9 เป็นต้น 

 
1.1.11 รถยนตป์ระเภท Super Car 
 

 
 
 
 

ภาพที่ 1.12  รถยนต์ประเภท Super Car 
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ขนาดเครื่องยนต์  : 3,000 – 4,500 ซีซี 
รายละเอียด  : เน้นสมรรถนะของรถยนต์อย่างเต็มที่ โดยจะมีขนาดเครื่องยนต์ 6 

สูบขึ้นไป 
ตัวอย่างรถยนต์  : Ferrari 458 Italia, Lamborghini Aventador และ McLaren 

MP4-12C เป็นต้น 
 
1.1.12 รถยนตป์ระเภท Hypercar 

 
 
 
 
 

ภาพที่ 1.13  รถยนต์ประเภท Hypercar 
 

ขนาดเครื่องยนต์  : 3,000 – 4,500 ซีซี 
รายละเอียด  : มีพละก าลังและสมรรถนะที่สูงมาก โดยจะมีแรงม้าเกิน 700 – 

800 แรงม้า ไปจนถึง 1,000 แรงม้า ท าให้สามารถท าความเร็วได้ถึง 400 กิโลเมตรต่อชั่วโมง 
ตัวอย่างรถยนต์  : Ferrari LaFerrari และ Bugutti Veyron เป็นต้น 
 
จากการแบ่งประเภทรถยนต์ข้างต้นนั้น จะเห็นได้ว่ารถยนต์ประเภท A – Segment 

และ B – Segment เป็นประเภทรถยนต์ที่ได้รับผลประโยชน์จากการปรับโครงสร้างภาษีสรรพสามิต
รถยนต์ใหม่ เนื่องจากเป็นรถยนต์ที่ถูกออกแบบและผลิตมาเพ่ือการประหยัดพลังงาน และการเป็น
มิตรกับสิ่งแวดล้อม ส่งผลให้ผู้ผลิตรถยนต์ในหลายๆ ค่ายให้ความสนใจ และความส าคัญกับการพัฒนา
เทคโนโลยี และผลิตรถยนต์ที่ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซีมากขึ้น ซึ่งจะเห็นได้ว่า ตั้งแต่ปี 2554 มีผู้ผลิต
หลายค่ายได้ผลิตรถยนต์ที่ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี ขึ้นมามากมาย อาทิ Honda เปิดตัว Honda Brio 
ในปี 2554, Suzuki ก็ได้เปิดตัว Suzuki Swift, Nissan เปิดตัว Nissan March และ Mitsubishi 
เปิดตัว Mitsubishi Mirage แต่ส าหรับ Toyota นั้น ในปี 2556 ไม่ได้มีการออกรถยนต์รุ่นใหม่มาแข่ง
กับค่ายอ่ืนๆ แต่ได้มีการปรับลดขนาดเครื่องยนต์ของ Toyota Yaris แทน จากขนาดเครื่องยนต์ 
1,500 ซีซีมาเป็น 1,200 ซีซี เป็นต้น ซึ่งจากการที่ผู้ผลิตรถยนต์หลายค่ายต่างทยอยกันเข้าสู่ตลาด
รถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี ก็ส่งผลไปถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคอีกด้วย เนื่องจากผู้บริโภคใน
ปัจจุบันมีพฤติกรรมและความต้องการที่เปลี่ยนไป อยากใช้จ่ายอย่างประหยัด และมีความต้องการที่



Ref. code: 25595802030121YIVRef. code: 25595802030121YIVRef. code: 25595802030121YIV

         8 

จะสรรหาสิ่งของที่สามารถท าให้ตนเองประหยัดได้ ซึ่งรถยนต์ที่ประหยัดพลังงาน และเป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม สามารถตอบโจทย์ของความต้องการของผู้บริโภคได้ 

นอกจากนั้น การแข่งขันในปี 2560 จะมีสูงขึ้นไปอีกขั้น เนื่องจากกลุ่มลูกค้าที่ซื้อรถยนต์
จากนโยบายรถคันแรกสามารถท าการโอนรถยนต์ได้ เนื่องจากมีการใช้งานมา 5 ปีแล้ว และรวมกับ
กลุ่มลูกค้าที่ซื้อและใช้รถยนต์ครบตามวาระ 5 ปี ด้วยสองเหตุผลนี้คาดว่าจะส่งผลให้ยอดการจ าหน่าย
รถยนต์สูงขึ้น และในแต่ละยี่ห้อก็จะมีการเปิดตัวรถยนต์หลายรุ่นมาให้ได้เลือกจ านวนมาก ตั้งแต่รถ
อเนกประสงค์ขนาดเล็ด รถซีดานขนาดเล็ก ไปจนถึงรถ SUV ที่สามารถประหยัดน้ ามัน เพ่ือให้
สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มต่างๆ ได้มากขึ้น ซึ่งเพียงแค่เดือนมกราคม 2560 ยี่ห้อ
รถยนต์ที่มียอดขายเป็นล าดับต้นๆ ได้ท าการเปิดตัวรถยนต์รุ่นใหม่ และรุ่นปรับปรุงออกมาแล้ว 3 รุ่น
ด้วยกัน คือ New Mazda CX5, Nissan Note และ Honda City Minor Change เป็นต้น 

ดังนั้น งานวิจัยฉบับนี้จะศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ ขนาด
ไม่เกิน 1,500 ซีซี เพื่อให้ผลลัพธ์ที่ปรากฏสามารถน ามาเป็นข้อมูลให้แก่ผู้ผลิตรถยนต์ หรือผู้ที่ต้องการ
จะศึกษาถึงปัจจัย พฤติกรรม และความต้องการของผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ขนาดไม่
เกิน 1,500 ซีซี ซึ่งข้อมูลเหล่านี้สามารถน าไปปรับปรุงและแก้ไขผลิตภัณฑ์ในอนาคตให้ตรงกับความ
ต้องการของผู้บริโภคมากขึ้น และในด้านของผู้บริโภคนั้น สามารถน าข้อมูลต่างๆ ไปใช้ในการคิด 
วิเคราะห์เพื่อใช้ในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ได้เช่นกัน 

 
1.2 วตัถปุระสงค์ของงานวจิยั 
 

1. เพ่ือศึกษาปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
สถานภาพ และรายได้ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี 

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) กับการตัดสินใจ
เลือกซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี 

3. เพ่ือศึกษาลักษณะทั่วไปของผู้บริโภคท่ีซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี 
4. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี 
 

1.3 ขอบเขตการวจิยั 
 

งานวิจัยฉบับนี้ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 
1,500 ซีซี โดยใช้ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได้ รวมถึงปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
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ปัจจัยด้านราคา (Price) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ปัจจัยด้านบุคคล (People) ปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) และปัจจัยด้านลักษณะ
ทางกายภาพ (Physical Environment) โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษางานวิจัยฉบับนี้ คือ ผู้ที่เคย
ซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี โดยท าการส ารวจผ่านการตอบแบบสอบถามออนไลน์ และมี
ระยะเวลาในการด าเนินการศึกษาวิจัยระหว่างเดือนมกราคม – มีนาคม 2560 
 
1.4 ประโยชนท์ี่คาดวา่จะไดร้บั 
 

งานวิจัยฉบับนี้มีประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับข้อมูลด้านถึงปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ 
และส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี รวมถึง
ลักษณะของผู้บริโภคที่ซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี เพ่ือให้ผู้ประกอบการ รวมทั้งผู้ที่สนใจ
สามารถน าข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ และส่วนประสมทางการตลาดมาวิเคราะห์ และน าไปพัฒนา
รถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้มากข้ึน 

 
1.5 สรปุโครงรา่งของแตล่ะบท 
 

ส าหรับเนื้อหาในบทอ่ืนๆ นั้น จะประกอบไปด้วย บทที่ 2 ทบทวนวรรณกรรมและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง บทที่ 3 ระเบียบและวิธีการวิจัย บทที่ 4 ผลการวิจัยและอภิปรายผล และบทที่ 5 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 
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บทที ่2 
วรรณกรรม และงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง 

 
ส าหรับงานวิจัยฉบับนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าข้อมูล บทความทางวิชาการ เอกสารจาก

สื่อต่างๆ รวมถึงงานวิจัยฉบับอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยฉบับนี้ เพ่ือน ามาใช้เป็นแนวทาง และกรอบ
การศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี และน า
ข้อมูลมาใช้ส าหรับการก าหนดสมมติฐานงานวิจัย และออกแบบเครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัยในบทถัดไป 
ดังนั้น เพ่ือเป็นแนวทางในการศึกษาวิจัย ผู้วิจัยได้น าเสนอการทบทวนวรรณกรรมตามหัวข้อ ดังนี้ 

2.1 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
2.2 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด 
2.3 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.4 ทฤษฎีและแนวคิดการตัดสินใจในการซื้อ 
2.5 การทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.6 กรอบแนวคิดของงานวิจัย 

 
2.1 ทฤษฎแีละแนวคดิเกีย่วกบัลักษณะประชากรศาสตร์ 
 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2538, น. 41-42) กล่าวว่า ตัวแปรด้านลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อายุ เพศ ศาสนา เชื้อชาติ สถานภาพ ขนาดของครอบครัว จ านวน
สมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ ซึ่งลักษณะประชากรศาสตร์ถือเป็นข้อมูลที่
ส าคัญที่สามารถช่วยในการก าหนดตลาดเป้าหมาย และลักษณะด้านจิตวิทยา สังคม และวัฒนธรรม
จะช่วยอธิบายถึงความคิดและความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมาย 

ดังนั้น งานวิจัยฉบับนี้ได้คัดเลือกปัจจัยด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่น ามาศึกษา 
ดังนี้ 

2.1.1 อายุ (Age) ซึ่งอายุเป็นเครื่องบ่งชี้ถึงความต้องการ และความสนใจในผลิตภัณฑ์ 
โดยทั่วไป มักผันแปรตามอายุของผู้บริโภค โดยสินค้าในกลุ่มชนิดเดียวกันอาจไม่สามารถตอบสนอง
ความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคได้ทุกกลุ่ม และอาจมีความแตกต่างในด้านความพึงพอใจ นอกจากนี้ 
อายุยังเป็นปัจจัยที่ท าให้คนมีความแตกต่างกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม พร้อมทั้งยังเป็นสิ่ง
ก าหนดเรื่องความยากง่ายในการชักจูงใจอีกด้วย เนื่องจากคนเราโดยทั่วไปเมื่อมีอายุที่เพ่ิมขึ้น 
ประสบการณ์สูงขึ้น ความรอบคอบเพ่ิมมากขึ้น ส่งผลให้กระบวนการและวิธีการคิดและสิ่งที่สนใจมี
การเปลี่ยนแปลง และมีความแตกต่างกันไปด้วย 
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2.1.2 เพศ (Sex) ความแตกต่างทางเพศท าให้บุคคลมีพฤติกรรมต่างกัน ในด้านความคิด 
ความสนใจ ค่านิยม ทัศนคติ รูปแบบการด ารงชีวิต และพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและบริการ 
ดังนั้น นักการตลาดจ าเป็นต้องก าหนดกลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจน เพ่ือการวางแผนการตลาดที่ถูกต้อง
และมีประสิทธิภาพ ซึ่งสินค้าบางประเภทนั้นสามารถใช้ ปัจจัยด้านเพศ ในการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย
ได้อย่างชัดเจน เนื่องจากเพศหญิงจะมีความละเอียดอ่อนในการศึกษา และค้นคว้าข้อมูลต่างๆก่อน
ตัดสินใจ ส่วนเพศชายจะมีความเชื่อมั่นในตัวเองสูง หากมีการตั้งเป้าหมายในสิ่งๆใดไว้ จะมุ่งมั่น
เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายให้ได้ 

2.1.3 สถานภาพการสมรส (Marital Status) เป็นคุณลักษณะทางประชากรที่ส าคัญ
เกี่ยวกับเศรษฐกิจ สังคม และกฎหมาย ซึ่งสถานภาพการสมรสมีส่วนส าคัญต่อการตัดสินใจของส่วน
บุคคล เนื่องจาก คนโสดจะมีอิสระทางความคิดและการตัดสินใจมากกว่าคนที่สมรสหรือมีครอบครัว
แล้ว  นอกจากนั้น คนโสดยังใช้เวลาในการตัดสินใจน้อยกว่าคนที่สมรส หรือมีครอบครัวแล้วด้วย
เช่นกัน เนื่องจากไม่มีภาระผูกผัน หรือมีบุคคลที่อยู่ภายใต้ความรับผิดชอบมากเท่ากับคนที่สมรส หรือ
มีครอบครัวแล้ว ดังนั้น นักการตลาดจะสนใจในข้อมูลของจ านวน และลักษณะของบุคคลในครัวเรือน 
เพ่ือช่วยในการพัฒนาสินค้าและกลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสม 

2.1.4 ระดับการศึกษา (Education) เป็นคุณลักษณะอีกประการหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อผู้รับ
สาร เนื่องจากแต่ละคนได้รับระดับการศึกษาที่ต่างกัน รูปแบบต่างกัน ณ เวลาที่ต่างกัน จะส่งผลให้มี
แนวความคิด และความต้องการที่ต่างกันไป โดยในบางคนมีลักษณะที่บ่งบอกถึงพ้ืนฐานการศึกษาที่
ได้ศึกษาเล่าเรียนมา และครูผู้สอน กับสถาบันการศึกษาถือเป็นบุคคลและสถานที่ที่กล่อมเกลาให้มี
ความคิด และบุคลิกภาพที่แตกต่างกัน จากการสอดแทรกความรู้ และแนวคิดให้แก่ผู้เรียน 

2.1.5 อาชีพ (Occupation) เป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค 
เนื่องจาก อาชีพและต าแหน่งหน้าที่ในการท างานที่แตกต่างกันนั้น จะส่งผลให้การด าเนินชีวิตนั้น
ต่างกัน ด้วยเหตุผลนี้ นักการตลาดจ าเป็นต้องแบ่งกลุ่มอาชีพของผู้ที่มีความสนใจในสินค้าและบริการ 
เพ่ือการก าหนดเป้าหมาย และกลยุทธ์ส าหรับผู้บริโภค 

2.1.6 รายได้ (Income) เป็นตัวที่สามารถบ่งบอกความสามารถในการจ่าย และผ่อน
ช าระสินค้า และบริการ ซึ่งควบคู่ไปกับรูปแบบการด าเนินชีวิต การศึกษา อาชีพ และค่านิยม เป็นต้น 
นักการตลาดส่วนมากจะเชื่อมโยงระดับของรายได้กับปัจจัยด้านอื่นๆ เพ่ือให้สามารถก าหนดเป้าหมาย
ได้แคบลง และชัดเจนยิ่งขึ้น 

จากที่ได้กล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้ว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ เป็นปัจจัยที่เป็น
ที่นิยม และสามารถน ามาใช้ในการศึกษางานวิจัยในส่วนของการตลาดตามกลุ่มผู้บริโภค ได้แก่ อายุ 
เพศ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ เป็นต้น เพ่ือใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ต่อ
ผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการ ซึ่งจะท าให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง 
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2.2 ทฤษฎแีละแนวคดิเกีย่วกบัปจัจยัทางดา้นสว่นประสมทางการตลาด 
 

Kotler (2546, น. 24) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 
เครื่องมือทางการตลาดที่กิจการต่างๆใช้ผสมผสานเครื่องมือเหล่านี้ เพ่ือให้สามารถตอบสนองความ
ต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย โดยส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วย 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลโน้มน้าวความต้องการผลิตภัณฑ์และบริการของกิจการ สามารถแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม 
คือ “The Four Ps” ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

Kotler (2555, น. 25) กล่าวเพ่ิมเติมว่า ในการท าการตลาดที่มีความซับซ้อนมากขึ้นใน
ปัจจุบัน ส่วนประสมทางการตลาด หรือ The Four Ps นั้นไม่เพียงพอต่อการสร้างความต้องการและ
ความพึงพอใจต่อลูกค้าเป้าหมาย ดังนั้น จึงได้เพ่ิมปัจจัยขึ้นมาอีก 3 กลุ่ม ได้แก่ บุคลากร (People) 
ลักษณะทางกายภาพ (Physical Environment) และกระบวนการ (Process) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.1  ส่วนประสมทางการตลาด (7P’s). จาก 
http://marketing54online.blogspot.com/2014/01/7ps_25.html 
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ดังนั้น ส่วนประสมทางการตลาดจะถูกสร้างขึ้นเพ่ือให้สามารตอบสนองความต้องการ
และเกิดความพึงพอใจของลูกค้า ส่งผลให้บริษัทบรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดได้ ซึ่งส่วนประสม
ทางการตลาดตามแนวคิดของ Kotler มีรายละเอียด ดังนี้ 

2.2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอให้แก่ตลาด เพ่ือให้เป็นที่รู้จัก และ
สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าและตลาดได้ อาจเป็นสินค้า บริการ ความคิด สถานที่ หรือ
บุคคล ซึ่งลูกค้าต้องจ่ายเงินเพ่ือการแลกเปลี่ยน โดยทั่วไปสามารถแบ่งผลิตภัณฑ์ออกเป็น 2 กลุ่ม
ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้ (Tangible Product) และผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ (Intangible 
Product) 

2.2.2 ด้านราคา (Price) หมายถึง ส่วนประสมทางการตลาดที่สามารถสร้างรายได้ ซึ่ง
เป็นสิ่งที่ส าคัญอย่างมากในการก าหนดราคา โดยการก าหนดราคาต้องมีความชัดเจนในด้าน
วัตถุประสงค์ ไม่ตั้งราคาต่ าเกินไป หรือสูงเกินไป นอกจากนั้น ยังต้องท าให้ลูกค้าสามารถยอมรับได้
แม้ว่าจะมีการเปลี่ยนแปลงราคาเกิดขึ้นในอนาคต ราคาที่ก าหนดนั้นจะต้องท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าเมื่อ
เปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของการบริการกับราคา (Price) นั้นมีคุณค่าที่สูงกว่า และยอม
ตัดสินใจซื้อ ดังนั้น การก าหนดราคาควรมีความเหมาะสมอย่างชัดเจน เพ่ือให้ง่ายต่อการจ าแนกสินค้า
และบริการที่ต่างกัน 

2.2.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง จ านวนของร้านค้า โกดัง การ
กระจายสินค้า โดยครอบคลุมไปถึงการน าเข้าสินค้าจากผู้ผลิต ถึงผู้บริโภค การควบคุมปริมาณสินค้า 
การขนส่ง และการติดต่อสื่อสาร ดังนั้น ช่องทางการจัดจ าหน่ายต้องค านึงถึงกิจกรรมที่เกี่ยวกับการ
น าเสนอสินค้า และบริการให้แก่ลูกค้า ซึ่งส่งผลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ที่เราต้องการน าเสนอแก่ลูกค้า 
โดยพิจารณาในด้านของที่ตั้งร้านค้า (Location) และช่องทางการน าเสนอสินค้าและบริการ 
(Channels) 

2.2.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เครื่องมือที่ใช้ในการ
ติดต่อสื่อสารกับลูกค้า โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือกระตุ้นยอดขาย และแนะน าสินค้าและบริการให้ลูกค้า
ได้รับรู้ เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความต้องการ และสร้างความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการ นอกจากนี้ยัง
สามารถสร้างเครือข่ายและท าให้ลูกค้าเกิดการซื้อซ้ าอย่างต่อเนื่อง 

2.2.5 ด้านบุคลากร (People) หมายถึง ส่วนขับเคลื่อนส าคัญของงานบริการ เพราะ
บุคลากรเป็นส่วนส าคัญที่จะช่วยสะท้อนถึงภาพลักษณ์ของยี่ห้อได้ ดังนั้น การวางแผนเกี่ยวกับ
บุคลากรจึงเป็นสิ่งส าคัญ ตั้งแต่การคัดเลือก ฝึกอบรม การสร้างแรงจูงใจ ค่านิยม และการสร้าง
วัฒนธรรมขององค์กรต่อบุคลากร 

2.2.6 ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับ
สิ่งที่สัมผัสและจับต้องได้ของสินค้าและบริการ โดยจะส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า ซึ่งการ
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น าเสนอลักษณะทางกายภาพสามารถน าเสนอได้หลากหลายรูปแบบ เช่น การตกแต่งศูนย์บริการ
รถยนต์ให้สะอาด สะดวกสบาย ป้ายสัญลักษณ์บอกชัดเจน ติดต่อได้ง่าย และมี่ที่พักส าหรับรอเข้ารับ
บริการ เป็นต้น 

2.2.7 กระบวนการ (Process) หมายถึง เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องตั้งแต่ข้ันตอนการผลิต ไป
จวบจนการส่งมอบสินค้าและบริการถึงเมื่อลูกค้า โดยค านึงถึงความพึงพอใจสูงสุดของลูกค้าเป็นหลัก 
โดยมีการก าหนดมาตรฐานและพัฒนาอย่างต่อเนื่อง ท าให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดี (Loyalty) 
เกิดข้ึน 
 
2.3 ทฤษฎแีละแนวคิดเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546, น. 192) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมบริโภค 
(Consumer Behavior) หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งเพ่ือให้ได้มาซึ่งการเลือกซื้อ
สินค้าและบริการ ได้แก่ การค้นหา การคิด การซื้อ การใช้ การประเมินผล การตัดสินใจ และการ
กระท าของบุคคลที่เกี่ยวกับการซื้อและการใช้สินค้า เป็นต้น โดยสินค้าและบริการที่เลือกเลือกซื้อนั้น
จะต้องตอบสนองความต้องการของลูกค้า โดยในแต่ละขั้นตอนต้องอาศัยความคิด ประสบการณ์ เพ่ือ
เป็นตัวช่วยในการตัดสินใจ 

การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค เป็นการศึกษาบุคคลแต่ละบุคคลในกระบวนการ
ตัดสินใจใช้ทรัพยากร ซึ่งนักการตลาดต้องศึกษาและตอบค าถามลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภคว่าสินค้าที่
เขาจะเสนอนั้น 

1. ใครคือผู้บริโภค (Who?) 
2. ผู้บริโภคซื้ออะไร (What?) 
3. ท าไมจึงซื้อ (Why?) 
4. ซื้ออย่างไร (How?) 
5. ซื้อเมื่อไร (When?) 
6. ซื้อที่ไหน (Where?) 
7. ซื้อและใช้บ่อยครั้งเพียงใด (How often?) 
รวมทั้งการศึกษาว่าเพ่ิมเติมว่า ใครหรืออะไรที่มีอิทธิพลต่อการจัดสินใจซื้อสินค้าและ

บริการ เพื่อค้นหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
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ตารางที่ 2.1 
 
แสดงค าถามส าหรับการค้นหาลักษณะของผู้บริโภค 

ค าถาม ค าตอบที่ตอ้งการทราบ กลยทุธ์การตลาดทีเ่กีย่วข้อง 
1. 1.ใครคือผู้บริโภค (Who?) ลักษณะกลุ่มเป้าหมายทางด้าน 

1.ประชากรศาสตร์ 
2.ภูมิศาสตร์ 
3.จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห์ 
4.พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยุทธ์การตลาด 
1.ผลิตภัณฑ์ 
2.ราคา 
3.ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
4.การส่งเสริมทางการตลาด 

2.ผู้บริโภคซื้ออะไร 
(What?) 

- สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ 
- สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการจาก
ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ คุณสมบัติ 
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ และ
ความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่ง 

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ 
1.ผลิตภัณฑ์หลัก 
2.รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 
3.ผลิตภัณฑ์ควบ 
4.ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง 
5.ศักยภาพผลิตภัณฑ์ และ
ความแตกต่างทางการแข่งขัน 

3.ท าไมจึงซื้อ (Why?) - วัตถุประสงค์ในการซื้อ ผู้บริโภค
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการ ซึ่งปัจจัยที่
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ 
คือ 
1.ปัจจัยภายในหรือทางจิตวิทยา 
2.ปัจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม 
3.ปัจจัยเฉพาะบุคคล 

1.กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ 
2.กลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาด ประกอบด้วย 
- การโฆษณา 
- การขายโดยใช้พนักงานขาย 
- การส่งเสริมการขาย 
- การให้ข่าวสาร 
ประชาสัมพันธ์ 
3.กลยุทธ์ด้านราคา 
4.กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย 
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ตารางที่ 2.1 
 
แสดงค าถามส าหรับการค้นหาลักษณะของผู้บริโภค(ต่อ) 

ค าถาม ค าตอบที่ตอ้งการทราบ กลยทุธ์การตลาดทีเ่กีย่วข้อง 
4.ซื้ออย่างไร (How?) ขั้นตอนการตัดสินใจเลือกซ้ือ 

1.การรับรู้ปัญหา 
2.การค้นหาข้อมูล 
3.การประเมินผลทางเลือก 
4.การตัดสินใจเลือกซ้ือ 
5.ความรู้สึกหลังการเลือกซ้ือ 

กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 
ประกอบด้วย 
- การขายโดยใช้พนักงานขาย 
- การส่งเสริมการขาย 
- การให้ข่าวสาร 
ประชาสัมพันธ์ 
- การตลาดทางตรง 

5.ซื้อเมื่อไร (When?) โอกาสในการซื้อ เช่น ช่วงเวลา 
หรือโอกาสพิเศษ หรือเทศกาลวัน
ส าคัญต่างๆ 

กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 
คือ การท าการส่งเสริม
การตลาดให้สอดคล้องกับ
โอกาสต่างๆ 

6.ซื้อที่ไหน (Where?) ช่องทางหรือแหล่งส าหรับซื้อสินค้า 
เช่น ศูนย์บริการรถยนต์ เป็นต้น 

กลยุทธ์ช่องทางการจัด
จ าหน่าย คือ น าผลิตภัณฑ์
เข้าสู่ตลาดโดยผ่านตัวแทน
อย่างไร 

7.ใครมีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ (Who 
participates in buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ 
- ผู้ริเริ่ม, ผู้มีอิทธิพล, ผู้ตัดสินใจซื้อ, 
ผู้ซื้อ และผู้ใช้ 

1.กลยุทธ์การโฆษณา 
2.กลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาด 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546, น. 193) 
 
โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior model) ได้ท าการศึกษาถึงสาเหตุจูง

ใจ ที่ส่งผลท าให้เกิดการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ โดยจุดเริ่มต้นเกิดจากสิ่งกระตุ้น  (Stimulus) ท า
ให้เกิดความต้องการ โดยสิ่งกระตุ้นนั้น ได้ผ่านเข้ามาในความรู้สึกของผู้ซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่ง
เปรียบเสมือนกล่องด า ที่ไม่สามารถคาดเดาได้โดยผู้ผลิตและผู้ขาย เนื่องจากความรู้สึกของผู้ซื้อที่จะได้
ผลกระทบจากอิทธิพลจากลักษณะต่างๆ จึงท าให้เกิดการตอบสนองผู้ซื้อ (Buyer’s response) หรือ
การตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s purchase decision) 
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1. พฤติกรรมของผู้ซื้อ 
ผู้ผลิตและผู้จ าหน่ายสินค้าจ าเป็นต้องค านึงถึงพฤติกรรมของผู้บริ โภค  (Buyer 

behavior) เนื่องจากเป็นส่วนส าคัญของการปฏิบัติการบริโภค โดยการกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง
ที่เกี่ยวข้องกับการแลกเปลี่ยนสินค้า และบริการด้วยเงิน และรวมไปถึงกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งเป็น
ตัวก าหนดให้ เกิดกระบวนการกระท า โดยพฤติกรรมของผู้ซื้อ หมายรวมไปถึง ผู้ซื้อที่ เป็น
อุตสาหกรรม (Industrial buyer)  คือ การเลือกซื้อบริษัทในอุตสาหกรรม หรือเลือกซื้อเพ่ือขาย
ต่อ แต่พฤติกรรมของผู้บริโภคนั้น จะเน้นหลักไปถึงการเลือกซื้อของผู้บริโภคเอง ปกติเรามักใช้ค าว่า 
พฤติกรรมของลูกค้า (Customer behavior) แต่สามารถแทนกันกับพฤติกรรมผู้ซื้อได้ เนื่องจาก
พฤติกรรมผู้ซื้อและพฤติกรรมลูกค้านี้เป็นความหมายเหมือนกัน และค่อนข้างไปในลักษณะในทาง
เศรษฐกิจของการบริโภคมากกว่า 

2. การซื้อและการบริโภค 
พฤติกรรมผู้บริโภคนั้นความหมายมิได้หมายถึงเพียงแค่การบริโภค (Consumption) แต่

หมายถึงการซื้อ (Buying) ของผู้บริโภค จึงท าให้ต้องเน้นย้ าให้ถึงตัวผู้ซื้อเป็นส าคัญ และการซื้อเป็น
เพียงกระบวนการหนึ่งของการตัดสินใจที่ไม่สามารถแยกออกได้จากการบริโภคสินค้า ทั้งที่อาจเลือก
ซื้อโดยตัวผู้ซื้อเองหรือโดยสมาชิกคนอ่ืนๆในครอบครัว ซึ่งการซื้อแทนนั้น ผู้ซื้อแทนจะมีความพอใจ
ของผู้ที่จะบริโภคอีกต่อหนึ่ง ดังนั้น นักการตลาดจ าเป็นต้องระวังถึงความสัมพันธ์อีกด้วย 

สรุป พฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึง การกระท าของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการจัดการหาให้
ได้มาซึ่งการใช้สินค้าและบริการ ส่วนพฤติกรรมผู้ซื้อนั้นหมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่
เกี่ยวข้องกับการแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการด้วยเงิน และรวมถึงการตัดสินใจ ซึ่งอาจไม่ใช่ผู้บริโภคก็
เป็นได ้

บทบาทพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior role) หมายถึง บทบาทของ
ผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือกซื้อ ซึ่งนักการตลาดสามารถน ามาประยุกต์ใช้ในการก าหนด
กลยุทธ์การตลาด โดยเน้นไปที่กลยุทธ์การโฆษณา และผู้แสดงโฆษณา (Presenter) ให้จะส่งผลให้เกิด
บทบาทของผู้บริโภค บทบาทใดบทบาทหนึ่ง ซึ่งโดยทั่วไปจะมี 5 บทบาท คือ 

1. ผู้ริเริ่ม (Initiator) ผู้ที่รับรู้ถึงความจ าเป็นหรือความต้องการ มีการเลือกซื้อ และเสนอ
ความคิดเก่ียวกับความต้องการผลิตภัณฑ์ชนิดใดชนิดหนึ่ง 

2. ผู้มีอิทธิพล (Influence) ผู้ที่ใช้ค าพูดหรือการกระท า ทั้งตั้งใจหรือไม่ได้ตั้งใจ ซึ่งมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าและบริการ 

3. ผู้ตัดสินใจ (Decision) ผู้ที่มีอิทธิพลในส่วนของการตัดสินใจว่าจะเลือกซื้อหรือไม่
เลือกซื้ออะไร เลือกซื้ออย่างไร หรือเลือกซื้อที่ไหน 

4. ผู้ซื้อ (Buyer) ผู้ที่ซื้อสินค้าและบริการจริง 
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5. ผู้ใช้ (User) ผู้ที่บริโภค หรือมีความเกี่ยวข้องกับการบริโภคโดยตรง รวมไปถึงการใช้
สินค้าและบริการ 

ดังนั้น การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing consumer behavior) เป็น
การศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้สินค้าและบริการของผู้บริโภค  เพ่ือให้ทราบถึงความ
ต้องการ พฤติกรรมการซื้อและการใช้สินค้าและบริการของผู้บริโภค โดยค าตอบที่ได้จะสามารถท าให้
นักการตลาดสามารถก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing Strategy) ที่สามารถสนองความ
ต้องการ และสร้างความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ 

 
2.4 ทฤษฎแีละแนวคดิการตัดสนิใจในการซื้อ 
 

Kotler (2555, น. 195) กล่าวว่า นักจิตวิทยาจ าเป็นต้องเข้าใจกระบวนการตัดสินใจ
เลือกซื้อของผู้บริโภค โดยใช้แนวคิด 5 ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อ แต่ผู้บริโภคไม่
จ าเป็นต้องท าตามกระบวนการทั้ง 5 ตามล าดับ หรือในบางครั้งอาจข้ามข้ันตอนใดข้ันตอนหนึ่งไปได้ 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.2  กระบวนการตัดสินใจเลือกซ้ือ. จาก Kotler (2555, น. 195) 
 

2.4.1 การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา(Problem/Need Recognition) การที่
ผู้บริโภคจะตระหนักถึงปัญหา หรือความต้องการในสินค้าหรือการบริการ อาจเกิดจากสิ่งกระตุ้นจาก
ภายใน และภายนอก ซึ่งรวมไปถึงความต้องการของทางร่างกาย (Physiological Needs) และความ
ต้องการด้านปรารถนา (Acquired Needs) โดยสิ่งเหล่านี้จะเกิดขึ้นและกลายเป็นสิ่งกระตุ้นทั้งภายใน 
และภายนอก 

(1) สิ่งกระตุ้นภายใน (Internal Stimuli) อาทิ ความรู้สึกหิวข้าว หรือกระหายน้ า 
เป็นต้น 

(2) สิ่งกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) เกิดจากการกระตุ้นของส่วนประสม
ทางการตลาด อาทิเช่น เห็นโฆษณาสินค้าในโทรทัศน์ ท าให้เกิดความรู้สึกอยากซื้อ อยากได้  หรือเห็น
เพ่ือนมีรถใหม่แล้วอยากได้ เป็นต้น 

การรับรู้ถึง
ความ

ต้องการ
หรือ

พฤติกรรม
หลังการ

ซ้ือ 

การ
ตัดสินใจ

ซ้ือ 

การ
แสวงหา
ข้อมูล 

การ
ประเมิน
ทางเลือก 
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2.4.2 การแสวงหาข้อมูล (Information Search) หลังจากผู้บริโภคได้ตระหนักถึง
ปัญหา หรือความต้องการในสินค้าหรือบริการแล้ว ผู้บริโภคจะท าการแสวงหาข้อมูล เพ่ือใช้ในการ
ประกอบ การตัดสินใจ ดังนั้นนักการตลาดจึงต้องให้ความสนใจเกี่ยวกับแหล่งข้อมูลที่ต้องการแสวงหา 
เนื่องจากข้อมูลที่ได้ท าการแสวงหามานั้นมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือ
บริการ ซึ่งแหล่งข้อมูลของผู้บริโภคสามารถแบ่งได้เป็น 5 กลุ่มคือ 

(1) แหล่งบุคคล (Personal Sources) เช่น การสอบถามจากเพ่ือน ครอบครัว คน
รู้จักที่มีประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือบริการนั้นๆ เป็นต้น 

(2) แหล่งทางการค้า (Commercial Sources) เช่น การหาข้อมูลจากสื่อโฆษณา
ตามสื่อต่างๆ พนักงานขาย ตัวแทนการค้า เป็นต้น 

(3) แหล่งสาธารณชน (Public Sources) เช่น การสอบถามจากรายละเอียดของ
สินค้าหรือบริการจากสื่อมวลชน หรือองค์กรคุ้มครองผู้บริโภค เป็นต้น 

(4) แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) เช่น อ้างอิงจากประสบการณ์
ส่วนตัวของผู้บริโภคท่ีเคยทดลองใช้ผลิตภัณฑ์นั้นๆ การควบคุมการตรวจสอบ เป็นต้น 

(5) แหล่งทดลอง (Experimental Sources) เช่น การสอบถามหน่วยงานส ารวจ
คุณภาพการผลิต หรือหน่วยงานวิจัยสภาวการณ์ของผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 

ผู้บริโภคโดยทั่วไปจะได้รับข้อมูลจากแหล่งต่างกัน ซึ่งข้อมูลแต่ละข้อมูลนั้นนักการตลาด
สามารถควบคุมการให้ข้อมูลได้ นอกจากนั้นแหล่งข้อมูลต่างๆมีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อที่ต่างกัน 
ดังนั้น นักการตลาดจ าเป็นต้องพิจารณาความส าคัญของแต่ละแหล่งข้อมูล และเรียงล าดับความส าคัญ
ตามความเหมาะสม ซึ่งข้อมูลเหล่านี้สามารถแสวงหาได้จากการสัมภาษณ์ผู้บริโภคถึงการได้มาของ
ข้อมูล และแหล่งข้อมูลมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคมากเท่าไหร่ 

2.4.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อได้ข้อมูลแล้ว ผู้บริโภค
จะท าการประเมินทางเลือก โดยก าหนดเกณฑ์หรือคุณสมบัติที่จะใช้ในการประเมิน พร้อมกับพิจารณา
ความส าคัญและประโยชน์ที่จะได้รับก่อนการตัดสินใจเลือกซื้อ ซึ่งนักการตลาดจ าเป็นต้องทราบถึง
วิธีการประเมินทางเลือกของผู้บริโภค เพ่ือสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้มากที่สุด 
โดยเกณฑ์หรือคุณสมบัติที่จะใช้ในการประเมินทางเลือก อาทิ ยี่ห้อ ราคา รูปแบบ บริการหลังการขาย 
เป็นต้น 

2.4.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หลังจากที่ได้ท าการประเมินทางเลือก
แล้ว ผู้บริโภคจะเข้าสู่ ในขั้นของการตัดสินใจซื้อ โดยมีปัจจัยที่ เกิดขึ้นระหว่างความตั้งใจซื้อ 
(Purchase Intention) น าไปสู่การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ซึ่งต้องมีการตัดสินใจในด้าน
ต่างๆ ดังนี้ 

(1) ตรายี่ห้อที่ซื้อ (Brand Decision) 
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(2) ร้านค้าที่ซื้อ (Vendor Decision) 
(3) ปริมาณที่ซ้ือ (Quantity Decision) 
(4) เวลาที่ซื้อ (Timing Decision) 
(5) วิธีการในการช าระเงิน (Payment-method Decision) 

2.4.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังจากที่ผู้บริโภคได้
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการไปแล้ว จะต้องมีการท าการตรวจสอบความพึงพอใจภายหลังการซื้อโดย
นักการตลาด ซึ่งความพึงพอใจของผู้บริโภคนั้นจะท าการเปรียบเทียบสิ่งที่เกิดขึ้นจริง กับสิ่งที่คาดหวัง 
ซึ่งถ้าคุณค่าของสินค้าหรือบริการที่ได้รับจริง ตรงกับที่คาดหวังหรือมากกว่าที่ได้คาดหวังเอาไว้ 
ผู้บริโภคจะเกิดความพึงพอใจ โดยถ้าผู้บริโภคมีความพึงพอใจจะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ า หรือ
การบอกต่อ แต่หากคุณค่าที่ได้รับจริงต่ ากว่าที่ได้คาดหวังเอาไว้ ผู้บริโภคจะเกิดความไม่พึงพอใจ 
ส่งผลให้ผู้บริโภคอาจเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่ง และอาจมีการบอกต่อไปยังผู้บริโภคคนอ่ืนๆ 
ด้วย ด้วยเหตุนี้ จึงท าให้นักการตลาดจ าเป็นต้องตรวจสอบความพึงพอใจของผู้บริโภคหลังจากการ
เลือกซื้อสินค้าหรือบริการ โดยท าผ่านการใช้แบบส ารวจความพึงพอใจ หรือการจัดตั้งศูนย์รับข้อ
ร้องเรียนของลูกค้า (Call Center) เป็นต้น 

จากทฤษฎีและแนวคิดการตัดสินใจในการซื้อ สามารถสรุปได้ว่า จุดเริ่มต้นของ
กระบวนการตัดสินใจซื้อนั้นเกิดจากสิ่งกระตุ้น ท าให้เกิดความต้องการ และก่อให้เกิดกระบวนการ
ตัดสินใจอีก 4 ขั้นตอน ซึ่งประกอบด้วย การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ 
และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 
2.5 การทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

2.5.1 ปัจจัยด้านลักษณะประชากรศาสตร์ 
2.5.1.1 อายุ (Age) 
วรเทพ เจิมจุติธรรม (2557) ที่ท าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ไฮบริด กรณีศึกษา Toyota Prius พบว่า อายุส่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ไฮบริด เนื่องจากราคาค่อนข้างสูง สอดคล้องกับ แครียา ภู่ พัฒน์ 
(2551) ได้ท าการศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ โตโยต้า นิว วีออส ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวว่า ปัจจัยด้านอายุมีพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ที่
แตกต่างกัน ในด้านระยะเวลาที่ใช้ในการตัดสินใจเลือกซ้ือ การเก็บข้อมูล และการแนะน าหรือบอกต่อ
ผู้อื่น เนื่องจากผู้ที่มีอายุมากจะมีประสบการณ์มากในการเลือกซ้ือรถยนต์ 
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2.5.1.2 เพศ (Sex) 
แครียา ภู่พัฒน์ (2551) พบว่า ผู้บริโภคทั้งเพศชาย และหญิงมีพฤติกรรมการเลือก

ซื้อรถยนต์ไม่แตกต่างกัน ทั้งในด้านระยะเวลาที่ใช้ในการตัดสินใจเลือกซื้อ การเก็บข้อมูล และการ
แนะน าหรือบอกต่อผู้อ่ืน ซึ่งสอดคล้องกับ วรเทพ เจิมจุติธรรม (2557) พบว่า เพศที่มีความแตกต่าง
กันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ไฮบริด ไม่ว่าจะเป็นในการตัดสินใจทางด้านรูปลักษณ์
ภายใน และภายนอก ความทนทานในระบบไฮบริด และการบ ารุงรักษา เป็นต้น 

ซึ่งตรงกันข้ามกับพีระยุทธ คุ้มศักดิ์ และผศ .ดร.พิบูลย์ ลิมประภัทร (2558) ที่
ท าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล 
(รถยนต์อีโค) ในด้านส่วนประสมทางการตลาด ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่าเพศที่
แตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ประหยัดพลังงานมาตรฐานสากล (รถยนต์อีโค) ใน
ด้านส่วนประสมทางการตลาดของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับณัฏม์
ฐิญา มโนขัติและคณะ (2554) ที่ท าการศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้ออุปกรณ์
ประดับยนต์ของลูกค้าร้านประดับยนต์ในจังหวัดนนทบุรี พบว่า เพศมีความสัมพันธ์กับประเภทรถที่
น ามาใช้บริการอุปกรณ์ประดับยนต์ ด้านประเภทรถที่น ามาตกแต่ง ด้านประเภทอุปกรณ์ประดับยนต์
ที่น ามาตกแต่ง และด้านแหล่งที่ใช้หรือซื้ออุปกรณ์ประดับยนต์ 

2.5.1.3 สถานภาพการสมรส (Marital Status) 
แครียา ภู่พัฒน์ (2551) พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพการสมรสต่างกัน จะมี

พฤติกรรมการเลือกซื้อรถยนต์ที่แตกต่างกัน เนื่องจากมีปัจจัยด้านจ านวนคนในครอบครัวเข้ามาตัว
ประกอบในการตัดสินใจ ตรงข้ามกับ วรเทพ เจิมจุติธรรม (2557) ที่พบว่า สถานภาพการสมรสไม่
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ไฮบริด ไม่ว่าจะเป็นในปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ หรือราคา เป็นต้น 

2.5.1.4 ระดับการศึกษา (Education) 
วรเทพ เจิมจุติธรรม (2557) พบว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างนั้นไม่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ไฮบริด ทั้งในด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด ซึ่งตรงข้ามกับ แครียา ภู่พัฒน์ (2551) พบว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน จะส่งผลมี
พฤติกรรมการเลือกซื้อรถยนต์ที่แตกต่างกัน 

2.5.1.5 อาชีพ (Occupation) 
แครียา ภู่พัฒน์ (2551) พบว่า อาชีพที่แตกต่างกัน จะส่งผลให้มีพฤติกรรมในการ

เลือกซื้อรถยนต์แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับธีรพงศ์ เทพหัสดิน ณ อยุธยา (2558) ที่ศึกษาเกี่ยวกับ
ปัจจั ยที่ มี อิทธิพลต่อการตัดสิน ใจ เลื อกซื้ อรถยนต์ อี โคคาร์  ( Eco-Cars) ของผู้ บริ โภคใน
กรุงเทพมหานคร โดยระบุว่า อาชีพส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์อย่างมีนัยส าคัญ เนื่องจาก
แต่ละอาชีพมีความต้องการที่ไม่เหมือนกัน 
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2.5.1.6 รายได้ (Income) 
สฤษดิ์พงษ์ เพ่งเล็งผล (2544) ได้ท าการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อรถยนต์

นั่งส่วนบุคคลของกลุ่มนักศึกษาปริญญาโท พบว่า ระดับรายได้เป็นปัจจัยที่ส่งผลมากต่อการเลือกซื้อ
รถยนต์ เนื่องจากต้องมีการจัดการความสามารถในการช าระค่ารถยนต์ ซึ่งสอดคล้องกับ แครียา 
ภู่พัฒน์ (2551) กล่าวว่า รายได้ส่งผลให้พฤติกรรมในการเลือกซื้อรถยนต์แตกต่างกัน 

2.5.2 ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด 
2.5.2.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) 
แครียา ภู่พัฒน์ (2551) กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ ถือเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ในระดับมาก โดยผู้บริโภคได้ให้ความส าคัญในเรื่องตราสินค้า อัตราการ
ประหยัดน้ ามันสูง และสามารถหาอะไหล่มาทดแทนได้ง่าย ซึ่งสอดคล้องกับ อ านาจ พนาคุณากร 
(2554) ที่ท าการศึกษาปัจจัยแวดล้อมในการด ารงชีวิตที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ Eco-
Car ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ถือเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อรถยนต์ โดยผู้บริโภคจะเน้นหนักในเรื่องของคุณสมบัติและประสิทธิภาพของการใช้ให้
เหมาะสมกับรายได้ท่ีสามารถซื้อได้ และการประหยัดการท างานของรถยนต์ เป็นต้น 

นอกจากนั้น สุรชัย ไตรโลกา (2547) ได้ท าการศึกษา ความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยที่
ใช้ในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์โตโยต้าของลูกค้า บริษัท วรจักรยนต์ จ ากัด พบว่า ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์มีความส าคัญต่อการตัดสินใจอย่างมาก ไม่ว่าจะเป็นในด้าน ขนาด คุณภาพ รูปลักษณ์ 
อุปกรณ์อ านวยความสะดวก ความปลอดภัย และตราสินค้า เป็นต้น 

2.5.2.2 ราคา (Price) 
อ านาจ พนาคุณากร (2554) ที่ท าการศึกษาปัจจัยแวดล้อมในการด ารงชีวิตที่ส่งผล

ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ Eco-Car ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านราคามี
ความส าคัญในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ ซึ่งสอดคล้องกับ แครียา ภู่พัฒน์ (2551) ที่พบว่า ราคามี
ความส าคัญรองลงมาจากผลิตภัณฑ์ แต่อยู่ในระดับที่ใกล้เคียง โดยผู้ให้บริโภคให้ความส าคัญ ด้าน
ความเหมาะสมของราคา พร้อมกับมีราคาที่เป็นมาตรฐาน และราคาถูกกว่ารถยนต์ยี่ห้ออ่ืน เป็นต้น 

2.5.2.3 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
แครียา ภู่พัฒน์ (2551) ได้ท าการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซื้อ

รถยนต์ โตโยต้า นิว วีออส ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวว่า ช่องทางการจัดจ าหน่ายถือ
เป็นปัจจัยที่ส าคัญที่สุดในการเลือกซื้อรถยนต์ ด้วยเหตุผลของความหลากหลายของศูนย์บริการที่
ตั้งอยู่ในหลากหลายท าเล และเดินทางสะดวก เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับ สิริกร แสนชัยนาท (2556) ที่
ท าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ประหยัดพลังงานมาตรฐานสา
กร (Eco Car) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งพบว่า ผู้บริโภคได้ให้ความส าคัญกับช่องทางการจัด
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จ าหน่าย ในเรื่องของมีศูนย์บริการหลังการขายที่ดี ให้บริการอย่างรวดเร็ว และมีมากเพียงพอกับความ
ต้องการ เป็นต้น 

2.5.2.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
อ านาจ พนาคุณากร (2554) ที่ท าการศึกษาปัจจัยแวดล้อมในการด ารงชีวิตที่ส่งผล

ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ Eco-Car ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคได้ให้ความส าคัญ
กับการส่งเสริมการตลาดมาก เนื่องจากผู้บริโภคต้องการได้รับผลตอบแทนที่คุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป การ
ส่งเสริมการตลาดท าให้เกิดความรู้สึกที่ดีและผูกพันกับสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับ แครียา ภู่พัฒน์ (2551) 
ได้ท าการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ โตโยต้า นิว วีออส ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ ในส่วนของ
การโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ การจัดงานแสดงสินค้าตามสถานที่ต่างๆ และบริการบ ารุงรักษารถยนต์ฟรีใน
ระยะทาง หรือระยะเวลาที่ก าหนด เป็นต้น 

2.5.2.5 บุคลากร (People) 
สิริกร แสนชัยนาท (2556) ที่ท าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ประหยัดพลังงานมาตรฐานสากร (Eco Car) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ปัจจัยด้านบุคลากรส่งผลมากต่อการตัดสินใจซื้อ ไม่ว่าจะเป็นความสามารถในการให้ข้อมูล
เกี่ยวกับรถยนต์จากพนักงานขาย ความสะดวกในการติดต่อกับพนักงานขาย และพนักงานใน
ศูนย์บริการมีความใส่ใจและต้อนรับที่ดี รวดเร็ว เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับณัฏม์ฐิญา มโนขัติและคณะ 
(2554) พบว่า บุคลากรมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้ออุปกรณ์ประดับยนต์ของลูกค้าจากร้าน
ประดับยนต์ในจังหวัดนนทบุรี 

2.5.2.6 ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
ณัฏม์ฐิญา มโนขัติและคณะ (2554) ลักษณะทางกายภาพและสิ่งแวดล้อมมี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้ออุปกรณ์ประดับยนต์ของลูกค้าจากร้านประดับยนต์ในจังหวัด
นนทบุรี ซึ่งสอดคล้องกับ สิริกร แสนชัยนาท (2556) ที่ท าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ประหยัดพลังงานมาตรฐานสากร (Eco Car) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ลักษณะทางกายภาพนับเป็นอีกปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ ไม่ว่าจะเป็นการ
ตกแต่งศูนย์บริการ มีความเหมาะสมในการรองรับการบริการแก่ลูกค้า รวมไปถึงอาหาร เครื่องดื่ม 
และสิ่งอ านวยความสะดวก ในขณะที่รอเวลารถเข้ารับการให้บริการ เป็นต้น 

2.5.2.7 กระบวนการ (Process) 
สิริกร แสนชัยนาท (2556) ที่ท าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ประหยัดพลังงานมาตรฐานสากร (Eco Car) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
พบว่ากระบวนการมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ออย่างมาก เนื่องจากผู้บริโภคตัดสินใจจาก 
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การรับประกันหลังการขาย กระบวนการช าระเงิน และการส่งมอบรถยนต์ เป็นต้น สอดคล้องกับณัฏม์
ฐิญา มโนขัติและคณะ (2554) พบว่า กระบวนการมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้ออุปกรณ์
ประดับยนต์ขอลูกค้าจากร้านประดับยนต์ในจังหวัดนนทบุรี 
 
2.6 กรอบแนวคิดของงานวิจัย 

 
จากการศึกษาทฤษฎี และแนวคิดต่างๆ รวมถึงการทบทวนวรรณกรรม ผู้วิจัยสามารถ

น าข้อมูลมาก าหนดเป็นกรอบแนวคิดงานวิจัย เพ่ือเป็นแนวทางในการด าเนินงานวิจัยในหัวข้อ “ปัจจัย
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี” ดังนี้ 
 
 

ตวัแปรอสิระ          ตวัแปรตาม 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
2. ปัจจัยด้านราคา 
3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
5. ปัจจัยด้านบุคคล 
6. ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ 
7. ปัจจัยด้านกระบวนการ 

ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. สถานภาพสมรถ 
4. ระดับการศึกษา 
5. อาชีพ 
6. รายได ้

การตดัสินใจซื้อรถยนต์ 
ขนาดไม่เกนิ 1.500 ซซี ี
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บทที ่3 
วิธกีารวจิัย 

 
การด าเนินการวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีรูปแบบ

การวิจัยแบบส ารวจ (Survey Research) ด้วยวิธีการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) 
จากกลุ่มเป้าหมาย และท าการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป เพ่ือศึกษาและสรุป
ถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี ซึ่งผู้วิจัยได้ท าแบบสอบถาม
จากการทบทวนวรรณกรรมเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการออกแบบแบบสอบถาม โดยผู้วิจัยได้
ท าการศึกษาค้นคว้าตามขั้นตอนดังต่อไปนี้ 

3.1 การออกแบบงานวิจัย 
3.2 ตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัย 
3.3 สมมติฐานของงานวิจัย 
3.4 การก าหนดประชากรและขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

 3.5 เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 
3.6 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.7 การวิเคราะห์ข้อมูลและการทดสอบสมมติฐาน 

 
3.1 การออกแบบงานวิจัย 

 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ขนาดไม่

เกิน 1,500 ซีซี โดยปัจจัยที่ท าการศึกษา คือ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) 
1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
2. ปัจจัยด้านราคา (Price) 
3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
5. ปัจจัยด้านบุคลากร (People) 
6. ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Environment) 
7. ปัจจัยด้านกระบวนการการบริการ (Process) 
รวมไปถึงการศึกษาถึงข้อมูลของกลุ่มผู้ให้ข้อมูล ทั้งลักษณะทางประชากรศาสตร์ ในด้าน

อายุ เพศ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ ในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ขนาด
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ไม่เกิน 1,500 ซีซี ว่ามีความแตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร และเม่ือสามารถท าการสรุปผลการวิจัยได้ จะ
น าเสนอผลการวิจัยในรูปแบบของตารางและการบรรยาย 
 
3.2 ตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัย 
 

ตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ จ าแนกออกเป็นตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ดังนี้ 
3.2.1 ตัวแปรอิสระหรือตัวแปรต้น (Independent Variables) ได้แก่ 

3.2.1.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
- เพศ 
- อายุ 
- สถานภาพสมรส 
- ระดับการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายได ้
3.2.1.2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
- ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
- ปัจจัยด้านราคา 
- ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
- ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
- ปัจจัยด้านบุคคล 
- ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ 
- ปัจจัยด้านกระบวนการ 

3.2.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่ การตัดสินใจซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 
1,500 ซีซี 
 
3.3 สมมติฐานของงานวิจัย 
 

งานวิจัยเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี มี
สมมติฐาน ดังนี้ 
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3.3.1 สมมติฐานที่เก่ียวข้องกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านเพศที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจ

เลือกซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี แตกต่างกัน 
สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านอายุที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจ

เลือกซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี แตกต่างกัน 
สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพสมรสที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อ

การตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี แตกต่างกัน 
สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อ

การตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี แตกต่างกัน 
สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านอาชีพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี แตกต่างกัน 
สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านรายได้ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี แตกต่างกัน 
3.3.2 สมมติฐานที่เก่ียวข้องกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 

1,500 ซีซี 
สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยด้านราคา ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 

1,500 ซีซี 
สมมติฐานที่ 9 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์

ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี 
สมมติฐานที่ 10 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์

ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี 
สมมติฐานที่ 11 ปัจจัยด้านบุคคล ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 

1,500 ซีซี 
สมมติฐานที่ 12 ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์

ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี 
สมมติฐานที่ 13 ปัจจัยด้านกระบวนการ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ขนาดไม่

เกิน 1,500 ซีซี 
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3.4 การก าหนดประชากรและขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้ที่เคยซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี โดยมี
กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 ตัวอย่าง ซึ่งอ้างอิงจากสถิติผู้ซื้อรถยนต์ในปี 2559 จากสภาอุตสาหกรรม
แห่งประเทศไทย 

n = N 
 1+(Ne2) 

โดยที่ n  =  จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
   N  =  จ านวนประชากร 
   e  =  ความคลาดเคลื่อนของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งค่าความคลาดเคลื่อน
สูงสุดที่ยอมรับได้ไม่เกิน 0.05 แทนค่าแต่ละตัวแปรในสมการได ้

n = 681,930 
 1+(681,930x(0.05)2) 
   = 399.76 

ดังนั้น ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% จะได้จ านวนที่ใช้ในการศึกษาคือ 399.76 หรือ 400 
ตัวอย่าง โดยทางผู้วิจัยได้ท าการศึกษากลุ่มตัวอย่างโดยวิธีการเลือกแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) คือ การเลือกเฉพาะผู้ที่ตัดสินใจซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซีเท่านั้น 
 
3.5 เครื่องมือทีใ่ช้ในงานวจิยั 
 

งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงประมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี 

ดังนั้น เพ่ือให้แบบสอบถามมีความครอบคลุมวัตถุประสงค์ของงานวิจัย และปัจจัยต่างๆ 
ผู้วิจัยได้ท าการแบ่งสอบถามออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 
1,500 ซีซี 

ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรม ประสบการณ์ในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ขนาด
ไม่เกิน 1,500 ซีซี เช่น วัตถุประสงค์ในการซื้อรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1 ,500 ซีซี ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อ
ครั้งในการซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี เป็นต้น โดยเป็นแบบสอบถามทั้งตรวจสอบรายการ 
(Checklist) และแบบสอบถามที่มีให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple Choice) 
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ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยทางการส่งเสริมทางการตลาด ปัจจัยด้าน
บุคคล ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ปัจจัยด้านกระบวนการ และการตัดสินใจซื้อรถยนต์ขนาดไม่
เกิน 1,500 ซีซี โดยแบบสอบถามเป็นแบบสอบถามที่มีให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple Choice) ใน
ลักษณะปลายปิด และเป็นแบบสอบถามมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) ซึ่งมีหลักเกณฑ์ใน
การก าหนดค่าน้ าหนักการประเมินทั้งหมด 5 ระดับของลิเคิร์ท (Five-Point Likert Scales) ดังแสดง
ในตารางที่ 3.1 
 
ตารางที่ 3.1 
 
แสดงเกณฑ์การก าหนดค่าน้ าหนักคะแนนส าหรับระดับความเห็น และระดับการตัดสินใจเลือกซื้อ
รถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี ในระดับต่างๆ 

ระดบัความเหน็ / ระดบัการตดัสนิใจเลอืกซื้อ ค่าน้ าหนักคะแนนของตวัเลือกตอบ 
เห็นด้วยมากที่สุด / ซื้ออย่างแน่นอน ก าหนดให้มีค่าเท่ากับ 5 คะแนน 
เห็นด้วยมาก / น่าจะซื้อ ก าหนดให้มีค่าเท่ากับ 4 คะแนน 
เห็นด้วยปานกลาง / ไม่แน่ใจ ก าหนดให้มีค่าเท่ากับ 3 คะแนน 
เห็นด้วยน้อย / ไม่น่าจะซื้อ ก าหนดให้มีค่าเท่ากับ 2 คะแนน 
เห็นด้วยน้อยที่สุด / ไม่ซื้ออย่างแน่นอน ก าหนดให้มีค่าเท่ากับ 1 คะแนน 

เกณฑ์การแปลความหมายเพื่อจัดระดับคะแนนเฉลี่ยความเห็นหรือการตัดสินใจเลือกซื้อ 
ทางผู้วิจัยใช้เกณฑ์ค่าเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งการค านวณจะใช้สูตรการหาความกว้างของอันตรภาพชั้น
ดังนี้ 

ความกว้างของอันตรภาคชั้น = พิสัย 
 จ านวนชั้น 
                                   = 5 – 1 
   5 
                                   = 0.8 

เพราะฉะนั้น เกณฑ์การให้คะแนนค่าเฉลี่ยของระดับความเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาด และระดับการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี ดังนี้ 
 
 



Ref. code: 25595802030121YIVRef. code: 25595802030121YIVRef. code: 25595802030121YIV

         30 

ตารางที่ 3.2 
 
แสดงเกณฑ์การแปลผลของค่าเฉลี่ยคะแนนในระดับต่างๆ 

คะแนนเฉลีย่ ระดบัความเหน็ / ระดบัการตดัสนิใจเลอืกซื้อ 
4.21 – 5.00 เห็นด้วยมากที่สุด / ซื้ออย่างแน่นอน 
3.41 – 4.20 เห็นด้วยมาก / น่าจะซื้อ 
2.60 – 3.40 เห็นด้วยปานกลาง / ไม่แน่ใจ 
1.81 – 2.60 เห็นด้วยน้อย / ไม่น่าจะซื้อ 
1.00 – 1.80 เห็นด้วยน้อยที่สุด / ไม่ซื้ออย่างแน่นอน 

ส่วนที่ 4 ค าถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ 
เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ เป็นต้น โดยลักษณะแบบสอบถามเป็น
แบบตรวจสอบรายการ (Checklist) 
 
3.6 วธิกีารเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยแบบส ารวจ (Survey Method) เพ่ือศึกษาและสรุปถึงปัจจัย
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี โดยผู้วิจัยใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล
จากแหล่งปฐมภูมิ (Primary Data) ซึ่งเป็นข้อมูลที่ได้จากการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม และกลุ่ม
ตัวอย่างท าแบบสอบถามผ่านทาง Google Docs ซึ่งมีระยะเวลาในการด าเนินการวิจัย ระหว่างเดือน
มกราคม – มีนาคม 2560 
 
3.7 การวเิคราะห์ขอ้มลูและการทดสอบสมมตฐิาน 
 

หลังจากรวบรวมแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างครบถ้วนแล้ว ผู้วิจัยได้ท าการ
ประมวลผลผ่านวิธีการทางสถิติ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติเพ่ือวิเคราะห์ข้อมูล ซึ่งก าหนด
ระดับความเชื่อม่ันที่ 95% ท าให้สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ส่วน ดังนี้ 

3.7.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ และปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด โดยใช้ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) สถิติค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
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3.7.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
การวิเคราะห์ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง และทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) โดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติซึง่การวิจัยครั้งนี้จะใช้สถิติ ดังนี้ 

3.7.2.1 การวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) เพ่ือจัดกลุ่มปัจจัยที่มี
ความสัมพันธ์กันให้เป็นองค์ประกอบเดียวกัน 

3.7.2.2 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) เพ่ือทดสอบ
สมมติฐานของการวิจัย 

3.7.2.3 การวิเคราะห์ Independent-Sample T Test เพ่ือเปรียบเทียบความ
แตกต่างระหว่างตัวแปร 2 ตัวแปรที่เป็นอิสระต่อกัน 

3.7.2.4 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ความ
แตกต่างระหว่างตัวแปรมากกว่า 2 ตัว 

เมื่อผู้วิจัยได้รวบรวม พร้อมกับตรวจสอบความถูกต้องของแบบสอบถามแล้ว ผู้วิจัย
ได้น าแบบสอบถามมาลงรหัส และถ่ายทอดรหัสแบบสอบถามลงในแบบฟอร์มการลงรหัส (Coding 
Form) ซึ่งสามารถประมวลผลด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์ในโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ และน าผลของ
ข้อมูลหลังการประมวลผลมาอภิปรายผล 
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บทที ่4 
ผลการวจิัย และอภปิรายผล 

 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 

1,500  ซีซี โดยประชากรเป้าหมายคือ ผู้ที่เคยซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี จากการท าส ารวจ
ผ่านแบบสอบถามออนไลน์ โดยใช้ปัจจัยด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ และปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาด หรือ 7Ps ซึ่งจากการค านวณจ านวนกลุ่มตัวอย่างจากในบทที่ 3 จะได้กลุ่มตัวอย่าง
เท่ากับ 400 ตัวอย่าง ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างได้
ทั้งสิ้น 512 ตัวอย่าง จากนั้นได้น าข้อมูลมาตรวจสอบความถูกต้องและครบถ้วนของข้อมูล  โดยได้
คัดเลือกแบบสอบถามที่ตอบว่า “ไม่เคยซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี” ออกทั้งหมด 90 ตัวอย่าง 
ดังนั้น การวิจัยครั้งนี้จะมีแบบสอบถามเหลือทั้งหมด 422 ตัวอย่าง ซึ่งมากกว่าที่ได้ก าหนดไว้ 

ล าดับต่อไปผู้วิจัยได้น าข้อมูลมาท าการประมวลผล และวิเคราะห์ข้อมูลผ่านโปรแกรม
ทางสถิติเพ่ือให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัย โดยสามารถแบ่งออกเป็นส่วนต่างๆ ได้ ดังนี้ 
 
4.1 ข้อมลูลักษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุม่ตวัอย่าง 

 
การรวบรวมข้อมูลการวิจัยครั้งนี้ ได้รับแบบสอบถามที่สมบูรณ์ทั้งหมด 422 ตัวอย่าง 

โดยงานวิจัยครั้งนี้ข้อมูลประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างที่น ามาพิจารณา ได้แก่ อายุ เพศ 
สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.1 
 
ตารางที่ 4.1 
 
แสดงลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ 
1. เพศ 

- หญิง 
- ชาย 

 
187 
235 

 
44.30 
55.70 

รวม 422 100.00 
2. อายุ 

- 20-30 ปี 
- 31-40 ปี 

189 
134 

 
44.80 
31.80 
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ตารางที่ 4.1 
 
แสดงลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง(ต่อ) 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ 
3. เพศ 

- หญิง 
- ชาย 

 
187 
235 

 
44.30 
55.70 

รวม 422 100.00 
4. อายุ 

- 20-30 ปี 
- 31-40 ปี 
- 41-50 ปี 
- มากกว่า 51 ปีขึ้นไป 

 
189 
134 
48 
51 

 
44.80 
31.80 
11.40 
12.00 

รวม 422 100.00 
5. สถานภาพการสมรส 

- โสด 
- สมรส 

 
292 
130 

 
69.19 
30.81 

รวม 422 100.00 
6. ระดับการศึกษา (ก าลังศึกษาอยู่) 

- ต่ ากว่าปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

- ปริญญาโทหรือสูงกว่า 

 
257 
165 

 
60.90 
39.10 

รวม 422 100.00 
7. อาชีพ 

- รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
- พนักงานบริษัทเอกชน 
- นักเรียน/นักศึกษา/นักธุรกิจ/

ประกอบธุรกิจส่วนตัว/อาชีพ
อิสระ (Freelance) 

 
95 
260 
67 

 
22.51 
61.61 
15.88 

รวม 422 100.00 
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ตารางที่ 4.1 
 
แสดงลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง(ต่อ) 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ 
8. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

- ต่ ากว่า 20,000 บาท 
- 20,000-30,000 บาท 
- 30,001-40,000 บาท 
- 40,001-50,000 บาท 
- มากกว่า 50,000 บาท 

 
44 
151 
96 
48 
83 

 
10.40 
35.80 
22.70 
11.40 
19.70 

รวม 422 100.00 
 

จากตารางที่ 4.1 พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างมีรายละเอียด 
ดังนี้ เป็นเพศหญิงร้อยละ 44.3 และเพศชายร้อยละ 55.7 โดยส่วนใหญ่จะมีช่วงอายุระหว่าง 20 – 30 
ปี ร้อยละ 44.8 สถานภาพโสดร้อยละ 69.19 ระดับการศึกษาสูงสุดหรือก าลังศึกษาอยู่ คือ ต่ ากว่า
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ร้อยละ 60.90 กลุ่มอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนร้อยละ 61.61 และช่วง
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ 20,000 – 30,000 บาทต่อเดือนร้อยละ 35.8 
 
4.2 ข้อมลูเกีย่วกับพฤติกรรม ประสบการณใ์นการตัดสนิใจเลือกซือ้รถยนต์ขนาดไมเ่กนิ 1,500 ซีซ ี

 
ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรม ประสบการณ์ในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 

1,500 ซีซี ประกอบด้วย 
- วัตถุประสงค์ในการเลือกซ้ือรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซีคันล่าสุด 
- สิ่งที่ค านึงถึงมากที่สุดในการเลือกซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซีคันล่าสุด 
- ขนาดเครื่องยนต์ของรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซีคันล่าสุดที่เลือกซ้ือ 
- อัตราการสิ้นเปลืองของรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซีคันล่าสุดที่เลือกซ้ือ 
- ลักษณะการใช้รถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซีคันล่าสุด 
- แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการหาข้อมูลและศึกษาเพ่ือประกอบการจัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์

ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี 
- ประเภทสื่อโฆษณาท่ีส่งผลต่อการจัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี 
- ผู้มีส่วนร่วมในการพิจารณา และตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี 
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- วิธีการช าระเงินเมื่อเลือกซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี 
- ระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี 
- ราคาเฉลี่ยของรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซีคันล่าสุด 
- สถานที่ที่เลือกซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี 
ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

 
ปจัจุบนัทา่นเปน็เจ้าของรถยนต์ขนาดไมเ่กนิ 1,500 ซีซ ียีห่้อใด 

 
ภาพที่ 4.1  การเป็นเจ้าของรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี คันล่าสุดของผู้ตอบแบบสอบถาม 
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วตัถปุระสงค์ทีท่่านเลือกซือ้รถยนต์ขนาดไม่เกนิ 1,500 ซซี ีคันลา่สดุ 

 
ภาพที่ 4.2  วัตถุประสงค์ที่เลือกซ้ือรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี 
 

สิง่ทีท่า่นค านงึถึงมากทีส่ดุในการเลือกซือ้รถยนตข์นาดไมเ่กิน 1,500 ซีซ ีคนัลา่สุด 

 
ภาพที่ 4.3  สิ่งที่ค านึงมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี 
 

 
 

14 

27 

13 
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62 

20 
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เพื่อความปลอดภัยในการเดินทาง 

เพื่อความสะดวกสบายในการเดินทาง 

เพื่อหลีกเล่ียงปัญหาจากระบบการขนส่งมวลชน 
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รถยนต์ขนาดไม่เกนิ 1,500 ซซี ีคนัลา่สดุทีท่่านเลือกซือ้ มขีนาดเครื่องยนตเ์ทา่ใด (หนว่ย: ซีซ)ี 
 

 
ภาพที่ 4.4  สัดส่วนขนาดเครื่องยนต์ของรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซีของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
 

รถยนต์ขนาดไม่เกนิ 1,500 ซซี ีคนัลา่สดุทีท่่านเลือกซือ้ มอีตัราการสิน้เปลืองเชื้อเพลงิเทา่ใด 
 

 
ภาพที่ 4.5  สัดส่วนอัตราการสิ้นเปลืองเชื้อเพลิงของรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี 
 

ต่ ากว่า 500 ซีซ,ี 5, 
1% 

501 - 1,000 ซีซ,ี 4, 
1% 

1,001-1,500 ซีซี 
413, 98% 

ต่ ากว่า 500 ซีซ ี

501 - 1,000 ซีซ ี

1,001 - 1,500 ซีซ ี

0 - 10 กิโลเมตรต่อ
ลิตร, 16, 4% 

11 - 14 กิโลเมตรต่อ
ลิตร, 177, 42% 15 - 19 กิโลเมตรต่อ

ลิตร, 182, 43% 

มากกว่า 20 
กิโลเมตรต่อลิตร, 47, 

11% 

0 - 10 กิโลเมตรต่อลิตร 

11 - 14 กิโลเมตรต่อลิตร 

15 - 19 กิโลเมตรต่อลิตร 

มากกว่า 20 กิโลเมตรต่อลิตร 
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ลักษณะการใชร้ถยนตข์นาดไม่เกนิ 1,500 ซซี ีคนัลา่สดุของทา่น 

 
ภาพที่ 4.6  สัดส่วนลักษณะการใช้รถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี 
 
 
 
 

แหล่งข้อมลูทีท่่านใชใ้นการหาข้อมลูและศกึษาเพื่อประกอบการตัดสนิใจ 
เลือกซื้อรถยนตข์นาดไมเ่กนิ 1,500 ซีซ ี

 
ภาพที่ 4.7  สัดส่วนแหล่งข้อมูลที่ท่านใช้ในการหาข้อมูลและศึกษาเพ่ือประกอบการตัดสินใจเลือกซื้อ
รถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี 
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ใช้งานในต่างจังหวัดเป็นส่วนใหญ ่และใช้ในกรุงเทพฯ บ้างในบางครั้ง 
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ประเภทสื่อโฆษณาทีส่่งผลตอ่การตดัสินใจเลือกซื้อรถยนตข์นาดไมเ่กนิ 1,500 ซีซ ี

 
ภาพที่ 4.8  สัดส่วนประเภทสือ่โฆษณาที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี 
 
 
 

ผูม้สีว่นรว่มในการพจิารณา และตดัสนิใจเลือกซือ้รถยนต์ขนาดไมเ่กนิ 1,500 ซีซ ี

 
ภาพที่ 4.9  สัดส่วนผู้มีส่วนร่วมในการพิจารณา และตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี 
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วธิกีารช าระเงนิ เมือ่เลอืกซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกนิ 1,500 ซซี ีคันลา่สดุ 

 
ภาพที่ 4.10  สัดส่วนวธิีการช าระเงินเมื่อเลือกซ้ือรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซีคันล่าสุด 
 
 

ระยะเวลาในการตดัสนิใจเลอืกซื้อรถยนต์ขนาดไมเ่กนิ 1,500 ซซี ีโดยเฉลีย่ 

 
ภาพที่ 4.11  ระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี 
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ราคาเฉลีย่ของรถยนตข์นาดไม่เกนิ 1,500 ซซี ีคนัลา่สดุทีท่า่นซือ้ 

 
ภาพที่ 4.12  ราคาเฉลี่ยของรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี คันล่าสุด 
 

สถานที่ทีท่่านเลือกซือ้รถยนตข์นาดไม่เกนิ 1,500 ซซี ีคนัลา่สดุ 

 
ภาพที่ 4.13  สถานที่ที่ท่านเลือกซ้ือรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี คันล่าสุด 
 

จากภาพที่ 4.1 – 4.13 มีความเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมในการซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 
1,500 ซีซี โดยสามารถสรุปตัวอย่างได้ดังนี้ 

ในปัจจุบันกลุ่มตัวอย่างเป็นเจ้าของรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี ยี่ห้อโตโยต้า 
(Toyota) มากที่สุด จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 35.5 รองลงมาคือ ฮอนด้า (Honda) จ านวน 
137 คน คิดเป็นร้อยละ 32.46 นอกจากนั้นยังมีมาสด้า (Mazda) จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 
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10.90 นิสสัน (Nissan) จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.24 มิตซูบิชิ (Mitsubishi) จ านวน 26 คน 
คิดเป็นร้อยละ 6.16 และซูซิกิ (Suzuki) จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 5.69 ตามล าดับ 

โดยกลุ่มตัวอย่างมีวัตถุประสงค์ในการเลือกซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี คันล่าสุด
มากที่สุดคือ เพ่ือความสะดวกสบายในการเดินทาง จ านวน 376 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 73.44 
รองลงมาคือ เพ่ือหลีกเลี่ยงปัญหาจากระบบการชนส่งมวลชน จ านวน 62 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 
12.11 นอกจากนั้นยังมีเพ่ือใช้ในการสร้างรายได้ จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 5.27 เพ่ือแสดงถึง
ฐานะ และการได้รับการยอมรับจากสังคม จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 2.73 เพ่ือความปลอดภัยใน
การเดินทาง จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 2.54 และอ่ืนๆ อาทิ เพ่ือใช้ในการแข่งขัน เพ่ือให้ได้ภาษี
คืน หรือเพ่ือเป็นรถยนต์คันที่ 2 ส าหรับส ารองใช้ เป็นต้น จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 3.91 
ตามล าดับ 

กลุ่มตัวอย่างมีสิ่งที่ค านึงถึงมากที่สุดในการเลือกซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี คัน
ล่าสุดคือ รูปแบบรถยนต์ จ านวน 304 คน คิดเป็นร้อยละ 27.92 ราคารถยนต์ จ านวน 303 คน คิด
เป็นร้อยละ 27.82 มาตรฐานความปลอดภัย จ านวน 211 คน คิดเป็นร้อยละ 19.38 ศูนย์บริการ 
จ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 17.72 ของแถม จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 5.79 และอ่ืนๆ อาทิ 
สมรรถนะรถยนต์ และอัตราการสิ้นเปลืองน้ ามัน เป็นต้น จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 1.38 
ตามล าดับ 

กลุ่มตัวอย่างได้เลือกซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี คันล่าสุดโดยมีขนาดเครื่องยนต์ 
คือ ขนาด 1,001 – 1,500 ซีซี จ านวน 413 คน คิดเป็นร้อยละ 97.87 ขนาดต่ ากว่า 500 ซีซี จ านวน 
5 คนคิดเป็นร้อยละ 1.18 และขนาด 501 – 1,000 ซีซี จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 0.95 ตามล าดับ 

โดยรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซีคันล่าสุดที่กลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อนั้น มีอัตราการ
สิ้นเปลืองน้ ามันเชื้อเพลิงอยู่ที่ 15 – 19 กิโลเมตรต่อลิตร จ านวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 43.13 
รองลงมาคือ 11 – 14 กิโลเมตรต่อลิตร จ านวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 41.94 นอกจากนั้นยังมี 
มากกว่า 20 กิโลเมตรต่อลิตร จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.14 และ 0 – 10 กิโลเมตรต่อลิตร 
จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 3.79 ตามล าดับ 

กลุ่มตัวอย่างมีลักษณะการใช้รถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี คันล่าสุด คือ ใช้งานใน
กรุงเทพฯ เป็นส่วนใหญ่ และมีการเดินทางไปต่างจังหวัดบ้างในบางครั้ง จ านวน 312 คน คิดเป็นร้อย
ละ 69.33 ใช้งานในกรุงเทพฯเท่านั้น จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 14.22 ใช้งานในต่างจังหวัดเป็น
ส่วนใหญ่ และใช้ในกรุงเทพฯบ้างในบางครั้ง จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 9.33 และใช้งานในเฉพาะ
ต่างจังหวัด จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 7.11 ตามล าดับ 

นอกจากนั้น ในการเลือกซ้ือรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี กลุ่มตัวอย่างมีแหล่งข้อมูลที่
ใช้หาข้อมูลเพ่ือประกอบการตัดสินใจ ดังนี้ เว็บไซต์เกี่ยวกับรถยนต์ จ านวน 230 คน คิดเป็นร้อยละ 
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21.36 บุคคลใกล้ชิด จ านวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 18.57 บทวิจารณ์จากผู้เชี่ยวชาญด้านรถยนต์ 
จ านวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 17.36 บุคคลที่กลุ่มตัวอย่างเชื่อถือ จ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 
15.13 แผ่นพับ หรือโบว์ชัวร์ จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 10.86 พนักงานขาย จ านวน 94 คน 
คิดเป็นร้อยละ 8.73 นิตยสารเกี่ยวกับรถยนต์ จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 6.50 และดารา พรีเซ็น
เตอร์จากสื่อโฆษณาต่างๆ จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 1.49 

ประเภทสื่อโฆษณาที่ส่งผลต่อกลุ่มตัวอย่างในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 
1,500 ซีซีคือ เว็บไซต์ที่เก่ียวกับรถยนต์ จ านวน 309 คน คิดเป็นร้อยละ 38.58 โทรทัศน์ จ านวน 188 
คน คิดเป็นร้อยละ 23.47 แผ่นพับ หรือโบว์ชัวร์ จ านวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 20.85 นิตยสาร 
จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 7.12 ป้ายโฆษณา จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 6.24 หนังสือพิมพ์ 
จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 2.62 และวิทยุ จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 1.12 ตามล าดับ 

ในการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี กลุ่มตัวอย่างมีผู้มีส่วนร่วมในการ
พิจารณา คือ สมาชิกในครอบครัว จ านวน 322 คน คิดเป็นร้อยละ 44.17 ตนเอง จ านวน 290 คน 
คิดเป็นร้อยละ 39.78 เพ่ือน หรือคนใกล้ชิด จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 12.48 และพนักงานขาย 
จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 3.57 ตามล าดับ 

เมื่อเลือกซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี คันล่าสุด กลุ่มตัวอย่างมีวิธีการช าระเงินคือ 
เงินผ่อนกับสถาบันการเงิน จ านวน 346 คน คิดเป็นร้อยละ 82 และเงินสด จ านวน 76 คน คิดเป็น
ร้อยละ 18 ตามล าดับ 

ระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี โดยเฉลี่ยคือ 1 – 3 
เดือน จ านวน 226 คน คิดเป็นร้อยละ 53.55 รองลงมา 4 – 6 เดือน จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 
28.67 นอกจากนั้นยังมี 7 – 9 เดือน จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 6.87 มากกว่า 12 เดือน จ านวน 
24 คน คิดเป็นร้อยละ 5.69 และ 10 – 12 เดือน จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.21 ตามล าดับ 

การตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี คันล่าสุดของกลุ่มตัวอย่าง มีราคา
เฉลี่ยของรถยนต์ คือ ราคา 600,001 บาทขึ้นไป จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 31.28 ราคา 
550,001 – 600,000 บาท จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 26.30 ราคา 500,001 – 550,000 บาท 
จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 23.46 ราคา 450,001 – 500,000 บาท จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อย
ละ 10.90 ราคา 400,001 – 450,000 บาท จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 4.74 และราคาต่ ากว่า 
400,000 บาท จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.32 ตามล าดับ 

นอกจากนี้สถานที่ที่กลุ่มตัวอย่างไปตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี คัน
ล่าสุด คือ โชว์รูม หรือศูนย์บริการรถยนต์ จ านวน 340 คน คิดเป็นร้อยละ 80.57 งานแสดงรถยนต์
ต่างๆ จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.14 เต็นท์รถมือสอง จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50 
และการออกบู๊ทขายนอกพ้ืนที่ จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 3.79 ตามล าดับ 
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4.3 ข้อมลูเกีย่วกับปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดต่อการเลือกซือ้รถยนต์ขนาดไมเ่กนิ 1,500 ซีซ ี
 

ข้อมูลทั้งหมด 422 ชุดที่ได้จากการตอบแบบสอบถามออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง 
สามารถน ามาสรุปค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับค่าความคิดเห็นของแต่ละปัจจัยใน
การตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี ทั้งหมด 7 ปัจจัย ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.2 
 
แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแต่ละตัววัด 

ปจัจยั ค่าเฉลีย่ 
สว่นเบีย่งเบน

มาตรฐาน 
แปลคา่ 

1. ด้านผลติภณัฑ์ 
1.1 ลักษณะการออกแบบรูปลักษณ์
ภายนอก และภายในที่มีความสวยงาม 

4.49 0.68 เห็นด้วยมากที่สุด 

1.2 ระบบความปลอดภัยในรถยนต์มีความ
น่าเชื่อถือ และสามารถใช้งานได้จริง 

4.50 0.75 เห็นด้วยมากที่สุด 

1.3 ระบบเทคโนโลยีทันสมัย และมีความ
น่าเชื่อถือ 

4.32 0.77 เห็นด้วยมากที่สุด 

1.4 มีอัตราการประหยัดน้ ามันที่สูง 4.47 0.66 เห็นด้วยมากที่สุด 
1.5 เครื่องยนต์มีอัตราการเร่ง ไม่หนืด 4.15 0.79 เห็นด้วยมาก 
2. ด้านราคา 
2.1 ราคารถยนต์มีความเหมาะสมกับการ
บริการหลังการขาย 

4.43 0.72 เห็นด้วยมากที่สุด 

2.2 ราคารถยนต์มีความเหมาะสมกับ
รูปลักษณ์ 

4.38 0.68 เห็นด้วยมากที่สุด 

2.3 ราคารถยนต์มีความเหมาะสมกับระบบ
ความปลอดภัย 

4.37 0.73 เห็นด้วยมากที่สุด 

2.4 ราคารถยนต์มีความเหมาะสมกับ
เทคโนโลยีที่ทันสมัย 

4.33 0.72 เห็นด้วยมากที่สุด 

2.5 ค่าใช้จ่ายในการบ ารุงรักษา มีความ
เหมาะสม 

4.32 0.72 เห็นด้วยมากที่สุด 
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ตารางที่ 4.2 
 
แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแต่ละตัววัด(ต่อ) 

ปจัจยั ค่าเฉลีย่ 
สว่นเบีย่งเบน

มาตรฐาน 
แปลคา่ 

2.6 ราคาขายต่อรถยนต์มีความเหมาะสม 4.09 0.95 เห็นด้วยมาก 
3. ด้านชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย 
3.1 โชว์รูมและศูนย์บริการมีหลายสาขา 
กระจายในหลายพ้ืนที่ 

4.49 0.65 เห็นด้วยมากที่สุด 

3.2 โชว์รูมและศูนย์บริการมีท าเลที่ตั้งที่
เข้าถึงได้สะดวก 

4.47 0.68 เห็นด้วยมากที่สุด 

3.3 ระยะเวลาในการรอเข้ารับบริการหลัง
การขายมีความเหมาะสม 

4.36 0.75 เห็นด้วยมากที่สุด 

4. ด้านการสง่เสริมการตลาด 
4.1 การโฆษณาสื่อประชาสัมพันธ์มีความ
ทั่วถึง 

 
4.00 

 
0.85 

 
เห็นด้วยมาก 

4.2 รายการของแถม รวมไปถึงส่วนลด มี
ความเหมาะสม 

4.21 0.84 เห็นด้วยมากที่สุด 

4.3 เงื่อนไขการช าระเงินมีความเหมาะสม 4.27 0.77 เห็นด้วยมากที่สุด 
4.4 การทดลองขับท่ีท าให้สามารถตัดสินใจ
ได้อย่างแม่นย า 

3.93 1.02 เห็นด้วยมาก 

5. ด้านกระบวนการการบริการ 
5.1 มีความรวดเร็วในการสั่งจองรถยนต์ 

 
4.29 

 
0.74 

 
เห็นด้วยมากที่สุด 

5.2 มีความรวดเร็วในการช าระเงิน 4.22 0.74 เห็นด้วยมากที่สุด 
5.3 มีความตรงต่อเวลาในการนัดหมายวัน 
และเวลาในการรับรถยนต์ 

4.47 0.66 เห็นด้วยมากที่สุด 

5.4 มีความรวดเร็วในการให้ความช่วยเหลือ 
และการบริการลูกค้า 

4.49 0.66 เห็นด้วยมากที่สุด 

6. ด้านบคุลากร 
6.1 พนักงานมีอัธยาศัยดี มีความ
กระตือรือร้นในการให้บริการ 

 
4.47 

 
0.68 

 
เห็นด้วยมากที่สุด 



Ref. code: 25595802030121YIVRef. code: 25595802030121YIVRef. code: 25595802030121YIV

         46 

ตารางที่ 4.2 
 
แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแต่ละตัววัด(ต่อ) 

ปจัจยั ค่าเฉลีย่ 
สว่นเบีย่งเบน

มาตรฐาน 
แปลคา่ 

6.2 พนักงานมีความเชี่ยวชาญในการให้
ค าปรึกษาด้านรถยนต์ 

4.47 0.68 เห็นด้วยมากที่สุด 

6.3 พนักงานมีความรู้ และสามารถ
ให้บริการได้อย่างถูกต้อง และรวดเร็ว 

4.44 0.71 เห็นด้วยมากที่สุด 

6.4 พนักงานแต่งกายสุภาพ เรียบร้อย 4.13 0.82 เห็นด้วยมาก 
6.5 พนักงานมีความดูแลเอาใจใส่ ในบริการ
หลังการขาย 

4.45 0.73 เห็นด้วยมากที่สุด 

7. ด้านลกัษณะทางกายภาพ 
7.1 ศูนย์บริการมีคุณภาพ มีมาตรฐาน และ
มีความน่าเชื่อถือ 

4.55 0.59 เห็นด้วยมากที่สุด 

7.2 โชว์รูมและศูนย์บริการมีสภาพแวดล้อม
ที่ด ีสะอาด เรียบร้อย และเป็นระเบียบ 

4.48 0.63 เห็นด้วยมากที่สุด 

7.3 โชว์รูมและศูนยบ์ริการมีความทันสมัย และ
มีสิ่งอ านวยความสะดวกในการรอเข้ารับบริการ
อย่างครบครัน 

4.39 0.66 เห็นด้วยมากที่สุด 

 
จากตารางที่ 4.2 เมื่อพิจารณาปัจจัยย่อยทั้งหมด 30 ปัจจัย พบว่า ปัจจัยอิสระที่มี

ค่าเฉลี่ยระดับความเห็นสูงสุด 5 อันดับแรก โดยเรียงล าดับจากมากท่ีสุด ดังนี้ 
1. ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ในด้านศูนย์บริการมีคุณภาพ มีมาตรฐาน และมี

ความน่าเชื่อถือ โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.55 หรือเห็นด้วยมากที่สุด 
2. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ในด้านระบบความปลอดภัยในรถยนต์มีความน่าเชื่อถือ และ

สามารถใช้งานไดจ้ริง โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.50 หรือเห็นด้วยมากที่สุด 
3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ในด้านโชว์รูมและศูนย์บริการมีหลายสาขา 

กระจายในหลายพ้ืนที่ โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.49 หรือเห็นด้วยมากที่สุด 
4. ปัจจัยด้านกระบวนการบริการ ในด้านความรวดเร็วในการให้ความช่วยเหลือ และ

การบริการลูกค้า โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.49 หรือเห็นด้วยมากที่สุด 
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5. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ในด้านลักษณะการออกแบบรูปลักษณ์ภายนอก และภายในที่มี
ความสวยงาม โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.49 หรือเห็นด้วยมากที่สุด 

นอกจากนี้ยังมีการพิจารณาในแต่ละปัจจัยทั้งหมด 7 ปัจจัย สามารถสรุปผลการศึกษา
ของแต่ละปัจจัย ได้ดังนี้ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับมากที่สุดในเรื่องระบบความ
ปลอดภัยในรถยนต์ที่มีความน่าเชื่อถือ และสามารถใช้งานได้จริงมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 4.50 
รองลงมาคือ ลักษณะการออกแบบรูปลักษณ์ภายนอก และภายในที่มีความสวยงาม ค่าเฉลี่ยที่ 4.49 

ปัจจัยด้านราคา กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับมากที่สุดในด้านความเหมาะสมของราคา
รถยนต์กับการบริการหลังการขาย โดยค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.43 และรองลงมาคือ ความเหมาะสมของราคา
และรูปลักษณ์ มีค่าเฉลี่ยที่ 4.38 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับมากที่สุดในด้านของ
โชว์รูมและศูนย์บริการที่มีหลายสาขา และกระจายในหลายพ้ืนที่ โดยค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.49 และ
รองลงมาคือ โชว์รูมและศูนย์บริการมีท าเลที่ตั้งที่เข้าถึงได้สะดวก มีค่าเฉลี่ยที่ 4.47 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับมากที่สุดในด้านเงื่อนไข
การช าระเงินมีความเหมาะสม โดยค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.27 และรองลงมาคือ รายการของแถม รวมไปถึง
ส่วนลดที่มีความเหมาะสม มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.21 

ปัจจัยด้านกระบวนการการบริการ กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับมากที่สุดในด้านความ
รวดเร็วในการให้ความช่วยเหลือ และการบริการลูกค้า โดยค่าเฉลี่ยอยู่ท่ี 4.49 และรองลงมาคือ ความ
ตรงต่อเวลาในการนัดหมายวัน และเวลาในการรับรถยนต์ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.47 

ปัจจัยด้านบุคลากร กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับมากที่สุดในด้านอัธยาศัยดี และมี
ความกระตือรือร้นในการให้บริการของพนักงาน โดยค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.47 และอีกหนึ่งปัจจัยย่อยที่ได้
ค่าเฉลี่ยเท่ากันคือ พนักงานมีความเชี่ยวชาญในการให้ค าปรึกษาด้านรถยนต์ และรองลงมา คือ 
พนักงานมีความดูแลเอาใจใส่ในบริการหลังการขาย มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.45 

ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับมากที่สุดในด้าน
ศูนย์บริการมีคุณภาพ มีมาตรฐาน และมีความน่าเชื่อถือ โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.55 และรองลงมาคือ 
โชว์รูมและศูนย์บริการมีสภาพแวดล้อมที่ดี สะอาด เรียบร้อย และเป็นระเบียบ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.48 
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ตารางที่ 4.3 
 
แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับการตัดสินใจ 

ปจัจยั ค่าเฉลีย่ 
สว่นเบีย่งเบน

มาตรฐาน 
การแปลคา่ 

ถ้าให้ตัดสินใจได้ใหม่ คุณจะซื้อรถยนต์ 
ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี ยี่ห้อที่ก าลัง
ประเมินนี้หรือไม่ 

4.18 0.81 น่าจะซื้อ 

จากตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับการตัดสินใจหากสามารถตัดสินใจซื้อใหม่
ได้อยู่ในระดับที่ น่าจะซื้อ โดยมีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.18 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 0.81 
 
4.4 การวเิคราะหป์จัจัยลกัษณะทางประชากรศาสตร์กบัการตดัสนิใจเลอืกซื้อรถยนต์ขนาดไมเ่กิน 
1,500 ซีซ ี
 

วัตถุประสงค์หนึ่งของงานวิจัยนี้ คือ เพื่อศึกษาปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ 
เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ ที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซีหรือไม่ ซึ่งจากการทดสอบสมมติฐานของงานวิจัย โดยการวิเคราะห์ 
Independent-Sample T Test ส าหรับการทดสอบในด้านเพศ และระดับการศึกษา  นอกจากนั้น 
ยังใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว หรือ One-Way ANOVA ในการทดสอบในด้านอายุ 
สถานภาพ อาชีพ และรายได้ 

 
4.4.1 เพศกบัระดบัการตัดสนิใจเลอืกซื้อ 
ก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 และก าหนดสมมติฐานที่ 1 ดังนี้ 
สมมตฐิานที ่1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านเพศท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจ

เลือกซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.4 
 
แสดงผลการวิเคราะห์เพศกับระดับการตัดสินใจซื้อ 

เพศ N 
ค่าเฉลีย่ในการตัดสนิใจ

เลือกซื้อ (Mean) 

ค่าสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) 
Sig. 

ชาย 187 4.10 0.81 
0.078 

หญิง 235 4.24 0.82 

 
จากการทดสอบเพศกับระดับการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี ด้วย

การวิเคราะห์ Independent-Sample T Test ได้ค่า Sig. คือ 0.078 ซึ่งมากกว่าค่า α 0.05 ที่ได้ตั้ง
ไว้ จึงสรุปผลการวิเคราะห์ได้ว่า เพศใดก็ตามมีระดับการตัดสินใจเลือกซื้อไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เพราะผู้บริโภคไม่ว่าจะเพศใดก็ตาม ต่างก็มีความต้องการซื้อรถยนต์
เพ่ือความสะดวกสบายในการเดินทาง และเพ่ือหลีกเลี่ยงปัญหาจากระบบขนส่งมวลชน นอกจากนั้น
การออกแบบรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี ไม่ได้เจาะจงมาเพ่ือส าหรับเพศใด อีกทั้งประโยชน์การ
ใช้สอยของรถยนต์ยังสามารถตอบสนองได้ทั้งเพศชายและหญิง ดังนั้น การตัดสินใจเลือกซื้อจึงไม่
แตกต่างกันระหว่างเพศชายและหญิง ซึ่งสอดคล้องกับการทบทวนวรรณกรรมในอดีตของบทที่ 2 คือ 
แครียา ภู่พัฒน์ (2551) ที่ได้ท าการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ โตโยต้า นิว 
วีออส ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวว่า ผู้บริโภคทั้งเพศชาย และเพศหญิงมีพฤติกรรม
การเลือกซื้อรถยนต์ไม่แตกต่างกัน และยังสอดคล้องกับวรเทพ เจิมจุติธรรม (2557) ที่ได้ท าการศึกษา
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฮบริด กรณีศึกษา Toyota 
Prius ที่กล่าวว่าเพศที่มีความแตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ไฮบริด ไม่ว่าจะเป็น
ในการตัดสินใจทางด้านรูปลักษณ์ภายใน และภายนอก ความทนทานในระบบไฮบริด และการ
บ ารุงรักษา เป็นต้น 

 
4.4.2 อายุกับระดับการตัดสินใจเลือกซื้อ 
ก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 และก าหนดสมมติฐานที่ 2 ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านอายุที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจ

เลือกซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.5 
 
แสดงผลการวิเคราะห์อายุกับระดับการตัดสินใจซื้อ 

อาย ุ N 
ค่าเฉลีย่การ
ตัดสนิใจซื้อ 

(Mean) 

ค่าสว่นเบีย่งเบน
มาตรฐาน 
(Standard 
Deviation) 

F Sig. 

20-30 189 4.11 0.88 

1.113 0.344 
31-40 134 4.19 0.75 
41-50 48 4.31 0.75 

มากกว่า 51 ปีขึ้นไป 51 4.27 0.75 

จากการทดสอบอายุกับระดับการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี ด้วย

การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ได้ค่า Sig. คือ 0.344 ซึ่งมากกว่าค่า α 
0.05 ที่ได้ตั้งไว้ จึงสรุปผลการวิเคราะห์ได้ว่า อายุที่แตกต่างกันมีระดับการตัดสินใจเลือกซื้อไม่แตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจาก ผู้ที่ต้องการซื้อรถยนต์ไม่ว่าจะอายุเท่าไร ต่างก็
ต้องการรถยนต์เพือ่วัตถุประสงค์ในการเพิ่มความสะดวกในการเดินทาง ซึ่งหากผู้ซื้อมีความสามารถใน
การผ่อนช าระ หรือจ่ายค่ารถยนต์นั้น ก็จะสามารถซื้อรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซีได้ รวมทั้ง
ฟังก์ชั่นในการขับข่ีของรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี ก็สามารถเรียนรู้ได้ง่าย ราคารถยนต์ก็ไม่ได้สูง
มากนัก ดังนั้น อายุจึงไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี ซึ่งขัดแย้งกับ
การทบทวนวรรณกรรมในอดีตของบทที่ 2 คือ  วรเทพ เจิมจุติธรรม (2557) พบว่า อายุส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฮบริด เนื่องจากราคาค่อนข้างสูง และแครียา ภู่พัฒน์ (2551) กล่าวว่า อายุส่งผล
ให้พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์แตกต่างกัน ทั้งในด้านระยะเวลาที่ใช้ในการตัดสินใจเลือก
ซื้อ การเก็บข้อมูล และการแนะน าหรือบอกต่อผู้อ่ืน เนื่องจากผู้ที่มีอายุมากจะมีประสบการณ์มากใน
การเลือกซื้อรถยนต์ 

 
4.4.3 สถานภาพกับระดับการตัดสินใจเลือกซื้อ 
ก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 และก าหนดสมมติฐานที่ 3 ดังนี้ 

 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพสมรสที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.6 
 
แสดงผลการวิเคราะห์สถานภาพกับระดับการตัดสินใจซื้อ 

สถานภาพ N 
ค่าเฉลีย่การ
ตัดสนิใจซื้อ 

(Mean) 

ค่าสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 

Sig. 

โสด/หย่าร้าง/
หม้าย 

292 4.17 0.83 
0.739 

สมรส 130 4.20 0.79 
 
จากการทดสอบสถานภาพกับระดับการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี 

ด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ได้ค่า Sig. คือ 0.739 ซึ่งมากกว่าค่า 

α 0.05 ที่ได้ตั้งไว้ จึงสรุปผลการวิเคราะห์ได้ว่า ผู้บริโภคไม่ว่าจะสถานภาพใดก็ตามมีระดับการ
ตัดสินใจเลือกซื้อไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจาก ทั้งในสถานะโสด 
สมรส หย่าร้าง หรือหม้าย ต่างมีความคล้ายคลึงกันในสิ่งที่ค านึงถึงในการเลือกซื้อรถยนต์ คือ รูปแบบ
รถยนต์ และราคารถยนต์เป็นหลัก โดยมีผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจคล้ายคลึงกัน คือ ตนเองหรือ
สมาชิกในครอบครัว นอกจากนี้ รถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี ก็สามารถใช้ได้ทั้งผู้ที่แต่งงานแล้วหรือ
คนที่ยังเป็นโสดอยู่ ดังนั้น สถานภาพที่แตกต่างกันจึงไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ ขนาดไม่
เกิน 1,500 ซีซี ซึ่งสอดคล้องกับการทบทวนวรรณกรรมในอดีตของบทที่ 2 คือ วรเทพ เจิมจุติธรรม 
(2557) ที่พบว่า สถานภาพการสมรสไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฮบริด ไม่ว่าจะเป็นในปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ หรือราคา เป็นต้น แต่ขัดแย้งกับ แครียา ภู่พัฒน์ (2551) พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มี
สถานภาพการสมรสต่างกัน จะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อรถยนต์ที่แตกต่างกัน เนื่องจากมีปัจจัยด้าน
จ านวนคนในครอบครัวเข้ามาตัวประกอบในการตัดสินใจ 

 
4.4.4. ระดับการศึกษากับระดับการตัดสินใจเลือกซื้อ 
ก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 และก าหนดสมมติฐานที่ 4 ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อ

การตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.7 
 
แสดงผลการวิเคราะห์ระดับการศึกษากับระดับการตัดสินใจซื้อ 

ระดบัการศกึษา N 
ค่าเฉลีย่ในการ

ตัดสนิใจเลือกซื้อ 
(Mean) 

ค่าสว่นเบีย่งเบน
มาตรฐาน (Standard 

Deviation) 
Sig. 

ต่ ากว่าปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

257 4.20 0.80 
0.412 

ปริญญาโทหรือสูงกว่า 165 4.14 0.84 

จากการทดสอบระดับการศึกษากับระดับการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 
1,500 ซีซี ด้วยการวิเคราะห์ Independent-Sample T Test ได้ค่า Sig. คือ 0.412 ซึ่งมากกว่าค่า 

α 0.05 ที่ได้ตั้งไว้ จึงสรุปผลการวิเคราะห์ได้ว่า ระดับการศึกษาใดก็ตามมีระดับการตัดสินใจเลือกซื้อ
ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจาก ในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ในแต่
ละครั้ง จะต้องมีการหาข้อมูล และท าการศึกษาถึงรายละเอียดเกี่ยวกับรถยนต์ที่สนใจล่วงหน้า เพ่ือ
ประกอบการตัดสินใจ ซึ่งความรู้ก่อนการตัดสินใจส่วนใหญ่มักจะมาจากการหาข้อมูลล่วงหน้า และ
การไปสัมผัสรถยนต์จริง เพ่ือให้ได้ตรงต่อความต้องการมากที่สุด ดังนั้น ไม่ว่าระดับการศึกษาใดไม่มี
ความแตกต่างในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี ซึ่งสอดคล้องกับการทบทวน
วรรณกรรมในอดีตของบทที่ 2 คือ วรเทพ เจิมจุติธรรม (2557) พบว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างนั้น
ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฮบริด ทั้งในด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และ
การส่งเสริมการตลาด ซึ่งขัดแย้งกับ แครียา ภู่พัฒน์ (2551) พบว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน จะ
ส่งผลมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือรถยนต์ที่แตกต่างกัน 

 
4.4.5 อาชพีกบัระดบัการตัดสนิใจเลอืกซื้อ 
ก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 และก าหนดสมมติฐานที่ 5 ดังนี้ 
สมมตฐิานที ่5 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านอาชีพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.8 
 
แสดงผลการวิเคราะห์อาชีพกับระดับการตัดสินใจซื้อ 

อาชีพ N 
ค่าเฉลีย่การ
ตัดสนิใจซื้อ 

(Mean) 

ค่าสว่นเบีย่งเบน
มาตรฐาน 
(Standard 
Deviation) 

F Sig. 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 95 4.37 0.74 

3.399 0.034 

พนักงานบริษัทเอกชน 260 4.12 0.85 
นักเรียน/นักศึกษา/นัก
ธุรกิจ/ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว/อาชีพอิสระ 

(Freelance) 

67 4.16 0.75 

จากการทดสอบอาชีพกับระดับการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี 
ด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ได้ค่า Sig. คือ 0.034 ซึ่งน้อยกว่าค่า 

α 0.05 ที่ได้ตั้งไว้ จึงสรุปผลการวิเคราะห์ได้ว่า อาชีพที่แตกต่างกันอย่างน้อย 1 กลุ่ม จะส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที่ 4.9 
 
แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่อาชีพกับระดับการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 
1,500 ซีซี 

(I) Occupation (J) Occupation 
Mean Difference 

(I-J) 
Std. 
Error 

Sig. 

รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 
 

พนักงานบริษัทเอกชน -.20424 .12944 .115 
นักเรียน/นักศึกษา/นักธุรกิจ/
ประกอบธุรกิจส่วนตัว/อาชีพ
อิสระ (Freelance) 

.04879 .11117 .661 
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ตารางที่ 4.9 
 
แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่อาชีพกับระดับการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 
1,500 ซีซี(ต่อ) 

(I) Occupation (J) Occupation 
Mean Difference 

(I-J) 
Std. 
Error 

Sig. 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ .20424 .12944 .115 
นักเรียน/นักศึกษา/นักธุรกิจ/
ประกอบธุรกิจส่วนตัว/อาชีพ
อิสระ (Freelance) 

.25304* .09727 .010 

นักเรียน/นักศึกษา/
นักธุรกิจ/ประกอบ
ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพ
อิสระ (Freelance) 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ -.04879 .11117 .661 
พนักงานบริษัทเอกชน -.25304* .09727 .010 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
จากการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่อาชีพกับระดับการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ ขนาดไม่

เกิน 1,500 ซีซี ส่งผลเนื่องจากแต่ละอาชีพมีพฤติกรรม และความจ าเป็นในการใช้รถที่ต่างกัน อาทิ
เช่น อาชีพรับราชการ และนักธุรกิจ ในอาชีพที่แตกต่างกัน มีความจ าเป็นที่ต้องใช้รถยนต์เป็น
ยานพาหนะท่ีส าคัญในการติดต่อเรื่องงาน หรือในการเดินทาง นอกจากนั้น ราคารถยนต์ ขนาดไม่เกิน 
1,500 ซีซี ราคาที่ไม่แพงเกินไป ซึ่งอยู่ในความสามารถในการช าระเงินของอาชีพรับราชการ และ
รัฐวิสาหกิจ แต่ในอาชีพนักเรียน นักศึกษา อาจไม่มีความจ าเป็นในการซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 
ซีซี และรายได้ในแต่ละเดือนยังไม่สูง ท าให้ยังไม่มีความสามารถในการช าระเงิน ส าหรับอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชนนั้นมีต าแหน่งที่แตกต่างกันไป หากเป็นผู้บริหารจะนิยมใช้รถยนต์ที่สามารถ
สร้างความน่าเชื่อถือของตนเองได้มากขึ้น ส่วนพนักงานระดับปฏิบัติการณ์นิยมรถยนต์ประเภทอ่ืน ซึ่ง
สอดคล้องกับการทบทวนวรรณกรรมในอดีตของบทที่ 2 คือ แครียา ภู่พัฒน์ (2551) พบว่า อาชีพที่
แตกต่างกัน จะส่งผลให้มีพฤติกรรมในการเลือกซื้อรถยนต์แตกต่างกัน และสอดคล้องกับธีรพงศ์ เทพ
หัสดิน ณ อยุธยา (2558) ที่ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์อีโคคาร์ (Eco-
Cars) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยระบุว่า อาชีพส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์อย่างมี
นัยส าคัญ เนื่องจากแต่ละอาชีพมีความต้องการที่ไม่เหมือนกัน 
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4.4.6 รายได้กบัระดบัการตัดสนิใจเลอืกซื้อ 
ก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 และก าหนดสมมติฐานที่ 6 ดังนี้ 
สมมตฐิานที ่6 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านรายได้ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.10 
 
แสดงผลการวิเคราะห์รายได้กับระดับการตัดสินใจซื้อ 

อาชีพ N 
ค่าเฉลีย่การ
ตัดสนิใจซื้อ 

(Mean) 

ค่าสว่นเบีย่งเบน
มาตรฐาน 
(Standard 
Deviation) 

F Sig. 

ต่ ากว่า 20,000 บาท 44 4.09 0.94 

1.611 0.171 
20,000 – 30,000 บาท 151 4.19 0.83 
30,001 – 40,000 บาท 96 4.04 0.88 
40,001 – 50,000 บาท 48 4.35 0.72 
มากกว่า 50,000 บาท 83 4.27 0.66 

จากการทดสอบรายได้กับระดับการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี 
ด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ได้ค่า Sig. คือ 0.171 ซึ่งมากกว่าค่า 

α 0.05 ที่ได้ตั้งไว้ จึงสรุปผลการวิเคราะห์ได้ว่า ไม่ว่าจะรายได้เท่าไรก็ตามมีระดับการตัดสินใจเลือก
ซื้อไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากราคารถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 
ซีซี ไม่สูงจนเกินไป จึงท าให้ระดับรายได้ที่ 15,000 บาทก็มีความสามารถในการผ่อนช าระ หรือจ่ายค่า
รถยนต์ได้เช่นกัน ซึ่งขัดแย้งกับการทบทวนวรรณกรรมในอดีตของบทที่ 2 คือ แครียา ภู่พัฒน์ (2551) 
กล่าวว่า รายได้ส่งผลให้พฤติกรรมในการเลือกซื้อรถยนต์แตกต่างกัน และ สฤษดิ์พงษ์ เพ่งเล็งผล 
(2544) ได้ท าการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลของกลุ่มนักศึกษาปริญญาโท 
พบว่า ระดับรายได้เป็นปัจจัยที่ส่งผลมากต่อการเลือกซื้อรถยนต์ เนื่องจากต้องมีการจัดการ
ความสามารถในการช าระค่ารถยนต์ 
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4.5 การวเิคราะหป์จัจัยที่มคีวามสมัพนัธก์ับการตดัสนิใจเลอืกซือ้รถยนต ์ขนาดไมเ่กนิ 1,500 ซีซ ี
 

จากการออกแบบสอบถาม โดยอาศัยข้อมูลจากการทบทวนวรรณกรรม ท าให้สามารถ
ก าหนดปัจจัยทางการตลาดได้ทั้งหมด 7 ปัจจัย ซึ่งผู้วิจัยได้น าไปวิเคราะห์ความเหมาะสมของแต่ละ
ปัจจัยก่อนที่จะน าไปวิเคราะห์ทางสถิติต่อไป เพ่ือให้ข้อมูลนั้นมีความเหมาะสม และถูกต้องมากยิ่งขึ้น 
เนื่องจากการตอบแบบสอบถามของแต่ละปัจจัยและตัววัดเบื้องต้นอาจมีความสัมพันธ์กัน หรือข้อมูล
อาจไปในทิศทางเดียวกัน หากน าปัจจัยเหล่านั้นมารวมกัน จะสามารถก าหนดปัจจัยใหม่ที่มีความ
เหมาะสมได้ยิ่งข้ึน 

 
4.5.1 การวิเคราะห์ความเหมาะสมของตัวแปรอิสระโดยใช้วิธีวิเคราะห์ปัจจัย 
ในขั้นต้นได้ท าการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ หรือ Correlation เพ่ือพิจารณาความสัมพันธ์

ระหว่างตัวแปรอิสระต่างๆ ทั้ง 30 ตัวแปร ซึ่งทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัววัดต่างๆ ที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05 พบว่า มีตัววัดบางตัวที่มีความสัมพันธ์ต่อกันอย่างมีนัยส าคัญ กล่าวคือ ความสัมพันธ์
ดังกล่าวมีผลต่อการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น ดังนั้น ผู้วิจัยจึงน าตัววัดเหล่านั้นไปท าการ
วิเคราะห์ โดยการวิเคราะห์จะใช้สถิติทดสอบ คือ KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) และ Barlett’s Test 
of Sphericity ในการทดสอบความเหมาะสมของตัวแปรอิสระที่จะท าการสกัดปัจจัย (Extraction) 

KMO เป็นค่าที่ใช้วัดความเหมาะสมของข้อมูลกลุ่มตัวอย่างที่จะน ามาวิเคราะห์ โดยใช้
การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ซึ่งถ้าค่า KMO เข้าใกล้ 1 มากเท่าไร จะแสดงว่าสามารถใช้
เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัยในการแบ่งกลุ่มตัวแปรได้ แต่ถ้าหากค่า KMO เข้าใกล้ 0 แสดงว่าไม่ควรน า
การวิเคราะห์ปัจจัยมาใช้ ซึ่งการทดสอบแบบ Barlett’s Test of Sphericity ซึ่งใช้ทดสอบค่า
สหสัมพันธ์โดยรวมของตัวแปรย่อยท่ีน ามาวิเคราะห์ ข้อมูลที่เหมาะสมจะต้องมีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 
จากที่ได้ก าหนดไว้ และได้ตั้งสมมติฐานว่า H0 คือ ตัวแปรไม่มีความสัมพันธ์ระหว่างกัน และ H1 คือ 
ตัวแปรมีความสัมพันธ์ระหว่างกัน 
 
ตารางที่ 4.11 
 
แสดง KMO และ Bartlett’s Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.907 

Bartlett's Test of 
Sphericity 

Approx. Chi-Square 7705.435 

Df 435 

Sig. 0.000 
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จากตารางที่ 4.11 การวิเคราะห์ข้อมูลทั้ง 30 ตัวแปร พบว่า มีค่า KMO เท่ากับ 0.907 
แสดงว่า สามารถใช้เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัยในการแบ่งกลุ่มตัวแปรได้ และเมื่อทดสอบ Bartlett’s 
Test of Sphericity พบว่า ค่า Sig. นั้นคือ 0.000 ซึ่งต่ ากว่าค่าที่ได้ตั้งไว้ จึงปฏิเสธ H0 คือ ตัวแปรมี
ความสัมพันธ์ระหว่างกัน และจากค่าทั้งสองสามารถสรุปได้ว่า ตัวแปรดังกล่าวเหมาะสมที่จะใช้
เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัยได้ 

 
4.5.2 การก าหนดกลุ่มปัจจัย 
เมื่อการทดสอบข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ข้อมูลกลุ่มตัวอย่างมีความเหมาะสมที่จะใช้

เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัย ดังนั้น ขั้นถัดไปคือ การสกัดปัจจัย ซึ่งเป็นการก าหนดปัจจัยที่เหมาะสม
ส าหรับการวิเคราะห์สมการเชิงเส้น โดยการวิจัยครั้งนี้ใช้วิธีสกัดปัจจัยแบบ Principal Component 
Analysis หรือ PCA และใช้วิธีการหมุนแกนปัจจัยแบบ Varimax โดยใช้เกณฑ์การตัดสินจ านวน
ปัจจัยที่เหมาะสมจากการพิจารณาค่า Eigenvalue ที่มากกว่า 1 และค่า Factor Loading ของตัววัด
ในปัจจัยต้องไม่น้อยกว่า 0.3 ซึ่งรวมไปถึงว่าตัววัดในแต่ละตัวต้องไม่มีค่า Factor Loading สูง
ใกล้เคียงกันมากกว่า 1 ปัจจัย 

เมื่อวิเคราะห์ค่าสถิติส าหรับแต่ละปัจจัยทั้งก่อนและหลังการสกัดปัจจัย พบค่าของ 
Initial Eigenvalues หมายถึง ความแปรปรวนทั้งหมดของตัวแปรเดิมที่สามารถอธิบายได้ โดยจาก
ตารางสามารถสรุปได้จ านวนตัววัดทั้งหมด 30 ตัววัด และจัดกลุ่มใหม่ได้ทั้งสิ้น 6 กลุ่มปัจจัย ที่
สามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรอิสระเดิมทั้งหมดได้ถึงร้อยละ 64.88 (รายละเอียดใน
ภาคผนวก ข) ซึ่งสามารถแสดงการเปรียบเทียบในการเปลี่ยนแปลงของกลุ่มปัจจัยจากการทบทวน
วรรณกรรม และตัววัดต่างๆระหว่างปัจจัยจากการวิเคราะห์ปัจจัย ดังตารางที่ 4.11 
 
ตารางที่ 4.12 
 
แสดงการเปรียบเทียบปัจจัยและตัววัดจากการทบทวนวรรณกรรมและจากผลวิเคราะห์ปัจจัย 

ปจัจยัที่ไดจ้ากการทบทวนวรรณกรรม ปจัจยัที่ไดจ้ากการวเิคราะห์ปจัจยั 
1. ปจัจัยดา้นผลติภัณฑ์ 
1.1 ลักษณะการออกแบบรูปลักษณ์ภายนอก 
และภายในที่มีความสวยงาม 
1.2 ระบบความปลอดภัยในรถยนต์มีความ
น่าเชื่อถือ และสามารถใช้งานได้จริง 
1.3 ระบบเทคโนโลยีทันสมัย และน่าเชื่อถือ 

1. ปจัจัยดา้นผลติภัณฑ์และความเหมาะสมของ
ราคากบัระบบความปลอดภยัและเทคโนโลยี 
1.1 ลักษณะการออกแบบรูปลักษณ์ภายนอก 
และภายในที่มีความสวยงาม 
1.2 ระบบความปลอดภัยในรถยนต์มีความ
น่าเชื่อถือ และสามารถใช้งานได้จริง 
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ตารางที่ 4.12 
 
แสดงการเปรียบเทียบปัจจัยและตัววัดจากการทบทวนวรรณกรรมและจากผลวิเคราะห์ปัจจัย(ต่อ) 

ปจัจยัที่ไดจ้ากการทบทวนวรรณกรรม ปจัจยัที่ไดจ้ากการวเิคราะห์ปจัจยั 
1.4 มีอัตราการประหยัดน้ ามันที่สูง 
1.5 เครื่องยนต์มีอัตราการเร่ง ไม่หนืด 

1.3 ระบบเทคโนโลยีทันสมัย และมีความ
น่าเชื่อถือ 
1.4 มีอัตราการประหยัดน้ ามันที่สูง 
1.5 เครื่องยนต์มีอัตราการเร่งไม่หนืด 
1.6 ราคารถยนต์มีความเหมาะสมกับระบบความ
ปลอดภัย 
1.7 ราคารถยนต์มีความเหมาะสมกับเทคโนโลยี 

2. ปจัจัยดา้นราคา 
2.1 ราคารถยนต์มีความเหมาะสมกับการบริการ
หลังการขาย 
2.2 ราคารถยนต์มีความเหมาะสมกับรูปลักษณ์ 
2.3 ราคารถยนต์มีความเหมาะสมกับระบบความ
ปลอดภัย 
2.4 ราคารถยนต์มีความเหมาะสมกับเทคโนโลยี
ที่ทันสมัย 
2.5 ค่าใช้จ่ายในการบ ารุงรักษา มีความ
เหมาะสม 
2.6 ราคาขายต่อรถยนต์มีความเหมาะสม 

2. ปจัจัยดา้นราคา และระยะเวลาในการรอรบั
บริการหลังการขาย 
2.1 ราคารถยนต์มีความเหมาะสมกับการบริการ
หลังการขาย 
2.2 ราคารถยนต์มีความเหมาะสมกับรูปลักษณ์ 
2.3 ค่าใช้จ่ายในการบ ารุงรักษา มีความ
เหมาะสม 
2.4 ราคาขายต่อรถยนต์มีความเหมาะสม 
2.5 ระยะเวลาในการรอเข้ารับบริการหลังการ
ขายมีความเหมาะสม 

3. ปจัจัยดา้นช่องทางการจดัจ าหนา่ย 
3.1 โชว์รูมและศูนย์บริการมีหลายสาขา กระจาย
ในหลายพื้นท่ี 
3.2 โชว์รูมและศูนย์บริการมีท าเลที่ตั้งที่เข้าถึงได้
สะดวก 
3.3 ระยะเวลาในการรอเข้ารับบริการหลังการ
ขายมีความเหมาะสม 

3. ปจัจัยดา้นช่องทางการจดัจ าหนา่ย 
3.1 โชว์รูมและศูนย์บริการมีหลายสาขา 
กระจายในหลายพ้ืนที่ 
3.2 โชว์รูมและศูนย์บริการมีท าเลที่ตั้งที่เข้าถึงได้
สะดวก 
3.3 โชว์รูมและศูนย์บริการมีความทันสมัย และมี
สิ่งอ านวยความสะดวกในการรอเข้ารับบริการ
อย่างครบครัน 
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ตารางที่ 4.12 
 
แสดงการเปรียบเทียบปัจจัยและตัววัดจากการทบทวนวรรณกรรมและจากผลวิเคราะห์ปัจจัย(ต่อ) 
ปจัจยัที่ไดจ้ากการทบทวนวรรณกรรม ปจัจยัที่ไดจ้ากการวเิคราะห์ปจัจยั 
4. ปจัจัยดา้นการสง่เสรมิการตลาด 
4.1 การโฆษณาสื่อประชาสัมพันธ์มีความท่ัวถึง 
4.2 รายการของแถม รวมไปถึงส่วนลด มีความ
เหมาะสม 
4.3 เงื่อนไขการช าระเงินมีความเหมาะสม 
4.4 การทดลองขับท่ีท าให้สามารถตัดสินใจได้
อย่างแม่นย า 

4. ปจัจัยดา้นการสง่เสรมิการตลาด และการแต่ง
กายของพนักงาน 
4.1 การโฆษณาสื่อประชาสัมพันธ์มีความท่ัวถึง 
4.2 รายการของแถม รวมไปถึงส่วนลด มีความ
เหมาะสม 
4.3 เงื่อนไขการช าระเงินมีความเหมาะสม 
4.4 การทดลองขับท่ีท าให้สามารถตัดสินใจได้
อย่างแม่นย า 

5. ปจัจัยดา้นกระบวนการการบริการ 
5.1 มีความรวดเร็วในการสั่งจองรถยนต์ 
5.2 มีความรวดเร็วในการช าระเงิน 
5.3 มีความตรงต่อเวลาในการนัดหมายวัน และ
เวลาในการรับรถยนต์ 
5.4 มีความรวดเร็วในการให้ความช่วยเหลือ 
และการบริการลูกค้า 

5. ปจัจัยดา้นกระบวนการบรกิาร พนกังาน และ
โชวร์มูศูนยบ์ริการ 
5.1 มีความตรงต่อเวลาในการนัดหมายวัน และ
เวลาในการรับรถยนต์ 
5.2 มีความรวดเร็วในการให้ความช่วยเหลือ และ
การบริการลูกค้า 
5.3 พนักงานมีอัธยาศัยดี มีความกระตือรือร้นใน
การให้บริการ 
5.4 พนักงานมีความเชี่ยวชาญในการให้
ค าปรึกษาด้านรถยนต์ 
5.5 พนักงานมีความรู้ และสามารถให้บริการได้
อย่างถูกต้อง และรวดเร็ว 
5.6 พนักงานมีความดูแลเอาใจใส่ ในบริการหลัง
การขาย 
5.7 ศูนย์บริการมีคุณภาพ มีมาตรฐาน และมี
ความน่าเชื่อถือ 
5.8 โชว์รูมและศูนย์บริการมีสภาพแวดล้อมที่ดี 
สะอาด เรียบร้อย และเป็นระเบียบ 
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ตารางที่ 4.12 
 
แสดงการเปรียบเทียบปัจจัยและตัววัดจากการทบทวนวรรณกรรมและจากผลวิเคราะห์ปัจจัย(ต่อ) 

ปจัจยัที่ไดจ้ากการทบทวนวรรณกรรม ปจัจยัที่ไดจ้ากการวเิคราะห์ปจัจยั 
6. ปัจจัยด้านบุคลากร 
6.1 พนักงานมีอัธยาศัยดี มีความกระตือรือร้น
ในการให้บริการ 
6.2 พนักงานมีความเชี่ ยวชาญในการให้
ค าปรึกษาด้านรถยนต์ 
6.3 พนักงานมีความรู้ และสามารถให้บริการได้
อย่างถูกต้อง และรวดเร็ว 
6.4 พนักงานแต่งกายสุภาพ เรียบร้อย 
6.5 พนักงานมีความดูแลเอาใจใส่ ในบริการหลัง
การขาย 

6. ปัจจัยด้านความรวดเร็วในการสั่งจองและการ
ช าระเงิน 
6.1 มีความรวดเร็วในการสั่งจองรถยนต์ 
6.2 มีความรวดเร็วในการช าระเงิน 

7. ด้านลกัษณะทางกายภาพ 
7.1 ศูนย์บริการมีคุณภาพ มีมาตรฐาน และมี
ความน่าเชื่อถือ 
7.2 โชว์รูมและศูนย์บริการมีสภาพแวดล้อมที่ดี 
สะอาด เรียบร้อย และเป็นระเบียบ 
7.3 โชว์รูมและศูนย์บริการมีความทันสมัย และ
มีสิ่งอ านวยความสะดวกในการรอเข้ารับบริการ
อย่างครบครัน 

 

 
จากการวิเคราะห์ปัจจัย ท าให้ได้ปัจจัยใหม่ทั้งหมด 6 ปัจจัย ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีการปรับ

สมมติฐานงานวิจัย เป็นปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซี
ซี เพื่อให้สอดคล้องกับผลที่ได้จากการจัดกลุ่มปัจจัย ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และความเหมาะสมของราคากับระบบความ
ปลอดภัยและเทคโนโลยี ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี 

สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยด้านราคา และระยะเวลาในการรอรับบริการหลังการขาย ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี 
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สมมติฐานที่ 9 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์
ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี 

สมมติฐานที่ 10 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด และการแต่งกายของพนักงาน ส่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี 

สมมติฐานที่ 11 ปัจจัยด้านกระบวนการบริการ พนักงาน และโชว์รูมศูนย์บริการ ส่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี 

สมมติฐานที่ 12 ปัจจัยด้านความรวดเร็วในการสั่งจองและการช าระเงิน ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี 

 
4.5.3 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น 
ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression Analysis) เพ่ือหา

ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี 
โดยปัจจัยที่ได้จากการจัดกลุ่มการวิเคราะห์ปัจจัยและคะแนนของระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี ของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งสามารถน ามาวิเคราะห์
สมการถดถอยเชิงเส้น เพ่ือหาความสัมพันธ์ของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ ขนาดไม่
เกิน 1,500 ซีซี กับการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี และหลังจากที่ได้ท าการ
วิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแล้วนั้น จะสามารถกล่าวได้ว่า ปัจจัยใดบ้างที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี อย่างมีนัยส าคัญ 

โดยผู้วิจัยได้น าปัจจัยทั้งหมดมีคาดว่าส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 
1,500 ซีซี ของกลุ่มตัวอย่างทั้ง 6 ปัจจัยไปท าการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ หรือ Correlation เพ่ือ
พิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระด้วยกันเอง และความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัว
แปรตาม เพ่ือดูว่าตัวแปรอิสระไม่ได้มีความสัมพันธ์กันเองอย่างมีนัยส าคัญ ผลที่ได้มีระดับนัยส าคัญที่ 
0.05 พบว่า ทั้ง 6 ปัจจัย ไม่มีปัจจัยใดที่มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญ 

นอกจากนั้น ในส่วนของการวิเคราะห์การถดถอยแบบ Multiple Regression เพ่ือ
แสวงหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี 
ซึ่งใช้ข้อมูลจากการตอบแบบสอบถามจ านวน 422 ชุด ซึ่งได้ท าการตรวจสอบความสมบูรณ์แล้ว 
น ามาก าหนดระดับนัยส าคัญที่ 0.05 และน าตัวแปรเข้าสมการวิธี All Enter เมื่อพิจารณาค่า

สัมประสิทธิ์การถดถอยโดยพิจารณาค่า Sig. เปรียบเทียบกับค่า α 0.05 แสดงผลการวิเคราะห์เป็น
ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.13 
 
แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้น (Model Summary) 

Model R R Square Adjusted R Square 
Standard Error of the 

Estimate 
1 0.326 0.106 0.093 0.777 

จากตารางที่ 4.13 พบว่า ค่าประสิทธิภาพในการท านาย หรือ R Square สูงสุด คือ 
0.106 หมายความว่า ตัวแปรทั้ง 6 ตัวแปร สามารถอธิบายการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 
1,500 ซีซี ได้ร้อยละ 10.6 ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 89.4 สาเหตุเกิดจากอิทธิพลจากตัวแปรอ่ืนๆ 
 
ตารางที่ 4.14 
 
แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นของตัวแบบ (ANOVA) 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
 
1 

Regression 
Residual 
Total 

29.799 
250.514 
280.313 

6 
415 
421 

4.966 
0.604 

8.227 0.000 

จากตารางที่ 4.14 มีการวิเคราะห์ผลจากตารางท่ี 4.13 โดยมีการตั้งสมมติฐาน คือ 
 H0 : ตัวแปรอิสระทุกตัวไม่สามารถน ามาใช้ในการพิจารณาการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์
ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี 
 H1 : ตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัว สามารถน ามาใช้การพิจารณาในการตัดสินใจเลือก
ซื้อรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี 

จากการทดสอบสมมติฐานที่ก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 นั้น ผลจากทดสอบจาก
ทดสอบตาม 4.13 ได้ค่า Sig. 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1 นั่น
คือ ตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัว สามารถน ามาใช้การพิจารณาในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ ขนาด
ไม่เกิน 1,500 ซีซ ี
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ตารางที่ 4.15 
 
แสดงผลจากวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี 

 
Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 
t 

 
Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) 4.180 0.038  110.522 0.000 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และความ
เหมาะสมของราคากับระบบ
ความปลอดภัยและเทคโนโลยี 

0.155 0.038 0.190 4.099 0.000 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

0.112 0.038 0.137 2.960 0.003 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
และการแต่งกายของพนักงาน 

0.095 0.038 0.116 2.510 0.012 

ปัจจัยด้านกระบวนการบริการ 
พนักงาน และโชว์รูม
ศูนย์บริการ 

0.126 0.038 0.154 3.324 0.001 

ปัจจัยด้านความรวดเร็วในการ
สั่งจองและการช าระเงิน 

-0.014 0.038 -0.017 -0.370 0.712 

 
จากตารางที่ 4.14 เมื่อพิจารณาค่า Sig. สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

เลือกซื้อรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีจ านวน 5 ปัจจัย 
และจากผลของการวิ เคราะห์แต่ละตัวแปรจะได้ค่าสัมประสิทธิ์ของสมการถดถอย (Beta 
Coefficient) ซึ่งเป็นค่าที่แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม หากตัวแปร
อิสระใดมีค่า Beta Coefficient สูง หมายความว่า จะส่งผลต่อตัวแปรตามมาก ซึ่งการวิเคราะห์จาก
ค่า Beta Coefficient จากมากไปน้อย ได้ผลดังนี้ 

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และความเหมาะสมของราคากับระบบความปลอดภัยและ
เทคโนโลยี 

2. ปัจจัยด้านกระบวนการบริการ พนักงาน และโชว์รูมศูนย์บริการ 
3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
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4. ปัจจัยด้านราคา และระยะเวลาในการรอรับบริการหลังการขาย 
5. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด และการแต่งกายของพนักงาน 
โดยผลที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 

1,500 ซีซี สามารถตอบสมมติฐานของงานวิจัยได้ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และความเหมาะสมของราคากับระบบความ

ปลอดภัยและเทคโนโลยี ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1 ,500 ซีซี 
จากผลการวิจัย พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าค่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 จึง

ยอมรับสมมติฐานที่ 7 ว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และความเหมาะสมของราคากับระบบความปลอดภัย
และเทคโนโลยี ส่งผลเชิงบวกในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี ทั้งในเรื่องของ
ลักษณะการออกแบบรูปลักษณ์ภายนอก และภายในที่มีความสวยงาม ระบบความปลอดภัยที่มีความ
น่าเชื่อถือ และสามารถใช้งานได้จริง มีอัตราการประหยัดน้ ามันสูง เครื่องยนต์มีอัตราเร่งที่ดี ไม่หนืด 
รวมไปถึงราคารถยนต์มีความเหมาะสมกับระบบความปลอดภัย และเทคโนโลยีที่ ทันสมัย ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตที่ได้ท าการทบทวนวรรณกรรมไปในบทที่ 2 คือ สุรชัย ไตรโลกา (2547) 
ได้ท าการศึกษา ความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของลูกค้า บริษัท วร
จักรยนต์ จ ากัด พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีความส าคัญต่อการตัดสินใจอย่างมาก ไม่ว่าจะเป็นใน
ด้าน ขนาด คุณภาพ รูปลักษณ์ อุปกรณ์อ านวยความสะดวก ความปลอดภัย และตราสินค้า เป็นต้น 

สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยด้านราคา และระยะเวลาในการรอรับบริการหลังการขาย ส่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี 

จากผลการวิจัย พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.012 ซึ่งน้อยกว่าค่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 จึง
ยอมรับสมมติฐานที่ 8 ว่า ปัจจัยด้านราคา และระยะเวลาในการรอรับบริการหลังการขาย ส่งผลเชิง
บวกในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี ทั้งในเรื่องราคารถยนต์ที่มีความ
เหมาะสมกับรูปลักษณ์ และบริการหลังการขาย ค่าใช้จ่ายในการบ ารุงรักษา และราคาขายต่อมีความ
เหมาะสม รวมไปถึงระยะเวลาในการรอรับเข้าบริการหลังการขายมีความเหมาะสม ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยในอดีตที่ได้ท าการทบทวนวรรณกรรมไปในบทที่ 2 คือ อ านาจ พนาคุณากร (2554) ที่
ท าการศึกษาปัจจัยแวดล้อมในการด ารงชีวิตที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านราคามีความส าคัญในการตัดสินใจซื้อรถยนต์ ซึ่งสอดคล้องกับ แครี
ยา ภู่พัฒน์ (2551) ที่พบว่า ผู้ให้บริโภคให้ความส าคัญ ด้านความเหมาะสมของราคา พร้อมกับมีราคา
ที่เป็นมาตรฐาน และราคาถูกกว่ารถยนต์ยี่ห้ออ่ืน เป็นต้น 
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สมมติฐานที่ 9 ปัจจัยดา้นชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย ส่งผลต่อการตัดสนิใจเลอืกซื้อรถยนต์
ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี 

จากผลการวิจัย พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.003 ซึ่งน้อยกว่าค่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 จึง
ยอมรับสมมติฐานที่ 9 ว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ส่งผลเชิงบวกในการตัดสินใจเลือกซื้อ
รถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี ทั้งในเรื่องของโชว์รูมและศูนย์บริการที่มีหลายสาขา กระจายในหลาย
พ้ืนที่ และท าเลที่ตั้งสามารถเข้าถึงได้สะดวก นอกจากนั้นโชว์รูมและศูนย์บริการต้องมีความทันสมัย 
และมีสิ่งอ านวยความสะดวกในการรอเข้ารับบริการอย่างครบครัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตที่
ได้ท าการทบทวนวรรณกรรมไปในบทที่ 2 คือ แครียา ภู่พัฒน์ (2551) กล่าวว่า ช่องทางการจัด
จ าหน่ายถือเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่สุดในการเลือกซื้อรถยนต์ ด้วยเหตุผลของความหลากหลายของ
ศูนย์บริการที่ตั้งอยู่ในหลากหลายท าเล และเดินทางสะดวก เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับ สิริกร แสน
ชัยนาท (2556) ที่ท าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ประหยัดพลังงาน
มาตรฐานสากร (Eco Car) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งพบว่า ผู้บริโภคได้ให้ความส าคัญกับ
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ในเรื่องของมีศูนย์บริการหลังการขายที่ดี ให้บริการอย่างรวดเร็ว และมีมาก
เพียงพอกับความต้องการ และการตกแต่งศูนย์บริการ มีความเหมาะสมในการรองรับการบริการแก่
ลูกค้า รวมไปถึงอาหาร เครื่องดื่ม และสิ่งอ านวยความสะดวก ในขณะที่รอเวลารถเข้ารับการให้บริการ 
เป็นต้น 

สมมติฐานที่ 10 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด และการแต่งกายของพนักงาน ส่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี 

จากผลการวิจัย พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.012 ซึ่งน้อยกว่าค่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 จึง
ยอมรับสมมติฐานที่ 10 ว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด และการแต่งกายของพนักงาน ส่งผลเชิง
บวกในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี ทั้งในเรื่องของการโฆษณาสื่อ
ประชาสัมพันธ์ที่มีความทั่วถึง รายการของแถม รวมไปถึงส่วนลด เงื่อนไขการช าระเงินที่มีความ
เหมาะสม การทดลองขับขี่ที่ท าให้สามารถตัดสินใจได้อย่างแม่นย า และพนักงานแต่งกายสุภาพ 
เรียบร้อย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตที่ได้ท าการทบทวนวรรณกรรมไปในบทที่ 2 คือ อ านาจ 
พนาคุณากร (2554) ที่ท าการศึกษาปัจจัยแวดล้อมในการด ารงชีวิตที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ 
Eco-Car ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคได้ให้ความส าคัญกับการส่งเสริมการตลาดมาก 
เนื่องจากผู้บริโภคต้องการได้รับผลตอบแทนที่คุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป การส่งเสริมการตลาดท าให้เกิด
ความรู้สึกที่ดีและผูกพันกับสินค้า และแครียา ภู่พัฒน์ (2551) กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาดมีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ ในส่วนของการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ การจัดงานแสดงสินค้าตามสถานที่
ต่างๆ และบริการบ ารุงรักษารถยนต์ฟรีในระยะทาง หรือระยะเวลาที่ก าหนด เป็นต้น นอกจากนั้น
ณัฏม์ฐิญา มโนขัติและคณะ (2554) ที่ได้ท าการท าการศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
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ซื้ออุปกรณ์ประดับยนต์ของลูกค้าร้านประดับยนต์ในจังหวัดนนทบุรี  พบว่าบุคลากร มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้ออุปกรณ์ประดับยนต์ของลูกค้าจากร้านประดับยนต์ในจังหวัดนนทบุรี 

สมมติฐานที่ 11 ปัจจัยด้านกระบวนการบริการ พนักงาน และโชว์รูมศูนย์บริการ ส่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี 

จากผลการวิจัย พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่าค่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 จึง
ยอมรับสมมติฐานที่ 11 ว่า ปัจจัยด้านกระบวนการบริการ พนักงาน และโชว์รูมศูนย์บริการ ส่งผลเชิง
บวกในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี ทั้งในเรื่องของความตรงต่อเวลาในการ
นัดหมายวัน และเวลาในการรับรถยนต์ ความรวดเร็วในการให้ความช่วยเหลือ และบริการลูกค้า 
ความอัธยาศัยดีและกระตือรือร้นของพนักงาน รวมไปถึงพนักงานมีความรู้ เชี่ยวชาญในการให้
ค าปรึกษาด้านรถยนต์ได้ถูกต้อง และรวดเร็ว นอกจากนั้น พนักงานยังมีความดูแลเอาใจใส่ในบริการ
หลังการขาย รวมไปถึงศูนย์บริการและโชว์รูมที่มีคุณภาพ มีมาตรฐาน และความน่าเชื่อถือ ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตที่ได้ท าการทบทวนวรรณกรรมไปในบทที่ 2 คือ สิริกร แสนชัยนาท 
(2556) ที่ท าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ประหยัดพลังงาน
มาตรฐานสากล (Eco Car) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่กล่าวว่า ปัจจัยด้านบุคลากรส่งผลมาก
ต่อการตัดสินใจซื้อ ไม่ว่าจะเป็นความสามารถในการให้ข้อมูลเกี่ยวกับรถยนต์จากพนักงานขาย ความ
สะดวกในการติดต่อกับพนักงานขาย และพนักงานในศูนย์บริการมีความใส่ใจและต้อนรับที่ดี รวดเร็ว 
เป็นต้น 

สมมติฐานที่ 12 ปัจจัยด้านความรวดเร็วในการสั่งจองและการช าระเงิน ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี 

จากผลการวิจัย พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.712 ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 จึง
ปฏิเสธสมมติฐานที่ 12 และสรุปว่า ปัจจัยด้านความรวดเร็วในการสั่งจองและการช าระเงิน ไม่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี อาจเนื่องมาจากในปัจจุบัน ศูนย์บริการที่ขาย
รถยนต์ทุกยี่ห้อได้ใช้ระบบอินเตอร์เน็ต และระบบฐานข้อมูลเป็นตัวช่วยในการจัดท าเอกสาร รวมทั้ง
อ านวยความสะดวกลูกค้าในเรื่องของการช าระเงินไม่ว่าจะเป็นเงินสดหรือเงินผ่อน สามารถท าได้
หลายช่องทางและมีความรวดเร็ว ดังนั้น ความรวดเร็วในการสั่งจองและช าระเงินถือเป็นมาตรฐานที่
ศูนย์บริการขายรถยนต์ทุกยี่ห้อต้องม ี
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บทที ่5 
สรปุผลการวจิัย และขอ้เสนอแนะ 

 
จากสภาวะการแข่งขันที่สูงในอุตสาหกรรมรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี ส่งผลให้

ผู้ประกอบการต้องท าการศึกษาถึงพฤติกรรมของลูกค้า และความต้องการของลูกค้า เพ่ือให้สามารถ
เปลี่ยนแปลงตนเองอย่างรวดเร็วทันต่อสถานการณ์ที่ก าลังจะเปลี่ยนไป นอกจากนั้นยังต้องเกาะติด
สถานการณ์ของนโยบายของรัฐบาลที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือการบรรเทาปัญหาสิ่งแวดล้อม โดยสามารถ
สังเกตได้จากการเปิดตัวรถยนต์รุ่นใหม่ที่มีขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซีที่มีเพ่ิมมากขึ้นจากปี 2554 อาทิ 
Toyota Yaris ได้ท าการปรับขนาดเครื่องยนต์ลงจาก 1,500 ซีซี เหลือเพียงแค่ 1,200 ซีซี หรือการ
ออกรถยนต์รุ่นใหม่จากหลายค่ายที่มีขนาดเครื่องยนต์ไม่เกิน 1,500 ซีซี อาทิ Honda Brio, Suziki 
Swift, Mitsubishi Mirage, Nissan March หรือ Nissan Note ใหม่ล่าสุดจากค่า Nissan เป็นต้น 
ประกอบกับกลุ่มลุกค้าที่ซื้อรถยนต์ในนโยบายรถคันแรกนั้น ได้ครอบครองรถมาครบ 5 ปีแล้ว ซึ่ง
สามารถท าการซื้อขาย หรือโอนรถยนต์ได้แล้วในปีนี้ จึงท าให้การแข่งขับยิ่งสูงขึ้นไปอีก ดังนั้น รถยนต์
หลายค่ายจึงต้องเร่งพัฒนารถยนต์เพ่ือออกมาสู่ตลาดที่มีความต้องการสูงให้ได้ 

งานวิจัยฉบับนี้จึงมีวัตถุประสงค์ในการน าข้อมูลไปใช้ในการวิเคราะห์ และวางแผน
ด าเนินงาน รวมไปถึงการปรับกลยุทธ์ของสินค้า ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด รวมไปถึงบุคลากร กระบวนการบริการ และสภาพแวดล้อมทางกายภาพ โดยอ้างอิงจาก
ทฤษฎีและแนวคิดส่วนประสมทางการตลาด ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค ทฤษฎี
และแนวคิดการตัดสินใจในการซื้อ มาเป็นกรอบแนวคิดในการศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี และได้ออกแบบวิธีการวิจัย ด าเนินการวิจัย และวิเคราะห์
การวิจัย โดยใช้แบบสอบถามโดยแจกให้กลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซีผ่านทาง
ออนไลน์ ซึ่งระยะเวลาในการรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามใช้เวลาประมาณ 1 เดือน (ระหว่างเดือน
มีนาคม ถึงเดือนเมษายน 2560) ซึ่งผู้วิจัยได้รวบรวมแบบสอบถามที่ครบถ้วนสมบูรณ์ทั้งสิ้น 422 ชุด 
และน าข้อมูลไปวิเคราะห์ผลวิจัยทางสถิติ และน ามาสรุปผลวิจัย ได้ดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวจิัย 
 

5.1.1 ข้อมลูลักษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุม่ตวัอย่าง 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างสามารถสรุปได้ดังนี้ เป็นเพศหญิงทั้งหมด

ร้อยละ 55.70 และเพศชายร้อยละ 44.30 โดยอายุตั้งแต่ 20 จนถึงมากกว่า 51 ปีขึ้นไป มีสถานภาพ
การสมรส คือ โสด ร้อยละ 66.60 และสมรส ร้อยละ 30.80 ระดับการศึกษาคือ ต่ ากว่าปริญญาตรี
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หรือเทียบเท่า ร้อยละ 60.90 และปริญญาโทหรือสูงกว่า ร้อยละ 39.10 โดยมีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน ร้อยละ 61.60 และรับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 22.50 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ 
20,000 – 30,000 บาท ร้อยละ 35.8 เป็นอันดับแรก และ 30,000 – 40,000 บาท ร้อยละ 22.7 
เป็นอันดับที่สอง 

5.1.2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี 
พฤติกรรมทั่วไปของลูกค้าผู้ซื้อรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี สามารถสรุปได้คือ กลุ่ม

ตัวอย่างมีวัตถุประสงค์ในการเลือกซื้อรถยนต์ คือ เพ่ือความสะดวกสบายในการเดินทาง และเพ่ือ
หลีกเลี่ยงปัญหาจากระบบขนส่งมวลชน เป็นสองอันดับแรก โดยสิ่งที่ค านึงมากที่สุดในการเลือกซื้อ
รถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี คือ รูปแบบรถยนต์ ราคารถยนต์ มาตรฐานความปลอดภัย และ
ศูนย์บริการ เป็นต้น ซึ่งกลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อรถยนต์ที่มีขนาดเครื่องยนต์อยู่ที่ 1,001 – 1,500 ซีซีเป็น
ส่วนใหญ่ โดยเน้นอัตราสิ้นเปลืองเชื้อเพลิงอยู่ที่ 15 – 19 กิโลเมตรต่อลิตร มีพฤติกรรมการใช้งานใน
กรุงเทพฯ เป็นส่วนใหญ่ และมีการใช้งานในต่างจังหวัดบ้างในบางครั้ง จากการเลือกซื้อรถยนต์ ขนาด
ไม่เกิน 1,500 ซีซีที่ผ่านมา มีการหาแหล่งข้อมูลจากเว็บไซต์เกี่ยวกับรถยนต์เป็นอันดับแรก และ
รองลงมาคือ บุคคลใกล้ชิด โดยสื่อโฆษณาที่มีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 
1,500 ซีซี คือ เว็บไซต์ที่เกี่ยวกับรถยนต์ เป็นอันดับแรก และโทรทัศน์ เป็นอันดับที่สอง ซึ่งผู้ร่วมใน
การพิจารณาในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์คือ สมาชิกในครอบครัว และตนเอง เป็นสองอันดับแรก 
โดยส่วนมากใช้วิธีการช าระเงินแบบผ่อนกับสถาบันการเงิน ซึ่งระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อ
รถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี ใช้เวลา 1 – 3 เดือนต่อการตัดสินใจ เนื่องจากราคาเฉลี่ยของรถยนต์
ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซีที่เลือกซื้อคันล่าสุด คือ 600,000 บาทขึ้นไปเป็นอันดับแรก และรองลงมาคือ 
ราคา 550,001 – 600,000 บาท โดยสถานที่ที่ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี คือ 
โชว์รูมหรือศูนย์บริการ และงานแสดงรถยนต์ต่างๆ เป็นต้น 

5.1.3 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี 
จากการวิเคราะห์ปัจจัยทั้งหมด 30 ปัจจัยโดยใช้วิธีการหมุนแกนแบบ Varimax 

สามารถจัดกลุ่มปัจจัยได้ทั้งหมด 6 ปัจจัยใหม่ด้วยกัน แต่เมื่อน าปัจจัยทั้ง 6 มาท าการวิเคราะห์ทาง
สถิติด้วยการถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า มีทั้งหมด 5 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ 
ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี โดยผู้วิจัยได้ท าการเรียงล าดับความสัมพันธ์จากมากไปน้อย ซึ่งมีรายละเอียด 
ดังนี้ 

5.1.3.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และความเหมาะสมของราคากับระบบความปลอดภัย
และเทคโนโลยี ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี แสดงว่าลูกค้า
ให้ความส าคัญในด้านการออกแบบรูปลักษณ์ทั้งภายนอกและภายในให้มีความสวยงาม มีระบบความ
ปลอดภัยที่มีความน่าเชื่อถือและสามารถใช้งานได้จริง รวมไปถึงเทคโนโลยีที่ทันสมัย และมีความ
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น่าเชื่อถือ ซึ่งเทคโนโลยีอาจส่งผลต่ออัตราการประหยักน้ ามันที่สูงขึ้น รถยนต์มีอัตราเร่งที่ดี จะส่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี 

5.1.3.2 ปัจจัยด้านราคา และระยะเวลาในการรอรับบริการหลังการขาย ส่งผลเชิง
บวกต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี แสดงให้เห็นว่าลูกค้าให้ความส าคัญกับ
ราคารถยนต์ที่เหมาะสมกับรูปลักษณ์ การบริการหลังการขาย และระยะเวลาในการรอเข้ารับบริการ 
นอกจากนั้นยังรวมไปถึงค่าใช้จ่ายในการบ ารุงรักษา และราคาขายต่อที่เหมาะสม จะส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี 

5.1.3.3 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
รถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี แสดงถึงความต้องการของลูกค้าที่ต้องการโชว์รูมและศูนย์บริการที่มี
หลากหลายสาขา กระจายในหลายพ้ืนที่ สามารถเข้าถึงได้ง่ายและสะดวก นอกจากนั้นยังมีความ
ทันสมัย และมีสิ่งอ านวยความสะดวกระหว่างรอเข้ารับบริการอย่างครบครัน ย่อมส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี 

5.1.3.4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด และการแต่งกายของพนักงาน ส่งผลเชิง
บวกต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี แสดงถึงความต้องการของลูกค้าในด้าน
การโฆษณาสื่อประชาสัมพันธ์ที่มีความทั่วถึง มีรายการของแถม ส่วนลด และเงื่อนไขในการช าระเงิน
อย่างเหมาะสม มีการทดลองขับเพ่ือให้สามารถเสริมความสามารถในการตัดสินใจได้แม่นย ามากขึ้น มี
พนักงานที่แต่งกายสุภาพ เรียบร้อย จะส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี 

5.1.3.5 ปัจจัยด้านกระบวนการบริการ พนักงาน และโชว์รูมศูนย์บริการ ส่งผลเชิง
บวกต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซีมากที่สุด แสดงให้เห็นว่า หาก
ศูนย์บริการมีความรวดเร็วในการช่วยเหลือและบริการลูกค้า มีความตรงต่อเวลาในการนัดหมายวัน
และเวลาในการรับรถ พนักงานมีความรู้ความเชี่ยวชาญในการให้ค าปรึกษา และมีอัธยาศัยที่ดี มีความ
ดูแลเอาใจใส่ทั้งก่อนและบริการหลังการขาย รวมไปถึงศูนย์บริการที่มีคุณภาพ มีมาตรฐาน และมี
ความน่าเชื่อถือ จะย่อมส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี 

5.1.3.6 ปัจจัยด้านความรวดเร็วในการสั่งจองและการช าระเงิน ไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี แสดงให้เห็นว่าความรวดเร็วในการสั่งจองรถยนต์ 
หรือความรวดเร็วในการช าระเงินเป็นมาตรฐานที่ศูนย์บริการขายรถยนต์ทุกยี่ห้อต้องมี 

ในการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ ในด้านเพศ อายุ 
สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี เนื่องจากการเลือกซื้อรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซี
ซีส่วนมากนั้นจะมีจุดประสงค์เพ่ือความสะดวกสบายในการเดินทาง และเพ่ือการหลีกเลี่ยงปัญหา
ระบบขนส่งมวลชน ซึ่งในทุกเพศ ทุกวัยสามารถประสบปัญหาดังกล่าวได้เช่นกัน 
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5.2 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการ 
 

จากการศึกษาในครั้งนี้ ท าให้ทราบว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี อย่างไรก็ตาม ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และความเหมาะสมของ
ราคากับระบบความปลอดภัยและเทคโนโลยี ปัจจัยด้านราคา และระยะเวลาในการรอรับบริการหลัง
การขาย ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด และการแต่งกายของ
พนักงาน และปัจจัยด้านกระบวนการบริการ พนักงาน และโชว์รูมศูนย์บริการ เป็นปัจจัยเชิงบวกที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี อย่างมีนัยส าคัญ ส่วนปัจจัยด้านความ
รวดเร็วในการสั่งจองและการช าระเงินไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซี
ซี ดังนั้นเพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้มากขึ้น ส่งผลให้ผู้ประกอบการมีข้อ
ได้เปรียบเชิงการแข่งขันมากขึ้น ผู้วิจัยจึงขอสรุปข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการตามปัจจัยที่ส่งผล
เชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี ดังนี้ 

5.2.1 ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์และความเหมาะสมของราคากับ
ระบบความปลอดภัยและเทคโนโลยี เนื่องจากในปัจจุบันลูกค้าได้ให้ความส าคัญในด้านรูปลักษณ์
ภายนอกและภายในที่มีความสวยงาม ราคารถยนต์ พร้อมกับระบบความปลอดภัย และเทคโนโลยีที่มี
ความทันสมัย มีความน่าเชื่อถือและสามารถใช้งานได้จริง นอกจากนั้นยังต้องมีอัตราการประหยัด
น้ ามันที่สูง เนื่องจากในปัจจุบันราคาน้ ามันค่อนข้างสูง และมีแนวโน้มจะแพงขึ้นอย่างต่อเนื่อง ซึ่งจะ
เห็นได้ว่า ผู้บริโภคหันมาสนใจรถยนต์ที่ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี ที่มีการน าเทคโนโลยีใหม่มาพัฒนา
รถยนต์ให้ประหยัดน้ ามัน หรือทดแทนน้ ามันได้บางส่วน ดังนั้น จึงเป็นเหตุจ าเป็นที่ผู้ประกอบการควร
ท าการพัฒนารถยนต์ และเทคโนโลยีใหม่ เพ่ือให้ก้าวทันความเปลี่ยนแปลงของความต้องการของ
ลูกค้า ซึ่งการพัฒนาผลิตภัณฑ์จะเป็นตัวช่วยในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี 
ในอนาคต 

5.2.2 ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับราคา และระยะเวลาในการรอรับบริการหลัง
การขาย เนื่องจากในปัจจุบันวงรอบจ านวนปีของการใช้รถยนต์ของผู้ขับขี่ส่วนมากอยู่ที่ 5 ปี ดังนั้น
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี ที่เกี่ยวกับราคา และค่าใช้จ่าย 
รวมไปถึงราคาขายต่อนั้นถือเป็นปัจจัยที่ส าคัญ โดยลูกค้าจะมีการค านวณความคุ้มค่าของราคารถยนต์
ที่ซื้อ และวางแผนการขายต่อในอนาคต นอกจากนั้นยังมีการส ารวจราคาตลาดของค่าอะไหล่ ค่า
บ ารุงรักษา โดยรวมไปถึงระยะเวลาในการรอเมื่อน ารถยนต์เข้าศูนย์บริการ โดยหากผู้ประกอบการมี
ท าการศึกษาเชิงลึกถึงการกระจายของศูนย์บริการ ราคาอะไหล่รถยนต์ และการรับซื้อรถยนต์ต่อจาก
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ลูกค้าเมื่อลูกค้าต้องการเปลี่ยนรถใหม่ อาจะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจมากขึ้น และเกิดความ
จงรักภักดีในยี่ห้ออีกด้วย 

5.2.3 ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับช่องทางการจัดจ าหน่าย เนื่องจากลูกค้ามี
ความต้องการที่จะเข้าถึงโชว์รูมและศูนย์บริการได้สะดวก ดังนั้น โชว์รูมและศูนย์บริการควรมีสาขาที่
หลากหลาย กระจายอยู่หลายพื้นท่ี พร้อมกับมีความทันสมัย มีสิ่งอ านายความสะดวกในการรอรับเข้า
บริการได้อย่างครบครัน หรืออาจเพิ่มเติมในส่วนของรถรับส่งลูกค้าในศูนย์การค้าใกล้เคียง ระหว่างรอ
รถยนต์เข้ารับบริการ ซึ่งจากท่ีกล่าวมาข้างต้นนั้นจะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในบริการหลังการ
ขาย และเกิดการบอกต่อ หรือซื้อซ้ าเป็นต้น 

5.2.4 ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการส่งเสริมการตลาด และการแต่งกายของ
พนักงาน เนื่องจากในปัจจุบันลูกค้าสามารถเข้าถึงข้อมูลได้ง่ายมากขึ้น ดังนั้นการส่งเสริมการตลาด
ควรมีการประชาสัมพันธ์ให้ทั่วถึง และจัดรายการส่วนลด ของแถมที่มีความเหมาะสม และจัดสรร
โครงสร้างให้เหมือนกันในทุกโชว์รูมและศูนย์บริการ เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจมากขึ้น 
นอกจากนั้นเงื่อนไขในการช าระเงินที่มีความเหมาะสม ทั้งในเรื่องการดาวน์ และอัตราดอกเบี้ยที่ไม่สูง
จนเกินไป นอกจากนั้นในเรื่องของการแต่งกายของพนักงานนั้น การแต่งกายให้สุภาพ เรียบร้อยจะ
ส่งผลให้ภาพลักษณ์ของยี่ห้อรถยนต์ดูดีขึ้น และน่าเชื่อถือมากขึ้นอีกด้วย 

5.2.5 ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับกระบวนการบริการ พนักงาน และโชว์รูม
ศูนย์บริการ เนื่องจากลูกค้าต้องการความตรงต่อเวลา ความรวดเร็ว ในการนัดหมายเวลา การให้
ความช่วยเหลือ และการบริการลูกค้า รวมไปถึงพนักงานที่มีอัธยาศัยดี มีความกระตือรือร้นในการ
ให้บริการ และมีความรอบรู้ เชี่ยวชาญในการให้ค าปรึกษาด้านรถยนต์อย่างถูกต้อง นอกจากนั้น
ศูนย์บริการที่มีคุณภาพ มีมาตรฐาน และมีความน่าเชื่อถือ พร้อมกับสภาพแวดล้อมที่ดี สะอาด 
เรียบร้อย และเป็นระเบียบ จะส่งผลให้ลูกค้ามีความพึงพอใจ และสร้างความจงรักภักดีต่อยี่ห้อมาก
ขึ้น จนเกิดการซื้อซ้ าในอนาคต ดังนั้น ผู้ประกอบการควรมีการจัดรูปแบบการให้บริการอย่างมีระบบ 
เป็นขั้นตอน และสามารถตรวจสอบคุณภาพได้ นอกจากนั้นในด้านพนักงาน ควรมีการอบรมพนักงาน
เกี่ยวกับความรู้ของรถยนต์ อะไหล่ และสมรรถนะของรถยนต์ในแต่ละรุ่น ตลอดไปจนถึงการบริการ
หลังการขายที่มีการติดตามผลหลังการตัดสินใจเลือกซื้อ รวมไปถึงการเข้ารับบริการในแต่ละครั้ง 
เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความสะดวกสบาย และความประทับใจในการบริการ 

ทั้งนี้ผู้ประกอบการควรปรับปรุงและพัฒนารถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี รวมไปถึง
การบริการหลังการขายอย่างสม่ าเสมอ เพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการผู้บริโภค และท าให้
ผู้บริโภคเกิดความจงรักภักดีได้มากขึ้น 
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5.3 ข้อจ ากัดงานวิจัย 
 

ข้อมูลที่เก็บได้จากการส ารวจกลุ่มตัวอย่าง เป็นการรวบรวมจากการท าแบบสอบถาม
เพียงอย่างเดียว ซึ่งผู้วิจัยได้ตรวจสอบความถูกต้องและความน่าเชื่อถือแล้ว แต่ข้อมูลที่ได้รับอาจมี
ข้อจ ากัดเนื่องจากอยู่ในแค่แบบสอบถามเท่านั้น ดังนั้นข้อมูลเชิงลึกอาจต้องใช้จากการสังเกตหรือการ
สัมภาษณ์เพ่ิมเติม นอกจากนี้ข้อมูลยังเป็นข้อมูลที่เก็บได้ในช่วงเดือนมีนาคม ถึงเมษายน 2560 เพียง 
1 เดือน ดังนั้นผู้ที่จะน าข้อมูลวิจัยชุดนี้ไปใช้ควรระมัดระวังการน าข้อมูลไปประยุกต์ใช้ เนื่องจากอาจมี
การเปลี่ยนแปลงไปตามระยะช่วงเวลาได้ 
 
5.4 ข้อเสนอแนะงานวิจัยต่อเนื่อง 
 

ในงานวิจัยนี้มีข้อเสนอแนะดังต่อไปนี้ 
5.4.1 ควรเพ่ิมเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลอ่ืนๆ ให้เป็นการวิจัยคุณภาพหรือการ

วิเคราะห์เนื้อหาเชิงลึกที่มากข้ึน อาทิ การสัมภาษณ์เชิงลึก หรือ In-depth Interview เพ่ือให้ได้มาซึ่ง
ข้อมูลที่เฉพาะเจาะจงครอบคลุมทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคมากข้ึน 

5.4.2 ควรศึกษาเพ่ิมเติมถึงความพึงพอใจของลูกค้าก่อนและหลังการซื้อรถยนต์ ขนาด
ไม่เกิน 1,500 ซีซี เพ่ือให้สามารถเป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด และพัฒนาการ
บริการหลังการขายให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจทั้งก่อนและหลังการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ ซึ่งจะส่งผลต่อการบอกต่อของลูกค้า และเกิดการซื้อซ้ าในอนาคต 

5.4.3 ควรศึกษาเฉพาะกลุ่มลูกค้า อาทิ กลุ่มผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
หรือต่างจังหวัด เพื่อศึกษาว่าแต่ละกลุ่มลูกค้ามีปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ ขนาดไม่
เกิน 1,500 ซีซีต่างกันหรือไม่ และเพ่ือให้สามารถสร้างกลยุทธท่ี์เจาะตลาดกลุม่ลูกค้าได้มากข้ึน 
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ภาคผนวก ก 
 

แบบสอบถาม 
 

เรื่อง: ปจัจยัทีส่ง่ผลต่อการตัดสนิใจเลอืกซื้อรถยนต ์ขนาดไม่เกนิ 1,500 ซซี ี
 
ค าอธบิายประกอบแบบสอบถาม 
 
 1. แบบสอบถามฉบับนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี 

2. ข้อมูลที่ท่านตอบในแบบสอบถามฉบับนี้ ทางผู้วิจัยจะเก็บเป็นความลับ และน าข้อมูล
มาใช้ประโยชน์ในการวิจัยทางวิชาการเท่านั้น การน าเสนอข้อมูลจะถูกน าเสนอในรูปแบบของบทสรุป
ภาพรวมโดยไม่มีการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลแต่อย่างใด จึงใคร่ขอความร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถามตามความเป็นจริง 

เนื้อหาในแบบสอบถามประกอบด้วย 4 ส่วนดังนี ้
สว่นที ่1  ค าถามคัดกรอง 
สว่นที ่2  ข้อมูลการซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี 
สว่นที ่3  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 

1,500 ซีซี 
สว่นที ่4  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
ค าชี้แจง  กรุณาท าเครื่องหมาย  ในช่องสี่เหลี่ยม โดยเลือกค าตอบที่ตรงกับผู้ตอบ
แบบสอบถามมากที่สุด 
 
สว่นที ่1  ค าถามคดักรอง 
1.1 ท่านเคยซื้อรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี 

เคย     ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 
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สว่นที ่2  แบบสอบถามเกีย่วกับข้อมลูการซือ้รถยนตข์นาดไมเ่กนิ 1,500 ซซีี 
2.1 ปัจจุบันท่านเป็นเจ้าของรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี ยี่ห้อใด (ถ้ามีหลายคัน ให้เลือกตอบยี่ห้อ
ที่ซื้อล่าสุดเพียงคันเดียว) 

Toyota     Suzuki 
Honda     Mazda 
Mitsubishi   Nissan 
อ่ืนๆ (โปรดระบุ)..............................................................................................  

2.2 วัตถุประสงค์ที่ท่านเลือกซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี คันล่าสุด (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
เพ่ือความสะดวกสบายในการเดินทาง 
เพ่ือความปลอดภัยในการเดินทาง 
เพ่ือหลีกเลี่ยงปัญหาจากระบบการขนส่งมวลชน 
เพ่ือใช้ในการสร้างรายได้ 
เพ่ือแสดงถึงฐานะ และการได้รับการยอมรับจากสังคม 
อ่ืนๆ (โปรดระบุ).............................................................. ................................ 

2.3 สิ่งที่ท่านค านึงถึงมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี คันล่าสุด (เลือกตอบได้
มากกว่า 1 ข้อ) 

รูปแบบรถยนต์ 
ราคารถยนต์ 
มาตรฐานความปลอดภัย 
ศูนย์บริการ 
ของแถม 
อ่ืนๆ (โปรดระบุ)..............................................................................................  

2.4 รถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี คันล่าสุดที่ท่านเลือกซื้อ มีขนาดเครื่องยนต์เท่าใด (หน่วย: ซีซี) 
ต่ ากว่า 500 
501 – 1,000 
1,001 – 1,500 
อ่ืนๆ (โปรดระบุ)..............................................................................................  

2.5 รถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี คันล่าสุดที่ท่านเลือกซื้อ มีอัตราการสิ้นเปลืองเชื้อเพลิงเท่าใด 
0 – 10 กิโลเมตรต่อลิตร 
11 – 14 กิโลเมตรต่อลิตร 
15 – 19 กิโลเมตรต่อลิตร 
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มากกว่า 20 กิโลเมตรต่อลิตร 
2.6 ลักษณะการใช้รถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี คันล่าสุดของท่าน (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

ใช้งานเฉพาะในกรุงเทพฯ เท่านั้น 
ใช้งานในกรุงเทพฯ เป็นส่วนใหญ่ และมีการเดินทางไปต่างจังหวัดบ้างในบางครั้ง 
ใช้งานในต่างจังหวัดเป็นส่วนใหญ่ และใช้ในกรุงเทพฯ บ้างในบางครั้ง 
ใช้งานเฉพาะในต่างจังหวัดเท่านั้น 
อ่ืนๆ (โปรดระบุ)..............................................................................................  

2.7 แหล่งข้อมูลที่ท่านใช้ในการหาข้อมูลและศึกษา เพ่ือประกอบการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์ขนาดไม่
เกิน 1,500 ซีซี (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

บุคคลที่ท่านเชื่อถือ 
บุคคลใกล้ชิด 
พนักงานขาย 
นิตยสารเกี่ยวกับรถยนต์ 
แผ่นพับ หรือ โบว์ชัวร์ 
ดารา และพรีเซ็นเตอร์จากสื่อโฆษณาต่างๆ 
บทวิจารณ์จากผู้เชี่ยวชาญด้านรถยนต์ 
เว็บไซต์เกี่ยวกับรถยนต์ 
อ่ืนๆ (โปรดระบุ)..............................................................................................  

2.8 ประเภทสื่อโฆษณาท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี (เลือกตอบได้
มากกว่า 1 ข้อ) 

โทรทัศน์ 
ป้ายโฆษณา 
นิตยสาร 
วิทยุ 
หนังสือพิมพ์ 
แผ่นพับ หรือ โบว์ชัวร์ 
เว็บไซต์เกี่ยวกับรถยนต์ 
อ่ืนๆ (โปรดระบุ)..............................................................................................  
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2.9 ผู้มีส่วนร่วมในการพิจารณา และตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี (เลือกตอบได้
มากกว่า 1 ข้อ) 

ตนเอง 
สมาชิกในครอบครัว 
เพ่ือน / คนใกล้ชิด 
พนักงานขาย 
อ่ืนๆ (โปรดระบุ)................................................................................ .............. 

2.10 วิธีการช าระเงิน เมื่อเลือกซ้ือรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี คันล่าสุด 
เงินสด 
เงินผ่อนกับสถาบันการเงิน 

2.11 ระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี โดยเฉลี่ย 
1-3 เดือน 
4-6 เดือน 
7-9 เดือน 
10-12 เดือน 
มากกว่า 12 เดือน 

2.12 ราคาเฉลี่ยของรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี คันล่าสุดที่ท่านซื้อ 
ต่ ากว่า 400,000    500,001 – 550,000 
400,001 – 450,000    550,001 – 600,000 
450,001 – 500,000    600,001 ขึ้นไป 

2.13 สถานที่ๆ ที่ท่านเลือกซ้ือรถยนต์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี คันล่าสุด 
โชว์รูม หรือศูนย์บริการรถยนต์  งานแสดงรถยนต์ต่างๆ 
เต็นท์รถมือสอง      การออกบู๊ทขายนอกพ้ืนที่ 
อ่ืนๆ (โปรดระบุ)..............................................................................................  

 
สว่นที ่3  ปจัจยัทีส่ง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ขนาดไมเ่กิน 1,500 ซีซ ี
ค าชี้แจง  กรุณาประเมินจากการเลือกซื้อรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี คันล่าสุด (ที่ท่าน
เลือกตอบในส่วนที่ 2 ข้อ 2.1) โดยท าเครื่องหมาย  ในแต่ละข้อที่ตรงตามความคิดเห็นของท่าน
มากที่สุด 
  5 หมายถึง  เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

4 หมายถึง  เห็นด้วย 
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3 หมายถึง  ไม่แน่ใจ 
2 หมายถึง  ไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง  ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
N/A หมายถึง  ไม่สามารถประเมินได้ 
 

หวัข้อความคดิเหน็ 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 N/A 
1. ด้านผลติภณัฑ์ 
1.1 ลักษณะการออกแบบรูปลักษณ์
ภายนอก และภายในที่มีความสวยงาม 

      

1.2 ระบบความปลอดภัยในรถยนต์มี
ความน่าเชื่อถือ และสามารถใช้งานได้จริง 

      

1.3 ระบบเทคโนโลยีทันสมัย และมีความ
น่าเชื่อถือ 

      

1.4 มีอัตราการประหยัดน้ ามันที่สูง       
1.5 เครื่องยนต์มีอัตราการเร่ง ไม่หนืด       
2. ด้านราคา 
2.1 ราคารถยนต์มีความเหมาะสมกับการ
บริการหลังการขาย 

      

2.2 ราคารถยนต์มีความเหมาะสมกับ
รูปลักษณ์ 

      

2.3 ราคารถยนต์มีความเหมาะสมกับ
ระบบความปลอดภัย 

      

2.4 ราคารถยนต์มีความเหมาะสมกับ
เทคโนโลยีที่ทันสมัย 

      

2.5 ค่าใช้จ่ายในการบ ารุงรักษา มีความ
เหมาะสม 

      

2.6 ราคาขายต่อรถยนต์มีความเหมาะสม       
3. ด้านชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย 
3.1 โชว์รูมและศูนย์บริการมีหลายสาขา 
กระจายในหลายพ้ืนที่ 
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3.2 โชว์รูมและศูนย์บริการมีท าเลที่ตั้งที่
เข้าถึงได้สะดวก 

      

3.3 ระยะเวลาในการรอเข้ารับบริการหลัง
การขายมีความเหมาะสม 

      

4. ด้านการสง่เสริมการตลาด 
4.1 การโฆษณาสื่อประชาสัมพันธ์มีความ
ทั่วถึง 

      

4.2 รายการของแถม รวมไปถึงส่วนลด มี
ความเหมาะสม 

      

4.3 เงื่อนไขการช าระเงินมีความเหมาะสม       
4.4 การทดลองขับท่ีท าให้สามารถ
ตัดสินใจได้อย่างแม่นย า 

      

5. ด้านกระบวนการการบริการ 
5.1 มีความรวดเร็วในการสั่งจองรถยนต์ 

      

5.2 มีความรวดเร็วในการช าระเงิน       
5.3 มีความตรงต่อเวลาในการนัดหมายวัน 
และเวลาในการรับรถยนต์ 

      

5.4 มีความรวดเร็วในการให้ความ
ช่วยเหลือและการบริการลูกค้า 

      

6. ด้านบคุลากร 
6.1 พนักงานมีอัธยาศัยดี มีความ
กระตือรือร้นในการให้บริการ 

      

6.2 พนักงานมีความเชี่ยวชาญในการให้
ค าปรึกษาด้านรถยนต์ 

      

6.3 พนักงานมีความรู้ และสามารถ
ให้บริการได้อย่างถูกต้อง และรวดเร็ว 

      

6.4 พนักงานแต่งกายสุภาพ เรียบร้อย       
6.5 พนักงานมีความดูแลเอาใจใส่ ใน
บริการหลังการขาย 

      

7. ด้านลกัษณะทางกายภาพ 
7.1 ศูนย์บริการมีคุณภาพ มีมาตรฐาน 
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และมีความน่าเชื่อถือ 
7.2 โชว์รูมและศูนย์บริการมี
สภาพแวดล้อมที่ดี สะอาด เรียบร้อย และ
เป็นระเบียบ 

      

7.3 โชว์รูมและศูนย์บริการมีความทันสมัย 
และมีสิ่งอ านวยความสะดวกในการรอเข้า
รับบริการอย่างครบครัน 

      

 

หวัข้อความคดิเหน็ 
ระดบัการตัดสนิใจ 

ซื้ออยา่ง
แนน่อน 

นา่จะซือ้ ไม่แนใ่จ 
ไมน่่าจะ

ซื้อ 

ไมซ่ื้ออยา่ง
แนน่อน 

ถ้าให้ตัดสินใจได้ใหม่ คุณจะ
ซื้อรถยนต์ ขนาดไม่เกิน 
1,500 ซีซี ยี่ห้อที่ก าลัง
ประเมินนี้หรือไม่ 

     

 
สว่นที ่4  ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง กรุณาท าเครื่องหมาย  ในช่องสี่เหลี่ยม 
3.1 เพศ 

หญิง     ชาย 
3.2 อายุ 

ต่ ากว่า 20 ปี    20-30 ปี 
31-40 ปี    41-50 ปี 
51-60 ปี    มากกว่า 60 ปีขึ้นไป 

3.3 สถานภาพการสมรส 
โสด         สมรส 
แยกกันอยู่/หย่าร้าง     หม้าย 

3.4 ระดับการศึกษา (ก าลังศึกษาอยู่) 
มัธยมศึกษาหรือเทียบเท่า   ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
ปริญญาโท       สูงกว่าปริญญาโท 
อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ………………..…… 
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3.5 อาชีพ 
นักเรียน/นักศึกษา     รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
นักธุรกิจ/ประกอบธุรกิจส่วนตัว   พนักงานบริษัทเอกชน 
อาชีพอิสระ (Freelance)   อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ………………..…… 

 
3.6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ต่ ากว่า 20,000 บาท     20,000-30,000 บาท 
30,001-40,000 บาท     40,001-50,000 บาท 
มากกว่า 50,000 บาท 

 
**************************** จบแบบสอบถาม **************************** 

ขอบคุณส าหรับความร่วมมือ 
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ภาคผนวก ข 
รายละเอียดผลการวิเคราะหจ์ากโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 

 
ตารางที่ ข.1  
 
แสดงจ านวนปัจจัยที่สกัดได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยและค่าความแปรปรวนของตัวแปรอิสระที่สามารถ
อธิบายได ้

 

 

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared 
Loadings 

Rotation Sums of Squared 
Loadings 

Total % of 
Variance 

Cumulative 
% 

Total % of 
Variance 

Cumulative 
% 

Total % of 
Variance 

Cumulative 
% 

1 11.369 37.897 37.897 11.369 37.897 37.897 5.168 17.226 17.226 
2 2.414 8.047 45.944 2.414 8.047 45.944 4.255 14.183 31.408 
3 1.641 5.471 51.415 1.641 5.471 51.415 2.643 8.810 40.219 
4 1.546 5.154 56.569 1.546 5.154 56.569 2.576 8.588 48.807 
5 1.327 4.423 60.992 1.327 4.423 60.992 2.448 8.159 56.966 
6 1.168 3.892 64.884 1.168 3.892 64.884 2.375 7.918 64.884 
7 .999 3.332 68.216       
8 .854 2.845 71.061       
9 .775 2.582 73.643       
10 .718 2.393 76.036       
11 .654 2.180 78.217       
12 .629 2.097 80.314       
13 .574 1.913 82.227       
14 .539 1.797 84.024       
15 .508 1.692 85.716       
16 .466 1.554 87.270       
17 .443 1.476 88.746       
18 .411 1.371 90.117       
19 .385 1.284 91.401       
20 .334 1.114 92.515       
21 .323 1.076 93.591       
22 .307 1.024 94.615       
23 .291 .971 95.586       
24 .260 .867 96.454       
25 .228 .760 97.213       
26 .218 .728 97.941       
27 .196 .654 98.596       
28 .173 .576 99.172       
29 .142 .474 99.646       
30 .106 .354 100.000       

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
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ตารางที ่ข.2  

 

กลุ่มปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยและหมุนแกนแล้ว (Rotated Component Matrix) 
 Component 

1 2 3 4 5 6 

1.1 ลักษณะการออกแบบรูปลักษณ์ภายนอก และภายในที่มีความสวยงาม .164 .561 .079 .111 .145 .034 
1.2 ระบบความปลอดภัยในรถยนต์มีความน่าเช่ือถือ และสามารถใช้งานได้จริง .212 .806 .139 .083 -.013 .013 
1.3 ระบบเทคโนโลยีทันสมัย และมีความน่าเช่ือถือ .197 .791 .181 -.003 .117 .133 
1.4 มีอัตราการประหยัดน้ ามันที่สูง .178 .426 .387 .148 .198 -.075 
1.5 เครื่องยนต์มีอัตราการเร่ง ไม่หนืด -.069 .600 .276 .243 .192 .072 
2.1 ราคารถยนต์มีความเหมาะสมกับการบริการหลังการขาย .232 .250 .211 .709 .157 .022 
2.2 ราคารถยนต์มีความเหมาะสมกับรูปลักษณ์ .283 .423 .088 .458 .217 -.059 
2.3 ราคารถยนต์มีความเหมาะสมกับระบบความปลอดภัย .265 .707 -.063 .384 .039 .089 
2.4 ราคารถยนต์มีความเหมาะสมกับเทคโนโลยีที่ทันสมัย .251 .739 -.070 .155 .145 .114 
2.5 ค่าใช้จ่ายในการบ ารุงรักษา มีความเหมาะสม .182 .375 .151 .486 .185 .157 
2.6 ราคาขายต่อรถยนต์มีความเหมาะสม .031 .299 .133 .559 .072 .316 
3.1 โชว์รูมและศูนย์บริการมีหลายสาขา กระจายในหลายพื้นที่ .220 .094 .746 .235 .039 .102 
3.2 โชว์รูมและศูนย์บริการมีท าเลที่ตั้งที่เข้าถึงได้สะดวก .159 .102 .765 .253 .082 .236 
3.3 ระยะเวลาในการรอเข้ารับบริการหลังการขายมีความเหมาะสม .360 .080 .313 .604 .136 .160 
4.1 การโฆษณาสื่อประชาสัมพันธ์มีความทั่วถึง .045 .104 .220 .061 .793 .055 
4.2 รายการของแถม รวมไปถึงส่วนลด มีความเหมาะสม .307 .205 -.054 .220 .682 .093 
4.3 เง่ือนไขการช าระเงินมีความเหมาะสม .335 .189 .018 .228 .611 .151 
4.4 การทดลองขับที่ท าให้สามารถตัดสินใจได้อย่างแม่นย า .071 .143 .028 .107 .513 .413 
5.1 มีความรวดเร็วในการส่ังจองรถยนต ์ .197 .067 .147 .148 .159 .826 
5.2 มีความรวดเร็วในการช าระเงิน .216 .050 .181 .067 .154 .836 
5.3 มีความตรงต่อเวลาในการนัดหมายวัน และเวลาในการรับรถยนต์ .561 .147 .224 .116 .086 .453 
5.4 มีความรวดเร็วในการให้ความช่วยเหลือ และการบริการลูกค้า .647 .166 .115 .344 .082 .297 
6.1 พนักงานมีอัธยาศัยด ีมีความกระตอืรือร้นในการให้บริการ .762 .204 .092 .036 .247 .120 
6.2 พนักงานมีความเชี่ยวชาญในการใหค้ าปรึกษาด้านรถยนต์ .825 .206 .122 .104 .190 .043 
6.3 พนักงานมีความรู้ และสามารถให้บริการได้อย่างถูกต้อง และรวดเร็ว .778 .259 .117 .157 .154 .114 
6.4 พนักงานแต่งกายสุภาพเรียบร้อย .369 .074 .357 -.372 .465 .189 
6.5 พนักงานมีความดูแลเอาใจใส่ ในบรกิารหลังการขาย  .741 .106 .162 .312 .105 .007 
7.1 ศูนย์บริการมีคุณภาพ มีมาตรฐาน และมีความน่าเช่ือถือ .606 .317 .330 .100 .032 .254 
7.2 โชว์รูมและศูนย์บริการมีสภาพแวดล้อมที่ดี สะอาด เรียบร้อย เป็นระเบียบ .548 .300 .500 -.026 .137 .216 
7.3 โชว์รูมและศูนย์บริการมีความทันสมัย และมีสิ่งอ านวยความสะดวกในการรอ
เข้ารับบริการอย่างครบครัน 

.514 .238 .547 .039 .126 .218 

Extraction Method: Principal Component Analysis.  
 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 
a. Rotation converged in 7 iterations. 
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ประวตัผิู้เขยีน 
 
ชื่อ     นางสาวจารุพันธ์ ยาชมภู 
วันเดือนปีเกิด     17 ตุลาคม 2532 
วุฒิการศึกษา     ปีการศึกษา 2554 : นิเทศศาสตรบัณฑิต 
     มหาวิทยาลัยศิลปากร 
ต าแหน่ง     Guest Service Supervisor 

บริษัท แอสคอทท์ อินเตอร์เนชั่นแนล แมนเนจเม้นท์ (ประเทศไทย) 
จ ากัด 

 
ประสบการณ์การท างาน  2559-ปัจจุบัน : Guest Service Supervisor บริษัท แอสคอทท์ 

อินเตอร์เนชั่นแนล แมนเนจเม้นท์ (ประเทศไทย) จ ากัด 
     2558 – 2559 : Assistant Brand Manager Skechers บริษัท ซี 

อาร์ ซี สปอร์ต จ ากัด 
     2556 – 2558 : Guest Service Officer บริษัท แอสคอทท์ อินเตอร์

เนชั่นแนล แมนเนจเม้นท์ (ประเทศไทย) จ ากัด 
     2554 – 2556 : นักการตลาด บริษัท ไอ .ซี .ซี . อินเตอร์ เนชั่นแนล 

จ ากัด (มหาชน) 
   


