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หัวข้อการค้นคว้าอิสระ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง
 PPV ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ชื่อผู้เขียน นางสาวชนกนันท์ กิตติเจริญกุล 
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 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
อาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ รองศาสตราจารย์แอนนา จุมพลเสถียร 

ปีการศึกษา 2559 

 

บทคัดย่อ 
 

 การวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการศึกษาในรูปแบบการวิจัยข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) ด าเนินการเก็บข้อมูลโดยการส ารวจ (Survey Research) เป็นการวัดผล ณ เวลาใดเวลา
หนึ่งเพียงครั้งเดียว (Cross-Sectional Study) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ชนิดที่ให้
ผู้ตอบตอบแบบสอบถามเอง (Self - Administered Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 300 คน 
 โดยมีวัตถุประสงค์การวิจัยดังนี้  เพ่ือศึกษาการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับรถกระบะ
ดัดแปลง PPV จากสื่อต่างๆ พฤติกรรมการใช้รถกระบะดัดแปลง PPV และแนวโน้มการซื้อรถกระบะ
ดัดแปลง PPV เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน มีการเปิดรับข่าวสารรถกระบะดัดแปลง 
PPV ที่แตกต่างกัน เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อสมการทางโน้มพฤติกรรมการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV 
โดยมีตัวแปรอิสระเป็นลักษณะทางประชากร ปัจจัยทางการตลาดทั้งที่ควบคุมได้และควบคุมไม่ได้ 
และมีตัวแปรตาม คือ แนวโน้มความตั้งใจในการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลใน
การตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV 
 ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง มีสถานภาพ
แต่งงาน อายุอยู่ในช่วง 25–35 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีช่วง
รายได้ 20,000-55,000 บาท และมีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน โดยมีการเปิดรับข่าวสาร 
รถกระบะดัดแปลง PPV ผ่านสื่อออนไลน์เป็นส่วนใหญ่ รองลงมาคือ สื่อโทรทัศน์  โดยมีความถี่ ใน 
การเปิดรับข่าวสาร โดยเฉลี่ย 22 ครั้งต่อเดือน ประเภทข่าวสารที่ประชาชนมีการเปิดรับเกี่ยวกับ 
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รถกระบะดัดแปลง PPV สูงสุด คือ ข้อมูลผลิตภัณฑ์ของรถกระบะดัดแปลง PPV  โดยเหตุผลในการ
เปิดรับข่าวสารรถกระบะดัดแปลง PPV คือ เพ่ือต้องการทราบข้อมูลผลิตภัณฑ์ของรถกระบะดัดแปลง 
PPV ที่ในปัจจุบันมีอยู่หลายยี่ห้อ  ซึ่งเหตุผลในการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV เนื่องจาก
คุ้มค่ากับราคาจ าหน่าย  มีระยะเวลาที่ใช้รถกระบะดัดแปลง PPV 2-5 ปี 
 การทดสอบสมมติฐานในเรื่องลักษณะประชากรและพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร 
(ความถี่) พบว่าปฏิเสธทุกลักษณะประชากร ได้แก่ เพศ สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้ส่วนตัวต่อเดือน และจ านวนสมาชิกในครอบครัว กล่าวคือ ลักษณะประชากรที่แตกต่างกันมีผล
ต่อพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารของรถกระบะดัดแปลง PPV ไม่แตกต่างกัน  นอกจากนี้เมื่อพิจารณา
ตัวแปรอิสระ เพศ สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ส่วนตัวต่อเดือน และจ านวนสมาชิก
ในครอบครัว และปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ที่ได้จากการวิเคราะห์
องค์ประกอบ ทั้งหมด 10 องค์ประกอบ ได้แก่ องค์ประกอบที่ 1 ด้านผลิตภัณฑ์ , องค์ประกอบที่ 2 
ด้านสภาพเศรษฐกิจ,องค์ประกอบที่ 3 ด้านราคา,องค์ประกอบที่ 4 ด้านเทคโนโลยี, องค์ประกอบที่ 5 
ด้านความนิยมในการใช้รถยนต์,องค์ประกอบที่ 6 ด้านการบริการหลังการขาย , องค์ประกอบที่ 7 
ภาพลักษณ์ของรถกระบะดัดแปลง PPV องค์ประกอบที่ 8 ความสะดวกในการติดต่อการบริการหลัง
การขาย,องค์ประกอบที่ 9 ราคาและท าเลที่ตั้ง และองค์ประกอบที่ 10 นโยบายรัฐบาล โดยเข้าสู่ 
การวิเคราะห์ถดถอยพหุแบบมีขั้นตอนเพ่ือท านายแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV 
พบว่า มีตัวแปรอิสระ 3 ตัว คือ องค์ประกอบที่ 2 ด้านสภาพเศรษฐกิจ , องค์ประกอบที่ 6 ด้านการ
บริการหลังการขาย และองค์ประกอบที่ 1 ด้านผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม คือ แนวโน้ม
พฤติกรรมการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV และพบว่า ตัวแปรอิสระ สภาพเศรษฐกิจถูกดึงเข้าไป 
ในสมการเป็นล าดับที่ 1 สามารถท านายแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ได้ร้อยละ 
11.1 และผลิตภัณฑ์ถูกดึงเข้าไปในสมการเป็นล าดับที่ 2 โดยทั้งสองตัวแปรสามารถท านายแนวโน้ม
พฤติกรรมการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ได้ร้อยละ 12.7 และการบริการหลังการขายถูกดึกเข้าไปใน
สมการเป็นล าดับที่ 3 ท าให้ตัวแปรทั้งสามตัวสามารถท านายแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อรถกระบะ
ดัดแปลง PPV ได้ร้อยละ 13.9 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 
 
ค าส าคัญ: รถกระบะดัดแปลง PPV, ปัจจัยทางการตลาด, แนวโน้มการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV 
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ABSTRACT 
 

 This is an quantitative research. Data are collected using a survey research 
approach and assessed using the self-administered questionnaire in a cross-sectional 
study. The population consists of 300 residents. 
 The objectives of the research are to study information accessing of Pickup-
based passenger vehicles, the behavior of using Pickup-based passenger vehicles and 
behavioral inclination to its buying. And to study the differential of Demographic and 
the differential of behavior of media exposure. And to study the influenced factors to 
behavioral inclination to its buying with the Independent  variables are demographic 
characteristics , marketing factors are both uncontrollable and uncontrollable. And  
the follow-on variant is behavioral inclination to its buying for study factors affecting 
consumer’s buying behavior of pickup-based passenger vehicle. 
 The study reveals that the samples of consist of more male than female, 
married, between 25–35 years old, with a bachelor’s degree, working in private 
companies, with a monthly income of 20,000-55,000 baht. ,with member in family  
3–4 persons. Information about Pickup-based passenger  vehicles is accessed primarily 
from on-line, followed by television, with the frequency of 22 times per month.  
The information accessed is on product information of Pickup-based passenger  
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vehicles from many brands, with the reason of information accessed is to be informed 
product information of Pickup-based passenger vehicles. The main reason of buying 
Pickup-based passenger  vehicles is worth the price. Duration of using Pickup-based 
passenger vehicles is 2-5 years. The testing of research hypothesis shows that 
Demographic and behavior of media exposure are not related in gender, status, age, 
education, occupation, income per month and the number of member in family. 
Moreover the Independent variables from the factor analysis have 10 factors, Product, 
Economy, Price, Technology, Trend Cars, Aftersales, Image of PPV, Convenience to 
contact after sales service. , Price and Place and Government Policy. There are 3 factors 
that can predict behavioral inclination to its buying. First factor is Economy, can predict 
behavioral inclination to its buying 11.1 percentage. Next factors is product, can predict 
behavioral inclination to its buying 12.7 percentage. And the last factor is aftersales, 
can predict behavioral inclination to its buying 13.9 percentage.     
 
Keywords: Pickup-based passenger vehicles, Marketing factors, Behavioral inclination 
to its buying 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 การค้นคว้าอิสระ เรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ข้าพเจ้ากราบขอขอบพระคุณรองศาสตราจารย์แอนนา  
จุมพลเสถียร ที่ให้โอกาสและกรุณารับข้าพเจ้าเป็นที่ปรึกษาในการจัดท าการค้นคว้าอิสระเล่มนี้  
กราบขอขอบพระคุณที่คอยให้ค าแนะน าลูกศิษย์คนนี้อย่างดีเสมอมา อีกทั้งความรัก ความห่วงใย  
ความอบอุ่นที่มอบให้จนท าให้รู้สึกได้ว่าเป็นคนที่โชคดีเพราะมีอาจารย์แอนนา และขอกราบ
ขอบพระคุณรองศาสตราจารย์สุเมธ สมภักดี ส าหรับความช่วยเหลือ ค าแนะน า และความรู้ที่มีให้
ตลอดเวลาที่ผ่านมา อีกทั้งความตั้งใจในการให้ค าแนะน าที่จะให้การค้นคว้าอิสระเล่มนี้เป็นตัวอย่าง
ส าหรับรุ่นถัดไป รวมถึงขอกราบขอบพระคุณอาจารย์ ดร.โมไนยพล รณเวช ที่ช่วยดูแลและคอย
แนะน าให้การวิจัยค้นคว้าอิสระเล่มนี้สมบูรณ์ยิ่งขึ้น     
 ขอขอบพระคุณคณาจารย์ทุกๆท่านในคณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชนที่ให้
ความรู้ลูกศิษย์คนนี้อย่างดีเสมอมา และขอขอบพระคุณ คุณพ่อ คุณแม่ น้องพิณ น้องแพนที่คอย
ห่วงใย คอยเป็นก าลังใจ คอยช่วยเหลือ และคอยสนับสนุนให้ข้าพเจ้าสามารถท างานเล่มนี้ได้ออกมา
อย่างสมบูรณ์ที่สุด อีกทั้งเพ่ือนๆในคณะทุกคน โดยเฉพาะแก็งงูพิษ กลุ่มเพ่ือนของข้าพเจ้าที่ท าให้  
การเรียนปริญญาโท นอกเหนือจากความรู้ที่ได้แล้ว ยังได้มิตรภาพที่ไม่มีวันจบ ขอบคุณส าหรับทุกสิ่ง
ทุกอย่างที่ท าให้เราได้เจอกัน เราร่วมทั้งสุขและทุกข์กันโดยแท้จริง ขอบคุณเจ้ยุ้ยส าหรับการสนับสนุน
ทุกๆอย่างที่ผ่านมา แม่หนึงพ่ีสาวที่น่ารักกับน้องตลอดเวลา เจ้ฟิชพ่ีสาวคนเก่งที่ท าให้ได้รู้ว่าคนเรา
สามารถเก่งได้หลายๆอย่าง หนูรินเพ่ือนที่คอยเป็นห่วงเป็นใยตลอดเวลา ขอบคุณที่ดูแลกันมา  
ตลอดน้า หนูบริ้งค์น้องสาวคนเก่งที่ท าพรีเซนต์ได้ออกมาสวยสมบูรณ์แบบทุกงาน หนูเตยน้องสาวที่
คอยสร้างความสนุกสนานให้ในกลุ่มอยู่เสมอ และหนูแพรน้องคนเล็กของกลุ่มที่คอยสร้างเสียงให้ใน
กลุ่มไม่เงียบเหงา และสุดท้ายขอบคุณคุณแพนด้าที่คอยดูแลกันตลอดมา ท้ายที่สุดแล้ว ผู้วิจัยหวังว่า  
การค้นคว้าอิสระในครั้งนี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่เกี่ยวข้องและเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนางานวิจัย
ต่อไปในอนาคต 
 
 
  นางสาวชนกนันท์ กิตติเจริญกุล 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา  
 
 จากสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน ที่ยังคงมีการชะลอตัวในหลายประเทศ เช่น 
สหรัฐอเมริกา จีน อีกทั้งยังมีความผันผวนของเนื่องจากการแยกตัวของอังกฤษออกจากสหภาพยุโรป 
(Brexit) ซึ่งเป็นปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลต่อการขยายตัวของเศรษฐกิจโลก อัตราการว่างงานทั่วโลกยังคงอยู่
ในระดับที่สูง และการขึ้นด ารงประธานาธิบดีคนล่าสุดของสหรัฐอเมริกา คือ นายโดนัลด์ ทรัมป์  
ที่มีนโยบาย “อเมริกาต้องมาก่อน” โดยจะสร้างงานให้คนอเมริกัน และขับไล่แรงงานต่างชาติออก
นอกประเทศ รวมถึงแรงงานไทยด้วย อีกทั้งนโยบายการกีดกันทางการค้ากับประเทศที่ตนเคย
เสียเปรียบ  มีผลต่อภาคเศรษฐกิจของประเทศไทยอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ สถานการณ์เศรษฐกิจไทย
ในช่วงครึ่งปีแรกของปี 2559 ยังอยู่คงในภาวะชะลอตัว การบริโภคของภาคเอกชนยังคงมีความกังวล
ต่อสภาพเศรษฐกิจที่ยังซึมตัว ประกอบกับภาคเกษตรได้รับผลกระทบจากภัยแล้งส่งผลให้มีรายได้
ลดลง ขณะที่ภาคการลงทุนของเอกชนมีสัญญาณฟ้ืนตัว เนื่องจากมีมาตรการกระตุ้นเศรษฐกิจ 
ของภาครัฐ 
 ขณะที่ทิศทางเศรษฐกิจของไทยในปีที่ผ่านมาช่วงครึ่งปีหลัง สามารถฟ้ืนตัวได้  
จากปัจจัยบวกต่างๆ ได้แก่ ผลจากการส่งออกที่มีทิศทางดีขึ้นและผลดีจากค่าเงินบาทที่มีแนวโน้มอ่อน
ค่า ซึ่งจะช่วยสนับสนุนความสามารถทางการแข่งขันสินค้าไทยในตลาดโลก รวมถึงการลงทุนภาครัฐ 
ในกรอบวงเงินของปีงบประมาณ 2559 ประมาณ 3.9 แสนล้านบาท มาตรการของรัฐต่างๆ 
ที่เข้าไปช่วยเหลือผู้มีรายได้น้อย เกษตรกร เอสเอ็มอี และ มาตรการกระตุ้นเศรษฐกิจระยะสั้นวงเงิน  
1.35 แสนล้านบาท โดยผ่านการใช้จ่ายในกองทุนหมู่บ้านและชุมชนเมือง การส่งเสริมความเป็นอยู่
ระดับต าบล มาตรการกระตุ้นเศรษฐกิจด้วยโครงการลงทุนขนาดเล็กของรัฐบาลทั่วประเทศ มาตรการ
ช่วยเหลือผู้ประกอบธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม และมาตรการกระตุ้นภาคอสังหาริมทรัพย์ ยิ่งไป
กว่านั้นการลงทุนตามยุทธศาสตร์พัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานคมนาคมระยะ 8 ปี ที่น่าจะลงสู่ระบบมาก
ขึ้น จากรายงานสรุปของธนาคารกรุงศรีอยุธยา  สภาพเศรษฐกิจไทยในปี 2559 มีอัตราการเติบโตใน
อัตราสูงสุดในรอบ 4 ปี ที่ 3.2% จาก 2.8% ในปี 2558 โดยมีปัจจัยหลักมาจากการใช้จ่ายภาครัฐและ
ภาคท่องเที่ยวที่เติบโตดีต่อเนื่อง และการบริโภคภาคเอกชนที่เพ่ิมสูงขึ้น โดยบทบาทของภาครัฐ 
มีความต่อเนื่อง ทั้งด้านการเร่งใช้จ่ายเงินงบประมาณและมาตรการกระตุ้นเศรษฐกิจต่างๆ  
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 หนึ่งในภาคอุตสาหกรรมที่มีบทบาทส าคัญต่อการขับเคลื่อนเศรษฐกิ จไทย คือ 
ภาคอุตสาหกรรมยานยนต์ เพราะถือว่าเป็นอุตสาหกรรมที่ท าให้เกิดการจ้างงานในภาคส่วนต่างๆ โดย
คิดเป็นมูลค่าของการสร้างรายได้ให้แก่ประเทศถึงร้อยละ 20 ของภาคอุตสาหกรรมทั้งหมด ตั้งแต่
กระบวนการต้นน้ า ได้แก่ อุตสาหกรรมผลิตเหล็ก ยาง แก้ว กระจก เครื่องจักร และเครื่องมือ/อุปกรณ์  
กระบวนการกลางน้ า ได้แก่ อุตสาหกรรมแม่พิมพ์ อุปกรณ์ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ในรถยนต์ 
อุตสาหกรรมผลิตชิ้นส่วนพลาสติก และอุตสาหกรรมเหล็ก รวมถึงกระบวนการปลายน้ า คือ 
อุตสาหกรรมการประกอบรถยนต์ จากนโยบายการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศไทย ฉบับปัจจุบัน 
ที่มุ่งเน้นการขับเคลื่อนเศรษฐกิจด้วยเทคโนโลยี และนวัตกรรม หรือไทยแลนด์4.0 ซึ่งให้ความส าคัญ
กับการพัฒนาเทคโนโลยีการผลิตเพ่ือประสิทธิภาพของกระบวนการผลิตและผลผลิตที่ได้ ซึ่งเป็นกลุ่ม
เทคโนโลยีและอุตสาหกรรมเป้าหมาย จึงท าให้อุตสาหกรรมยานยนต์เป็นที่น่าจับตามองมากยิ่งขึ้น  
จากความได้เปรียบในสถานที่ตั้ง ประเทศไทยจึงเป็นศูนย์กลางของภูมิภาคอาเซียนในการผลิตรถยนต์ 
และด้วยตลาดในประเทศท่ีมีขนาดใหญ่ มีห่วงโซ่อุปทานที่แข็งแรง ผนวกกับรัฐบาลมีนโยบายส่งเสริม
การลงทุน จึงดึงดูดให้ค่ายรถยนต์ชั้นน าของโลกขยายก าลังการผลิตในไทยอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะ
ค่ายญี่ปุ่น ซึ่งมีปริมาณการผลิตและยอดขายคิดเป็นสัดส่วน ร้อยละ 75 ของตลาด ได้วางต าแหน่งให้
ไทยเป็นฐานการผลิตรถปิกอัพ 1 ตัน และรถอีโคคาร์เพื่อการส่งออก 
 จากกราฟที่ 1 จะพบได้ว่า ในปี 2559 การผลิตรถยนต์ในไทยมีจ านวน 1.94 ล้านคัน 
เพ่ิมข้ึน 1.64% เมื่อเทียบกับปีที่แล้ว และ เป็นอันดัน 12 ของโลก และเป็นอันดับ 1 ของอาเซียน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 1.1 ยอดการผลิตรถยนต์ประจ าปี 2559 จาก OICA 2016. 
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 จากข้อมูล AutoBook Research ในปี 2559 ยอดการขายรถยนต์ในประเทศไทย 
ทั้งหมดจ านวน 768,788 คัน โดยสัดส่วนรถยนต์ในแต่ละประเภท มีดังนี ้
 
ตารางที่ 1.1 
 
ยอดการขายรถยนต์ประจ าปี 2559 จาก AutoBook Research 

ประเภทรถยนต์ ยอดขายรถยนต์ภายในประเทศ ปี 2559 ส่วนแบ่งทางการตลาด 

Pickup Truck 333,487 43.4% 

B-Segment 99,670 13.0% 

PPV 60,683 7.9% 
Eco car 147,753 19.2% 

C-Segment 47,819 6.2% 

SUV 47,593 6.2% 
D-Segment 12,312 1.6% 

Mini MPV 6,233 0.8% 

Van 13,238 1.7% 
รวมทั้งหมด 768,788 100.0% 

หมายเหตุ. จาก “Sales Report 2016” http://www.headlightmag.com/sales-report-
december-2016/ 
 
 จากตารางพบว่าส่วนแบ่งทางการตลาดของรถกระบะดัดแปลง PPV อยู่ที่ร้อยละ 7.9 
โดยรวมทั้งหมดในปี 2559  และการเติบโตของตลาดรถยนต์ประเภทนี้ยังคงมีแนวโน้มสูงขึ้นอย่าง
ต่อเนื่อง  รถกระบะดัดแปลง PPV นับว่าเป็นรถประเภทที่มีการเติบโตในตลาดไทยสูงที่สุด ณ ขณะนี้  
จากรายงาน ของศูนย์วิจัยกสิกรไทย ระบุว่าสัดส่วนของตลาดรถกระบะดัดแปลง PPV ขยับขึ้นจาก
ร้อยละ 4 ในช่วงครึ่งแรกปี 2559 มาสู่ระดับร้อยละ 7 ในช่วงปลายปี จากการเปิดตัวรถรุ่นใหม่ๆของ
หลายค่ายตั้งแต่ปีที่แล้วต่อเนื่องมาถึงปีนี้ และเมื่อผนวกกับความนิยมในกลุ่มรถอเนกประสงค์ 
ที่สามารถใช้ประโยชน์ได้หลากรูปแบบและสภาพถนน ถนน ทั้งเพ่ือการใช้งานและท่องเที่ยวที่มากขึ้น 
ท าให้ตลาดรถกระบะดัดแปลง PPV เป็นที่นิยม 
  



Ref. code: 25595807011167XIPRef. code: 25595807011167XIP

4 
 

 รถกระบะดัดแปลง  หรือ Pickup-based Passenger Vehicle  หมายถึง รถโดยสาร 
ที่มีพ้ืนฐานมาจากรถกระบะ โดยมีการดัดแปลงให้เป็นรถกึ่งเอนกประสงค์  ลักษณะของรถ คือ มีห้อง
โดยสาร 3 แถว นั่งได้ 6-8 คน ส่วนใหญ่เป็นเครื่องยนต์ดีเซล จึงท าให้มีความได้เปรียบเรื่องการ
ประหยัดน้ ามัน  สามารถใช้งานได้หลายสภาพถนน ทั้งในเมืองและท่องเที่ยวต่างจังหวัด ระดับราคา
ของรถกระบะดัดแปลงอยู่ระหว่าง 1,019,000-1,599,000 บาท 
 จากรายงานสมาคมผู้ผลิตรถยนต์ญี่ปุ่นในประเทศไทย (JAMA) ยอดการขายของรถ
กระบะดัดแปลง (PPV) ระหว่างเดือน มกราคม–ธันวาคม 2559 แบ่งตามยอดการขาย 5 อันดับ ดังนี้ 
 
ตารางที่ 1.2 
 
ยอดการขายรถกระบะดัดแปลง (PPV) ตั้งแต่เดือน มกราคม.-ธันวาคม 2559 

อันดับ รุ่นรถ 
ยอดขายรถกระบะดัดแปลง (PPV)  

ม.ค.-ธ.ค. 2559 
1 Toyota Fortuner 28,050 

2 Mitsubishi Pajero Sport 15,592 

3 Isuzu mu-X 8,855 
4 Ford Everest 7,001 

5 Chevrolet Traiblazer 1,185 

รวมทั้งหมด 60,683 

หมายเหตุ. จาก “รายงานสมาคมผู้ผลิตรถยนต์ญี่ปุ่นในประเทศไทย (JAMA) ประจ าปี 2559”  
 
 กล่าวโดยสรุป ส่วนแบ่งทางการตลาดรถกระบะดัดแปลง PPV เรียงตามยอดการขาย 
อันดับ 1 คือ Toyota Fortuner มียอดขาย 28,050 คัน คิดเป็นร้อยละ 46.2 อันดับ 2 คือ Mitsubishi 
Pajero Sport มี ยอดขาย  15 ,592  คั น  คิ ด เป็ น ร้ อยละ25 . 7  อันดั บ  3  คื อ  Isuzu mu-X  
มียอดขาย 8,855 คัน คิดเป็นร้อยละ 14.6 อันดับ 4 คือ Ford Everest  มียอดขาย 7,001 คัน  
คิดเป็นร้อยละ 11.5 และอันดับสุดท้าย Chevrolet Traiblazer มียอดขาย 1,185 คัน คิดเป็น 
ร้อยละ 2.0 
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ภาพที่ 1.2 ส่วนแบ่งทางการตลาดรถกระบะดัดแปลง PPV. จาก รายงานสมาคมผู้ผลิตรถยนต์ญี่ปุ่นใน
ประเทศไทย (JAMA), 2559. 
 
 จากสถานการณ์ในปีที่ผ่านมา การแข่งขันในตลาดรถกระบะดัดแปลง PPV มีความ
รุนแรง จากยอดขายที่มีการเติบโตสวนกระแสภาวะเศรษฐกิจ จึงเปรียบเสมือนเค้กชิ้นโตที่ค่ายรถยนต์
ต้องการเข้ามาแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาด 
 จากปัจจัยทางการตลาดที่มีทั้งบริษัทรถยนต์สามารถควบคุมได้และไม่สามารถควบคุม
ได้ ต่างมีผลต่อตลาดรถกระบะดัดแปลง PPV โดยค่ายรถยนต์แต่ละแห่งต่างด าเนินงานทางการตลาด
ที่ตนเองสามารถควบคุมได้ ไม่ว่าจะเป็น ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจ าหน่าย และด้าน
การส่งเสริมการตลาด รวมถึงการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดต่างๆ เพ่ือเพ่ิมความสามารถในการแข่งขัน  
และแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาด ให้ได้ลูกค้ามากที่สุด ขณะเดียวกันยังมีปัจจัยทางการตลาดที่  
ไม่สามารถควบคุมได้ 
 จากการศึกษาพบว่าอุตสาหกรรมรถยนต์ของไทยมีการเติบโตต่อเนื่องตามทิศทาง
สภาวะเศรษฐกิจ ปริมาณการผลิตรถยนต์ของไทยในช่วงที่ผ่านมาขยายตัวโดยเฉลี่ย ร้อยละ 12 ต่อปี 
อย่างไรก็ตามในช่วงหลายปีที่ผ่านมาภาวะอุตสาหกรรมรถยนต์ค่อนข้างมีความผันผวนจากปัจจัย
เฉพาะในอุตสาหกรรม ซึ่งสามารถแบ่งได้เป็น 3 ช่วงเวลาหลัก ดังนี้ 
 ช่วงเวลาที่ 1 : ปี 2554 เผชิญปัญหาการขาดแคลนชิ้นส่วนรถยนต์จากภัยพิบัติทาง
ธรรมชาติถึง 2 ครั้ง คือ สึนามิในญี่ปุ่น (มีนาคม 2554) และอุทกภัยครั้งใหญ่ในเมืองไทย (ตุลาคม 
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2554) ส่งผลให้การผลิตรถยนต์ของไทยหดตัวจากปัญหาการขาดแคลนชิ้นส่วนรถยนต์อย่างรุนแรง 
โดยปริมาณการผลิตลดลงอย่างมาก 
 ช่วงเวลาที่ 2 : ปี2555-2556 ปีทองของอุตสาหกรรมรถยนต์ไทย ผลจากความต้องการ
ที่ค้างมาจากช่วงน้ าท่วมปลายปี 2554 และอานิสงค์จากโครงการรถยนต์คันแรก มีผลให้ความต้องการ
ซื้อรถยนต์ในประเทศสูงผิดปกติ มียอดจ าหน่าย 1.43 ล้านคัน และ 1.33 ล้านคัน ในปี 2555 และ  
ปี 2556 
 ช่วงเวลาที่ 3 : ปี2557–2558 ตลาดในประเทศทรุดลงอย่างหนักหลังสิ้นสุดโครงการรถ
คันแรก การดึงความต้องการในอนาคตมารวมไว้ในช่วงเวลาของโครงการรถคันแรก มีผลให้ภาระหนี้
ครัวเรือนเพ่ิมสูงขึ้น และกดดันให้ยอดจ าหน่ายในประเทศลดลงอย่างมาก เหลืออยู่ที่ระดับ 8-9 แสน
คันต่อปี อีกทั้งการปรับโครงสร้างฐานภาษีสรรพสามิตใหม่ในปี 2558  ที่เก็บตามอัตราการปล่อย
มลพิษ CO2 ส่งผลโดยตรงต่อราคารถยนต์ประเภทดังกล่าวที่จะต้องปรับสูงขึ้นตาม 5-10 % 
 ขณะที่สถานการณ์ตลาดรถยนต์ในปี 2559 มีความชะลอตัวตามก าลังซื้อ โดยยอดการ
ขายรถยนต์ภายในประเทศลดลง 4 % เมื่อเทียบกับปี 2558 เนื่องจากความชะลอตัวของภาวะ
เศรษฐกิจ และผลกระทบที่ได้รับจากภัยธรรมชาติ ทั้งภัยแล้ง และอุทกภัย  ท าให้เป็นอีกช่วงเวลาหนึ่ง
ที่ค่ายรถยนต์จะต้องมีการแข่งขันที่สูง การด าเนินกลยุทธ์จะเป็นไปอย่างหนักหน่วงเพ่ือช่วงชิงส่วนแบ่ง
การตลาด  แต่แนวโน้มรถกระบะดัดแปลง รถเอนกประสงค์ขนาดเล็ก และรถปิกอัพ 1 ตัน ยังคง
เติบโตสูง เนื่องจากรสนิยมการขับขี่ของผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงไป 
 อย่างไรก็ตามสถานการณ์เศรษฐกิจปี 2560 ยังคงมีความเสี่ยงจากปัจจัยหลายประการ  
ทั้งภายในประเทศ และต่างประเทศปัจจัยเสี่ยงในประเทศ ได้แก่ ผลกระทบจากปัญหาภัยแล้ ง ราคา
สินค้าเกษตรตกต่ า  สถานการณ์ความโศกเศร้าจากเหตุการณ์ในประเทศ  และการแข่งขันของ
อุตสาหกรรมรถยนต์ที่มีแนวโน้มจะรุนแรง เนื่องจากปีนี้โครงการรถคันแรกจะครบอายุการถือครอง  
5 ปี ในช่วงกลางปี 2560  ซึ่งมีจ านวน1.25 ล้านคัน และในจ านวนนี้คาดว่าจะเปลี่ยนรถรุ่นใหม่ถึงร้อย
ละ 10-20 หรือประมาณ 1.25–2.5 แสนคัน 
 ขณะที่ปัจจัยเสี่ยงจากต่างประเทศ ได้แก่ ทิศทางนโยบายเศรษฐกิจของนายโดนัลด์ 
ทรัมป์ ประธานาธิบดีคนใหม่ของสหรัฐอเมริกาที่อาจมีผลต่อกระทบต่อเศรษฐกิจไทย ทั้งนโยบายการ
กีดกันทางการค้าที่อาจจะมีผลกระทบต่อภาคการส่งออก นโยบายการเงินที่อาจท าให้เกิดเงินเฟ้อ
สูงขึ้น ส่งผลให้ตลาดการเงิน ตลาดหุ้น ตลาดพันธบัตร รวมถึงตลาดสินค้าโภคภัณฑ์เกิดการผันผวน
จากอัตราแลกเปลี่ยน  รวมถึงผลกระทบจากการที่สหราชอาณาจักรเริ่มกระบวนการออกจากสหภาพ
ยุโรป (Brexit) ที่จะท าให้อัตราการเติบโตกลุ่มสหภาพยุโรป (อียู) ขยายตัวลดลง และความเสี่ยงของ
เสถียรภาพทางเศรษฐกิจจีนที่มีปัญหาหนี้สาธารณะสูง 
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 ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะวิเคราะห์ปัจจัยที่ผู้บริโภคใช้ประกอบการตัดสินใจ
ซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV เพ่ือให้ผู้ประกอบการสามารถน าข้อมูลมาใช้เป็นประโยชน์ในการวางแผน
การตลาด ทั้งนี้เพ่ือรักษาส่วนแบ่งทางการตลาด และขยายฐานลูกค้า ตลอดจนสามารถผลิตรถกระบะ
ดัดแปลง PPV ได้ตรงความต้องการของลูกค้า อีกทั้งผู้ที่สนใจในด้านการศึกษาในเรื่องตลาดรถกระบะ
เอนกประสงค ์ 
 
1.2 ปัญหาน าการวิจัย 
 
 1. ผู้บริโภคมีการเปิดรับข่าวสารของรถกระบะดัดแปลง PPV จากสื่อต่างๆ พฤติกรรม
การใช้รถกระบะดัดแปลง PPV และแนวโน้มการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV เป็นอย่างไร  
 2. ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน มีการเปิดรับข่าวสารรถกระบะดัดแปลง PPV  
ที่แตกต่างกันหรือไม่อย่างไร  
 3. มีปัจจัย และลักษณะประชากรใดบ้างที่มีผลต่อสมการท านายแนวโน้มพฤติกรรมการ
ซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV  
 4. ปัจจัยที่มีผลในการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV มีอะไรบ้าง 
 
1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 
 1. เพ่ือศึกษาการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับรถกระบะดัดแปลง PPV จากสื่อต่างๆ 
พฤติกรรมการใช้รถกระบะดัดแปลง PPV และแนวโน้มการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV 
 2. เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน มีการเปิดรับข่าวสารรถกระบะ
ดัดแปลง PPV ที่แตกต่างกัน 
 3. เพ่ือศึกษาปัจจัย และลักษณะประชากรที่มีผลต่อสมการท านายแนวโน้มพฤติกรรม
การซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV 
 4. เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลในการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV 
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1.4 สมมติฐานการวิจัย 
 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน มีการเปิดรับข่าวสาร 
รถกระบะดัดแปลง PPV ที่แตกต่างกัน 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 2 มีปัจจัย และลักษณะประชากรที่มีผลต่อสมการท านายแนวโน้ม
พฤติกรรมการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV 
 โดยมีตัวแปรอิสระเป็นลักษณะทางประชากร ปัจจัยทางการตลาดทั้งที่ควบคุมได้และ
ควบคุมไม่ได้ และตัวแปรตาม คือ แนวโน้มการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอย
พหุคูณแบบมขีั้นตอน (Stepwise Multiple Regression Analysis) 
 นอกจากนี้ผู้วิจัยยังศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง  (PPV)  
โดยใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) 
 
1.5 ขอบเขตการศึกษา 
 
 กลุ่มประชากรเป้าหมายของการศึกษาครั้งนี้ คือ กลุ่มประชากรในกรุงเทพมหานคร 
ที่มีอายุตั้งแต่ 25 ปีขึ้นไป และมีระดับรายได้ 20 ,000 บาทขึ้นไป มีการเปิดรับข่าวสารรถกระบะ
ดัดแปลง PPV และมีความสนใจในการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV และเคยใช้หรือไม่เคยใช้กระบะ
ดัดแปลง PPV โดยเก็บข้อมูลในช่วงเดือนเมษายน–พฤษภาคม 2560 ซึ่งรถกระบะดัดแปลง PPV 
ไ ด้ แ ก่  ร ถ รุ่ น  Toyota Fortuner, Mitsubishi Pajero Sport, Isuzu MU-X, Ford Everest, 
Chevrolet Traiblazer 
 
1.6 นิยามค าศัพท์เฉพาะ 
 
 1. รถกระบะดัดแปลง PPV หรือ Pickup-based Passenger Vehicle  หมายถึง  
รถโดยสารที่มีพ้ืนฐานมาจากรถกระบะ โดยลักษณะของรถ คือ มีห้องโดยสาร 3 แถว นั่งได้ 6-8 คน 
แต่โครงสร้างหลักของรถมาจากรถกระบะ 
 2. ลักษณะทางประชากร หมายถึง เพศ อายุ รายได้ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ
ทางการสมรส และจ านวนสมาชิกในครอบครัว ของผู้ใช้หรือมีความตั้งใจจะใช้รถกระบะดัดแปลง PPV 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 3. พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร หมายถึง การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับรถกระบะ
ดัดแปลง PPV ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาจากความถี่ในการเปิดรับข่าวสารรถ
กระบะดัดแปลง PPV หมายถึง ประเภทสื่อที่เปิดรับ จ านวนครั้งที่เปิดรับข่าวสารรถกระบะดัดแปลง 
PPV ผ่านช่องทางต่างๆ สื่อโทรทัศน์ สื่อออนไลน์ สื่อสิ่งพิมพ์ วิทยุ เพ่ือน/คนรู้จัก/ครอบครัว แผ่นป้าย
โฆษณากลางแจ้ง และ พนักงานขาย  ในภาพรวม (จ านวน...ครั้งต่อเดือน) ประเภทเนื้อหาข่าวสาร
เกี่ยวกับรถกระบะดัดแปลง PPV ที่เปิดรับเป็นประจ า เช่น ข้อมูลผลิตภัณฑ์ของรถกระบะดัดแปลง 
PPV ราคา ข้อมูลบริการหลังการขาย เงื่อนไขและส่วนลด ข้อมูลเชิงเปรียบเทียบ รีวิว/ความคิดเห็น 
จาก กูรู/ผู้เชี่ยวชาญ/ผู้ใช้งาน เหตุผลในการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับรถกระบะดัดแปลง PPV เช่น  
เพ่ือต้องการทราบข้อมูลผลิตภัณฑ์ของรถกระบะดัดแปลง PPV เพ่ือต้องการทราบราคา เพ่ือต้องการ
ทราบส่วนลด เพื่อต้องการทราบข้อมูลเชิงเปรียบเทียบ 
 4. พฤติกรรมการใช้รถกระบะดัดแปลง PPV หมายถึง พฤติกรรมการใช้รถกระบะ
ดัดแปลง PPV เคยใช้หรือไม่เคยใช้ และเหตุผลผู้ที่เคยซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ระยะเวลาในการ
ครอบครอง 
 5. ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV หมายถึง 
ปัจจัยต่างๆที่เกี่ยวข้องกับองค์ประกอบทางการตลาดที่มีผลต่อความตั้งใจที่จะซื้อ โดยการศึกษาครั้งนี้ 
ตั้งใจที่จะศึกษา ปัจจัยทางการตลาด 2 ประเภท 
  5.1 ปัจจัยท่ีสามารถควบคุมได้ ประกอบด้วย 4 ปัจจัย (4Ps) ดังนี้ 
   1. ผลิตภัณฑ์รถกระบะดัดแปลง PPV (Product) ได้แก่ รูปลักษณ์ภายนอก  
สมรรถนะของเครื่องยนต์ ขนาดของห้องโดยสาร ความประหยัดของพลังงานเชื้อเพลิง 
   2. ราคารถกระบะดัดแปลง PPV (Price) ได้แก่ ความเหมาะสมคุ้มค่า ราคา
ค่าช าระเงินดาวน์ และระยะเวลาการผ่อนมีความหลากหลาย   ราคาขายต่อ ราคาอะไหล่ และค่าซ่อม
บ ารุงมีความเหมาะสม 
   3. สถานที่หรือช่องทางการจ าหน่ายรถกระบะดัดแปลง PPV (Place) ได้แก่ 
ตัวแทนจ าหน่ายมีความน่าเชื่อถือ ความสะดวกในการติดต่อตัวแทนจ าหน่าย ท าเลที่ตั้งเดินทางสะดวก 
ศูนย์บริการมีจ านวนมากพอ 
   4. การส่งเสริมการตลาดรถกระบะดัดแปลง PPV (Promotion) ได้แก่  
ส่วนลดเงินสด ของแถม การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ และบุคลิกภาพ ความสามารถในการให้ข้อมูล
ของพนักงานขาย 
   ซึ่งทั้ง 4 ปัจจัยจะต้องถูกน ามาใช้อย่างสอดคล้องกัน เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายได้ 
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  5.2 ปัจจัยท่ีไม่สามารถควบคุมได้ ประกอบด้วย 4 ปัจจัย ดังนี้ 
   1. สภาวะทางเศรษฐกิจ (Economics Environment) สภาพแวดล้อมทาง
เศรษฐกิจจะมีผลกระทบต่อการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดของกิจการได้ทั้งทางตรงและ ทางอ้อม 
เช่น ระดับอัตราเงินเฟ้อ ระดับอัตราดอกเบี้ย อัตราค่าจ้างหรือโบนัส เป็นต้น 
   2. ก า ร เ มื อ ง แ ล ะ ก ฏ ห ม า ย  ( Political and Legal Environment) 
สภาพแวดล้อมทางการเมืองและกฏหมายที่มีผลกระทบต่อการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดของ
บริษัทรถยนต ์
   3. เทคโนโลยี (Technology Environment) ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี 
ที่มีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลาของรถยนต์ เช่น ระบบควบคุมความเร็วอัตโนมัติ ระบบช่วยจอด 
ระบบพวงมาลัยไฟฟ้า เป็นต้น 
   4. สั งคมและวัฒนธรรม (Social and Cultural Environment) สภาพ 
แวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม ที่มีความนิยมในรถยนต์พลังงานเชื้อเพลิง รถพลังงานไฟฟ้า  
เป็นต้น 
 6. แนวโน้มพฤติกรรม คือ ระดับความตั้งใจในการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV  
ในอนาคต และระดับความตั้งใจที่จะแนะน าผู้อื่นให้ใช้รถกระบะดัดแปลง PPV และระดับความตั้งใจที่
จะหาข้อมูลรถกระบะดัดแปลง PPV เพ่ิมเติม 
 
1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 
 1. ท าให้ทราบถึงลักษณะประชากรของผู้ที่มีความสนใจในรถกระบะดัดแปลง PPV  
เพ่ือทราบถึงการเปิดรับข่าวสารของรถกระบะดัดแปลง PPV พฤติกรรมการใช้รถกระบะดัดแปลง PPV 
ตลอดจนเพ่ือทราบถึงปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV และ 
เพ่ือทราบถึงแนวโน้มการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV 
 2. เพ่ือน าข้อมูลที่ได้จากการศึกษามาวางแผนการตลาด และ การสื่อสาร ให้มีความ
เหมาะสมกับสภาพตลาด เพ่ือสามารถรักษาส่วนแบ่งทางการตลาด ตลอดจนเพ่ิมส่วนแบ่งทาง
การตลาดในอนาคตได้ 
 3. สามารถเป็นข้อมูลส าหรับผู้ที่สนใจ หรือ ต้องการศึกษาเพ่ิมเติมในงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
ด้านรถกระบะดัดแปลง PPV ต่อไป 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

 
 จากวัตถุประสงค์หลักของงานวิจัยที่ได้กล่าวในบทที่ผ่านมา ผู้วิจัยได้จัดท างานวิจัย  
เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV โดยท าการทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัย ซึ่งสามารถแบ่งได้ ดังนี้ 
 2.1 แนวคิดท่ีเกี่ยวข้องกับลักษณะประชากร  
 2.2 แนวคิดและทฤษฏีปัจจัยทางการตลาด 
  2.2.1 ปัจจัยทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ (Controllable Factor) ได้แก่ 
   1. ผลิตภัณฑ์ (Product) 
   2. ราคา (Price) 
   3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
   4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
  2.2.2 ปัจจัยทางการตลาดที่ไม่สามารถควบคุมได้ (Uncontrollable Factor) 
ได้แก่ 
   1. สภาวะทางเศรษฐกิจ (Economics Environment) 
   2. การเมืองและกฏหมาย (Political and Legal Environment) 
   3. เทคโนโลยี (Technology Environment) 
   4. สังคมและวัฒนธรรม (Social and Cultural Environment) 
 2.3 แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค  (Consumer Behavior) 
 2.4 แนวคิดและทฤษฏีการเปิดรับข่าวสาร  (Media Exposure) 
 2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.6 เหตุผลในการตั้งสมมติฐานการวิจัย 
 2.7 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
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2.1 แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับลักษณะประชากร 
 
 แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร เกี่ยวข้องกับความเป็นเหตุและผล กล่าวคือ  
พฤติกรรมที่ แตกต่างของมนุษย์นั้ น เกิดจากแรงภายนอกมากระตุ้น  ( Exogenous Factor)  
โดยพฤติกรรมส่วนใหญ่จะเป็นไปตามแบบที่สังคมวางไว้  สังคมทั่วไปมักก าหนดให้บุคคลที่มีคุณสมบัติ
ทางประชากรที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมแตกต่างกัน โดยมีการจ าแนกตามลักษณะประชากร 
(Demographic Characteristics) เช่น จ าแนกตามเพศ อายุ  สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ 
การศึกษา ศาสนา เป็นต้น (ปรมะ สตะเวทิน, 2539, น. 106) ลักษณะทางประชากร ได้แก่ 
 1. เพศ (Sex) จากการวิจัยทางจิตวิทยาหลายเรื่องแสดงให้เห็นได้อย่างชัดเจนว่าผู้ชาย 
กับ ผู้หญิงมีความแตกต่างกันมากในเรื่องความคิด ทัศนคติ และค่านิยม เพราะวัฒนธรรมเป็น
ตัวก าหนดบทบาท และกิจกรรมของทั้งสองเพศไว้ต่างกัน ผู้ชายใช้เหตุผลและจดจ าข่าวได้ดีกว่าผู้หญิง  
ในขณะที่ผู้หญิงมักมีจิตใจอ่อนไหว และมักถูกชักจูงได้ง่ายกว่าผู้ชาย 
 2. อายุ (Age) ปัจจัยหนึ่งที่ท าให้คนมีความแตกต่างกันในเรื่องของความคิด พฤติกรรม  
ความยากง่ายในการชักจูงจิตใจ คือ อายุ คนที่มีอายุน้อยมักแสวงหาข่าวสารประเภทบันเทิง ในขณะ  
ที่คนอายุมากแสวงหาข่าวสารหนักๆ คนอายุมากมองโลกในแง่ร้ายมากกว่าคนอายุน้อย เนื่องจาก
ประสบการณ์ท่ีเคยเจอปัญหาต่างๆ 
 3. การศึกษา (Education) คนที่มีระดับการศึกษาต่างกัน มักมีความรู้สึกนึกคิด 
ที่แตกต่างกัน รวมถึงการเปิดรับข่าวสารที่แตกต่างกัน คนที่มีการศึกษาสูงมักเปิดรับสื่อประเภท
สิ่ ง พิมพ์ ในขณะที่คนที่ ระดับการศึกษาต่ ามัก เปิดรับสื่อวิทยุ  โทรทัศน์  และ ภาพยนตร์  
(River,Peterson & Jenson, อ้างถึงในปรมะ สตะเวทิน, 2529, น. 111) 
 4. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Socio–economic Status) หมายถึง อาชีพ 
รายได้ เชื้อชาติ ภูมิหลังครอบครัว โดยจากงานวิจัยพบว่า สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจที่แตกต่าง
กัน ท าให้คนมีวัฒนธรรมประสบการณ์ ทัศนคติ ค่านิยมที่แตกต่างกัน รวมถึงคนที่มีฐานะดี การศึกษา
สูง เป็นกลุ่มคนที่ได้รับข่าวสารที่มีเนื้อหาจากสื่อมวลชนมากที่สุด เพราะมีความจ าเป็นต้องเรียนรู้หา
ข่าวสารต่างๆให้ทันต่อเหตุการณ์ 
 5. สถานภาพสมรส หมายถึง การครองเรือน สามารถแบ่งออกได้เป็น โสด สมรส  
หย่าร้าง โดยลักษณะความต่างของสถานภาพสมรส มีผลต่อการรับรู้ข่าวสาร 
 แนวคิดดังกล่าวยังเป็นการหาความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะประชากรกับพฤติกรรมการ
เปิดรับข่าวสารจากสื่อต่างๆ เนื่องจากบุคคลที่อยู่ในแต่ละกลุ่มประชากรย่อมมีกิจกรรมและการด าเนิน
ชีวิตตลอดจนการมีเวลาว่างที่แตกต่างกัน (ยุคล เบ็ญจรงค์กิจ, 2534, น. 65-71) 
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 1. เพศกับการเปิดรับสื่อ เพศชายและเพศหญิงมีการเปิดรับสื่อที่แตกต่างกัน โดยเพศ
หญิงมักใช้เวลาในการดูโทรทัศน์และฟังวิทยุมากกว่าเพศชาย และเพศชายนิยมอ่านหนังสือพิมพ์
มากกว่ารับชมโทรทัศน์ 
 2. อายุกับการเปิดรับสื่อ ระดับอายุที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารที่แตกต่างกัน 
กล่าวคือ เด็กจะใช้สื่อโทรทัศน์เพ่ือความบันเทิง ในขณะที่วัยรุ่นนิยมฟังเพลงมากกว่าดูโทรทัศน์  
ส าหรับผู้ใหญ่มีการเปิดรับโทรทัศน์ วิทยุ และหนังสือพิมพ์ในปริมาณท่ีใกล้เคียงกัน 
 3. การศึกษากับการเปิดรับสื่อ คนที่มีการศึกษาสูงจะเปิดรับสื่อสิ่งพิมพ์มากกว่าคน 
ที่การศึกษาน้อย ในขณะที่คนที่มีการศึกษาน้อยจะฟังวิทยุมากกว่า รวมถึงด้านเนื้อหา โดยผู้ที่มี
การศึกษาสูงจะเปิดรับเนื้อหาที่หนัก เช่น ข่าวการเมือง เป็นต้น 
 4. รายได้กับการเปิดรับสื่อ ระดับรายได้ที่แตกต่างกัน มีการเปิดรับข่าวสารที่แตกต่าง
กัน กล่าวคือ ผู้ที่มีรายได้สูงมักนิยมเปิดรับสื่อสิ่งพิมพ์และข่าวสารที่มีเนื้อหาค่อนข้างหนัก เช่น  
ข่าวเศรษฐกิจ ข่าวการเมืองมากกว่าคนที่มีรายได้น้อย ในขณะที่คนรายได้น้อยสนใจเนื้อหาด้านบันเทิง 
 แนวคิดลักษณะทางประชากรแสดงข้างต้นแสดงให้เห็นว่ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การเปิดรับสื่อ โดยมีความแตกต่างกันออกไปตามลักษณะทางกายภาพ เพศ อายุ การศึกษา และ
สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ โดยจากแนวคิดดังกล่าวสามารถน าไปเป็นกรอบการศึกษา และสร้าง
เครื่องมือการวิจัยในแบบสอบถาม เพ่ือวัดความแตกต่างด้านลักษณะประชากร เพ่ือวิเคราะห์ถึง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้านประชากรศาสตร์กับการเปิดรับสื่อ 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฏีปัจจัยทางการตลาด 
 
 แนวคิดการด าเนินงานทางการตลาด  หมายถึง แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับการด าเนิน
กิจกรรมทางการตลาด  โดยเป็นการผสมที่สามารถเข้ากันได้เป็นอย่างดี ของการก าหนดราคา การ
ส่งเสริมการขายผลิตภัณฑ์ท่ีอยากเสนอขาย และระบบการจัดจ าหน่ายที่ได้มีการออกแบบไว้ให้เข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ (ธงชัย สันติวงษ์, น. 34) 
 ทฤษฏีปัจจัยทางการตลาด แบ่งได้ 2 ประเภท (วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2558, น. 17-33) 
  1. ทฤษฏีปัจจัยทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ (Controllable Factor) เป็น
ปัจจัยภายในของกิจการที่สามารถควบคุมได้ ก าหนดได้ เปลี่ยนแปลงให้เหมาะสมตามความคิดเห็น
ของผู้บริหารได้ หรือเรียกว่า ส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งเป็นองค์ประกอบส าคัญในการด าเนินงาน
ทางการตลาด  ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย  ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
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  2. ทฤษฏีปัจจัยทางการตลาดที่ไม่สามารถควบคุมได้ (Uncontrollable Factor)  
เป็นปัจจัยที่มีส่วนในการก าหนดองค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาด  ซึ่งเป็นปัจจัย  
ที่กิจการไม่สามารถควบคุมได้ แต่ต้องมีความสัมพันธ์เมื่อต้องด าเนินธุรกิจ ได้แก่  สภาวะทางเศรษฐกิจ 
(Economics Environment)  กา ร เ มื อ ง แล ะกฏหมาย  ( Political and Legal Environment) 
เทคโนโลยี  (Technology Environment)   และสังคมและวัฒนธรรม (Social and Cultural 
Environment) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.1 ปัจจัยทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ และ ไม่สามารถควบคุมได้ ดัดแปลงจากหลักการ
ตลาดยุคใหม่ในศตวรรษท่ี 21 (น. 52), โดย พิบูล ทีปะปาล, 2551, กรุงเทพฯ: โรงพิมพ์แห่ง
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
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 2.2.1 ปัจจัยทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ (Controllable Factor) หรือ  
ทีเ่รียกว่า ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย  ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการ
จัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 ความหมายส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
 คอตเลอร์ (Kotler, 2000, p. 15) ได้ให้ความหมายว่าเป็นชุดของเครื่องมือต่างๆทาง
การตลาดที่บริษัทน ามาใช้เพื่อปฏิบัติการให้ได้ตามวัตถุประสงค์ทางการตลาดในตลาดเป้าหมาย 
 แลม แฮร์  และแมคดาเนี ยล  (Lamp, Hair and McDaniel, 2000, p. 14) ได้ ให้
ความหมายว่าเป็นการน ากลยุทธ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ การจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด และการ
ก าหนดราคา มาประสมเป็นหนึ่งเดียวกัน จัดท าขึ้นเพ่ือก่อให้เกิดการแลกเปลี่ยนกับตลาดเป้าหมาย 
และท าให้เกิดความพึงพอใจซึ่งกันและกันทั้ง 2 ฝ่าย 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542, น. 17) ได้ให้ความหมายว่า เป็นตัวแปรของทางการตลาด 
ที่ควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกัน เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย หรือเป็นเครื่องมือที่ใช้
ร่วมกันเพื่อให้สามารถบรรลุวัตถุประสงค์การสื่อสารขององค์กรได้ 
 กล่าวโดยสรุปคือ ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วยกลยุทธ์ทางการตลาด 4 ด้าน
ที่นักการตลาดพัฒนาขึ้นพร้อมกัน เพ่ือให้เป็นแผนชุด ทั้งนี้เพ่ือให้สอดคล้องกับตลาดเป้าหมายที่ ได้
เลือกไว้ 
 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความต้องการ
ของลูกค้าให้พึงพอใจสินค้าที่เสนอขาย อาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย 
สินค้า บริการ ความคิด สถานที่ องค์กร หรือบุคคล ซึ่งต้องท าหน้าที่แจ้งให้กับผู้บริ โภคได้รับทราบถึง
ข้อมูลต่างๆ เช่น ตราสินค้า รูปแบบ รูปร่างของสินค้า เครื่องหมายการค้า สิ่งเหล่านี้จะสื่อความหมาย
และความเข้าใจให้กับผู้บริโภค  โดยผู้ผลิตต้องพัฒนาสินค้าให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาด 
โดยสินค้าหนึ่งๆจะมีคุณสมบัติ 5 มิติ ตามท่ี Philip Kotler ได้กล่าวไว้ 
  1. คุณประโยชน์หลัก (Core Benefit) หมายถึง ประโยชน์พ้ืนฐานส าหรับสินค้าที่
ผู้บริโภคจะได้รับโดยตรง เช่น คุณประโยชน์หลักที่ลูกค้าต้องการจะได้จากรถยนต์ คือ การใช้เป็น
พาหนะเดินทาง คุณประโยชน์หลักของที่พักโรงแรม คือ การได้พัก เป็นต้น 
  2. ผลิตภัณฑ์พ้ืนฐาน (Basic Product) หมายถึง ผู้บริโภคจะได้รับประโยชน์หลัก 
ที่เขาต้องการจากการบริโภคขั้นพื้นฐาน กล่าวคือ เมื่อซื้อสินค้าหรือบริการใดๆผู้บริโภคจะไม่คาดหวัง
คุณประโยชน์จากผลิตภัณฑ์นั้นๆ เนื่องจากเขาจะได้รับอยู่แล้ว 
  3. ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง (Expect Product) หมายถึง คุณสมบัติหรือเงื่อนไขที่ผู้ซื้อ
คาดหวังจะได้รับนอกเหนือจากคุณประโยชน์จากสินค้าพ้ืนฐาน และเป็นข้อตกลงเมื่อมีการซื้อสินค้า 
คือ ตัดสินใจซื้อเมื่อสินค้ามีสิ่งที่เขาคาดหวัง จะเกิดความพึงพอใจเมื่อได้รับสิ่งที่เขาคาดหวัง เช่น  
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เมื่อลูกค้าตัดสินใจซื้อรถยนต์ นอกจากรถยนต์จะพาไปยังจุดหมาย สิ่ งที่ เขาคาดหวัง คือ  
ความปลอดภัย ความเชื่อถือได้ ความรวดเร็วในการขับ และความสวยงามของรถยนต์ เป็นต้น 
  4. ผลิตภัณฑ์ส่วนควบ (Augment Product) หมายถึง ประโยชน์ที่เพ่ิมเติมช่วย
ขยายศักยภาพของสินค้า จะเป็นส่วนที่สร้างความประทับใจให้แก่ลูกค้าได้ เช่น ผลิตภัณฑ์ควบของ
รถยนต์มีเครื่องปรับอากาศ กระจกไฟฟ้า พวงมาลัยพาวเวอร์ รวมถึงการให้บริการก่อนการขาย 
ระหว่างขาย และหลังการขาย 
  5 .  ผลิ ตภัณฑ์ที่ มี ศั กยภาพ (Potential Product) หมายถึ ง  การ เ พ่ิม เติ ม 
เปลี่ยนแปลง รวมถึงการพัฒนาคุณสมบัติของสินค้า ทั้งนี้เพ่ือสร้างความประทับใจ ความรู้สึกท่ีดีให้กับ
ลูกค้า เช่น ตลาดรถยนต์ราคาระดับกลาง การมีกล้องมองหลังอาจเป็นสิ่งที่ลูกค้าไม่คาดหวัง การท าให้
รถยนต์มีศักยภาพมากขึ้นย่อมท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ เมื่อการแข่งขันท าให้รถยนต์ราคา
ระดับกลางเพิ่มกล้องมองหลังเข้าไป ท าให้สามารถสร้างความประทับใจได้จากศักยภาพของสินค้า 
 2. ราคา (Price) หมายถึง สิ่งที่ก าหนดมูลค่าของสินค้าในรูปของเงิน ซึ่งผู้บริโภคจะใช้
ราคาเป็นส่วนหนึ่งในการประเมินคุณภาพและคุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่เข้าคาดหมายว่าจะได้รับ การ
ก าหนดราคาที่เหมาะสมกับสินค้าเป็นส่วนหนึ่งในการจูงใจเกิดการซื้อ บางครั้งการตั้งราคาสูงอาจเป็น
เครื่องหมายจูงใจให้ผู้บริโภคบางกลุ่มที่ชอบซื้อผลิตภัณฑ์ เพราะต้องการได้รับความภูมิใจจากการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ราคาแพง 
 3. การจัดจ าหน่าย (Place) หรือช่องทางการจ าหน่าย หมายถึง ช่องทางหลังจากที่
ผู้บริโภคเกิดความสนใจในสินค้า และต้องการทดลองใช้ ส่วนใหญ่จะเลือกซื้อสินค้าที่มีช่องทางการ
จ าหน่ายที่หาซื้อได้สะดวก การจัดจ าหน่ายแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ 
  1. ช่องทางการจ าหน่าย (Channel of distribution) หมายถึง เส้นทางที่สินค้าถูก
เปลี่ยนมือไปยังตลาด  หรือระบบของช่องทางการจ าหน่าย ประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค 
ช่องทางการจัดจ าหน่ายอาจผ่านคนกลางหรือไม่ก็ได้ 
            2. การกระจายสินค้า (Physical distribution ) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับ
การเคลื่อนย้ายตัวสินค้าจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค การกระจายสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การเก็บ
รักษาสินค้าและคลังสินค้า และ การบริหารสินค้าคงเหลือ 
 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูล
ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายเพ่ือสร้างทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ อาจเป็นการติดต่อสื่อสารโดยใช้
พนักงานขาย (Personal Selling) และการขายที่ ไม่ใช่พนักงานขาย (Non Personal Selling) 
ประกอบด้วย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการตลาด 
ประกอบด้วยเครื่องมือ 5 เครื่องมือ ดังนี้ 
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  1. การส่ง เสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมส่งเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณาการขาย โดยใช้พนักงานขายและการให้ข่าวประชาสัมพันธ์ ซึ่งสามารถ
กระตุ้นความสนใจ ทดลองใช้ จนกระท่ังตัดสินใจซื้อ 
            2. การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึง กิจกรรมการแจ้ง
ข่าวสาร และจูงใจโดยใช้บุคคล เป็นการใช้กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย และจัดหน่วยงานขาย 
            3. การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and public relations) หมายถึง 
เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารขององค์กรกับบุคคลกลุ่มต่างๆ มีวัตถุปะสงค์เพ่ือสร้าง ความน่าเชื่อถือ 
ภาพลักษณ์ การให้ความรู้ความเข้าใจ และการแก้ไขปัญหาต่างๆที่เกิดขึ้น  การประชาสัมพันธ์จะท า
ให้เกิดการสร้างภาพลักษณ์ และการสร้างมูลค่าเพ่ิม     
            4. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การติดต่อสื่อสารกับ
กลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง ประกอบด้วย การขายทางโทรศัพท์ การขายทาง
จดหมาย การขายทางแคตตาล็อค การขายทางวิทยุหรือหนังสือพิมพ์ 
            5. การโฆษณา (Advertising) หมายถึง กิจกรรมที่น าเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์กร 
ผลิตภัณฑ์ โดยจะมีการใช้กลยุทธ์การสร้างสรรค์โฆษณา และกลยุทธ์สื่อในการด าเนินงานโฆษณา ทั้งนี้
เพ่ือโน้มน้าวใจให้กลุ่มเป้าหมายมีความต้องการที่จะซื้อสินค้าและบริการ 
  2.2.2. ปัจจัยทางการตลาดที่ไม่สามารถควบคุมได้ (Uncontrollable Factor) 
ประกอบด้วย สภาวะทางเศรษฐกิจ (Economics Environment) การเมืองและกฏหมาย (Political 
and Legal Environment) เทคโนโลยี (Technology Environment) และสังคมและวัฒนธรรม 
(Social and Cultural Environment) 
   1. สภาวะทางเศรษฐกิจ (Economics Environment) 
       สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจจะมีผลกระทบต่อการด าเนินกิจกรรมทาง
การตลาดของกิจการได้ทั้งทางตรงและ ทางอ้อม และยังสามารถเป็นผลกระทบได้ใน วงกว้าง 
โดยเฉพาะเมื่อผู้บริโภคประสบกับปัญหาการว่างงาน ปัญหาเงินฝืด ขาดแคลนเงินในระบบเศรษฐกิจ 
ซึ่งจะส่งผลทางจิตวิทยาให้ผู้บริโภคหยุดการใช้จ่าย  ทางบริษัทจะต้องให้ความสนใจที่จะศึกษาและ
ติดตามอย่างใกล้ชิดเ พ่ือให้สามารถปรับตัวได้ทัน ปัจจัยที่จะใช้ เป็นแนวทางในกา รศึกษา
สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ ได้แก่ 
    1.1 อัตราการเติบโตทางเศรษฐกิจ เป็นปัจจัยหลักในการศึกษา
สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ มีตัวแปรส าคัญคือ ผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ ( Gross 
Domestic Product : GDP) ที่แสดงถึงความสามารถในการสร้างรายได้ของประชากรภายในประเทศ 
และสะท้อนออกมาเป็นอัตราการเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศ ดังนั้น อัตราการเติบโตทาง
เศรษฐกิจจึงเป็นเครื่องวัดอ านาจซื้อ หากอัตราการเติบทางเศรษฐกิจอยู่ในระดับที่สูงย่อมแสดงถึง
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อ านาจซื้อที่สูงในตลาด เพราะจะมีปริมาณเงินหมุนเวียนในระบบเศรษฐกิจมาก แต่ในทางตรงกันข้าม
เมื่อสภาพเศรษฐกิจมีการอัตราการเติบโตที่ต่ าลง หรือมีค่าติดลบ ย่อมแสดงถึงความตกต่ าทาง
เศรษฐกิจ ก่อให้เกิดปัญหาการว่างงาน ปริมาณเงินในระบบขาดแคลนและส่งผลให้อ านาจซื้อในตลาด
ลดต่ าลง ดังนั้นช่วงสภาวะเศรษฐกิจที่ตกต่ าการแข่งขันในตลาดจะมีความรุนแรง โดยเฉพาะการ
แข่งขันทางด้านราคา เพ่ือรักษาและช่วงชิงส่วนแบ่งทางการตลาด 
    1.2 อัตราเงินเฟ้อ เป็นปัจจัยที่มีความส าคัญและจ าเป็นต่อการตัดสินใจ
ในการด าเนินกิจกรรมทางการตลาด เพราะการมีอัตราเงินเฟ้อที่สูงจะส่งผลต่ออ านาจการซื้อที่ลดลง 
ดังนั้นในช่วงที่เกิดภาวะเงินเฟ้ออย่างรุนแรง จะส่งผลให้การด าเนินกิจกรรมทางการตลาดเป็นไปด้วย
ความยากล าบาก โดยสาเหตุหนึ่ งที่นอกเหนือจากอ านาจซื้อที่ลดลงแล้วยั งเกิดจากความ 
ไม่แน่ใจของผู้บริโภคต่อระดับราคาสินค้า 
    1.3 อัตราดอกเบี้ย เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
รวมถึงมีผลต่อการด าเนินกิจกรรมทางธุรกิจ หากอัตราดอกเบี้ยต่ า ผู้บริโภคจะน าเงินออมออกมาใช้
จ่ายเพ่ือซื้อสินค้าและบริการมากขึ้น  เป็นการกระตุ้นให้ภาคธุรกิจเกิดการลงทุนเพ่ิมขึ้น เนื่องจากมี
ต้นทุนทางการเงินเพ่ือการลงทุนที่ต่ า ในทางตรงกันข้ามถ้าอัตราดอกเบี้ยสูงจะจูงใจให้ผู้บริโภคชะลอ
การใช้จ่าย เพ่ือหวังผลตอบแทนจากอัตราดอกเบี้ยเงินฝาก หรือการลงทุนประเภทอ่ืนๆ ขณะที่ภาค
ธุรกิจเองก็จะชะลอการลงทุนไปด้วย เนื่องจากมีต้นทุนทางการเงินที่สูง ในช่วงที่อัตราดอกเบี้ยต่ า 
บริษัทสามารถน าปัจจัยด้านอัตราดอกเบี้ยมาใช้เป็นเครื่องมือทางการตลาด โดยการจัดรายการ
ส่งเสริมการขาย ให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าเงินผ่อนโดยไม่มีอัตราดอกเบี้ย ซึ่งมีสินค้าหลายชนิด เช่น รถยนต์ 
บ้าน อาคารชุด เป็นต้น ที่น า อัตราดอกเบี้ ยมากระตุ้นความสนใจของผู้บริ โภคได้อย่ าง  
มีประสิทธิภาพ 
    1.4 การจ้างงานและอัตราค่าจ้าง   เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการประกอบ
ทางธุรกิจ เมื่อมีอัตราการจ้างงานด้วยอัตราค่าจ้างที่ก าหนดในแต่ละภูมิภาค ย่อมหมายถึง การเพ่ิมข้ึน
ของอ านาจซื้อในตลาด ทั้งนี้การจ้างงานและอัตราค่าจ้าง อาจเป็นสาเหตุของการเกิดปัญหาเงินเฟ้อใน
ระบบเศรษฐกิจได ้
    สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจตามที่กล่าวข้างต้น ล้วนมีผลต่อการด าเนิน
กิจกรรมทางการตลาดทั้งในด้านอ านาจซื้อของตลาด และผลทางจิตวิทยาในการบริโภคสินค้าและ
บริการ อีกทั้งการเปลี่ยนแปลงในปัจจัยใดปัจจัยหนึ่งย่อมส่งผลกระทบไปยังปัจจัยอ่ืนๆได้ ด้วยเหตุนี้
บริษัทจึงมีความจ าเป็นต้องติดตามสภาวะเศรษฐกิจที่เปลี่ยนแปลงไป โดยพิจารณาจากปัจจัยต่างๆที่
ได้กล่าวข้างต้น เพ่ือสามารถปรับตัวและด าเนินโยบายให้สอดคล้องกับภาวะเศรษฐกิจได้ 
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   2. การเมืองและกฏหมาย (Political and Legal Environment)   
       สภาพแวดล้อมทางการเมืองและกฏหมายมีผลกระทบต่อการด าเนิน
กิจกรรมทางการตลาด ทางบริษัทจึงมีความจ าเป็นต้องตระหนักและติดตามความเปลี่ยนแปลงต่างๆ 
ที่เกิดขึ้น ปัจจัยที่จะใช้เป็นแนวทางในการศึกษาสภาพแวดล้อมทางการเมืองและกฏหมาย ได้แก่ 
    2.1 นโยบายของรัฐบาล มีส่วนในการสร้างทั้งโอกาสและอุปสรรค
ทางการตลาดแก่กิจการทั้งทางตรงและทางอ้อม เช่น นโยบายการเก็บภาษีสรรพาสามิตเครื่องดื่มชา
กาแฟบรรจุกระป๋อง ซึ่งท าให้ผู้ประกอบการมีต้นทุนการผลิตที่สูงขึ้น ท าให้ต้องจ าหน่ายสินค้าในราคา
ที่สูงขึ้นด้วย อาจท าให้ผู้บริโภคหันไปซื้อสินค้าอ่ืนทดแทน เป็นต้น 
    2.2 ระเบียบข้อบังคับและกฏหมาย  เป็นกรอบจ ากัดกิจกรรมทาง
การตลาดของบริษัท โดยมีที่มาจากนโยบายของรัฐบาล และกลุ่มมวลชนต่างๆที่เรียกร้องผลักดันให้
เกิดระเบียบข้อบังคับและกฏหมายขึ้น ทั้งนี้ก็เพ่ือคุ้มครองผู้บริโภคไม่ให้ถูกเอาเปรียบจากการด าเนิน
ทางธุรกิจอย่างขาดจริยธรรมในลักษณะโฆษณาชวนเชื่อ หรือการก าหนดราคาสูงที่เกินควร นอกจากนี้
การออกระเบียบข้อบังคับและกฏหมายยังมีไว้เพ่ือคุ้มครองธุรกิจจากการแข่งขันที่ไม่เป็นธรรม 
โดยเฉพาะการป้องกันธุรกิจภายในประเทศ จากการขยายตลาดของกิจการต่างประเทศ 
   3. เทคโนโลยี (Technology Environment) 
       เทคโนโลยีได้ก่อให้เกิดการพัฒนาและการเปลี่ยนแปลงของโลกในด้าน
ต่างๆอย่างมากมาย ซึ่งเทคโนโลยีถูกปรับปรุงและพัฒนาขึ้นมาอย่างรวดเร็ว ท าให้เกิดผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ
ขึ้นจ านวนมาก ทั้งนี้เพ่ืออ านวยความสะดวกแก่มนุษย์ ขณะที่ผลิตภัณฑ์บางประเภทต้องสูญหายไป
จากตลาด เนื่องจากมีเทคโนโลยีใหม่ๆที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจลูกค้าได้ดีกว่า หรือมีต้นทุน
ต่ ากว่าเข้ามาแทนที่ เช่น คอมพิวเตอร์เข้ามาแทนที่เครื่องพิมพ์ดีด  กล้องดิจิตอลเข้ามาแทนที่กล้อง
ฟิลม์ ปัจจุบันบริษัทชั้นน าของโลกทุ่มเทงบประมาณในการวิจัยพัฒนาและเทคโนโลยี และน า
เทคโนโลยีเหล่านี้ ใช้เพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์ต่างๆ เพ่ือออกวางจ าหน่าย  เช่น เสื้อผ้าที่ผลิตด้วย
เทคโนโลยีนาโนสามารถใส่คุณสมบัติใช้เป็นจุดขาย เช่น การที่น้ าไม่สามารถซึมผ่านได้ แต่ยังระบาย
อากาศได้ดี เป็นต้น ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีล้วนส่งผลกระทบอย่างมากต่อการด าเนินกิจกรรม
ทางการตลาด หากทางบริษัทไม่สามารถปรับตัวได้อย่างทันท่วงที อาจสูญเสียโอกาสทางการตลาดที่
ส าคัญให้แก่คู่แข่งได้ 
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   4. สังคมและวัฒนธรรม (Social and Cultural Environment) 
          สภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม มีผลกระทบต่อพฤติกรรมการใช้
ชีวิตและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ดังนั้นการเปลี่ยนแปลงทางสังคมและวัฒนธรรมบางประการ
อาจส่งผลในทางที่ดีกับสินค้าหรือบริการบางประเภทได้ แต่ในขณะเดียวกันยังสามารถสร้างข้อจ ากัด
ให้กับทางกิจกรรมทางการตลาดได้ด้วยเช่นกัน  ปัจจัยที่จะใช้เป็นแนวทางในการศึกษาสภาพแวดล้อม
สังคมและวัฒนธรรม ได้แก่ 
    4.1 การตื่นตัวด้านการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ซึ่งเป็นกระแสที่เกิดขึ้นใน
เมืองไทยและหลายๆประเทศทั่วโลก เพราะมนุษย์เริ่มตระหนักถึงปัญหาสิ่งแวดล้อมที่เสื่อมโทรมลง 
และหันมาใช้สินค้าหรือบริการที่เห็นว่าจะสามารถลดมลภาวะได้ ท าให้หลายกิจการต้องปรับตัว  
สู่กระแสอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม เช่น แมคโดนัลด์เปลี่ยนกล่องโฟมที่ใส่แฮมเบอร์เกอร์เป็นกล่องกระดาษ 
บริษัทผู้ผลิตกระดาษเริ่มหันมาผลิตกระดาษรีไซเคิลมากข้ึน เป็นต้น 
    4.2 ปัญหาการจราจร  ปัญหานี้เป็นปัญหาของเมืองใหญ่ และเป็น
สาเหตุที่ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทางสภาพความเป็นอยู่ทางสังคม และการด ารงชีวิตที่มีความ
ยุ่งยากและซับซ้อนยิ่งขึ้น เนื่องจากต้องสูญเสียเวลาไปกับการเดินทาง และได้เกิดปรากฏการณ์ใหม่
หลายด้านในสังคม ได้แก่  การปรับตัวให้สอดคล้องกับเวลาที่มีจ ากัด เช่น  เวลาในการรับประทาน
อาหารที่น้อยลง กลายมาเป็นโอกาสทางการตลาดของร้านอาหารประเภทฟาสฟู้ด การมีบ้านใจกลาง
เมืองเพ่ือลดเวลาในการเดินทาง ท าให้เป็นโอกาสทางการตลาดของกิจการอสังหาริมทรัพย์ประเภท
คอนโดมิเนียม การปรับตัวกับการใช้ชีวิตในรถมากขึ้น ซึ่งเป็นโอกาสทางการตลาดที่จะปรับปรุง
ผลิตภัณฑ์ให้เหมาะสม สามารถใช้งานในรถยนต์ได้อย่างสะดวกสบาย เช่น สุขภัณฑ์ติดรถยนต์ 
คอมพิวเตอร์ขนาดกระเป๋าหิ้ว ตู้เย็นเล็กๆที่ใช้ไฟฟ้าในรถยนต์ได้ เป็นต้น 
 ดังนั้นปัจจัยทางการตลาดมี 2 ประเภท ได้แก่ ปัจจัยทางการตลาดที่ควบคุมได้ ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price)  ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) และปัจจัยทางการตลาดที่ไม่สามารถควบคุมไม่ได้ ได้แก่ สภาวะทางเศรษฐกิจ 
(Economics Environment) กา ร เ มื อ ง แล ะกฏหมาย  ( Political and Legal Environment)  
เทคโนโลยี  (Technology Environment) และสั งคมและวัฒนธรรม ( Social and Cultural 
Environment) ซึ่งปัจจัยทั้ง 2 ประเภทนี้ มีอิทธิพลต่อการก าหนด หรือ การวางแผนการตลาดของ
บริษัท รวมถึงมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคด้วย 
 ด้วยเหตุนี้งานวิจัยชิ้นนี้จึงได้น าแนวคิดดังกล่าวมาใช้เพ่ือเป็นแนวทางในการศึกษาปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
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2.3 แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
 
 แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง แนวคิดที่ศึกษาพฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออกใน
การแสวงหาส าหรับการซื้อ การใช้ การประเมินและการจับจ่ายใช้สอย ซึ่งสินค้าเละบริการที่เขา
คาดหวังว่าจะท าให้ความต้องการของเขาได้รับความพึงพอใจ (Schiffman & Kanuk, 1991, p. 5, 
อ้างถึงใน ศุภร เสรีรัตน์, 2544, น. 7) 
 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการตัดสินใจ และการกระท าของบุคคลในการ
ค้นหา การซื้อ การใช้ ประเมินผลสินค้าหรือบริการ ที่คาดว่าจะตอบสนองความต้องการของมนุษย์ได้ 
(Kotler & Gary, 2008, p. 122)  
 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าต่างๆ ที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มา
ซึ่งการบริโภค และการจับจ่ายใช้สอยและบริการ รวมถึงกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นทั้งก่อนและ
หลังการกระท าดังกล่าวด้วย (Engle, Blackwell & Miniard, 1990, p. 3, อ้างถึงในศุภร เสรีรัตน์, 
2544, น. 6) 
 อาจกล่าวได้ว่าพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง  พฤติกรรมของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการซื้อ
สินค้าและบริการผ่านกระบวนการแลกเปลี่ยนที่บุคคลต้องตัดสินใจทั้งก่อนและหลังการกระท า 
ผู้บริโภคไม่จ าเป็นต้องบริโภคสินค้าอย่างเดียวกัน อาจต้องการสินค้าที่ธุรกิจไม่ได้น าเสนอ ซึ่งความ
ต้องการนี้สามารถบ าบัดได้โดยธุรกิจผลิตสินค้านั้นออกมาจ าหน่าย และเมื่อธุรกิจสามารถเข้าใจความ
ต้องการของผู้บริโภคได้ ก็จะเข้าใจถึงพฤติกรรมผู้บริโภค 
 โดยกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (สุดาพร กุณฑลบุตร, 2558, น. 83-87)  
ได้กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ที่จะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ ได้แก่ 
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ภาพที่ 2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค , จาก หลักการตลาดสมัยใหม่ , โดย สุดาพร  
กุณฑลบุต, 2558, กรุงเทพฯ: โรงพิมพ์แห่งจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
 
 1. การตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) ผู้บริโภคพบปัญหาที่เกิดขึ้นในการ
ใช้ชีวิต หรือ จากการใช้สินค้าเดิม เช่น การมีสมาชิกในครอบครัวเพ่ิมขึ้น รถคันเดิมที่เคยใช้อยู่ไม่
เพียงพอ จึงต้องมองหารถคันใหม่ เป็นต้น 
 2. การหาข้อมูลที่เกี่ยวข้อง (Information Search) เมื่อผู้บริโภคซื้อสินค้า ก็ต้องหา
ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับการซื้อสินค้า ระดับการหาข้อมูลขึ้นอยู่กับประเภทสินค้าและปัจจัยต่างๆ  
เช่น ระดับราคา ถ้าระดับราคาสูงและสินค้ามีความส าคัญมาก ก็ต้องหาข้อมูลโดยละเอียด (High  
Involvement) ถ้าสินค้าราคาไม่สู งผู้ บริ โภคก็จะไม่สนใจหาข้อมูลละเ อียดมากนัก ( Low 
Involvement) เพราะหากซื้อมาแล้วไม่ถูกใจก็อาจซื้อใหม่ได้ เช่น ผู้ที่ต้องการซื้อสบู่อาจดูจาก 
ห่อบรรจุ หรือฟังจากผู้อ่ืน ส่วนผู้บริโภคท่ีต้องการซื้อรถยนต์ หรือ บ้านจัดสรร สิ่งเหล่านี้มีราคาสูงจึง
ต้องหาข้อมูลโดยละเอียดก่อนตัดสินใจซื้อ เช่น หาข้อมูลจากโชว์รูม เว็บไซต์ ถามผู้รู้ เป็นต้น 
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 3. การประเมินทางเลือก (Alternative  Evaluation) ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าโดยทั่วไปมัก
พิจารณาจากหลายๆทางเลือก เช่น การเลือกซื้อรถยนต์ ผู้บริโภคมักมีหลายแบรนด์เ พ่ือท าการ
เปรียบเทียบ ซึ่งแต่ละแบรนด์ต้องน าเสนอ พยายามให้สินค้าของตนเหนือกว่าคู่แข่ง เพ่ือให้ได้รับการ
เลือกจากผู้บริโภค 
 4. การตัดสินใจซื้อ (Decision and Purchase) เมื่อผู้บริโภคมีทางเลือกท่ีหลากหลายให้
เลือก แต่ผู้บริโภคต้องตัดสินใจเลือกเพียงชิ้นเดียว เช่น ผู้ที่จะซื้อรถยนต์อาจพิจารณาสามยี่ห้อ และ
เลือกซื้อเพียงยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง ผู้บริโภคจะเลือกท่ีเหมาะสมกับความต้องการและข้อจ ากัดของตนที่สุด  
ในการพิจารณาร่วมกับแนวคิดด้านความเก่ียวข้อง 
 5. การประเมินผลการซื้อ (Purchase Evaluation) หลังจากที่ผู้บริโภคซื้อสินค้าไปแล้ว
จะท าการประเมิน หากสินค้าสามารถตอบสนองความต้องการได้ดี ก็จะเกิดความพึงพอใจ และเกิด
การซื้อซ้ า บอกต่อเพ่ือน ด้วยเหตุนี้นักการตลาดจึงจ าเป็นต้องเน้นข้อมูลจุดเด่นของสินค้า หรือ  
การให้บริการหลังการขาย เพ่ือให้เกิดความพึงพอใจในการซื้อสินค้าครั้งต่อไป 
 นอกจากนี้มีการแบ่งสินค้าออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ การซื้อสินค้าที่ต้องใช้ความ
เกี่ยวข้องต่ า (Low Involvement) ได้แก่ การซื้อสินค้าประจ าวัน ไม่มีราคาสูง ไม่มีผลต่อสุขภาพ 
ภาพลักษณ์ และไม่ได้ใช้เทคโนโลยี ท าให้สามารถตัดสินใจได้ง่าย ไม่ต้องหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ามาก 
เช่น สบู่ ยาสีฟัน เสื้อผ้า สิ่งเหล่านี้สามารถตัดสินใจซื้อได้โดยไม่ได้สนใจรายละเอียด 
 การซื้อสินค้าที่ต้องใช้ความเกี่ยวข้องสูง (High Involvement ) ได้แก่ การซื้อสินค้าที่มี
ผลกับสุขภาพสูง เกี่ยวกับภาพลักษณ์ มีราคาแพง มีความส าคัญ หรือเป็นสินค้าชิ้นใหญ่ที่มี เทคโนโลยี
สูง ผู้ซื้อต้องพิจารณาด้วยความรอบคอบ ตั้งใจหาข้อมูลมาก เป็นสินค้าคงทนถาวร  เช่น ยารักษาโรค
ที่ร้ายแรง การซื้อรถยนต์ การซื้อบ้าน เป็นต้น 
 
รูปแบบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ กับ ความเกี่ยวข้องกับสินค้า 
 รูปแบบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ กับ ความเกี่ยวข้องกับสินค้า สามารถแบ่งได้  
2 ประเภท (Hawkins, Best, Coney, 2009, p. 92) ได้แก่ การซื้อสินค้าที่ใช้ความพยายามซื้อน้อย
(Low-Involvement Purchase) และ การซื้อสินค้าที่ใช้ความพยายามซื้อสูง (High-Involvement 
Purchase) 
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ภาพที่ 2.3 รูปแบบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ กับ ความเกี่ยวข้องกับสินค้า, จาก Consumer 
Behavior: Building Marketing Strategy, โดย Hawkins, Best,Coney 2009, McGraw-Hill 
Companies. 
 
 1. การซื้อสินค้าที่ใช้ความพยายามซื้อน้อย (Low-Involvement Purchase) เป็นการ
ตัดสินใจอย่างง่ายเพ่ือซื้อสินค้าที่มีความเกี่ยวข้องต่ า ใช้ความพยายามในการซื้อน้อย ไม่ต้องหาข้อมูล
มาก ราคาสินค้าไม่สูง และไม่ส่งผลกระทบในด้านภาพลักษณ์  เช่น ขนมขบเคี้ยว แปรงสีฟัน ดินสอ  
การซื้อเกิดจากความภักดีในตราสินค้า หรือเป็นการซื้อซ้ าก็ได้ โดยขั้นตอนการตัดสินใจจะเริ่มจากการ
รับรู้ปัญหา (Problem recognition) การเลือกรับรู้  (Selective) การหาข้อมูล ( Information 
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Search) และการตัดสินใจซื้อสินค้า (Purchase) หลังจากนั้นจะท าการประเมินผลหลังการซื้อเล็กน้อย 
(Post purchase) 
 2. การซื้อสินค้าที่ใช้ความพยายามซื้อสูง (High-Involvement Purchase) เป็นการ
ตัดสินใจอย่างเต็มรูปแบบ ซื้อสินค้าที่มีความเกี่ยวข้องสูง ใช้ความพยายามในการซื้อมาก  ต้องมีการ
หาข้อมูลจากภายในและภายนอกอย่างกว้างขวาง เป็นสินค้าท่ีมีราคาแพง และมีผลในด้านภาพลักษณ์  
เช่น รถยนต์  บ้าน เป็นต้น  โดยขั้นตอนการตัดสินใจจะเริ่มจา กการรับรู้ปัญหา(Problem 
recognition) การเลือกรับรู้ (Selective) การหาข้อมูล (Information Search) เพ่ือประเมินทางเลือก
จากหลายๆทาง (Alternative evaluation) และตัดสินใจซื้อสินค้า (Purchase) หลังจากนั้นจะท า
การประเมินผลหลังการซื้ออย่างซับซ้อน (Complex evaluation)       
 การที่ผู้บริโภคแต่ละคนมีพฤติกรรมในการบริโภคแตกต่างกัน มาจากปัจจัยที่ก าหนด
พฤติกรรมผู้บริโภค 2 ประเภท ประกอบด้วย ปัจจัยภายนอกและปัจจัยภายในของผู้บริโภค กล่าวคือ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.4 ปัจจัยก าหนดพฤติกรรมผู้บริโภค ดัดแปลงจาก พฤติกรรมผู้บริโภค ดัดแปลงจาก 
พฤติกรรมผู้บริโภค, โดย ชูชัย สมิทธิไกร, 2557, กรุงเทพฯ: ส านักพิมพ์แห่งจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
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 1. ปัจจัยภายนอก (External Factors ) หมายถึง ปัจจัยที่เป็นสภาพแวดล้อมภายนอก
ผู้บริโภค ซึ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค ประกอบด้วย 
  1.1 ครอบครัว (Family) หมายถึง บุคคลตั้งแต่ 2 คน ขึ้นไปที่มีความสัมพันธ์กัน
ทางสายเลือด ซึ่งอาจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการ 
  1.2 กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มที่มีอิทธิพลอย่าง
มากต่อพฤติกรรมของบุคคล โดยมุมมองหรือค่านิยมของกลุ่มอ้างอิงจะถูกน าไปใช้เป็นแนวทางส าหรับ
การตัดสินใจซื้อสินค้า 
  1.3 วัฒนธรรม (Culture) หมายถึง แบบแผนการด าเนินชีวิตของกลุ่มคนในสังคม 
ที่สะท้อนให้เห็นความเชื่อ ค่านิยม ทัศนคติ และแบบแผนพฤติกรรมที่ยึดถืออยู่ในสังคม 
  1.4 ชนชั้นทางสังคม (Social Class) หมายถึง กลุ่มบุคคลในสังคมที่แบ่งออกเป็น
ชั้น โดยบุคคลที่อยู่ในชั้นเดียวกันจะมีความคล้ายคลึงกันในด้าน ค่านิยม วิถีชีวิต ความสนใจ 
พฤติกรรม สถานะทางเศรษฐกิจและการศึกษา 
 2. ปัจจัยภายใน ( Internal Factors) หมายถึง ปัจจัยที่เป็นสภาพแวดล้อมภายใน
ผู้บริโภค หรือปัจจัยทางด้านจิตวิทยาซึ่งเก่ียวข้องกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภค  ประกอบด้วย 
  2.1 การรับรู้  (Perception) หมายถึง การเปิดรับ ให้ความสนใจ และแปล
ความหมายผ่านการรับรู้ผ่านประสาทสัมผัสทั้งห้า ซึ่งแต่ละคนจะมีการรับรู้ในสิ่งเดียวกัน แตกต่างกัน
ออกไป 
  2.2 การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การที่บุคคลมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของ
ตนเองที่ค่อนข้างถาวร ผ่านประสบการณ์ต่างๆที่ได้รับ 
  2.3 ความต้องการและแรงจูงใจ (Needs and Motives) หมายถึง สิ่งที่ท าให้
บุคคลมีความปรารถนา เกิดความตื่นตัวที่จะท าสิ่งต่างๆ เพ่ือให้บรรลุสิ่งที่ต้องการ 
 2.4 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง  ลักษณะเฉพาะของบุคคลที่บ่งชี้ความเป็น
ปัจเจกบุคคล และเป็นสิ่งที่ก าหนดลักษณะการมีปฏิสัมพันธ์กับสิ่งแวดล้อม หรือ สถานการณ์ของ
บุคคลนั้น 
 2.5 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ผลสรุปในการประเมินสิ่งใดสิ่งหนึ่ง อาจพอใจหรือไม่
พอใจ ชอบหรือไม่ชอบสิ่งนั้น ซึ่งมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภค 
 2.6 ค่านิยมและวิถีชีวิต (Value and Lifestyle) หมายถึง รูปแบบของความเชื่อที่แต่ละ
คนยึดถือเป็นมาตรฐาน ซึ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของบุคคล 
 กล่าวโดยสรุปแล้วพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการ
ซื้อสินค้าและบริการผ่านกระบวนการตัดสินใจในการซื้อ ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ได้แก่ ขั้นตอนแรก
คือ การตระหนักถึงปัญหา ขั้นตอนต่อมาคือหาข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับสินค้า หลังจากนั้นจะท าการ
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ประเมินทางเลือก เมื่อเลือกได้แล้วจะท าการตัดสินใจซื้อ และขั้นตอนสุดท้ายคือ การประเมินผลการ
ซื้อ แต่ถ้าหากเป็นสินค้าที่มีความเกี่ยวข้องต่ าจะไม่มีขั้นตอนประเมินทางเลือก เนื่องจากเป็นสินค้าที่มี
ราคาไม่สูง และไม่ส่งผลกระทบในด้านภาพลักษณ์ สามารถตัดสินใจได้เลย ไม่ต้องผ่านการประเมิน 
 นอกจากยังมีปัจจัยที่ก าหนดพฤติกรรมผู้บริโภคที่ท าให้พฤติกรรมของแต่ละคนแตกต่าง
กัน แบ่งออก 2 ประเภท ได้แก่ ปัจจัยภายนอก ประกอบด้วย ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง วัฒนธรรม และ
ชนชั้นทางสังคม  และปัจจัยภายในของผู้บริโภค ซึ่งประกอบด้วย การรับรู้ การเรียนรู้ ความต้องการ
และแรงจูงใจ บุคลิกภาพ และทัศนคติ  
 ด้วยเหตุนี้งานวิจัยในครั้งนี้ ผู้ศึกษาได้น าแนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค มาใช้เป็นกรอบ
แนวคิด โดยศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคที่อาจมีรถกระบะดัดแปลง PPV ในครอบครองหรือไม่ก็ได้ ทั้งนี้
เพ่ือศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อ และปัจจัยที่ก าหนดพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฏีการเปิดรับข่าวสาร (Media Exposure) 
 
 การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ศึกษาการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับรถกระบะดัดแปลง PPV   
ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีความแตกต่างหลากหลายใน
ด้านลักษณะประชากร ทั้งนี้ข้ึนอยู่กับความสนใจของผู้รับสารและความน่าสนใจในสารนั้นๆ 
 มนุษย์เรามีกระบวนการในการเลือกรับสารที่แตกต่างกันตามประสบการณ์ ความ
ต้องการ ความเชื่อ ทัศนคติ ฯลฯ เราเรียกว่ากระบวนดังกล่าววว่า กระบวนการเลือกสาร                          
(Selective Process) ซ่ึงเปรียบเสมือนเครื่องกรองการรับรู้ข่าวสาร กระบวนการเลือกสาร  
ประกอบด้วย (Klapper, 1960, p. 19-25) 
 1. การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) เป็นขั้นแรกในการเลือกช่องทางการสื่อสาร   
บุคคลจะเลือกเปิดรับข่าวสารจากแหล่งสารหลายแห่ง ตามความสนใจและความต้องการของตน เช่น 
การเลือกซื้อหนังสือพิมพ์ฉบับใดฉบับหนึ่ง เลือกเปิดวิทยุกระจายเสียงสถานีใดสถานีหนึ่งตามความ
สนใจและความต้องการของตน อีกทั้งทักษะและความช านาญในการรับรู้ข่าวสารต่างกัน บางคนถนัด
ที่จะฟังมากกว่าอ่าน เป็นต้น 
 2. การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) บุคคลมีแนวโน้มที่จะสนใจสารจาก
แหล่งใดแหล่งหนึ่ง  ตามความคิดเห็น ความสนใจที่มีความสอดคล้องกับทัศนคติของตน และหลีกเลี่ยง
สารที่ขัดแย้งกับความรู้ ความเข้าใจ ทัศนคติเดิมที่มีอยู่ เพ่ือไม่ให้เกิดความไม่สอดคล้องทางความ
เข้าใจ (Cognitive Dissonance) 
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 3. การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective Perception and Interpretation)  
เมื่อบุคคลเปิดรับรู้ข้อมูลข่าวสารแล้ว จะเลือกรับรู้และตีความตามความสนใจ ทัศนคติ ประสบการณ์ 
ความเชื่อ ความต้องการ ความคาดหวัง แรงจูงใจ สภาวะทางร่างกายและจิตใจ โดยแต่ละคนอาจ
ตีความเฉพาะข่าวสารที่สอดคล้องกับลักษณะของตนเอง ซึ่งอาจท าให้ข่าวสารบางส่วนบิดเบือนไปตาม
ความพึงพอใจของแต่ละคน 
 4. การเลือกจดจ า (Selective Retention) บุคคลจะเลือกจดจ าข่าวสารในส่วนที่ตรง
กับความสนใจ ความต้องการ ทัศนคติฯลฯ  ของตนเอง และจะไม่ถ่ายทอด ลืมข่าวสารที่ไม่ตรงกับ
ความสนใจ หรือขัดแย้งกับความคิดของตน สารที่เราเลือกจดจ ามักมีเนื้อหาที่ส่งเสริมหรือสนับสนุน
ความคิด ทัศนคติ ค่านิยม หรือความเชื่อของแต่ละคนเพ่ือน าไปใช้ประโยชน์ต่อไป 
 การเปิดรับข่าวสารของบุคคลนั้น เพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง 6 ประการ  
(McCombs & Becker, 1979, p. 51, อ้างถึงใน กีรตยา สกุลศุภรัฐ, 2557, น. 13) 
 1. เพ่ือต้องการรู้เหตุการณ์ (Surveillance) โดยการติดตามความเคลื่อนไหว และ
สังเกตการณ์สิ่งต่างๆรอบตัว จากสื่อมวลชน เพ่ือจะได้รู้ทันต่อเหตุการณ์ ทันสมัย และรู้ว่าอะไรเป็นสิ่ง
ส าคัญที่ควรรู้ 
 2. เพ่ือต้องการช่วยตัดสินใจ (Decision) โดยเฉพาะการตัดสินใจในเรื่องที่เกี่ยวกับ
ชีวิตประจ าวัน การเปิดรับข่าวสาร ท าให้บุคคลสามารถก าหนดความของตนต่อสภาวะหรือเหตุการณ์
ต่างๆรอบตัวได้ 
 3. เพ่ือการพูดคุยสัมนา (Discussion) การเปิดรับข่าวสารจากสื่อมวลชนท าให้บุคคลมี
ข้อมูลที่จะน าไปใช้พูดคุยกับผู้อ่ืนได ้
 4. เพ่ือความต้องการมีส่วนร่วม (Participation) เพ่ือรับรู้และมีส่วนร่วมในเหตุการณ์
ความเป็นไปได้ต่างๆ ที่เกิดขึ้นในสังคมและรอบๆตัว 
 5. เพ่ือเสริมความคิดเห็นหรือสนับสนุนการตัดสินใจที่ได้ท าไปแล้ว (Reinforcement) 
 6. เพ่ือความบันเทิง (Relaxing and Entertainment) เพ่ือความเพลิดเพลินและผ่อน
คลายอารมณ์ 
 นอกจากนี้ปัจจัยส าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกสารในการสื่อสาร (Schramm, 1973)  
มีดังต่อไปนี้ 
 1. ประสบการณ์ท าให้ผู้รับสารแสวงหาข่าวสารต่างกัน  
 2. ผู้รับสารจะแสวงหาข่าวสารและประเมินสาระประโยชน์ของข่าวสารเพ่ือสนอง
จุดประสงค์ของตนอย่างใดอย่างหนึ่ง 
 3. ภูมิหลังที่แตกต่างกัน ท าให้บุคคลมีความสนใจแตกต่างกัน 
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 4. การศึกษาและสภาพแวดล้อม ท าให้มีความแตกต่างในพฤติกรรมการเลือกสื่อ และ
เนื้อหาข่าวสาร 
 5. ความสามารถในการรับสารซึ่งเกี่ยวกับสภาพร่างกายและจิตใจ ท าให้พฤติกรรมการ
เปิดรับข่าวสารของแต่ละบุคคลแตกต่างกัน 
 6. บุคลิกภาพมีผลต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ การโน้มน้าวจิตใจและพฤติกรรมของ
ผู้รับสาร 
 7. สภาพทางอารมณ์ของผู้รับสาร ท าให้ผู้รับสารเข้าใจความหมายสารหรืออาจจะ 
เป็นอุปสรรคต่อการเข้าใจความหมายของสารก็ได้ 
 8. ทัศนคติจะเป็นตัวก าหนดท่าทีของการรับและตอบสนองต่อสิ่งเร้าหรือข่าวสาร 
ที่ได้พบ 
 
การเปิดรับข่าวสารกับสื่อใหม่ 
 
 เป็นที่ทราบกันดีว่าปัจจุบันผู้บริโภคส่วนใหญ่เปิดรับข่าวสารต่างๆ ผ่านสื่อใหม่มากขึ้น 
โดยสื่อใหม่ มีลักษณะส าคัญ (เจิมทอง ยอดอาวุธ, 2557, น. 29-31) ดังนี้  
 1. สื่อใหม่เป็นการสื่อสารสองทางพร้อมทั้งภาพและเสียง โดยผู้รับสารสามารถจะมี
ปฏิกริยาตอบสนองต่อข่าวสารต่อที่ผู้ส่งสารส่งมา รูปแบบทางการสื่อสารจะมีความรวดเร็วกว่าการ
สื่อสารแบบดั้งเดิม  
 2. สื่อใหม่ง่ายต่อการเข้าถึงและกระจายข้อมูล ผู้รับสารสามารถเข้าถึงและควบคุมได้ 
ต่างจากสื่อมวลชนดั้งเดิม เช่น วิทยุ หนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ ที่ไม่สามารถควบคุมการไหลของข้อมูล
ข่าวสารได ้
 3. สื่อใหม่ท าให้เกิดการเรียนรู้อย่างต่อเนื่อง เนื่องจากผู้ ใช้ต้องมีปฏิสัมพันธ์กับ
สารสนเทศอยู่ตลอดเวลาที่แสวงหาข่าวสารหรือร่วมกิจกรรมต่างๆผ่านสื่อออนไลน์ และสื่อใหม่
สามารถเข้าถึงได้ทุกที่ ทุกเวลา 
 4. สื่อใหม่เอ้ือต่อการบูรณาการสื่อหลายประเภทเข้าด้วยกัน โดยเนื้อหาต่างๆสามารถ
เชื่อมโยงเข้ากันได้ 
 5. สื่อใหม่มีลักษณะง่ายต่อการเคลื่อนย้าย พกพาได้สะดวก มีขนาดเล็ก กระทัดรัด  
 6. สื่อใหม่มีลักษณะหลอมรวมสื่อ กล่าวคือ เป็นการบูรณาการสื่อหลายประเภทเข้า
ด้วยกัน ท าให้ผู้ใช้สามารถท างานได้หลายแบบผ่านเครื่องมือเดียว สามารถหลอมรวมธุรกิจได้ บริษัท
สามารถใช้กระตุ้นผู้ใช้งานให้เปิดรับสื่อ สินค้าและบริการขององค์กร พร้อมทั้งส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดี
ได้ในเวลาเดียวกัน 
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 7. สื่อใหม่สามารถดัดแปลง ตัดทอน คัดเลือกเนื้อหา โดยผู้รับสารสามารถเปลี่ยนแปลง 
ถ่ายโอนเนื้อหาของสื่อได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว ต่างจากสื่อดั้งเดิมท่ีผู้รับสารไม่สามารถเปลี่ยนแปลง
ข้อมูลได ้
 สื่อออนไลน์ (Online Media) มักถูกพูดถึงควบคู่กับสื่อใหม่ โดยผู้ใช้งานสามารถเข้าถึง
สื่อออนไลน์ได้ตลอดเวลา และตอบโต้ได้ทันที เนื้อหาของสื่อออนไลน์จะมีความใหม่ ทันต่อเหตุการณ์ 
เน้นการมีส่วนร่วม และเปิดโอกาสให้ผู้ใช้งานเข้ามามีส่วนร่วมในเนื้อหา ขณะที่ภาคธุรกิจใช้สื่อ
ออนไลน์เป็นเครื่องมือในการสื่อสารกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย โดยสื่อออนไลน์ที่ได้รับความนิยมมาก  
คือ ใช้เว็บไซต์องค์กรเป็นเครือข่ายออนไลน์บนอินเตอร์เน็ตสามารถใส่ภาพถ่าย ข้อความ หรือ วิดีโอ 
ส าหรับเป็นข้อมูลให้กับลูกค้า  
 กล่าวโดยสรุปผู้บริ โภคจะมีการเลือกรับสารที่แตกต่างกันตามประสบก ารณ์  
ความต้องการ ความเชื่อ ทัศนคติ ของแต่ละคน  โดยผ่านกระบวนการเปิดรับข่าวสาร 5 ขั้นตอนได้แก่ 
การเลือกเปิดรับ การเลือกให้ความสนใจ การเลือกรับรู้และตีความหมาย และการเลือกจดจ า ทั้งนี้เพื่อ
ตอบสนองความต้องการของตนเอง เพ่ือต้องการรู้ เพ่ือการตัดสินใจ เพ่ือพูดคุย เพ่ือการมีส่วนร่วม 
เพ่ือเสริมความเห็น และเพ่ือความบันเทิง โดยปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อการเลือกสารในการสื่อสาร 
คือ ประสบการณ์ ความต้องการ ภูมิหลัง การศึกษาและสภาพแวดล้อม ความสามารถในการรับสาร
ซึ่งเก่ียวกับสภาพร่างกายและจิตใจ บุคลิกภาพ สภาพทางอารมณ์ และ ทัศนคติ นอกจากนี้การเปิดรับ
ข่าวสารในปัจจุบันที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่เปิดรับผ่านสื่อใหม่ที่มีการเติบโตอย่างรวดเร็ว และมีผลต่อการ
ตัดสินใจในการด าเนินชีวิตประจ าวัน เอ้ือประโยชน์ให้กับภาคธุรกิจสามารถน ามาใช้ประโยชน์ 
ทดแทนการสื่อสารผ่านสื่อดั้งเดิม 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้ศึกษาได้น าแนวคิดการเปิดรับข้อมูลข่าวสารมาใช้เป็นกรอบแนวคิด 
โดยศึกษาในเรื่องของความถี่ในการได้รับข้อมูลข่าวสาร ประเภทของข่าวสาร  และเหตุผลใน 
การเปิดรับข่าวสารที่เกี่ยวกับรถกระบะดัดแปลง PPV ว่าความแตกต่างของลักษณะทางประชากร 
มีความสัมพันธ์กับแนวคิดการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับรถกระบะดัดแปลง PPV หรือไม ่
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2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 
 จากการศึกษางานวิจัยในอดีตที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถ
กระบะดัดแปลง PPV ได้รวบรวมงานวิจัยที่เก่ียวข้องไว้ ดังนี้ 
 ธมลวรรณ กาญจนวิจิตร (2556, น. 1-2) ได้ท าการศึกษาเรื่องรูปแบบการด าเนินชีวิต 
ทัศนคติและแนวโน้มพฤติกรรมในการใช้สินค้าที่ปรากฏบนสื่ออินสตาแกรมของบุคคลที่มีชื่อเสียง  
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้ที่ใช้สื่ออินสตาแกรมในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกัน  
มีความถี่ (ครั้ง / วัน) ในการเปิดรับสื่ออินสตราแกรมที่แตกต่างกัน โดยเพศหญิงมีพฤติกรรมการ
เปิดรับสื่ออินสตราแกรมมากกว่าเพศชาย ส่วนช่วงอายุที่แตกต่างกันมีความถ่ี (ครั้ง/วัน) ในการเปิดรับ
สื่ออินสตาแกรมไม่แตกต่างกัน ระดับการศึกษาที่ต่างกันมีความถี่ (ครั้ง/วัน) .ในการเปิดรับสื่ออินสตา
แกรมไม่แตกต่างกัน ส่วนช่วงรายได้ส่วนต่อเดือนที่แตกต่างกันมีความถี่ (ครั้ง/วัน) ในการเปิดรับสื่อ
อินสตาแกรมแตกต่างกัน และผู้ใช้สื่ออินสตราแกรมที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 20,001–30,000 บาท 
มีความถี่ (ครั้ง/วัน) ในการเปิดรับสื่ออินสตาแกรมมากกว่าที่มีผู้ใช้สื่ออินสตราแกรมที่มีรายได้ ส่วนตัว
ต่อไม่เกิน 10,000 บาท 
 พัชรกุล เพช็รประยูร (2556: 1-2) ได้ท าการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร 
และการใช้ประโยขน์จากหนังสือพิมพ์ออนไลน์ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบว่า
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย อายุระหว่าง 25-35 ปี มีการศึกษาอยู่ในระดับ
ปริญญาตรี ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ย 20,001 -30,000 บาท และ
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า เพศ อาชีพ รายได้ ที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารหนังสือพิมพ์
ออนไลน์ไม่แตกต่างกัน  และอายุที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารจากหนังสือพิมพ์ออนไลน์ที่
แตกต่างกัน โดยเพศชาย และ หญิง อายุ 25-35 ปี มีการเปิดรับข่าวสารมากกว่าอายุ 36-45 ปี ส่วน
ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารจากหนังสือออนไลน์แตกต่างกัน การศึกษาระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลาย มีการเปิดรับข่าวสารทางหนังสือพิมพ์ออนไลน์มากกว่าระดับการศึกษา
ปริญญาตรี และสูงกว่าระดับปริญญาตรี 
 ชุติรัตน์ เด่นประภัสร์ (2557: 1-2) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ
และปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท TV Home Shopping ของประชาชน 
ในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย  
อายุระหว่าง 24-35 ปี มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพรับจ้าง ลูกจ้าง  
มีรายได้เฉลี่ย 10,001-20,000 บาท และผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า เพศ และช่วงอายุ  
ที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับข่าวสารสินค้าประเภท TV Home Shoppingไม่แตกต่างกัน และช่วง
รายได้ ระดับการศึกษา และอาชีพที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารค้าประเภท  TV Home 
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Shopping ที่แตกต่างกัน โดยเพศชาย และ หญิง อายุ 24-35 ปี มีการเปิดรับข่าวสารมากกว่าอายุ 
36-45 ปี ส่วนระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารข่าวสารสินค้าประเภท TV Home 
Shoppingแตกต่างกัน การศึกษาระดับต่ ากว่าระดับอนุปริญญา/เทียบเท่า มีการเปิดรับข่าวสาร
ข่าวสารสินค้าประเภท TV Home Shoppingมากกว่าระดับการศึกษาปริญญาตรี และอนุปริญญาตรี/
เทียบเท่า 
 เอนกศักดิ์ พรหมสาร (2551: 1-2) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ที่ ส่ งผลต่อการตัดสิน ใจเลื อกซื้ อรถยนต์บรรทุกส่ วนบุคคลมือสอง ในจั งหวัด เชี ยงราย  
จากการศึกษาพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือมากสุด คือ ปัจจัย
ทางด้านราคา อะไหล่ราคาไม่แพง ระยะเวลาในการผ่อนนาน ค่าบริการหลั งการขายมีราคาไม่สูง 
อัตราดอกเบี้ยผ่อนช าระต่ า รองลงมาคือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ความแข็งแกร่งทนทาน มีอายุการใช้
งานนาน ควบคุมการขับขี่ได้ง่าย ระบบเบรคมีประสิทธิภาพและหาอะไหล่ได้ง่าย ปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาด มีการลดราคารถยนต์ มีการโฆษณาทางโทรทัศน์ ให้ข้อมูล โดยพนักงาน มีการท า
ประกันให้ฟรี และปัจจัยด้านสถานที่การจัดจ าหน่าย มีท าเลที่ตั้งติดต่อสะดวก บริษัทตัวแทนจ าหน่าย
ให้การต้อนรับที่ดี มีศูนย์บริการตรวจซ่อมหลายแห่ง 
 สมจิต นันทวโนทยาน (2551: 1-2) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถปิคอัพขับเคลื่อนสี่ล้อของคนกรุงเทพมหานคร จากการศึกษา
พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อมากสุด คือ ปัจจัยทางด้าน
ผลิตภัณฑ์ โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับระบบความปลอดภัยมากที่สุด รองลงมาคือปัจจัย
ทางด้านราคาระยะเวลาในการผ่อนช าระ  ปัจจัยด้านสถานที่ด้านจ านวนโชว์รูม/ ศูนย์บริการ และ
สถานที่ตั้งโชว์รูม/ ศูนย์บริการ และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดช่วงเวลาที่มีการจัดรายการพิเศษ
โฆษณาผ่านสื่อต่างๆ และช่วยเหลือสังคมและคุณภาพของพนักงานขาย    
 ไพรินทร์ ปราศอาพาธ (2552: 1-2) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์ยี่ห้อ ฮอนด้า ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีผล
ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์ยี่ห้อฮอนด้าด้านผลิตภัณฑ์ ที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากสุด 
ได้แก่ การออกแบบห้องโดยสารกว้าง สะดวกสบายปลอดภัย ด้านราคาที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ยี่ห้อฮอนด้ามากที่สุด ได้แก่ ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพของรถยนต์ ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ยี่ห้อฮอนด้ามากที่สุด คือ เรื่องของศูนย์บริการมีหลายสาขา 
อยู่ในท าเลที่ติดต่อได้สะดวก และด้านส่งเสริมการขายที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ยี่ห้อฮอนด้า
มากที่สุด คือ การจัดรายการพิเศษ และให้ส่วนลดในเทศกาลต่างๆ 
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 จิรายุ ติณวรรธนกุล (2553: 1-2) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์เอนกประสงค์ (เอส ยูวี) จากการศึกษาพบว่าปัจจัยทางการตลาดที่มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์เอนกประสงค์(เอส ยูวี) ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคให้ความส าคัญเรื่อง
การประหยัดเชื้อเพลิงมากที่สุด รองลงมาคือ ความสวยงามและความทันสมัย มีการน าเทคโนโลยี
ขับเคลื่อนสี่ล้ออัตโนมัติ ความแข็งแรงและความคงทนของรถยนต์สปอร์ตเอนกประสงค์ ชื่อเสียงของ
ยี่ห้อรถยนต์เอนกประสงค์(เอส ยูวี) และอัตราเร่งเครื่องยนต์ ด้านราคาให้ความส าคัญเรื่องราคา  
ที่มีบริการเงินผ่อน/ไม่มีดอกเบี้ย ด้านช่องทางการจ าหน่ายให้ความส าคัญเรื่อง การจัดโชว์รูมรถยนต์
ดึงดูดใจให้ซื้อ ความสะดวกในการซื้อ และศูนย์บริการ ด้านส่งเสริมการตลาด ให้ความส าคัญเรื่องการ
มีบริการหลังการขาย การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง การโฆษณาผ่านสื่อและจัดกิจกรรม
ประชาสัมพันธ์ มีการส่งเสริมการขาย มีพนักงานขายคอยแนะน าสินค้าอย่างละเอียด  
 ญาณี อุรพีพล (2553: 1-2) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์
นั่งส่วนบุคคลมือสอง ในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบว่าปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลมือสอง ด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุด คือ กลไกขับเคลื่อนมีความ
สมบูรณ์ ตัวถังและอายุของรถยนต์ ด้านราคา มากที่สุดคือ การสามารถต่อรองราคาได้ และราคา
รถยนต์ต่ ากว่ารถยนต์ใหม่และอัตราดอกเบี้ยในการผ่อนช าระต่ า ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมาก
ที่สุด คือ เต็นท์ให้ข้อมูลได้ถูกต้องไม่ปิดบัง  ด้านส่งเสริมการขาย มากที่สุดคือ การแลกซื้อรถยนต์คัน
เก่าโดยให้ราคาสูง มีการลดราคาและท าประกันให้ฟรี  
 วิไล พินโยภรณ์ (2553: 1-2) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสอง กรณีศึกษา: จังหวัดกระบี่ จากการศึกษาพบว่าปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลมากสุด คือ ด้านผลิตภัณฑ์ การประหยัดน้ ามัน ปัจจัยทางด้าน
ราคา คือ ความเหมาะสมของราคาซื้อ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย คือ การแนะน าของเต็นท์
รถยนต์ และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด คือ การแจกของแถม 
 นพดล ศึกษากิจ (2555: 1-2) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้านิสสัน ลิฟ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
จากการศึกษาพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมด้าน
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจ าหน่าย การส่งเสริมทางการตลาด และการบริการหลังการขาย  
อยู่ในระดับส าคัญมาก กระบวนการตัดสินใจซื้อในเรื่องของการรับรู้ปัญหา หาข้อมูล ประเมิน
ทางเลือก ผู้บริโภคส่วนใหญ่ต้องการรถที่จะช่วยประหยัดค่าใช้จ่าย และเลือกที่จะค้นหาข้อมูลจาก
ตัวแทนจ าหน่ายและศูนย์บริการ 
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 นุชจรี มุ่งหาทรัพย์ (2557: 1-2) ได้ท าการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อกระบะในจังหวัดฉะเชิงเทรา จากการศึกษาพบว่าปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะมือ ด้านผลิตภัณฑ์ให้ความส าคัญด้าน อุปกรณ์  
ความปลอดภัย และเครื่องยนต์ รวมถึงรูปลักษณ์ภายนอก ด้านราคาให้ความส าคัญด้านราคาขาย
กระบะของศูนย์จ าหน่าย เงื่อนไขในการผ่อนช าระ และราคาอะไหล่ค่าซ่อมบ ารุง ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายให้ความส าคัญด้านอัตราดอกเบี้ยต่ า การลดราคาพิเศษ ของแถมและอุปกรณ์ต่างๆ 
 ผจงจิตต์ ศุขมนัส (2538: 1-2) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การเปิดรับข่าวสารกับพฤติกรรม
การบริโภคอาหารฟาสฟู้ดแบบตะวันตกของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบว่า
ประชาชนสามารถเลือกรับข่าวสารจากสื่อทุกประเภท แต่สื่อที่สามารถโน้วน้าวใจให้ประชาชนเข้าถึง
ร้านอาหารฟาสฟู้ดแบบตะวันตก คือ โทรทัศน์ สิ่งโน้มน้าวใจที่ท าให้ประชาชนเข้าร้านอาหารฟาสฟู้ด
แบบตะวันตก คือ รสชาติอาหารติดปาก และการตกแต่งร้านที่ดี มีสัญลักษณ์ประจ าร้านโดดเด่น  
สื่อบุคคลที่ส าคัญที่สุดของกิจการร้านร้านอาหารฟาสฟู้ดแบบตะวันตก คือ ผู้บริหารมีเทคนิคใน 
การบริหารงานที่ดี 
 กัญญารินทร์ วัฒนเรืองนันท์ (2558 , น. 1-2) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่องอิทธิพลของ 
Beauty Influencers ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางค์ของผู้บริโภคกลุ่มวัยท างานตอนต้น ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่าแนวโน้มพฤติกรรมด้านความตั้งใจในการเปิดรับข่าวสารจาก 
Brand Advocate อยู่ในระดับมีความตั้งใจมาก และแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสินค้าตามค าแนะน า
จาก Brand Advocate อยู่ในระดับมีความตั้งใจมากเช่นกัน 
 สุภัทรา ศรีรัตนจ ารัส (2556 , น. 1-2) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง การเปิดรับข่าวสาร  
การรับรู้ ทัศนคติในเรื่องการแพทย์ทางเลือกของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา
พบว่าแนวโน้มการใช้บริการแพทย์ทางเลือกอยู่ในระดับปานกลาง และ แนวโน้มความตั้งใจที่จะ
แนะน าให้ผู้อ่ืนมาใช้บริการด้านแพทย์ทางเลือกอยู่ในระดับปานกลางเช่นเดียวกัน 
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2.6 เหตุผลในการตั้งสมมติฐานการวิจัย 
 
 แนวคิดทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับลักษณะทางประชากรกับการเปิดรับ
ข่าวสารรถกระบะดัดแปลง PPV 
  แนวคิดลักษณะทางประชากร 
  แนวคิด เกี่ ยวกับลั กษณะทางประชากร ใช้หลั กการของความเป็น เหตุ 
เป็นผล กล่าวคือ พฤติกรรมต่างๆของมนุษย์เกิดขึ้นจากแรงกระตุ้นภายนอก และ พฤติกรรมส่วนใหญ่
เป็นไปตามที่แบบฉบับสังคมวางไว้  และ  สั งคมทั่วๆไปจะจ าแนกตามลักษณะประชากร 
(Demographic Characteristics) เช่น จ าแนกตามเพศ อายุ  สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ 
การศึกษา ศาสนา เป็นต้น (ปรมะ สตะเวทิน , 2529, น. 106) ลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ  
เพศชาย กับ เพศหญิงมีความแตกต่างกันมากในเรื่องความคิด ทัศนคติ และค่านิยม รวมถึงอายุ คนที่
อายุน้อยจะถูกชักจูงใจได้ง่ายกว่าคนอายุมาก คนที่มี การศึกษาสูงมักเปิดรับสื่อประเภทสิ่งพิมพ์  
ในขณะที่คนที่ระดับการศึกษาต่ ามักเปิดรับสื่อวิทยุ โทรทัศน์  และสถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ  
คนที่มีฐานะดีเป็นกลุ่มคนที่ได้รับข่าวสารที่มีเนื้อหาจากสื่อมวลชนมากที่สุด เพราะมีความจ าเป็นต้อง
เรียนรู้หาข่าวสารต่างๆให้ทันต่อเหตุการณ ์
  แนวคิดและทฏษฏีการเปิดรับข่าวสาร 
  มนุษย์เรามีกระบวนการในการเลือกรับสารที่แตกต่างกันตามประสบการณ์  
ความต้องการ ความเชื่อ ทัศนคติ ฯลฯ  เราเรียกว่ากระบวนดังกล่าววว่า กระบวนการเลือกสาร 
(Selective Process) ซึ่ งเปรียบเสมือนเครื่องกรองการรับรู้ข่าวสาร กระบวนการเลือกสาร  
ประกอบด้วย (Klapper, 1960, p. 19-25) การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) การเลือกให้
ความสนใจ (Selective Attention) การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective Perception and 
Interpretation) การเลือกจดจ า (Selective Retention) โดยการเปิดรับข่าวสารของบุคคลนั้น เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของตนเอง 6 ประการ (McCombs & Becker, 1979, p. 51, อ้างถึงใน 
กีรตยา สกุลศุภรัฐ, 2557, น. 13) เพ่ือต้องการรู้เหตุการณ์ (Surveillance) เพ่ือต้องการช่วยตัดสินใจ 
(Decision) เ พ่ือการพูดคุยสัมนา (Discussion) เ พ่ือความต้องการมีส่วนร่วม (Participation)  
เพ่ือเสริมความคิดเห็นหรือสนับสนุนการตัดสินใจที่ได้ท าไปแล้ว (Reinforcement) เพ่ือความบันเทิง 
(Relaxing and Entertainment) ซึ่ งปัจจัยส าคัญที่มี อิทธิพลต่อการเลือกสารในการสื่อสารที่ 
แตกต่างกัน (Schramm, 1973) มีดังนี ้ประสบการณ์  สาระประโยชน์ของข่าวสาร ภูมิหลัง การศึกษา
และสภาพแวดล้อม ความสามารถในการรับสาร บุคลิกภาพ สภาพทางอารมณ์ และ ทัศนคติ 
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  แนวคิดลักษณะทางประชากรกับการเปิดรับข่าวสาร  
  แนวคิดลักษณะทางประชากรของผู้รับสารเป็นทฤษฏีที่กล่าวถึง พฤติกรรมต่างๆ
ของมนุษย์ที่เกิดขึ้นตามแรงขับที่มาจากภายนอก และพฤติกรรมส่วนใหญ่ของเรามักจะเป็นไปตาม
แบบฉบับที่สังคมวางไว้ และสังคมทั่วๆไปมักจะก าหนดให้บุคคลที่มีลักษณะทางประชากรที่ แตกต่าง
กัน มีแบบแผนพฤติกรรมที่แตกต่างกัน (กาญจนา แก้วเทพ, 2541, น. 302) ทั้งนี้ผู้รับสารที่มีเพศ
ต่างกัน ส่งผลต่อบุคลิก ลักษณะจิตใจ อารมณ์ ความคิด และทัศนคติและพฤติกรรมการสื่อสารได้   
  จากการศึกษาพบว่าเพศหญิงมักมีจิตใจอ่อนไหว ถูกชักจูงได้ง่ายกว่าเพศชาย และ
มีแนวโน้มและมีความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะที่เพศชายสามารถจดจ า
ข่าวสารได้มากกว่าเพศหญิง และไม่ได้มีความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสาร ดังนั้น การสื่อสารด้วย
สื่อเดียวกัน ผู้รับสารที่มีเพศต่างกันอาจจะมีพฤติกรรมการเปิดรับ การรับรู้ และการตีความแตกต่าง
กันไปด้วย (Scheider, 1963 อ้างถึงในปรมะ สตะเวทิน, 2546, น. 115) 
 อายุเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มีความส าคัญในการสื่อสาร เพราะจะส่งผลต่อประสบการณ์
ความคิด ความสนใจ และพฤติกรรมต่างๆของผู้รับสาร โดยทั่วไปแล้วคนที่มีอายุน้อยมักจะใจร้อน 
มองโลกในแง่ดี ในขณะที่คนอายุมากมีความระมัดระวัง และมองโลกในแง่ร้าย คนต่างรุ่นกัน  
มีประสบการณ์ และการเปิดรับข่าวสารที่แตกต่างกัน   
 ระดับการศึกษามีความส าคัญต่อประสิทธิภาพการสื่อสาร เพราะส่งผลต่อพฤติกรรมการ
สื่อสาร ทั้งในส่วนความคิด ความเชื่อ การเปิดรับ ทัศนคติ ค่านิยม ความสนใจ และการตีความ
ข่าวสารของผู้รับสาร คนที่ได้รับการศึกษาระดับที่ต่างกัน ในยุคสมัยที่ต่างกัน ย่อมมีความรู้สึกนึกคิด 
และความต้องการที่แตกต่างกันไปด้วย ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กันอย่างมากกับพฤติกรรมการ
เปิดรับข่าวสารทั้งในส่วนของประเภท และเนื้อหาสื่อที่เปิดรับ คนที่มีการศึกษาสูงจะจัดสรรเวลาใช้
สื่ออิเลกทรอนิกส์ให้เหมาะสม ในขณะที่คนที่มีการศึกษาน้อยมักเปิดรับสื่อจากวิทยุ โทรทัศน์ 
เนื่องจากมีราคาถูกและสามารถเปิดรับได้ที่บ้าน 
 รายได้และอาชีพเป็นลักษณะทางประชากรที่มีความสัมพันธ์อย่างยิ่งเนื่องจาก อาชีพ
เป็นที่มาของระดับรายได้ ซึ่งเป็นเครื่องก าหนดความต้องการของตน รวมถึงพฤติกรรม ความคิด
เกี่ยวกับสิ่งต่างๆ  รายได้จึงมีอิทธิพลในการก าหนดสถานะทางสังคม และทัศนคติต่างๆของบุคคล 
ได้แก่ คนที่มีรายได้ต่ าจะไม่สนใจสินค้าที่มีราคาสูง เพราะมองว่าเป็นสิ่งที่ฟุ่มเฟือย และก็จะไม่เปิดรับ
ข่าวสาร ในขณะที่คนที่มีรายได้สูงมักเปิดรับข่าวสาร เพ่ือแสวงหาข่าวสารประเภทหนัก เรื่องการเมือง 
เศรษฐกิจ สังคม (ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 2534, น. 73) 
 ธมลวรรณ กาญจนวิจิตร (2556, น. 1-2) ได้ท าการศึกษาเรื่องรูปแบบการด าเนินชีวิต 
ทัศนคติและแนวโน้มพฤติกรรมในการใช้สินค้าที่ปรากฏบนสื่ออินสตาแกรมของบุคคลที่มีชื่อเสียง  
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้ที่ใช้สื่ออินสตาแกรมในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกัน  
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มีความถ่ี (ครั้ง/วัน) ในการเปิดรับสื่ออินสตราแกรมที่แตกต่างกัน โดยเพศหญิงมีพฤติกรรมการเปิดรับ
สื่ออินสตราแกรมมากกว่าเพศชาย ส่วนช่วงอายุที่แตกต่างกันมีความถี่ (ครั้ง/วัน) ในการเปิดรับสื่อ
อินสตาแกรมไม่แตกต่างกัน ระดับการศึกษาที่ต่างกันมีความถี่ (ครั้ง/วัน) .ในการเปิดรับสื่ออินสตาแก
รมไม่แตกต่างกัน ส่วนช่วงรายได้ส่วนต่อเดือนที่แตกต่างกันมีความถี่ (ครั้ง/วัน) ในการเปิดรับสื่อ
อินสตาแกรมแตกต่างกัน และผู้ใช้สื่ออินสตราแกรมที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 20,001 –30,000 บาท 
มีความถี่ (ครั้ง/วัน) ในการเปิดรับสื่ออินสตาแกรมมากกว่าที่มีผู้ใช้สื่ออินสตราแกรมที่มีรายได้ส่วนตัว
ต่อไม่เกิน 10,000 บาท 
 พัชรกุล เพช็รประยูร (2556: 1-2) ได้ท าการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร 
และการใช้ประโยขน์จากหนังสือพิมพ์ออนไลน์ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบว่า
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย อายุระหว่าง 25-35 ปี มีการศึกษาอยู่ในระดับ
ปริญญาตรี ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ย 20,001 -30,000 บาท และ 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า เพศ อาชีพ รายได้ ที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารหนังสือพิมพ์
ออนไลน์ไม่แตกต่างกัน และอายุที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารจากหนังสือพิมพ์ออนไลน์ที่
แตกต่างกัน โดยเพศชาย และ หญิง อายุ 25-35 ปี มีการเปิดรับข่าวสารมากกว่าอายุ 36-45 ปี  
ส่วนระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารจากหนังสือออนไลน์แตกต่างกัน การศึกษา
ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย มีการเปิดรับข่าวสารทางหนังสือพิมพ์ออนไลน์มากกว่าระดับการศึกษา
ปริญญาตรี และสูงกว่าระดับปริญญาตรี 
 ชุติรัตน์ เด่นประภัสร์ (2557: 1-2) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ
และปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท TV Home Shopping ของประชาชนใน
เขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย  
อายุระหว่าง 24-35 ปี มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพรับจ้าง ลูกจ้าง  
มีรายได้เฉลี่ย 10,001 -20,000 บาท และผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า เพศ และช่วงอายุ  
ที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารสินค้าประเภท TV Home Shoppingไม่แตกต่างกัน และช่วงรายได้ 
ระดับการศึกษา และอาชีพที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารค้าประเภท TV Home Shopping 
ที่แตกต่างกัน โดยเพศชาย และ หญิง อายุ 24-35 ปี มีการเปิดรับข่าวสารมากกว่าอายุ 36-45 ปี  
ส่วนระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารข่าวสารสินค้าประเภท TV Home Shopping
แตกต่างกัน การศึกษาระดับต่ ากว่าระดับอนุปริญญา/เทียบเท่า มีการเปิดรับข่าวสารข่าวสารสินค้า
ประเภท TV Home Shopping มากกว่าระดับการศึกษาปริญญาตรี และอนุปริญญาตรี/เทียบเท่า 
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 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาลักษณะทางประชากรของผู้รับสารในเขตกรุง
เทพมหานคร ได้แก่ เพศ สถานภาพอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ที่แตกต่างกัน จะมีการ
เปิดรับข่าวสารจากสื่อต่างๆที่แตกต่างกันหรือไม่ จึงตั้งเป็นสมมติฐานการวิจัยที่ 1 ดังนี้ 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน มีการเปิดรับข่าวสาร 
รถกระบะดัดแปลง PPV ที่แตกต่างกัน 
 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจสมการท านายแนวโน้มพฤติกรรมการ
ซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV มีดังนี ้
 เอนกศักดิ์ พรหมสาร (2551: 1-2) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ที่ ส่ งผลต่อการตัดสิน ใจเลื อกซื้ อรถยนต์บรรทุกส่ วนบุคคลมือสอง ในจั งหวัด เชี ยงราย  
จากการศึกษาพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือมากสุด คือ ปัจจัย
ทางด้านราคา อะไหล่ราคาไม่แพง ระยะเวลาในการผ่อนนาน ค่าบริการหลังการขายมีราคาไม่สูง 
อัตราดอกเบี้ยผ่อนช าระต่ า รองลงมาคือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ความแข็งแกร่งทนทาน มีอายุการใช้
งานนาน ควบคุมการขับขี่ได้ง่าย ระบบเบรคมีประสิทธิภาพและหาอะไหล่ได้ง่าย ปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาด มีการลดราคารถยนต์ มีการโฆษณาทางโทรทัศน์ ให้ข้อมูลโดยพนักงาน มีการท า
ประกันให้ฟรี และปัจจัยด้านสถานที่การจัดจ าหน่าย มีท าเลที่ตั้งติดต่อสะดวก บริษัทตัวแทนจ าหน่าย
ให้การต้อนรับที่ดี มีศูนย์บริการตรวจซ่อมหลายแห่ง 
 สมจิต นันทวโนทยาน (2551: 1-2) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถปิคอัพขับเคลื่อนสี่ล้อของคนกรุงเทพมหานคร  จากการศึกษา
พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อมากสุด คือ ปัจจัยทางด้าน
ผลิตภัณฑ์ โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับระบบความปลอดภัยมากที่สุด รองลงมาคือปัจจัย
ทางด้านราคาระยะเวลาในการผ่อนช าระ  ปัจจัยด้านสถานที่ด้านจ านวนโชว์รูม/ ศูนย์บริการ และ
สถานที่ตั้งโชว์รูม/ ศูนย์บริการ และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดช่วงเวลาที่มีการจัดรายการพิเศษ
โฆษณาผ่านสื่อต่างๆ และช่วยเหลือสังคมและคุณภาพของพนักงานขาย    
 ไพรินทร์ ปราศอาพาธ (2552: 1-2) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์ยี่ห้อ ฮอนด้า ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีผล
ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์ยี่ห้อฮอนด้าด้านผลิตภัณฑ์ ที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากสุด 
ได้แก่ การออกแบบห้องโดยสารกว้าง สะดวกสบายปลอดภัย ด้านราคาที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ยี่ห้อฮอนด้ามากที่สุด ได้แก่ ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพของรถยนต์ ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ยี่ห้อฮอนด้ามากที่สุด คือ เรื่องของศูนย์บริการมีหลายสาขา 
อยู่ในท าเลที่ติดต่อได้สะดวก และด้านส่งเสริมการขายที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ยี่ห้อฮอนด้า
มากที่สุด คือ การจัดรายการพิเศษ และให้ส่วนลดในเทศกาลต่างๆ 
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 จิรายุ ติณวรรธนกุล (2553: 1-2) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์เอนกประสงค์(เอส ยูวี)จากการศึกษาพบว่าปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์เอนกประสงค์(เอส ยูวี) ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคให้ความส าคัญเรื่อง 
การประหยัดเชื้อเพลิงมากที่สุด รองลงมาคือ ความสวยงามและความทันสมัย มีการน าเทคโนโลยี
ขับเคลื่อนสี่ล้ออัตโนมัติ ความแข็งแรงและความคงทนของรถยนต์สปอร์ตเอนกประสงค์ ชื่อเสียงของ
ยี่ห้อรถยนต์เอนกประสงค์(เอส ยูวี) และอัตราเร่งเครื่องยนต์ ด้านราคาให้ความส าคัญเรื่องราคาที่มี
บริการเงินผ่อน/ไม่มีดอกเบี้ย ด้านช่องทางการจ าหน่ายให้ความส าคัญเรื่อง การจัดโชว์รูมรถยนต์
ดึงดูดใจให้ซื้อ ความสะดวกในการซื้อ และศูนย์บริการ ด้านส่งเสริมการตลาด ให้ความส าคัญเรื่องการ
มีบริการหลังการขาย การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง การโฆษณาผ่านสื่อและจัดกิจกรรม
ประชาสัมพันธ์ มีการส่งเสริมการขาย มีพนักงานขายคอยแนะน าสินค้าอย่างละเอียด  
 ญาณี อุรพีพล (2553: 1-2) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์
นั่งส่วนบุคคลมือสอง ในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบว่าปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลมือสอง ด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุด คือ กลไกขับเคลื่อนมีความ
สมบูรณ์ ตัวถังและอายุของรถยนต์ ด้านราคา มากที่สุดคือ การสามารถต่อรองราคาได้ และราคา
รถยนต์ต่ ากว่ารถยนต์ใหม่และอัตราดอกเบี้ยในการผ่อนช าระต่ า  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมาก
ที่สุด คือ เต็นท์ให้ข้อมูลได้ถูกต้องไม่ปิดบัง  ด้านส่งเสริมการขาย มากที่สุดคือ การแลกซื้อรถยนต์คัน
เก่าโดยให้ราคาสูง มีการลดราคาและท าประกันให้ฟรี  
 วิไล พินโยภรณ์ (2553: 1-2) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสอง กรณีศึกษา: จังหวัดกระบี่ จากการศึกษาพบว่าปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลมากสุด คือ ด้านผลิตภัณฑ์ การประหยัดน้ ามัน  ปัจจัยทางด้านราคา 
คือ ความเหมาะสมของราคาซื้อ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย คือ การแนะน าของเต็นท์รถยนต์ 
และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด คือ การแจกของแถม 
 นพดล ศึกษากิจ (2555: 1-2) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้านิสสัน ลิฟ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
จากการศึกษาพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมด้าน
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจ าหน่าย การส่งเสริมทางการตลาด และการบริการหลังการขาย  
อยู่ในระดับส าคัญมาก กระบวนการตัดสินใจซื้อในเรื่องของการรับรู้ปัญหา หาข้อมูล ประเมิน
ทางเลือก ผู้บริโภคส่วนใหญ่ต้องการรถที่จะช่วยประหยัดค่าใช้จ่าย และเลือกที่จะค้นหาข้อมูลจาก
ตัวแทนจ าหน่ายและศูนย์บริการ 
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 นุชจรี มุ่งหาทรัพย์ (2557: 1-2) ได้ท าการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อกระบะในจังหวัดฉะเชิงเทรา จากการศึกษาพบว่าปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะมือ ด้านผลิตภัณฑ์ให้ความส าคัญด้าน อุปกรณ์  
ความปลอดภัย และเครื่องยนต์ รวมถึงรูปลักษณ์ภายนอก ด้านราคาให้ความส าคัญด้านราคาขาย
กระบะของศูนย์จ าหน่าย เงื่อนไขในการผ่อนช าระ และราคาอะไหล่ค่าซ่อมบ ารุง ด้านช่องทางการจัจ า
หน่ายให้ความส าคัญด้านอัตราดอกเบี้ยต่ า การลดราคาพิเศษ ของแถมและอุปกรณ์ต่างๆ 
 ผจงจิตต์ ศุขมนัส (2538: 1-2) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การเปิดรับข่าวสารกับพฤติกรรม
การบริโภคอาหารฟาสฟู้ดแบบตะวันตกของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบว่า
ประชาชนสามารถเลือกรับข่าวสารจากสื่อทุกประเภท แต่สื่อที่สามารถโน้วน้าวใจให้ประชาชนเข้าถึง
ร้านอาหารฟาสฟู้ดแบบตะวันตก คือ โทรทัศน์  สิ่งโน้มน้าวใจที่ท าให้ประชาชนเข้าร้านอาหารฟาสฟู้ด
แบบตะวันตก คือ รสชาติอาหารติดปาก และการตกแต่งร้านที่ดี มีสัญลักษณ์ประจ าร้านโดดเด่น   
สื่อบุคคลที่ส าคัญที่สุดของกิจการร้านร้านอาหารฟาสฟู้ดแบบตะวันตก คือ ผู้บริหารมีเทคนิคในการ
บริหารงานที่ดี 
 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มีผลต่อสมการทางโน้มการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV 
 เนื่องจากยังไม่มีงานวิจัยทางโน้มการซื้อของรถกระบะดัดแปลง PPV แต่มีงานวิจัย 
ที่เก่ียวข้องกับแนวโน้มพฤติกรรมการใช้สินค้า ดังนี้ 
 จากงานวิจัยของ กัญญารินทร์ วัฒนเรืองนันท์ (2558 , น. 1-2) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง
อิทธิพลของ Beauty Influencers ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางค์ของผู้บริโภคกลุ่มวัยท างาน
ตอนต้น ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่าแนวโน้มพฤติกรรมด้านความตั้งใจในการเปิดรับ
ข่าวสารจาก Brand Advocate อยู่ในระดับมีความตั้งใจมาก และแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ตามค าแนะน าจาก Brand Advocate  อยู่ในระดับมีความตั้งใจมากเช่นกัน 
 จากงานวิจัยของ สุภัทรา ศรีรัตนจ ารัส (2556 , น. 1-2) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง  
การเปิดรับข่าวสาร การรับรู้ ทัศนคติในเรื่องการแพทย์ทางเลือกของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร  
ผลการศึกษาพบว่าแนวโน้มการใช้บริการแพทย์ทางเลือกอยู่ในระดับปานกลาง และ แนวโน้มความ
ตั้งใจที่จะแนะน าให้ผู้อ่ืนมาใช้บริการด้านแพทย์ทางเลือกอยู่ในระดับปานกลางเช่นเดียวกัน 
 ดังนั้นผู้วิจัยมีความตั้งใจที่จะศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อสมการทางโน้มพฤติกรรมการซื้อรถ
กระบะดัดแปลง PPV จึงตั้งเป็นสมมติฐานการวิจัยที่ 2 
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 สมมติฐานการวิจัยที่ 2  มีปัจจัย และ ลักษณะประชากรที่มีผลต่อสมการท านาย
แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV   
 ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV 
 เอนกศักดิ์ พรหมสาร (2551: 1-2) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ที่ ส่ งผลต่อการตัดสิน ใจเลื อกซื้ อรถยนต์บรรทุกส่ วนบุคคลมือสอง ในจั งหวัด เชี ยงราย  
จากการศึกษาพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อมากสุด คือ  
ปัจจัยทางด้านราคา อะไหล่ราคาไม่แพง ระยะเวลาในการผ่อนนาน ค่าบริการหลังการขายมีราคา  
ไม่สูง อัตราดอกเบี้ยผ่อนช าระต่ า รองลงมาคือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ความแข็งแกร่งทนทาน มีอายุ
การใช้งานนาน ควบคุมการขับขี่ได้ง่าย ระบบเบรคมีประสิทธิภาพและหาอะไหล่ได้ง่าย ปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาด มีการลดราคารถยนต์ มีการโฆษณาทางโทรทัศน์ ให้ข้อมูลโดยพนักงาน มีการท า
ประกันให้ฟรี และปัจจัยด้านสถานที่การจัดจ าหน่าย มีท าเลที่ตั้งติดต่อสะดวก บริษัทตัวแทนจ าหน่าย
ให้การต้อนรับที่ดี มีศูนย์บริการตรวจซ่อมหลายแห่ง 
 สมจิต นันทวโนทยาน (2551: 1-2) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถปิคอัพขับเคลื่อนสี่ล้อของคนกรุงเทพมหานคร จากการศึกษา
พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อมากสุด คือ ปัจจัยทางด้าน
ผลิตภัณฑ์ โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับระบบความปลอดภัยมากที่สุด รองลงมาคือปัจจัย
ทางด้านราคาระยะเวลาในการผ่อนช าระ ปัจจัยด้านสถานที่ด้านจ านวนโชว์รูม/ ศูนย์บริการ และ
สถานที่ตั้งโชว์รูม/ ศูนย์บริการ และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดช่วงเวลาที่มีการจัดรายการพิเศษ
โฆษณาผ่านสื่อต่างๆ และช่วยเหลือสังคมและคุณภาพของพนักงานขาย    
 ไพรินทร์ ปราศอาพาธ (2552: 1-2) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์ยี่ห้อ ฮอนด้า ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีผล
ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์ยี่ห้อฮอนด้าด้านผลิตภัณฑ์ ที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากสุด 
ได้แก่ การออกแบบห้องโดยสารกว้าง สะดวกสบายปลอดภัย ด้านราคาที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ยี่ห้อฮอนด้ามากที่สุด ได้แก่ ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพของรถยนต์ ด้ านช่องทางการจัด
จ าหน่ายที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ยี่ห้อฮอนด้ามากที่สุด คือ เรื่องของศูนย์บริการมีหลายสาขา 
อยู่ในท าเลที่ติดต่อได้สะดวก และด้านส่งเสริมการขายที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ยี่ห้อฮอนด้า
มากที่สุด คือ การจัดรายการพิเศษ และให้ส่วนลดในเทศกาลต่างๆ 
 จิรายุ ติณวรรธนกุล (2553 :1-2) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์เอนกประสงค์ (เอส ยูวี) จากการศึกษาพบว่าปัจจัยทางการตลาดที่มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์เอนกประสงค์ (เอส ยูวี) ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคให้ความส าคัญเรื่อง
การประหยัดเชื้อเพลิงมากที่สุด รองลงมาคือ ความสวยงามและความทันสมัย มีการน าเทคโนโลยี
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ขับเคลื่อนสี่ล้ออัตโนมัติ ความแข็งแรงและความคงทนของรถยนต์สปอร์ตเอนกประสงค์ ชื่อเสียงของ
ยี่ห้อรถยนต์เอนกประสงค์ (เอส ยูวี) และอัตราเร่งเครื่องยนต์ ด้านราคาให้ความส าคัญเรื่องราคา 
ที่มีบริการเงินผ่อน/ไม่มีดอกเบี้ย ด้านช่องทางการจ าหน่ายให้ความส าคัญเรื่อง การจัดโชว์รูมรถยนต์
ดึงดูดใจให้ซื้อ ความสะดวกในการซื้อ และศูนย์บริการ ด้านส่งเสริมการตลาด ให้ความส าคัญเรื่องการ
มีบริการหลังการขาย การโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง การโฆษณาผ่านสื่อและจัดกิจกรรม
ประชาสัมพันธ์ มีการส่งเสริมการขาย มีพนักงานขายคอยแนะน าสินค้าอย่างละเอียด  
 ญาณี อุรพีพล (2553: 1-2) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์
นั่งส่วนบุคคลมือสอง ในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบว่าปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อ 
การตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลมือสอง ด้านผลิตภัณฑ์มากท่ีสุด คือ กลไกขับเคลื่อนมีความ
สมบูรณ์ ตัวถังและอายุของรถยนต์ ด้านราคา มากที่สุดคือ การสามารถต่อรองราคาได้ และราคา
รถยนต์ต่ ากว่ารถยนต์ใหม่และอัตราดอกเบี้ยในการผ่อนช าระต่ า  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมาก
ที่สุด คือ เต็นท์ให้ข้อมูลได้ถูกต้องไม่ปิดบัง  ด้านส่งเสริมการขาย มากที่สุดคือ การแลกซื้อรถยนต์คัน
เก่าโดยให้ราคาสูง มีการลดราคาและท าประกันให้ฟรี  
 วิไล พินโยภรณ์  (2553: 1-2) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสอง กรณีศึกษา: จังหวัดกระบี่ จากการศึกษาพบว่าปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลมากสุด คือ ด้านผลิตภัณฑ์ การประหยัดน้ ามัน ปัจจัยทางด้านราคา 
คือ ความเหมาะสมของราคาซื้อ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย คือ การแนะน าของเต็นท์รถยนต์ 
และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด คือ การแจกของแถม 
 นพดล ศึกษากิจ (2555: 1-2) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้านิสสัน ลิฟ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
จากการศึกษาพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมด้าน
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจ าหน่าย การส่งเสริมทางการตลาด และการบริการหลังการขาย  
อยู่ในระดับส าคัญมาก กระบวนการตัดสินใจซื้อในเรื่องของการรับรู้ปัญหา หาข้อมูล ประเมิน
ทางเลือก ผู้บริโภคส่วนใหญ่ต้องการรถที่จะช่วยประหยัดค่าใช้จ่าย และเลือกที่ จะค้นหาข้อมูลจาก
ตัวแทนจ าหน่ายและศูนย์บริการ  
 นุชจรี มุ่งหาทรัพย์ (2557: 1-2) ได้ท าการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อกระบะในจังหวัดฉะเชิงเทรา จากการศึกษาพบว่าปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะมือ ด้านผลิตภัณฑ์ให้ความส าคัญด้าน อุปกรณ์  
ความปลอดภัย และเครื่องยนต์ รวมถึงรูปลักษณ์ภายนอก ด้านราคาให้ความส าคัญด้านราคาขาย
กระบะของศูนย์จ าหน่าย เงื่อนไขในการผ่อนช าระ และราคาอะไหล่ค่าซ่อมบ ารุง ด้านช่องทางการจัจ า
หน่ายให้ความส าคัญด้านอัตราดอกเบี้ยต่ า การลดราคาพิเศษ ของแถมและอุปกรณ์ต่างๆ 



Ref. code: 25595807011167XIPRef. code: 25595807011167XIP

43 
 

 ผจงจิตต์ ศุขมนัส (2538: 1-2) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การเปิดรับข่าวสารกับพฤติกรรม
การบริโภคอาหารฟาสฟู้ดแบบตะวันตกของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบว่า
ประชาชนสามารถเลือกรับข่าวสารจากสื่อทุกประเภท แต่สื่อที่สามารถโน้วน้าวใจให้ประชาชนเข้าถึง
ร้านอาหารฟาสฟู้ดแบบตะวันตก คือ โทรทัศน์ สิ่งโน้มน้าวใจที่ท าให้ประชาชนเข้าร้านอาหารฟาสฟู้ด
แบบตะวันตก คือ รสชาติอาหารติดปาก และการตกแต่งร้านที่ดี มีสัญลักษณ์ประจ าร้านโดดเด่น   
สื่อบุคคลที่ส าคัญที่สุดของกิจการร้านร้านอาหารฟาสฟู้ดแบบตะวันตก คือ ผู้บริหารมีเทคนิคในการ
บริหารงานที่ดี 
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2.7 กรอบแนวคิด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.5 กรอบแนวความคิด. 

H1 

H2 

ตัวแปรตาม 

ตัวแปรอิสระ 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 

ลักษณะทางประชากร 

- เพศ                   

- สถานภาพสมรส     

- อายุ                   

- ระดับการศึกษา 

- อาชีพ 

- รายได้ส่วนตัวต่อเดือน 

- จ านวนสมาชิกในครอบครัว 

การเปิดรับข่าวสารจากสื่อ 

ที่มีผู้ตอบมากสุด ความถ่ี 

(ครั้ง/เดือน) 

- สื่อโทรทัศน์        

- สื่อออนไลน์        

- สื่อสิ่งพิมพ์         

- วิทยุ 

- เพื่อน/คนรู้จัก/ครอบครัว 

- แผ่นป้ายโฆษณากลางแจ้ง 

- พนักงานขาย 

ลักษณะทางประชากร 

- เพศ                   

- สถานภาพ     

- อายุ 

- ระดับการศึกษา 

- อาชีพ 

- รายได้ส่วนตัวต่อเดือน 

- สมาชิกในครอบครัว 

ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ

กระบะดัดแปลง PPV 

ปัจจัยท่ีควบคุมได้              ปัจจัยท่ีควบคุมไม่ได้ 

- ด้านผลิตภัณฑ์              - สภาวะทางเศรษฐกิจ 

- ด้านราคา                    - การเมืองและกฏหมาย 

- ด้านช่องทางการจ าหน่าย - เทคโนโลยี 

- ด้านส่งเสริมการตลาด     - สังคมและวัฒนธรรม 

แนวโน้มการซื้อรถกระบะ

ดัดแปลง PPV 

- แนวโน้มความตั้งใจในการซ้ือ

รถกระบะดัดแปลง PPV 
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 นอกจากนี้ผู้วิจัยยังศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV โดยใช้
การวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การวิจัย “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ในของผู้บริโภค
เขตกรุงเทพมหานคร” ใช้รูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ด้วยวิธีการวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey Research) โดยการใช้เเบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บ
ข้อมูล และให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-administered Questionnaire) 
เพ่ือน าข้อมูลที่ได้มาอธิบายถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง (PPV) รวมถึง
การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับรถกระบะดัดแปลง PPV 
 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 
 3.1.1 ประชากร 
         ประชากรที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่มีอายุตั้งแต่ 25 ปีขึ้นไป อาศัยอยู่
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีความสนใจในการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV อาจเคยใช้หรือไม่เคยใช้รถ
กระบะดัดแปลง PPV และมีระดับรายได้ 20,000 บาทข้ึนไป 
 3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง 
         ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างเพ่ือท าการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research)  โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ด้วยการค านวณตามสูตรของทาโร่ ยามาเน่ 
(Taro Yamane) โดยก าหนดระดับความเชื่อมั่นเท่ากับ 95% และระดับความคลาดเคลื่อนในการ
ยอมรับไม่เกิน 0.06 ดังสูตรต่อไปนี้ 
 
 สูตร     n =     N 
            1 +Ne2 

 
 เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากร (N) ที่มีอายุตั้งแต่ 25 ปีขึ้นไป ที่มีความสนใจในการ
ซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV และมีระดับรายได้ตั้งแต่ 20,000 บาทข้ึนไป 
 
 ดังนั้นสูตรที่ได้  n =     1 
             e2 
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 ก าหนดให้   n    =   ขนาดของตัวอย่าง 
     e     =   ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่าง มีค่า = 0.06 
     n =      1 
           (0.06)2 

     n = 277.78 
 
 ดังนั้น ขนาดตัวอย่างที่ใช้ในการส ารวจต้องไม่ต่ ากว่า 278 คน แต่ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัย
ใช้ขนาดตัวอย่างในการส ารวจ 300 คน 
 
3.2 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 
 ผู้วิจัยใช้การเลือกตัวอย่าง แบบผสมผสาน  (Mixed Method  Sampling) โดยใช้การ
เลือกตัวอย่างแบบความน่าจะเป็น (Probability  Sampling) และการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความ
น่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) โดยใช้แผนแบบการเลือกตัวอย่างกลุ่มแบบแบ่งชั้นภูมิ 
(Stratified Cluster Sampling) เพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติตามต้องการ โดยมีขั้นตอนต่างๆ 
ดังนี้ 
 ขั้นตอนที่ 1 การเลือกตัวอย่างแบบแบ่งชั้นภูมิ (Stratified Sampling) จากเขตใน
กรุงเทพมหานคร 50 เขต ซึ่งแบ่งได้เป็น 3  ชั้นภูมิ (กลุ่มเขต) ตามที่ตั้งของพ้ืนที่ (กองควบคุมและ
จัดการคุณภาพและสิ่งแวดล้อม ส านักปลัดกรุงเทพมหานคร, 2544) ได้แก่ 
 ชั้นภูมิที่ 1 กลุ่มเขตชั้นใน ประกอบด้วย 21 เขตการปกครอง ได้แก่ เขตพระนคร  
เขตป้อมปราบศัตรูพ่าย เขตสัมพันธวงศ์ เขตปทุมวัน เขตบางรัก เขตยานนาวา เขตสาทร เขตบางคอ
แหลม เขตดุสิต เขตบางซื่อ เขตพญาไท เขตราชเทวี เขตดินแดง เขตห้วยแขวง เขตคลองเตย  
เขตจตุจักร เขตธนบุรี เขตคลองสาน เขตบางกอกน้อย เขตบางกอกใหญ่ เขตวัฒนา 
 ชั้นภูมิที่ 2 กลุ่มเขตชั้นกลาง ประกอบด้วย 18 เขตปกครอง ได้แก่ เขตพระขโนง  
เขตประเวศ เขตบางเขน เขตบางกะปิ เขตลาดพร้าว เขตบึงกุ่ม เขตบางพลัด เขตภาษีเจริญ  
เขตจอมทอง เขตราษฏร์บูรณะ เขตสวนหลวง เขตบางนา เขตทุ่งครุ เขตบางแค เขตวังทองหลาง  
เขตคันนายาว เขตสะพานสูง เขตสายไหม 
 ชั้นภูมิที่ 3 กลุ่มเขตชั้นนอก ประกอบด้วย 11 เขตการปกครอง คือ เขตมีนบุรี เขตดอน
เมือง เขตหนองจอก เขตลาดกระบัง เขตตลิ่งชัน เขตหนองแขม เขตบางขุนเทียน เขตหลักสี่ เขตคลอง
สามวา เขตบางบอน เขตทวีวัฒนา ดังตารางที่ 3.1 
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 ขั้นตอนที่ 2 การสุ่มตัวอย่างแบบกลุ่ม (Cluster Sampling) โดยในชั้นแต่ละชั้นภูมิ 
(กลุ่มเขต) ประกอบด้วยเขตการปกครองทั้งหมด 50 เขต คัดเลือกเขตการปกครองมา 20% ได้  
10 เขต จาก เขตการปกครองทั้งหมด 50 เขต การได้เขตการปกครองตัวอย่างจากแต่ละชั้นภูมิ  
(กลุ่มเขต) ใช้แบบสัดส่วน (Propotion) ได้จ านวนเขตการปกครองตัวอย่างในแต่ละชั้นภูมิ (กลุ่มเขต) 
ตามตารางท่ี 3.1 
 
ตารางที่ 3.1 
 
ตารางแสดงชั้นภูมิ (กลุ่มเขต) เขตการปกครองทั้งหมด จ านวนเขตการปกครองตัวอย่าง และ 
เขตการปกครองตัวอย่าง 

ชั้นภูมิ  
(กลุ่มเขต) 

เขตการปกครอง 
จ านวนเขตการ
ปกครองตัวอย่าง 

เขตการปกครอง
ตัวอย่าง 

ชั้นภูมิที่ 1  
กลุ่มเขตชั้นใน 

มี 21 เขตการปกครอง ได้แก่ 
เขตพระนคร เขตป้อมปราบศัตรู
พ่าย เขตสัมพันธวงศ์ เขตปทุม
วัน เขตบางรัก เขตยานนาวา 
เขตสาทร เขตบางคอแหลม  
เขตดุสิต เขตบางซื่อ เขตพญาไท 
เขตราชเทวี เขตดินแดง  
เขตห้วยขวาง เขตคลองเตย  
เขตจตุจักร เขตธนบุรี เขตคลอง
สาน เขตบางกอกน้อย  
เขตบางกอกใหญ่ เขตวัฒนา 

10 (21) 
50 

= 4.2 
ประมาณ 4 

เขตสัมพันธวงศ์  
เขตปทุมวัน  
เขตบางรัก  
เขตยานนาวา 

ชั้นภูมิที่ 2  
กลุ่มเขตชั้นกลาง 

มี 18 เขตปกครอง ได้แก่  
เขตพระขโนง เขตประเวศ  
เขตบางเขน เขตบางกะปิ  
เขตลาดพร้าว เขตบึงกุ่ม  
เขตบางพลัด เขตภาษีเจริญ  
เขตจอมทอง เขตราษฏร์บูรณะ 
เขตสวนหลวง เขตบางนา 

10 (18) 
50 

= 3.6 
ประมาณ 4 

เขตลาดพร้าว 
เขตบางแค 
เขตราษฏร์บูรณะ 
เขตภาษีเจริญ 



Ref. code: 25595807011167XIPRef. code: 25595807011167XIP

49 
 

ตารางที่ 3.1 
 
ตารางแสดงชั้นภูมิ (กลุ่มเขต) เขตการปกครองทั้งหมด จ านวนเขตการปกครองตัวอย่าง และ 
เขตการปกครองตัวอย่าง (ต่อ) 

ชั้นภูมิ  
(กลุ่มเขต) 

เขตการปกครอง 
จ านวนเขตการ
ปกครองตัวอย่าง 

เขตการปกครอง
ตัวอย่าง 

ชั้นภูมิที่ 2  
กลุ่มเขตชั้นกลาง 

(ต่อ) 

เขตทุ่งครุ เขตบางแค  
เขตวังทองหลาง เขตคันนายาว  
เขตสะพานสูง เขตสายไหม 

  

ชั้นภูมิที่ 3  
กลุ่มเขตชั้นนอก 

มี 11 เขตการปกครอง คือ  
เขตมีนบุรี เขตดอนเมือง  
เขตหนองจอก เขตลาดกระบัง 
เขตตลิ่งชัน เขตหนองแขม  
เขตบางขุนเทียน เขตหลักสี่  
เขตคลองสามวา เขตบางบอน 
เขตทวีวัฒนา 

10 (11) 
50 

= 2.2 
ประมาณ 2 

เขตหลักสี่ 
เขตทวีวัฒนา 

 
 ขั้นตอนที่ 3 การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) การได้จ านวน
เขตการปกครองตัวอย่างในแต่ละชั้นภูมิ (กลุ่มเขต) ใช้การเลือกตัวอย่างสุ่มอย่างง่าย โดยการจับสลาก
เพ่ือเลือกเขตที่จะท าการสุ่มตัวอย่างในแต่ละชั้นภูมิ (กลุ่มเขต) ซึ่งผลการจับสลากได้เขตการปกครอง
ตัวอย่างที่จะท าการเก็บข้อมูล ดังนี้ 
         ชั้นภูมิที่  1 กลุ่มเขตชั้นใน ได้แก่ เขตสัมพันธวงศ์ เขตปทุมวัน เขตบางรัก   
เขตยานนาวา 
         ชั้นภูมิที่ 2 กลุ่มเขตชั้นกลาง ได้แก่ เขตลาดพร้าว เขตบางแค เขตราษฏร์บูรณะ  
เขตภาษีเจริญ 
         ชั้นภูมิที่ 3 กลุ่มเขตชั้นนอก ได้แก่  เขตหลักสี่ เขตทวีวัฒนา  
         ดังตารางที่ 3.1 
 ขั้นตอนที่ 4 การสุ่มตัวอย่างโดยอาศัยหลักความไม่น่าจะเป็น (Non-Probability 
Sampling) ด้วยการสุ่มตัวอย่างแบบตรงตามชนิด (Typical Sampling) คือ เลือกเฉพาะผู้ที่มีอายุ
ตั้งแต่ 25 ปีและมีระดับรายได้ตั้งแต่ 20,000 บาท อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีความสนใจใน
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การซื้อรถ โดยท าการส ารวจผู้ที่มีความสนใจในการซื้อรถ และเคยใช้หรือไม่เคยใช้กระบะดัดแปลง 
(PPV) จากเขตการปกครองตัวอย่างเขตละ 30 คน รวม 10 เขตการปกครอง ได้จ านวนตัวอย่างที่ใช้ 
ในการส ารวจทั้งหมด 300 คน 
 
3.3 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน มีการเปิดรับข่าวสาร 
ที่แตกต่างกัน 
  ตัวแปรอิสระ คือ ลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ สถานภาพสมรส ช่วงอายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ ช่วงรายได้ส่วนตัวต่อเดือน และจ านวนสมาชิกในครอบครัว 
  ตัวแปรตาม คือ การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับรถกระบะดัดแปลง PPV (ครั้ง/เดือน) 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 2 ปัจจัยที่มีผลต่อสมการท านายแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อ 
รถกระบะดัดแปลง PPV 
  ตัวแปรอิสระ คือ ลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ สถานภาพสมรส อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้ส่วนตัวต่อเดือน และจ านวนสมาชิกในครอบครัว  ปัจจัยทางการตลาดที่
ควบคุมได้ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจ าหน่าย และ การส่งเสริมการตลาด และปัจจัยทาง
การตลาดที่ควบคุมไม่ได้ ได้แก่ สภาวะทางเศรษฐกิจ การเมืองและกฏหมาย เทคโนโลยี และสังคม
และวัฒนธรรม 
  ส าหรับตัวแปรคุณภาพ คือ เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ ในการใช้เป็น
ตัวแปรอิสระในสมการท านายต้องปรับตัวแปรดังกล่าวให้เป็นตัวแปร Dummy Variable 
 
  เพศ (x1) 
    โดยที่ X1 = 0 เพศชาย 
     1 เพศหญิง 
  สถานภาพ (x2) 
    โดยที่ X2 = 0 โสด 
     1 สมรส 
  ระดับการศึกษา (x3) 
    โดยที่ X3 = 0 ไม่ใช่ระดับปริญญาตรี 
     1 ระดับปริญญาตรี 
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  อาขีพ (x4,x5) 
    โดยที่ X4 = 1 พนักงานบริษัท 
     0 ไม่ใช่พนักงานบริษัท 
    โดยที่ X5 = 1 เจ้าของกิจการ 
     0 ไม่ใช่เจ้าของกิจการ 
      
  ตัวแปรตาม คือ แนวโน้มความตั้งใจในการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV 
 
3.4 เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
 เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลครั้งนี้ คือ แบบสอบถามประเภทให้กลุ่มตัวอย่าง
กรอกข้อมูลค าตอบด้วยตนเอง (Self-Administered Questionnaire) ประกอบด้วย แบบสอบถาม
ปลายปิ ด  (Closed–ended Questionnaire) และแบบสอบถามปลาย เปิ ด  (Open–ended 
Questionnaire) โดยแบ่งค าถามออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ 
 ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลพ้ืนฐานลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ 
เพศ สถานภาพสมรส อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้ส่วนตัวต่อเดือน และจ านวนสมาชิกใน
ครอบครัว โดยลักษณะแบบสอบถามเป็นการก าหนดค าตอบให้ (Check-list) จ านวน 5 ข้อ และ
ค าถามปลายเปิด จ านวน 2 ข้อ 
 ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสารของรถกระบะดัดแปลง PPV หมายถึง 
ประเภทสื่อที่เปิดรับข่าวสารรถกระบะดัดแปลง PPV ความถ่ีในการเปิดรับข่าวสารรถกระบะดัดแปลง 
PPV (ครั้ง/เดือน) ประเภทเนื้อหาข่าวสารเกี่ยวกับรถกระบะดัดแปลง PPV เหตุผลในการเปิดรับ
ข่าวสารเกี่ยวกับรถกระบะดัดแปลง  โดยลักษณะเป็นแบบสอบถามเป็นแบบก าหนดค าตอบให้  
(Check-list) 3 ข้อ และค าถามปลายเปิด จ านวน 1 ข้อ 
 ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการใช้รถกระบะดัดแปลง PPV หมายถึง เหตุผลผู้ที่เคยใช้รถกระบะ
ดัดแปลง (PPV) และระยะเวลาในการครอบครอง และเหตุผลผู้ที่ไม่เคยใช้รถกระบะดัดแปลง (PPV)  
โดยลักษณะเป็นแบบสอบถามเป็นแบบก าหนดค าตอบให้ (Check-list) 4 ข้อ 
 ส่วนที่ 4 ปัจจัยทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ และ ไม่สามารถควบคุมได้ ซึ่งมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV หมายถึง ปัจจัยที่ควบคุมได้ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่
จ าหน่าย และ การส่งเสริมการตลาด และ ปัจจัยที่ควบคุมไม่ได้ ได้แก่ สภาวะทางเศรษฐกิจ การเมือง
และกฏหมาย เทคโนโลยี และสังคมวัฒนธรรม โดยลักษณะเป็นแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วน
ประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ ของไลเคริ์ต (Likert Typed Scale)  



Ref. code: 25595807011167XIPRef. code: 25595807011167XIP

52 
 

 ส่วนที่ 5 แนวโน้มการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV หมายถึง ระดับความตั้งใจในการซื้อ
รถกระบะดัดแปลง PPV และระดับความตั้งใจที่จะแนะน าผู้ อ่ืนให้ซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV  
แบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ ของไลเคริ์ต (Likert Typed Scale) 
 
การวัดค่าตัวแปรและเกณฑ์การให้คะแนนค าตอบ 

 
ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากร 
 ผู้วิจัยจะแบ่งข้อมูลอออกเป็นกลุ่มๆ ในตัวแปรที่ประกอบลักษณะทางกายภาพ  
ดังต่อไปนี้ 
        1. เพศ 
          1.1 ชาย 
           1.2 หญิง 
        2. สถานภาพ 
           2.1 โสด 
           2.2 แต่งงาน 
           2.3 หย่าร้าง 
        3. อายุ 
        4. ระดับการศึกษา 
           4.1 ต่ ากว่าระดับปริญญาตรี 
  4.2 ระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
           4.3 สูงกกว่าระดับปริญญาตรี 
 5. อาชีพ 
           5.1 เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว 
           5.2 ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
           5.3 พนักงานบริษัทเอกชน 
 6. รายได้ส่วนตัวต่อเดือน 
        7. สมาชิกในครอบครัว 
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ส่วนที่ 2 การเปิดรับข่าวสารของรถกระบะดัดแปลง PPV  
 รูปแบบการเปิดรับข่าวสารของรถกระบะดัดแปลง PPV ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร มีทั้งหมด 4 ด้าน ดังต่อไปนี้ 
           2.1 ประเภทสื่อที่เปิดรับข่าวสารรถกระบะดัดแปลง PPV  
           2.2 ด้านความถี่ในการเปิดรับข่าวสารรถกระบะดัดแปลง PPV (ครั้ง/เดือน) 
           2.3 ประเภทข่าวสารเกี่ยวกับรถกระบะดัดแปลง PPV  
           2.4 เหตุผลในการเปิดรับข่าวสารรถกระบะดัดแปลง PPV  
ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการใช้รถกระบะดัดแปลง PPV  
           3.1 ประสบการณ์การใช้รถกระบะดัดแปลง PPV  
           3.2 เหตุผลในการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV 
           3.3 ระยะเวลาที่ใช้รถกระบะดัดแปลง PPV 
           3.4 เหตุผลที่ไม่ตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV 
ส่วนที่ 4 ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV 
 การวัดระดับความส าคัญของปัจจัย โดยวัดระดับความส าคัญออกเป็น 5 ระดับ  
ทั้งมีความส าคัญมากสุด และความส าคัญน้อยที่สุด 
  ส าคัญมากที่สุด ให้ 5 คะแนน  
  ส าคัญมาก ให้ 4 คะแนน  
  ส าคัญปานกลาง ให้ 3 คะแนน  
  ส าคัญน้อย ให้ 2 คะแนน  
  ส าคัญน้อยที่สุด ให้ 1 คะแนน 
 ซึ่งในการวัดแบบสอบถามตอนที่ 4 เป็นการวิเคราะห์ตัวแปรต่างๆ เพ่ือศึกษาปริมาณ
มาก น้อย ของค าตอบ ผู้วิจัยใช้หลักเกณฑ์ในการวัดแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale) โดยใช้มาตราวัด 5 ระดับของไลเคริร์ทสเกล (Likert Scale) 
 หลังจากให้คะแนนทั้งหมดแล้วจึงน ามาสรุปรวมผลคะแนนและค านวณเป็นค่าเฉลี่ย  
เพ่ือใช้ในการแปลความหมาย โดยแบ่งค่าเฉลี่ย ออกเป็น 5 ระดับ คือ ส าคัญมากที่สุด ส าคัญมาก 
ส าคัญปานกลาง  ส าคัญน้อย  ส าคัญน้อยที่สุด โดยที่แต่ละระดับมีการค านวณขอบเขตของค่าเฉลี่ย 
ในแต่ละระดับ ตามสูตร ดังนี้ 
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  คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด = 5 – 1       = 0.8 
                 จ านวนช่วง                             5 
 
 ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้ตั้งเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ย  ที่มีเกณฑ์ในการให้คะแนน 
เป็น 5 ระดับ ดังนี้ 
  ค่าเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง   มีความส าคัญมากท่ีสุด 
  ค่าเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง   มีความส าคัญมาก 
  ค่าเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง   มีความส าคัญปานกลาง 
  ค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง   มีความส าคัญน้อย 
  ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง   มีความส าคัญน้อยที่สุด 
ส่วนที่ 5 แนวโน้มในการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV  
 การวัดระดับความตั้งใจในการซื้อรถกระบะดัดแปลง (PPV) โดยวัดเป็นระดับ ดังนี้ 
  ตั้งใจอย่างยิ่ง ให้ 5 คะแนน  
  ตั้งใจมาก  ให้ 4 คะแนน  
  ตั้งใจปานกลาง ให้ 3 คะแนน  
  ตั้งใจน้อย  ให้ 2 คะแนน  
  ตั้งใจน้อยที่สุด ให้ 1 คะแนน 
 ซึ่งในการวัดแบบสอบถามตอนที่ 5 เป็นการวิเคราะห์ตัวแปรต่างๆ เพ่ือศึกษาปริมาณ
มาก น้อย ของค าตอบ ผู้วิจัยใช้หลักเกณฑ์ในการวัดแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale) โดยใช้มาตราวัด 5 ระดับของไลเคริร์ทสเกล (Likert Scale) 
 หลังจากให้คะแนนทั้งหมดแล้วจึงน ามาสรุปรวมผลคะแนนและค านวณเป็นค่าเฉลี่ย 
เพ่ือใช้ในการแปลความหมาย โดยแบ่งค่าเฉลี่ย ออกเป็น 5 ระดับ คือ ตั้งใจอย่างยิ่ง ตั้งใจมาก  
ตั้งใจปานกลาง ตั้งใจน้อย ตั้งใจน้อยที่สุด โดยที่แต่ละระดับมีการค านวณขอบเขตของค่าเฉลี่ย  
ในแต่ละระดับ ตามสูตร ดังนี้ 
 
  คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด = 5 – 1       = 0.8 
                 จ านวนช่วง                             5 
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 ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้ตั้งเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ย  ที่มีเกณฑ์ในการให้คะแนน 
เป็น 5 ระดับ ดังนี้ 
  ค่าเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง   มีความตั้งใจมากที่สุด 
  ค่าเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง   มีความตั้งใจมาก 
  ค่าเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง   มีความตั้งใจปานกลาง 
  ค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง   มีความตั้งใจน้อย 
  ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง   มีความตั้งใจน้อยที่สุด 
 
3.5 การทดสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือ 
 
 เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้ ได้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย ผู้วิจัยได้มี 
การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความน่าเชื่อถือ (Reliability) ของเครื่องมือเพ่ือน าไปเก็บ
ข้อมูลจริง ดังนี้ 
 1. การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) โดยน าแบบสอบถามที่ได้เรียบเรียงแล้วไปให้
ผู้ทรงคุณวุฒิ ซึ่งได้แก่ อาจารย์ที่ปรึกษา รวมถึงผู้เชี่ยวชาญที่เกี่ยวข้องกับทางสถิติตรวจสอบและแก้ไข
ข้อบกพร่องต่างๆ รวมทั้งพิจารณาความเหมาะสมของแบบสอบถาม สามารถวัดได้ตรงตามประเด็น 
ครอบคลุมเนื้อหา มีความชัดเจนของเนื้อหาตรงประเด็น สามารถสื่อความหมายได้อย่างเที่ยงตรงที่สุด 
รวมถึงความยากง่ายในการใช้ภาษา (Wording) เพ่ือให้ได้เบบสอบถามที่สามารถสื่อความหมายได้
ตรงกันระหว่างผู้วิจัยและผู้ตอบแบบสอบถาม 
 2. การทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) โดยน าแบบสอบถามที่ได้ปรับปรุงแก้ไข
ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Reliability) ไปทดสอบ (Pre-test) กับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
เพ่ือวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) โดยใช้การทดสอบค่าความเชื่อมั่น 
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Alpha Coefficient) ของ Cronbach มีสูตรการค านวณดังนี้ 
 

∝ =
k

(k − 1)  
 [1 −

∑ Vi

Vt
] 

 

  เมื่อ   ∝    คือ   ค่าความเชี่อถือได้ 
    K     คือ   จ านวนข้อค าถาม 
    Vi    คือ   ความแปรปรวนของคะแนนแต่ละข้อ 
    Vt    คือ   ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกข้อ 
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 ผู้ศึกษาได้ท าการทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม เฉพาะส่วนที่สามารถน ามาตี
เป็นคะแนนได้เท่านั้น หลังจากการทดสอบเบื้องต้น โดยท าการแจกแบบสอบถามจ านวน 40 ชุด 
ให้กับกลุ่มตัวอย่าง แล้วน ากลับมาวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่นโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปได้ค่า
สัมประสิทธิ์ alpha ดังนี้ 
 1. ปัจจัยทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้  (รวม 4 ด้าน) ได้ค่าสัมประสิทธิ์ 
เท่ากับ .887 
  1.1 ด้านผลิตภัณฑ์ได้ค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ .894 
  1.2 ด้านราคาได้ค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ .853 
  1.3 ด้านสถานที่หรือช่องทางการจ าหน่ายได้ค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ .865 
  1.4 ด้านส่งเสริมการตลาดค่าได้สัมประสิทธิ์เท่ากับ .827 
 2. ปัจจัยทางการตลาดที่ไม่สามารถควบคุมได้ (รวม 4 ด้าน) ได้ค่าสัมประสิทธิ์ 
เท่ากับ .849 
  2.1 ด้านเศรษฐกิจได้ค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ .822 
  2.2 ด้านการเมืองได้ค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ .888 
  2.3 ด้านเทคโนโลยีได้ค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ .856 
  2.4 ด้านสังคมได้ค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ .816 
 3. แนวโน้มในการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ได้ค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ .848 
 
 ในการก าหนดค่าความเชื่อถือนั้น สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธ์ (2550, น. 284) กล่าวว่า  
หากค่าอัลฟ่าตั้งแต่ 0.7 ขึ้นไป กล่าวได้ว่าแบบสอบถามนี้มีความเชื่อมั่น ดังนั้น ผู้ศึกษาจึงใช้
แบบสอบถามนี้ในการเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างจริงต่อไป 
 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้วิเคราะห์ 
  
 การศึกษาครั้งนี้วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้เครื่องคอมพิวเตอร์ในการประมวลผลข้อมูลโดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูปในการประมวลผล และวิเคราะห์ข้อมูล ซึ่งใช้วิธีการทางสถิติ ดังนี้ 
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 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นการค านวณค่าสถิติพ้ืนฐาน  
  1.1 ลักษณะประชากร สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ ค่าความถี่ (Frequency)  
ค่าร้อยละ (Percentage)  
  1.2 ตัวแปร ได้แก่ การเปิดรับข่าวสารของรถกระบะดัดแปลง (PPV), พฤติกรรม 
ในการใช้รถกระบะดัดแปลง (PPV), ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ทั้งปัจจัยที่ควบคุม
ได้ และ ควบคุมไม่ได้ , แนวโน้มการซื้อรถกระบะดัดแปลง  (PPV) สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์คือ 
ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) และ ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 
 2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
  2.1 การทดสอบสมมติฐานเพ่ือทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยของ 2 กลุ่ม โดยใช้
Independent T-Test และ มากกว่า 2 กลุ่ม ใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Anova) โดยใช้ F-Test 
  2.2 การวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ใช้การ
วิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) 
  2.3 การหาสมการแนวโน้มของการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV โดยมี 
ตัวแปรต้นเป็น ลักษณะประชากร กับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV โดยใช้
สมการถดถอยพหุคูณแบบมีข้ันตอน (Stepwise Multiple Regression Analysis) 
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ตารางที่ 3.2 
 
สมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ และสถิติท่ีใช้ 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 1 : ลักษณะประชากร ที่แตกต่างกัน  
มีความถ่ี (ครั้ง/เดือน) ในการเปิดรับข่าวสารรถกระบะ
ดัดแปลง PPV จากสื่อท่ีมีผู้ตอบมากที่สุด แตกต่างกัน 

 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.1 : เพศท่ีแตกต่างกัน มีความถี่  
(ครั้ง/เดือน) ในการเปิดรับข่าวสารรถกระบะดัดแปลง PPV 
จากสื่อท่ีมีผู้ตอบมากที่สุด แตกต่างกัน 
โดยสมมติฐานทางสถิติท่ี 1.1 ดังนี้  
H0 : เพศท่ีแตกต่างกันมีความถี่ (ครั้ง/เดือน) ในการเปิดรับ
ข่าวสารรถกระบะดัดแปลง PPV จากสื่อท่ีมีผู้ตอบมากที่สุด  
ไม่แตกต่างกัน 
H1 : เพศท่ีแตกต่างกันมีความถี่(ครั้ง/เดือน) ในการเปิดรับ
ข่าวสารรถกระบะดัดแปลงPPV จากสื่อท่ีมีผู้ตอบมากท่ีสุด  
ที่แตกต่างกัน 

 
 
 
 

t-test 
Independence 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2 : สถานภาพที่แตกต่างกันมีความถี่ 
(ครั้ง/เดือน) ในการเปิดรับข่าวสารรถกระบะดัดแปลง PPV 
จากสื่อท่ีมีผู้ตอบมากที่สุด แตกต่างกัน 
โดยสมมติฐานทางสถิติที่ 1.2 ดังนี้  
H0 : สถานภาพที่แตกต่างกัน มีความถ่ี (ครั้ง/เดือน) ในการ
เปิดรับข่าวสารรถกระบะดัดแปลง PPV จากสื่อที่มีผู้ตอบ 
มากที่สุด ไม่แตกต่างกัน 
H1 : สถานภาพที่แตกต่างกันอย่างน้อย 2 สถานภาพ   
มีความถ่ี (ครั้ง/เดือน) ในการเปิดรับข่าวสารรถกระบะ
ดัดแปลง PPV จากสื่อท่ีมีผู้ตอบมากที่สุด ที่แตกต่างกัน 

 
 
 
 

One way Analysis of 
Variance 

 

  



Ref. code: 25595807011167XIPRef. code: 25595807011167XIP

59 
 

ตารางที่ 3.2 
 
สมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ และสถิติท่ีใช้ (ต่อ) 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.3 : ช่วงอายุที่แตกต่างกันมีความถี่   
(ครั้ง/เดือน) ในการเปิดรับข่าวสารรถกระบะดัดแปลง PPV  
จากสื่อท่ีมีผู้ตอบมากที่สุด แตกต่างกัน 
โดยสมมติฐานทางสถิติที่ 1.3 ดังนี้  
H0 : ช่วงอายุที่แตกต่างกัน มีความถี่ (ครั้ง/เดือน) ในการ
เปิดรับข่าวสารรถกระบะดัดแปลง PPV จากสื่อที่มีผู้ตอบ 
มากที่สุด ไม่แตกต่างกัน 
H1 : ช่วงอายุที่แตกต่างกันอย่างน้อย 2 ช่วง มีความถี่  
(ครั้ง/เดือน) ในการเปิดรับข่าวสารรถกระบะดัดแปลง PPV 
จากสื่อท่ีมีผู้ตอบมากที่สุด ที่แตกต่างกัน 

 
 
 
 

One way Analysis of 
Variance 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.4 : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน 
มีความถ่ี (ครั้ง/เดือน) ในการเปิดรับข่าวสารรถกระบะ
ดัดแปลง PPV จากสื่อท่ีมีผู้ตอบมากที่สุด แตกต่างกัน 
โดยสมมติฐานทางสถิติที่ 1.4 ดังนี้  
H0 : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีความถี่ (ครั้ง/เดือน)  
ในการเปิดรับข่าวสารรถกระบะดัดแปลง PPV จากสื่อ 
ที่มีผู้ตอบมากที่สุดไม่แตกต่างกัน 
H1 : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันอย่างน้อย 2 ระดับ  
มีความถ่ี (ครั้ง/เดือน) ในการเปิดรับข่าวสารรถกระบะ
ดัดแปลง PPV จากสื่อท่ีมีผู้ตอบมากที่สุด ที่แตกต่างกัน 

 
 
 
 

One way Analysis of 
Variance 
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ตารางที่ 3.2 
 
สมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ และสถิติท่ีใช้ (ต่อ) 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.5 : อาชีพที่แตกต่างกันมีความถี่ 
(ครั้ง/เดือน) ในการเปิดรับข่าวสารรถกระบะดัดแปลง PPV 
จากสื่อท่ีมีผู้ตอบมากที่สุด แตกต่างกัน 
โดยสมมติฐานทางสถิติที่ 1.5 ดังนี้  
H0 : อาชีพท่ีแตกต่างกัน มีความถ่ี (ครั้ง/เดือน) ในการเปิดรับ
ข่าวสารรถกระบะดัดแปลง PPV จากสื่อท่ีมีผู้ตอบมากที่สุด  
ไม่แตกต่างกัน 
H1 : อาชีพท่ีแตกต่างกันอย่างน้อย 2 อาชีพ มีความถี่ 
(ครั้ง/เดือน) ในการเปิดรับข่าวสารรถกระบะดัดแปลง PPV 
จากสื่อท่ีมีผู้ตอบมากที่สุด ที่แตกต่างกัน 

 
 
 
 

One way Analysis of 
Variance 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.6 : ช่วงรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 
ที่แตกต่างกันมีความถี่ (ครั้ง/เดือน) ในการเปิดรับข่าวสารรถ
กระบะดัดแปลง PPV จากสื่อที่มีผู้ตอบมากที่สุด แตกต่างกัน 
โดยสมมติฐานทางสถิติที่ 1.6 ดังนี้  
H0 : ช่วงรายได้ส่วนตัวต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีความถี่ 
(ครั้ง/เดือน) ในการเปิดรับข่าวสารรถกระบะดัดแปลง PPV 
จากสื่อท่ีมีผู้ตอบมากที่สุด ไม่แตกต่างกัน 
H1 : ช่วงรายได้ส่วนตัวต่อเดือนที่แตกต่างกันอย่างน้อย 2 ช่วง 
มีความถ่ี (ครั้ง/เดือน) ในการเปิดรับข่าวสารรถกระบะ
ดัดแปลง PPV จากสื่อท่ีมีผู้ตอบมากที่สุด ที่แตกต่างกัน 

 
 
 
 

One way Analysis of 
Variance 
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ตารางที่ 3.2 
 
สมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ และสถิติท่ีใช้ (ต่อ) 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.7 : จ านวนสมาชิกครอบครัว 
ที่แตกต่างกันมีความถี่ (ครั้ง/เดือน) ในการเปิดรับข่าวสารรถ
กระบะดัดแปลง PPV จากสื่อที่มีผู้ตอบมากที่สุด แตกต่างกัน 
โดยสมมติฐานทางสถิติที่ 1.7 ดังนี้  
H0 : จ านวนสมาชิกครอบครัวที่แตกต่างกัน มีความถี่  
(ครั้ง/เดือน) ในการเปิดรับข่าวสารรถกระบะดัดแปลง PPV 
จากสื่อท่ีมีผู้ตอบมากที่สุด ไม่แตกต่างกัน 
H1 : จ านวนสมาชิกครอบครัวที่แตกต่างกันอย่างน้อย 2 ช่วง 
มีความถ่ี (ครั้ง/เดือน) ในการเปิดรับข่าวสารรถกระบะ
ดัดแปลง PPV จากสื่อท่ีมีผู้ตอบมากที่สุด ที่แตกต่างกัน 

 
 
 
 

One way Analysis of 
Variance 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2 : มีปัจจัย และลักษณะประชากร 
ที่มีผลต่อสมการท านายแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อรถกระบะ
ดัดแปลง PPV  
โดยสมมติฐานทางสถิติที่ 2 ดังนี้  
H0 : ไม่มีปัจจัยใดมีผลต่อสมการท านายแนวโน้มพฤติกรรมการ
ซื้อรถกระบะดัดแปลง (PPV)  
H1 : มีอย่างน้อย 1 ปัจจัยและลักษณะประชากรที่มีผลต่อ
สมการท านายแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อรถกระบะดัดแปลง 
PPV 

 
 
 
 

Stepwise Multiple 
Regression Analysis 

 
 นอกจากนี้ผู้วิจัยยังศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV โดยใช้
การวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) 
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บทที่ 4 
ผลการศึกษา 

 
 การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV  
ของผู้บริ โภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการศึกษาในรูปแบบการวิจัยข้อมูลเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ด าเนินการเก็บข้อมูลโดยการส ารวจ (Survey Research) เป็นการวัดผล 
ณ เวลาใดเวลาหนึ่งเพียงครั้งเดียว (Cross Sectional Study) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionaire) 
ชนิดที่ให้ผู้ตอบ ตอบแบบสอบถามเอง (Self-administered questionaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งผู้ศึกษาจะเสนอผลการวิจัยเป็นล าดับ ดังนี้ 
 4.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากร 
 4.2 การเปิดรับข่าวสารของรถกระบะดัดแปลง PPV 
 4.3 พฤติกรรมการใช้รถกระบะดัดแปลง PPV 
 4.4 ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV 
 4.5 แนวโน้มในการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV 
 4.6 การทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากร 
 
 ผู้ศึกษาได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
ได้แก่ เพศ สถานภาพสมรส อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ส่วนตัวต่อเดือน และจ านวนสมาชิก  
ในครอบครัว โดยน าเสนอข้อมูลดังกล่าวเป็นจ านวนร้อยละ ซึ่งผลปรากฏตามตารางที่ 4.1-4.7  
ดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.1 
 
แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 
หญิง 

186 
114 

62.0 
38.0 

รวม 300 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศชาย จ านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 62.0 
และเป็นเพศหญิง จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 38.0 
 
ตารางที่ 4.2 
 
แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

โสด 
แต่งงาน 

110 
190 

36.7 
63.3 

รวม 300 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีสถานภาพแต่งงานแล้ว จ านวน 190 คน คิดเป็น
ร้อยละ 63.3 และมีสถานภาพโสด จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 36.7 
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ตารางที่ 4.3 
 
แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามช่วงอายุ 

ช่วงอายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

25-35 ปี 
36-45 ปี 
46-55 ปี 

มากกว่า 55 ปี 

170 
107 
21 
2 

56.6 
35.7 
7.0 
0.7 

รวม 300 100.0 
ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 35.94 หรือ 36 ปี 

ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 6.377 ปี 

 
 จากตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีช่วงอายุ 25-35 ปี มากที่สุด จ านวน 170 คน  
คิดเป็นร้อยละ 56.6 รองลงมา คือ ช่วงอายุ 36-45 ปี จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 35.7 ช่วงอายุ 
46-55 ปี จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 และช่วงอายุมากกว่า 55 ปี จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 
0.7 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.4 
 
แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

ปริญญาตรี 
สูงกว่าปริญญาตรี 

237 
63 

79.0 
21.0 

รวม 300 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 237 คน  
คิดเป็นร้อยละ 79.0 และมีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 
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ตารางที่ 4.5 
 
แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

พนักงานบริษัทเอกชน 

134 
10 
156 

44.7 
3.3 
52.0 

รวม 300 100.0 

 
 จากตารางที่  4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด  
จ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 52.0 รองลงมา คือ อาชีพเจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว จ านวน  
134 คน คิดเป็นร้อยละ 44.7 และอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 10 คน คิดเป็น  
ร้อยละ 3.3 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.6 
 
แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามช่วงรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 

ช่วงรายได้ส่วนตัวต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

20,000-55,000 บาท 
55,001-80,000 บาท 
80,001-110,000 บาท 
มากกว่า 110,000 บาท 

183 
85 
23 
9 

61.0 
28. 
7.7 
3.0 

รวม 300 100.0 
ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 56,145 บาท 

ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 25,311.923 บาท 

 
 จากตารางที่ 4.6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีช่วงรายได้ 20 ,000-55,000 บาท มากที่สุด 
จ านวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 61.0 รองลงมา คือ ช่วงรายได้ 55,001-80,000 บาท จ านวน 85 คน 
คิดเป็นร้อยละ 28.3 ช่วงรายได้ 80,001-110,000 บาท จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 7.7 และ 
ช่วงรายได้มากกว่า 110,000 บาท จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.7 
 
แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามช่วงจ านวนสมาชิกในครอบครัว 

จ านวนสมาชิกในครอบครัว จ านวน (คน) ร้อยละ 

1-2 คน 
3-4 คน 
4-5 คน 

มากกว่า 5 คน 

14 
164 
116 
6 

4.7 
54.7 
38.6 
2.0 

รวม 300 100.0 
ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.15 หรือ 4 คน 

ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 1.128 คน 

 
 จากตารางที่  4.7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีช่วงจ านวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน  
มากที่สุด จ านวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 54.7 รองลงมา คือ จ านวน 4-5 คน จ านวน 116 คน  
คิดเป็นร้อยละ 38.6 จ านวน 1-2 คน จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 4.7 และจ านวนมากกว่า 5 คน 
จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 ตามล าดับ 
 
4.2 การเปิดรับข่าวสารของรถกระบะดัดแปลง PPV 
 
 ผลการเปิดรับข่าวสารของรถกระบะดัดแปลง PPV ประกอบด้วย สื่อที่เปิดรับความถี่ 
(ครั้งต่อเดือน) ของสื่อออนไลน์ที่ผู้บริโภคเปิดรับข่าวสารของรถกระบะดัดแปลง PPV บ่อยที่สุดความถี่ 
(ครั้งต่อเดือน) ประเภทข่าวสารเกี่ยวกับรถกระบะดัดแปลง PPV ที่เปิดรับ และเหตุผลในการเปิดรับ
ข่าวสารของรถกระบะดัดแปลง PPV ซึ่งผลการศึกษาปรากฏตามตารางที่ 4.8–4.13 ดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.8 
 
แสดงจ านวนและร้อยละของการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับรถกระบะดัดแปลง PPV  
จ าแนกตามประเภทสื่อ 

ประเภทสื่อ จ านวน (ค าตอบ)* ร้อยละ 

ออนไลน์ 
โทรทัศน์ 

เพ่ือน/คนรู้จัก/ครอบครัว 
พนักงานขาย 

แผ่นป้ายโฆษณากลางแจ้ง 
สิ่งพิมพ์ 

249 
209 
149 
124 
39 
31 

31.1 
26.1 
18.6 
15.4 
4.9 
3.9 

รวม 801 100.0 

หมายเหตุ. *เลือกได้มากกว่า 1 ค าตอบ 
 
 จากตารางที่ 4.8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับรถกระบะดัดแปลง PPV 
จากสื่อออนไลน์ มากที่สุด จ านวน 249 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 31.1 รองลงมา คือ สื่อโทรทัศน์ 
จ านวน 209 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 26.1 และสื่อสิ่งพิมพ์ น้อยที่สุด จ านวน 31 ค าตอบ คิดเป็น 
ร้อยละ 3.9 
 
ตารางที่ 4.9 
 
แสดงจ านวนและร้อยละของการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับรถกระบะดัดแปลง PPV จ าแนกตามประเภท
สื่อที่เปิดรับมากท่ีสุด 

ประเภทสื่อ จ านวน (ค าตอบ)* ร้อยละ 

ออนไลน์ 
โทรทัศน์ 

เพ่ือน/คนรู้จัก/ครอบครัว 
สิ่งพิมพ์ 

202 
91 
5 
2 

67.3 
30.3 
1.7 
0.7 

รวม 300 100.0 
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 จากตารางที่ 4.9 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับรถกระบะดัดแปลง PPV 
จากสื่อออนไลน์ มากที่สุด จ านวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 67.3 รองลงมา คือ สื่อโทรทัศน์  
จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 30.3 และ สื่อสิ่งพิมพ์ น้อยที่สุด จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.7 
 
ตารางที่ 4.10 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับรถกระบะ
ดัดแปลง PPV จากสื่อท่ีมีผู้ตอบมากที่สุด (สื่อออนไลน์) 

ความถี่ (ครั้ง/เดือน) จ านวน (คน) ร้อยละ 

10 
11 
12 
13 
14 
15 
16 
18 
19 
20 
21 
22 
23 
25 
26 
27 
28 
30 

11 
1 
7 
2 
2 
29 
2 
13 
4 
48 
1 
4 
3 
21 
1 
1 
2 
50 

5.4 
0.5 
3.5 
1.0 
1.0 
14.4 
1.0 
6.4 
2.0 
23.8 
0.5 
2.0 
1.5 
10.4 
0.5 
0.5 
1.0 
24.6 

รวม 202 100.0 
ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 21.33 หรือ 22 ครั้ง/เดือน 

ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 6.324 ครั้ง/เดือน 



Ref. code: 25595807011167XIPRef. code: 25595807011167XIP

69 
 

 จากตารางที่ 4.10 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับรถกระบะดัดแปลง 
PPV จากสื่อที่มีผู้ตอบมากที่สุด (สื่อออนไลน์) โดยเฉลี่ย 21.33 หรือ 22 ครั้ง/เดือน ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 6.324 ครั้ง/เดือน โดยมีการเปิดรับข่าวสาร ความถี่ 30 ครั้ง/เดือน มากที่สุด จ านวน  
50 คน คิดเป็นร้อยละ 24.8 รองลงมา คือ ความถ่ี 20 ครั้ง/เดือน จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 23.8 
และความถ่ี 11, 21, 26, 27 ครั้ง/เดือน น้อยที่สุด จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 
 
ตารางที่ 4.11 
 
แสดงจ านวนและร้อยละของการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับรถกระบะดัดแปลง PPV จากสื่อที่มีผู้ตอบ
มากที่สุด (สื่อออนไลน์) 

ช่วงความถี่ (ครั้ง/เดือน) จ านวน (คน) ร้อยละ 

10-14 ครั้ง/เดือน 
15-19 ครั้ง/เดือน 
20-24 ครั้ง/เดือน 
25-30 ครั้ง/เดือน 

23 
48 
56 
75 

11.4 
23.8 
27.7 
37.1 

รวม 202 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.11 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับรถกระบะดัดแปลง 
PPV จากสื่อที่มีผู้ตอบสูงสุด (สื่อออนไลน์) ช่วงความถี่ 25-30 ครั้ง/เดือน มากที่สุด จ านวน 75 คน 
คิดเป็นร้อยละ 37.1 รองลงมา คือ ช่วงความถ่ี 20-24 ครั้ง/เดือน จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 27.7 
ช่วงความถี่ 15-19 ครั้ง/เดือน จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 23.8 และช่วงความถ่ี 10-14 ครั้ง/เดือน 
จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 11.4 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.12 
 
แสดงจ านวนและร้อยละของเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับรถกระบะดัดแปลง PPV จ าแนกตามประเภท
ข่าวสาร 

ประเภทข่าวสาร จ านวน (ค าตอบ)* ร้อยละ 

ข้อมูลผลิตภัณฑ์ของรถกระบะดัดแปลง PPV 
ราคาของรถกระบะดัดแปลง PPV 

ข้อมูลบริการหลังการขายของรถกระบะดัดแปลง PPV 
เงื่อนไขและส่วนลดของรถกระบะดัดแปลง PPV 

ข้อมูลเชิงเปรียบเทียบของรถกระบะดัดแปลง PPV 
รีวิว/ความคิดเห็น จาก กูรู/ผู้เชี่ยวชาญ/ผู้ใช้งาน 

253 
215 
191 
145 
169 
184 

21.9 
18.6 
16.5 
12.5 
14.6 
15.9 

รวม 1,157 100.0 

หมายเหตุ. *เลือกได้มากกว่า 1 ค าตอบ 
 
 จากตารางที่ 4.12 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับรถกระบะดัดแปลง PPV 
ในเรื่องข้อมูลผลิตภัณฑ์ของรถกระบะดัดแปลง PPV มากที่สุด จ านวน 253 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 
21.9 รองลงมา คือ ราคาของรถกระบะดัดแปลง PPV จ านวน 215 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 18.6 และ
เงื่อนไขและส่วนลดของรถกระบะดัดแปลง PPV น้อยที่สุด จ านวน 145 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 12.5 
 
ตารางที่ 4.13 
 
แสดงจ านวนและร้อยละของเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับรถกระบะดัดแปลง PPV จ าแนกตามเหตุผล 

เหตุผล จ านวน (ค าตอบ)* ร้อยละ 

เพ่ือต้องการทราบข้อมูลผลิตภัณฑ์ของรถกระบะ
ดัดแปลง PPV 

เพ่ือต้องการทราบราคาของรถกระบะดัดแปลง PPV 
เพ่ือต้องการทราบส่วนลดของรถกระบะดัดแปลง PPV 
เพ่ือต้องการทราบข้อมูลเชิงเปรียบเทียบของแต่ละยี่ห้อ 

250 
 

210 
133 
168 

2.9 
 

27.5 
17.5 
22.1 

รวม 761 100.0 

หมายเหตุ. *เลือกได้มากกว่า 1 ค าตอบ 
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 จากตารางที่ 4.13 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับรถกระบะดัดแปลง PPV 
เพ่ือต้องการทราบข้อมูลผลิตภัณฑ์ของรถกระบะดัดแปลง PPV มากที่สุด จ านวน 250 ค าตอบ  
คิดเป็นร้อยละ 32.9 รองลงมา คือ เพ่ือต้องการทราบราคาของรถกระบะดัดแปลง PPV จ านวน  
210 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 27.5 เพ่ือต้องการทราบข้อมูลเชิงเปรียบเทียบของแต่ละยี่ห้อ จ านวน 
168 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 22.1 และเพ่ือต้องการทราบส่วนลดของรถกระบะดัดแปลง PPV จ านวน 
133 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 17.5 ตามล าดับ 
 
4.3 พฤติกรรมการใช้รถกระบะดัดแปลง PPV  
 
 ผลการศึกษาพฤติกรรมการใช้รถกระบะดัดแปลง PPV ประกอบไปด้วย เคยใช้หรือไม่
เคยใช้รถกระบะดัดแปลง PPV เหตุผลที่ท าให้ตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV และระยะเวลาที่ใช้
รถกระบะดัดแปลง PPV ซึ่งผลปรากฏดังตาราง 4.14–4.16 ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.14 
 
แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV จ าแนกตามประสบการณ์
การใช้งาน 

ประสบการณ์การใช้งาน จ านวน (คน) ร้อยละ 

เคย 
ไม่เคย 

197 
103 

65.7 
34.3 

รวม 300 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.14 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเคยใช้งานรถกระบะดัดแปลง PPV จ านวน  
197 คน คิดเป็นร้อยละ 65.7 และไม่เคยใช้งานรถกระบะดัดแปลง PPV จ านวน 103 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 34.3 
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ตารางที่ 4.15 
 
แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามเหตุผลในการตัดสินใจซื้อรถกระบะ 
ดัดแปลง PPV 

เหตุผลในการตัดสินใจซื้อ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชอบรูปลักษณ์/การออกแบบ 
คุ้มค่ากับราคาจ าหน่าย 

ตัวแทนจ าหน่ายมีความน่าเชื่อถือ 
มีส่วนลดของแถม 

68 
121 
7 
1 

34.5 
61.4 
3.6 
0.5 

รวม 197 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.15 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีเหตุผลในการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง 
(PPV) เนื่องจากคุ้มค่ากับราคาจ าหน่าย มากที่สุด จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 61.4 รองลงมาคือ 
ชอบรูปลักษณ์/การออกแบบ จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 34.5 ตัวแทนจ าหน่ายมีความน่าเชื่อถือ 
จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 3.6 และมีส่วนลดของแถม จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.16 
 
แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างเคยซื้อรถกระบะดัดแปลง (PPV) จ าแนกตามระยะเวลาที่ใช้
รถกระบะดัดแปลง (PPV) 

ระยะเวลาที่ใช้รถกระบะดัดแปลง (PPV) จ านวน (คน) ร้อยละ 

น้อยกว่า 6 เดือน 
7-12 เดือน 

2-5 ปี 
5 ปีขึ้นไป 

22 
28 
88 
59 

11.2 
14.2 
44.7 
29.9 

รวม 197 100.0 
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 จากตารางที่ 4.16 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระยะเวลาที่ใช้รถกระบะดัดแปลง (PPV) 2-5 ปี 
มากท่ีสุด จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 44.7 รองลงมาคือ 5 ปีขึ้นไป จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 
29.9 7-12 เดือน จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 14.2 และน้อยกว่า 6 เดือน จ านวน 22 คน คิดเป็น
ร้อยละ 11.2 ตามล าดับ 
 
4.4 ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV 
 
 ผลการศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV 
แสดงดังตาราง 4.17–4.25 ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.17 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อ 
การตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ด้านผลิตภัณฑ์ 

ประเด็น 
ระดับความส าคัญ 

รวม 
ค่าเฉลี่ย 
(ระดับ

ความส าคัญ) 

ค่า
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

รูปลักษณ์ภายนอก 
มีความสวยงาม 

27 
(9.0) 

118 
(39.3) 

115 
(51.7) 

- - 
300 

(100.0) 
3.57 
(มาก) 

0.653 

สมรรถนะของ
เครื่องยนต์ดี และ
ทนทาน 

282 
(94.0) 

17 
(5.7) 

1 
(0.3) 

- - 
300 

(100.0) 
4.94 

(มากที่สุด) 
0.257 

ขนาดของห้อง
โดยสารมคีวามกว้าง 

67 
(22.3) 

168 
(53.0) 

56 
(18.7) 

9 
(3.0) 

- 
300 

(100.0) 
3.98 
(มาก) 

0.729 

ความประหยัดของ
พลังงานเชื้อเพลิง 

277 
(92.4) 

22 
(7.3) 

1 
(0.3) 

- - 
300 

(100.0) 
4.92 

(มากที่สุด) 
0.284 

ภาพลักษณ์ของ
ตราสินคา้มีชื่อเสียง 
เป็นที่นิยม 

54 
(18.0) 

140 
(46.7) 

106 
(35.3) 

- - 
300 

(100.0) 
3.83 
(มาก) 

0.711 

ค่าเฉลี่ย 
4.25 

(มากที่สุด) 
0.286 
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 จากตารางที่ 4.17 พบว่า โดยภาพรวมกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการ
ตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ย 4.25 หมายถึง  
กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากที่สุดกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะ
ดัดแปลง (PPV) ด้านผลิตภัณฑ์ ในประเด็น สมรรถนะของเครื่องยนต์ดีและทนทาน มากที่สุด  
มีค่าเฉลี่ย 4.94 ถือว่ามีความส าคัญมากที่สุด รองลงมา คือ ประเด็น ความประหยัดของพลั งงาน
เชื้อเพลิง มีค่าเฉลี่ย 4.92 ถือว่ามีความส าคัญมากที่สุด และประเด็น รูปลักษณ์ภายนอกมีความ
สวยงาม น้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ย 3.57 ถือว่ามีความส าคัญมาก 
 
ตารางที่ 4.18 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อ 
การตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ด้านราคา 

ประเด็น 
ระดับความส าคัญ 

รวม 
ค่าเฉลี่ย 
(ระดับ

ความส าคัญ) 

ค่า
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ราคาของรถกระบะ
ดัดแปลง (PPV)  
มีความเหมาะสม 

108 
(36.0) 

154 
(51.3) 

38 
(12.7) 

- - 
300 

(100.0) 
4.23 

(มากที่สุด) 
0.659 

ราคาค่าช าระเงิน
ดาวน์ของรถ
กระบะดัดแปลง 
(PPV) มีความ
หลากหลาย  
ตรงกับความ
ต้องการ 

155 
(51.7) 

84 
(28.0) 

61 
(20.3) 

- - 
300 

(100.0) 
4.31 

(มากที่สุด) 
0.790 

ระยะเวลาผ่อนของ
รถกระบะดัดแปลง 
(PPV) มีความ
หลากหลาย  
ตรงกับความ
ต้องการ 

171 
(57.0) 

105 
(35.0) 

24 
(8.0) 

- - 
300 

(100.0) 
4.49 

(มากที่สุด) 
0.641 
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ตารางที่ 4.18 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อ 
การตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ด้านราคา (ต่อ) 

ประเด็น 
ระดับความส าคัญ 

รวม 
ค่าเฉลี่ย 
(ระดับ

ความส าคัญ) 

ค่า
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ราคาขายต่อของรถ
กระบะดัดแปลง 
(PPV) อยู่ในระดับ
ที่ยอมรับได ้

161 
(53.7) 

135 
(45.0) 

4 
(1.3) 

- - 
300 

(100.0) 
4.52 

(มากที่สุด) 
0.526 

ราคาอะไหล่และ
ค่าซ่อมบ ารุงของ
รถกระบะดัดแปลง 
(PPV) มีความ
เหมาะสม 

174 
(58.0) 

120 
(40.0) 

6 
(2.0) 

- - 
300 

(100.0) 
4.56 

(มากที่สุด) 
0.536 

ค่าเฉลี่ย 
4.42 

(มากที่สุด) 
0.326 

 
 จากตารางที่ 4.18 พบว่า โดยภาพรวมกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการ
ตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ด้านราคา มีค่าเฉลี่ย 4.42 หมายถึง  
กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากที่สุดกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะ
ดัดแปลง PPV ด้านราคา ในประเด็น ราคาอะไหล่และค่าซ่อมบ ารุงของรถกระบะดัดแปลง PPV  
มีความเหมาะสม มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.56 ถือว่ามีความส าคัญมากที่สุด รองลงมา คือ ประเด็น ราคา
ขายต่อของรถกระบะดัดแปลง PPV อยู่ในระดับที่ยอมรับได้ มีค่าเฉลี่ย 4.52 ถือว่ามีความส าคัญ 
มากที่สุด และประเด็น ราคาของรถกระบะดัดแปลง PPV มีความเหมาะสม น้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ย 3.23  
ถือว่ามีความส าคัญมาก 
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ตารางที่ 4.19 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อ 
การตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ด้านสถานที่หรือช่องทางการจ าหน่าย 

ประเด็น 
ระดับความส าคัญ 

รวม 
ค่าเฉลี่ย 
(ระดับ

ความส าคัญ) 

ค่า
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ตัวแทนจ าหน่ายมี
ความน่าเชื่อถือ 

35 
(11.7) 

112 
(37.3) 

153 
(51.0) 

- - 
300 

(100.0) 
3.61 
(มาก) 

0.688 

มีความสะดวกใน
การติดต่อตัวแทน
จ าหน่าย 

133 
(44.3) 

147 
(49.0) 

20 
(6.7) 

- - 
300 

(100.0) 
4.38 

(มากที่สุด) 
0.608 

ท าเลที่ตั้งของโชว์
รูมเดินทางสะดวก 

142 
(47.3) 

149 
(49.7) 

9 
(3.0 

- - 
300 

(100.0) 
4.44. 

(มากที่สุด) 
0.555 

ศูนย์บริการ/โชว์รูม
มีจ านวนมากพอ 

258 
(86.0) 

41 
(13.7) 

1 
(0.3) 

- - 
300 

(100.0) 
4.86 

(มากที่สุด) 
0.360 

ค่าเฉลี่ย 
4.32 

(มากที่สุด) 
0.304 

 
 จากตารางที่ 4.19 พบว่า โดยภาพรวมกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการ
ตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ด้านสถานที่หรือช่องทางการจ าหน่าย  
มีค่าเฉลี่ย 4.32 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากที่สุดกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ด้านสถานที่หรือช่องทางการจ าหน่าย ในประเด็น ศูนย์บริการ/
โชว์รูมมีจ านวนมากพอ มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.86 ถือว่ามีความส าคัญมากท่ีสุด รองลงมา คือ ประเด็น 
ท าเลที่ตั้งของโชว์รูมเดินทางสะดวก มีค่าเฉลี่ย 4.44 ถือว่ามีความส าคัญมากที่สุด และประเด็น 
ตัวแทนจ าหน่ายมีความน่าเชื่อถือ น้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ย 3.61 ถือว่ามีความส าคัญมาก 
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ตารางที่ 4.20 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อ 
การตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ประเด็น 
ระดับความส าคัญ 

รวม 
ค่าเฉลี่ย 
(ระดับ

ความส าคัญ) 

ค่า
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

มีของแถมตรงกับ
ความต้องการ เช่น 
ประกันภัยรถยนต์ 
หรือ อุปกรณ์
ตกแต่ง 

154 
(51.3) 

140 
(46.7) 

6 
(2.0) 

- - 
300 

(100.0) 
4.49 

(มากที่สุด) 
0.539 

มีการโฆษณาและ
ประชาสัมพนัธ์ใน
รูปแบบตา่งๆ  
ที่น่าสนใจ เช่น 
โฆษณาทาง
โทรทัศน์ งานแสดง
รถยนต์ เป็นต้น 

18 
(6.0) 

43 
(14.3) 

237 
(79.0) 

2 
(0.7) 

- 
300 

(100.0) 
3.26 
(มาก) 

0.570 

พนักงานขาย 
มีบุคลิก และมนุษย
สัมพันธ์ที่ด ี

103 
(34.4) 

184 
(61.3) 

4 
(1.3) 

- - 
300 

(100.0) 
3.39 
(มาก) 

0.571 

ค่าเฉลี่ย 
3.71 
(มาก) 

0.350 

 
 จากตารางที่ 4.20 พบว่า โดยภาพรวมกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการ
ตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉลี่ย 3.71 
หมายถึง กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะ
ดัดแปลง PPV ด้านการส่งเสริมการตลาด ในประเด็น มีของแถมตรงกับความต้องการ เช่น ประกันภัย
รถยนต์ หรือ อุปกรณ์ตกแต่ง มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.49 ถือว่ามีความส าคัญมากที่สุด รองลงมา คือ 
ประเด็น พนักงานขายมีบุคลิก และมนุษยสัมพันธ์ที่ดี มีค่าเฉลี่ย 3.39 ถือว่ามีความส าคัญมาก และ
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ประเด็น มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ในรูปแบบต่างๆ ที่น่าสนใจเช่น โฆษณาทางโทรทัศน์  
งานแสดงรถยนต์ เป็นต้น มีค่าเฉลี่ย 3.26 ถือว่ามีความส าคัญมาก ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.21 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ด้านสภาวะทางเศรษฐกิจ 

ประเด็น 
ระดับความส าคัญ 

รวม 
ค่าเฉลี่ย 
(ระดับ

ความส าคัญ) 

ค่า
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ระดับอัตราการ
เติบโตทาง
เศรษฐกิจของ
ประเทศที่เป็นไป
ด้วยดี 

127 
(42.3) 

134 
(44.7) 

39 
(13.0) 

- - 
300 

(100.0) 
4.29 

(มากที่สุด) 
0.685 

ระดับอัตราเงิน 
เฟ้อต่ า 

4 
(1.3) 

121 
(40.3) 

175 
(58.3) 

- - 
300 

(100.0) 
3.26 
(มาก) 

0.570 

ระดับอัตรา
ดอกเบี้ยเงินฝาก 
และเงินกู้ของ
ธนาคารที่
เหมาะสม 

217 
(72.3) 

45 
(15.0) 

38 
(12.7) 

- - 
300 

(100.0) 
4.60 

(มากที่สุด) 
0.704 

อัตราค่าจ้างและ
โบนสัประจ าปทีี่ดี 

150 
(50.0) 

16 
(5.3) 

134 
(44.7) 

- - 
300 

(100.0) 
4.05 
(มาก) 

0.973 

ค่าเฉลี่ย 
4.09 
(มาก) 

0.375 

 
 จากตารางที่ 4.21 พบว่า โดยภาพรวมกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการ
ตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ด้านสภาวะทางเศรษฐกิจ มีค่าเฉลี่ย 4.09 
หมายถึง กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะ
ดัดแปลง PPV ด้านสภาวะทางเศรษฐกิจ ในประเด็น ระดับอัตราดอกเบี้ยเงินฝาก และเงินกู้ของ
ธนาคารที่เหมาะสม มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.60 ถือว่ามีความส าคัญมากที่สุด รองลงมา คือ ประเด็น 
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ระดับอัตราการเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศที่เป็นไปด้วยดี มีค่าเฉลี่ย 4.29 ถือว่ามีความส าคัญ
มากทีสุ่ด และประเด็น ระดับอัตราเงินเฟ้อต่ า น้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ย 3.43 ถือว่ามีความส าคัญมาก 
 
ตารางที่ 4.22 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ด้านการเมืองและกฎหมาย 

ประเด็น 
ระดับความส าคัญ 

รวม 
ค่าเฉลี่ย 
(ระดับ

ความส าคัญ) 

ค่า
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

การสิ้นสุดนโยบาย
โครงการรถคันแรก 

122 
(40.7) 

99 
(33.0) 

79 
(26.3) 

- - 
300 

(100.0) 
4.14 
(มาก) 

0.807 

นโยบายการปรับ
อัตราภาษี
สรรพสามิตตาม
การปล่อยก๊าซ 
Co2 

10 
(3.3) 

255 
(85.0) 

35 
(11.7) 

- - 
300 

(100.0) 
3.92 
(มาก) 

0.379 

นโยบายห้ามนั่ง
แค็บหรือ หลังรถ
กระบะ 

63 
(21.0) 

18 
(6.0) 

219 
(73.0) 

- - 
300 

(100.0) 
3.48 
(มาก) 

0.820 

ค่าเฉลี่ย 
3.85 
(มาก) 

0.422 

 
 จากตารางที่ 4.22 พบว่า โดยภาพรวมกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการ
ตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ด้านการเมืองและกฎหมาย มีค่าเฉลี่ย 3.85 
หมายถึง กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะ
ดัดแปลง PPV ด้านการเมืองและกฎหมาย ในประเด็น การสิ้นสุดนโยบายโครงการรถคันแรก  
มากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ย 4.14 ถือว่ามีความส าคัญมาก รองลงมา คือ ประเด็น นโยบายการปรับอัตราภาษี
สรรพสามิตตามการปล่อยก๊าซ Co2 มีค่าเฉลี่ย 3.92 ถือว่ามีความส าคัญมาก และประเด็น นโยบาย
ห้ามนั่งแค็บหรือหลังรถกระบะ มีค่าเฉลี่ย 3.48 ถือว่ามีความส าคัญมาก ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.23 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ด้านเทคโนโลยี 

ประเด็น 
ระดับความส าคัญ 

รวม 
ค่าเฉลี่ย 
(ระดับ

ความส าคัญ) 

ค่า
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ปุ่มสตาร์ท
เครื่องยนต์ (Push 
Start Button) 

198 
(66.0) 

82 
(27.3) 

20 
(6.7) 

- - 
300 

(100.0) 
4.59 

(มากที่สุด) 
0.613 

ระบบควบคุม
ความเร็วอัตโนมัต ิ

22 
(7.3) 

134 
(44.7) 

144 
(48.0) 

- - 
300 

(100.0) 
3.59 
(มาก) 

0.624 

ระบบช่วยเบรก
ขณะเข้าโค้ง 

94 
(31.3) 

98 
(32.7) 

108 
(36.0) 

- - 
300 

(100.0) 
3.95 
(มาก) 

0.821 

ระบบช่วยจอด 
(Active Park 
Assist) 

134 
(44.7) 

157 
(52.3) 

9 
(3.0) 

- - 
300 

(100.0) 
4.42 

(มากที่สุด) 
0.551 

ระบบพวงมาลยั
ไฟฟ้า 

114 
(38.0) 

45 
(15.0) 

141 
(47.0) 

- - 
300 

(100.0) 
3.91 
(มาก) 

0.919 

ระบบตรวจจบัรถ
ในจุดบอดและ
ตรวจจับรถขณะ
ออกจากซองจอด 
(BLIS with Cross 
Traffic Alert) 

256 
(85.3) 

39 
(13.0) 

5 
(1.7) 

- - 
300 

(100.0) 
4.84 

(มากที่สุด) 
0.413 

กล้องมองหลังขณะ
ถอยจอด 

263 
(87.7) 

33 
(11.0) 

4 
(1.3) 

- - 
300 

(100.0) 
4.86 

(มากที่สุด) 
0.381 

กล้องมองภาพรอบ
คันพร้อมแสดงทศิ
ทางการเคลื่อนที่รถ 

173 
(57.7) 

116 
(38.6) 

11 
(3.7) 

- - 
300 

(100.0) 
4.54 

(มากที่สุด) 
0.568 

ค่าเฉลี่ย 
4.34 

(มากที่สุด) 
0.337 
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 จากตารางที่ 4.23 พบว่า โดยภาพรวมกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการ
ตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ด้านเทคโนโลยี มีค่าเฉลี่ย 4.34 หมายถึง  
กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากที่สุดกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะ
ดัดแปลง PPV ด้านเทคโนโลยี ในประเด็น กล้องมองหลังขณะถอยจอด มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.86  
ถือว่ามีความส าคัญมากท่ีสุด รองลงมา คือ ประเด็น ระบบตรวจจับรถในจุดบอดและตรวจจับรถขณะ
ออกจากซองจอด (BLIS with Cross Traffic Alert) มีค่าเฉลี่ย 4.84 ถือว่ามีความส าคัญมากที่สุด 
และประเด็น ระบบควบคุมความเร็วอัตโนมัติ น้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ย 3.59 ถือว่ามีความส าคัญมาก 
 
ตารางที่ 4.24 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ด้านสังคมและวัฒนธรรม 

ประเด็น 
ระดับความส าคัญ 

รวม 
ค่าเฉลี่ย 
(ระดับ

ความส าคัญ) 

ค่า
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ความนิยมรถ
พลังงานเชื้อเพลิง
ทางเลือกจากก๊าซ
ธรรมชาติ 
(Alternative 
Energy Car) 

19 
(6.4) 

55 
(18.3) 

226 
(75.3) 

- - 
300 

(100.0) 
3.31 
(มาก) 

0.585 

ความนิยมรถยนต์
ขนาดเล็กประหยัด
พลังงาน (Eco-car) 

19 
(6.4) 

169 
(56.3) 

112 
(37.3) 

- - 
300 

(100.0) 
3.69 
(มาก) 

0.585 

ความนิยมรถ
พลังงานไฟฟ้า 
(Electric Vehicle) 

123 
(41.0) 

34 
(11.3) 

143 
(47.7) 

- - 
300 

(100.0) 
3.93 
(มาก) 

0.941 

ความนิยมรถไฮบริด 
(Hybrid Car) 

50 
(16.7) 

31 
(10.3) 

219 
(73.0) 

- - 
300 

(100.0) 
3.44 
(มาก) 

0.762 
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ตารางที่ 4.24 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ด้านสังคมและวัฒนธรรม (ต่อ) 

ประเด็น 
ระดับความส าคัญ 

รวม 
ค่าเฉลี่ย 
(ระดับ

ความส าคัญ) 

ค่า
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ความนิยมของรถ
ครอบครัวที่
สามารถใช้งานได้
หลากหลาย 

276 
(92.0) 

24 
(8.0) 

- - - 
300 

(100.0) 
4.92 

(มากที่สุด) 
0.272 

ค่าเฉลี่ย 
3.86 
(มาก) 

0.334 

 
 จากตารางที่ 4.24 พบว่า โดยภาพรวม กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการ
ตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ด้านสังคมและวัฒนธรรม มีค่าเฉลี่ย 3.86 
หมายถึง กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะ
ดัดแปลง PPV ด้านสังคมและวัฒนธรรม ในประเด็น ความนิยมของรถครอบครัวที่สามารถใช้งานได้
หลากหลาย มากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ย 4.92 ถือว่ามีความส าคัญมากท่ีสุด รองลงมา คือ ประเด็น ความนิยม
รถพลังงานไฟฟ้า (Electric Vehicle) มีค่าเฉลี่ย 3.93 ถือว่ามีความส าคัญมาก และประเด็นความนิยม
รถพลังงานเชื้อเพลิงทางเลือกจากก๊าซธรรมชาติ (Alternative Energy Car) น้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ย 
3.31 ถือว่ามีความส าคัญมาก 
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ตารางที่ 4.25 
 
แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะ
ดัดแปลง PPV 

ประเด็นความส าคัญ ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
ความส าคัญ 

ด้านผลิตภัณฑ์ 4.25 0.286 มากที่สุด 

ด้านราคา 4.42 0.326 มากที่สุด 

ด้านสถานที่หรือช่องทางการจ าหน่าย 4.32 0.304 มากที่สุด 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.71 0.350 มาก 

ด้านสภาวะทางเศรษฐกิจ 4.09 0.375 มาก 

ด้านการเมืองและกฎหมาย 3.85 0.422 มาก 
ด้านเทคโนโลยี 4.34 0.337 มากที่สุด 

ด้านสังคมและวัฒนธรรม 3.86 0.334 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.15 0.142 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.25 พบว่า โดยภาพรวมกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการ
ตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV มีค่าเฉลี่ย 4.15 ถือว่า มีความส าคัญมาก 
รายละเอียดดังนี้ 
 กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะ
ดัดแปลง PPV ด้านราคา มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.42 ถือว่ามีความส าคัญมากที่สุด รองลงมา คือ  
ด้านเทคโนโลยี มีค่าเฉลี่ย 4.34 ถือว่ามีความส าคัญมากท่ีสุด และด้านการส่งเสริมการตลาด น้อยที่สุด 
มีค่าเฉลี่ย 3.71 ถือว่ามีความส าคัญมาก 
  



Ref. code: 25595807011167XIPRef. code: 25595807011167XIP

84 
 

4.5 แนวโน้มในการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV 
 
 ผลการศึกษาแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ประกอบไปด้วย  
ความตั้งใจที่จะซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ความตั้งใจที่จะแนะน าผู้อ่ืนซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV 
และความตั้งใจที่จะหาข้อมูลรถกระบะดัดแปลง PPV เพ่ิมเติม ซึ่งผลปรากฏตามตารางที่ 4.26 
ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.26 
 
จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของแนวโน้มในการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV 

ประเด็นแนวโน้ม 
ระดับความตั้งใจ 

รวม 
ค่าเฉลี่ย 

(ระดับความ
ต้ังใจ) 

ค่า
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ท่านตัง้ใจที่จะซื้อ
รถกระบะดัดแปลง
PPV ในอนาคต 

194 
(64.7) 

76 
(25.3) 

30 
(10.0) 

- - 
300 

(100.0) 
4.55 

(มากที่สุด) 
0.670 

ท่านตัง้ใจจะ
แนะน าผู้อื่นซื้อรถ
กระบะดัดแปลง 
PPV 

74 
(24.7) 

135 
(45.0) 

91 
(30.3) 

- - 
300 

(100.0) 
3.94 
(มาก) 

0.741 

ท่านตัง้ใจที่จะหา
ข้อมูลรถกระบะ
ดัดแปลง PPV 
เพิ่มเติม 

199 
(66.4) 

70 
(23.3) 

31 
(10.3) 

- - 
300 

(100.0) 
4.56 

(มากที่สุด) 
0.674 

ค่าเฉลี่ย 
4.35 

(มากที่สุด) 
0.428 
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 จากตารางที่ 4.26 พบว่า โดยภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้มในการซื้อรถกระบะ
ดัดแปลง PPV มีค่าเฉลี่ย 4.35 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้มในการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV 
มากที่สุด โดยมีตั้งใจที่จะหาข้อมูลรถกระบะดัดแปลง PPV เพ่ิมเติม มีค่าเฉลี่ย 4.56 ถือว่ามีแนวโน้ม
ในระดับตั้งใจมากที่สุด รองลงมา คือ ตั้งใจที่จะซื้อรถกระบะดัดแปลง  PPV ในอนาคต มีค่าเฉลี่ย  
4.55 56 ถือว่ามีแนวโน้มในระดับตั้งใจมากที่สุด และตั้งใจจะแนะน าผู้อ่ืนซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV 
มีค่าเฉลี่ย 3.94 ถือว่ามีแนวโน้มในระดับตั้งใจมาก ตามล าดับ 
 
4.6 การทดสอบสมมติฐาน 
 
 ในการทดสอบสมมติฐานการวิจัยนี้ มีการก าหนดระดับนัยส าคัญท่ี 0.01 และ 0.05 โดย
สมมติฐานการวิจัยในครั้งนี้มีทั้งหมด 2 สมมติฐาน ได้แก่ 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ลักษณะประชากรที่แตกต่างกัน มีความถี่ (ครั้ง/เดือน) ในการ
เปิดรับข่าวสารรถกระบะดัดแปลง PPV จากสื่อท่ีมีผู้ตอบมากท่ีสุด (สื่อออนไลน์) แตกต่างกัน 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 2 ปัจจัยที่มีผลต่อสมการทางโน้มพฤติกรรมการซื้อรถกระบะ
ดัดแปลง PPV โดยมีตัวแปรอิสระเป็นลักษณะทางประชากร ปัจจัยทางการตลาดทั้งที่ควบคุมได้และ
ควบคุมไม่ได้ และตัวแปรตาม คือ แนวโน้มการซื้อรถกระบะดัดแปลงPPV โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอย
พหุคูณแบบมีขั้นตอน (Stepwise Multiple Regression Analysis) 
 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยทั้ง 2 ข้อ แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน ตามล าดับดังนี้ 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ลักษณะประชากรที่แตกต่างกัน มีความถี่ (ครั้ง/เดือน) ในการ
เปิดรับข่าวสารรถกระบะดัดแปลง PPV จากสื่อท่ีมีผู้ตอบมากท่ีสุด (สื่อออนไลน์) แตกต่างกัน 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 1.1 เพศที่แตกต่างกัน มีความถี่ (ครั้ง/เดือน) ในการเปิดรับ
ข่าวสารรถกระบะดัดแปลง PPV จากสื่อท่ีมีผู้ตอบมากท่ีสุด (สื่อออนไลน์) แตกต่างกัน 
 สมมติฐานทางสถิติ 
 H0 : เพศที่แตกต่างกัน มีความถี่ (ครั้ง/เดือน) ในการเปิดรับข่าวสารรถกระบะดัดแปลง 
PPV จากสื่อท่ีมีผู้ตอบมากท่ีสุด (สื่อออนไลน์) ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : เพศที่แตกต่างกัน มีความถี่ (ครั้ง/เดือน) ในการเปิดรับข่าวสารรถกระบะดัดแปลง 
PPV จากสื่อท่ีมีผู้ตอบมากท่ีสุด (สื่อออนไลน์) แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.27 
 
จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของแนวโน้มในการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV 

เพศ จ านวน (คน) ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

t P-value 

ชาย 119 21.34 5.974 0.047 0.963 
หญิง 83 21.30 6.832 

รวม 202 

P-value คือ Sig. (2-tailed) 
 
 จากตารางที่ 4.27 พบว่า ค่า t เท่ากับ 0.047 และค่า P-value 0.963 มากกว่าระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 1.1 
สรุปได้ว่า เพศที่แตกต่างกัน มีความถี่ (ครั้ง/เดือน) ในการเปิดรับข่าวสารรถกระบะดัดแปลง PPV  
จากสื่อท่ีมีผู้ตอบมากท่ีสุด (สื่อออนไลน์) ไม่แตกต่างกัน 
 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2 สถานภาพที่แตกต่างกัน มีความถ่ี (ครั้ง/เดือน) ในการเปิดรับ
ข่าวสารรถกระบะดัดแปลง PPV จากสื่อท่ีมีผู้ตอบมากท่ีสุด (สื่อออนไลน์) แตกต่างกัน 
 สมมติฐานทางสถิติ 
 H0 : สถานภาพที่แตกต่างกัน มีความถี่ (ครั้ง/เดือน) ในการเปิดรับข่าวสารรถกระบะ
ดัดแปลง PPV จากสื่อท่ีมีผู้ตอบมากท่ีสุด (สื่อออนไลน์) ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : สถานภาพที่แตกต่างกัน มีความถี่ (ครั้ง/เดือน) ในการเปิดรับข่าวสารรถกระบะ
ดัดแปลง PPV จากสื่อท่ีมีผู้ตอบมากท่ีสุด (สื่อออนไลน์) แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.28 
 
การเปรียบเทียบความถี่ (ครั้ง/เดือน) ในการเปิดรับข่าวสารรถกระบะดัดแปลง PPV จากสื่อที่มีผู้ตอบ
มากที่สุด (สื่อออนไลน์) จ าแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จ านวน (คน) ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

t P-value 

โสด 99 21.22 6.303 -0.230 0.819 

แต่งงานแล้ว 103 21.43 6.373 
รวม 202 

P-value คือ Sig. (2-tailed) 
 
 จากตารางที่ 4.28 พบว่า ค่า t เท่ากับ -0.230 และค่า P-value 0.819 มากกว่าระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 1.2 
สรุปได้ว่า สถานภาพที่แตกต่างกัน มีความถี่ (ครั้ง/เดือน) ในการเปิดรับข่าวสารรถกระบะดัดแปลง 
(PPV) จากสื่อท่ีมีผู้ตอบมากท่ีสุด (สื่อออนไลน์) ไม่แตกต่างกัน 
 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 1.3 ช่วงอายุที่แตกต่างกัน มีความถี่ (ครั้ง/เดือน) ในการเปิดรับ
ข่าวสารรถกระบะดัดแปลง PPV จากสื่อท่ีมีผู้ตอบมากท่ีสุด (สื่อออนไลน์) แตกต่างกัน 
 สมมติฐานทางสถิติ 
 H0 : ช่วงอายุที่แตกต่างกัน มีความถี่ (ครั้ง/เดือน) ในการเปิดรับข่าวสารรถกระบะ
ดัดแปลง PPV จากสื่อท่ีมีผู้ตอบมากท่ีสุด (สื่อออนไลน์) ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : ช่วงอายุที่แตกต่างกันอย่างน้อย 2 ช่วง มีความถี่ (ครั้ง/เดือน) ในการเปิดรับ
ข่าวสารรถกระบะดัดแปลง PPV จากสื่อท่ีมีผู้ตอบมากท่ีสุด (สื่อออนไลน์) แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.29 
 
การเปรียบเทียบความถี่ (ครั้ง/เดือน) ในการเปิดรับข่าวสารรถกระบะดัดแปลง (PPV) จากสื่อ 
ที่มีผู้ตอบมากที่สุด (สื่อออนไลน์) จ าแนกตามช่วงอายุ 

ช่วงอายุ จ านวน (คน) ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

F P-value 

25-35 ปี 147 21.11 6.344 1.997 0.138 

36-45 ปี 50 22.40 6.347 
มากกว่า 45 ปี 5 17.00 2.739 

รวม 202 

P-value คือ Sig. 
 
 จากตารางที่ 4.29 พบว่า ค่า F เท่ากับ 1.997 และค่า P-value เท่ากับ 0.138 มากกว่า
ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 
ที่ 1.3 สรุปได้ว่า ช่วงอายุที่แตกต่างกัน มีความถี่ (ครั้ง/เดือน) ในการเปิดรับข่าวสารรถกระบะ
ดัดแปลง PPV จากสื่อท่ีมีผู้ตอบมากท่ีสุด (สื่อออนไลน์) ไม่แตกต่างกัน 
 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 1.4 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีความถี่ (ครั้ง/เดือน) ในการ
เปิดรับข่าวสารรถกระบะดัดแปลง PPV จากสื่อท่ีมีผู้ตอบมากท่ีสุด (สื่อออนไลน์) แตกต่างกัน 
 สมมติฐานทางสถิติ 
 H0: ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีความถี่ (ครั้ง/เดือน) ในการเปิดรับข่าวสารรถ
กระบะดัดแปลง PPV จากสื่อท่ีมีผู้ตอบมากท่ีสุด (สื่อออนไลน์) ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีความถี่ (ครั้ง/เดือน) ในการเปิดรับข่าวสารรถ
กระบะดัดแปลง PPV จากสื่อท่ีมีผู้ตอบมากท่ีสุด (สื่อออนไลน์) แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.30 
 
การเปรียบเทียบความถี่ (ครั้ง/เดือน) ในการเปิดรับข่าวสารรถกระบะดัดแปลง PPV จากสื่อที่มีผู้ตอบ
มากที่สุด (สื่อออนไลน์) จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

t P-value 

ปริญญาตรี 158 21.19 6.197 -0.582 0.561 

สูงกว่าปริญญาตรี 44 21.82 6.814 
รวม 202 

P-value คือ Sig. (2-tailed) 
 
 จากตารางที่ 4.30 พบว่า ค่า t เท่ากับ -0.582 และค่า P-value 0.561 มากกว่าระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 1.4 
สรุปได้ว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีความถี่ (ครั้ง/เดือน) ในการเปิดรับข่าวสารรถกระบะ
ดัดแปลง PPV จากสื่อท่ีมีผู้ตอบมากท่ีสุด (สื่อออนไลน์) ไม่แตกต่างกัน 
 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 1.5 อาชีพที่แตกต่างกัน มีความถี่ (ครั้ง/เดือน) ในการเปิดรับ
ข่าวสารรถกระบะดัดแปลง PPV จากสื่อท่ีมีผู้ตอบมากท่ีสุด (สื่อออนไลน์) แตกต่างกัน 
 สมมติฐานทางสถิติ 
 H0 : อาชีพที่แตกต่างกัน มีความถ่ี (ครั้ง/เดือน) ในการเปิดรับข่าวสารรถกระบะดัดแปลง 
PPV จากสื่อท่ีมีผู้ตอบมากท่ีสุด (สื่อออนไลน์) ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : อาชีพที่แตกต่างกันอย่างน้อย 2 อาชีพ มีความถี่ (ครั้ง/เดือน) ในการเปิดรับ
ข่าวสารรถกระบะดัดแปลง PPV จากสื่อท่ีมีผู้ตอบมากที่สุด (สื่อออนไลน์) แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.31 
 
การเปรียบเทียบความถี่ (ครั้ง/เดือน) ในการเปิดรับข่าวสารรถกระบะดัดแปลง PPV จากสื่อที่มีผู้ตอบ
มากที่สุด (สื่อออนไลน์) จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน (คน) ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

F P-value 

เจ้าของกิจการ/ 
ธุรกิจส่วนตัว 

84 21.60 6.190 
0.488 0.615 

ข้าราชการ/ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

6 19.00 6.293 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

112 21.25 6.452 

รวม 202 

P-value คือ Sig. 
 
 จากตารางที่ 4.31 พบว่า ค่า F เท่ากับ 0.488 และค่า P-value เท่ากับ 0.615 มากกว่า
ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 
1.5 สรุปได้ว่า อาชีพที่แตกต่างกัน มีความถี่ (ครั้ง/เดือน) ในการเปิดรับข่าวสารรถกระบะดัดแปลง 
PPV จากสื่อท่ีมีผู้ตอบมากท่ีสุด (สื่อออนไลน์) ไม่แตกต่างกัน 
 
 สมมติฐานการวิจัยท่ี 1.6 ช่วงรายได้ที่แตกต่างกัน มีความถี่ (ครั้ง/เดือน) ในการเปิดรับ
ข่าวสารรถกระบะดัดแปลง PPV จากสื่อท่ีมีผู้ตอบมากท่ีสุด (สื่อออนไลน์) แตกต่างกัน 
 สมมติฐานทางสถิติ 
 H0 : ช่วงรายได้ที่แตกต่างกัน มีความถี่ (ครั้ง/เดือน) ในการเปิดรับข่าวสารรถกระบะ
ดัดแปลง PPV จากสื่อท่ีมีผู้ตอบมากท่ีสุด (สื่อออนไลน์) ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : ช่วงรายได้ที่แตกต่างกันอย่างน้อย 2 ช่วง มีความถี่ (ครั้ง/เดือน) ในการเปิดรับ
ข่าวสารรถกระบะดัดแปลง PPV จากสื่อที่มีผู้ตอบมากที่สุด (สื่อออนไลน์) แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.32 
 
การเปรียบเทียบความถี่ (ครั้ง/เดือน) ในการเปิดรับข่าวสารรถกระบะดัดแปลง PPV จากสื่อที่มีผู้ตอบ
มากที่สุด (สื่อออนไลน์) จ าแนกตามช่วงรายได้ 

ช่วงรายได้ จ านวน (คน) ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

F P-value 

20,000-55,000 บาท 133 20.98 6.243 0.625 0.536 

55,001-80,000 บาท 52 22.13 6.417 
มากกว่า 80,000 บาท 17 21.53 6.820 

รวม 202 

P-value คือ Sig. 
 
 จากตารางที่ 4.32 พบว่า ค่า F เท่ากับ 0.625 และค่า P-value เท่ากับ 0.536 มากกว่า
ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 
1.6 สรุปได้ว่า ช่วงรายได้ท่ีแตกต่างกัน มีความถ่ี (ครั้ง/เดือน) ในการเปิดรับข่าวสารรถกระบะดัดแปลง 
PPV จากสื่อท่ีมีผู้ตอบมากท่ีสุด (สื่อออนไลน์) ไม่แตกต่างกัน 
 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 1.7 ช่วงจ านวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกต่างกัน มีความถี่ (ครั้ง/
เดือน) ในการเปิดรับข่าวสารรถกระบะดัดแปลง PPV จากสื่อที่มีผู้ตอบมากที่สุด (สื่อออนไลน์) 
แตกต่างกัน 
 สมมติฐานทางสถิติ 
 H0 : ช่วงจ านวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกต่างกัน มีความถี่ (ครั้ง/เดือน) ในการเปิดรับ
ข่าวสารรถกระบะดัดแปลง PPV จากสื่อท่ีมีผู้ตอบมากท่ีสุด (สื่อออนไลน์) ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : ช่วงจ านวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกต่างกันอย่างน้อย 2 ช่วง มีความถี่   
(ครั้ง/เดือน) ในการเปิดรับข่าวสารรถกระบะดัดแปลง PPV จากสื่อที่มีผู้ตอบมากที่สุด (สื่อออนไลน์) 
แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.33 
 
การเปรียบเทียบความถี่ (ครั้ง/เดือน) ในการเปิดรับข่าวสารรถกระบะดัดแปลง PPV จากสื่อที่มีผู้ตอบ
มากที่สุด (สื่อออนไลน์) จ าแนกตามช่วงจ านวนสมาชิกในครอบครัว 

ช่วงจ านวนสมาชิก 
ในครอบครัว 

จ านวน (คน) ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

F P-value 

1-2 คน 10 21.20 6.015 .532 0.588 

3-4 คน 105 21.76 6.071 
มากกว่า 4 คน 87 20.82 6.680 

รวม 202 

P-value คือ Sig. 
 
 จากตารางที่ 4.33 พบว่า ค่า F เท่ากับ 0.532 และค่า P-value เท่ากับ 0.588 มากกว่า
ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 
1.7 สรุปได้ว่า ช่วงจ านวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกต่างกัน มีความถี่ (ครั้ง/เดือน) ในการเปิดรับ
ข่าวสารรถกระบะดัดแปลง PPV จากสื่อท่ีมีผู้ตอบมากท่ีสุด (สื่อออนไลน์) ไม่แตกต่างกัน 
 
การวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV 
 
 ในการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ตัวแปรต่างๆ ที่น ามาวิเคราะห์ต้องมี
ความสัมพันธ์กัน ในการทดสอบว่าตัวแปรเหล่านี้มีความสัมพันธ์หรือไม่จะใช้ KMO (Kaiser-Miyer-
Olkin Measure of Sampling Adequacy) มาช่วยในการวิเคราะห์ ซึ่งในการวิเคราะห์ พบว่า  
ค่า KMO มีค่าเท่ากับ 0.814 มากกว่า 0.5 และเข้าใกล้ 1 และมีค่า P-value เท่ากับ 0.000 น้อยกว่า
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 แสดงว่า ตัวแปรทั้งหมดที่น ามาวิเคราะห์นี้มีความสัมพันธ์กัน จึงสรุปได้
ว่า ตัวแปรมีความเหมาะสมที่จะใช้เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) และจากวิธีการ 
Principal Component Analysis ในการสกัดปัจจัยด้วยการอ่านค่า Rotation Sums of Squared 
Loadings สรุปได้ว่ามี 10 องค์ประกอบ ซึ่งแต่ละองค์ประกอบมีค่า Eigenvalues มากกว่า 1  
(ดังตารางภาคผนวก) สามารถอธิบายความแปรปรวนหรือมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง 
PPV ได้ถึงร้อยละ 64.90 
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องค์ประกอบท่ี 1 
 
ตารางที่ 4.34 
 
แสดงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ด้านผลิตภัณฑ์ 

ด้านผลิตภัณฑ์ ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ* 

1. ความประหยัดของพลังงานเชื้อเพลิง -0.720 

2. สมรรถนะของเครื่องยนต์ดีและทนทาน -0.707 
3. ความนิยมของรถครอบครัวที่สามารถใช้งานได้หลากหลาย -0.641 

4. มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ในรูปแบบต่างๆ ที่น่าสนใจ 
เช่น โฆษณาทางโทรทัศน์,งานแสดรถยนต์ เป็นต้น 

0.633 

5. ความนิยมรถพลังงานเชื้อเพลิงทางเลือกจากก๊าซธรรมชาติ 
(Alternative Energy Car) 

0.609 

6. ตัวแทนจ าหน่ายมีความน่าเชื่อถือ 0.492 

* ดูภาคผนวก ก.3 
 
 จากตารางที่ 4.34 ด้านผลิตภัณฑ์ เป็นองค์ประกอบที่ส าคัญที่สุด สามารถอธิบายความ
แปรปรวนของข้อมูลหรือมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV โดยสามารถอธิบายได้ 
ร้อยละ 10.957 ประกอบด้วย 6 ตัวแปร คือ ความประหยัดของพลังงานเชื้อเพลิง , สมรรถนะของ
เครื่องยนต์ดีและทนทาน, ความนิยมของรถครอบครัวที่สามารถใช้งานได้หลากหลาย , มีการโฆษณา
และประชาสัมพันธ์ในรูปแบบต่างๆ ที่น่าสนใจ เช่น โฆษณาทางโทรทัศน์ งานแสดรถยนต์ เป็นต้น 
ความนิยมรถพลังงานเชื้อเพลิงทางเลือกจากก๊าซธรรมชาติ (Alternative Energy Car) และตัวแทน
จ าหน่ายมีความน่าเชื่อถือ ตามล าดับ 
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องค์ประกอบที่ 2 
 
ตารางที่ 4.35 
 
แสดงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ด้านสภาพเศรษฐกิจ 

ด้านสภาพเศรษฐกิจ ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ* 

1. ระบบตรวจจับรถในจุดบอดและตรวจจับรถขณะออก 
จากซองจอด (BLIS with Cross Traffic Alert) 

0.678 

2. ระดับอัตราการเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศ 
ที่เป็นไปด้วยดี 

0.652 

3. นโยบายการปรับอัตราภาษีสรรพสามิตตามการปล่อย 
ก๊าซ Co2 

0.649 

4. กล้องมองหลังขณะถอยจอด 0.631 

5. ระดับอัตราดอกเบี้ยเงินฝากและเงินกู้ของธนาคารที่เหมาะสม 0.588 

6. ปุ่มสตาร์ทเครื่องยนต์ (Push Start Button) 0.588 
* ดูภาคผนวก ก.3 
 
 จากตารางที่ 4.35 สภาพเศรษฐกิจเป็นองค์ประกอบ มีความส าคัญรองลงมาเป็น 
อันดับที่ 2 สามารถอธิบายความแปรปรวนของข้อมูลหรือมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง 
PPV โดยสามารถอธิบายได้ร้อยละ 9.811 ประกอบด้วย 6 ตัวแปร คือ ระบบตรวจจับรถในจุดบอด
และตรวจจับรถขณะออกจากซองจอด (BLIS with Cross Traffic Alert), ระดับอัตราการเติบโตทาง
เศรษฐกิจของประเทศที่เป็นไปด้วยดี, นโยบายการปรับอัตราภาษีสรรพสามิตตามการปล่อยก๊าซ Co2, 
กล้องมองหลังขณะถอยจอด, ระดับอัตราดอกเบี้ยเงินฝากและเงินกู้ของธนาคารที่เหมาะสม และปุ่ม
สตาร์ทเครื่องยนต์ (Push Start Button) ตามล าดับ 
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องค์ประกอบที่ 3 
 
ตารางที่ 4.36 
 
แสดงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ด้านราคา 

ด้านราคา ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ* 

1. ราคาค่าช าระเงินดาวน์ของรถกระบะดัดแปลง PPV  
มีความหลากหลายตรงกับความต้องการ 

0.898 

2. อัตราค่าจ้างและโบนัสประจ าปีที่ดี 0.836 

3. ระยะเวลาผ่อนของรถกระบะดัดแปลง PPV  
มีความหลากหลาย ตรงกับความต้องการ 

0.803 

4. มีของแถมตรงกับความต้องการ เช่น ประกันภัยรถยนต์ หรือ 
อุปกรณ์ตกแต่ง 

0.629 

5. ความนิยมรถไฮบริด (Hybrid Car) -0.621 

* ดูภาคผนวก ก.3 
 
 จากตารางที่ 4.36 ราคาเป็นองค์ประกอบ มีความส าคัญรองลงมาเป็นอันดับที่ 3 
สามารถอธิบายความแปรปรวนของข้อมูลหรือมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV โดย
สามารถอธิบายได้ร้อยละ 9.779 ประกอบด้วย 5 ตัวแปร คือ ราคาค่าช าระเงินดาวน์ของรถกระบะ
ดัดแปลง (PPV) มีความหลากหลายตรงกับความต้องการ , อัตราค่าจ้างและโบนัสประจ าปีที่ดี , 
ระยะเวลาผ่อนของรถกระบะดัดแปลง (PPV) มีความหลากหลายตรงกับความต้องการ, มีของแถมตรง
กับความต้องการ เช่น ประกันภัยรถยนต์ หรือ อุปกรณ์ตกแต่ง และความนิยมรถไฮบริด (Hybrid Car) 
ตามล าดับ 
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องค์ประกอบที่ 4 
 
ตารางที่ 4.37 
 
แสดงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ด้านเทคโนโลยี 

ด้านเทคโนโลยี ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ* 

1. ระบบพวงมาลัยไฟฟ้า 0.860 

2. ระบบช่วยเบรกขณะเข้าโค้ง 0.816 
3. ระบบช่วยจอด (Active Park Assist) 0.791 

4. รูปลักษณ์ภายนอกมีความสวยงาม 0.649 

5. กล้องมองภาพรอบคันพร้อมแสดงทิศทางการเคลื่อนที่รถ 0.587 
6. ระบบควบคุมความเร็วอัตโนมัติ 0.520 

* ดูภาคผนวก ก.3 
 

 จากตารางที่ 4.37 เทคโนโลยีเป็นองค์ประกอบมีความส าคัญรองลงมาเป็นอันดับที่ 4 
สามารถอธิบายความแปรปรวนของข้อมูลหรือมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV โดย
สามารถอธิบายได้ร้อยละ 9.108 ประกอบด้วย 6 ตัวแปร คือ ระบบพวงมาลัยไฟฟ้า , ระบบช่วยเบรก
ขณะเข้าโค้ง, ระบบช่วยจอด (Active Park Assist), รูปลักษณ์ภายนอกมีความสวยงาม, กล้องมอง
ภาพรอบคันพร้อมแสดงทิศทางการเคลื่อนที่รถ และระบบควบคุมความเร็วอัตโนมัติ ตามล าดับ 
 

องค์ประกอบท่ี 5 
 

ตารางที่ 4.38 
 

แสดงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ด้านความนิยมในการใช้รถยนต์ 

ด้านความนิยมในการใช้รถยนต์ ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ* 

1. มีความสะดวกในการติดต่อตัวแทนจ าหน่าย 0.825 

2. ระดับอัตราเงินเฟ้อต่ า 0.791 

3. ความนิยมรถยนต์ขนาดเล็กประหยัดพลังงาน (Eco-car) -0.519 
4. ความนิยมรถพลังงานไฟฟ้า (Electric Vehicle) -0.413 

* ดูภาคผนวก ก.3 
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 จากตารางที่ 4.38 ความนิยมในการใช้รถยนต์ เป็นองค์ประกอบมีความส าคัญรองลงมา
เป็นอันดับที่ 5 สามารถอธิบายความแปรปรวนของข้อมูลหรือมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะ
ดัดแปลง PPV โดยสามารถอธิบายได้ร้อยละ 5.976 ประกอบด้วย 4 ตัวแปร คือ มีความสะดวกในการ
ติดต่อตัวแทนจ าหน่าย , ระดับอัตราเงินเฟ้อต่ า , ความนิยมรถยนต์ขนาดเล็กประหยัดพลังงาน  
(Eco-car) และความนิยมรถพลังงานไฟฟ้า (Electric Vehicle) ตามล าดับ 
 
องค์ประกอบที่ 6 
 
ตารางที่ 4.39 
 
แสดงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ด้านการบริการหลังการขาย 

ด้านบริการหลังการขาย ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ* 

1. ราคาขายต่อของรถกระบะดัดแปลง (PPV) อยู่ในระดับที่
ยอมรับได้ 

0.720 

2. พนักงานขายมีบุคลิก และมนุษยสัมพันธ์ที่ดี 0.496 

3. การสิ้นสุดนโยบายโครงการรถคันแรก -0.409 
* ดูภาคผนวก ก.3 
 
 จากตารางที่ 4.39 การบริการหลังการขาย เป็นองค์ประกอบมีความส าคัญรองลงมาเป็น
อันดับที่ 6 สามารถอธิบายความแปรปรวนของข้อมูลหรือมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง 
PPV โดยสามารถอธิบายได้ร้อยละ 4.862 ประกอบด้วย 3 ตัวแปร คือ ราคาขายต่อของรถกระบะ
ดัดแปลง PPV อยู่ในระดับที่ยอมรับได้, พนักงานขายมีบุคลิกและมนุษยสัมพันธ์ที่ดี และการสิ้นสุด
นโยบายโครงการรถคันแรก ตามล าดับ 
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องค์ประกอบที่ 7 
 
ตารางที่ 4.40 
 
แสดงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ด้านภาพลักษณ์ของรถกระบะ 
ดัดแปลง PPV 

ภาพลักษณ์ของรถกระบะดัดแปลง ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ* 

1. ภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีชื่อเสียงเป็นที่นิยม 0.790 

2. ขนาดของห้องโดยสารมีความกว้าง 0.505 

* ดูภาคผนวก ก.3 
 
 จากตารางที่ 4.40 ภาพลักษณ์ของรถกระบะดัดแปลง เป็นองค์ประกอบมีความส าคัญ
รองลงมาเป็นอันดับที่ 7 สามารถอธิบายความแปรปรวนของข้อมูลหรือมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ
กระบะดัดแปลง PPV โดยสามารถอธิบายได้ร้อยละ 3.708 ประกอบด้วย 2 ตัวแปร คือ ภาพลักษณ์
ของตราสินค้ามีชื่อเสียงเป็นที่นิยม และขนาดของห้องโดยสารมีความกว้าง 
 
องค์ประกอบท่ี 8 
 
ตารางที่ 4.41 
 
แสดงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ด้านความสะดวกในการติดต่อการ
บริการหลังการขาย 

ความสะดวกในการติดต่อการบริการหลังการขาย ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ* 

1. ราคาอะไหล่ และค่าซ่อมบ ารุงของรถกระบะดัดแปลง (PPV) 
มีความเหมาะสม 

0.790 

2. ศูนย์บริการ/โชว์รูมมีจ านวนมากพอ 0.487 
* ดูภาคผนวก ก.3 
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 จากตารางที่ 4.41 ความสะดวกในการติดต่อการบริการหลังการขาย เป็นองค์ประกอบ 
มีความส าคัญรองลงมาเป็นอันดับที่ 8 สามารถอธิบายความแปรปรวนของข้อมูลหรือมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV โดยสามารถอธิบายได้ร้อยละ 3.645 ประกอบด้วย 2 ตัวแปร คือ 
ราคาอะไหล่และค่าซ่อมบ ารุงของรถกระบะดัดแปลง PPV มีความเหมาะสม และศูนย์บริการ/โชว์รูมมี
จ านวนมากพอ 
 
องค์ประกอบที่ 9 
 
ตารางที่ 4.42 
 
แสดงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ด้านราคาและท าเลที่ตั้ง 

ราคาและท าเลที่ตั้ง ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ* 

1. ท าเลที่ตั้งของโชว์รูมเดินทางสะดวก 0.641 
2. ราคาของรถกระบะดัดแปลง (PPV) มีความเหมาะสม 0.492 

* ดูภาคผนวก ก.3 
 
 จากตารางที่ 4.42 ราคาและท าเลที่ตั้ง เป็นองค์ประกอบมีความส าคัญรองลงมาเป็น
อันดับที่ 9 สามารถอธิบายความแปรปรวนของข้อมูลหรือมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง 
PPV โดยสามารถอธิบายได้ร้อยละ 3.625 ประกอบด้วย 2 ตัวแปร คือ ท าเลที่ตั้งของโชว์รูมเดินทาง
สะดวก และราคาของรถกระบะดัดแปลง PPV มีความเหมาะสม 
 
องค์ประกอบท่ี 10 
 
ตารางที่ 4.43 
 
แสดงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ด้านนโยบายรัฐบาล 

ราคาและท าเลที่ตั้ง ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ* 

1.นโยบายห้ามนั่งแค็บหรือหลังรถกระบะ 0.830 

* ดูภาคผนวก ก.3 
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 จากตารางที่ 4.43 นโยบายของรัฐบาล เป็นองค์ประกอบมีความส าคัญเป็นอันดับ
สุดท้าย สามารถอธิบายความแปรปรวนของข้อมูลหรือมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง 
PPV โดยสามารถอธิบายได้ร้อยละ 3.430 ประกอบด้วย 1 ตัวแปร คือ นโยบายห้ามนั่งแค็บหรือหลัง
รถกระบะ 
 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 2 มีปัจจัยและลักษณะประชากรที่มีผลต่อสมการท านายแนวโน้ม
พฤติกรรมการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV 
 โดยมีสมมติฐานทางสถิติ  
 H0 : ไม่มีปัจจัยใดมีผลต่อสมการทางโน้มพฤติกรรมการซื้อรถกระบะดัดแปลง (PPV) 
 H1 : มีอย่างน้อย 1 ปัจจัยและลักษณะประชากรที่มีผลต่อสมการท านายแนวโน้ม
พฤติกรรมการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV 
 ผู้วิจัยมีความสนใจเกี่ยวกับตัวแปรอิสระ ได้แก่ ลักษณะทางประชากร ประกอบด้วย 
เพศ สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ส่วนตัวต่อเดือน และจ านวนสมาชิกในครอบครัว 
และปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ที่ได้จากการวิเคราะห์องค์ประกอบ 
ทั้งหมด 10 องค์ประกอบ ว่าตัวแปรใดบ้างที่สามารถร่วมกันท านายโน้มพฤติกรรมการซื้อรถกระบะ
ดัดแปลง PPV โดยผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุแบบมีขั้นตอน (Stepwise Multiple 
Regression Analysis) ในการวิเคราะห์ 
 
ตารางที่ 4.44 
 
แสดงล าดับตัวแปรอิสระที่มีประสิทธิภาพในการท านายโน้มพฤติกรรมการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV 

ล าดับ
ที ่

ตัวแปร R R2 
Adjust 

R2 
F P-value 

1 
2 
 
3 

สภาพเศรษฐกิจ (องค์ประกอบที่ 2) 
การบริการหลังการขาย 
(องค์ประกอบที่ 6) 
ผลิตภัณฑ์ (องค์ประกอบที่ 1) 

.338 

.365 

.385 

.114 

.133 

.148 

.111 

.127 

.139 

38.513 
22.843 
17.148 

000** 
.000** 
.000** 

**P-value คือ Sig **P-value<0.01 
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 จากตารางที่ 4.44 เมื่อพิจารณาตัวแปรอิสระ เพศ สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้ส่วนตัวต่อเดือน และจ านวนสมาชิกในครอบครัว และปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ
กระบะดัดแปลง PPV ที่ได้จากการวิเคราะห์องค์ประกอบ ทั้งหมด 10 องค์ประกอบ เข้าสู่การ
วิเคราะห์ถดถอยพหุแบบมีขั้นตอนเพ่ือท านายแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV 
พบว่า มีตัวแปรอิสระ 3 ตัว คือ สภาพเศรษฐกิจ (องค์ประกอบที่ 2) การบริการหลังการขาย 
(องค์ประกอบที่ 6) และผลิตภัณฑ์ (องค์ประกอบที่ 1 )ที่มีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม คือ แนวโน้ม
พฤติกรรมการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานการ
วิจัยที่ 2 มีอย่างน้อย 1 ปัจจัยที่มีผลต่อแนวโน้มการซื้อรถกระบะดัดแปลง (PPV)  และพบว่า ตัวแปร
อิสระ สภาพเศรษฐกิจ (องค์ประกอบที่ 2) ถูกดึงเข้าไปในสมการเป็นล าดับที่ 1 สามารถท านาย
แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ได้ร้อยละ 11.1 และการบริการหลังการขาย 
(องค์ประกอบที่ 6) ถูกดึงเข้าไปในสมการเป็นล าดับที่ 2 โดยทั้งสองตัวแปรสามารถท านายแนวโน้ม
พฤติกรรมการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ได้ร้อยละ 12.7 และเมื่อผลิตภัณฑ์ (องค์ประกอบที่ 1)  
ถูกดึงเข้าไปในสมการเป็นล าดับที่ 3 ท าให้ตัวแปรทั้งสามตัวสามารถท านายแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อ
รถกระบะดัดแปลง PPV ได้ร้อยละ 13.9 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่  0.01 ส่วนตัวแปรอ่ืนๆ  
ไม่สามารถท านายแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ได ้
 
ตารางที่ 4.45 
 
แสดงตัวแปรอิสระที่มีประสิทธิภาพในการท านายโน้มพฤติกรรมการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV 

ตัวแปร B SE B t P-value 

ค่าคงที่ 
องค์ประกอบที่ 2 (สภาพเศรษฐกิจ) 
องค์ประกอบที่ 6 (การบริการหลังการขาย)
องค์ประกอบที่ 1 (ด้านผลิตภัณฑ์) 

.338 

.365 

.385 

.114 

.133 

.148 

.111 

.127 

.139 

000** 
.000** 
.000** 

**P-value คือ Sig **P-value<0.01 
 
 จากตารางที่ 4.45 สามารถสร้างสมการท านายโน้มพฤติกรรมการซื้อรถกระบะดัดแปลง 
PPV ได้ดังนี ้
 โน้มพฤติกรรมการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV = 4.350 + .145 (องค์ประกอบที่ 2  
สภาพเศรษฐกิจ)  
      - .059 (องค์ประกอบที่ 6 การบริการหลังการขาย)  
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      - .052 (องค์ประกอบที่ 1 ผลิตภัณฑ์) 
 
 การแปลความหมายค่าสัมประสิทธิ์เส้นถดถอย 
 1. ถ้าองค์ประกอบที่ 2 (สภาพเศรษฐกิจ) เพ่ิมขึ้น 1 คะแนน โน้มพฤติกรรมการซื้อรถ
กระบะดัดแปลง PPV จะเพ่ิมขึ้น .145 คะแนน โดยให้องค์ประกอบที่ 6 (การบริการหลังการขาย)  
และองค์ประกอบที่ 1 (ผลิตภัณฑ์) เป็นตัวคงท่ี 
 2. ถ้าองค์ประกอบที่ 6 (การบริการหลังการขาย) เพ่ิมข้ึน 1 คะแนน โน้มพฤติกรรมการ
ซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV จะลดลง .059 คะแนน โดยให้องค์ประกอบที่ 2 (สภาพเศรษฐกิจ) และ
องค์ประกอบที่ 1 (ผลิตภัณฑ์) เป็นตัวคงท่ี 
 3. ถ้าองค์ประกอบที่ 1 (ผลิตภัณฑ์) เพ่ิมขึ้น 1 คะแนน โน้มพฤติกรรมการซื้อรถกระบะ
ดัดแปลง PPV จะลดลง .052 คะแนน โดยให้องค์ประกอบที่ 2 (สภาพเศรษฐกิจ) และองค์ประกอบ 
ที่ 6 (การบริการหลังการขาย) เป็นตัวคงท่ี 
 
 ตัวอย่างที่ 1 ผู้ที่ให้ความส าคัญกับองค์ประกอบที่ 2 (สภาพเศรษฐกิจ) ต่ า (1 คะแนน) 
และให้ความส าคัญกับองค์ประกอบที่ 6 (การบริการหลังการขาย) ต่ า (1 คะแนน) และองค์ประกอบที่ 
1 (ผลิตภัณฑ์) ต่ า (1 คะแนน) 
 
 ดังนั้น โน้มพฤติกรรมการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV = 4.350 + .145 (องค์ประกอบที่
2 สภาพเศรษฐกิจ) 
      -  .059 (องค์ประกอบที่ 6 การบริการหลังการขาย) 
      -  .052 (องค์ประกอบที่ 1ผลิตภัณฑ์) 
     = 4.350 + .145 (1) - .059 (1) - .052 (1) 
     = 4.35 คะแนน 
 เพราะฉะนั้น ผู้ที่ให้ความส าคัญกับองค์ประกอบที่ 2 (สภาพเศรษฐกิจ) ต่ า และให้
ความส าคัญกับองค์ประกอบที่ 6 (การบริการหลังการขาย) ต่ า และองค์ประกอบที่ 1 (ด้านผลิตภัณฑ์) 
ต่ า จะมีโน้มพฤติกรรมการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ในระดับตั้งใจมากท่ีสุด 
 
 ตัวอย่างที่ 2 ผู้ที่ให้ความส าคัญกับองค์ประกอบที่ 2 (สภาพเศรษฐกิจ) ปานกลาง (3 
คะแนน) และให้ความส าคัญกับองค์ประกอบที่ 6 (การบริการหลังการขาย) ปานกลาง (3 คะแนน) 
และองค์ประกอบที่ 1 (ด้านผลิตภัณฑ์)  ปานกลาง (3 คะแนน) 
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 ดังนั้น โน้มพฤติกรรมการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV = 4.350 + .145 (องค์ประกอบที่
2 สภาพเศรษฐกิจ) 
      -  .059 (องค์ประกอบที่ 6 การบริการหลังการขาย) 
      -  .052 (องค์ประกอบที่ 1 ผลิตภัณฑ์) 
     = 4.350 + .145 (3) - .059 (3) - .052 (3) 
     = 4.45 คะแนน 
 เพราะฉะนั้น ผู้ที่ให้ความส าคัญกับองค์ประกอบที่ 2 (สภาพเศรษฐกิจ)  ปานกลาง และ
ให้ความส าคัญกับองค์ประกอบที่ 6 (การบริการหลังการขาย) และองค์ประกอบที่ 1 (ผลิตภัณฑ์) ปาน
กลาง จะมีโน้มพฤติกรรมการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ในระดับตัง้ใจมากที่สุด 
 
 ตัวอย่างที่ 3 ผู้ที่ให้ความส าคัญกับองค์ประกอบที่ 2 (สภาพเศรษฐกิจ) มาก (5 คะแนน) 
และให้ความส าคัญกับองค์ประกอบที่ 6 (การบริการหลังการขาย) มาก (5 คะแนน) และองค์ประกอบ
ที่ 1 (ผลิตภัณฑ์) มาก (5 คะแนน) 
 ดังนั้น โน้มพฤติกรรมการซื้อรถกระบะดัดแปลง (PPV) = 4.350 + .145 (องค์ประกอบ
ที2่ สภาพเศรษฐกิจ) 
      -  .059 (องค์ประกอบที่ 6 การบริการหลังการขาย 
      -  .052 (องค์ประกอบที ่1 ผลิตภัณฑ์) 
     = 4.350 + .145 (5) - .059 (5) - .052 (5) 
     = 4.52 คะแนน 
 เพราะฉะนั้น ผู้ที่ ให้ความส าคัญกับองค์ประกอบที่  2 (สภาพเศรษฐกิจ) มาก  
และให้ความส าคัญกับองค์ประกอบที่ 6 (การบริการหลังการขาย)  และองค์ประกอบที่ 1 (ผลิตภัณฑ์) 
มาก จะมีโน้มพฤติกรรมการซื้อรถกระบะดัดแปลง (PPV) ในระดับตั้งใจมากท่ีสุด 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV  
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มีวัตถุประสงค์ดังนี้ 
 1. เพ่ือศึกษาการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับรถกระบะดัดแปลง PPV จากสื่อต่างๆ   
พฤติกรรมการใช้รถกระบะดัดแปลง PPV และแนวโน้มการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV   
 2. เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน มีการเปิดรับข่าวสารรถกระบะ
ดัดแปลง PPV ที่แตกต่างกัน 
 3. เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อสมการทางโน้มพฤติกรรมการซื้อรถกระบะดัดแปลงPPV 
โดยมีตัวแปรอิสระเป็นลักษณะทางประชากร ปัจจัยทางการตลาดทั้งที่ควบคุมได้และควบคุมไม่ได้ 
และมีตัวแปรตาม คือ แนวโน้มความตั้งใจในการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV 
 4. เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลในการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา 
 
 5.1.1 ลักษณะทางประชากร 
       จากการศึกษาลักษณะประชากรของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ กลุ่มประชากรเพศชายและเพศหญิง ที่มีอายุตั้งแต่ 25 ปีขึ้นไป  
ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 300 คน พบว่า 
  1. เพศ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชายจ านวน186 คน คิดเป็นร้อยละ 62.0 
และเป็นเพศหญิง จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 38.0 
  2. สถานภาพ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพแต่งงานแล้ว จ านวน 190 คน  
คิดเป็นร้อยละ 63.3 และมีสถานภาพโสด จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 36.7 
  3. อายุ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีช่วงอายุ 25-35 ปี มากที่สุด จ านวน 170 คน  
คิดเป็นร้อยละ 56.6 รองลงมา คือ ช่วงอายุ 36-45 ปี จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 35.7 ช่วงอายุ 
46-55 ปี จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 และอันดับสุดท้ายช่วงอายุมากกว่า 55 ปี จ านวน 2 คน 
คิดเป็นร้อยละ 0.7  
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  4. ระดับการศึกษา  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี   
จ านวน 237 คน คิดเป็นร้อยละ 79.0 และมีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 63 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 21.0 
  5. อาชีพ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มากที่สุด จ านวน 
156 คน คิดเป็นร้อยละ 52.0 รองลงมา คือ อาชีพเจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 134 คิดเป็น
ร้อยละ 44.7 และอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 
  6. รายได้ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีช่วงรายได้ 20,000-55,000 บาท มากที่สุด 
จ านวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 61.0 รองลงมา คือ ช่วงรายได้ 55,001-80,000 บาท จ านวน 85 คน 
คิดเป็นร้อยละ 28.3 ช่วงรายได้ 80,001-110,000 บาท จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 7.7 และช่วง
รายได้มากกว่า 110,000 บาท จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 
  7. จ านวนสมาชิกครอบครัว กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 
3-4 คน มากที่สุด จ านวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 54.7 รองลงมา คือ จ านวน 4-5 คน จ านวน  
116 คน คิดเป็นร้อยละ 38.6 จ านวน 1-2 คน จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 4.7 และจ านวนมากกว่า 
6 คน จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 
 
 5.1.2 การเปิดรับข่าวสารของรถกระบะดัดแปลง PPV 
    ผลการศึกษาเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสารของรถกระบะดัดแปลง PPV ของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
  5.1.2.1 สื่อที่กลุ่มตัวอย่างเปิดรับข่าวสารของรถกระบะดัดแปลง PPV 
       จากผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับรถกระบะ
ดัดแปลง PPV จากสื่อออนไลน์ มากที่สุด จ านวน 249 คน คิดเป็นร้อยละ 31.1 รองลงมา คือ  
สื่อโทรทัศน์ จ านวน 209 คน คิดเป็นร้อยละ 26.1 อันดับต่อมาคือ เพ่ือน/คนรู้จัก/ครอบครัว  
จ านวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ 18.6 อันดับต่อมาคือ พนักงานขาย จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 
15.4  อันดับต่อมา คือ แผ่นป้ายโฆษณากลางแจ้ง จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 4.9 และสื่อสิ่งพิมพ์ 
น้อยที่สุด จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 3.9 
  5.1.2.2 สื่อที่กลุ่มตัวอย่างเปิดรับข่าวสารของรถกระบะดัดแปลง PPV  
บ่อยท่ีสุด 
       จากผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับรถ
กระบะดัดแปลง PPV จากสื่อออนไลน์ มากที่สุด จ านวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 67.3 รองลงมา คือ 
สื่อโทรทัศน์ จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 30.3 อันดับต่อมาคือ เพ่ือน/คนรู้จัก/ครอบครัว จ านวน  
5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.7และสื่อสิ่งพิมพ์ น้อยที่สุด จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.7 
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  5.1.2.3 ความถี่ (ครั้งต่อเดือน) ของสื่อออนไลน์ที่กลุ่มตัวอย่างเปิดรับข่าวสาร
ของรถกระบะดัดแปลง PPV บ่อยท่ีสุด 
       จากผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับรถ
กระบะดัดแปลง PPV จากสื่อที่มีผู้ตอบสูงสุด (สื่อออนไลน์) ช่วงความถี่ 25-30 ครั้ง/เดือน มากที่สุด 
จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 37.1 รองลงมา คือ ช่วงความถี่ 20-24 ครั้ง/เดือน จ านวน 56 คน  
คิดเป็นร้อยละ 27.7 ช่วงความถี่ 15-19 ครั้ง/เดือน จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 23.8 และช่วง
ความถี่ 10-14 ครั้ง/เดือน จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 11.4 ตามล าดับ 
  5.1.2.4 ประเภทข่าวสารเกี่ยวกับรถกระบะดัดแปลง PPV ที่เปิดรับเป็นประจ า 
       จากผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับรถกระบะ
ดัดแปลง PPV ในเรื่องข้อมูลผลิตภัณฑ์ของรถกระบะดัดแปลง PPV มากที่สุด จ านวน 253 คน  
คิดเป็นร้อยละ 21.9 รองลงมา คือ ราคาของรถกระบะดัดแปลง PPV จ านวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 
18.6 และเงื่อนไขและส่วนลดของรถกระบะดัดแปลง PPV น้อยที่สุด จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 
12.5 
  5.1.2.5 เหตุผลในการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับรถกระบะดัดแปลง PPV  
        จากผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับรถกระบะ
ดัดแปลง PPV เพ่ือต้องการทราบข้อมูลผลิตภัณฑ์ของรถกระบะดัดแปลง PPV มากที่สุด จ านวน  
250 คน คิดเป็นร้อยละ 32.9 รองลงมา คือ เพ่ือต้องการทราบราคาของรถกระบะดัดแปลง PPV 
จ านวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 เพ่ือต้องการทราบข้อมูลเชิงเปรียบเทียบของแต่ละยี่ห้อ จ านวน  
168 คน คิดเป็นร้อยละ 22.1 และเพ่ือต้องการทราบส่วนลดของรถกระบะดัดแปลง PPV จ านวน 133 
คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 ตามล าดับ 
 5.1.3 พฤติกรรมการใช้รถกระบะดัดแปลง PPV 
    ผลการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้รถกระบะดัดแปลง PPV ของประชากรใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
  5.1.3.1 ประสบการณ์การใช้รถกระบะดัดแปลง PPV 
        จากผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างเคยใช้งานรถกระบะดัดแปลง PPV 
จ านวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 65.7 และไม่เคยใช้งานรถกระบะดัดแปลง PPV จ านวน 103 คน  
คิดเป็นร้อยละ 34.3 
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  5.1.3.2 เหตุผลที่ใช้รถกระบะดัดแปลง PPV 
        จากผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีเหตุผลในการตัดสินใจซื้อรถกระบะ
ดัดแปลง PPV เนื่องจากคุ้มค่ากับราคาจ าหน่าย มากที่สุด จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 61.4 
รองลงมาคือ ชอบรูปลักษณ์/การออกแบบ จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 34.5 ตัวแทนจ าหน่ายมี
ความน่าเชื่อถือ จ านวน 7 คน คดิเป็นร้อยละ 3.6 และมีส่วนลดของแถม จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 
0.5 ตามล าดับ 
 
  5.1.3.3 ระยะเวลาในการใช้รถกระบะดัดแปลง PPV 
        จากผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระยะเวลาที่ใช้รถกระบะดัดแปลง 
PPV 2-5 ปี มากที่สุด จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 44.7 รองลงมาคือ 5 ปีขึ้นไป จ านวน 59 คน  
คิดเป็นร้อยละ 29.9 7-12 เดือน จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 14.2 และน้อยกว่า 6 เดือน จ านวน 
22 คน คิดเป็นร้อยละ 11.2 ตามล าดับ 
 
 5.1.4 ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV 
    ผลการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะ
ดัดแปลง PPV ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
  5.1.4.1 ปัจจัยทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ แบ่งออก 4 ด้าน ดังนี้ 
   1. ด้านผลิตภัณฑ์ จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัย
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ย 4.25 
หมายถึง กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากที่สุดกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ
กระบะดัดแปลง PPV ด้านผลิตภัณฑ์ ในประเด็น สมรรถนะของเครื่องยนต์ดีและทนทาน มากที่สุด  
มีค่าเฉลี่ย 4.94 ถือว่ามีความส าคัญมากที่สุด รองลงมา คือ ประเด็น ความประหยัดของพลังงาน
เชื้อเพลิง มีค่าเฉลี่ย 4.92 ถือว่ามีความส าคัญมากที่สุด และประเด็น รูปลักษณ์ภายนอกมีความ
สวยงาม น้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ย 3.57 ถือว่ามีความส าคัญมาก 
   2. ด้านราคา จากการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัย
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ด้านราคา มีค่าเฉลี่ย 4.42 หมายถึง 
กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากที่สุดกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะ
ดัดแปลง PPV ด้านราคา ในประเด็น ราคาอะไหล่และค่าซ่อมบ ารุงของรถกระบะดัดแปลง PPV  
มีความเหมาะสม มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.56 ถือว่ามีความส าคัญมากที่สุด รองลงมา คือ ประเด็น ราคา
ขายต่อของรถกระบะดัดแปลง (PPV) อยู่ในระดับที่ยอมรับได้ มีค่าเฉลี่ย 4.52 ถือว่ามีความส าคัญมาก
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ที่สุด และประเด็น ราคาของรถกระบะดัดแปลง (PPV) มีความเหมาะสม น้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ย 3.23 
ถือว่ามีความส าคัญมาก 
   3. ด้านสถานที่หรือช่องทางการจ าหน่าย จากการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่าง
ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ด้านสถานที่
หรือช่องทางการจ าหน่าย มีค่าเฉลี่ย 4.32 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากที่สุดกับปัจจัย
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ด้านสถานที่หรือช่องทางการจ าหน่าย  
ในประเด็น ศูนย์บริการ/โชว์รูมมีจ านวนมากพอ มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.86 ถือว่ามีความส าคัญมาก
ที่สุด รองลงมา คือ ประเด็น ท าเลที่ตั้งของโชว์รูมเดินทางสะดวก มีค่าเฉลี่ย 4.44 ถือว่ามีความส าคัญ
มากที่สุด และประเด็น ตัวแทนจ าหน่ายมีความน่าเชื่อถือ น้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ย 3.61 ถือว่า 
มีความส าคัญมาก 
   4. ด้านการส่งเสริมการตลาด  จากการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ด้านการส่งเสริม
การตลาด มีค่าเฉลี่ย 3.71 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ด้านการส่งเสริมการตลาด ในประเด็น มีของแถมตรงกับ
ความต้องการ เช่น ประกันภัยรถยนต์ หรือ อุปกรณ์ตกแต่ง มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.49 ถือว่ามี
ความส าคัญมากที่สุด รองลงมา คือ ประเด็น พนักงานขายมีบุคลิก และมนุษยสัมพันธ์ที่ดี มีค่าเฉลี่ย 
3.39 ถือว่ามีความส าคัญมาก และประเด็น มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ในรูปแบบต่างๆ  
ที่น่าสนใจเช่น โฆษณาทางโทรทัศน์ งานแสดงรถยนต์ เป็นต้น มีค่าเฉลี่ย 3.26 ถือว่ามีความส าคัญมาก 
ตามล าดับ 
  5.1.4.2 ปัจจัยทางการตลาดที่ไม่สามารถควบคุมได้ แบ่งออก 4 ด้าน ดังนี้ 
   1. ด้านสภาวะทางเศรษฐกิจ  จากการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ด้านสภาวะทาง
เศรษฐกิจ มีค่าเฉลี่ย 4.09 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ด้านสภาวะทางเศรษฐกิจ ในประเด็น ระดับอัตราดอกเบี้ย
เงินฝาก และเงินกู้ของธนาคารที่เหมาะสม มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.60 ถือว่ามีความส าคัญมากที่สุด 
รองลงมา คือ ประเด็น ระดับอัตราการเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศท่ีเป็นไปด้วยดี มีค่าเฉลี่ย 4.29 
ถือว่ามีความส าคัญมากที่สุด และประเด็น ระดับอัตราเงินเฟ้อต่ า น้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ย 3.43 ถือว่ามี
ความส าคัญมาก 
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   2. ด้านการเมืองและกฎหมาย  จากการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ด้านการเมือง
และกฎหมาย มีค่าเฉลี่ย 3.85 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ด้านการเมืองและกฎหมาย ในประเด็น การสิ้นสุดนโยบาย
โครงการรถคันแรก มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.14 ถือว่ามีความส าคัญมาก รองลงมา คือ ประเด็น นโยบาย
การปรับอัตราภาษีสรรพสามิตตามการปล่อยก๊าซ Co2 มีค่าเฉลี่ย 3.92 ถือว่ามีความส าคัญมาก และ
ประเด็น นโยบายห้ามนั่งแค็บหรือหลังรถกระบะ มีค่าเฉลี่ย 3.48 ถือว่ามีความส าคัญมาก ตามล าดับ 
   3. ด้านเทคโนโลยี จากการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัย
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ด้านเทคโนโลยี มีค่าเฉลี่ย 4.34 
หมายถึง กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากที่สุดกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ
กระบะดัดแปลง PPV ด้านเทคโนโลยี ในประเด็น กล้องมองหลังขณะถอยจอด มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 
4.86 ถือว่ามีความส าคัญมากท่ีสุด รองลงมา คือ ประเด็น ระบบตรวจจับรถในจุดบอดและตรวจจับรถ
ขณะออกจากซองจอด (BLIS with Cross Traffic Alert) มีค่าเฉลี่ย 4.84 ถือว่ามีความส าคัญมากท่ีสุด 
และประเด็น ระบบควบคุมความเร็วอัตโนมัติ น้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ย 3.59 ถือว่ามีความส าคัญมาก 
4.ด้านสังคมและวัฒนธรรม จากการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดที่
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ด้านสังคมและวัฒนธรรม มีค่าเฉลี่ย 3.86 หมายถึง 
กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง 
PPV ด้านสังคมและวัฒนธรรม ในประเด็น ความนิยมของรถครอบครัวที่สามารถใช้งานได้หลากหลาย 
มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.92 ถือว่ามีความส าคัญมากที่สุด รองลงมา คือ ประเด็น ความนิยมรถพลังงาน
ไฟฟ้า (Electric Vehicle) มีค่าเฉลี่ย 3.93 ถือว่ามีความส าคัญมาก และประเด็น ความนิยมรถ
พลังงานเชื้อเพลิงทางเลือกจากก๊าซธรรมชาติ (Alternative Energy Car) น้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ย 3.31 
ถือว่ามีความส าคัญมาก 
 5.1.5 แนวโน้มพฤติกรรมในการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV 
    จากผลการศึกษาแนวโน้มพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างพบว่า โดยภาพรวมกลุ่ม
ตัวอย่างมีแนวโน้มในการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV มีค่าเฉลี่ย 4.35 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้ม
ในการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV มากท่ีสุด โดยมีตั้งใจที่จะหาข้อมูลรถกระบะดัดแปลง PPV เพ่ิมเติม 
มีค่าเฉลี่ย 4.56 ถือว่ามีแนวโน้มในระดับตั้งใจมากที่สุด รองลงมา คือ ตั้งใจที่จะซื้อรถกระบะดัดแปลง
PPV ในอนาคต มีค่าเฉลี่ย 4.55 ถือว่ามีแนวโน้มในระดับตั้งใจมากที่สุด และตั้งใจจะแนะน าผู้อ่ืนซื้อรถ
กระบะดัดแปลง PPV มีค่าเฉลี่ย 3.94 ถือว่ามีแนวโน้มในระดับตั้งใจมาก ตามล าดับ 
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 5.1.6 การทดสอบสมมติฐาน 
    จากผลการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง 
PPV ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” สามารถสรุปผลของการทดสอบสมมติฐานการวิจัยได้ 
ดังตาราง 5.1 นี้ 
 
ตารางที่ 5.1 
 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัย 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1 : ลักษณะประชากร ที่แตกต่างกัน มีความถี่ 
(ครั้ง/เดือน) .ในการเปิดรับข่าวสารรถกระบะดัดแปลง PPV จากสื่อท่ีมี
ผู้ตอบมากที่สุด แตกต่างกัน 

 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.1 : เพศที่แตกต่างกัน มีความถี่ (ครั้ง/เดือน) 
ในการเปิดรับข่าวสารรถกระบะดัดแปลง PPV จากสื่อที่มีผู้ตอบมาก
ที่สุด แตกต่างกัน  

ปฎิเสธสมมติฐาน 
การวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2 : สถานภาพที่แตกต่างกันมีความถี่ (ครั้ง/
เดือน) ในการเปิดรับข่าวสารรถกระบะดัดแปลง PPV จากสื่อที่มีผู้ตอบ
มากที่สุด  แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
การวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.3 : ช่วงอายุที่แตกต่างกันมีความถี่ (ครั้ง/
เดือน) ในการเปิดรับข่าวสารรถกระบะดัดแปลง PPV จากสื่อที่มีผู้ตอบ
มากที่สุด แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
การวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.4 : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีความถี่ 
(ครั้ง/เดือน) ในการเปิดรับข่าวสารรถกระบะดัดแปลงPPV จากสื่อที่มี
ผู้ตอบมากที่สุด แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
การวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.5 : อาชีพที่แตกต่างกันมีความถี่ (ครั้ง/เดือน)
ในการเปิดรับข่าวสารรถกระบะดัดแปลง PPV จากสื่อที่มีผู้ตอบมาก
ที่สุด แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
การวิจัย 
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ตารางที่ 5.1 
 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย (ต่อ) 

สมมติฐานการวิจัย 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.6 : ช่วงรายได้ส่วนตัวต่อเดือนที่แตกต่างกันมี
ความถี่ (ครั้ง/เดือน)ในการเปิดรับข่าวสารรถกระบะดัดแปลง PPV 
จากสื่อท่ีมีผู้ตอบมากท่ีสุด แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
การวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.7 : ช่วงจ านวนสมาชิกครอบครัวที่แตกต่างกัน
มีความถี่ (ครั้ง/เดือน)ในการเปิดรับข่าวสารรถกระบะดัดแปลง PPV 
จากสื่อท่ีมีผู้ตอบมากท่ีสุด แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
การวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2 : มีปัจจัย และลักษณะประชากรที่มีผลต่อ
สมการทางโน้มพฤติกรรมการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 

 
 สรุปสมการท านายแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV 
 เมื่อพิจารณาตัวแปรอิสระ เพศ สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ส่วนตัว
ต่อเดือน และจ านวนสมาชิกในครอบครัว และปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV 
ที่ได้จากการวิเคราะห์องค์ประกอบ ทั้งหมด 10 องค์ประกอบ เข้าสู่การวิเคราะห์ถดถอยพหุแบบมี
ขั้นตอนเพ่ือท านายแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV พบว่า มีตัวแปรอิสระ 3 ตัว คือ 
สภาพเศรษฐกิจ การบริการหลังการขาย และผลิตภัณฑ์ ที่มีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม คือ แนวโน้ม
พฤติกรรมการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV และพบว่า ตัวแปรอิสระ สภาพเศรษฐกิจ ถูกดึงเข้าไปใน
สมการเป็นล าดับที่ 1 สามารถท านายแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ได้ร้อยละ 
11.1 และการบริการหลังการขาย ถูกดึงเข้าไปในสมการเป็นล าดับที่ 2 โดยทั้งสองตัวแปรสามารถ
ท านายแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ได้ร้อยละ 12.7 และเมื่อ ผลิตภัณฑ์ถูกดึง
เข้าไปในสมการเป็นล าดับที่ 3 ท าให้ตัวแปรทั้งสามตัวสามารถท านายแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อรถ
กระบะดัดแปลง PPV ได้ร้อยละ 13.9 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 ส่วนตัวแปรอ่ืนๆ ไม่สามารถ
ท านายแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ได ้
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5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 
 จากผลการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV  
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” สามารถน ามาอภิปรายผลได้ ดังนี้ 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน มีการเปิดรับข่าวสารรถ
กระบะดัดแปลง PPV ที่แตกต่างกัน     
 จากผลการวิเคราะห์พบว่าลักษณะทางประชากรที่มีความแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการ
เปิดรับข่าวสารรถกระบะดัดแปลง PPV ที่ไม่แตกต่างกัน   ซึ่งไม่สอดคล้องกับแนวคิดด้านลักษณะทาง
ประชากร (ยุบล เบญจรงค์กิจ,2534, น.65-71,อ้างถึงในพีรยา ศรีทอง,2556,น.101-102) ที่กล่าวว่า 
บุคคลที่มีคุณสมบัติทางประชากรแตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อแตกต่างกัน ซึ่งบุคคลที่มี
ความแตกต่างกันด้านเพศ สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ส่วนตัวต่อเดือน และสมาชิก
ในครอบครัว จากปัจจัยเหล่านี้ก็ย่อมท าให้ประชากรมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อที่แตกต่างกัน 
 จากผลการศึกษาที่พบว่าไม่สอดคล้องกับแนวคิดนี้  สามารถอธิบายได้ว่าลักษณะทาง
ประชากรที่พบส่วนใหญ่ คือ ระดับการศึกษาที่พบอยู่ในระดับปริญญาตรี  อาชีพ คือ พนักงานบริษัท  
และมีช่วงรายได้เฉลี่ยระหว่าง 20,000-55,000 บาท  ซึ่งพบว่าไม่มีความแตกต่างกันมากนัก  
นอกจากนี้ยังพบว่าประชาชนมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารจากสื่อออนไลน์ที่ไม่แตกต่างกัน  
โดยผลการศึกษาพบว่าประชาชนมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารรถกระบะดัดแปลง PPV จากสื่อ
ออนไลน์ไม่ต่ ากว่า 11 ครั้งต่อเดือน คิดเป็น 172 คน หมายความว่า ประชาชนส่วนใหญ่มีพฤติกรรม
การเปิดรับข่าวสารรถกระบะดัดแปลง PPV จากสื่อออนไลน์ใกล้เคียงกัน  โดยประเภทข่าวสาร 
ที่ประชาชนมีการเปิดรับเกี่ยวกับรถกระบะดัดแปลง PPV สูงสุด คือ ข้อมูลผลิตภัณฑ์ของรถกระบะ
ดัดแปลง PPV  คิดเป็นร้อยละ 21.9 รองลงมาคือ ข้อมูลทางด้านราคาของรถกระบะดัดแปลง PPV 
คิดเป็นร้อยละ 18.6 และ เงื่อนไขและส่วนลดของรถกระบะดัดแปลง PPV  คิดเป็นร้อยละ 12.5   โดย
มีเหตุผลในการเปิดรับข่าวสารรถกระบะดัดแปลง PPV สูงสุดคือ เพ่ือต้องการทราบข้อมูลผลิตภัณฑ์
ของรถกระบะดัดแปลง PPV ที่ในปัจจุบันมีอยู่หลายยี่ห้อ ซึ่งแต่ละยี่ห้อก็จะมีข้อมูลผลิตภัณฑ์ทั้งที่
ปรากฏในเว็บไซต์ทางการของยี่ห้อนั้นๆ หรือเว็บไซต์ทั่วไป รองลงมาคือ เพ่ือต้องการทราบราคาของ
รถกระบะดัดแปลง PPV คิดเป็นร้อยละ 27.5 และเพ่ือต้องการทราบข้อมูลเชิงเปรียบเทียบของแต่ละ
ยี่ห้อ คิดเป็นร้อยละ 22.1 ทั้งนี้เพ่ือต้องการน าข้อมูลมาใช้เพ่ือประกอบในการตัดสินใจซื้อรถกระบะ
ดั ด แ ป ล ง  PPV เ นื่ อ ง จ า ก เ ป็ น สิ น ค้ า ที่ ต้ อ ง ใ ช้ ค ว า ม เ กี่ ย ว ข้ อ ง สู ง  
(High Involvement ) กล่าวคือ รถยนต์เป็นสินค้าคงทนถาวรที่มีความเกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์   
มีราคาแพง  เป็นสินค้าชิ้นใหญ่ที่มีเทคโนโลยีสูง ซึ่งผู้ซื้อต้องพิจารณาด้วยความรอบคอบ จึงมีการหา



Ref. code: 25595807011167XIPRef. code: 25595807011167XIP

113 
 

ข้อมูลเพ่ือใช้ในการประกอบการตัดสินใจซื้อ (Hawkins, Best,Coney,2009 ;p92) และเปรียบเทียบ
เพ่ือให้ได้รถกระบะดัดแปลง PPV ที่ตรงกับความต้องการของตนมากที่สุด 
 โดยจ านวนครั้งการเปิดรับข่าวสารของรถกระบะดัดแปลง PPV ไม่มีผลต่อลักษณะ
ประชากร ไม่ว่าจะเป็น เพศใด สถานภาพ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ หรือ จ านวนสามชิกใน
ครอบครัว ก็จะมีการเปิดรับไม่แตกต่างกัน 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 2 มีปัจจัย และลักษณะประชากรที่มีผลต่อสมการท านายแนวโน้ม
พฤติกรรมการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV  
 จากผลการศึกษาพบว่า  เมื่อพิจารณาตัวแปรอิสระ เพศ สถานภาพ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้ส่วนตัวต่อเดือน และจ านวนสมาชิกในครอบครัว และปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ที่ได้จากการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) ทั้งหมด 
10 องค์ประกอบ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ เป็นองค์ประกอบที่ส าคัญท่ีสุด สามารถอธิบายความแปรปรวน
ของข้อมูลหรือมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV โดยสามารถอธิบายได้ร้อยละ 10.957 
สภาพเศรษฐกิจเป็นองค์ประกอบ มีความส าคัญรองลงมาเป็นอันดับที่ 2 สามารถอธิบายความ
แปรปรวนของข้อมูลหรือมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV โดยสามารถอธิบายได้ 
ร้อยละ 9.811 ราคาเป็นองค์ประกอบ มีความส าคัญรองลงมาเป็นอันดับที่ 3 สามารถอธิบายความ
แปรปรวนของข้อมูลหรือมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV โดยสามารถอธิบายได้ร้อย
ละ 9.779 เทคโนโลยีเป็นองค์ประกอบมีความส าคัญรองลงมาเป็นอันดับที่ 4 สามารถอธิบายความ
แปรปรวนของข้อมูลหรือมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV โดยสามารถอธิบายได้ร้อย
ละ 9.108 ความนิยมในการใช้รถยนต์ เป็นองค์ประกอบมีความส าคัญรองลงมาเป็นอันดับที่ 5 
สามารถอธิบายความแปรปรวนของข้อมูลหรือมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV โดย
สามารถอธิบายได้ร้อยละ 5.976  การบริการหลังการขาย  เป็นองค์ประกอบมีความส าคัญรองลงมา
เป็นอันดับที่ 6 สามารถอธิบายความแปรปรวนของข้อมูลหรือมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะ
ดัดแปลง PPV โดยสามารถอธิบายได้ร้อยละ 4.862 ภาพลักษณ์ของรถกระบะดัดแปลง เป็น
องค์ประกอบมีความส าคัญรองลงมาเป็นอันดับที่ 7 สามารถอธิบายความแปรปรวนของข้อมูลหรือมี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV โดยสามารถอธิบายได้ร้อยละ 3.708  ความสะดวกใน
การติดต่อการบริการหลังการขาย เป็นองค์ประกอบ มีความส าคัญรองลงมาเป็นอันดับที่ 8 สามารถ
อธิบายความแปรปรวนของข้อมูลหรือมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV โดยสามารถ
อธิบายได้ร้อยละ 3.645 ราคาและท าเลที่ตั้ง เป็นองค์ประกอบมีความส าคัญรองลงมาเป็นอันดับที่ 9 
สามารถอธิบายความแปรปรวนของข้อมูลหรือมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV  
โดยสามารถอธิบายได้ร้อยละ 3.625  นโยบายของรัฐบาล เป็นองค์ประกอบมีความส าคัญเป็นอันดับ
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สุดท้าย สามารถอธิบายความแปรปรวนของข้อมูลหรือมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง 
(PPV) โดยสามารถอธิบายได้ร้อยละ 3.430 
 พบว่า มีตัวแปรอิสระ 3 ตัว คือ องค์ประกอบที่2 (สภาพเศรษฐกิจ) องค์ประกอบที่  6 
(การบริการหลังการขาย) และองค์ประกอบที่ 1 (ผลิตภัณฑ์) ที่มีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม คือ แนวโน้ม
พฤติกรรมการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV และพบว่า ตัวแปรอิสระ องค์ประกอบที่2 (สภาพเศรษฐกิจ) 
ถูกดึงเข้าไปในสมการเป็นล าดับที่ 1 สามารถท านายแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อรถกระบะดัดแปลง 
PPV ได้ร้อยละ 11.1 และองค์ประกอบที่6  (การบริการหลังการขาย) ถูกดึงเข้าไปในสมการเป็น  
ล าดับที่ 2 โดยทั้งสองตัวแปรสามารถท านายแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ได้
ร้อยละ 12.7 และเมื่อ องค์ประกอบที่ 1 (ผลิตภัณฑ์) ถูกดึงเข้าไปในสมการเป็นล าดับที่ 3 ท าให้ตัว
แปรทั้งสามตัวสามารถท านายแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ได้ร้อยละ 13.9 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 
 ปัจจัยด้านสภาพเศรษฐกิจ ด้านบริการหลังการขาย และด้านการบริการหลังการขาย 
สามารถใช้ท านายแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ได้  ซึ่งมีความสอดคล้องกับ 
แนวคิดปัจจัยทางการตลาดที่ไม่สามารถควบคุมได้ (Uncontrollable Factor) (วิทวัส รุ่งเรืองผล, 
2558, น. 17-33) ที่กล่าวว่า สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจจะมีผลกระทบต่อการด าเนินกิจกรรมทาง
การตลาดของกิจการได้ทั้งทางตรงและ ทางอ้อม และยังสามารถเป็นผลกระทบได้ในวงกว้าง 
โดยเฉพาะเมื่อผู้บริโภคประสบกับปัญหาการว่างงาน ปัญหาเงินฝืด ขาดแคลนเงินในระบบเศรษฐกิจ 
ซึ่ งจะส่ งผลทางให้ผู้ บริ โภ คหยุดการใช้ จ่ าย  มีผลต่ อการตัดสิน ใจซื้ อสินค้ าและบริการ   
หากภาวะเศรษฐกิจอยู่ในระดับที่สูงย่อมแสดงถึงอ านาจซื้อที่สูงในตลาด แนวโน้มในการซื้อรถกระบะ
ดัดแปลง PPV มีมาก  เพราะจะมีปริมาณเงินหมุนเวียนในระบบเศรษฐกิจมาก แต่ในทางตรงกันข้าม 
เมื่อสภาพเศรษฐกิจมีการอัตราการเติบโตที่ต่ าลง ย่อมแสดงถึงความตกต่ าทางเศรษฐกิจ ก่อให้เกิด
ปัญหาการว่างงาน ปริมาณเงินในระบบขาดแคลน และส่งผลให้อ านาจซื้อในตลาดลดต่ าลง แนวโน้ม
ในการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ก็ลดลงตามไปด้วย 
 ในขณะที่ปัจจัยการบริการหลังการขายสามารถใช้ท านายแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อรถ
กระบะดัดแปลง PPV สอดคล้องกับงานวิจัยของ นพดล ศึกษากิจ ( 2555: 1-2) ได้ท าการศึกษาเรื่อง 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้านิสสัน ลิฟ ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่ วน
ประสมทางการตลาดโดยรวมด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจ าหน่าย การส่งเสริมทางการตลาด 
และการบริการหลังการขาย อยู่ในระดับส าคัญมาก  และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของสมจิต นันท
วโนทยาน (2551: 1-2) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อรถปิคอัพขับเคลื่อนสี่ล้อของคนกรุงเทพมหานคร  จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
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การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อมากสุด คือ ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ โดยกลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญกับระบบความปลอดภัยมากที่สุด รองลงมาคือปัจจัยทางด้านราคาระยะเวลาในการผ่อน
ช าระ  ปัจจัยด้านสถานที่ด้านจ านวนโชว์รูม/ ศูนย์บริการ และสถานที่ตั้งโชว์รูม/ ศูนย์บริการ   
 ในขณะที่ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ สามารถใช้ท านายแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อรถกระบะ
ดัดแปลง (PPV) ได้เช่นกัน เนื่องจากผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยนี้  เมื่อจะท าการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สมจิต นันทวโนทยาน (2551: 1-2) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถปิคอัพขับเคลื่อนสี่ล้อของคนกรุงเทพมหานคร  
จากการศึกษาพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือมากสุด คือ ปัจจัย
ทางด้านผลิตภัณฑ์  โดยให้ความส าคัญกับระบบความปลอดภัย  อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ไพรินทร์ ปราศอาพาธ (2552: 1-2) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ยี่ห้อ ฮอนด้า ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อรถยนต์ยี่ห้อฮอนด้าด้านผลิตภัณฑ์ ที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากสุด ได้แก่   
การออกแบบห้องโดยสารกว้าง สะดวกสบายปลอดภัย   และงานวิจัยของจิรายุ ติณวรรธนกุล  
(2553: 1-2) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์
เอนกประสงค์(เอส ยูวี)จากการศึกษาพบว่าปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์
เอนกประสงค์(เอส ยูวี) ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคให้ความส าคัญเรื่องการประหยัดเชื้อเพลิง รวมถึง
งานวิจัยของนุชจรี มุ่งหาทรัพย์ (2557 :1-2) ที่ได้ท าการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อกระบะในจังหวัดฉะเชิงเทรา  จากการศึกษาพบว่าปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะมือสอง ด้านผลิตภัณฑ์ให้ความส าคัญด้าน อุปกรณ์ ความ
ปลอดภัย และเครื่องยนต์ รวมถึงรูปลักษณ์ภายนอก 
 
 จากสมการทั้ง 3 องค์ประกอบสามารถอธิบายท านายแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อรถ
กระบะดัดแปลง PPV ได้ร้อยละ 13.9 แสดงว่ายังมีตัวแปรด้านอ่ืนๆ เช่น ด้านการเปิดรับข่าวสารของ
รถกระบะดัดแปลง PPV พฤติกรรมการใช้รถกระบะดัดแปลง PPV เป็นต้น ที่สามารถใช้ท านาย
แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV  ได้ถึงร้อยละ 86.1 แต่อย่างไรก็ตามสมการที่ใช้
ท านายแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ซึ่งตัวแปรองค์ประกอบทั้ง 3 สามารถ
ท านายได้พอสมควร 
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 การอภิปรายองค์ประกอบ 
 องค์ประกอบที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV มี 10 องค์ประกอบ 
เรียงตามล าดับ ดังนี้ ด้านผลิตภัณฑ์ เป็นองค์ประกอบที่ส าคัญที่สุด สามารถอธิบายความแปรปรวน
ของข้อมูลหรือมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV โดยสามารถอธิบายได้ร้อยละ 10.957 
สภาพเศรษฐกิจเป็นองค์ประกอบ มีความส าคัญรองลงมาเป็นอันดับที่ 2 สามารถอธิบายความ
แปรปรวนของข้อมูลหรือมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV โดยสามารถอธิบายได้ 
ร้อยละ 9.811 ราคาเป็นองค์ประกอบ มีความส าคัญรองลงมาเป็นอันดับที่ 3 สามารถอธิบายความ
แปรปรวนของข้อมูลหรือมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV โดยสามารถอธิบายได้ร้อย
ละ 9.779 เทคโนโลยีเป็นองค์ประกอบมีความส าคัญรองลงมาเป็นอันดับที่ 4 สามารถอธิบายความ
แปรปรวนของข้อมูลหรือมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV โดยสามารถอธิบายได้ร้อย
ละ 9.108 ความนิยมในการใช้รถยนต์ เป็นองค์ประกอบมีความส าคัญรองลงมาเป็นอันดับที่ 5 
สามารถอธิบายความแปรปรวนของข้อมูลหรือมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV โดย
สามารถอธิบายได้ร้อยละ 5.976  การบริการหลังการขาย  เป็นองค์ประกอบมีความส าคัญรองลงมา
เป็นอันดับที่ 6 สามารถอธิบายความแปรปรวนของข้อมูลหรือมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะ
ดัดแปลง PPV โดยสามารถอธิบายได้ ร้อยละ 4.862 ภาพลักษณ์ของรถกระบะดัดแปลง  
เป็นองค์ประกอบมีความส าคัญรองลงมาเป็นอันดับที่ 7 สามารถอธิบายความแปรปรวนของข้อมูลหรือ
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV โดยสามารถอธิบายได้ร้อยละ 3.708  ความสะดวกใน
การติดต่อการบริการหลังการขาย เป็นองค์ประกอบ มีความส าคัญรองลงมาเป็นอันดับที่ 8 สามารถ
อธิบายความแปรปรวนของข้อมูลหรือมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV โดยสามารถ
อธิบายได้ร้อยละ 3.645 ราคาและท าเลที่ตั้ง เป็นองค์ประกอบมีความส าคัญรองลงมาเป็นอันดับที่ 9 
สามารถอธิบายความแปรปรวนของข้อมูลหรือมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV โดย
สามารถอธิบายได้ร้อยละ 3.625  นโยบายของรัฐบาล เป็นองค์ประกอบมีความส าคัญเป็นอันดับ
สุดท้าย สามารถอธิบายความแปรปรวนของข้อมูลหรือมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง 
PPV โดยสามารถอธิบายได้ร้อยละ 3.430 
 ซึ่งทั้ง 10 องค์ประกอบ สามารถอธิบายความแปรปรวน หรือ ผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ
กระบะดัดแปลง PPV ได้ร้อยละ 64.90 แต่ผู้วิจัยคิดว่าองค์ประกอบที่มีความส าคัญ น่าจะเป็น  
4 องค์ประกอบแรก ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ สภาพเศรษฐกิจ ราคา และเทคโนโลยี ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถกระบะดัดแปลง PPV ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของงานวิจัยของจิรายุ ติณวรรธนกุล ( 2553 :1-2 )  
ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์เอนกประสงค์(เอส ยูวี)
จากการศึกษาพบว่าปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์เอนกประสงค์ (เอส ยูวี) 
ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคให้ความส าคัญเรื่องการประหยัดเชื้อเพลิง รองลงมาคือ ความสวยงามและ
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ความทันสมัย มีการน าเทคโนโลยีขับเคลื่อนสี่ล้ออัตโนมัติ ด้านราคาให้ความส าคัญเรื่องราคาที่มี
บริการเงินผ่อน/ไม่มีดอกเบี้ย และสอดคล้องกับงานวิจัยของนุชจรี มุ่งหาทรัพย์  (2557: 1-2)  
ที่ได้ท าการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อกระบะในจังหวัด
ฉะเชิงเทรา จากการศึกษาพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะ
มือสอง ด้านผลิตภัณฑ์ให้ความส าคัญด้าน อุปกรณ์ ความปลอดภัย และเครื่องยนต์ รวมถึงรูปลักษณ์
ภายนอก ด้านราคาให้ความส าคัญด้านราคาขายกระบะของศูนย์จ าหน่าย  
 
5.3 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
 
 การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยได้พบประเด็นที่น่าสนใจจากผลการวิเคราะห์ข้อมูล เพ่ือให้ผู้ที่
เกี่ยวข้องน าไปเป็นข้อมูลเบื้องต้นในการพัฒนา ปรับปรุงเพ่ิมเติมของบริษัทที่จ าหน่ายรถกระบะ
ดัดแปลง (PPV) 
 1. ด้านการเปิดรับข่าวสารของรถกระบะดัดแปลง PPV ผลการวิจัยพบว่าความถี่  
(ครั้งต่อเดือน) กลุ่มตัวอย่างเปิดรับข่าวสารจากสื่อออนไลน์มากที่สุด และส่วนใหญ่มีความถี่ในการ
เปิดรับข่าวสารจากสื่อออนไลน์โดยเฉลี่ย 22 ครั้งต่อเดือน หรือเกือบทุกวัน  ซึ่งในยุคปัจจุบันสื่อ
ออนไลน์มีบทบาทอย่างมากต่อการด าเนินชีวิตประจ าวัน เป็นแหล่งข้อมูลข่าวสารมากมาย อีกทั้งยัง
สามารถเข้าถึงได้ง่าย สะดวก และรวดเร็ว ผู้ที่สนใจในรถกระบะดัดแปลง PPV จึงเลือกที่จะเปิดรับ
ข่าวสารผ่านสื่อออนไลน์  ด้วยเหตุนี้ทางบริษัทที่จ าหน่ายรถกระบะดัดแปลง PPV ควรให้ความส าคัญ
กับการใช้สื่อออนไลน์ให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด  ไม่ว่าจะเป็นการประชาสัมพันธ์ การให้รายละเอียด
ต่างๆของรถกระบะดัดแปลง PPV  ทั้งข้อมูลผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจ าหน่าย รวมถึงส่วนลดการ
ขายอย่างถูกต้อง ทันสมัย และสร้างสรรค์เนื้อหาให้มีความน่าสนใจ เป็นที่จดจ า ซึ่งผู้บริโภคจะใช้
ข้อมูลต่างๆที่พบเห็นในสื่อออนไลน์เป็นส่วนประกอบในการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV   
การเปิดรับข่าวสารของรถกระบะดัดแปลง PPV ของสื่อโทรทัศน์เป็นล าดับรองลงมา อย่างไรก็ตาม 
ไม่ควรละเลยในการให้ความส าคัญกับสื่อโทรทัศน์  ถึงแม้ความนิยมในการเปิดรับสื่อโทรทัศน์ของคน
ในยุคปัจจุบันจะลดลงน้อยลง แต่ก็ยังคงมีความส าคัญอยู่ เนื่องจากสื่อโทรทัศน์เป็นสื่อที่สามารถเข้าถึง
คนได้ครั้งละจ านวนมาก เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้กว้างขวาง มีภาพเคลื่อนไหวที่สวย คมชัด สามารถ
สร้างความสนใจให้แก่คนจ านวนมากได้  ส่วนแหล่งสื่ออ่ืนๆที่กลุ่มตัวอย่างเปิดรับข่าวสารของรถ
กระบะดัดแปลง PPV รองลงมา ตามล าดับ เช่น เพ่ือน/คนรู้จัก/ครอบครัว  พนักงานขาย แผ่นป้าย
โฆษณากลางแจ้ง สื่อสิ่งพิมพ์ ทางบริษัทก็ไม่ควรละเลยที่จะส่งข่าวสารผ่านแหล่งสื่อเหล่านี้   
โดยจัดล าดับความส าคัญตามท่ีกล่าวมาข้างต้น 
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 2. ด้านพฤติกรรมการใช้รถกระบะดัดแปลง PPV ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อ
รถกระบะดัดแปลง PPV เนื่องจากคุ้มค่ากับราคาจ าหน่าย  และ ชอบรูปลักษณ์/การออกแบบ ดังนั้น
ผลการวิจัยจึงเป็นข้อเสนอแนะให้ทางบริษัทที่จัดจ าหน่ายรถกระบะดัดแปลง PPV โดยอาจจัดท า
แบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลพฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้รถกระบะดัดแปลง PPV ทั้งนี้
เพ่ือน าข้อมูลที่ได้มาพัฒนาปรับปรุงรถกระบะดัดแปลง PPV ให้ดียิ่งขึ้นไป รวมถึงการจัดกิจกรรม
ทดลองขับรถกระบะดัดแปลง PPV เพ่ือสร้างประสบการณ์ให้แก่ลูกค้ากลุ่มใหม่ที่ยังไม่เคยลองขับรถ
ประเภทนี้  หรือการจัดกิจกรรมคาราวานไปท่องเที่ยวต่างจังหวัดเพ่ือให้ลูกค้าได้รับรู้ถึงอรรถประโยขน์
ของรถประเภทดังกล่าวที่สามารถใช้งานได้ทั้งในเมือง และขับไปท่องเที่ยวต่างจังหวัดได้อย่าง
สะดวกสบาย   
 3. ด้านปัจจัยทางการตลาด ซึ่งแบ่งเป็นปัจจัยทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ 
ผลการวิจัยพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับประเด็น สมรรถนะของเครื่องยนต์ดี
และทนทาน มากท่ีสุด ด้านราคา กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับประเด็นราคาอะไหล่และค่าซ่อมบ ารุง
ของรถกระบะดัดแปลง PPV มีความเหมาะสม มากที่สุด ด้านช่องทางการจ าหน่าย กลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญกับประเด็น ศูนย์บริการ/โชว์รูมมีจ านวนมากพอ มากที่สุด ด้านส่งเสริมการตลาด กลุ่ม
ตัวอย่างให้ความส าคัญกับประเด็น มีของแถมตรงกับความต้องการ เช่น ประกันภัยรถยนต์ หรือ 
อุปกรณ์ตกแต่ง มากที่สุด  ซึ่งบริษัทที่จ าหน่ายรถกระบะดัดแปลง PPV สามารถน าข้อมูลเหล่านี้ไป
ปรับปรุง ใช้ให้เป็นประโยชน์ทางธุรกิจ  กับบริษัทของตนเพ่ือให้สอดคล้องกับประเด็นที่ผู้บริโภคให้
ความส าคัญ ในขณะที่ปัจจัยทางการตลาดที่ไม่สามารถควบคุมได้ ผลการวิจัยพบว่า ด้านสภาวะทาง
เศรษฐกิจ กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับประเด็นระดับอัตราดอกเบี้ยเงินฝาก และเงินกู้ของธนาคารที่
เหมาะสม มากที่สุด  ด้านการเมืองและกฎหมาย กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับประเด็นการสิ้นสุด
นโยบายโครงการรถคันแรกมากที่สุด ในขณะที่ด้านเทคโนโลยีกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับประเด็น
กล้องมองหลังขณะถอยจอด มากที่สุด และด้านสังคมและวัฒนธรรมกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับ
ประเด็นความนิยมของรถครอบครัวที่สามารถใช้งานได้หลากหลาย มากที่สุด  จากผลวิจัยจึงสามารถ
เป็นข้อเสนอแนะให้บริษัทที่จ าหน่ายรถกระบะดัดแปลง PPV ให้ความส าคัญกับการติดตามกับสภาพ
เศรษฐกิจในด้านอัตราดอกเบี้ยธนาคาร เพราะจะมีผลต่อการจ่ายค่างวดของรถ ซึ่งถ้าดอกเบี้ยธนาคาร
อยู่ในระดับที่สูง ต้นทุนในการซื้อรถจะแพงขึ้น  ผู้บริโภคอาจน าเงินไปฝากธนาคารแทนการใช้จ่ายซื้อ
รถ  อีกทั้งนโยบายโครงการรถคันแรกของรัฐบาลที่ครบก าหนดในปีนี้อาจจะเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ท าให้
ผู้บริโภคก าลังตัดสินใจเปลี่ยนรถยนต์ที่ใช้อยู่ ซึ่งข้อก าหนดของโครงการนโยบายรถคันแรก คือ ราคา
รถยนต์นั้นจะต้องไม่เกิน 1 ล้านบาท รถยนต์ต้องมีเครื่องยนต์ไม่เกิน 1,500 ซีซี และ ห้ามโอนเปลี่ยน
มือใน ระยะเวลา 5 ปี ซึ่งก็อาจจะมีผู้บริโภคบางส่วนที่เปลี่ยนรถยนต์ ตามช่วงอายุ และ ขนาด
ครอบครัว  ในขณะที่ด้านเทคโนโลยีทางบริษัทที่จ าหน่ายรถกระบะดัดแปลง PPV ควรติดตั้งกล้องมอง
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หลังขณะถอยจอดเป็นอุปกรณ์พ้ืนฐาน เพราะนอกจากจะสามารถเพ่ิมความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคที่
ก าลังจะตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV แล้ว ยังช่วยลดอุบัติเหตุขณะขับรถได้อีกด้วย และความ
นิยมของรถครอบครัวในปัจจุบันที่นิยมรถยนต์ที่สามารถใช้งานได้หลากหลาย บริษัทควรท า
แบบสอบถาม เพ่ือติดตามความต้องการใช้งานของผู้บริโภคกับรถยนต์ประเภทดังกล่าว เพ่ือสามารถ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองได้ตรงกับความต้องการ การใช้งานของรถได้อย่างแท้จริง 
 4. แนวโน้มพฤติกรรมในการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ผลการวิจัยพบว่า โดยภาพรวม
แล้วกลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้มพฤติกรรมในระดับตั้งใจมากที่สุด สอดคล้องกับความตั้งใจที่จะหาข้อมูลรถ
กระบะดัดแปลง PPV เพ่ิมเติม เพ่ือใช้ในการประกอบการตัดสินใจ ซึ่งจากการทดสอบสมมติฐานที่ 2 
พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อสมการทางโน้มพฤติกรรมการซื้อรถกระบะดัดแปลง (PPV) มีตัวแปรอิสระ  
3 ตัว คือ สภาพเศรษฐกิจ การบริการหลังการขาย และผลิตภัณฑ์ ที่มีอิทธิพลแนวโน้มพฤติกรรมการ
ซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV โดยพบว่า ตัวแปรอิสระ สภาพเศรษฐกิจ ถูกดึงเข้าไปในสมการเป็นล าดับ
ที่ 1 การบริการหลังการขาย ถูกดึงเข้าไปในสมการเป็นล าดับที่ 2 และ ผลิตภัณฑ์ ถูกดึงเข้าไปใน
สมการเป็นล าดับที่ 3 ท าให้ตัวแปรทั้งสามตัวสามารถท านายแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อรถกระบะ
ดัดแปลง PPV ได้ ส่วนตัวแปรอ่ืนๆ ไม่สามารถท านายแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อรถกระบะดัดแปลง 
PPV ได้ ดังนั้นจึงควรให้ความส าคัญในด้านการบริการหลังการขาย และ การพัฒนาผลิตภัณฑ์เพือเพ่ิม
ขีดความสามารถแข่งขันในตลาด และสามารถเพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาดได้ 
 
5.4 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 
 
 1. ในการวิจัยครั้งต่อไป ควรศึกษากลุ่มตัวอย่างที่อยู่นอกเขตกรุงเทพมหานคร เช่น  
เขตปริมาณมณฑล หรือต่างจังหวัด เพ่ือให้ทราบถึงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง 
PPV ว่ามีความแตกต่างกับผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครหรือไม่ เพ่ือให้สามารถก าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาดได้อย่างเหมาะสมกับผู้บริโภคในแต่ละพ้ืนที่  
 2. เนื่องจากงานวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่ง
เป็นข้อมูลในภาพรวม ท าให้ไม่ทราบข้อมูลในเชิงลึกของผู้บริโภคในเรื่องที่ศึกษาได้ ดังนั้นจึงเป็น
ข้อเสนอแนะให้บริษัทที่จ าหน่ายรถกระบะดัดแปลง PPV  หรือผู้ที่สนใจท าการวิจัยเชิงคุณภาพ
เพ่ิมเติม โดยใช้การเก็บข้อมูลสัมภาษณ์เชิงลึก (Depth Interview) กับผู้ที่ใช้รถกระบะดัดแปลง PPV
เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ครบถ้วน สมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 
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 3. จากงานวิจัยในครั้งนี้พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV คือ ปัจจัย
ด้านบริการหลังการขาย และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้วยเหตุนี้ทางบริษัทที่จ าหน่ายรถกระบะดัดแปลง 
PPV จึงควรให้ความส าคัญ และ พัฒนาปัจจัยดังกล่าวอย่างต่อเนื่อง เพ่ือเพ่ิมความสามารถในการ
แข่งขัน และ สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ นอกจากนี้ในการศึกษาครั้ งต่อไปควร
ศึกษาตัวแปรอ่ืนๆ ที่น่าสนใจ ที่มีผลต่อการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV เช่น ทัศนคติ ความคาดหวัง 
หรือความพึงพอใจที่มีต่อรถกระบะดัดแปลง PPV เป็นต้น  เพ่ือความครอบคลุม และสามารถน ามา
ปรับใช้กับกลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 
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ภาคผนวก ก 
การวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) 

 
ตารางที่ ก.1 
 
KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 
Bartlett's Test of Sphericity       Approx. Chi-Square 
                                            df 
                                            Sig. 

0.814 
4931.321 

666 
0.000 

 
ตารางที่ ก.2 
 
Total Variance Explained 

Com 

ponent 

Initial Eigenvalues 
Extraction Sums of Squared 

Loadings 

Rotation Sums of Squared 

Loadings 

Total 
% of 

Variance 

Cumu 

lative % 
Total 

% of 

Variance 

Cumu 

lative % 
Total 

% of 

Variance 

Cumu 

lative % 

1 6.8 18.377 18.377 6.8 18.377 18.377 4.054 10.957 10.957 

2 4.379 11.836 30.213 4.379 11.836 30.213 3.63 9.811 20.768 

3 3.002 8.114 38.327 3.002 8.114 38.327 3.618 9.779 30.547 

4 2.067 5.586 43.913 2.067 5.586 43.913 3.37 9.108 39.655 

5 1.846 4.989 48.903 1.846 4.989 48.903 2.211 5.976 45.631 

6 1.39 3.758 52.661 1.39 3.758 52.661 1.799 4.862 50.493 

7 1.253 3.387 56.048 1.253 3.387 56.048 1.372 3.708 54.201 

8 1.145 3.094 59.142 1.145 3.094 59.142 1.349 3.645 57.846 

9 1.093 2.955 62.096 1.093 2.955 62.096 1.341 3.625 61.471 

10 1.038 2.805 64.901 1.038 2.805 64.901 1.269 3.43 64.901 

11 0.942 2.546 67.447             

12 0.921 2.488 69.935             

13 0.859 2.323 72.258             

14 0.853 2.305 74.563             
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ตารางที่ ก.2 
 
Total Variance Explained (ต่อ) 

Com 

ponent 

Initial Eigenvalues 
Extraction Sums of Squared 

Loadings 

Rotation Sums of Squared 

Loadings 

Total 
% of 

Variance 

Cumu 

lative % 
Total 

% of 

Variance 

Cumu 

lative % 
Total 

% of 

Variance 

Cumu 

lative % 

15 0.799 2.158 76.722             

16 0.722 1.951 78.673             

17 0.716 1.936 80.61             

18 0.654 1.768 82.378             

19 0.603 1.63 84.008             

20 0.576 1.556 85.563             

21 0.545 1.474 87.037             

22 0.507 1.371 88.408             

23 0.48 1.296 89.705             

24 0.426 1.152 90.857             

25 0.421 1.138 91.995             

26 0.377 1.018 93.013             

27 0.334 0.904 93.917             

28 0.312 0.843 94.76       

29 0.28 0.758 95.518       

30 0.27 0.73 96.249       

31 0.261 0.706 96.954       

32 0.246 0.665 97.62       

33 0.219 0.591 98.211       

34 0.202 0.546 98.757       

35 0.189 0.512 99.269       

36 0.137 0.37 99.639       

37 0.134 0.361 100       
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ตารางที่ ก.3 
 
Rotated 

Rotated Component Matrixa 

  
Component 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

P18 -0.72          

P16 -0.707          

P51 -0.641 0.218         

P30 0.633 -0.291    0.291     

P47 0.609     0.33   0.215  

P25 0.492 -0.457      0.224 0.236  

P44 -0.394 0.678                 

P32  0.652 
-

0.402 
 0.302      
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ตารางที่ ก.3 
 
Rotated 

Rotated Component Matrixa 

  
Component 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

P37  0.649         

P45 -0.368 0.631         

P34 -0.325 0.598  
-

0.209 
    

-

0.215 
 

P39 -0.244 0.588  
-

0.284 
      

P21   0.898        

P35   0.836       -0.22 

P22  0.211 0.803        

P29   0.629     0.329   

P50 0.321  
-

0.621 
  0.207    

-

0.375 

P43    0.86       

P41    0.816       

P42    0.791       

P15 0.433 -0.352  0.649       

P46 -0.212   0.587  -0.291   0.34  

P40 0.205 -0.286 
-

0.203 
0.52   0.208    

P26   0.202  0.825      

P33 0.217    0.791      

P48 0.487    -0.519   0.235   

P49  0.38   -0.413 0.282 0.256    
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ตารางที่ ก.3 
 
Rotated (ต่อ) 

Rotated Component Matrixa 

  
Component 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

P23      0.72     

P31 0.483  
-

0.348 
  0.496     

P36   0.201  -0.237 
-

0.409 

-

0.209 
 0.221  

P19       0.79    

P17   -0.41         0.505 -0.25 0.247   

P24         -0.264     0.782     

P28 -0.2         
-

0.426 
0.216 0.487     

P27                 0.641 
-

0.279 

P20   -0.272             0.492 0.209 

P38                   0.83 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 
a. Rotation converged in 10 iterations. 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนตวั

1. เพศ

         ชาย หญิง

2. สถานภาพ

           โสด แตง่งาน หยา่ร้าง

3.อายุ  ปี

4. ระดบัการศกึษาสงูสดุ

       ต ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี ระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า สงูกกวา่ระดบัปริญญาตรี

5. อาชีพ

       เจ้าของกิจการ/ธุรกิจสว่นตวั ข้าราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกิจ พนักงานบริษัทเอกชน

6. รายได้สว่นตวัตอ่เดอืน  บาท

 7. ในครอบครัวของคณุมีสมาชิกทัง้หมดก่ีคน (รวมตวัคณุเอง) คน

ส่วนที่ 2 การเปิดรับข่าวสารของรถกระบะดดัแปลง PPV 

8.ท่านเปิดรับขา่วสารรถกระบะดดัแปลงPPV จากสื่อใดบ้าง  (ตอบได้มากกวา่ 1  ข้อ)

1 สื่อโทรทศัน์

2 สื่อออนไลน์

3 สื่อสิ่งพิมพ์

4 วทิยุ

5 เพ่ือน/คนรู้จกั/ครอบครัว

6 แผน่ปา้ยโฆษณากลางแจ้ง

7 พนักงานขาย

9.จากข้อ 8 สื่อใดที่ท่านเปิดรับมากที่สดุ และความถ่ีในการเปิดรับบอ่ยครัง้เพียงใด (ให้ตอบสื่อที่เปิดรับสงูสดุเพียงสื่อเดยีว)

1 สื่อโทรทศัน์ ความถ่ีในการเปิดรับ....................ครัง้/เดอืน

2 สื่อออนไลน์ ความถ่ีในการเปิดรับ....................ครัง้/เดอืน

3 สื่อสิ่งพิมพ์ ความถ่ีในการเปิดรับ....................ครัง้/เดอืน

4 วทิยุ ความถ่ีในการเปิดรับ....................ครัง้/เดอืน

5 เพ่ือน/คนรู้จกั/ครอบครัว ความถ่ีในการเปิดรับ....................ครัง้/เดอืน

ภาคผนวก ข 
แบบสอบถาม 

 
 แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาระดับปริญญาโท คณะวารสารศาสตร์และ
สื่อสารมวลชน สาขาการจัดการการสื่อสารองค์กร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ จัดท าขึ้นเพ่ือการศึกษา
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ข้อมูลที่ได้จะใช้ประโยชน์เพ่ือการศึกษา  
ขอขอบคณุทุกท่านที่ให้ความร่วมมือตอบแบบสอบครั้งนี้  
 หมายเหตุ รถกระบะดัดแปลง (PPV - Pick-up Passenger Vehicle) คือ รถโดยสารที่มี
พ้ืนฐานมาจากรถกระบะ โดยมีการดัดแปลงให้เป็นรถกึ่งเอนกประสงค์ ได้แก่ โตโยต้า ฟอร์จูนเนอร์ , 
อีซูซุ มิว-เอ็กซ์, มิตซูบิชิ ปาเจโร สปอร์ต, เชฟโรเลต เทรลเบลเซอร์ และ ฟอร์ด เอเวอเรสต์ 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนตวั

1. เพศ

         ชาย หญิง

2. สถานภาพ

           โสด แตง่งาน หยา่ร้าง

3.อายุ  ปี

4. ระดบัการศกึษาสงูสดุ

       ต ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี ระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า สงูกกวา่ระดบัปริญญาตรี

5. อาชีพ

       เจ้าของกิจการ/ธุรกิจสว่นตวั ข้าราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกิจ พนักงานบริษัทเอกชน

6. รายได้สว่นตวัตอ่เดอืน  บาท

 7. ในครอบครัวของคณุมีสมาชิกทัง้หมดก่ีคน (รวมตวัคณุเอง) คน

ส่วนที่ 2 การเปิดรับข่าวสารของรถกระบะดดัแปลง PPV 

8.ท่านเปิดรับขา่วสารรถกระบะดดัแปลงPPV จากสื่อใดบ้าง  (ตอบได้มากกวา่ 1  ข้อ)

1 สื่อโทรทศัน์

2 สื่อออนไลน์

3 สื่อสิ่งพิมพ์

4 วทิยุ

5 เพ่ือน/คนรู้จกั/ครอบครัว

6 แผน่ปา้ยโฆษณากลางแจ้ง

7 พนักงานขาย

9.จากข้อ 8 สื่อใดที่ท่านเปิดรับมากที่สดุ และความถ่ีในการเปิดรับบอ่ยครัง้เพียงใด (ให้ตอบสื่อที่เปิดรับสงูสดุเพียงสื่อเดยีว)

1 สื่อโทรทศัน์ ความถ่ีในการเปิดรับ....................ครัง้/เดอืน

2 สื่อออนไลน์ ความถ่ีในการเปิดรับ....................ครัง้/เดอืน

3 สื่อสิ่งพิมพ์ ความถ่ีในการเปิดรับ....................ครัง้/เดอืน

4 วทิยุ ความถ่ีในการเปิดรับ....................ครัง้/เดอืน

5 เพ่ือน/คนรู้จกั/ครอบครัว ความถ่ีในการเปิดรับ....................ครัง้/เดอืน

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

6 แผน่ปา้ยโฆษณากลางแจ้ง ความถ่ีในการเปิดรับ....................ครัง้/เดอืน

7 พนักงานขาย ความถ่ีในการเปิดรับ....................ครัง้/เดอืน

10.ประเภทขา่วสารเก่ียวกบัรถกระบะดดัแปลง PPV ที่ท่านเปิดรับเป็นประจ า มีประเดน็ใดบ้าง (ตอบได้มากกวา่ 1 ค าตอบ)

          ข้อมลูผลติภณัฑ์ของรถกระบะดดัแปลง (PPV)                          ราคาของรถกระบะดดัแปลง (PPV)

          ข้อมลูบริการหลงัการขายของรถกระบะดดัแปลง (PPV)                          เง่ือนไขและสว่นลดของรถกระบดดัแปลง (PPV)

          ข้อมลูเชิงเปรียบเทียบของรถกระบะดดัแปลง (PPV)                          รีววิ /ความคดิเห็น จาก กรูู/ผู้ เช่ียวชาญ/ ผู้ ใช้งาน

           อ่ืนๆ โปรดระบุ…………………………………….

11.เหตผุลในการเปิดรับขา่วสารเก่ียวกบัรถกระบะดดัแปลง PPV (ตอบได้มากกวา่ 1 ค าตอบ )

           เพ่ือต้องการทราบข้อมลูผลติภณัฑ์ของรถกระบะดดัแปลง PPV                        เพ่ือต้องการทราบราคาของรถกระบะดดัแปลง PPV 

           เพ่ือต้องการทราบสว่นลดของรถกระบะดดัแปลง PPV                         เพ่ือต้องการทราบข้อมลูเชิงเปรียบเทียบของแตล่ะยี่ห้อ

           อ่ืนๆ โปรดระบุ…………………………………….

ส่วนที่ 3 พฤตกิรรมการใช้รถกระบะดดัแปลง PPV 

12.ท่านเคยใช้รถกระบะดดัแปลงPPV หรือไม่

เคย (ท าตอ่ข้อ 13 - 14) ไม่เคย (ท าตอ่สว่นที่ 4)

13. เหตผุลที่ท าให้คณุตดัสนิใจซือ้รถกระบะดดัแปลง (PPV) 

ชอบรูปลกัษณ์/การออกแบบ

คุ้มคา่กบัราคาจ าหน่าย

ตวัแทนจ าหน่ายมีความน่าเช่ือถือ

มีสว่นลดของแถม

14. ระยะเวลาที่ท่านใช้รถกระบะดดัแปลง (PPV)

       น้อยกวา่ 6 เดอืน 7 - 12 เดอืน                          2 - 5 ปี 5 ปีขึน้ไป

ส่วนที่ 4 ปัจจยัทางการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้รถกระบะดดัแปลง PPV

กรุณาระบวุา่ปัจจยัในด้านตา่งๆตอ่ไปนีมี้ความส าคญัมากน้อยเพียงใดในการตดัสนิใจซือ้รถกระบะดดัแปลง PPV ของท่าน
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4.1 ปัจจยัทางการตลาดทั่วไป

1.ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)

ส าคญั

มาก

ทีส่ดุ

ส าคญั

มาก

ส าคญั

ปาน

กลาง

ส าคญั

น้อย

ส าคญั

น้อย

ทีส่ดุ

15.รูปลกัษณ์ภายนอกมีความสวยงาม

16.สมรรถนะของเคร่ืองยนต์ด ีและทนทาน

17.ขนาดของห้องโดยสารมีความกว้าง 

18.ความประหยดัของพลงังานเชือ้เพลงิ

19.ภาพลกัษณ์ของตราสนิค้ามีช่ือเสยีง เป็นที่นิยม

2.ด้านราคา (Price)

20.ราคาของรถกระบะดดัแปลง (PPV) มีความเหมาะสม

21.ราคาคา่ช าระเงินดาวน์ของรถกระบะดดัแปลง (PPV) มีความหลากหลาย ตรงกับความต้องการ

22.ระยะเวลาผอ่นของรถกระบะดดัแปลง (PPV) มีความหลากหลาย ตรงกบัความต้องการ

23.ราคาขายตอ่ของรถกระบะดดัแปลง (PPV) อยู่ในระดบัที่ยอมรับได้

24.ราคาอะไหล ่และคา่ซอ่มบ ารุงของรถกระบะดดัแปลง (PPV) มีความเหมาะสม

3.ด้านสถานที่หรือช่องทางการจ าหน่าย (Place)

25.ตวัแทนจ าหน่ายมีความน่าเช่ือถือ

26.มีความสะดวกในการตดิตอ่ตวัแทนจ าหน่าย

27.ท าเลที่ตัง้ของโชว์รูมเดนิทางสะดวก

28.ศนูย์บริการ/โชว์รูมมีจ านวนมากพอ

4.ด้านส่งเสริมการตลาดของรถกระบะดดัแปลง (Promotion)

29..มีของแถมตรงกบัความต้องการ เชน่ ประกนัภยัรถยนต์ หรือ อปุกรณ์ตกแตง่

30.มีการโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ในรูปแบบตา่งๆ ทีน่า่สนใจเชน่ โฆษณาทางโทรทศัน์,งานแสดรถยนต์ เป็นต้น

31.พนักงานขายมีบคุลกิ และมนษุยสมัพันธ์ที่ดี

ประเดน็ ระดับความส าคัญ

ส่วนที่ 5 : แนวโน้มในการซือ้รถกระบะดดัแปลง PPV 

ท่านมีความตัง้ใจในประเดน็ตอ่ไปนีอ้ยา่งไร

ตัง้ใจ

อยา่งยิง่

ตัง้ใจ

มาก

ตัง้ใจ

ปานกลาง

ตัง้ใจน้อย ไมต่ัง้ใจ

ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม

ขอบคณุที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม

54.ท่านตัง้ใจที่จะหาข้อมลูรถกระบะดดัแปลง PPV เพ่ืมเตมิ

5.ประเดน็ในการซือ้รถกระบะดดัแปลง PPV 

53.ท่านตัง้ใจจะแนะน าผู้ อ่ืนซือ้รถกระบะดดัแปลงPPV

ระดับความส าคัญ

52.ท่านมีความตัง้ใจที่จะซือ้รถกระบะดดัแปลงPPV ในอนาคต
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ส่วนที่ 5 : แนวโน้มในการซือ้รถกระบะดดัแปลง PPV 

ท่านมีความตัง้ใจในประเดน็ตอ่ไปนีอ้ยา่งไร

ตัง้ใจ

อยา่งยิง่

ตัง้ใจ

มาก

ตัง้ใจ

ปานกลาง

ตัง้ใจน้อย ไมต่ัง้ใจ

ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม

ขอบคณุที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม

54.ท่านตัง้ใจที่จะหาข้อมลูรถกระบะดดัแปลง PPV เพ่ืมเตมิ

5.ประเดน็ในการซือ้รถกระบะดดัแปลง PPV 

53.ท่านตัง้ใจจะแนะน าผู้ อ่ืนซือ้รถกระบะดดัแปลงPPV

ระดับความส าคัญ

52.ท่านมีความตัง้ใจที่จะซือ้รถกระบะดดัแปลงPPV ในอนาคต
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ นางสาวชนกนันท์ กิตติเจริญกุล 
วันเดือนปีเกิด 6 พฤษภาคม 2533 
วุฒิการศึกษา ปีการศึกษา 2555: เศรษฐศาสตรบัณฑิต  
 (เศรษฐศาสตร์อุตสาหกรรม) 
 (เศรษฐศาสตร์ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม)  
 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
  
ประสบการณ์ท างาน ปัจจุบัน: Chief DSM 
 บริษัท ตรีเพชรอีซูซุเซลส์ 
 2555-2560: ฝ่ายวางแผนการผลิต 
 บริษัท ตรีเพชรอีซูซุเซลส์ 


