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The purposes of this research are to study impacts of personal, marketing and 

psychological factors on decision in purchasing pick-up truck with one-ton size in Muang 
District of Nakorn Pathom Province by utilizing a set of questionnaire with 213 samples that 
bought pick-up truck with one-ton size in the area within 2009. The result shows most 
samples are male; have age range between 20 – 30 years; are single; have the highest 
educational level at bachelor degree; work as either a businessman or a business owner; 
have monthly income less than 10,000 baht; have family members between   4 – 6 persons; 
and have family members as influencing person(s) for the purchasing decision. They also 
include appropriate usage that is the main reason in purchasing pick-up truck with one-ton 
size; purchasing mode that is hire purchase; vehicle model that is SPACECAB; engine size 
that is 2,500 c.c.; acceptable price that is the range between 600,000 – 700,000 baht; and 
number of vehicle for each purchase that is one. All of them have the same behavior to 
purchase pick-up truck with one-ton size from a representative or car center. Their comments 
about psychological factors in terms of belief and attitudes and learning are in high level while 
in terms of perception and motivation are in medium level. For marketing factors, most of 
product and promotion factors are in high level while most of price and process factors are in 
the highest level. However, all factors of place, person, and physical evidence are in high 
level.  

Problems that the researcher faced during doing the research can be divided into 
two points – accessibility of primary data and technique and statistic matters that are suitable 
for this study the most. At the end of the report, the research recommends the relating 
entrepreneur to focus more on all relevant factors in a blending way and ensure data of this 
research can be useful for strategic planning. The researcher also recommends anyone who 
is interested to be able to utilize this research by considering any other research tools 
together with expansion of research area in order to get various data for comparative analysis 
and increase values more higher. 
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บทที� 1 

 

บทนํา 

 

ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา 

ปัจจุบนัการคมนาคมมีความเจริญกา้วหนา้และมีความสําคญัต่อการดาํเนินชีวิตประจาํวนั
โดยเฉพาะอยา่งยิ$งการคมนาคมทางบก ซึ$ งยานพาหนะหลกัที$เป็นที$นิยมคือ รถยนต ์ ทาํให้ความ
ตอ้งการบริโภครถยนตมี์แนวโนม้เพิ$มขึ/นอยา่งต่อเนื$อง ทั/งเพื$อใชใ้นการเดินทางสําหรับบุคคล และ
เพื$อใชใ้นกิจกรรมทางธุรกิจ ทั/งนี/ประเทศไทยไดเ้ริ$มมีโรงงานประกอบรถยนต ์และการจดัจาํหน่าย
มานานกว่า 40 ปี ในขณะเดียวกนัอุตสาหกรรมผลิตชิ/นส่วนมีการขยายโรงงานผลิตเพิ$มมากขึ/น     
ดงัจะเห็นไดว้า่มีผูป้ระกอบการทาํการลงทุนในอุตสาหกรรมยานยนต์ในประเทศไทยเป็นจาํนวน
ค่อนขา้งมาก ซึ$ งทาํให้เกิดการแข่งขนัภายในอุตสาหกรรมนี/ สูง ท่ามกลางสภาวการณ์การแข่งขนั
เช่นนี/ทาํใหผู้ป้ระกอบธุรกิจทั/งหลายพยายามที$จะพฒันา ปรับปรุง เพื$อความอยูร่อดของธุรกิจตนเอง 
(สิทธิชยั ฝรั$งทอง 2549: 2) 

ประสาทศิลป์ อ่อนอรรถ (2552) นายกสมาคมผูผ้ลิตชิ/นส่วนยานยนตไ์ทย ชี/ ให้เห็นวา่
ประเทศไทยประสบความสาํเร็จภายใตน้โยบายศูนยก์ลางการผลิตรถยนตแ์ห่งเอเชีย หรือ Detroit of 
Asia ส่งผลให้ประเทศไทยเป็นศูนยก์ลางการผลิตรถยนตก์ระบะขนาด 1 ตนั (1-ton pick up) และ
ศูนยก์ารผลิตรถยนต ์Eco Car นอกจากจะทาํให้ยอดผลิตรถยนตข์องประเทศสูงขึ/นต่อไป แลว้ยงัส่ง
สัญญาณใหภ้าคอุตสาหกรรมไทยไดรั้บรู้วา่กลุ่มผูผ้ลิตรถยนต ์(บริษทัแม่) จะยงัไม่ยา้ยฐานการผลิต
จากประเทศไทยในระยะอนัใกลนี้/  ซึ$ งเป็นสัญญาณวา่อุตสาหกรรมที$เกี$ยวกบัยานยนตข์องไทยจะมี
ความเจริญเติบโตขึ/นไดอ้ยา่งต่อเนื$องต่อไป จะเห็นไดว้า่อุตสาหกรรมยานยนตเ์ป็นอุตสาหกรรมที$มี
ความสาํคญัต่อเศรษฐกิจของประเทศไทยในหลายๆดา้นทั/งทางดา้นการจา้งงาน การสร้างรายไดข้อง
ประเทศ การพฒันาเทคโนโลยี ซึ$ งเป็นอุตสาหกรรมรถยนตที์$มีการร่วมลงทุนจากต่างประเทศ เช่น 
ญี$ปุ่น องักฤษ สวีเดน เยอรมนั เป็นตน้ รวมทั/งก่อให้เกิดอุตสาหกรรมต่อเนื$อง (Forward and 
Backward Linkages) เนื$องจากรถยนตแ์ต่ละคนัประกอบดว้ยชิ/นส่วนจาํนวนหลายพนัชิ/น ทาํให้เกิด
อุตสาหกรรมที$มีความเกี$ยวขอ้งกบัอุตสาหกรรมหลายประเภท เช่น อุตสาหกรรมเหล็กอุตสาหกรรม
กระจก อุตสาหกรรมพลาสติก อุตสาหกรรมยาง อุตสาหกรรมเคมีภณัฑ ์อุตสาหกรรมไฟฟ้า ฯลฯ      
 ทั/งนี/ ในส่วนของภาครัฐบาลไดเ้ห็นความสําคญัของอุตสาหกรรมยานยนต์ ซึ$ งจะเห็นได้
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จากการกาํหนดยทุธศาสตร์การพฒันาอุตสาหกรรมยานยนตปี์ 2550 - 2554 ของสํานกังานเศรษฐกิจ
อุตสาหกรรม กระทรวงอุตสาหกรรม ซึ$ งกาํหนดเป้าหมายชี/ วดัความสําเร็จไว ้4 ประการ คือ 1. ในปี 
พ.ศ. 2554 อุตสาหกรรมยานยนตไ์ทยไดรั้บความยอมรับให้เป็นฐานการผลิตยานยนตที์$สําคญัของ
เอเชียที$มีความสามารถในการแข่งขนัสูง 2. ประเทศไทยเป็นศูนยก์ลางการวิจยั ออกแบบ และ
วศิวกรรม ที$สาํคญัของเอเชีย/แปซิฟิก 3. บุคลากรในอุตสาหกรรมยานยนตมี์ความสามารถในระดบั
สากล ทั/งในดา้นการบริหารธุรกิจยานยนต ์ การพฒันาและการผลิต 4. ตลาดอาเซียนไดก้ลายเป็น
ตลาดร่วมที$สาํคญัของประเทศสมาชิกที$มีโครงสร้างการผลิตที$เชื$อมโยงกนัอยา่งเป็นระบบ 

 วุฒิกร สุริยะฉนัทนานนท ์(2552) ผูช่้วยกรรมการผูจ้ดัการใหญ่ บริษทั โตโยตา้ มอเตอร์ 
ประเทศไทย จาํกดั ไดก้ล่าวถึงสถานการณ์ในปี 2009 ที$ผา่นมานี/  วา่ไดเ้กิดปัจจยัต่างๆ ที$ก่อให้เกิด
ผลกระทบต่อตลาดรถยนต์ อาทิเช่น เกิดการชะลอตวัของเศรษฐกิจที$ได้รับผลกระทบจากวิกฤต
การเงินโลกประกอบกบัดชันีความเชื$อมั$นของผูบ้ริโภคลดลง ความเขม้งวดของสถาบนัการเงิน     
ในการปล่อยสินเชื$อเช่าซื/อรถยนต ์และภาวะตื$นตระหนกของราคานํ/ามนัดีเซลที$เกิดขึ/นตั/งแต่กลางปี
ที$ผา่นมา ไดส่้งผลให้ตลาดรถยนต์เดือนมีนาคม 2009 มีปริมาณการขาย 41,328 คนั ลดลง 37.8% 
เมื$อเทียบกบัช่วงเวลาเดียวกนัของปีที$ผา่นมา โดยมีการลดลงอยา่งต่อเนื$องเป็นเดือนที$ 10 เนื$องจาก
การหดตวัของตลาดโดยเฉพาะอยา่งยิ$งตลาดรถยนตเ์พื$อการพาณิชย ์ ซึ$ งเป็นตลาดที$สะทอ้นให้เห็น
ถึงภาวะเศรษฐกิจโดยรวม ไดมี้ยอดขายลดลงถึง 44.5% ลดลงสูงสุดในรอบ 11 เดือน ทั/งนี/ จะเป็น
ผลทาํให้สภาวการณ์การแข่งขนัภายในอุตสาหกรรมยานยนต์จะทวีความรุนแรงขึ/นไปอีก โดย
ผูป้ระกอบการธุรกิจจะตอ้งมีการพฒันาผลิตภณัฑ์และการตลาดให้ตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคอยา่งสูงที$สุด เพื$อความอยูร่อดขององคก์รของตน 

 ประสาทศิลป์ อ่อนอรรถ (2552) จากสภาวะอุตสาหกรรมรถยนตใ์นปัจจุบนัประกอบไป
ด้วยหลายบริษทัเข้ามาเป็นผูป้ระกอบการที$ทาํการผลิตและการตลาดรถยนต์ นอกจากนี/ ใน
อุตสาหกรรมรถยนตเ์องก็ยงัแบ่งประเภทของรถยนตอ์อกเป็นอีกหลายกลุ่ม และหนึ$งในนั/นก็คือรถ
กระบะขนาด 1 ตนั โดยเป็นยานยนตป์ระเภทที$ไดรั้บการผลกัดนัให้ประเทศไทยเป็นศูนยก์ลางการ
ผลิต อีกทั/งรถกระบะขนาด 1 ตนั เป็นประเภทรถยนตที์$มีตลาดใหญ่ที$สุดของประเทศไทย  (สถาบนั
ยานยนต์, 2552) ซึ$ งปัจจุบนัมีผูป้ระกอบการที$ทาํการผลิตและการตลาดรถประเภทนี/อยู ่ 8 ยี$ห้อ
ดว้ยกนัคือ อีซูซู โตโยตา้ นิสสัน มิตซูบิชิ ฟอร์ด มาสดา้ เชฟโรเร็ต และตาตา้ (วุฒิกร สุริยะฉนัทนา
นนท,์ 2552) โดยในปี 2009 ตลาดรถกระบะขนาด 1 ตนั มีปริมาณการขาย 21,610 คนั ลดลง 44.8% 
เมื$อเปรียบเทียบกบัยอดขายในช่วงระยะเวลาเดียวกนัของปีก่อนหน้า โดยยอดขายอนัดบัที$ 1 คือ   
โตโยตา้ จาํนวน 8,880 คนั ลดลง 45.4 % มีส่วนแบ่งตลาด 41.1 % อนัดบัที$ 2 คืออีซูซุ 8,211 คนั 
ลดลง 40.7 % มีส่วนแบง่ตลาด 38.0 % และอนัดบัที$ 3 คือนิสสัน 1,645 คนั ลดลง 46.1 % และมี 
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ส่วนแบง่ตลาด 7.6 % ดงัแสดงในตารางที$ 1 
 

ตารางที$ 1 จาํนวนรถกระบะขนาด 1 ตนั ในไตรมาสแรกและสะสมทั/งปีของปี 2551 - 2552         
จาํแนกตาม ตราสินคา้ของรถ 

ตราสินค้าของรถ 
ไตรมาสแรก สะสมทั!งปี 

ส่วนแบ่งตลาด 
ปี 2552 ปี 2551 ปี 2552 ปี 2551 

Toyota 8,880 16,272 21,493 37,561 39.00% 

Isuzu 8,211 13,847 22,096 33,712 40.10% 

Nissan 1,645 3,050 4,109 6,948 7.50% 

Mitsubishi 1,338 3,077 3,265 7,321 5.90% 

Chevrolet 559 1,024 1,357 3,186 2.50% 

Ford 485 868 1,403 2,159 2.50% 

Mazda 433 1,006 1,190 2,299 2.20% 

TATA 59 0 182 0 0.30% 

รวม 21,610 39,144 55,096 93,186 100.00% 
 

ที$มา: วฒิุกร สุริยะฉนัทนานนท,์ “ตลาดรถยนตใ์นประเทศ,” วารสารบริษทัโตโยตา้มอเตอร์ 
 ประเทศไทยจาํกดั 2,3 (2552):15.  

 

 วุฒิกร สุริยะฉันทนานนท์ (2552) ตลาดรถยนต์กระบะขนาด 1 ตัน เป็นหนึ$ งใน
อุตสาหกรรมรถยนต์ในประเทศที$มีความสําคญัอยา่งมากต่อเศรษฐกิจ โดยจดัเป็นรถยนต์เพื$อการ
พาณิชย์ สนองตอบต่อธุรกิจการค้าหลากหลายประเภทในทุกภาคธุรกิจ เช่น ภาคเกษตรกรรม 
ภาคอุตสาหกรรมโรงงาน ภาคธุรกิจก่อสร้าง ภาคธุรกิจขนส่งทั/ งบุคคลและผลิตภัณฑ์ต่างๆ 
ตลอดจนการลงทุนในดา้นสาธารณูปโภคขั/นพื/นฐานต่างๆของภาครัฐ ซึ$ งเป็นธุรกิจที$มีความสําคญั
มากต่อการพฒันาประเทศ นอกจากนี/ อุตสาหกรรมรถยนต์ไดมี้การแข่งขนัในทุกดา้น โดยเฉพาะ
เรื$ องของคุณภาพสินค้า และกลยุทธ์ทางการตลาด จากการแข่งขันที$รุนแรงขึ/นทุกขณะทาํให้
บริษทัผูผ้ลิตรถยนตใ์นประเทศไทยมีการปรับแผนกลยุทธ์เชิงรุก และเชิงรับ เพื$อเขา้กลุ่มเป้าหมาย
แต่ละพื/นที$ และสร้างความแตกต่างจากคูแ่ขง่ เพื$อสร้างความโดดเด่น เช่น การให้บริการดอกเบี/ยตํ$า
ในดา้นสินเชื$อ การให้บริการดา้นสินเชื$อในระยะยาว มีรถทดลองขบั การให้บริการหลงัการขาย 
เพื$อสร้างความประทบัใจให้กบัลูกค้า นอกจากนี/ ธุรกิจรถยนต์ยงัประสบปัญหาหลายด้าน เช่น 
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ปัญหาดา้นการจดัจาํหน่าย ดา้นการผลิต ดา้นการซื/อ-ขาย และดา้นการให้บริการแก่ลูกคา้ จึงมีความ
จาํเป็นสําหรับผูป้ระกอบการธุรกิจรถยนต์ที$ตอ้งปรับแผนกลยุทธ์หลายๆ ดา้น โดยเฉพาะดา้นการ
ตดัสินใจซื/อรถยนต ์เพื$อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
 

ตารางที$ 2 ยอดขายรถยนตน์ั$งส่วนบุคคลและยอดรวมรถทุกประเภทในประเทศไทย ปี 2006 - 2009  
  (หน่วย: คนั)  
 

ปี ค.ศ. 

ยอดรวม

รถทุก

ประเภท 

 รถนั�งส่วนบุคคล 

รวม 650-1500 
1501-

1800  

ซีซี. 

1801-

2000  

ซีซี. 

2001-

2500  

ซีซี. 

2501-

3000  

ซีซี. 

> 3001 

รถยนต์

นั�งส่วน

บุคคล 

ซีซี. ซีซี. 

2006 682,163 195,458 96,129 63,006 19,069 14,773 2,046 435 

2007 631,251 182,767 86,082 55,714 23,133 15,639 1,765 434 

2008 614,078 238,990 107,969 81,406 29,378 18,564 1,252 421 

2009 231,428 99,461 51,597 32,678 9,436 5,027 380 343 
 

ที$มา: สมาคมอุตสาหกรรมยานยนตไ์ทย, ยอดขายรถยนตใ์นประเทศไทยปี 2006-2009 [ออนไลน์], 
เขา้ถึงเมื$อ 30 เมษายน 2553 .เขา้ถึงจาก http://www.thaiauto.or.th  

หมายเหตุ ปี 2009 เป็นขอ้มูลระหวา่งเดือนมกราคม – มิถุนายน  
 

ตารางที$ 3 ยอดขายรถเพื$อการพาณิชยใ์นประเทศไทย ปี 2006 - 2009 (หน่วย: คนั) 
 

ปี 

ค.ศ. 

ยอด

รวม

ทั!งหมด 

รถเพื�อการพาณชิย์ 

รถตู้ 
รถ

โดยสาร 

รถกระบะ รถบรรทุก 

รถ

กระบะ 

<1 ตัน 

รถ

กระบะ 

1 ตัน 

รถยนต์

นั�งที�มี

กระบะ 

รถยนต์

นั�งกึ�ง

บรรทุก 

รถบรรทุก รถบรรทุก 

5 - 10 

ตัน 

รถบรรทุก 

< 5 ตัน > 10 ตัน 

2006 682,163 12,648 483 683 329,483 93,912 26,401 10,376 4,290 8,429 

2007 631,251 17,794 452 2,052 285,955 96,681 23,229 10,143 4,443 7,735 

2008 614,078 15,732 670 6,883 246,033 65,437 22,812 7,227 3,363 6,931 

2009 231,428 5,916 169 972 81,130 24,680 11,886 2,945 1,401 2,868 

ที$มา: สมาคมอุตสาหกรรมยานยนตไ์ทย, ยอดขายรถยนตใ์นประเทศไทยปี 2006-2009 [ออนไลน์], 
เขา้ถึงเมื$อ 30 เมษายน 2553 .เขา้ถึงจาก http://www.thaiauto.or.th  

หมายเหตุ ปี 2009 เป็นขอ้มูลระหวา่งเดือนมกราคม – มิถุนายน  
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สํานักงานขนส่งจงัหวดันครปฐม (2551) จงัหวดันครปฐมเป็นจงัหวดัหนึ$ งที$มีการ
เจริญเติบโตทางเศรษฐกิจอย่างต่อเนื$อง ทั/งในภาคอุตสาหกรรมและเกษตรกรรม ทาํให้ความ
ตอ้งการรถยนต์ โดยเฉพาะรถกระบะขนาด 1 ตนั เพื$อที$จะนาํไปใช้ในการประกอบธุรกิจสูงขึ/น
เรื$อยๆ ทั/งนี/ จากขอ้มูลสํานกังานขนส่งจงัหวดันครปฐม พบวา่ในปี 2550 มีจาํนวนยานยนตที์$จด
ทะเบียนตามพระราชบญัญติัทั/งสิ/น 334,493 คนั เห็นไดว้า่จาํนวนรถจกัรยานยนต ์มีการจดทะเบียน
มากที$สุด 202,040 คนั คิดเป็น 60.40 % รองลงมาคือการจดทะเบียนรถยนต์บรรทุกส่วนบุคคล 
72,369 คนั คิดเป็น 21.64 % และจาํนวนยานยนต์ที$จดทะเบียนน้อยที$สุดคือ รถขนาดเล็ก มีเพียง     
91 คนั (ดงัแสดงในแผนภูมิที$ 1)  

 

 
 

แผนภูมิที$ 1 สัดส่วนจาํนวนรถยนตที์$จดทะเบียนตามพระราชบญัญติัรถยนตข์องจงัหวดันครปฐมใน
ปี 2550 
ที$มา: สาํนกังานขนส่งจงัหวดันครปฐม, ขอ้มูลการจดทะเบียนของรถยนตต์ามพระราชบญัญติั

รถยนตข์องจงัหวดันครปฐม [ออนไลน์], เขา้ถึงเมื$อ 30 เมษายน 2553. เขา้ถึงไดจ้าก 
http://www.thaiauto.or.th 

 

สาํนกังานขนส่งจงัหวดันครปฐม (2551) จากสถิติการจดทะเบียนตามพระราชบญัญติัของ
สาํนกังานขนส่งจะเห็นไดว้า่ในปี 2547 - 2549 มีแนวโนม้การจดทะเบียนเพิ$มขึ/นทุกปี ซึ$ งสอดคลอ้ง
กบัยอดจดทะเบียนรถยนตใ์นจงัหวดันครปฐม ซึ$ งหากไม่พิจารณารถยนตป์ระเภทจกัรยานยนตแ์ลว้ 
รถยนต์ประเภทรถยนตบ์รรทุกส่วนบุคคล Van and Pick Up จะมีจาํนวนที$จดทะเบียนสะสมสูง
ที$สุด อีกทั/งจงัหวดันครปฐมเป็นจงัหวดัหนึ$งที$มีการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจอยา่งต่อเนื$อง ทั/งใน
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ภาคอุตสาหกรรมและเกษตรกรรม ทาํให้มีความตอ้งการรถยนต ์โดยเฉพาะรถกระบะขนาด 1 ตนั 
เพื$อที$จะนาํไปใชใ้นการประกอบธุรกิจสูงขึ/นเรื$อยๆต่อไป  

บริษทั อีซูซุตั/งเซียฮวดนครปฐม จาํกดั (2553) มีส่วนแบ่งตลาดของรถกระบะขนาด 1 ตนั 
โดยผูค้รองตลาดที$โดดเด่นอยู ่2 ยี$ห้อ คือ โตโยตา้และอีซูซุ ซึ$ งนบัวา่มีส่วนครองตลาดที$ใกลเ้คียง
กนัมาก และในดา้นส่วนแบง่ตลาดสะสมจะพบวา่ รถกระบะขนาด 1 ตนั ยี$ห้ออีซูซุมีส่วนแบ่งตลาด
สะสมสูงที$สุด สําหรับในจงัหวดันครปฐมนั/น หากพิจารณายอดขายรถกระบะขนาด 1 ตนัในปี 
2552 พบวา่ รถกระบะขนาด 1 ตนั ของยี$ห้ออีซูซุมียอดขายรวมทั/งหมดจาํนวน 1,110 คนั ส่วนยี$ห้อ
โตโยตา้มียอดขายรวมทั/งหมดจาํนวน 955 คนั ซึ$ งในเขตอาํเภอเมืองนครปฐมเป็นเขตที$มียอดขาย
สูงสุด โดยยี$ห้ออีซูซุมียอดขายจาํนวน 454 คนั และยี$ห้อโตโยตา้มียอดขายจาํนวน 340 คนั ซึ$ งเห็น
ไดว้า่ในเขตอาํเภอเมืองนครปฐมนั/นรถกระบะขนาด 1 ตนั ของยี$ห้ออีซูซุมียอดขายสูงกวา่ยี$ห้อโต
โยตา้ถึง 114 คนั 

จากที$กล่าวมาขา้งตน้ทาํให้ผูว้ิจยัไดเ้ล็งเห็นความสําคญัของอุตสาหกรรมรถยนต์ และ      
มีความสนใจในดา้นพฤติกรรมและปัจจยัทางการตลาดที$มีผลต่อการตดัสินใจซื/อรถกระบะขนาด       
1 ตนั ยี$หอ้อีซูซุ ในจงัหวดันครปฐม ดงันั/น ผูว้จิยัจึงมีความประสงคใ์นการศึกษาถึงปัจจยัส่วนบุคคล 
ปัจจยัทางการตลาด และปัจจยัทางดา้นจิตวิทยา ที$มีผลต่อการตดัสินใจซื/อรถกระบะขนาด 1 ตนั 
ยี$ห้ออีซูซุ ในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม เพื$อนําไปใช้ประโยชน์ต่อผูผ้ลิตและผูจ้าํหน่าย
รถยนต ์เพื$อเพิ$มยอดจดัจาํหน่าย และการออกแบบกลยทุธ์ทางการตลาดของสินคา้เพื$อให้สอดคลอ้ง
กบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคและมีประสิทธิภาพมากยิ$งขึ/นในอนาคตต่อไป 
 

วตัถุประสงค์ของการวจัิย 
1. เพื$อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลที$มีผลต่อการตดัสินใจซื/อรถกระบะยี$ห้ออีซูซุ ขนาด 1 ตนั

ของผูที้$ซื/อรถในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม 
2. เพื$อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที$มีผลต่อการตดัสินใจซื/อรถกระบะยี$ห้อ   

อีซูซุ ขนาด 1 ตนั ของผูที้$ซื/อรถในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม 
 
 
 

ขอบเขตของการวจัิย 
 1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่งในการวจิยั คือ ผูที้$ซื/อรถกระบะยี$ห้ออีซูซุ ขนาด 1 ตนั ในเขต
อาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐมภายในปี 2552 
 2. ปัจจยัที$เลือกทาํการศึกษาและมีผลต่อการตดัสินใจซื/อรถกระบะขนาด 1 ตนั ของผูที้$ซื/อ
รถมี 3 ปัจจยั ประกอบดว้ย 
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  2.1 ปัจจยัส่วนบุคคล ประกอบดว้ย 8 ตวัแปร ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบั
การศึกษา อาชีพ ระดบัรายไดต่้อเดือน จาํนวนสมาชิกในครอบครัว และบุคคลที$มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซื/อ 

  2.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย 7 ตวัแปร ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนกังาน ด้านกระบวนการ 
และดา้นสิ$งแวดลอ้มทางกายภาพ 
 3. พื/นที$ในการศึกษาครั/ งนี/อยูใ่นเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม 
 4. ระยะเวลาในการดาํเนินการวิจยั ระหวา่งเดือนตุลาคม 2552 ถึงเดือนมีนาคม 2553 รวม
ระยะเวลาประมาณ 6 เดือน 
 

กรอบแนวคิดในการวจัิย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประโยชน์ที�คาดว่าจะได้รับ  

 
 
 
 

ตัวแปรอสิระ ตัวแปรตาม 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ  
2. อาย ุ 
3. สถานภาพ 
4. ระดบัการศึกษา 
5. อาชีพ  
6. ระดบัรายไดต่้อเดือน  
7. จาํนวนสมาชิกในครอบครัว 
8. บุคคลที$มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื/อ  
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

1. ดา้นผลิตภณัฑ์ 
2. ดา้นราคา 
3. ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
5. ดา้นพนกังาน  
6. ดา้นกระบวนการ 
7. ดา้นสิ$งแวดลอ้มทางกายภาพ 

 

 
 
 
 
 
 
 

การตดัสินใจซื/อ 
รถกระบะยี$หอ้อีซูซุ ขนาด  1 ตนั  
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ประโยชน์ที�คาดว่าจะได้รับ 

1. ทาํใหท้ราบถึงปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และปัจจยัดา้นจิตวิทยา
ที$มีผลต่อการตดัสินใจซื/อของผูซื้/ อรถกระบะยี$ห้ออีซูซุขนาด 1 ตนั ในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดั
นครปฐม  

2. ทาํให้ได้ขอ้มูลที$มีประโยชน์ต่อผูผ้ลิตและผูจ้าํหน่ายรถยนต์ โดยสามารถนาํผลการ
ศึกษาวิจัยไปใช้เป็นแนวทางในการพฒันาและวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดของผูผ้ลิตและ             
ผูจ้าํหน่ายรถกระบะขนาด 1 ตนัให้มีประสิทธิภาพมากยิ$งขึ/น และสามารถตอบสนองความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสมในการสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัมากขึ/น 
 

นิยามศัพท์เฉพาะ  

ผู้บริโภค หมายถึง ผูที้$ซื/อรถกระบะยี$ห้ออีซูซุ ขนาด 1 ตนั ในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดั
นครปฐมเทา่นั/น 

รถกระบะขนาด 1 ตัน หมายถึง รถยนตช์นิดหนึ$งใชบ้รรทุกสิ$งของ ตวัถงัทาํเป็นรูปอยา่ง
กระบะ และเป็นรถที$มีนํ/ าหนักไม่เกิน 1 ตนั โดยในการศึกษาครั/ งนี/ รถกระบะขนาด 1 ตนั แบ่ง
ออกเป็น 4 ประเภทคือ รถกระบะตอนเดียว รถกระบะตอนครึ$ ง รถกระบะสี$ประตู และรถกระบะ
ขบัเคลื$อนสี$ลอ้ 

ปัจจัยส่วนบุคคล หมายถึง คุณลกัษณะส่วนตวัของผูบ้ริโภคที$ใชใ้นการศึกษาครั/ งนี/  ไดแ้ก่ 
เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ สถานภาพ รายไดต่้อเดือน วตัถุประสงคใ์นการซื/อ และผูมี้
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซื/อ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง สิ$งกระตุน้ทางการตลาดที$นกัการตลาดสามารถ
ควบคุมและจดัให้มีขึ/น ซึ$ งเป็นสิ$งที$เกี$ยวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาดอนั ได้แก่ ผลิตภณัฑ ์
ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย การส่งเสริมการตลาด พนกังาน กระบวนการและสิ$งแวดลอ้มทาง
กายภาพ 

ปัจจัยด้านจิตวิทยา หมายถึง ปัจจยัภายในตวับุคคลที$มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื/อของ
ผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเชื$อและทศันคติ 

การตัดสินใจซื!อรถกระบะยี�ห้ออซูีซุ ขนาด 1 ตัน หมายถึง การตดัสินใจซื/อรถกระบะยี$ห้อ
อีซูซุ ขนาด 1 ตนั ของผูซื้/อในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม ซึ$ งศึกษาเฉพาะด้านปัจจยัทาง
การตลาดและปัจจยัส่วนบุคคล 
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บทที่ 2 
 

วรรณกรรมที่เกี่ยวของ 
 

ในการศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมีผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุขนาด 1 ตัน 
ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม ผูวิจัยไดทําการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
เพ่ือใชสรางกรอบแนวความคิดและแนวทางในการทํางานวิจัย โดยจําแนกเนื้อหาไดดังตอไปนี้ 

1. ขอมูลเกี่ยวกับจังหวัดนครปฐม  
 1.1 สภาพโดยท่ัวไปเกี่ยวกับจังหวดันครปฐม 
 1.2 ขอมูลการใชงานรถยนตในจังหวัดนครปฐม 
2. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ 

  2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤตกิรรมผูบริโภค 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจ 
 2.3 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมการตลาด 
3. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 

1. ขอมูลเกี่ยวกับจังหวัดนครปฐม  
 สํานักงานขนสงจังหวัดนครปฐม (2551) การศึกษาจังหวัดนครปฐมสําหรับงานวิจัย

ในครั้งนี้ เปนการศึกษาขอมูลดานประวัติศาสตร ภูมิศาสตร และขอมูลท่ัวไปของประชากร รวมถึง
ขอมูลการใชงานรถยนตในจังหวัดนครปฐม ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี้  

 1.1 สถานภาพโดยทั่วไปของจังหวัดนครปฐม 

 สํานักทะเบียนกลาง กรมการปกครอง (2552) จังหวัดนครปฐมตั้งอยูในบริเวณท่ีราบ
ลุมภาคกลางหางจากกรุงเทพฯ 58 กิโลเมตร มีเนื้อท่ีประมาณ 2,168.327 ตารางกิโลเมตร หรือ 
1,355,204 ไร มีจํานวนประชากรท้ังส้ิน 843,599 คน แบงเปน เพศชาย 406,431 คน และเพศหญิง 
437,168 คน แบงการปกครองออกเปน 7 อําเภอ ไดแก อําเภอเมืองนครปฐม อําเภอกําแพงแสน 
อําเภอนครชัยศรี อําเภอบางเลน อําเภอสามพราน อําเภอดอนตูม และอําเภอพุทธมณฑล มีอาณาเขต
ติดตอ กับจงัหวั ดต า งๆ ดังนี้  ทิศ เหนื อติด ตอกับ จังห วัดสุ พรร ณบุรี  ทิศ ใ ตติ ดตอ กับจั งหวั ด
สมุทรสาคร  
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ทิศตะวันออกติดตอกับจังหวัดนนทบุรีและกรุงเทพฯ และทิศตะวันตกติดตอกับจังหวัด
ราชบุรี 

สํานักทะเบียนกลาง กรมการปกครอง (2552) โดยเมืองนครปฐมนั้นเดิมตั้งอยูริมทะเล 
ซ่ึงถือไดวาเปนเมืองเกาแกท่ีสุดแหงหนึ่งของประเทศไทย ลักษณะพ้ืนท่ีโดยท่ัวไปของจังหวัด
นครปฐมเปนท่ีราบลุม ไมมีภูเขา มีท่ีดอนเฉพาะทางตะวันตกเฉียงเหนือของอําเภอเมืองและอําเภอ
กําแพงแสนเทานั้น สวนท่ีราบลุมบริเวณลุมแมน้ําทาจีน (แมน้ํานครชัยศรี) ไดแก ทองท่ีอําเภอนคร
ชัยศรี อําเภอสามพราน อําเภอบางเลนและอําเภอพุทธมณฑล เปนท่ีท่ีมีความอุดมสมบูรณเหมาะแก
การทําเกษตรกรรม ประชาชนสวนใหญจึงประกอบอาชีพเล้ียงสัตวและเกษตรกรรรม การทําสวน 
ทําไร และสวนผลไม โดยเฉพาะการปลูกสมโอ ซ่ึงนําช่ือเสียงมาสูจังหวัดนครปฐมจนไดช่ือวาเปน
เมืองสมโอหวาน นอกจากนี ้ยังมีโรงงานอุตสาหกรรม เชน โรงงานอาหารสําเร็จรูป โรงงานส่ิงทอ
และเ ส้ือผ า สํา เร็จรูป โรงก ล่ันน้ํ า มันพืช โร งงานสุรา โรงงานช้ินสวนรถยนต  พลาสติ ก 
เครื่องปนดินเผา ฯลฯ ตั้งอยูในอําเภอตางๆดวย 

 นครปฐมจึงถือวาเปนจังหวัดเปาหมายในลําดับตนท่ีมีความเหมาะสมในหลากหลายดาน
ท่ีทําใหผูวิจัยตัดสินใจเลือกเปนพ้ืนท่ีงานวิจัย ซ่ึงผูวิจัยเล็งเห็นถึงความเปนไปไดในการทํางานวิจัย
ไดโดยสะดวกใหสําเร็จลุลวงตามวัตถุประสงคของงานวิจัยไปไดเปนอยางดีภายในกรอบเวลาท่ี
กําหนดไว 

 

 1.2 ขอมูลการใชงานรถยนตในจังหวัดนครปฐม 
 ฝายสถิติกลุมวิชาการและวางแผน สํานักจัดระบบการขนสงทางบก กรมการขนสงทาง

บก (2552) จังหวัดนครปฐมเปนจังหวัดหนึ่งท่ีมีการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจอยางตอเนื่อง ท้ังใน
ภาคอุตสาหกรรมและเกษตรกรรม ทําใหความตองการรถยนต โดยเฉพาะรถกระบะขนาด 1 ตัน 
เพ่ือท่ีจะนําไปใชในการประกอบธุรกิจสูงขึ้นเร่ือยๆ ซ่ึงสอดคลองกับยอดจดทะเบียนรถยนตใน
จังหวัดนครปฐม และถาหากไมพิจารณารถยนตประเภทจักรยานยนตแลว รถยนตประเภทรถยนต
บรรทุกสวนบุคคล Van and Pick Up จะมีจํานวนท่ีจดทะเบียนสะสมสูงที่สุด ดังแสดงในตารางท่ี 4 

 นอกจากความนิยมใชรถกระบะในฐานะผูบริโภค ผูวิจัยยังมีความสนใจดําเนินธุรกิจท่ี
เกี่ยวของในฐานะผูประกอบการ จังหวัดนครปฐมถือวาเปนจังหวัดทางผานของหลายจังหวัดท่ีมี
เศรษฐกิจเติบโตสูง และมีความตองการใชรถท่ีสูงจังหวัดหนึ่ง จงึทําใหผูวิจัยสนใจเลือกใชอําเภอ
เมืองเปนพ้ืนท่ีสําหรับงานวิจัยเปาหมายท่ีมีจํานวนผูบริโภค ซ่ึงเปนกลุมตัวอยางเปาหมายมาก
พอสมควร 
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ตารางท่ี 4 จํานวนรถท่ีจดทะเบียนสะสมถึงวันท่ี 31 ธันวาคมป 2549-2551 (หนวย: คัน) 
 

ประเภทรถ   2551 2550 2549 
รวมทั้งสิ้น   345,690 338,089 331,209 

ก. รวมรถตามกฎหมายวาดวยรถยนต  317,122 310,184 304,314 
รย. 1 รถยนตนั่งสวนบุคคลไมเกิน 7 คน Sedan  30,013 27,683 25,874 

รย. 2 รถยนตนั่งสวนบุคคลเกิน 7 คน Microbus&Passenger Van  4,297 4,496 4,751 
รย. 3 รถยนตบรรทุกสวนบุคคล Van & Pick Up  74,020 72,369 70,446 
รย. 4 รถยนตสามลอสวนบุคคล Motortricycle  11 12 14 

รย. 5 รถยนตรับจางระหวางจงัหวัด Interprovincial Taxi  - -    - 
รย. 6 รถยนตรับจางบรรทุกคนโดยสารไมเกิน 7 คน Urban  Taxi  - -    -    

รย. 7 รถยนตสี่ลอเล็กรับจาง Fixed Route Taxi  -   -    -    
รย. 8 รถยนตรับจางสามลอ Motortricycle Taxi (Tuk Tuk)  89 90 91 

รย. 9 รถยนตบริการธุรกิจ Hotel Taxi  -   -    -    
รย.10 รถยนตบริการทัศนาจร Tour Taxi  -   -    -    
รย.11 รถยนตบริการใหเชา Car For Hire  -   -    -    

รย.12 รถจักรยานยนต Motorcycle  205,188 202,040 199,816 
รย.13 รถแทรกเตอร Tractor  360 357 385 

รย.14 รถบดถนน Road Roller  117 113 119 
รย.15 รถใชงานเกษตรกรรม Farm Vehicle  2 2 3 

รย.16 รถพวง Automobile Trailer  3 3 10 
รย.17 รถจักรยานยนตสาธารณะ Public Motorcycle  3,022 3,019 2,805 

ข. รวมรถตามกฎหมายวาดวยการขนสงทางบก  28,568 27,905 26,895 
รวมรถโดยสาร Bus : Total  1,456 1,412 1,389 

แยกเปน - ประจําทาง Fixed Route Bus  983 944 935 
- ไมประจําทาง Non Fixed Route Bus  201 190 170 

- สวนบุคคล Private Bus  272 278 284 
รวมรถบรรทุก Truck : Total  27,083 26,402 25,402 

แยกเปน - ไมประจําทาง Non Fixed Route Truck  4,420 3,713 3,162 
- สวนบุคคล Private Truck  22,663 22,689 22,240 

โดยรถขนาดเล็ก Small Rural Bus  29 91 104 
 

ท่ีมา: กรมการขนสงทางบก, สํานักจัดระบบการขนสงทางบก, ฝายสถิติกลุมวิชาการและวางแผน, จํานวนรถท่ีจด
ทะเบียนสะสมถึงวันท่ี 31 ธันวาคม ป 2549-2551 [ออนไลน], เขาถึงเม่ือ 30 เมษายน 2553. เขาถึงไดจาก  

 http://www.nt-dlt.com/stat/west50.htm  
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2.  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ 
  2.1  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 ประกอบดวย 
  2.1.1  ความหมายพฤติกรรมผูบริโภค 

  ศุภร เสรีรัตน (2544) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคไววา หมายถึง การ
กระทําตางๆ ท่ีเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหามาไดซ่ึงการบริโภค และการจับจายใชสอยสินคาและ
บริการ รวมท้ังกระบวนการตัดสินใจท่ีเกดิขึ้นท้ังกอนและหลังกระบวนการดังกลาวดวย 

  ธงชัย สันติวงษ (2540) กลาววาพฤติกรรมผูบริโภคเปนเรื่องท่ีเกี่ยวของกับการปฏิบัติ 
หรือแสดงออกของมนุษยแตละเรื่องท่ีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการ การ
ตัดสินใจดังกลาวจะประกอบดวยกจิกรรมตางๆ ท้ังทางใจและทางกายท่ีจําเปนสําหรับการตัดสินใจ 
และพฤติกรรมผูบริโภคจะเนนการซ้ือของ ซ่ึงผูซ้ือนําไปใชบริโภคเอง การซ้ือของผูบริโภคเกือบ
ท้ังหมดจะซ้ือมาเพ่ือตอบสนองความตองการสวนตัว 

  ศิริวรรณและคณะ (2541) กลาววาพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึงการศึกษาถึงพฤตกิรรม 
การตัดสินใ จและก ารกระทําของผูบริโภคท่ี เกีย่วกับการซ้ือและก ารใ ชสินคา นักการตลาด
จําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคดวยเหตุผลหลายประการกลาว คือ พฤติกรรม
ผูบริโภคมีผลตอกลยุทธก ารตลาดของธุรกิจ และมีผลทําใหธุรกิจในทุก ๆดาน        ประสบ
ความสําเร็จ ถากลยุทธทางการตลาดท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภค เพ่ือให
สอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาด (Marketing Concept) ท่ีกลาวไวในเรื่องการทําใหลูกคาพึง
พอใจ ดวยเหตุนี้จึงตองศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคเพ่ือจัดส่ิงกระตุนหรือกลยุทธการตลาดเพ่ือ
สนองความพึงพอใจของผูบริโภคได 

  เสรี วงษมณฑา (2542) ใหความหมายของผูบริโภค (Consumer) ไววาคือผูท่ีมีความ
ตองการซ้ือ (Needs) มีอํานาจซ้ือ (Purchasing Power) ทําใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือ (Purchasing 
behavior) และพฤติกรรมการใช (Using behavior) ดังนี ้

   ผูบริโภคเปนบุคคลท่ีมีความตองการ (Needs) การท่ีจะถือวาใครเปนผูบริโภค
นั้น บุคคลนั้นจะตองมีความตองการผลิตภัณฑ แตถาบุคคลนั้นไมมีความตองการก็จะไมใช
ผูบริโภค 

   ผูบริโภคเปนผูมีอํานาจซ้ือ (Purchasing Power) ผูบริโภคมีแคเพียงความ
ตองการอยางเดียวไมได แตจะตองมีอํานาจซ้ือดวย ฉะนั้นการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคจึงตอง
วิเคราะหไปท่ีตัวเงินของผูบริโภคดวย 
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   การเกิดพฤติกรรมการซ้ือ (Purchasing behavior) เม่ือผูบริโภคมีความตองการ
และมีอํานาจซ้ือแลวก็จะเกิดพฤติกรรมการซ้ือ เปนตนวา ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน ซ้ือเม่ือใด ใครเปนคน
ซ้ือ ใชมาตรการอะไรในการตดัสินใจซ้ือ ซ้ือมากนอยแคไหน 

    การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาเกี่ยวกับการบริโภคสินคา ดังนั้น
นักการตลาดตองศึกษาวา สินคาท่ีเขาจะทําการเสนอขายนั้น ใครคือลูกคา (Who) ผูบริโภคซ้ืออะไร 
(What) ทําไมจึงซ้ือ (Why) ซ้ือท่ีไหน (Where) ซ้ือบอยเพียงไร (How Often) รวมท้ังศึกษาวาใครมี
อิทธิพลตอการซ้ือ 

   ซ่ึงการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาและวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการ
ซ้ือและการใชของผูบริโภค เพ่ือใหทราบถึงลักษณะความตองการ พฤติกรรมการซ้ือและการใชของ
ผูบริโภค ขอมูลท่ีไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาดท่ีสามารถตอบสนองความ
พึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 

2.1.2 ปจจัยที่เปนตัวกําหนดพฤติกรรมการบริโภค 
Schiffman, Leon G. and Kanuk, Leslie Lazar (1994) ใหความหมายวา

พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึงพฤติกรรมซ่ึงบุคคลทําการคนหา (Searching) 
การซ้ือ (Purchasing) การใช (Using) การประเมินผล (Evaluation) และการใชจาย (Disposing) ใน
ผลิตภัณฑและบริการโดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา ซ่ึงการตอบสนองนั้นจะ
ตอบสนองความตองการขั้นพ้ืนฐาน 5 ประการ คือ ความตองการของรางกาย (Physiological 
Needs) ความตองการความปลอดภัย (Safty Needs) ความตองการดานสังคม (Social Needs) ความ
ตองการไดรับการยก ยอง (Esteem Needs) และความตองการมีความสําเร็จสวนตัว (Self 
Actualization Needs) 

   ลําดับขั้นความตองการตามทฤษฎ ีMaslow 
   ความตองการของรางกาย (Physiological Needs) คือ อาหาร น้ํา อากาศ ท่ีอยู

อาศัย และความตองการทางเพศ (Food, Water, Shelter and Sex) เปนความตองการพ้ืนฐานเพ่ือ
ความอยูรอด เชน อาหาร อากาศ น้ําดื่ม ท่ีอยูอาศัย เครื่องนุงหม ยารักษาโรค ความตองการการยก
ยอง และความตองการทางเพศ 

   ความตองการความปลอดภัย (Safety Needs) คือ ความม่ันคงและความคุมครอง 
(Security, Protection) เปนความตองการท่ีเหนือกวาความตองการเพ่ือความอยูรอด ซ่ึงมนุษย
ตองการเพ่ิมความตองการในระดับท่ีสูงขึ้น เชน ตองการความม่ันคงในการทํางานความตองการ
ไดรับการปกปองคุมครอง ความตองการความปลอดภัยจากอันตรายตางๆ เปนตน 
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   ความตองการดานสังคม (Social Needs) คือ การยอมรับและความรัก (Sense of 
Belonging, Love) หรือความตองการความรักและการยอมรับ เชน ความตองการในแงของการให
และการไดรับซ่ึงความรัก ความตองการเปนสวนหนึ่งของหมูคณะ ความตองการใหไดรับการ
ยอมรับ เปนตน สินคาท่ีสามารถสนองความตองการนี้ ไดแก ของขวัญ ส.ค.ส.เครื่องแบบ           
ดอกกุหลาบ ฯลฯ 

   ความตองการการยกยอง (Esteem Needs) คือ การไดรับการยกยองความนับถือ 
สถานะ (Self-Esteem, Recognition, Status) เปนการตองการการยกยองสวนตัวความนับถือ และ
สถานะจากสังคม ตลอดจนเปนความพยายามท่ีจะใหมีความสัมพันธระดับสูงกับบุคคลอ่ืน เชน 
ความตองการใหไดรับการเคารพนบัถือ ความสําเร็จ ความรู ศักดิ์ศร ีความสามารถ สถานะท่ีดีใน
สังคมและมีช่ือเสียงในสังคม สินคาท่ีตอบสนองความตองการในดานนี้ ไดแก บานหรูหรา รถยนต
ราคาแพง แหวนเพชร เฟอรนิเจอรราคาแพง ฯลฯ 

   ความตองการความสําเร็จสวนตัว (Self Actualization Needs) คือการพัฒนา
ตนเองและความปรารถนาสวนตัว (Self-Development and Realization) เปนความตองสูงสุดของแต
ละบุคคล ซ่ึงถาบุคคลใดสามารถบรรลุความตองการในขั้นนี้จะไดรับการยกยองเปนบุคคลพิเศษ 
เชน ความตองการท่ีเกิดจากความสามารถทําทุกส่ิงทุกอยางไดสําเร็จ นักรองหรือนักแสดงท่ีมี
ช่ือเสียง เปนตน สินคาท่ีสามารถตอบสนองความตองการในขอนี ้ไดแก ลอตเตอรี ่เครื่องสําอาง 
ปริญญาบัตร ฯลฯ 

2.1.3 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
Kotler (1994) สามารถแบงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอผูบริโภคไดเปน 2 ประการ คือ                    

2.1.3.1 ปจจัยที่มีอยูภายในตัวบุคคล (Internal Variables)  
    จะเปนตัวควบคุมกระบวนการความคิดภายในท้ังหมดของผูบริโภค 

ประกอบดวย 
ความตองการของผูบริโภค (Consumer’s Needs) หมายถึงส่ิงท่ีจําเปน

ใดๆ สําหรับรางกายทางกายภาพหรือจิตใจ 
แรงจูงใจ (Motive) หมายถึง ส่ิงกระตุนหรือความรูสึกท่ีเปนสาเหตุท่ีทํา

ใหบุคคลมีการกระทําหรือพฤติกรรมในรูปแบบท่ีแนนอน 
บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะพิเศษของมนุษยหรือลักษณะ

อุปนิสัยท่ีสรางขึ้นภายในตัวของบุคคล ทําใหบุคคลแตละบุคคลแตกตางไปจากคนอ่ืน 
การเรียนรู (Awareness) หมายถึง การมีความรูในบางส่ิงบางอยางไดโดย

ผานประสาทท้ัง 5 ซ่ึงประกอบดวยปจจัย 3 อยาง คือ 
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    การรับรู (Perception) หมายถึง การตีความหมายของบุคคลท่ีมีตอส่ิงของ
หรือความคิดท่ีสังเกตเห็นได หรืออะไรก็ตามท่ีถูกนําเขามาสูความสนใจของผูบริโภคโดยผาน
ประสาทท้ัง 5 

    ทัศนคต ิ(Attitudes) หมายถึง กลุมกวางๆ ของความรูสึกท่ีมีอยูภายในตัว
มนุษย หรือความเห็นท่ีเปนรูปแบบของพฤติกรรมของบุคคล 

    การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงใด  ๆในความนึกคิด
ของผูบริโภค การตอบสนอง หรือพฤติกรรมอันเปนผลเนื่องมาจากการไดปฏิบัติประสบการณหรือ
การเกิดขึ้นของสัญชาตญาณ 

2.1.3.2 ปจจัยที่อยูภายนอกบุคคล (External Variables)  
บุคคลจะไดรับอิทธิพลจากส่ิงแวดลอมอยู เรื่ อยๆตลอดเวลา ปจจัย

ภายนอกของบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคสามารถแบงออกกวางๆ ได 5 ปจจัยคือ 
อิทธิพลของครอบครัว (Family Influences) อิทธิพลอันเกิดจากสมาชิก

ภายในครอบครัว 
อิทธิพลของสังคม (Social Influences) อิทธิพลท่ีเกิดจากการติดตอกัน

ของบุคคลทุกคนกับบุคคลอ่ืนๆ นอกเหนือจากครอบครัวและธุรกิจ 
อิทธิพลของธุรกิจ (Business Influences) หมายถึง การตองติดตอ

โดยตรงของบุคคลท่ีมีตอธุรกิจ ไมวาจะเปน ณ สถานท่ีของรานคา หรือโดยผานทางการขายโดยใช
ตัวบุคคล และการโฆษณา 

อิทธิพลของวัฒนธรรม (Cultural Influences) หมายถึง มีความเช่ืออยูใน
ตวับุคคล และการลงโทษในสังคมท่ีไดมีการพัฒนาขึ้นอยูตลอดเวลาดวยระบบของสังคมนั้นๆ 

อิทธิพลทางเศรษฐกิจและอิทธิพลของรายได (Economic or Income 
Influences) หมายถึง ขอกําหนดหรือตัวกําหนดท่ีมีอิทธิพลตอผูบริโภคในรูปแบบของตัวเงินและ
ปจจัยอ่ืนๆ ท่ีเกี่ยวของดวย 

 Kotler (2000) จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยู ท่ีมีส่ิงกระตุน (Stimulus) ท่ีทําใหเกิดความ
ตองการส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ซ่ึงเปรียบเสมือน
กลองดําซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนไดความรูสึกนกึคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะตางๆ ของผูซ้ือแลวทําใหเกิดการตอบสนอง (Response) หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ การซ้ือ
หรือไมซ้ือสามารถแสดงไดตามแบบจําลองโมเดลท่ีเรียกวา “S-R Theory” โดยมีรายละเอียดของ
ทฤษฎีดังนี้ 
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   1. ส่ิงกระตุน (Stimulus)  
   ส่ิงกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) และส่ิงกระตุน
จากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก เพ่ือให
ผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภณัฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคา (Buying 
Motive) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซ้ือดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได ส่ิง
กระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 
    1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus)  
    เปนส่ิงกระตุนท่ีนักการตลาดสามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนส่ิง
กระตุนท่ีเกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบดวย 
     ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การออกแบบผลิตภัณฑ
ใหสวยงามเพ่ือกระตุนความตองการ 
     ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาของสินคาให
เหมาะสมกับผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
     ส่ิงกระตุนดานจดัชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ Place) 
เชน จัดจําหนายผลิตภัณฑใหท่ัวถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความ
ตองการซ้ือ 
     ส่ิงก ระตุนด านก ารสงเสริมการตลาด (Promotion) เชนการ
โฆษณาสมํ่าเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสราง
ความสัมพันธอันดีกับบุคคลเหลานี ้ถือวาเปนส่ิงกระตุนความตองการซ้ือ 
    1.2 ส่ิงกระตุนอื่นๆ (Other Stimulus)  
    เปน ส่ิงก ระตุนความตองการของผูบริโภค ท่ีอยูภายนอกองคการซึ่ ง
บริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก 
     ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน สถานการณดาน
เศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภคเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
     ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน การนําเทคโนโลยี
ใหมดานฝาก-ถอนเงินอัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 
     ส่ิงกระตุนทางดานกฎหมายและทางการเมือง (Law and Political) 
เชน กฎหมายเพ่ิมหรือลดภาษีสินคาใด สินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของ
ผูซ้ือ 
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     ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียม
ประเพณีไทยในเทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคาในเทศกาลนั้น 
    2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box)  
    ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือท่ีเปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ซ่ึงผูผลิตหรือ
ผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนกึคิดของผูซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ
ไดรับอิทธิพลมาจากลักษณะของผูซ้ือ และกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
    2.1 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer Characteristics)  
    ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจากปจจัยตาง  ๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม 
ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา  
    2.2 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือ (Buyer Decision Process)  
    ประกอบดวยขั้นตอน คือ การรับรู ความตองการ (ปญหา) การคนหา
ขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ  
    3. การตอบสนองของผู ซ้ือ (Buy’s Response) หรือการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบริโภคหรือผูซ้ือ (Buyer’s purchase decisions)  

   ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี ้
    3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice)  
   ตัวอย างใ นก า รเลื อก ผ ลิตภัณ ฑอา หาร เช า ทา งเลื อก คื อ น มสด ก ลอ ง           
บะหม่ีสําเร็จรูป ขนมปง 

 3.2 การเลือกตราสินคา (Brand Choice)  
    ตัวอยางผูบริโภคเลือกนมสดกลอง จะเลือกยี่หอโฟรโมสต มะลิ เปนตน 
    3.3 การเลือกผูขาย (Dealer Choice)  
    ตัวอยางผูบริโภคจะเลือกจากหางสรรพสินคาหรือรานคาใกลบานรานใด
รานหนึ่ง 
    3.4 การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Choice)  
    ตัวอยางผูบริโภคจะเลือกเวลาเชา กลางวัน หรือเย็น ในการซ้ือนมสด
กลอง 
    3.5 การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase Amount)  
    ตัวอยางผูบริโภคจะเลือกวาจะซ้ือหนึ่งกลอง ครึ่งโหล หรือวาหนึ่งโหล 

2.1.4 ปจจัยภายในและปจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบริโภค 
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Kotler (1994)  การศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคเพ่ือทราบถึง
ลักษณะความตองการของผูบริโภคดานตางๆ และเพ่ือท่ีจะจัดส่ิงกระตุนทางการตลาดท่ีเหมาะสม 
เม่ือผูซ้ือไดรับการกระตุนทางการตลาด หรือส่ิงกระตุนอ่ืนๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ 
ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําท่ีผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขายและนักการตลาดก็คือคนหา
วาลักษณะของผูซ้ือและความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลจากส่ิงใดบาง การศึกษาถึงลักษณะของผูซ้ือ
ท่ีเปนเปาหมายจะมีประโยชนสําหรับนักการตลาด คือ ทราบความตองการและลักษณะของลูกคา
เพ่ือท่ีจะจัดสวนประสมทางการตลาดตางๆ กระตุนและสนองความตองการของผูซ้ือท่ีเปนเปาหมาย
ไดถูกตองลักษณะของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวน
บุคคลและปจจัยดานจิตวิทยา โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

2.1.4.1 ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factor)  
เปนสัญลักษณและส่ิงท่ีมนุษยสรางขึ้น โดยเปนท่ียอมรับจากรุนหนึ่ง

จนถึงรุนหนึ่ง โดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคมหนึ่ง คานิยมใน
วัฒนธรรม จะกําหนดลักษณะของสังคม และกําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่งจากสังคมอ่ืน 
วัฒนธรรมเปนส่ิงกําหนดความตองการ และพฤติกรรมบุคคล โดยวัฒนธรรมแบงออกเปน
วัฒนธรรมพ้ืนฐาน วัฒนธรรมยอย และช้ันของสังคม ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี้ 
    วัฒนธรรมพ้ืนฐาน (Culture) เปนลักษณะพ้ืนฐานของบุคคลในสังคม 
    วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) 
     กลุมเช้ือชาติ (Nationality Groups) มีการบริโภคสินคาท่ีแตกตาง
กัน 
     กลุมศาสนา (Religious Groups) แตละกลุมมีประเพณีตางกันจึงมี
ผลกระทบตอพฤติกรรมผูบริโภค 
     กลุมสีผิว (Racial Groups) 
     กลุมอาชีพ (Occupational) 
     กลุมยอยดานอาย ุ (Age) เชน ทารก เด็ก วัยรุน ผูใหญวัยทํางาน 
และผูสูงอายุ 
     กลุมยอยดานเพศ (Sex) ไดแก เพศหญิง เพศชาย 

    ช้ันของสังคม (Social Status) หมายถึง การแบงสมาชิกของสังคม
ออกเปนระดับฐานะท่ีแตกตางกัน การแบงช้ันทางสังคมโดยท่ัวไปถือเกณฑรายได ทรัพยสินหรือ
อาชีพ ช้ันของสังคมเปนอีกปจจัยหนึ่ง ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค แตละช้ันของ
สังคมจะมีลักษณะคานิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอยาง 
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 2.1.4.2 ปจจัยดานสังคม (Social Factor)  
 เปนปจจัยท่ีเกี่ยวของในชีวิตประจําวัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ 

ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอิทธิพล ครอบครัวบทบาท และสถานะของผูซ้ือ 
    กลุมอิทธิพล เปนกลุมท่ีบุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย กลุมนี้จะมีอิทธิพลตอ
ทัศนคต ิความคิดเห็น และคานิยมของบุคคล ไดแก ครอบครัว เพ่ือนสนิท และเพ่ือนบาน 
    ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากท่ีสุดตอ
ทัศนคต ิความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลส่ิงเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมซ้ือของครอบครัว 
    บทบาทและสถานะ (Role and Status) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม 
เชน ครอบครัว กลุมอางอิง องคกร และสถาบันตางๆ บุคคลจะมีบทบาท และสถานะท่ีแตกตางกัน
ในแตละกลุม 

2.1.4.3 ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factor)  
เปนการตัดสินใจของผูไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลทางดาน

ตางๆ ไดแก อายุ ขั้นตอนวัฎจักรชีวิตครอบครัว อาชีพโอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการ
ดํารงชีวิต บุคลิกภาพ 
    อายุ (Age) อายุท่ีแตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน การ
แบงกลุมผูบริโภคตาม อายุประกอบดวย ต่ํากวา 6, 6-11, 12-19, 20-34, 35-49, 50-64 ขึ้นไป เชน 
กลุมวัยรุนชอบทดลองส่ิงแปลกใหม และชอบสินคาประเภทแฟช่ัน และรายการพักผอนหยอนใจ 
    ขั้นตอนวัฎจักรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) แตละขั้นตอน
จะมีลักษณะการบริโภคแตกตางกัน 
    อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและ
ความตองการสินคาและบริการท่ีแตกตางกัน 
    รายได (Income) นักการตลาดตองสนใจในแนวโนมของรายไดสวน
บุคคล การออมและอัตราดอกเบ้ีย ถาภาวะเศรษฐกิจตกต่ําคนมีรายไดต่ํา กิจการตองปรับปรุงดาน
ผลิตภัณฑ การจัดจําหนาย การตั้งราคา 
    การศึกษา (Education) ผูมีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบรโิภคผลิตภัณฑท่ี
มีคุณภาพดีมากกวาผูท่ีมีการศึกษาต่ํา 
    รูปแบบการดํารงชีวิต นักการตลาดมีความเช่ือวาในการเลือกผลิตภัณฑ
ของบุคคลขึ้นอยูกับแบบการดํารงชีวิต คือ กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น 
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 2.1.4.4 ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological Factor)  
 การเลือกซ้ือของเปนปจจัยภายในตัวผูบรโิภคท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรม

การซ้ือ และการใชสินคาปจจัยภายในประกอบดวย 
    การจูงใจ (Motive) หมายถึง พลังกระตุน (Drive) ท่ีมีอยูภายในตัวบุคคล
ซ่ึงกระตุนใหบุคคลปฏิบัติ 
    การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซ่ึงแตละบุคคลไดรับเลือกสรร
จัดระเบียบและตีความหมายขอมูลที่จะสรางภาพท่ีมีความหมาย หรืออาจหมายถึงกระบวนการของ
ความเขาใจ (การเปดรับ) ของบุคคลท่ีมีตอโลกท่ีเขาอาศัยอยู จากความหมายนี้จะเห็นวาการรับรูเปน
กระบวนก ารของแตละบุคคลซ่ึงอยูกับลักษณะปจจัยภายใน เชน ความเช่ือ ความตองการ 
ประสบการณ และอารมณ และยังขึ้นอยูกับปจจัยภายนอก คือ ส่ิงกระตุน การรับรูจะพิจารณาเปน
กระบวนการกล่ันกรอง การรับรูจะแสดงถึงความรูสึกจากประสาทสัมผัสท้ัง 5 ไดแก การไดยิน    
ไดกล่ิน ไดรสชาด และไดรูสึก 
    การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงในดานพฤติกรรมหรือ 
ความโนมเอียงพฤติกรรมจากประสบการณท่ีผานมา การเรียนรูของบุคคลเกิดขึน้เม่ือบุคคลไดรบัส่ิง
กระตุน (Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) ซ่ึงก็คือทฤษฎีส่ิงกระตุนการตอบสนอง 
(Stimulus-Response Theory = S-R Theory) นักการตลาดไดประยุกตใชทฤษฎีน้ีดวยการโฆษณาซํ้า
แลวซํ้าอีก หรือจัดการสงเสริมการขาย เพ่ือทําใหเกดการตัดสินใจซ้ือและใชสินคาเปนประจํา (เปน
การตอบสนอง) การเรียนรูเกิดจากประสบการณในอดีตอยางไรก็ตาม ส่ิงกระตุนนั้นจะมีอิทธิพลท่ี
ทําใหเกิดการเรียนรูไดตองมีคุณคาในสายตาของลูกคา 
    ความเช่ือถือ (Belief) เปนความคิดท่ีบุคคลยึดถือเกี่ยวกับส่ิงใดส่ิงหนึ่ง 
ซ่ึงเปนผลมาจากประสบการณในอดีต เชน เอสโซสรางใหเกิดความเช่ือถือวา น้ํามันเอสโซมีพลัง
สูง โดยการใชสโลแกนวาจับเสือใสถังพลังสูง เปปซ่ีสรางใหเกิดความเช่ือถือวาเปนรสชาติของคน
รุนใหม น้ํามันไรสารตะกั่วในชวงแรกผูบริโภคเกิดความเช่ือถือวา การใชน้ํามันไรสารตะกั่วมี
ปญหากับเครื่องยนต ซ่ึงเปนความเช่ือในดานลบท่ีนักการตลาดตองรณรงคเพ่ือแกไขความเช่ือถือท่ี
ผิดพลาด 
    ทัศนคต ิ(Attitude) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีตอส่ิงใดส่ิง
หนึ่ง หรืออาจหมายถึง ความโนมเอียงท่ีเกิดจากการเรียนรูในการตอบสนองส่ิงกระตุนไปในทิศทาง
ท่ีสมํ่าเสมอ 
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    บุคลิกภาพ (Personality) เปนรูปแบบลัก ษณะของบุคคลท่ีจะเปน
ตัวกําหนดพฤติกรรมการตอบสนอง หรืออาจหมายถึงลักษณะดานจิตวิทยาท่ีมีลักษณะแตกตางของ
บุคคล ซ่ึงนําไปสูการตอบสนองท่ีสมํ่าเสมอและมีปฏิกิริยาตอส่ิงกระตุน 
    ความเขาใจตนเอง (The Self-Concept) เปนปจจัยหนึ่ งท่ีกําหนด
พฤติกรรมของบุคคล มีนักจิตวิทยาบางคนไดแยกความแตกตางระหวางความเขาใจตนเองท่ีแทจริง 
(Actual Self-Concept) คือ วิธีท่ีบุคคลตองการใหตนเองถูกมองหรือปรารถนาใหตนเองเขาใจ
เกี่ยวกับตนในแบบใด ซ่ึงทําใหนักการตลาดสามารถคาดไดวา อะไรคือเปาหมายของผูบริโภค 

 จากท่ีกลาวมาขางตน โดยสรุปแลวพฤติกรรมผูบริโภคคือการกระทําอันเกี่ยวของกับ
กระบวนก ารในการตัดสินใ จซ้ือสินคาหรือบริการ  ซ่ึงจะเกิดขึ้น ท้ังกอนและหลังก าร ซ้ือ ซ่ึง
การศึกษาและเขาใจพฤติกรรมของผูบริโภคนี้  เปนส่ิงท่ีมีความจาํเปนและสําคัญอยางยิ่งตอการ
ดําเนินการทางดานการตลาด ท้ังนี้เพ่ือใหสินคาหรือบริการนั้นๆ สามารถตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภค และสามารถสรางส่ิงกระตุนหรือกลยุทธไดอยางมีประสิทธิภาพ ผูวิจัยจึงไดเห็น
ความสําคัญของการศึกษาแนวคิดของพฤติกรรมผูบริโภคและนําปจจัยหลักตางๆ มาทําศึกษาดวย
การสรางกลุมขอคําถามในแบบสอบถามสําหรับใชในงานวิจัยตอไป  

 2.2 แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจ 
   2.2.1 ความหมายของการตัดสินใจ 
   ฉัตยาพร เสมอใจ (2550:46) ไดใหความหมายของ การตัดสินใจ (Decision 

Making) วาเปนกระบวนการในการเลือกท่ีจะกระทําส่ิงใดส่ิงหนึ่งจากทางเลือกตางๆท่ีมีอยู ซ่ึง
ผูบริโภคมักจะตองตัดสินใจในทางเลือกตางๆของสินคาและบริการอยูเสมอ โดยท่ีเขาจะเลือกสินคา
หรือบริการตามขอมูลและขอจํากัดของสถานการณ การตัดสินใจจึงเปนกระบวนการท่ีสําคัญและ
อยูภายในจิตใจของผูบริโภค  

   พยอม วงศสารศรี (2542) กลาววา การตัดสินใจ คือ กระบวนการเลือกแนวทาง
ปฏิบัติท่ีคิดวามีความเหมาะสมมาใชในสถานการณ หรือปญหาตางๆ 

   อนันต เกตุวงศ (2534) กลาววา การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกทางเลือกท่ีดี
และเหมาะสมท่ีสุดซ่ึงจะตองเปนไปตามวัตถุประสงคท่ีมีอยูหรือกําหนดขึ้น 

   Shull, Fremont and others (1970) ไดใหความหมายในรูปนิยามศัพทว า 
Decision เปนคํานาม Decide ซ่ึงมาจากภาษาลาตินวา de + caedo de = ออก (off) และ Cadeo = ตัด 
(to cut) เม่ือรวมกันหมายถึง การใชสติปญญาคิดไตรตรองเลือกกระทําแตในส่ิงท่ีเปนไปไดจาก
หลายๆ ทาง โดยการตัดออก คัดออก หรือ เลือกเอาเฉพาะท่ีดีกวา หรือ ชอบมากกวาเทานั้น 
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   Simon (1976) ทฤษฎีการตัดสินใจท่ีแสดงถึงวงจรกระบวนการตัดสินใจ โดย
เริ่มจากจุดหมายหรือวัตถุประสงคและเพ่ือบุคคลมีความประสงคท่ีตองการจะตัดสินใจ บุคคลนั้นก็
ประสงคท่ีจะไดรับขอสนเทศ โดยเขาจะรวบรวมขอมูลใหสอดคลองกับวัตถุประสงคของการ
ตัดสินใจของเขา ตอจากนั้นบุคคลก็จะพิจารณาขอมูลท่ีไดรับ และพยายามนํามาประยุกตใชให
สอดคลองกับการเลือกพิจารณาความเปนไปไดของการเลือก สําหรับการทํานายผลอาจจะขึ้นอยูกับ
ความสําเร็จของประสบการณในอดีต และขอบังคับความปรารถนาของบุคคลนั้น ซ่ึงการทํานายผล
มีประสิทธิภาพหรือไมเพียงใดจะข้ึนอยูกับส่ิง 2 ประเภท คือ ขอมูลท่ีรวบรวมได และน้ําหนักใน
การคาดคะเนมีความเหมาะสม Herbert กลาวถึง ทฤษฎีการตัดสินใจของเกอเลตวา เปนทฤษฎีท่ี
แสดงถึงวงจรกระบวนการตัดสินใจมีลักษณะเปนวัฏจักรตามธรรมชาติ แบงเปนขั้นๆ ไดดังนี ้

 ขั้นท่ี 1 กําหนดเปาหมายในการเลือก โดยกําหนดตัวเลือก ตามความ
ตองการในการเลือกอาชีพ อาจมีหลายตัวเลือก หลายๆ อยางก็ได 

 ขั้นท่ี 2 รวบรวมขอมูลเกี่ยวกับตัวเลือกเหลานั้น ถาหากเปนตัวเลือก
การศึกษาก็ควรรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของผูสมัคร จํานวนผูเรียนท่ีสถานศึกษารับไวได 
เปนตน และการเลือกอาชีพก็ควรก็ควรรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับความตองการของตลาดแรงงาน 
คุณสมบัติของผูประกอบอาชีพ สวัสดิการท่ีไดรับ รายไดและการฝกอบรมเพ่ือเขาสูอาชีพ เปนตน 
นอก จาก นี้บุคคลตองรวบรวมขอมูลเกี่ ยวกับตนเองอีกดวย เปนตนวาความสนใ จ คานิยม 
ความสามารถ และทัศนคติ 

 ขั้นท่ี 3 นําขอมูลเกี่ยวกับอาชีพ หรือการศึกษา ท่ีไดรวบรวมไวแลวนั้น 
มาเปรียบเทียบกับขอมูลเกี่ยวกับตนเอง เพ่ือทํานายถึงความเปนไปไดและผลท่ีเกิดขึ้นหลังจากการ
ตัดสินใจเลือกแลว 

 ขั้นท่ี 4 ทําความก ระจ างกับระบบคานิยมของตนเอง แลวนํ ามา
ประกอบการพิจารณาการตัดสินใจเลือกอาชีพท่ีเหมาะสมกับตนใหมากที่สุด 

 ขั้นท่ี 5 ประเมินตัวเลือกท้ังหมดแลวตัดสินใจแบบเด็ดขาด หรือแบบ
คนหาขอมูลเพ่ิมเติมอีก ถาเปนการตัดสินใจแบบเด็ดขาด บุคคลก็จะประเมินถึงการทํานายผลท่ี
เกิดขึ้นจากการตัดสินใจนั้นอีกครั้งหนึ่ง เพ่ือความม่ันใจ และถาหากเปนการตัดสินใจแบบคนหา
ขอมูลเพ่ิมเติมอีก บุคคลก็จะกลับไปสูขั้นใหม ดําเนินการจนครบทุกขั้นจนสามารถตัดสินใจไดจาก
ความหมายของการตัดสินใจขางตนพอจะสรุปไดวา การตัดสินใจ หมายถึง การเลือก ทางเลือกท่ีดี
ท่ีสุด จากหลายๆ ทางเลือก เพ่ือใหบรรลุจุดมุงหมายตั้งไว 

   โกวิทย กังสนันท (2529) กระบวนการตัดสินใจเพ่ือการปฏิบัติงานตาง  ๆ(The 
Decision Making Process) นับวาเปนกระบวนการท่ีสําคัญย่ิง เพราะในกระบวนการวางแผนนั้น
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ภายหลังจากท่ีไดพิจารณาทางเลือกตาง  ๆแลวผูปฏิบัติการก็จะตองพิจารณาตัดสินใจเลือกวิธีการ
ปฏิบัติจากทางเลือกตางๆเหลานั้น เพ่ือใหไดทางเลือกท่ีดี ท่ีสุดเพียงทางเดียว ซ่ึงกระบวนการ
ตัดสินใจจัดเปนกระบวนการท่ีเคล่ือนไหว (Dynamics) โดยการใชอิทธิพลหรือพลังจากหลายๆ 
ดานและชนิดของการตัดสินใจแบงแยกไดเปน 2 ชนิด คือ 

 1. การตัดสินใจท่ีเกี่ยวของกับผลสุดทายของการทํางาน (Decisions 
Concerning Ends) 
   2. การตัดสินใจท่ีเปนเครื่องมือหรือทางผาน (Decisions Concerning 
Means)  

   การตัดสินใจชนิดแรกเปนการตัดสินใจในสวนท่ีเกี่ยวของกับเปาหมายตาง  ๆ
เปนการตัดสินใจท่ีคํานึงถึงผลสุดทายของการดําเนินงานมากกวาการตัดสินใจตาง  ๆ ระหวาง
กระบวนการของการทํางานในทางปฏิบัติ การตัดสินใจอีกประเภทหนึ่งซ่ึงสําคัญมากกวาก็คือ     
การตัดสินใจท่ีมีลักษณะเปนเครื่องมือหรือทางผาน (Means) ของการปฏิบัติตาง  ๆ ในระหวาง
กระบวนการนอกเหนือจากการแบงชนดิของการตัดสินใจดังกลาวขางตนแลว แนวทางในการ
ตัดสินใจยังสามารถพิจารณาไดในลักษณะกวางๆ ออกเปน 2 แนวทาง คือ 

 1. แนวทางแรก การตัดสินใจภายใตหลักเกณฑแหงความมีเหตุผล 
(Rationalism) เปนตัวแบบการตัดสินใจท่ียึดหลักของทิมเบอรเจน (Timbergen) และไซมอน 
(Simon) ท่ีวาคนจะเคล่ือนไหวกระทําอยางไร ยอมเกิดจากการเลือกวิถีทางตางๆ  ท่ีมีอยูและโดย
ปกติมนุษยจะเลือกในส่ิงท่ีดีท่ีสุดและมีเหตุผล ดังนั้นกระบวนการตัดสินใจในแนวทางนี้ จึงมี
ขั้นตอนการตัดสินใจ คือ 
    การพิจารณาถึงตัวปญหา ในขั้นแรกของการตัดสินใจเพ่ือปญหาใด  ๆจึง
ตองเริ่มพิจารณาถึงปญหาท่ีแทจริงวาคืออะไร และการจะทราบถึงปญหาท่ีแทจริงจะตองทําการ
คนหารายละเอียดตางๆ ของปญหา และวิเคราะหถึงปญหาดังกลาว ซ่ึงความยุงยากในขั้นนี ้คือ การ
คนหาปญหาท่ีแทจริง ท้ังนี ้ เนื่องจากปญหาท่ีเกิดขึ้นมักมีหลายปญหา และตองแยกแยะใหไดวา
อะไรคือปญหาหลัก ปญหารอง และบอยครั้งท่ีเกิดความคลาดเคล่ือนเขาใจวาปญหารองคือปญหา
หลักการพิจารณาคนหาทางเลือกตางๆ เพ่ือการตัดสินใจ ภายหลังจากท่ีไดมีการคนพบปญหาท่ี
แทจริงแลว ขั้นตอมาก็คือ จะตองพิจารณาถึงทางเลือกตางๆ ท่ีใชสําหรับการแกไขปญหา โดยปกติ
แลวปญหาใดๆ อาจจะมีวิธีการแกไขไดหลายวิธีดวยกัน ดังนั้นจึงเปนการสมควรอยางยิง่ท่ีจะตอง
ใชวิธีการตางๆ เพ่ือคนหาทางเลือกสําหรับแกไขปญหาดังกลาวและไมควรอยางยิง่ท่ีดวนตัดสินใจ
แกปญหาโดยมิไดพิจารณาทางเลือกอ่ืน  ๆ เลยในการคนหาทางเลือกนี้ ผูปฏิบัติการจะตองมี
ความสามารถในการนึกคิดและคิดริเริ่ม หาวิธีการแกไขปญหา ปญหาบางอยางอาจจะมีทางเลือกทีด่ี
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สําหรับการแกไขปรากฏใหเห็นโดยชัดแจงพอสมควรหากมีการพิจารณาคนหาทางเลือกอยาง
ละเอียดรอบคอบแลว ก็อาจจะชวยใหเห็นหนทางแกไขปญหาไดเปนอยางดี และถาหากนําบุคคลท่ี
เกี่ยวของเขาชวยกันคิดคนวิธีแกไขดวยแลว ก็ยิ่งจะชวยใหทราบถึงวิธีแกไขปญหาไดถูกตองยิ่งขึ้น 
สําหรับทางเลือกตางๆ ท่ีจะใชแกปญหานั้น จะมีไดมากนอยเพียงใดยอมขึ้นอยูกับสภาพแวดลอม
ของสถานการณ แตกมี็ขอเท็จจริงอยูวา หากผูปฏิบัติการไดทําการวิเคราะหตัวปญหาโดยละเอียดจะ
เปนหนทางท่ีสามารถมองเห็นทางเลือกไดตามสมควรแตตรงกันขาม ถาหากผูปฏิบัติการไมทําการ
วิเคราะหปญหาและดวนตัดสินใจโดยมิไดคิดโดยละเอียดก็จะไมมีโอกาสคิดถึงทางเลือกอ่ืน  ๆแต
อยางใด นอกจากนี้ในบางครั้งแมจะไดวิเคราะหปญหาโดยละเอียดแลว อาจจะไมสามารถคนหา
ทางเลือกก็ได 

การประเมินผลทางเลือก ตางๆเหลานั้น ภายหลังจากท่ีไดทําการ
พิจารณาทางเลือกตางๆ แลว ขั้นตอมาท่ีดีจะตองทําการประเมินผลทางเลือกท่ีดีท่ีสุด จะตองมีการ
ประเมินผลท่ีถูกตองตามวิธีการ เพ่ือใหทราบไดถูกตองวาทางเลือกใดดีกวาทางเลือกอ่ืน  ๆวิธีการ
ประเมินผลทางเลือกจําตองอาศัยศาสตรทางดานการบริหาร โดยเฉพาะอยางยิ่งการใชเทคนิคทาง
คณิตศาสตรเขาชวยศึกษาในการประเมินผลนี ้จะตองพิจารณาใหเห็นทางเลือกแตละทาง ถาหาก
นําไปใชแลวจะเกิดผลดีมากนอยเพียงไร และจะตองเอาทางเลือกเหลานั้นมาเปรียบเทียบดูลําดับ
ความสําคัญของแตละทางเลือก แตในทางปฏิบัติ การคาดคะเนผลของการใชทางเลือกแตละทางนั้น
มักจะทําไดยาก ท้ังนี้เพราะการท่ีจะตัดสินใจแกไขปญหาตางๆนั้น เปนเรื่องของการทํางานสําหรับ
กาลเวลาในอนาคต จึงถูกจํากัดในแงท่ีวาขอเท็จจริงตาง  ๆยังไมชัดแจง และความไมแนนอนของ
เหตุการณในอนาคตก็อาจเกิดขึ้นไดเชนกัน แตอยางไรก็ดีการพยายามตัดสินใจอยางรอบคอบก็อาจ
ทําไดโดยยึดหลักท่ีวาพยายามเลือกทางเลือกท่ีจะกอใหเกิดประโยชนสูงสุด สําหรบัวัตถุประสงค
ตางๆท่ีมีอยูในทางเลือกตาง  ๆ สามารถจําแนกออกเปนทางเลือกท่ีมีความแนนอน (Certainty) 
ทางเลือกท่ีมีความเส่ียง (Risk) และทางเลือกท่ีมีความไมแนนอน (Uncertainty) 

ในสภาพการณท่ีแนนอนปฏิบัติการมีขอมูลครบเพียงพอ และรูวาอะไร
จะเกิดขึ้น ภาพการณเชนนี้มีการตัดสินใจทําไดแนนอนและม่ันใจ สําหรับสภาพการณท่ีอยูในความ
เส่ียงนั้น เปนภาพการณท่ีพอจะคาดเดาไดวาอะไรจะเกิดขึ้นโดยดูไดจากความนาจะเปนของ
เหตุการณ และองคประกอบตางๆ โอกาสท่ีจะเปนไปไดสูงแตคาดการณไมไดรอยเปอรเซ็นตอยาง
สภาพการณแรก สวนสภาพการณท่ีมีความไมแนนอนนั้น เปนสภาพการณท่ีไมมีใครคาดการณ
อะไรไดชัดเจน ตองใชประสบการณ วิจารณญาณและความสามารถในการทํานายอยางมากพอ     
ในการประเมินผลทางเลือกนี ้ จะตองพยายามคนหาทางเลือกขอเท็จตาง  ๆ อาจทําไดยากหรือไม
สมบูรณนัก ท้ังนี้เพราะปจจัยตางๆ มีการเปล่ียนแปลงตามกาลเวลาท่ีเปล่ียนไปเปนขอจํากัด ทําให
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ไมสามารถคนหาขอเท็จจริงไดครบ ในการนี้จําเปนตองใชดุลยพินจิของตนเขาชวย ภายหลังจากท่ี
ไดรวบรวมขอมูลท่ีเกี่ยวของตางๆ แลว จากนั้นก็จะตองวิเคราะหและแยกประเภทขอมูลใหน้ําหนกั
ความสําคัญของขอมูล รวมตลอดท้ังพิจารณาขอดีขอเสียตาง  ๆ ในการวิเคราะหขอมูลเหลานี้ 
บางครั้งอาจจะมีขอมูลท่ีปรากฏออกมาในลักษณะท่ีขัดแยงกัน ฉะนั้นก็จะตองสามารถแยกแยะ
ตอไปอีกวาขอมูลใดมีสวนเกี่ยวของโดยตรงกับการตัดสินใจและจะตองพยายามตัดขอมูลท่ีไม
เกี่ยวของหรือสําคัญนอยกวาออกเสีย 

การตัดสินใจเลือกทางเลือกท่ีนําไปใชแกปญหา จัดเปนขั้นตอนสุดทาย
ของการตัดสินใจ คือ การใชดุลยพินิจตัดสินทางเลือกที่เหมาะสมท่ีสุด สําหรับการแกไขปญหาหลัง
การดําเนินงานในอนาคตซ่ึงการตัดสินใจดังกลาวเปนเครื่องมือช้ีใหเห็นถึงความมีประสิทธิภาพมาก
นอยเพียงไรของผูปฏิบัติตอการเผชิญกับสถานการณตางๆ และเม่ือมีการตัดสินใจแลวผูปฏิบัติการ
จึงตองผูกพันตนเองกับทางเลือกหรือวิธีการท่ีไดเลือกแลว และภาระในการช้ีแจงใหบุคคลท่ี
เกี่ยวของเขาใจถึงเหตุผลในการเลือกทางเลือกดังกลาว 

ขอวิพากษวิจารณตอแนวทาง Rationalism คือ การตัดสินใจภายใต
หลักเกณฑแหงความมีเหตุมีผลนั้น หากมองในแงปฏิบัติจริง  ๆแลว แนวทางดังกลาวตองเผชิญกับ
ปญหาในการวิเคราะหทุกขั้นตอนไมวาจะเปนความสลับซับซอนของปญหาการขาดแคลน เวลา
และขอมูลท่ีเพียงพอ การขาดแคลนดานทุนทรัพย หรือกระท่ังความยุงยากในการสรางความเห็น
พองตองกันในเรื่องคุณคาและเปาหมายท่ีจะเปนแนวทางในการตัดสินใจ 

 2. แนวทางท่ีสอง เปนการขจัดปญหาดังกลาวจึงมีผูเสนอแนวทางการ
ตัดสินใจในลักษณะการเปล่ียนแปลงจากเดิมแบบคอยเปนคอยไป (Incrementalism) โดยเช่ือวา
แนวทางดังกลาว จะชวยใหผูตัดสินใจไมตองพะวงถึงการตดัสินใจท่ีอยูนอกเหนือจากประสบการณ
ท่ีตนคุนเคยอยูโดยไมตองพิจารณาทางเลือกตาง  ๆ ท่ีมีอยูมากเกินไป กับท้ังไมตองทําการศึกษา
วิเคราะหเกี่ยวกับปจจัยตางๆ ท่ีสลับซับซอนมากนัก ดังนั้นกระบวนการตัดสินใจแนวทางนี้จึงเปน
การตัดสินใจเกี่ยวกับทางเลือกตาง  ๆท่ีมีอยูมากกวาการตัดสินใจภายใตทางเลือกท่ีดีท่ีสุด จัดเปน
แนวความคิดของ Charles E.lindblom ท่ีเช่ือวานักปฏิบัติการโดยท่ัวไปจะตัดสินใจเนื่องจากมัก
อาศัยรากฐานขอมูลความจริงของการตัดสินใจครั้งกอนท่ีมีอยูแลวพิจารณาสวนเพ่ิมขึ้นหรอืสวนท่ี
แตกตางกันออกไป 

 Drucker (1933, อางจากสมยศ นาวีการ 2546) กลาววา ทฤษฎีการตัดสินใจอยาง
มีเหตุผลเกี่ยวของกับการวิเคราะห และการระบุปญหา การรวบรวมและการวิเคราะหขอเท็จจริงท่ี
เกี่ยวของกับปญหา การพัฒนาและประเมินทางเลือกแกปญหา การเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุด และการ
ดําเนินการของทางเลือกกระบวนการดังกลาวมีขั้นตอนอยูหลายขั้นตอน ดังนี ้



26 
 

 
 

ขั้นท่ี 1 การวิเคราะหและการระบุปญหา 
ขั้นท่ี 2 การรวบรวมและการวิเคราะหขอเท็จจริงท่ีเกี่ยวของ 
ขั้นท่ี 3 การพัฒนาทางเลือก 
ขั้นท่ี 4 การประเมินทางเลือก 
ขั้นท่ี 5 การเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุด 
ขั้นท่ี 6 การวิเคราะหผลท่ีติดตามมาของการตัดสินใจ 
ขั้นท่ี 7 การดําเนินการของการตัดสินใจ 

   จากความหมายของการตัดสินใจท่ีมีผูใหความหมายไวหลายทาน สามารถสรุป
ไดวาการตัดสินใจ หมายถึง การเลือกทางปฏิบัติท่ีเห็นวาดท่ีีสุดจากหลาย  ๆ ทางท่ีมีอยู โดยการ
พิจารณาอยางรอบคอบ เพ่ือเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุดในการปฏิบัติใหบรรลุวัตถุประสงคท่ีตองการ 

   2.2.2 พฤติกรรมของการตัดสินใจ 
   เกรียงศักดิ ์ธีระโกวิทขจร (2534) ไดจัดขั้นตอนของพฤติกรรมในการตัดสินใจ

ไว 3 ขั้นตอน คือ 
    2.2.2.1 การรับรู (Perception)  
    เปนกระบวนการเลือกและจัดระบบขอมูลตามความรูสึกของตนเองซ่ึง
จะ ก อ ใ ห เ กิด ป ร ะ ส บ ก าร ณ ใ ห ม ก า ร รั บ รู จ ะ ป ร ะ ก อ บด ว ย ก า ร เลื อ ก ข อ มู ล จา ก ภ า ย น อ ก                    
การปะติดปะตอขอมูลใหเขาใจไดและการตีความหมาย การรับรูจึงมีอิทธิพลในการกําหนด
พฤติกรรมการตัดสินใจของบุคคลใหแตกตางกันออกไป การรับรูส่ิงตางๆ ของบุคคลจะแตกตางกนั
ออกไปตามความคุนเคยหรือประสบการณในเรื่อง คานิยม บุคลิกภาพ พ้ืนฐานทางวัฒนธรรมและ
ลักษณะทางกายภาพของแตละบุคคล การรับรูจึงมีบทบาทสําคัญตอการตัดสินใจของบุคคลแตกตาง
กันไปดวย 
    2.2.2.2 คานยิม (Value)  
    คือ ส่ิงท่ีคนคิดวาควรจะเปน ไมวาส่ิงนั้นจะดีหรือไมก็ตาม และเปนส่ิงท่ี
บุคคลในกลุมมีความเห็นเหมือนกนั คานิยมของคนจะเกิดจากกระบวนการเรียนรูทางสังคมทําให
ประสบการณของแตละคนผิดแปลกแตกตางกันออกไป คานิยมจะแสดงออกมาในรูปของความ
สนใจ ความตองการ ความปรารถนาในส่ิงใดส่ิงหนึ่ง คานิยมเปนบทบาทสําคัญตอการตดัสินใจ 
โดยเฉพาะการตัดสินใจท่ีไมวัดทุกปจจัยในรูปผลตอบแทนท่ีเปนตัวเงิน และการตัดสินใจภายใต
สถานการณท่ีเส่ียงและไมแนนอน ซ่ึงตองใชดุลยพินิจในการตัดสินใจ คานิยมจึงมีความสําคัญตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจ 
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    2.2.2.3 บุคลิกภาพ (Personality)  
    เปนลักษณะตาง  ๆ ท่ีรวมกันเปนแบบฉบับเฉพาะแตละคนจะแสดง
ลักษณะนิสัย แรงจูงใจ อารมณ ความรูสึก ความสนใจ และการปรับตัวบุคลิกภาพของแตละคนจะมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 

    2.2.3 กระบวนการตัดสินใจเลือกซ้ือ (Buyer‘s Decision Process) 
    Kotler (2000) กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือ ซ่ึงเปนกระบวนการท่ี

สําคัญท่ีนาจะศึกษาวากอนท่ีผูบริโภคจะตัดสินใ จนั้น มีขั้นตอนก ารตัดสินใจอยางไร โดยมี               
5 ขั้นตอน คือ การรับรูปญหาการคนหา ขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และ
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือดังภาพประกอบ 

 

 
 

แผนภูมิท่ี 2 โมเดล 5 ขั้นตอนในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบริโภค  
ท่ีมา: Kotler, Marketing Management ( Nuw Jersey : Prentice Hall, 2000), 20. 

 

ขั้นตอนท่ี 1 การตระหนักถึงความตองการ(Recognition of Need) กระบวนการ
ซ้ือของผูบริโภคจะเริ่มตนดวยการถูกกระตุนความตองการ ไมวาจะถูกกระตุนจากส่ิงกระตุนภายใน 
ซ่ึงเปนสัญชาตญาณของมนุษยเพ่ือสนองความตองการขั้นพ้ืนฐานของคน เชน ความหิวความ
กระหาย ความตองการทางเพศ หรือไมก็ถูกกระตุนจากส่ิงภายนอก เชน การจัดแสดงสินคาการ
โฆษณา เปนตน เนื่องจากคนมีความตองการอยูมากมายหลายประการ แตมีเงินจํากัดก็จะพยายาม
เลือกหรือตระหนักถึงความตองการท่ีจะเปนจริงๆ งานท่ีสําคัญของผูบริหารการตลาดในขั้นนี้ก็คือ 
จะตองเขาใจและรูจักใชส่ิงกระตุน ซ่ึงเกี่ยวกับสินคาท่ีมีอิทธิพลใหผูบริโภคตระหนักถึงความ
ตองการสินคาเราใหได และจะตองกระตุนใหเกิดความตองการเพียงพอท่ีจะทําใหเกิดการซ้ือขึ้นมา
หากมีความตองการมาก แตไมมีเงินจะซ้ือความตองการเชนนี้เรียกวา ความตองการซอนเรน (Latent 
Need) เชน กระตุนวารถยนตจะสามารถชวยสนองความตองการขั้นพ้ืนฐาน เชน การเดินทาง
สะดวกแลว ยังชวยสนองความตองการดานฐานะความเปนอยูอีกดวย บานจะสามารถชวยสนอง
ความตองการดานความปลอดภัย ความมีช่ือเสียงและฐานะความเปนอยูเหลานี ้เปนตน นอกจากนี้
ยังจะตองคํานึงถึงจังหวะ เวลา ท่ีจะกระตุนความตองการใหเหมาะสมอีกดวย 
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ขั้นตอนท่ี 2 การแสวงหาขอมูล/ขาวสาร (Information Search) หากเกิดความ
ตองการจากการถูกกระตุนมากพอกอ็าจจะทําการซ้ือโดยทันที แตหากไมสามารถตอบสนองความ
ตองการไดทันทีก็อาจจะสะสมความตองการเหลานั้นไว และเม่ือสะสมไวมากก็จะพยายามจะ
แสวงหาขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคาเพ่ือหาทางท่ีจะสนองความตองการท่ีดีท่ีสุด ซ่ึงแหลงของ
ขอมูล ขาวสารท่ีผูบริโภคจะแสวงหาไดมาจาก 4 แหลงตอไปนี้ 
   แหลงบุคคล เชน จากครอบครัว เพ่ือนฝูง เพ่ือนบาน 
   แหลงการคา เชน จากการโฆษณา การบอกกลาวของพนักงานขาย ผูแทน
จําหนาย การจัดแสดง หรือนิทรรศการสินคา หีบหอของสินคา 
   แหลงสาธารณะชน เชน ส่ือมวลชนทางราชการ เอกชนหรือสมาคม 
   แหลงท่ีเกิดจากความชํานาญ เชน จากผูท่ีเคยใช ขอมูลท่ีผูบริโภคไดมาจาก
แหลงตางๆ กัน 

ขั้นตอนท่ี 3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) อาจจะประเมิน
โดยเปรียบเทียบขอมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของแตละสินคาและน้ําหนักในการตัดสินใจเลือกซ้ือจาก
หลายตรา ยี่หอใหเหลือเพียงตรายี่หอเดียว อาจขึ้นอยูกับความเช่ือนิยมศรัทธาในตรายี่หอนั้น  ๆหรือ
อาจขึ้นอยูกัประสบการณบางอยางของผูบริโภคท่ีผานมาในอดีตแนวความคิดเบ้ืองตนท่ีจะชวย
อธิบายกระบวนการประเมินผูบริโภค มีดังนี ้
   ประการท่ี 1 มีสมมติฐานวาผูบริโภคแตละรายมองผลิตภัณฑวาเปนมวลรวม
ของลักษณะตาง  ๆ ของผลิตภัณฑ ซ่ึงผูบริโภคจะมองลักษณะแตกตางของลักษณะเหลานี้วา
เกี่ยวของกับตนเองเพียงใด และเขาจะใหความสนใจมากท่ีสุดกับลักษณะท่ีเกี่ยวพันกับความ
ตองการของเขา 
   ประการท่ี 2 ผูบริโภคใหความสําคัญอยางมากกับลักษณะตาง  ๆของผลิตภัณฑ
ในแตระดับแตกตางกันตามความสอดคลองกับความตองการของเขา 
   ประการท่ี 3 ผูบริโภคจะสรางความเช่ือในตรายี่หอขึ้นชุดหนึ่งเกี่ยวกับลักษณะ
แตละอยางของตรายี่หอ ความเช่ือชุดท่ีผูบริโภคมีกับตราใดตราหนึ่งนั้นเราเรียกวา ภาพพจนของ
ตรายี่หอ (Brand Image) โดยการมีประสบการณและผลท่ีไดรับจากการเลือกรับรู เลือกบิดเบือน
และเลือกเก็บรักษา ความเช่ือของผูบริโภคจึงแตกตางไปจากลักษณะจริงของผลิตภัณฑ 
   ประการท่ี 4 ความพอใจในตัวผลิตภัณฑท้ังหมดท่ีผูบริโภคคาดวาจะไดรับ
แตกตางไปตามความแตกตางของลักษณะตัวสินคา 
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ขั้นตอนท่ี 4 การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) เม่ือประเมินทางเลือกโดย
เลือกตรายี่หอสินคาท่ีตั้งใจจะซ้ือ (Purchase Intention) แลวอยางไรก็ตาม อาจมีปจจัยอ่ืนท่ีมี
ผลกระทบตอความตั้งใจซ้ือได คือ 
   ดานสังคม เชน ไดรับคําตําหนิหรือขอคิดเห็นจากสมาชิกในครอบครัว อาจทํา
ใหทัศนคติความชอบตอยี่หอท่ีตั้งใจจะซ้ือลดลงได 
   สถานการณท่ีเกี่ยวของ เม่ือผู ซ้ือไดวางแผนความตั้งใจท่ีจะซ้ือไวแลวโดย
คํานึงถึงรายไดท่ีจะไดรับเง่ือนไขขอตกลงตาง  ๆ กับผูขายและอ่ืน  ๆ แตความตั้งใจจะซ้ืออาจไม
เกิดขึ้นก็ไดหากเกิดสถานการณท่ีกระทบกระเทือนตอผู ซ้ือ เชน ผูซ้ือมีรายไดลดลงพบวาผูขาย
หลอกลวง หรือมีผูบอกกลาววาคุณภาพของสินคาไมด ีเหลานี้ เปนตน เพราะฉะนั้นผูท่ีตัง้ใจจะซ้ือ
อาจไมเปนผูซ้ือท้ังรอยเปอรเซ็นต เพราะมีปจจัย 2 ประการดังกลาวขางตนเขามาอิทธิพล เปนตน 
   การตัดสินใจของผูบริโภคเต็มไปดวยความเส่ียง ผูบริโภคก็จะสอบถามผูท่ีเคย
ใชใหแนนอนใจกอน หรือจะตัดสินใจเลือกซ้ือตรายี่หอท่ีไวใจได หรือมีการรบัประกัน ฉะนั้น
ผูบริหารการตลาดจะตองวางแผนการตลาด เพ่ือใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือใหนอยลง 

ขั้นตอนท่ี 5 ความรูสึกหลังการซ้ือ (Post Purchase feeling) ตรายี่หอท่ีผูซ้ือได
ทําการตัดสินใจซ้ือไปแลว อาจทําใหไมไดรับความพอใจตามท่ีหวังหรือคาดคะเนเอาไวจะทําใหเกิด
ทัศนคติท่ีไมดีตอตรายี่หอนั้น และทําใหเกิดความกังวลหลังการตัดสินใจซ้ือเชน สงพนักงานขาย
ออกไปปลอบใจเพ่ือใหผูบริโภคแนใจวา การตัดสินใจซ้ือตรายี่หอนั้นของเราไมใชการตัดสินใจท่ี
ผิดพลาดเปนการตัดสินใจท่ีถูกแลวหรืออาจออกใบรับประกันเพ่ือเปนการยืนยันเปนตน แตถา
สินคาท่ีซ้ือไปนั้นสรางความพอใจกับผูบริโภคผูบริโภคก็จะจดจําและนําไปสูการซ้ือซํ้าในโอกาส
ตอไป 

   จากท่ีกลาวมาจะเห็นวาการตัดสินใจเปนเรื่องของกระบวนการในการเลือก
ทางเลือกตางๆ ท่ีไดมีการกล่ันกรองแลววาดีและเหมาะสมท่ีสุด เพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคท่ีไดตั้ง
ไว ซ่ึงกระบวนการตัดสินใจซ้ือน้ันเปนกระบวนการสําคัญกระบวนการหนึ่งในแนวคิดพฤติกรรม
ผูบริโภคพฤติกรรมผูบริโภค เพราะทําใหเห็นวาในขั้นตอนของการตัดสินใจของผูบริโภคนั้นมี
ปจจัยตางๆเขามาเกี่ยวของดวยมากมาย เชน ความตองการของผูบริโภคท่ีเกิดขึ้นมาจากส่ิงกระตุน 
หรือความตองการท่ีเกิดจากปจจยัภายในบุคคล หรือเรื่องของการรบัขอมูลขาวสารจากแหลงตางๆ 
เปนตน ซ่ึงจากการรวบรวมแนวคิดของกระบวนการตัดสินใจซ้ือดังกลาวขางตน ผูวิจัยพบวาปจจัย
สวนบุคคลท่ีมีผลตอกระบวนการและการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ท่ีควรนํามาชวยในการสราง
แบบสอบถามเพ่ือการวิจัยครั้งนีไ้ดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ รายไดตอเดือน 
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วัตถุประสงคในการซ้ือ จํานวนสมาชิกในครอบครัว และผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ อีกท้ังใน
สวนของปจจัยทางดานจิตวิทยา ไดแก การจูงใจ การรับรู การเรยีนรู ความเช่ือและทัศนคติ 

   เนื่องจากกระบวนการตัดสินใจมีความสัมพันธกันอยางใกลชิตพฤติกรรมการ
บริโภค และมีความแตกตางกันไปตามปจเจกบุคคล ซ่ึงมีปจจัยสวนบุคคลและปจจัยดานจิตวิทยา
แตกตางกัน ทําใหผูวิจัยทําการทบทวนวรรณกรรมในสวนนี้ และนําความรูท่ีไดมาพิจารณารวมใช
สรางแนวความคิดสําหรับงานวิจัยในครั้งนี้ดวย 

 

 2.3  แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมการตลาด (Marketing Mixed Theory) 
 Kotler (อางอิงจากพัฒนา ศิริโชคบัณทิต 2548: 200) ไดกลาวถึงแนวคิดสวนประสมทาง

การตลาด (Marketing mix) วาเปนชุดเครื่องมือทางการตลาดท่ีกิจการใชดําเนินงานเพ่ือใหบรรลุ
วัตถุประสงคในตลาดเปาหมาย จําแนกเครื่องมือออกเปน 4 กลุมใหญ  ๆซ่ึงเรียกวา 4P's ของตลาด
ประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place)           การสงเสริม
การตลาด (Promotion) แตแนวคิดสวนประสมทางการตลาดเกี่ยวกับธุรกิจบริการ (Marketing mix 
for service) ตองใหความสนใจในปจจัยอ่ืนเพ่ิมเติม โดยการนําอีก 4 P's มาใหกับธุรกิจบรกิาร ไดแก 
พนักงาน (People) กระบวนการในการใหบริการ (Process) ปจจัยทางกายภาพ (Physical evidence) 
และหุนสวนหรือพันธมิตรทางธุรกิจ (Partnership)  

  2.3.1 ผลิตภัณฑ (Product)  
  หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาใหพึงพอใจ 

ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย ตัวสินคา และ
คุณคา ในสายตาลูกคา จึงมีผลทําใหผลิตภัณฑขายได ดังนั้นการพัฒนาผลิตภัณฑ (Product 
development) จึงมีความสําคัญมาก เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและปรับปรุงใหดีขึ้น (New and 
improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตองการของลูกคาไดดียิ่งขึ้น        
กลยุทธผลิตภัณฑจะเกี่ยวของกบักระบวนการตัดสินใจ คุณสมบัติผลิตภัณฑ (Product attribute) 
ควรเปนอย างไร สวนผสมผลิตภัณฑ (Product mix) และสายผลิตภัณฑ (Product line)                   
จะประกอบดวยตัวสินคาอะไรบาง ผลิตภัณฑของบริษัทตองมีคุณสมบัติท่ีสามารถตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคได 
  2.3.2 ราคา (Price)  
  หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปนตนทุน ผูบริโภคจะเปรียบเทียบ
ระหวางคุณคาผลิตภัณฑกับราคาผลิตภัณฑนั้นของลูกคา ดังนั้นตองมีการกําหนดราคาใหถูกตอง
เหมาะสม เพราะราคาจะเปนใจกลางของสวนประสมทางการตลาดท้ังหมด และเปนตัวกลไกลท่ี
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สามารถดึงดูดความสนใจใหเกิดขึน้มาได ในการการกําหนดราคานี้ จะตองมีการพิจารณาถึง
ลักษณะการแขงขันในตลาดเปาหมายและปฏิกิริยาของลูกคาท่ีแตกตางกัน 

  2.3.3 ชองทางการจัดจําหนาย (Place)  
  หรือการไปใหถึงเปาหมายรวมถึงกลยุทธดานความรวดเร็วและสะดวกสบายก็เปนส่ิง 

สําคัญ กลาวคือ ผลิตภัณฑท่ีดีหากไมมีความสามารถไปถึงทันเวลา และในสถานท่ีท่ีซ่ึงมีความ
ตองการแลว ผลิตภัณฑนั้น  ๆก็จะไรความหมาย ดังนั้นในดานของสถานท่ี จึงตองมีการพิจารณา 
สถานท่ี เวลา และบุคคลท่ีสินคาและบริการควรจะถูกนําไปเสนอขายได 

  2.3.4 การสงเสริมการตลาด (Promotion)  
  หมายถึง เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือ เพ่ือสรางทัศนคติ

หรือพฤติกรรมการซ้ือ หรือการแจง การบอกกลาว และการขายความคิด ความสนใจใหลูกคาไดรู 
จะเกี่ยวของกับวิธีการตางๆ ท่ีใชสําหรับส่ือสารใหถึงตลาดเปาหมายใหไดทราบถึงสถานท่ีจําหนาย 
ระดับราคาผลิตภัณฑ 

  2.3.5 พนักงาน (People)  
  หมายถึง บุคคลท่ีใหบริการซ่ึงตองอาศัยการคัดเลือก การฝกอบรม การจูงใจ เพ่ือให

สามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดอยางแตกตางเหนือคูแขงพนักงานตองมีความสามารถ มี
ทัศนคติท่ีด ีสามารถตอบสนองตอลูกคา มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแกปญหาได 

  2.3.6 กระบวนการในการใหบริการ (Process)  
  หมายถึง กระบวนการในการทํางานท้ังหมด เพ่ือสงมอบคุณภาพในการใหบริการแก

ลูกคา ไดอยางรวดเร็วและประทับใจลูกคา สามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา (Customer 
satisfaction) โดยลูกคาจะตองไดรับความสะดวกจากการรับบริการ ระเบียบขั้นตอน    ไมมากมาย
ซับซอนเกินไป การบริการจะตองกระจายไปอยางท่ัวถึงรวดเร็วและเปนไปอยางเสมอภาค 

  2.3.7 ส่ิงแวดลอมทางกายภาพ (Physical evidence)  
  หมายถึง การตกแตงสถานท่ี ผังท่ีตั้ง ลักษณะทางกายภาพและรูปแบบการใหบริการ 

คือส่ิงท่ีลูกคาสามารถมองเห็นไดชัดเจน จึงตองพยายามสรางคุณภาพโดยรวม (Total Quality 
Management : TQM) เพ่ือสรางคุณคาใหกับลูกคาไมวาจะเปนในดานความสะอาด          การตกแตง
อาคาร สถานท่ี การแตงกายของพนักงาน หรือผลประโยชนอ่ืนๆ 

  2.3.8 หุนสวนหรือพันธมิตรทางธุรกิจ (Partnership)  
  หมายถึง การตกลงใหความรวมมือกันในการทําธุรกิจระหวางบริษัท ตั้งแต       2 

บริษัทขึ้นไป โดยอาจจะเปนการใหความรวมมือกันในดานการขายสินคา การซ้ือวัตถุดิบ การ
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สงเสริมการขาย หรือในเรื่องอ่ืนๆก็ได ท้ังนี้เพ่ือเปนการเสริมความแข็งแกรงแกบริษัทใหสามารถอยู
รอดได ภายใตภาวะการแขงขันท่ีรุนแรงอยางเชนทุกวันนี ้ 

 จากแนวคิดทฤษฎีเกี่ ยวกับสวนประสมการตลาดท่ีไดกลาวมาขางตน พอสรุปไดว า      
สวนประสมทางก ารตลาด คือ องคประก อบทางก ารตลาดท่ี ถูก ควบคุมโดยองคก ร  ซ่ึง เปน
องคประกอบท่ีองคกรนํามาใชเพ่ือสนองความพึงพอใจของผูบริโภค ซ่ึงโดยสรุปแลวผลิตภัณฑ
หรือบริการท่ีองคกรเสนอใหแกผูบริโภคจะตองมีประโยชนและมีคุณคาในสายตาของผูบริโภค มี
การตั้งราคาท่ีผูบริโภคสามารถยินดีท่ีจายเม่ือเปรียบเทียบกับคุณคาท่ีผูบริโภคจะไดรับ ตลอดจนการ
ท่ีมีชองทางการจัดจําหนายและการส่ือสารท่ีเขาถึงผูบริโภคได อีกท้ังมีการสงเสริมการตลาดเพ่ือ
สรางใหเกิดทัศนะคติและกระตุนพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค  ผูวิจัยเล็งเห็นถึงความสําคัญของ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุขนาด 1 ตัน 
จึงไดนําองคประกอบของสวนประสมทางการตลาดเหลานี้มาสรางเปนแบบสอบถามในการศึกษา
ปจจัยสวนบุคคลท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือรถกระบะกระบะยี่หออีซูซุ ขนาด 1 ตัน ของผูซ้ือในเขต
อําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม 
 

3. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
  ไพรินทร ปราศอาพาธ (2546) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซ้ือรถยนตยี่หอฮอนดาในเขตกรุง เทพมหานคร มีวัต ถุประสงคเ พ่ือศึกษาถึงปจจัย ท่ีมีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถยนตยี่หอฮอนดาในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
คือ เจาของหรือผูครอบครองรถยนตยี่หอฮอนดาในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยใช
แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมใชการวิเคราะหโดยโปรแกรม SPSS ผลการวิจัย
พบวาผูบริโภคเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย โดยผูบริโภคสวนใหญมีสถานภาพโสด สวนใหญมี
อายุ 26-30 ป ระดับการศึกษาสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี ซ่ึงรายไดเฉล่ียตอเดือนนอยกว า 
20,000 บาท ผูบริโภคสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัท มีสมาชิกภายในครอบครัว 5 คนขึ้นไป 
และสวนใหญใชรถรุนซีวิค ลักษณะประชากรศาสตรท่ีตางกัน ไดแก เพศ สถานภาพสมรส อาย ุ
รายได อาชีพ ระยะเวลาการทํางาน จํานวนสมาชิกในครอบครัว รุนรถท่ีใชแตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถยนตย่ีหอฮอนดาท่ีแตกตางกัน ณ ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05      
สวนผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษา แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถยนตยีห่อฮอนดา     
ไมแตกตางกัน ณ ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 ในสวนปจจัยสวนประสมทางการตลาด แบงเปน 
4 ดาน คือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอ
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พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถยนตยี่หอฮอนดาอยูในระดับมากท่ีสุด และดานชองทางการจัด
จําหนายมีผลอยูในระดับมาก 

 วัลดา ปญญาสถาพร (2546) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมีความสัมพันธกับการตัดสินใจ
ซ้ือรถยนตนั่งใหมของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดขอนแกน มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาพฤติกรรม
ในการเลือกซ้ือรถยนตนั่งใหมของผูบริโภค และศึกษาถึงปจจัยสวนบุคคลและสวนประสมทาง
การตลาดท่ีมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือรถยนตนั่งใหมของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัด
ขอนแกน การศึกษาครั้งนี้ใชขอมูลปฐมภมิูโดยการออกแบบสอบถามกลุมตัวอยางในอําเภอเมือง 
จังหวัดขอนแกน จํานวน 400 ชุด และทําการวิเคราะหขอมูล โดยใชสถิติพรรณนา (Descriptive 
Statistic) ในการอธิบายผลการศึกษา และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยใชไคสแควร 
(Chi - Square) ในการทดสอบสมมติฐาน ผลการศึกษาพบวา โดยสวนใหญกลุมตัวอยางตองการซ้ือ
รถยนตนั่งเพราะใชในการเดินทางไปทํางาน/ประกอบธุรกิจ ซ่ึงจะเลือกยี่หอโตโยตาและฮอนดาท่ีมี
ขนาด 1,600-1,800 ซีซี ในราคาระหวาง 650,001-800,000 บาท ดวยวิธีเชาซ้ือ และกลุมตัวอยางจะ
จายคาใชจายในการซ้ือรถยนตน่ังดวยตนเองสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนายลานสงเสริมการตลาดไมมีความแตกตางกันมาก โดยอยูในระดับ
ความสําคัญตั้งแตปานกลางจนถึงมากท่ีสุด ปจจัยดานอาย ุอาชีพ รายไดตอเดือน สถานภาพ และ
สวนประสมทางการตลาดท้ัง 4 ดาน มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือรถยนตนั่งใหมของ
ผูบริโภค 

 สุรียพร เหมยสวาท (2546) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ
พฤติกรรมตัดสินใจซ้ือรถยนตเปอโยตของผูใชรถยนตเปอโยตในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษา
ปจจัยทางดานลักษณะทางประชากรศาสตร และดานสวนประสมทางการตลาด กลุมตัวอยาง คือ 
ผูบริโภคท่ีใชรถยนตเปอโยต ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย คือ 
แบบสอบถาม วิเคราะหขอมูลทางสถิติโดยโปรแกรม SPSS พบวา พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีปฏิบัติ
ในการตัดสินใจซ้ือรถยนตเปอโยต โดยรวมอยูในระดบัปานกลาง ผูบริโภคท่ีมีเพศและจํานวน
สมาชิกในครอบครัวท่ีแตกตางมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถยนตเปอโยตแตกตางกัน อายุท่ี
แตกตางกัน สถานภาพ อาชีพ รายได ระดับการศึกษาและผูบริโภคท่ีเลือกขนาดความจุของ
เครื่องยนตแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถยนตเปอโยตโดยรวมแตกตางกัน ปจจัยทาง
การตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถยนตเปอโยตท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 

 จุลินทร พุดตาลเล็ก (2545) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยในการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตนั่ง
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบวาปจจัยดานการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจ
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เลือกซ้ือรถยนตนั่ง ผูบริโภคใหความสําคัญของปจจยัดานการผลิต ดานชองทางการจัดจําหนาย  
ดานราคา ดานการสงเสริมการตลาด ตามลําดับ โดยผูบริโภคจะใหความสําคัญกับความแข็งแกรง 
ความปลอดภัยในการขับขี ่ การประหยัดน้ํามัน การหาอะไหลงาย การรับประกัน และรูปทรง      
การออกแบบ ดานชองทางการจัดจําหนาย เชน ความนาเช่ือถือ และการใหบริการดีรวดเร็วของ
ตัวแทนจําหนายและศูนยบริการซอมบํารุง ดานการสงเสริมการตลาด เชน การทําประกันภัย
ช้ันหนึ่งฟรี และการใหสวนลดเงินสด การแถมอุปกรณตกแตง สวนปจจัยดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตนั่ง พบวา มีความสัมพันธกับปจจัยท่ีใชเลือกซ้ือรถยนตนั่งดานการ
สงเสริมการตลาด และอาชีพมีความสัมพันธกับปจจยัท่ีใชเลือกซ้ือรถยนตนั่งดานชองทางการจัด
จําหนายและดานการสงเสริมการตลาด โดยผูมีอาชีพเปนพนักงานบริษัท/รับจาง ใหความสําคัญ
อยางมากท่ีสุดตอปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายมากกวาผูมีอาชีพในกลุมอ่ืน ในขณะท่ีนิสิต/
นักศึกษา    ใหความสําคัญอยางมากท่ีสุดตอปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมากกวาผูมีอาชีพใน
กลุมอ่ืน      จากการศึกษาพบวาการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตนั่งของผูบริโภคจะพิจารณาจากปจจัย
ดานผลิตภัณฑเปนอันดับแรก รองลงมาคือ ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานราคา และดานการ
สงเสริมการตลาด ผูผลิตจึงควรเนนในการพัฒนาดานผลิตภัณฑ คือ ควรเนนเรื่องความแข็งแกรง
ปลอดภัยในการขับขี ่การประหยัดน้ํามัน การหาอะไหลงาย การรับประกัน ดังนั้นจึงควรเนนการ
ออกแบบผลิตภัณฑท่ีแสดงคุณสมบัติดังกลาว 

 ชนิดา สุธัญญารักษ (2545) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยท่ีใชในการตัดสินใจซ้ือรถยนตนั่ง
สวนบุคคลขนาด 2,000 ซีซีขึ้นไปของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เปนการศึกษาปจจัย 5 ดาน 
ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด และดานบุคคลท่ีให
คําแนะนํา เพ่ือเปรียบเทียบการใชปจจัยทั้ง 5 ดานกับตัวแปรโดยจําแนกตามเพศ อายุ สถานภาพการ
สมรส การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน และจํานวนสมาชิกในครอบครัว กลุมตัวอยางท่ีใชในการ
วิจัยเปนผูบริโภคท่ีเปนเจาของหรือผูครอบครองรถยนตนั่งสวนบุคคลไมเกิน 7 คน ขนาด 2,000 ซีซี
ขึ้นไป ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 385 คน ซ่ึงมาจากสูตรของการหาจํานวนประชากรแบบไมรู
จํานวนประชากร โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติท่ีใชวิเคราะห
ขอมูล คือ คารอยละ คาเฉล่ีย คาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางใชทดสอบคาที 
(t-Test Independent) การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) และ
การวิเคราะหความแตกตางแบบคูใชวิธี Least Significant Difference (LSD) การประมวลผล
วิเคราะหขอมูลทางสถิติใชโปรแกรม SPSS 

 ฉัตรชัย เศรษฐปยานนท (2544) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ
รถยนตของผูบริโภคในจังหวัดกาฬสินธุ การศึกษานี้มีความมุงหมายเพ่ือศึกษา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ
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การตัดสินใจซ้ือรถยนตของผูบรโิภคในจังหวัดกาฬสินธุ เพ่ือเปนขอมูลสําหรับธุรกิจจาํหนาย
รถยนตในการนําไปเปนแนวทางในการปรับแผนกลยุทธทางการตลาดใหทันตอสถานการณ โดย
เลือกจากผูซ้ือรถยนตท่ีจดทะเบียน พ.ร.บ. รถยนต พ.ศ.2522 ในจงัหวัดกาฬสินธุ แลวใชวิธีสุม
ตัวอยางแบบแบงช้ันมา จํานวน 139 คน เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถาม
และในการวิเคราะหขอมูลใชคาเฉล่ีย รอยละ และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ผลการศึกษาพบวา 
ผูบริโภคเปนเพศชายและหญิง ใ นอัตราสวนเทากัน สวนใหญมีอายุระหวาง 20 ถึง 30 ป                 
จบการศึกษาระดับปริญญาตร ีประกอบอาชีพรับราชการ และมีรายได 5,000-10,000 บาท ผูบริโภค
เห็นว าปจจัยโดยรวมมีความสําคญัหรืออิทธิพลตอการตัดสินใ จซ้ือรถยนตอยูใ นระดับมาก           
เม่ือพิจารณาเปนรายดาน ผูบริโภคเห็นวาปจจัยท่ีมีความสําคัญหรืออิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ
รถยนต อยูในระดับมาก 4 ดาน คือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานท่ีการจัดจําหนาย และดาน
การสงเสริมการตลาด สวนปจจัยอ่ืน  ๆ เชน คุณภาพและช่ือเสียงของศูนยบริการ ราคาน้ํามัน        
การปรึกษาผูปกครอง เปนตน ผูบริโภคเห็นวามีความสําคัญหรืออิทธิพลอยูในระดับปานกลาง 

 สฤษดิ์พงษ เพงเล็งผล (2542) ไดทําการศึกษาเรือ่งปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ
รถยนตนั่งสวนบุคคลของกลุมนักศึกษาปริญญาโท การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยท่ี
มีผลตอการตัดสินใ จ เลือก ซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคลของก ลุมนัก ศึก ษาปริญญาโท เนื่องจาก
กลุมเปาหมายดังกลาวเปนตัวแทนสวนหนึ่งของประชากรกรุงเทพมหานครท่ีมีกําลังซ้ือและยังเปน
กลุมลูกคาเปาหมายท่ีสําคัญกลุมหนึ่งท่ีทางบริษัทผูผลิตใหความสนใจ จากผลการศึกษาทําใหเกิด
ความเขาใจและรับรูความตองการของลูกคา ผลการศึกษาสรุปไดวา ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจ
เลือกซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคลของกลุมนักศึกษาปริญญาโท คือ ระดับรายไดระดับฐานะทาง
ครอบครัว และรูปแบบการดําเนินชีวิต สําหรับปจจัยท่ีเกี่ยวของกับรถยนตท่ีมีผลตอการตัดสินใจ
เลือกซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคลของกลุมนักศึกษาปริญญาโท คือ คุณภาพ ระดับราคา และระบบ
ความปลอดภัย อีกท้ังยังพบวารถยนตมีความจําเปนตอชีวิตประจําวันใน 1 ครอบครัวควรมีรถยนต 2 
คัน และราคารถยนตคันแรกของชีวิตท่ีเหมาะสม คือ 500,001-600,000 บาท จากการทดสอบ
ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดพบวา ระดับรายได ไมมี
ความสัมพันธกับความคิดเห็นในเร่ืองราคารถยนตคันแรกและเพศไมมีความสัมพันธกับความ
คิดเห็นในเรื่องปจจัยดานเงินสดและของแถม 

 จํานงค สุวรรณพินิศ (2542) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือรถปคอัพ
ขับเคล่ือนส่ีลอของผูบริโภค การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือท่ีจะศึกษาลักษณะตลาดรถปคอัพ
ขับเคล่ือนส่ีลอของผูบริโภค และศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือรถปคอัพขับเคล่ือนส่ีลอของ
ผูบริโภค เนื่องจากในตลาดรถยนตประเภทนี้ ผูบริโภคยังคงใหความสนใจและมีความสามารถใน
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การซ้ือ โดยพิจารณาไดจากยอดจําหนายท่ีลดลงเพียงประมาณรอยละ 2 จากป 2540-2541 ซ่ึงยังคง
อยูในชวงระหวางภาวะเศรษฐกิจถดถอย อีกท้ังจํานวนผูประกอบการในตลาดรถยนตประเภทนี้ท่ี
เพ่ิมขึ้นเพ่ือมุงหวังกําไรในการจําหนายและเขามามีสวนรวมในการครองตลาด ดงันั้นผูประกอบการ
จึงควรหาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือรถปคอัพขับเคล่ือนส่ีลอของผูบริโภค ผลการศึกษาสรปุได
วา ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือรถปคอัพขับเคล่ือนส่ีลอของผูบริโภคมากท่ีสุด คือ ปจจัย
ทางดานผลิตภัณฑ โดยเฉพาะอยางยิ่งในดานสมรรถนะในการขบัขี่รองลงมาคือ ปจจัยทางดานราคา      
ปจจัยดานสถานท่ี และสุดทายปจจัยในดานสงเสริมการขายและจากการทดสอบความสัมพันธ
ระหวางปจจัยสวนบุคคลกับปจจยัสวนประสมทางการตลาด พบวาระดับการศึกษากับปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ รายไดกับปจจัยดานราคารถยนต อายุกับปจจัยดานสถานท่ีและอาชีพกับปจจัยดาน
สงเสริมการขาย ในปจจัยแตละคูมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับความเช่ือม่ัน
รอยละ 95 

 สุวัชร ศุภกาญจนเดชากุล (2540) ไดทําการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการซ้ือและปจจัยท่ีมี
อิทธิพลตอก ารตัดสินใจ ซ้ือรถยนตนั่งขนาดเล็กของผูบริโภค โดยมีวัต ถุประสงค เพ่ือศึก ษา
โครงสรางตลาดรถยนตนั่งขนาดเล็กในปจจุบัน และศึกษาพฤติกรรมการซ้ือและปจจัยท่ีมีอิทธิพล
ตอตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค โดยใชขอมูลปฐมภูมิจากแบบสอบถามวารถยนตนั่งขนาดเล็กและ
ขอมูลทุติยภูมิจากการรวบรวมเอกสารงานวิชาก ารซ่ึงผูศึก ษาใ ชวิธีก ารวิ เคราะหโดยค าสถิติ
ไครสแควร (Chi - square) โดยทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรสวนบุคคลกับการตัดสินใจซ้ือ
รถนั่งขนาดเล็กจากการศึกษาพบวาตลาดรถยนตนั่งขนาดเล็กของประเทศไทย จําแนกออกตาม
ประเทศผูผลิตท่ีแทจริงของเครื่องหมายการคาจะมีอยู 3 กลุมใหญคือ กลุมรถยนตญี่ปุน ยุโรป และ
เกาหลี โดยกลุมรถยนตยุโรปจะเนนสรางภาพพจนดานความแข็งแกรง และสมรรถนะของรถยนต 
ในขณะท่ีกลุมรถยนตญี่ปุนจะเนนเพ่ิมความหรูหราและความปลอดภัย สวนปจจัยท่ีมีความสัมพันธ
ตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตนั่งขนาดเล็กคือ ราคาและเง่ือนไขการชําระเงิน ยี่หอของรถยนตและ
บริการหลังการขาย จากการทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับการตัดสินใจซ้ือ
รถยนตนั่งขนาดเล็กของผูบริโภค พบวาการตัดสินใจซ้ือรถยนตขนาดเล็กขึ้นอยูกับรายไดของ
ผูบริโภคท่ีมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีมีระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 ซ่ึงจากผลการศึกษาดังกลาวจะเปน
แนวทางให ผูประกอบการธุรกิจรถยนตนั่งขนาดเล็กนําไปพิจารณาปรับปรุงผลิตภัณฑและนโยบาย
การตลาดของตนใหสอดคลองและเหมาะสมกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคในประเทศไทย 

 เคลนและแลนซ่ิง (Klein, L.K, and J.B. Lansing 1995) ไดทําการศึกษาเรื่อง Decisions to 
Purchase Consumer Durable Goods. โดยเปนการศึกษาถึงการตัดสินใจในการซ้ือสินคาคงทน 
ประกอบดวย รถยนต เฟอรนิเจอร ตูเย็น วิทย ุโทรทัศน และอุปกรณภายในบาน ในการศึกษานั้น 



37 
 

 
 

ขั้นแรกไดพยายามหาตัวแปรสําคัญท่ีจะแบงกลุมระหวางผูท่ีจะ ตัดสินใจซ้ือและไมซ้ือสินคาคงทน
ในชวงเวลาท่ีกําหนดให และเม่ือสามารถแบงกลุมของผูบริโภคไดแลว ขั้นตอไปไดศึกษาวามีตัว
แปรอะไรบางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาคงทน ซ่ึง ตัวแปรท่ีถูกกําหนดวามีสวนสําคัญตอ
การศึกษา ไดแก ตัวแปรทางเศรษฐกิจ เชน รายได การถือ สินทรัพยสภาพคลอง และสถานภาพทาง
หนี้สิน ตัวแปรดานการคาดหวังหรือทัศนคติของผูบริโภค เชน ความตั้งใจในการซ้ือ ความรูสึกดาน
การชําระมูลคาของเงิน เง่ือนไขการซ้ือ การคาดหวังในราคาสินคา และการคาดหวังในดานรายได 
และตัวแปรเกี่ยวกับตัวผูบริโภค เชน อายุ สถานภาพ การสมรส และแหลงท่ีอยูอาศัย  

 ตัวแปรทางเศรษฐกิจจะเปนตัว ช้ีถึ งอํานาจในการตัดสินใ จเ พ่ือจายซ้ือสินคาคงทน 
ในขณะท่ีการคาดหวัง หรือทัศนคติจะเปนแรงขับทางจิตใจในการตัดสินใจ สวนตัวแปรท่ีเกี่ยวกับ
ตัวผูบริโภคนั้นจะเปนตัวแสดงใหเห็นถึงความจําเปนของสินคาหรือการยับยั้งการตัดสินใจเพ่ือ
จับจายใชสอยในสินคา ผลการศึกษาพบวารายไดเปนตัวแปรสําคัญในการแบงกลุมระหวางผูซ้ือกับ
ไมซ้ือสินคาคงทน และอีกตัวแปรหนึ่งท่ีไดพิจารณาวามีสวนในการแบงกลุมผูซ้ือกับไมซ้ือก็คือ ตัว
แปรดานสถานภาพทางหนี้สิน นั่นคือ ถาสัดสวนของหนี้สินตอรายไดมีมากในปกอน การตัดสินใจ
จะมีสวนเกี่ยวของอยางมากตอการตัดสินใจซ้ือสินคาคงทนในปตอไป สวนตัวแปรดานการคาดหวงั
ของผูบริโภคนั้น ผูท่ีมีการวางแผนในการซ้ือ จะมีสวนในการตัดสินใจซ้ือจริงสูง สวนตัวแปรดาน
ผูบริโภค พบวา ผูท่ีสมรสแลวจะซ้ือสินคาคงทนในสัดสวนท่ีมากกวากลุมผูบริโภค ท่ีเปนโสด สวน
อายุนั้น ผูบริโภคจะมีการซ้ือในสัดสวนท่ีมากขึ้นตามอายุและจะลดลงหลังอายุ 45 ป  

 จากการทบทวนผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของโดยรวมพบวา ในการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตของ
ผูบริโภคนั้นสวนใหญจะพิจารณาจากปจจัยดานผลิตภัณฑเปนอันดับแรก รองลงมาเปนดานราคา
และดานการสงเสริมการตลาด ในขณะเดียวกันปจจัยสวนบุคคลและปจจัยทางดานจิตวิทยานั้นก็มี
ผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถยนตของผูบริโภคเชนกัน ดังนั้นผูผลิตและผูจัดจําหนายจึงควร
เนนการพัฒนาทางดานผลิตภัณฑควบคูไปกับการกําหนดราคาท่ีสมเหตุสมผลและมีกิจกรรม
สงเสริมการตลาดท่ีดึงดูดใจ จะทําใหสินคาเปนส่ิงท่ีสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค
ไดอยางดีท่ีสุด 
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บทที ่3 
 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 

การศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมีผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุขนาด 1 ตัน ใน
เขตอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม เปนการศึกษาวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ท่ีมุงศึกษาปจจัย
สวนบุคคล ปจจัยทางการตลาด และปจจัยดานจิตวิทยาท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่หอ   
อีซูซุขนาด 1 ตัน ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม โดยจําแนกเนื้อหาไดดังตอไปนี้ 

1. ระเบียบวิธีวิจัย  
2. ประชากรและกลุมตวัอยาง 
3. ตัวแปรท่ีศึกษา  
4. เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
5. การสรางและพัฒนาเครื่องมือ 
6. การเก็บรวบรวมขอมูล  
7. การวิเคราะหขอมูล 

 

1. ระเบียบวิธีวิจัย  
 ในงานวิจัยครั้งนี้ถือวาเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดนมุงเนนการ
สํารวจ เพ่ือใ ชวิธีอธิบายขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Research) เครื่องมือท่ีใ ชในก ารเก็บ
รวบรวมขอมูลการวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaires) เพ่ือสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัย
ท่ีมีผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุขนาด 1 ตัน ในเขตอําเภอเมือง จังหวัด
นครปฐม จากนั้นจึงไดนําขอมูลท่ีประมวลไดมาวิเคราะหเพ่ือสรุปผลการวิจัยและนําเสนอเปน
รายงานตอไป 
 

2. ประชากรและกลุมตัวอยาง 
ประชากรท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผูท่ีซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุ ขนาด 1 ตัน ในเขตอําเภอ

เมือง จังหวัดนครปฐม ภายในป 2552 โดยจากการอางอิงขอมูลการซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุคันใหม 
ในป 2552 ของบริษัท อีซูซุ ตั้งเซียฮวด นครปฐม จํากัด ซ่ึงมีผูซ้ือรถ จํานวน 454 ราย  
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กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผูท่ีซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุ ขนาด 1 ตัน ในเขต
อําเภอเมือง จังหวัดนครปฐมภายในป 2552 โดยผูวิจัยไดเลือกการกําหนดขนาดตัวอยาง ตาม
แนวทางการ 

คํานวณเพ่ือกําหนดขนาดกลุมตัวอยางของ Taro Yamane (Yamane, Taro 1973) ดวยการ
สุมตามโควตา ซ่ึงสูตรการกําหนดขนาดตัวอยางของ Taro Yamane มีรายละเอียด ดังนี้ 

 

2Ne1
Nn


  

 

 เม่ือ n = ขนาดตัวอยาง 
  N = ขนาดประชากร 
  E = ระดับความคลาดเคล่ือน 
 

จากการแทนคาสูตรการกําหนดขนาดตัวอยางของ Taro Yamane โดยมีประชากรท่ีเปนลูกคาท่ีซ้ือ
รถกระบะยี่หออีซูซุขนาด 1 ตัน ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐมภายในป 2552 จํานวน 454 ราย  
โดยกําหนดโควตาตามอาชีพของลูกคาตามรายละเอียดในตารางท่ี 5 และมีคาความคลาดเคล่ือนท่ี
ยอมรับได ณ 0.05 ทําใหสามารถคํานวณหาขนาดของกลุมตัวอยางไดดังนี ้
 

2)05.0)(454(1
454


n  

21364.212 n  
 

ขนาดของกลุมตัวอยางท่ีคํานวณไดสําหรับใชในงานวิจัยนี้ เทากับ 213 ราย และเพ่ือให
การสุมตัวอยางกระจายไดท่ัวถึงทุกสายอาชีพ จึงแบงยอยของกลุมตัวอยางตามอาชีพของประชากร
ดังกลาวในสัดสวนท่ีเทากัน 

 
 
 
 
 
 
 



40 
 

 
 

 

ตารางท่ี 5  จํานวนและสัดสวนของผูซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุขนาด 1 ตันในเขตอําเภอเมือง  
                    จังหวัดนครปฐมภายในป 2552 จําแนกตามอาชีพ  
 

อาชีพของผูซ้ือ จํานวนผูซ้ือ (คน)  สัดสวน (รอยละ) 
นักธุรกจิ/ธุรกิจสวนตัว  219  48.23 
เกษตรกร 75  16.52 
พนักงานบริษัท 68  14.98 
ขาราชการ 32  7.05 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 19  4.18 
อ่ืนๆ 41  9.04 

รวม 454  100 
 

ท่ีมา: บริษัท อีซูซุตั้งเซียฮวดนครปฐม จํากดั, “บัญชีรายการลูกคาประจําป 2552,” 2553. (พิมพดีด) 
 

ตารางท่ี 6 สัดสวนของผูซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุขนาด 1 ตันในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม
ภายในป 2552 และจํานวนกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ  สัดสวนของผูซ้ือ (รอยละ) จํานวนกลุมตัวอยาง 
นักธุรกจิ/ธุรกิจสวนตัว   48.23 103 
เกษตรกร  16.52 35 
พนักงานบริษัท  14.98 32 
ขาราชการ  7.05 15 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ  4.18 9 
อ่ืนๆ  9.04 19 

รวม  100 213 
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3. ตัวแปรที่ศึกษา  
 ตัวแปรท่ีใชในงานวิจัยครั้งนีส้ามารถจําแนกออกเปน 2 กลุม ดังนี ้

1. ตัวแปรอิสระ ประกอบดวย 3 กลุมปจจัย ประกอบดวย 
   1.1 ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อาย ุสถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ ระดับ
รายไดตอเดือน จํานวนสมาชิกในครอบครัว และบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ  

1.2 ปจจัยทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงาน ดานกระบวนการ และดานส่ิงแวดลอมทาง
กายภาพ 
   1.3 ปจจัยดานจิตวิทยา ไดแก ความเช่ือและทัศนคต ิ การรับรู  การเรียนรู  และ
แรงจูงใจ 

2. การตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุ ขนาด 1 ตัน ประกอบดวย 7 ปจจัย ประกอบดวย 
2.1 เหตุผลในการซ้ือ  
2.2 ลักษณะในการซ้ือ  
2.3 รุนของรถกระบะ 
2.4 ขนาดเครื่องยนต  
2.5 ราคารถยนตท่ีทานซ้ือมา 
2.6 ปริมาณในการซ้ือ  
2.7 สถานท่ีในการซ้ือ 

 

4. เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
เครื่องมือท่ีใชในการรวบรวมขอมูลในงานวิจัยครั้งนี ้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 

ซ่ึงลักษณะของขอคําถามท่ีประกอบไปดวยคําถามแบบปลายปดเปนสวนใหญ โดยมีสวนของขอ
คําถามแบบปลายเปดท่ีเปดโอกาสใหผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับปญหาและ
อุปสรรคท่ีไดเผชิญ รวมท้ังไดเสนอแนะเพ่ือใชเปนแนวทางในการแกไข ปรับปรุง และพัฒนา
ผลิตภัณฑและบริการตอไป โดยแบบสอบถามแบงกลุมขอคําถามออกเปน 3 สวนหลัก ดังนี ้

สวนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึงมีลักษณะ
เปนกลุมขอคําถามท่ีมีตัวเลือกแบบกําหนดใหไวใหเลือก ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ ระดับรายไดตอเดือน จํานวนสมาชิกในครอบครัว และบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซ้ือ  
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สวนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถาม ในการ 
ตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุขนาด 1 ตัน ซ่ึงมีลักษณะเปนกลุมขอคําถามท่ีมีตัวเลือกแบบ
กําหนดใหไวใหเลือก ประกอบดวย เหตุผลในการซ้ือรถยนตประเภทรถกระบะ ลักษณะในการซ้ือ 
รุนของรถกระบะยี่หออีซูซุ ขนาด 1 ตันท่ีใชอยู ขนาดเครื่องยนตของรถกระบะยี่หออีซูซุ ขนาด 1 
ตันท่ีใชอยู ราคาซ้ือของรถกระบะยี่หออีซูซุ ขนาด 1 ตันท่ีใชอยู ปริมาณซ้ือรถของรถกระบะยี่หอ   
อีซูซุ ขนาด 1 ตัน และสถานท่ีในการซ้ือรถของถกระบะยีห่ออีซูซุ ขนาด 1 ตัน และดานความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานจิตวิทยาท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุ ขนาด 1 ตันของ
ผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึงเปนแบบสอบถามแบบมาตราสวนประเมินคา 5 ระดับ ประกอบดวย ความ
เช่ือและทัศนคติ การรับรู การเรียนรู และแรงจูงใจ 

สวนท่ี  3 แบบสอบถามดานความคิด เห็นเกี่ ยวกับปจจัยสวนประสมทา ง
การตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุ ขนาด 1 ตันของผูตอบแบบสอบถาม 
ประกอบ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดาน
พนักงาน ดานกระบวนการ และดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพ ซ่ึงเปนแบบสอบถามแบบมาตราสวน
ประเมินคา 5 ระดับ  

 

ในการกําหนดมาตราสวนประเมินคา 5 ระดับมีการเรียงลําดับคะแนนไว ดังนี ้
คะแนน   การแปลความหมายของความคิดเห็น 
   5   ระดับความสําคัญมากท่ีสุด 
   4   ระดับความสําคัญมาก 
   3   ระดับความสําคัญปานกลาง 
   2   ระดับความสําคัญนอย 
   1   ระดับความสําคัญนอยท่ีสุด 
 

ผูวิจัยไดใชวิธีพิสัยเปนเกณฑในการแปลความหมายของระดับคะแนน ซ่ึงมีรายละเอียด
ของวิธีการคํานวณคาชวงของคะแนนเฉล่ีย ดังนี้ 

 

 ระดับคะแนนสูงสุด – ระดับคะแนนต่ําสุด หรือ 5 – 1 = 0.8 
         จํานวนระดับคะแนน                         5 

 
โดยมีผลของคาชวงของคะแนนเฉล่ียและการแปลความหมายดังนี้ 
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ชวงคะแนนเฉล่ีย          การแปลความหมายของชวงคะแนนเฉล่ีย 
4.21 – 5.00    ระดับความสําคัญมากท่ีสุด 
3.41 – 4.20    ระดับความสําคัญมาก 
2.61 – 3.40    ระดับความสําคัญปานกลาง 
1.81 – 2.60    ระดับความสําคัญนอย 
1.00 – 1.80    ระดับความสําคัญนอยท่ีสุด 

 

5. การสรางและพัฒนาเคร่ืองมือ 
ผูวิจัยมีแนวทางการสรางและพัฒนาเครื่องมือทางการวิจัย โดยมีขั้นตอนดังตอไปนี้ 

1.  ศึกษาเอกสาร และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ เพ่ือนํามากําหนดกรอบของเนื้อหาสาระ
สําหรับสรางแบบสอบถาม 

2. สรางขอคําถามโดยอาศัยขอมูลจากเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของดังกลาว 
3. นําแบบสอบถามท่ีสรางขึ้นเสนออาจารยท่ีปรึกษา เพ่ือพิจารณาโครงสรางดาน

เนื้อหาและภาษาท่ีใช พรอมปรับปรุงแกไข 
4. นําแบบสอบถามท่ีแกไขตามคําแนะนําของอาจารยท่ีปรึกษาไปทดลองใช (Try 

out) กับผูท่ีซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุ ขนาด 1 ตัน ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม ซ่ึงไมไดเปนผูท่ี
อยูในกลุมตัวอยางเปาหมาย กลาวคือ ผูตอบแบบสอบถามท่ีไมไดทําการซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุ 
ขนาด 1 ตัน ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐมภายในป 2552 จํานวน 30 คน เพ่ือตรวจสอบความ
เขาใจในการใชภาษา และความเหมาะสมของเนื้อหา แลวนํามาปรับปรุงแกไขใหสมบูรณ 

5. นําแบบสอบถามท่ีไดปรับปรุงแกไขเรียบรอยแลวไปเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยางใน
การวิจัย จํานวน 213 คน  
 

6. การเก็บรวบรวมขอมูล 
ขอมูลท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้เก็บรวบรวมมาจาก 2 แหลง คือ 

1.แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data)  
เปนขอมูลตางๆ ท่ีไดมาจากการใชแบบสอบถามเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุม

ตัวอยาง โดยเม่ือผูวิจัยไดรับแบบสอบถามกลับมาไดดําเนินการตามขั้นตอนตางๆ ดังนี้  
 1.1 การตรวจสอบขอมูล (Editing) โดยการตรวจทานความสมบูรณของ

แบบสอบถาม เพ่ือใหไดแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณมาใชในการวิเคราะหขอมูล  
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 1.2 การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามท่ีทําการคัดแยกแลวมาทําการ
ลงรหัสตามท่ีไดกําหนดไวลวงหนา 

 1.3  ก า ร ป ร ะ ม ว ล ผ ล โ ด ย ค อ ม พิ ว เ ต อ ร  (Computing) นํ า ข อ มู ล
แบบสอบถามท่ีลงรหัสแลว มาบันทึกลงในคอมพิวเตอร เพ่ือทําการประมวลผลโดยใชโปรแกรม
สําเร็จรูปทางสถิติ 

2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)  
เปนขอมูลท่ีไดมาจากจากการคนควาบทความ/เอกสารวิชาการ วิทยานิพนธ 

รายงานการวิจัย การศึกษาคนควาดวยตนเอง วารสารและส่ิงตีพิมพตางๆ ท่ีเกี่ยวของ ท้ังจากใน
ประเทศและตางประเทศ เพ่ือใชเปนแหลงขอมูลอางอิงสําหนับแนวทางในการศึกษา 
 

7. การวิเคราะหขอมูล 
ผูวิจัยไดรวบรวมขอมูลท่ีไดจากแบบสอบถามของกลุมตัวอยาง 213 คน นํามาจัด

หมวดหมูและดําเนินการประมวลขอมูลดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ โดยใชสถิติในการวิจัยมา
ทําการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติบรรยายหรือพรรณนา (Descriptive Statistics) ซ่ึงเปนการแจกแจง
ความถ่ีในรูปแบบของจํานวนนับและรอยละสําหรับแจกแจงขอมูลดานปจจัยสวนบุคคล และ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผูตอบแบบสอบถาม และในรูปแบบของคาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน สําหรับแจกแจงขอมูลดานปจจัยทางการตลาด และปจจัยดานจิตวิทยาท่ีสงผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุ ขนาด 1 ตัน ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม  
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บทที่ 4 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล  
 

การศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมีผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือรถกระบะยีห่ออีซูซุขนาด 1 ตัน
ของผูใชงานในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม ในครั้งนี้ ผูวิจัยไดนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล
ตามรายละเอียดตอไปนี้ 
 1. ผลการวิเคราะหขอมูลดานปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง  
 2. ผลการวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุ  ขนาด 1 
ตัน ของกลุมตัวอยาง  
 3. ผลก ารวิเคราะหความคิด เห็นของกลุมตัวอย างเกี่ ยวกับปจจัยด านจิตวิทยาท่ี มี
ผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุขนาด 1 ตัน 
 4. ผลการวิเคราะหความคิดเห็นของกลุมตัวอย างเกี่ ยวกับปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุขนาด 1 ตัน 
 

1. ผลการวิเคราะหขอมูลดานปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง 
 

ตารางท่ี 7 จํานวนนับและคารอยละของขอมูลดานปจจัยสวนบุคคลของกลุมตวัอยางจําแนกตามเพศ   
          n = 213 

เพศ  จํานวนนับ รอยละ 
ชาย 
หญิง 

 129 
84 

60.56 
39.44 

รวม  213 100.00 
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 จากตารางท่ี 7 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย จาํนวน 129 ราย คดิเปนรอยละ 
60.56 โดยมีเพศหญิง จํานวน 84 ราย คิดเปนรอยละ 39.44 
 

ตารางท่ี 8 จํานวนนับและคารอยละของขอมูลดานปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยางจําแนก  
    ตามอายุ  

            n = 213 
อายุ  จํานวนนับ รอยละ 

ต่ํากวา 20 ป  1 0.47 
20 - 30 ป  119 55.87 
31 - 40 ป  49 23.00 
41 - 50 ป  33 15.49 

51 ปขึ้นไป  11 5.16 
รวม  213 100.00 

 

จากตารางท่ี 8 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุระหวาง 20 - 30 ป จํานวน 119 ราย     
คิดเปนรอยละ 55.87 ตามมาดวยมีอายุระหวาง 31 – 40 ป จํานวน 49 ราย คิดเปนรอยละ 23.00 และ
ระหวาง 41 – 50 ป จํานวน 33 ราย คิดเปนรอยละ 15.49 ตามลําดับ 
 

ตารางท่ี 9 จํานวนนับและคารอยละของขอมูลดานปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยางจําแนก  
    ตามสถานภาพ  

 n = 213 
สถานภาพ  จํานวนนับ รอยละ 

โสด  136 63.85 
สมรส  73 34.27 

หยาราง  4 1.88 
รวม  213 100.00 

จากตารางท่ี 9 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 136 ราย คิดเปน  
รอยละ 63.85 ตามมาดวยมีสถานภาพสมรส จํานวน 73 ราย คิดเปนรอยละ 34.27 และหยาราง 
จํานวน 4 ราย คิดเปนรอยละ 1.88 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 10 จํานวนนับและคารอยละของขอมูลดานปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยางจําแนก 
     ตามระดับการศึกษา  

 n = 213 
ระดับการศึกษา  จํานวนนับ รอยละ 

ต่ํากวามัธยมศึกษา  14 6.57 
มัธยมศึกษา  61 28.64 

อนปุริญญาหรือเทียบเทา  33 15.49 
ปริญญาตร ี  90 42.25 
ปริญญาโท  9 4.23 

สูงกวาปริญญาโท  6 2.82 
รวม  213 100.00 

 
จากตารางท่ี 10 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี 

จํานวน 90 ราย คิดเปนรอยละ 42.25 ตามมาดวยมีระดับการศึกษาอยูในระดับมัธยมศึกษา จํานวน  
61 ราย คิดเปนรอยละ 28.64 และระดับอนุปริญญาหรือเทียบเทา จํานวน 33 ราย คิดเปนรอยละ 
15.49 ตามลําดับ 
 

ตารางท่ี 11 จํานวนนับและคารอยละของขอมูลดานปจจัยสวนบุคคลของกลุมตวัอยางจําแนก  
      ตามอาชีพ  

 n = 213 
อาชีพ  จํานวนนับ รอยละ 

ขาราชการ  15 7.04 
พนักงานบริษัท  32 15.02 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ  9 4.23 
นักธุรกจิ/ธุรกิจสวนตัว  103 48.36 

เกษตรกร  35 16.43 
อ่ืนๆ   19 8.92 
รวม  213 100.00 
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จากตารางท่ี 11 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพเปนนักธุรกิจ/ธุรกิจสวนตัว จํานวน 
103 ราย คิดเปนรอยละ 48.36  ตามมาดวยมีอาชีพเปนเกษตรกร จํานวน 35 ราย คิดเปนรอยละ 
16.43 และเปนพนักงานบริษัท จํานวน 32 ราย คิดเปนรอยละ 15.02 โดยมีอาชีพอ่ืนๆ ประกอบดวย 
นิสิต/นักศึกษา พอบาน/แมบาน วางงาน และไมระบุ รวมจํานวน 19 ราย คิดเปนรอยละ 8.92 
ตามลําดับ 

 
 

ตารางท่ี 12 จํานวนนับและคารอยละของขอมูลดานปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยางจําแนก  
      ตามระดับรายไดตอเดือน  

            n = 213 
ระดับรายไดตอเดือน  จํานวนนับ รอยละ 
ต่ํากวา 10,000 บาท  80 37.56 

10,000 - 20,000 บาท  65 30.52 
20,001 - 30,000 บาท  37 17.37 
30,001 - 40,000 บาท  4 1.88 

40,001 บาทขึ้นไป  27 12.68 
รวม  213 100.00 

 
จากตารางท่ี 12 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีระดับรายไดตอเดือนต่ํากวา 10,000 บาท 

จํานวน 80 ราย คิดเปนรอยละ 37.56 ตามมาดวยมีระดับรายไดตอเดือนอยูระหวาง 10,000 - 20,000 
บาท จํานวน 65 ราย คิดเปนรอยละ 30.52 และระหวาง 20,001 - 30,000 บาท จํานวน 37 ราย คดิเปน
รอยละ 17.37 ตามลําดับ 
 

ตารางท่ี 13 จํานวนนับและคารอยละของขอมูลดานปจจัยสวนบุคคลของกลุมตวัอยางจําแนก  
      ตามจํานวนสมาชิกในครอบครัว  

            n = 213 
จํานวนสมาชิกในครอบครัว  จํานวนนับ รอยละ 

1 - 3 คน  86 40.38 
4 - 6 คน  114 53.52 

7 คนขึน้ไป  13 6.10 
รวม  213 100.00 
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จากตารางท่ี 13 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีจํานวนสมาชิกในครอบครัวระหวาง          
4 – 6 คน จํานวน 114 ราย คิดเปนรอยละ 53.52  ตามมาดวยมีจํานวนสมาชิกในครอบครัวระหวาง   
1 – 3 คน จํานวน 86 ราย คิดเปนรอยละ 40.38 และจํานวน 7 คนขึ้นไป จํานวน 13 ราย คิดเปน     
รอยละ 6.10 ตามลําดับ 
 

ตารางท่ี 14 จํานวนนับและคารอยละของขอมูลดานปจจัยสวนบุคคลของกลุมตวัอยางจําแนก  
      ตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตดัสินใจซ้ือ  

            n = 213 
บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ  จํานวนนับ รอยละ 

ตัดสินใจดวยตนเอง  71 33.33 
คูสมรสรวมตัดสินใจ  16 7.51 

สมาชิกในครอบครับรวมตดัสินใจ  126 59.15 
รวม  213 100.00 

 
จากตารางท่ี 14 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีสมาชิกในครอบครับรวมตัดสินใจเปน

บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ จํานวน 126 ราย คิดเปนรอยละ 59.15 ตามมาดวยตัดสินใจ
ดวยตนเอง จํานวน 71 ราย คิดเปนรอยละ 33.33 และคูสมรสรวมตัดสินใจ จํานวน 16 ราย คิดเปน
รอยละ 7.51 ตามลําดับ 
 

2. ผลการวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุขนาด 1 ตันของกลุม
ตัวอยาง  
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ตารางท่ี 15 จํานวนนับและคารอยละของขอมูลดานพฤตกิรรมการตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่หอ 
     อีซูซุขนาด 1 ตันของกลุมตัวอยางจําแนกตามเหตุผลในการซื้อรถยนตประเภท 
     รถกระบะ  

            n = 213 
เหตุผลในการซ้ือรถยนตประเภทรถกระบะ  จํานวนนับ รอยละ 

ความชอบสวนตวั  71 33.33 
ความเหมาะสมในการใชงาน  99 46.48 

เพ่ือธุรกิจและพาณิชย  36 16.90 
อ่ืนๆ  7 3.29 
รวม  213 100.00 

 
จากตารางท่ี 15 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความเหมาะสมในการใชงานเปนเหตุผล

ในการซ้ือรถยนตประเภทรถกระบะ จํานวน 99 ราย คิดเปนรอยละ 46.48 ตามมาดวยมีความชอบ
สวนตัว จํานวน 71 ราย คิดเปนรอยละ 33.33 และเพ่ือธุรกิจและพาณิชย จํานวน 36 ราย คิดเปนรอย
ละ 16.90 ตามลําดับ โดยมี เหตุผลอ่ืนๆ ประกอบดวย ความคุมค าใ นเชิงเปรียบเทียบกับรถ     
ประเภทอ่ืน สํารองการใชงานในอนาคต และไมระบุ รวมจํานวน 7 ราย คิดเปนรอยละ 3.29 
 

ตารางท่ี 16 จํานวนนับและคารอยละของขอมูลดานพฤตกิรรมการตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่หอ 
     อีซูซุขนาด 1 ตนัของกลุมตัวอยางจําแนกตามลักษณะในการซ้ือรถกระบะ  

            n = 213 
 

ลักษณะในการซ้ือ  จํานวนนับ รอยละ 
ดวยเงินสด  58 27.23 

เชาซ้ือ  140 65.73 
กูเงินมาซ้ือ  10 4.69 

อ่ืนๆ  5 2.35 
รวม  213 100.00 

 

จากตารางท่ี 16 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีลักษณะในการซ้ือดวยการเชาซ้ือ จํานวน 
140 ราย คิดเปนรอยละ 65.73 ตามมาดวยการซ้ือดวยเงินสด จํานวน 58 ราย คิดเปนรอยละ 27.23 
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และการกูเงินมาซ้ือ จํานวน 10 ราย คิดเปนรอยละ 4.69 ตามลําดับ โดยใชลักษณะอ่ืนๆ ซ่ึงไมได
ระบุรายละเอียด จํานวน 5 ราย คิดเปนรอยละ 2.35 

 
 

ตารางท่ี 17 จํานวนนับและคารอยละของขอมูลดานพฤตกิรรมการตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่หอ 
     อีซูซุขนาด 1 ตันของกลุมตัวอยางจําแนกตามรุนของรถกระบะยี่หออีซูซุ ขนาด  
      1 ตันท่ีใชอยู  

            n = 213 
รุนของรถกระบะยี่หออีซูซุ ขนาด 1 ตันท่ีใชอยู  จํานวนนับ รอยละ 

SPARK  14 6.57 
SPACECAB  57 26.76 

RODEO  3 1.41 
HI-LANDER  56 26.29 

CAB4  54 25.35 
MU-7  29 13.62 
รวม  213 100.00 

 
จากตารางท่ี 17 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีรุน SPACECAB ของรถกระบะยี่หออีซูซุ 

ขนาด 1 ตันท่ีใชอยูจํานวน 57 ราย คิดเปนรอยละ 26.76  ตามมาดวยการมีรุน HI-LANDER จํานวน 
56 ราย คิดเปนรอยละ 26.29 และรุน CAB4 จํานวน 54 ราย คิดเปนรอยละ 25.35 ตามลําดับ 
 

ตารางท่ี 18 จํานวนนับและคารอยละของขอมูลดานพฤตกิรรมการตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่หอ 
     อีซูซุขนาด 1 ตันของกลุมตัวอยางจําแนกตามขนาดเครือ่งยนตของรถกระบะยี่หอ 
     อีซูซุ ขนาด 1 ตันท่ีใชอยู  

            n = 213 
ขนาดเครื่องยนตของรถกระบะยี่หออีซูซุ ขนาด 1 ตันท่ีใชอยู  จํานวนนับ รอยละ 

2,500 ซีซี  116 54.46 
3,000 ซีซี  97 45.54 

รวม  213 100.00 
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จากตารางท่ี 18 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีขนาดเครื่องยนตของรถกระบะยี่หออีซูซุท่ี
ใชอยู เทากับ 2,500 ซีซี จํานวน 116 ราย คิดเปนรอยละ 54.46 โดยมีขนาด 3,000 ซีซี จํานวน 97 ราย 
คิดเปนรอยละ 45.54 ตามลําดับ 

 
 

ตารางท่ี 19 จํานวนนับและคารอยละของขอมูลดานพฤตกิรรมการตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่หอ 
     อีซูซุขนาด 1 ตันของกลุมตัวอยางจําแนกตามราคาซ้ือของรถกระบะยี่หออีซูซุ  
     ขนาด 1 ตันท่ีใชอยู  

            n = 213 
ราคาซ้ือของรถกระบะยี่หออีซูซุ ขนาด 1 ตันท่ีใชอยู  จํานวนนับ  รอยละ 

ต่ํากวา 600,000 บาท  15  7.04 
600,000 - 700,000 บาท  101  47.42 
700,001 - 800,000 บาท  60  28.17 

800,001 บาทขึ้นไป  37  17.37 
รวม  213  100.00 

 
จากตารางท่ี 19 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุ ขนาด 1 ตันมาใช

งานในระดับราคาระหวาง 600,000 – 700,000 บาท จํานวน 101 ราย คิดเปนรอยละ 47.42 ตามมา
ดวยมีระดับราคาซ้ือระหวาง 700,001 - 800,000 บาท จํานวน 60 ราย คิดเปนรอยละ 28.17 และราคา
ตั้งแต 800,001 บาทขึ้นไป จํานวน 37 ราย คิดเปนรอยละ 17.37 ตามลําดับ 
 

ตารางท่ี 20 จํานวนนับและคารอยละของขอมูลดานพฤตกิรรมการตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่หอ 
     อีซูซุขนาด 1 ตันของกลุมตัวอยางจําแนกตามปริมาณซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุ  
     ขนาด 1 ตัน  

            n = 213 
ปริมาณซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุ ขนาด 1 ตัน  จํานวนนับ รอยละ 

ครั้งละ 1 คัน  211 99.06 
ครั้งละ 2 คัน  2 0.94 

รวม  213 100.00 
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จากตารางท่ี 20 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีปริมาณซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุ ขนาด        
1 ตันตอครั้ง เทากับ 1 คัน จํานวน 211 ราย คิดเปนรอยละ 99.06 โดยมีปริมาณการซ้ือครั้งละ 2 คัน 
จํานวน จํานวน 2 ราย คิดเปนรอยละ 0.94 ตามลําดับ 
 

ตารางท่ี 21 จํานวนนับและคารอยละของขอมูลดานพฤตกิรรมการตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่หอ 
     อีซูซุขนาด 1 ตันของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานท่ีในการซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุ  
     ขนาด 1 ตัน  

            n = 213 
สถานท่ีในการซ้ือรถของรถกระบะยี่หออีซูซุ ขนาด 1 ตัน  จํานวนนับ รอยละ 

ตัวแทนจําหนาย/ศูนยรถยนต  213 100.00 
รวม  213 100.00 

 

จากตารางท่ี 21 พบวา กลุมตัวอยางท้ังหมดซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุ ขนาด 1 ตันจาก
ตัวแทนจําหนาย/ศูนยรถยนต  
 

3.  ผลการวิเคราะหความคิดเห็นของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับปจจัยดานจิตวิทยาที่มีผลกระทบตอการ
ตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุขนาด 1 ตัน 
 

ตารางท่ี 22 คารอยละ คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และแปลความหมายความคิดเห็นของกลุม 
      ตัวอยางเกี่ยวกบัปจจัยดานจติวทิยาท่ีมีผลกระทบต อการตดัสินใจซ้ือรถกระบะ  ยี่หออีซูซุ                         

ขนาด 1 ตนั  
  n = 213 

   รอยละ  

ปจจัยดานจิตวิทยา  
 มาก
ที่สุด   มาก  

 ปาน
กลาง  

 
นอย  

 นอย
ที่สุด   Mean  

 Std. 
Deviation  

 แปล
ความหมาย  

ความเช่ือและทัศนคติ 32.86 41.78 25.35 0.00 0.00 4.07 0.64 มาก 
การเรียนรู 30.05 43.66 26.29 0.00 0.00 4.04 0.50 มาก 
การรับรู 18.78 46.01 25.35 9.86 0.00 3.74 0.77 ปานกลาง 
แรงจูงใจ 10.80 47.89 35.68 5.63 0.00 3.64 0.56  ปานกลาง 

รวม           3.88 0.50 มาก 
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 จาก ตารางท่ี  22 พบว า  ก ลุมตัวอย างมีความคิด เห็นเกี่ ยวกับปจจัยด านจิตวิทยา ท่ี มี
ผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุขนาด 1 ตัน ในภาพรวมอยูในระดับมาก โดยมี
คาเฉล่ีย เทากับ 3.88 หากวิเคราะหตามรายปจจัย พบวา ปจจัยดานความเช่ือและทัศนคตแิละการ
เรียนรูอยูในระดับมาก ซ่ึงมีคาเฉล่ีย เทากับ 4.07 และ 4.04 ตามลําดับ ในขณะท่ีปจจัยดานการรับรู
และปจจัยดานแรงจูงใจอยูในระดับปานกลาง ซ่ึงมีคาเฉล่ีย เทากับ 3.74 และ 3.64 ตามลําดับ 
 

4. ผลการวิเคราะหความคิดเห็นของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี
ผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุขนาด 1 ตัน 
 

ตารางท่ี 23 คารอยละ คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และแปลความหมายความคิดเห็นของกลุม 
     ตัวอยางเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑท่ีมีผลกระทบตอการ 

ตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุขนาด 1 ตนั  
            n = 213 

ปจจัยทางการตลาด  รอยละ  

ดานผลิตภัณฑ 
 มาก
ที่สุด   มาก  

 ปาน
กลาง   นอย  

 นอย
ที่สุด   Mean  

 Std. 
Deviation  

 แปล
ความหมาย  

ระบบความปลอดภัย 66.20 33.33 0.47  0.00 0.00 4.66 0.50 มากท่ีสุด 
สมรรถนะของเครื่องยนต 57.75 38.97 3.29  0.00 0.00 4.55 0.59 มากท่ีสุด 
รูปแบบและการออกแบบ 36.15 52.58 11.27  0.00 0.00 4.25 0.88 มาก  
อื่นๆ (การตกแตงภายใน,  

ขนาดของหองโดยสาร ฯลฯ) 29.58 39.44 30.99  0.00 0.00 3.99 0.64 มาก 
ยี่หอ 30.05 38.03 31.92  0.00 0.00 3.98 0.71 มาก 
รวม           4.29 0.51 มาก 

 

จากตารางท่ี 23 พบวา กลุมตัวอยางมีความคดิเห็นเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑท่ีมีผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุขนาด 1 ตัน ในภาพรวมอยูใน
ระดับมาก โดยมีคาเฉล่ีย เทากบั 4.29 หากวิเคราะหตามรายปจจัย พบวา ปจจัยดานระบบความ
ปลอดภัยและสมรรถนะของเครื่องยนตอยูในระดับมากท่ีสุด ซ่ึงมีคาเฉล่ีย เทากับ 4.66 และ 4.55 
ตามลําดับ ในขณะท่ีปจจัยดานรูปแบบและการออกแบบ ปจจัยอ่ืนๆ (การตกแตงภายใน, ขนาดของ
หองโดยสาร ฯลฯ ) และยี่หออยูในระดับมาก ซ่ึงมีคาเฉล่ีย เทากับ 4.25, 3.99 และ 3.98 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 24 คารอยละ คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และแปลความหมายความคิดเห็นของกลุม 
      ตัวอยาง เกี่ ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาท่ี มีผลก ระทบตอก าร

ตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุขนาด 1 ตัน  
  n = 213 

ปจจัยทางการตลาด  รอยละ  

ดานราคา 
 มาก
ที่สุด   มาก  

 ปาน
กลาง  

 
นอย  

 
นอย
ที่สุด   Mean  

 Std. 
Deviation  

 แปล
ความ 
หมาย  

เปรียบเทียบราคากับรถกระบะ 
ยี่หออื่น 59.62 29.58 7.51 3.29 0.00 4.46 0.75 มากท่ีสุด 

คาใชจายในการบํารุงรักษา 41.78 45.54 12.68 0.00 0.0  4.29 0.72 มากท่ีสุด 
อัตราดอกเบ้ียเชาซื้อ 45.07 43.19 5.16 3.76 2.82 4.24 1.08 มากท่ีสุด 

เปรียบเทียบราคากับรถ
ประเภทอื่น 48.83 30.05 10.33 7.04 3.76 4.13 0.74 มากท่ีสุด 
เงินดาวน 38.03 42.25 16.43 0.47 2.82 4.12 1.06 มาก 

ราคาขายตอ 42.72 37.09 12.68 0.0  7.51 4.08 1.03 มาก 
อื่นๆ (ไมมีคาใชจายในการ

ติดต้ังอุปกรณ ฯลฯ) 41.78 38.03 12.68 0.0  7.51 4.07 1.04 มาก 
รวม           4.20 0.87 มากท่ีสุด 

 
จาก ตารางท่ี  24 พบว า  ก ลุมตัวอย างมีความคิด เห็นเกี่ ยวกับปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดดานราคาท่ีมีผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุขนาด 1 ตัน ในภาพรวมอยู
ในระดับมากท่ีสุด โดยมีคา เฉล่ีย เทากับ 4.20 หากวิเคราะหตามรายปจจัย  พบวา ปจจัยดาน
เปรียบเทียบราคากับรถกระบะยี่หออ่ืน คาใชจายในการบํารุงรักษา อัตราดอกเบ้ียเชาซ้ือ และ
เปรียบเทียบราคากับรถประเภทอ่ืนอยูในระดับมากท่ีสุด ซ่ึงมีคาเฉล่ีย เทากับ 4.46, 4.29, 4.24 และ 
4.13 ตามลําดับ  ในขณะท่ีปจจัยดานเงินดาวน ราคาขายตอ และอ่ืนๆ (ไมมีคาใชจายในการติดตั้ง
อุปกรณ ฯลฯ )อยูในระดับมาก และมีคาเฉล่ีย เทากับ 4.12, 4.08 และ 4.07 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 25 คารอยละ คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และแปลความหมายความคิดเห็นของกลุม 
          ตัวอยางเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางจัดจําหนายท่ีมีผลกระทบ

ตอการตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุขนาด 1 ตัน   
n = 213 

ปจจัยทางการตลาด  รอยละ  

ดานชองทางจัดจําหนาย 
 มาก
ที่สุด   มาก  

 ปาน
กลาง  

 
นอย  

 นอย
ที่สุด   Mean  

 Std. 
Deviation  

 แปล
ความหมาย  

จํานวนศูนยบริการ 27.70 64.79 7.51 0.00 0.00 4.20 0.60 มาก 
บริการหลังการขาย 

อื่นๆ (ความทันสมัย, ความ
สะอาด ฯลฯ) 

33.80 
 
28.64 

51.64 
 

60.56 

14.55 
 

10.80 

0.00 
 

0.00 

0.00 
 

0.00 

4.19 
 

4.18 

0.64 
 

0.62 

มาก 
 

มาก 
รวม           4.19 0.60 มาก 

 

จาก ตารางท่ี  25 พบว า  ก ลุมตัวอย างมีความคิด เห็นเกี่ ยวกับปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานชองทางจัดจําหนายท่ีมีผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุขนาด 1 ตัน 
ทุกปจจัยอยูในระดับมาก ซ่ึงมีคาเฉล่ียโดยรวม เทากับ 4.19 สําหรับแตละปจเจกปจจัย พบวา ปจจัย
ดานจํานวนศูนยบริการ มีคาเฉล่ีย เทากับ 4.20 ปจจัยดานบริการหลังการขาย มีคาเฉล่ีย เทากับ 4.19 
และปจจัยอ่ืนๆ (ความทันสมัย, ความสะอาด ฯลฯ) มีคาเฉล่ีย เทากับ 4.18 
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ตารางท่ี 26 คารอยละ คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และแปลความหมายความคิดเห็นของกลุม 
     ตัวอยางเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาดท่ีมีผลกระทบ  

      ตอการตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุขนาด 1 ตัน   
n = 213 

ปจจัยทางการตลาด รอยละ 

ดานสงเสริมการตลาด มากท่ีสุด มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ท่ีสุด 

Mean Std. 
Deviation 

แปล
ความหมาย 

การลดราคา 
สวนลดในการใชบริการ

หลังการขาย 

40.85 
 

46.48 

46.01 
 

37.09 

13.15 
 

13.62 

0.00  
 

2.82 

 0.00 
 

 0.00 

4.28 
 

4.27 

0.75 
 

0.68 

มากท่ีสุด 
 

มากท่ีสุด 
การแถมอุปกรณตางๆ 41.78 33.80 24.41  0.00  0.00 4.17 0.85 มาก 

การโฆษณา 16.90 50.70 29.11 3.29 0.00  3.81 0.71 มาก 
อื่นๆ (การไดสิทธิพิเศษใน
การใชบริการของพนัธมิตร

ทางธุรกิจ ฯลฯ) 
การชิงโชครางวัลใหญ 

25.35 
24.41 

37.56 
37.56 

29.58 
30.52 

0.94 
0.94 

6.57 
6.57 

3.74 
3.72 

1.08 
1.07 

มาก 
มาก 

รวม           4.00 0.77 มาก 
 

จาก ตารางท่ี 26 พบวา  ก ลุมตัวอยางมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานสงเสริมการตลาดท่ีมีผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุขนาด 1 ตัน 
ในภาพรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ีย เทากับ 4.00 หากวิเคราะหตามรายปจจัย พบวา ปจจยัดาน
การลดราคาและสวนลดในการใชบริการหลังการขายอยูในระดับมากท่ีสุด มีคาเฉล่ีย เทากับ 4.28 
และ 4.17 ตามลําดับ สวนปจจัยอ่ืนๆการไดสิทธิพิเศษในการใชบริการของพันธมิตรทางธุรกิจ ฯลฯ 
อยูในระดับมาก ประกอบดวย ปจจัยดานการแถมอุปกรณตางๆ มีคาเฉล่ียเทากับ 4.17 ปจจัยดานการ
โฆษณามีคาเฉล่ีย เทากับ 3.81 ปจจัยอ่ืนๆ โดยผูตอบแบบสอบถามไมไดระบุรายละเอียดไว ซ่ึงมี
คาเฉล่ีย เทากับ 3.74 และปจจัยดานการชิงโชครางวัลใหญมีคาเฉล่ีย เทากับ 3.72  
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ตารางท่ี 27 คารอยละ คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และแปลความหมายความคิดเห็นของกลุม 
     ตัวอยางเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานท่ีมีผลกระทบตอการ 
     ตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุขนาด 1 ตนั  

            n = 213 
ปจจัยทางการตลาด  รอยละ  

ดานพนักงาน  มาก
ที่สุด  

 มาก   ปาน
กลาง  

 นอย   นอย
ที่สุด  

 Mean   Std. 
Deviation  

 แปล
ความหมาย  

ความชํานาญ 
บุคลิกภาพ 

อื่นๆ (ความมีทักษะการใช
ภาษา มีความรูดาน
เครือ่งยนต ฯลฯ) 

การใหความชวยเหลือ 

45.07 
39.44 

 
 

40.91 
39.91 

39.44 
44.13 

 
 

39.85 
40.85 

15.49 
16.43 

 
 

19.28 
19.25 

0.00 
0.00 

 
 

0.00 
0.00 

0.00 
0.00 

 
 

0.00 
0.00 

4.30 
4.23 

 
 

4.22 
4.21 

1.08 
1.09 

 
 

1.05 
1.04 

มาก 
มาก 

 
 

มาก 
มาก 

รวม           4.24 1.04 มาก 

 
จากตารางท่ี 27 พบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานพนักงานท่ีมีผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุขนาด 1 ตัน โดยทุกปจจัยอยูใน
ระดับมาก ซ่ึงมีคาเฉล่ียโดยรวม เทากับ 4.24 สําหรับแตละปจเจกปจจัย พบวา ปจจัยดานความ
ชํานาญมีคาเฉล่ีย เทากับ 4.30 ปจจัยดานบุคลิกภาพมีคาเฉล่ีย เทากับ 4.23 ปจจัยอ่ืนๆ ความมีทักษะ
การใชภาษา มีความรูดานเครื่องยนต ฯลฯ ซ่ึงมีคาเฉล่ีย เทากับ 4.22 และปจจัยดานการใหความ
ชวยเหลือมีคาเฉล่ีย เทากับ 4.21  
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ตารางท่ี 28 คารอยละ คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และแปลความหมายความคิดเห็นของกลุม 
     ตัวอยางเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการท่ีมีผลกระทบตอการ 
     ตัดสินใจซ้ือรถ กระบะยี่หออีซูซุขนาด 1 ตนั  

            n = 213 
ปจจัยทางการตลาด  รอยละ  
ดานกระบวนการ  มากที่สุด   มาก   ปาน

กลาง  
 นอย   นอย

ที่สุด  

 Mean   Std. 
Deviation  

 แปล
ความหมาย  

การรับประกัน 
ความรวดเร็วในการ 

ใหบริการ 
เวลาในการใหบริการ 
อื่นๆ (การใหบริการท่ี

ไมซับซอน ฯลฯ) 
การสั่งจองลวงหนา 

51.64 
 

44.60 
30.99 

 
27.70 
27.70 

42.25 
 

0.85 
52.11 

 
53.05 
52.05 

6.10 
 

14.55 
16.90 

 
12.68 
12.64 

0.00 
 

0.00  
0.00 

 
0.00 
 0.00 

0.00 
 

0.00 
0.00 

 
6.57 
6.57 

4.46 
 

4.30 
4.14 

 
3.89 
3.85 

0.59 
 

0.93 
0.74 

 
0.61 
0.60 

มากท่ีสุด 
 

มากท่ีสุด 
มากท่ีสุด 

 
มาก 
มาก 

รวม           4.13 0.63 มากท่ีสุด 
 

จากตารางท่ี 28 พบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานกระบวนการท่ีมีผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุขนาด 1 ตัน ในภาพรวมอยู
ในระดับมากท่ีสุด โดยมีคาเฉล่ีย เทากับ 4.13 หากวิเคราะหตามรายปจจัย พบวา ปจจัยดานการ
รับประกันมีคาเฉล่ีย เทากับ 4.46 ความรวดเร็วในการใหบริการมีคาเฉล่ีย เทากับ 4.30 และเวลาใน
การใหบริการมีคาเฉล่ียเทากับ 4.14 โดยมีปจจัยอ่ืนๆการใหบริการท่ีไมซับซอน ฯลฯ และการส่ัง
จองลวงหนาอยูในระดับมากซ่ึงมีคาเฉล่ีย เทากับ 3.89 และ 3.85 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 29 คารอยละ คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และแปลความหมายความคิดเห็นของกลุม 
     ตัวอยางเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาด ดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพท่ีมีผลกระทบตอการ 
     ตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุขนาด 1 ตนั  

            n = 213 
ปจจัยทางการตลาด  รอยละ  

ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ  มาก
ที่สุด  

 มาก   ปานกลาง  นอย   นอย
ที่สุด  

 Mean   Std. 
Deviation  

 แปล
ความหมาย  

อื่นๆ (หนังสือพิมพ, โทรทัศน 
ฯลฯ) 

หองรับรองและหองน้ํา 
ความเย็นและความสวาง 
ความสะอาดและสวยงาม 

 
47.89 
47.83 
43.66 
41.78 

 
31.46 
31.06 
33.33 
33.33 

 
19.72 
19.62 
21.13 
23.94 

 
0.94 
0.94 
0.94 
0.94 

 
0.00  
0.00  
0.94 
0.00  

 
4.26 
4.24 
4.18 
4.16 

 
0.85 
0.84 
0.80 
0.83 

 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

รวม           4.24 0.80 มาก 
 

จากตารางท่ี 29 พบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ในดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพท่ีมีผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุขนาด 1 ตัน 
ทุกปจจัยอยูในระดับมาก ซ่ึงมีคาเฉล่ียโดยรวม เทากับ 4.24 สําหรับแตละปจเจกปจจัย พบวา ปจจัย
อ่ืนๆหนังสือพิมพ, โทรทัศน ฯลฯ ปจจัยดานหองรับรองและหองน้ํา ปจจัยดานความเย็นและความ
สวาง และปจจยัดานความสะอาดและสวยงาม ซ่ึงมีคาเฉล่ีย เทากับ 4.26, 4.24, 4.18 และ 4.16 
ตามลําดับ 
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บทที่ 5 
 

สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

ผลการวิเคราะหขอมูลสําหรับงานวิจัยเรื่องปจจัยท่ีมีผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือรถ
กระบะยี่หออีซูซุขนาด 1 ตัน ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม ผูวิจัยไดใชแบบสอบถามจํานวน 
213 ชุด ท่ีผานการตรวจสอบความนาเช่ือถือแลวมาทําการเก็บรวบรวมขอมูลกับกลุมตัวอยางท่ีเปนผูท่ี
ซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุ ขนาด 1 ตัน ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม ภายในป 2552 และนําขอมูล
มาวิเคราะหโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิต ิเพ่ือใหไดผลงานวิจัยตามวัตถุประสงคของการวิจัย
สําหรับศึกษาปจจัยตางๆ ท่ีเกี่ยวของ ประกอบดวย ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยทางการตลาด และปจจัย
ดานจิตวิทยาท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุ ขนาด 1 ตัน ของผูท่ีซ้ือรถในเขตอําเภอ
เมือง จังหวัดนครปฐม โดยไดสรุปผลการวิเคราะหดังมีรายละเอียดตอไปนี้  

1. สรุปผลการวิจัย 
2. การอภิปรายผล  
3. ปญหาท่ีพบในการวิจัย 
4. ขอเสนอแนะ 

 

1. สรุปผลการวิจัย 
1.1 สรุปผลการวิเคราะหขอมูลดานปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง  
ผลสรุปเกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยางมีรายละเอียดดังนี้  

กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 129 ราย คดิเปนรอยละ 60.56 
กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุระหวาง 20 - 30 ป จํานวน 119 ราย คิดเปนรอยละ 55.87 
กลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 136 ราย คดิเปนรอยละ 63.85 
กลุมตัวอยางสวนใหญมีระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี จํานวน 90 ราย คิด

เปนรอยละ 42.25   
 กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพเปนนักธุรกิจ/ธุรกิจสวนตัว จํานวน 103 ราย คิดเปน
รอยละ 48.36   

 กลุมตัวอยางสวนใหญมีระดับรายไดตอเดือนต่ํากวา 10,000 บาท จํานวน  80 ราย คดิ
เปนรอยละ 37.56   
 กลุมตัวอยางสวนใหญมีจํานวนสมาชิกในครอบครัวระหวาง 4 – 6 คน จํานวน 114 
ราย คิดเปนรอยละ 53.52 
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กลุมตัวอยางสวนใหญมีสมาชิกในครอบครับรวมตัดสินใจเปนบุคคลท่ีมีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซ้ือ จํานวน 126 ราย คิดเปนรอยละ 59.15   

 

1.2 ผลการวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุ ขนาด         
1 ตันของกลุมตัวอยาง 

ผลสรุปเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุ ขนาด 1 ตันของกลุมตัวอยางมี
รายละเอียดดังนี้  

กลุมตัวอยางสวนใหญใหเหตุผลดานความเหมาะสมในการใชงาน ในการซ้ือ
รถยนตประเภทรถกระบะ จํานวน 99 ราย คิดเปนรอยละ 46.48 

  กลุมตัวอยางสวนใหญมีลักษณะในการซ้ือแบบเชาซ้ือ จํานวน 140 ราย คิดเปน   
รอยละ 65.73 
  กลุมตัวอยางสวนใหญใชรถกระบะยี่หออีซูซุ ขนาด 1 ตันรุน SPACECAB จํานวน 
57 ราย คิดเปนรอยละ 26.76   
  กลุมตัวอย างสวนใหญใชรถกระบะยี่หออีซูซุท่ีมีขนาดเครื่องยนต 2,500 ซีซี 
จํานวน 116 ราย คิดเปนรอยละ 54.46 
  กลุมตัวอยางสวนใหญซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุ ขนาด 1 ตันมาใชงานในระดับราคา
ระหวาง 600,000 – 700,000 บาท จํานวน 101 ราย คิดเปนรอยละ 47.42   
  กลุมตัวอยางสวนใหญซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุ ขนาด 1 ตัน ครั้งละ 1 คัน จํานวน 
211 ราย คิดเปนรอยละ 99.06 

กลุมตัวอยางท้ังหมดซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุ ขนาด 1 ตันจากตัวแทนจําหนาย/ศูนย
รถยนต  

 

1.3 สรุปผลการวิเคราะหความคิดเห็นของกลุมตัวอยาง เกี่ยวกับปจจัยดานจิตวิทยา           
ที่มีผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุขนาด 1 ตัน 

ผลสรุปเกี่ยวกับความคิดเห็นของกลุมตวัอยางเกี่ยวกับปจจัยดานจิตวทิยาท่ีมีผลกระทบตอ
การตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุขนาด 1 ตันมีรายละเอียดดังนี้ 

กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยด านจิตวิทยาท่ี มีผลกระทบตอการ
ตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุขนาด 1 ตันในดานความเช่ือและทัศนคตแิละการเรยีนรูอยูใน   
ระดับมาก  

กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยด านจิตวิทยาท่ี มีผลกระทบตอการ
ตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุขนาด 1 ตันในดานการรับรูและแรงจูงใจอยูในระดับปานกลาง 
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1.4 สรุปผลการวิเคราะหความคิดเห็นของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดที่มี
ผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุขนาด 1 ตัน 

ผลสรุปเกี่ยวกับความคิดเห็นของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลกระทบ
ตอการตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุขนาด 1 ตันมีรายละเอียดดังนี้ 

กลุมตัวอยางมีความคิด เห็น เกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดาน
ผลิตภัณฑ ท่ีมีผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุขนาด 1 ตันในภาพรวม รวมท้ัง
ปจจัยดานอ่ืนๆ (การตกแตงภายใน, ขนาดของหองโดยสาร ฯลฯ) อยูในระดับมาก โดยมีปจจัยดาน
ระบบความปลอดภัยและสมรรถนะของเครื่องยนตอยูในระดับมากท่ีสุด  

กลุมตัวอยางมีความคิดเห็น เกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดานราคา 
ท่ีมีผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุขนาด 1 ตันในภาพรวมอยูในระดับมากท่ีสุด 
โดยมีปจจัยดานยี่หออ่ืน คาใชจายในการบํารุงรักษา เปรียบเทียบราคากับรถกระบะ อัตราดอกเบ้ียคา
เชาซ้ืออยูในระดับมากท่ีสุด  เงินดาวน ราคาขายตอและอ่ืนๆ (ไมมีคาใชจายในการติดตั้งอุปกรณ 
ฯลฯ )อยูในระดับมาก 

กลุมตัวอยางมีความคิด เห็น เกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดาน
ชองทางจัดจําหนาย ท่ีมีผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุขนาด 1 ตันทุกปจจัยอยู
ในระดับมาก  

กลุมตัวอยางมีความคิด เห็น เกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดาน
สงเสริมการตลาด ท่ีมีผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุขนาด 1 ตันในภาพรวมอยู
ในระดับมาก โดยมีปจจัยดานการลดราคาและปจจัยดานสวนลดในการใชบรกิารหลังการขายอยูใน
ระดับมากท่ีสุด 

กลุมตัวอยางมีความคิด เห็น เกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดาน
พนักงาน ท่ีมีผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุขนาด 1 ตันทุกปจจัยอยูในระดับมาก  

กลุมตัวอยางมีความคิด เห็น เกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดาน
กระบวนการ ท่ีมีผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุขนาด 1 ตันในภาพรวมอยูใน
ระดับมากท่ีสุด โดยมีอ่ืน ๆ (การใหบริการท่ีไมซับซอน ฯลฯ ) และการส่ังจองลวงหนาอยูในระดับ
มาก 

กลุมตัวอยางมีความคิดเห็น เกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ในดาน
ส่ิงแวดลอมทางกายภาพท่ีมีผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุขนาด 1 ตันทุกปจจัย
อยูในระดับมาก  
 



64 
 

 
 

2. การอภิปรายผล  
งานวิจัยเรื่องปจจัยท่ีมีผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุขนาด 1 ตัน   

ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐมในครั้งนี้ มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยตางๆ ท่ีเกี่ยวของ 
ประกอบดวย ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยทางการตลาด และปจจัยดานจิตวิทยาท่ีมีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุ ขนาด 1 ตันของผู ท่ีซ้ือรถในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม โดยใชชุด
แบบสอบถามกับกลุมตัวอยาง ซ่ึงเปนผูท่ีซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุ ขนาด 1 ตันในเขตอําเภอเมือง 
จังหวัดนครปฐมภายในป 2552 จํานวน 213 ราย โดยผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปน
เพศชาย คิดเปนรอยละ 60.56 มีอายุระหวาง 20 - 30 ป คิดเปนรอยละ 55.87 มีสถานภาพโสด        
คิดเปนรอยละ 63.85 มีระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 42.25 มีอาชีพเปนนัก
ธุรกิจ/ธุรกิจสวนตัว คิดเปนรอยละ 48.36  มีระดับรายไดตอเดือนต่ํากวา 10,000 บาท คิดเปนรอยละ 
37.56  มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวระหวาง 4 – 6 คน คิดเปนรอยละ 53.52 และมีสมาชิกในครอบ
ครับรวมตัดสินใจเปนบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ คิดเปนรอยละ 59.15  

กลุมตัวอยางสวนใหญใหเหตุผลดานความเหมาะสมในการใชงาน ในการซ้ือรถยนต
ประเภทรถกระบะ คิดเปนรอยละ 46.48 มีลักษณะในการซ้ือแบบเชาซ้ือ คิดเปนรอยละ 65.73 ซ่ึง
สอดคลองกับผลงานวิจัยของวัลดา ปญญาสถาพร (2546) เกี่ยวกับปจจัยท่ีมีความสัมพันธกับการ
ตัดสินใจซ้ือรถยนตนั่งใหมของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดขอนแกน โดยใชรถกระบะยี่หออีซูซุ 
ขนาด 1 ตันรุน SPACECAB คิดเปนรอยละ 26.76 ใชรถกระบะยี่หออีซูซุท่ีมีขนาดเครื่องยนต 2,500 
ซีซี คิดเปนรอยละ 54.46 ซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุ ขนาด 1 ตันมาใชงานในระดับราคาระหวาง 
600,000 – 700,000 บาท คิดเปนรอยละ 47.42 และซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุ ขนาด 1 ตัน ครั้งละ 1 คัน 
คิดเปนรอยละ 99.06 โดยกลุมตัวอยางท้ังหมดซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุ ขนาด 1 ตันจากตัวแทน
จําหนาย/ศูนยรถยนต 

กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานจิตวิทยา ท่ีมีผลกระทบตอการตดัสินใจซ้ือ
รถกระบะยี่หออีซูซุขนาด 1 ตันในดานความเช่ือและทัศนคติและการเรียนรูอยูในระดับมาก และใน
ดานการรับรูและแรงจูงใจอยูในระดับปานกลาง  ในขณะท่ีกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นเกีย่วกบัปจจยั
ทางการตลาดท่ีมีผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุขนาด 1 ตันในดานผลิตภัณฑ
และดานสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับมาก ในดานราคาและดานกระบวนการโดยรวมอยู
ในระดับมากท่ีสุด และในดานชองทางจัดจําหนาย ดานพนักงาน และดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพ
ทุกปจจัยอยูในระดับมาก  
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3. ปญหาที่พบในการวิจัย 
ปญหาท่ีผูวิจัยพบในการทํางานวิจัยสามารถจําแนกออกไดเปน 2 ดาน ดังนี ้
3.1 ดานการเขาถึงขอมูลเบื้องตน 
เนื่องจากผูวิจัยไดวางแนวทางการดําเนินงานวิจัย ดวยการกําหนดกลุมตัวอยางเปนผูท่ี

ซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุ ขนาด 1 ตันในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐมภายในป 2552 โดยทําการ
สุมตัวอยางใหมีความกระจายตามอาชีพ จึงตองขอความอนุเคราะหและความรวมมือจากบริษัท อีซู
ซุ ตั้งเซียฮวด นครปฐม จํากัด ในการมอบฐานขอมูลท่ีเกี่ยวของท่ีทําใหผูวิจัยทราบถึงรายละเอียด
ของประชากรท่ีจะนํามาใชในการสุมกลุมตัวอยางและเก็บรวบรวมขอมูลตอไป ผูวิจัยจึงตองแสดง
ตัวตนและพิสูจนใหตัวแทนของบริษัทฯ ดังกลาวเช่ือถือและไววางใจเกี่ยวกับผูวิจัยและแนวทางการ
ใชขอมูลเพ่ือใชในการศึกษาเทานั้น และใหคําม่ันวาจะเก็บรกัษาขอมูลท่ีไดไวเปนความลับ โดยไม
สงผลกระทบตอการดําเนินชีวิตประจําวันของกลุมลูกคาดังกลาว ซ่ึงเปนกลุมตัวอยางของงานวจิัย 
และความสัมพันธอันดีท่ีมีตอบริษัทฯ  

 

3.2 ดานเทคนิคและสถิติที่ใชในการประมวลผล 
เนื่องจากมีเทคนิคและสถิติท่ีใชในการประมวลผล ใหเลือกใชอยูมากมายหลากหลาย

แนวทาง ผูวิจัยจึงตองทําการศึกษาและทดสอบ สําหรับเปรียบเทียบและเลือกใชแนวทาง และสถิติที่
เหมาะสมท่ีสุด เพ่ือใหไดผลงานวิจัยท่ีถูกตองและนาเช่ือถือเปนท่ียอมรับ โดยไมสงผลกระทบ
ในทางลบท้ังทางตรงหรือโดยออมแตประการใด ซ่ึงสอดรับกับวัตถุประสงคของงานวิจัย 

 
4. ขอเสนอแนะ 

ผูวิจัยไดเสนอขอแนะนํา ซ่ึงสามารถจําแนกออกไดเปน 2 สวน ดังนี ้
 4.1 ขอเสนอแนะในงานวิจัยคร้ังนี ้
  ผูวิ จัย มีขอเสนอแนะใ หผูประก อบก าร ท่ีเปนตัวแทนจํ าหนายรถก ระบะยี่หออีซูซุ 
โดยเฉพาะขนาด 1 ตันใหความสําคัญในหลายปจจัยผสมผสานกันไป ท้ังในสวนของความตองการ
ท่ีหลากหลายท่ีแตกตางกันไปตามปจจัยสวนบุคคลของผูซ้ือหรือผูใชงาน ปจจัยทางการตลาด และ
ปจจัยอ่ืนๆ ท่ีเกี่ยวของในดานจิตวิทยา โดยผูวิจัยม่ันใจวาขอมูลท่ีไดรับ จะเปนประโยชนตอการ
พิจารณาใชวางแผนเชิงกลยุทธตางๆ เพ่ือใหสามารถใหบริการไดอยางมีประสิทธิภาพและสราง
ความไดเปรียบทางการแขงขันมากขึน้ ซ่ึงสอดรับกับความตองการของผูบริโภคไดเปนอยางดี 
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4.2 ขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยในคร้ังตอไป 
  ผูวิ จั ยขอแนะนํา ผู ท่ีสนใ จทําการศึก ษาเกี่ยวกับธุรกิจ เกี่ ยวกับรถยนต  สามารถนํา
ผลงานวิจัยในครั้งนี้เปนแนวทางการศึกษาเพ่ือตอยอด โดยพิจารณาใชเครื่องมือวิจัย และขยายพ้ืนท่ี
สําหรับการทํางานวิจัยใหกวางขวางมากขึ้น โดยครอบคลุมพ้ืนท่ีนอกเขตอําเภอเมือง ในจังหวัด
นครปฐม หรือในจังหวัดอ่ืนๆ เพ่ือใหไดขอมูลท่ีมีความหลากหลาย สําหรบัการวิเคราะหเชิง
เปรียบเทียบในมุมมองท่ีแตกตาง ทําใหไดผลงานวิจัยท่ีมีคุณประโยชนมากขึ้นตอไป 
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 
การศึกษาคนควาอิสระของนกัศึกษาปริญญาโท มหาวิทยาลัยศิลปากร 

เรื่อง ปจจัยท่ีมีผลกระทบตอการตดัสินใจซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุขนาด 1 ตัน  
ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม 

 

คําช้ีแจง: 
แบบสอบถามชุดนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือ ศึกษาปจจัยสวนบุคคลและปจจัยทางการตลาดท่ีมี

ผลตอการตัดสินใจซ้ือรถกระบะยีห่ออีซูซุ  ขนาด 1 ตัน  ของผู ซ้ือ ใ นเขตอําเภอเมือง จังหวัด
นครปฐม ซ่ึงมิไดเกี่ยวของเพ่ือผลประโยชนใดๆ ตอบริษัทเอกชนตางๆ และจะไมสงผลกระทบตอ
สิทธิโดยชอบอันใดของผูตอบแบบสอบถาม และเพ่ือใหการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ประสบความสําเร็จ
ตามวัตถุประสงค จึงใครขอความรวมมือจากทานในการชวยตอบแบบสอบถามตามความเปนจรงิ 
และใหตรงกับความคิดเห็นของทาน ซ่ึงขอมูลท่ีไดจะถูกเก็บเปนความลับ และจะนําไปใชเพ่ือ
ประโยชนในการวิจัยนี้เทานั้น 

ในโอกาสนี ้ผูวิจัยขอขอบพระคุณทุกทานเปนอยางสูงท่ีใหความรวมมือในการตอบ
แบบสอบถามครั้งนี้ 

ศุภวิทย เวศยวรุตม  
ผูดําเนินการวิจัย 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง ปจจัยท่ีมีผลกระทบตอการตดัสินใจซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุขนาด 1 ตันในเขตอําเภอเมือง  
         จังหวัดนครปฐม 
 

 

คําช้ีแจง: แบบสอบถามแบงออกเปน 3 สวน คือ 
 สวนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลท่ัวไป 
 สวนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุขนาด 1 ตนั  
และดานความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานจิตวิทยาท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุ 
ขนาด      1 ตัน 
 สวนท่ี  3 แบบสอบถามดานความคิด เห็นเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาด ท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุ ขนาด 1 ตัน 
 

 

สวนที ่1: ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
คําช้ีแจง: กรณุาตอบแบบสอบถามทุกขอ โดยพิจารณาตัวเลือกแตละขอเพียงขอเดียว แลวใส
เครื่องหมาย  
                ลงในชอง ( ) หนาขอความท่ีตรงกับขอมูลของทาน 

1. เพศ 
  ( ) ชาย  ( ) หญิง   

2. อายุ 
 ( ) ต่ํากวา 20 ป   ( ) 20-30 ป  
 ( ) 31-40 ป   ( ) 41-50 ป   
 ( ) 51 ปขึ้นไป   

3. สถานภาพ 
 ( ) โสด  ( ) สมรส  ( ) หยาราง   

4. ระดับการศึกษา 
 ( ) ต่ํากวามัธยมศึกษา   ( ) มัธยมศึกษา   
 ( ) อนุปริญญาหรือเทียบเทา   ( ) ปริญญาตร ี  
 ( ) ปริญญาโท    ( ) สูงกวาปริญญาโท   

5. อาชีพ 
 ( ) ขาราชการ    ( ) พนักงานบรษิัท   
 ( ) พนักงานรัฐวิสาหกิจ   ( ) นักธุรกิจ/ธุรกิจสวนตัว   
 ( ) เกษตรกร   ( ) อ่ืนๆ โปรดระบุ………….  
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6. ระดับรายไดตอเดือน 
 ( ) ต่ํากวา 10,000 บาท   ( ) 10,000-20,000 บาท   
 ( ) 20,001-30,000 บาท   ( ) 30,001-40,000 บาท   
 ( ) 40,001 บาทขึ้นไป   

7. จํานวนสมาชิกในครอบครัว  
 ( ) 1 – 3 คน  ( ) 4 – 6 คน ( ) 7 คนขึ้นไป    

8. บุคคลผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุของทานมากท่ีสุด คือใคร 
 ( ) ทานเปนผูตัดสินใจเอง   ( ) คูสมรสเปนผูตัดสินใจ   
 ( ) สมาชิกในครอบครัวชวยกันตดัสินใจ  ( ) เพ่ือน/ผูรวมงาน    
 ( ) อ่ืนๆ โปรดระบุ…………. 
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สวนที ่2: ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือรถกระบะ 
คําช้ีแจง: กรณุาตอบแบบสอบถามทุกขอ โดยพิจารณาตัวเลือกแตละขอเพียงขอเดียว แลวใส
เครื่องหมาย  
              ลงในชอง ( ) หนาขอความท่ีตรงกับขอมูลของทาน 

9. เหตุผลในการซ้ือรถยนตประเภทรถกระบะ  
 ( ) ชอบเปนการสวนตวั   ( ) เหมาะสําหรับการใชงาน   
 ( ) เพ่ือการธุรกิจและพาณิชย   ( ) อ่ืนๆโปรดระบุ.....................  

10. ลักษณะในการซ้ือ  
 ( ) เงินสด   ( ) เชาซ้ือ   
 ( ) กูเงินมาซ้ือ   ( ) อ่ืนๆโปรดระบุ.....................  

11. รถกระบะยี่หออีซูซุ ขนาด 1 ตันของทานเปนรถรุนใด 
 ( ) SPARK  ( ) SPACECAB    
 ( ) RODEO   ( ) HI-LANDER   
 ( ) CAB 4  ( ) MU-7   

12. ขนาดเครื่องยนต  
 ( ) 2,500 ซีซี   ( ) 3,000 ซีซี   

13. ราคารถยนตท่ีทานซ้ือมา 
 ( ) ต่ํากวา 600,000 บาท   ( ) 600,000-700,000 บาท   
 ( ) 700,001-800,000 บาท   ( ) 800,001 บาทขึ้นไป   

14. ปริมาณในการซ้ือ  
 ( ) ครั้งละ 1 คัน  ( ) ครั้งละ 2 คัน ( ) ครั้งละ 3 คัน ขึน้ไป  

15. สถานท่ีในการซ้ือ 
 ( ) ตัวแทนจําหนาย/ศูนยรถยนต   ( ) สถานท่ีจัดกิจกรรมการตลาด  
 ( ) อ่ืนๆโปรดระบุ.....................  
 16. ทานมีความเช่ือถือในสมรรถนะของรถกระบะยี่หออีซูซุ (ทําเครื่องหมาย / ลงบน
ชองวาง) 
 เห็นดวยอยางยิ่ง     ___ : ___ : ___ : ___ : ___     ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 5 4 3 2 1 
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 17. ทานคิดวาผูท่ีใชรถกระบะยี่หออีซูซุมีภาพพจนท่ีดีกวาผูท่ีใชรถกระบะยี่หออ่ืนๆ 
 เห็นดวยอยางยิ่ง     ___ : ___ : ___ : ___ : ___     ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 5 4 3 2 1 

18. ทานคิดวาการซ้ือรถกระบะยี่หออีซูซุ มีความคุมคามากกวาการซ้ือรถกระบะยี่หออ่ืนๆ 
 เห็นดวยอยางยิ่ง     ___ : ___ : ___ : ___ : ___     ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 5 4 3 2 1 
 19. ทานคิดวาการโฆษณาและโปรโมช่ันตางๆจากผูขายรถกระบะอีซูซุ มีสวนทําใหทาน
ตัดสินใจซ้ือ 
 เห็นดวยอยางยิ่ง     ___ : ___ : ___ : ___ : ___     ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 5 4 3 2 1 
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สวนที ่3: ขอมูลดานปจจัยทางดานการตลาด 
คําช้ีแจง: กรุณาตอบแบบสอบถามทุกขอ โดยพิจารณาตัวเลือก แตละขอเพียงขอเดียว แลวใ ส
เครื่องหมาย  
              ลงในชอง ( ) หนาขอความท่ีตรงกับขอมูลของทาน โดยมีระดับการใหคะแนน
ดังตอไปนี้ 
 5 หมายถึง มีความสําคัญมากท่ีสุด 
 4 หมายถึง มีความสําคัญมาก 
 3 หมายถึง มีความสําคัญปานกลาง 
 2 หมายถึง มีความสําคัญนอย 
 1 หมายถึง มีความสําคัญนอยท่ีสุด 
 

ระดับความสําคัญ 
ปจจัยทางการตลาด สําคัญ

มาก
ที่สุด 

สําคัญ
มาก 

สําคัญ
ปาน
กลาง 

สําคัญ
นอย 

สําคัญ
นอย
ที่สุด 

ดานผลิตภัณฑ           
1.      ระบบความปลอดภัย           
2.      รูปแบบและการออกแบบภายนอกและภายในรถ

กระบะ 
          

3.      สมรรถนะของเครื่องยนตและอัตราสิ้นเปลือง
น้ํามัน 

          

4.      ยี่หอรถกระบะ           
5.      อ่ืนๆ (โปรดระบุ)           

ดานราคา           
6.             ราคารถกระบะ           
7.             ราคาเปรียบเทียบกับรถประเภทอ่ืน           
8.             อัตราดอกเบ้ียเชาซ้ือรถกระบะ           
9.             เงินดาวน           
10.          คาใชจายในการบํารุงรักษา           
11.          ราคาขายตอรถกระบะ           
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ระดับความสําคัญ 
ปจจัยทางการตลาด สําคัญ

มาก
ที่สุด 

สําคัญ
มาก 

สําคัญ
ปาน
กลาง 

สําคัญ
นอย 

สําคัญ
นอย
ที่สุด 

12.          อ่ืนๆ (โปรดระบุ)           
ดานชองทางจัดจําหนาย           

13.          ความพึงพอใจการบริการหลังการขาย           
14.          ความพึงพอใจตอจํานวนศูนยบรกิาร           
15.          อ่ืนๆ (โปรดระบุ)           

ดานสงเสริมการตลาด           
16.        การลดราคารถกระบะ           
17.        การโฆษณา           
18.        การแถมอุปกรณตางๆ           
19.      สวนลดการบริการหลังการขาย           
20.      ชิงโชครางวัลใหญ           
21.      อ่ืนๆ (โปรดระบุ)           

ดานพนกังาน           
22.      มีความสุภาพ ออนนอม มีมนุษยสัมพันธ           
23.      พนักงานมีความชํานาญในงาน           
24.      พนักงานหึความชวยเหลือในการแกปญหา           
25.      อ่ืนๆ (โปรดระบุ)           

ดานกระบวนการ           
26.      เวลาเปด-ปด สะดวกในการเขามาใชบรกิาร           
27.      มีความรวดเรว็ในขั้นตอนการดําเนินงาน           
28.      มีการรับประกนัในตัวผลิตภณัฑ           
29.      สามารถส่ังจองลวงหนาได           
30.      อ่ืนๆ (โปรดระบุ)           
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ระดับความสําคัญ 
ปจจัยทางการตลาด สําคัญ

มาก
ที่สุด 

สําคัญ
มาก 

สําคัญ
ปาน
กลาง 

สําคัญ
นอย 

สําคัญ
นอย
ที่สุด 

ดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพ           
31.      สถานท่ีมีความสะอาดและสวยงาม           
32.      เครื่องปรับอากาศทํางานดีและแสงสวาง

เพียงพอ 
          

33.      มีหองรับรองและหองน้ําสําหรับลูกคา           
34.      อ่ืนๆ (โปรดระบุ)           

โปรดเสนอความคิดเห็น 
1. ปญหา อุปสรรค และขอเสนอแนะสําหรับการขายผลิตภณัฑ รถกระบะยี่หออีซูซุ 

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

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

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

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

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

2. ปญหา อุปสรรค และขอเสนอแนะสําหรับการบรกิารหลังการขาย 
............................................................................................................................................................. 
............................................................................................................................................................ 
.............................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................. 
............................................................................................................................................................  
 

ขอขอบพระคณุทุกทานท่ีใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
ผูดําเนินการวิจัย 
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