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บทคัดย่อ 
  

การศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย มี
วัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมการหาข้อมูลในการตัดสินใจซื้อรถยนต์ในประเทศไทย เพ่ือ
เปรียบเทียบความแตกต่างของประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ และเพ่ือเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการหา
ข้อมูลในการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย โดยการวิจัยนี้ เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ  (Survey 
Research) เก็บข้อมูลโดยให้กลุ่มตอบแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่สร้างขึ้นมาจากการเอกสาร
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือใช้เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจากประชากรในประเทศไทย  จ านวน 400 
คน โดยข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามผู้วิจัยมาวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมค านวณทางสถิติ  โดยใช้ความถี่ 
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพ่ือจ าแนกข้อมูลปัจจัยที่น ามาศึกษา จากนั้นผู้วิจัยได้
ทดสอบสมมติฐานระหว่างต้นแปรอิสระและตัวแปรตามด้วยสถิติ  T-test, One Way ANOVA, LSD 
และการถอดถอยเชิงเส้นแบบพหุคุณ วิธี Stepwise 

ผลการวิจัย พบว่าประชากรส่วนใหญ่มีเพศหญิง ส่วนอายุ ในช่วง 20-30 ปี สถานภาพ
โสด ส่วนระดับการศึกษาปริญญาตรี รายได้ต่อเดือนประมาณ 15,001-25,000 บาท อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน จ านวนสมาชิกในครอบครัว 2-3 คน ใช้รถยนต์ยี่ห้อโตโยต้า วัตถุประสงค์ในการเลือกซ้ือ
รถยนต์ คือ เพ่ือใช้ในการท างาน ประหยัดน้ ามันและสมรรถนะของเครื่องยนต์ ระยะเวลาตัดสินใจการ
ซื้อรถยนต์ประมาณ ภายใน 1 เดือน บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ คือ ครอบครัว ราคารถยนต์ที่
เลือกซ้ือประมาณ 600,001-800,000 บาท สถานที่ที่ใช้ในการเลือกซ้ือรถยนต์ คือศูนย์บริการรถยนต์ 
วิธีการช าระค่ารถยนต์ โดยการวางเงินดาวน์ ผ่อนรายเดือน ใช้รถประเภทมือ 2 และเว็บไซต์ที่ท่าน
เลือกเข้าดูข้อมูลรถยนต์ก่อนการตัดสินใจซื้อ คือ www.CarRecent.com 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 1) ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันที่แตกต่างกันมีผลต่อ
พฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทยแตกต่างกัน จากการวิเคราะห์พบว่า 
ประชากรที่มีอายุ สถานภาพ อาชีพ และจ านวนสมาชิกที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูล
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ก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทยแตกต่างกัน ส่วนเพศ ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือนที่
แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทยไม่แตกต่างกัน และ 
2) ปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลในการเลือกซื้อ
รถยนต์ในประเทศไทย จากการวิเคราะห์พบว่า ด้านครอบครัว/ญาติ มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุ
คุณมีค่า 0.408 และก าลังสองของค่าสหสัมพันธ์พหุคุณมีค่า 0.167 ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน
ของการพยากรณ์มีค่า 0.930 ส่วนด้านเพื่อน มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคุณมีค่า 0.447 และก าลัง
สองของค่าสหสัมพันธ์พหุคุณมีค่า 0.200 ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์มีค่า 0.906 
ส่วนด้านพนักงานขาย ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคุณมีค่า 0.582 และก าลังสองของค่าสหสัมพันธ์
พหุคุณมีค่า 0.339 ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์มีค่า 0.667 และด้านข้อมูลจาก
ทางอินเทอร์เน็ต มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคุณมีค่า 0.412 และก าลังสองของค่าสหสัมพันธ์พหุ
คุณมีค่า 0.169 จากการวิเคราะห์สรุปได้ว่า ปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อ
พฤติกรรมการหาข้อมูลในการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย 

 
ค าส าคัญ : พฤติกรรมการหาข้อมูล, การเลือกซ้ือรถยนต์, ประเทศไทย 

 

 

 



 
 

จ 

บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ 

Title DATA SEEKING BEHAVIORS BEFORE 
THE PURCHASE OF A CAR IN THAILAND 

Author Mr. Khomkit  Srinavakul 
Degree Master of Business Administration in Business 

Administration 
Advisory Committee Chairperson Assistant Professor Dr. Manawin  Songkroh  

  

ABSTRACT 
  

The objectives of this survey study were to: 1) explore data seeking 
behaviors for the decision making to purchase a can in Thailand; 2) compare the 
difference in demographic traits having an effect on the data seeking behaviors; and 
3) compare market mix factors having relationships with the data seeking behaviors. A 
set of questionnaires was used for data collection administered with 400 Thai 
people. Obtained data were analyzed by using frequency, percentage, mean, and 
standard deviation. T-test, One Way ANOVA, LSD and linear multiple regression 
(stepwise) were used for the hypothesis testing. 

Results of the study revealed that most of the respondents were female, 
20-30 years old and bachelor’s degree holders. Most of them were private company 
employees with a monthly income of 15,000-25,000 baht and they had 2-3 family 
members. They preferred to purchase a Toyota car because it saved gasoline and 
good engine efficiency. It took about one month for them to make a decision to 
purchase a car and their family had influence on it. The price range of a car to be 
purchased was 600,001-800,000 baht. They purchased a car at a can service center 
(down payment and an installment). They preferred to purchase a second hand car 
and use website www.CarRecent.com for data retrieval. 

The following were results of the hypothesis testing: The difference in 
demographic traits had an effect on the difference in data seeking behaviors of the 
respondents. That was, the difference in age, marital status, occupation, and a 
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number of family members had on effect on the difference in the data seeking 
behaviors before making a decision to purchase a car. However, the difference in sex, 
educational attainment, and a monthly income had no effect on the difference in 
the data seeking behaviors. Regarding market mix factors having relationships with 
the data seeking behaviors, it was found that family/relatives had the multiple 
correlation efficiency value at 0.167 and the inaccuracy standard of the prediction 
was at 0.930. For sales person, the value was found at 0.582 and the value of square 
of multiple correlation was found at 0.399. (The inaccuracy value was at 0.677). Data 
from internet had a multiple correlation efficiency value at 0.412 and the square of a 
multiple correlation value was at 0.169. This could be concluded that the market 
mix factor had a relationship with the data seeking behaviors of the respondents. 

 
Keywords : data seeking behaviors, the purchase of a car, Thailand 

 

 

 



 
 

ช 

กิตติกรรมประกาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

การค้นคว้าอิสระเล่มนี้ผู้วิจัยได้ทุ่มเทความตั้งใจ สติปัญญา ก าลังกายและก าลังใจจนกระทั้ง
ส าเร็จลุล่วงไปด้วยดี โดยได้รับความอนุเคราะห์ ค าแนะน าและความช่วยเหลือจากบุคคลหลายฝ่าย 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งขอขอบพระคุณผู้ช่วยศาสตราจารย์  ดร.มาณวิน สงเคราะห์ อาจารย์ที่ปรึกษาหลัก 
รวมถึง ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ชัยยศ สัมฤทธิ์สกุล และ อาจารย์ ดร.อรุณี ยศบุตร อาจารย์ที่ปรึกษาร่วม 
ที่ได้สละเวลาอันมีค่า ให้ความรู้ ค าแนะน า ค าปรึกษา และตรวจสอบแก้ไข  ตลอดจนถึงให้ความดูแล
และเอาใจใส่เป็นอย่างดี ร่วมทั้งคณาอาจารย์ในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตทุกท่านที่ได้ถ่ายทอด
วิชาความรู้ตลอดระยะเวลาที่ศึกษามา จนงานวิจัยส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี จึงขอขอบพระคุณไว้ ณ ที่นี้
เป็นอย่างสูง และขอบคุณผู้ที่ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ีร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 

การวิจัยครั้งนี้แม้จะมีอุปสรรคและปัญหามากมาย แต่ผู้วิจัยก็มิได้ย่อท้อ ต่อสู้ปัญหาและอุป
สรรค์ ด้วยความรู้ ความสามารถจากการประสิทธิ์ประสาทวิชาของคณาจารย์ทุกท่าน ผู้วิจัยขอกราบ
พระคุณ คุณพ่อพิชัย ศรีนวกุล และคุณแม่จันทรา ศรีนวกุล ที่ให้การเลี้ยงดูอบรม ส่งเสริมการศึกษา เป็น
ก าลังใจที่ดี ให้การสนับสนุนทั้งในด้านการเรียนและด าเนินชีวิต ให้ค าปรึกษา จนท าให้ผู้จัดท าโครงงาน
ประสบความส าเร็จในการเรียน 
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บทที่ 1  
บทน า 

 
ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

 
การคมนาคมถือเป็นสิ่งที่ส าคัญในการใช้ชีวิตประจ าวันและยังมีบทบาทส าคัญต่อสภาพ

เศรษฐกิจและสังคมของประเทศเป็นอย่างมากเพราะใช้ในการติดต่อสื่อสารโดยใช้พาหนะในการ
เดินทาง ซึ่งมีทั้งทางน้ าทางบกและทางอากาศ ทั้งในประเทศที่พัฒนาแล้วประเทศท่ีก าลังพัฒนา ต่างก็
ล้วนต้องการที่จะปรับปรุงและพัฒนาการคมนาคมเหล่านี้ให้มีความทันสมัยเพ่ือความได้เปรียบ
ทางการสื่อสารอีกทั้งยังส่งผลต่อสภาพเศรษฐกิจของประเทศได้อีกในที่นี้การคมนาคมทางบกถือเป็น
การคมนาคมที่มีบทส าคัญอย่างมากเพราะถือเป็นพื้นฐานทางด้านการคมนาคม โดยเฉพาะทางรถยนต์
ไม่ว่าจะเป็นรถยนต์ส่วนตัวหรือรถยนต์ประจ าทาง คนส่วนใหญ่ใช้รถยนต์ในการเดินทางไม่ว่าจะเป็น
ในการเดินทางไปท างานไปโรงเรียนไปจับจ่ายซื้อของท าธุรกรรมต่างๆ ฯลฯ ซึ่งอาจจะกล่าวได้เลยว่า
รถยนต์ได้ถือเป็นปัจจัยที่ 5 ของการใช้ชีวิตประจ าวันไปแล้ว โดยจะเห็นได้จากเกือบทุกครัวเรือนใน
ประเทศต่างล้วนมีรถยนต์ส่วนตัวไว้ใช้ในการเดินทางแต่ในสภาวะเศรษฐกิจถดถอย ณ สถานการณ์
ปัจจุบันส่งผลให้การตัดสินใจเลือกซ้ือจึงต้องมีความละเอียดรอบคอบมากข้ึน 

ในยุคปัจจุบันนี้รถยนต์ ถือว่าเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีความส าคัญอย่างมากในการด าเนินชีวิตของ
มนุษย์ เพราะในทุกๆวันมนุษย์ต้องมีการเดินทางจากที่หนึ่งไปยังสถานที่หนึ่ง ซึ่งรถยนต์นั้นก็เป็น
พาหนะที่มนุษย์ได้เลือกน ามาใช้มากที่สุด โดยเฉพาะอย่างยิ่งในสังคมเมืองใหญ่ที่มีการขยายตัวอย่าง
ต่อเนื่อง ในขณะที่การบริการขนส่งมวลชนของรัฐบาลมีไม่พอเพียงจึงก่อให้เกิดเป็นการกระตุ้นความ
ต้องการของผู้บริโภคให้ต้องการมีรถยนต์ส่วนตัวเพ่ิมมากขึ้นและเนื่องจากสถานการณ์การขาดแคลน
น้ ามันที่เกิดขึ้นทั่วโลก ท าให้เกิดภาวะน้ ามันแพงทางเลือกหนึ่งของผู้บริโภคในการเลือกซื้อรถยนต์นั่ง
ส่วนบุคคลจึงปรากฏไปอยู่ที่รถยนต์นั่งขนาดเล็ก เพ่ิมมากขึ้น ซึ่งรถยนต์ Toyota จัดเป็นรถยนต์ที่
ได้รับความนิยมสูงสุดจากผู้บริโภค  

ในส่วนอุตสาหกรรมรถยนต์ในปี 2561 มีปริมาณการผลิตขยายตัวเมื่อเทียบกับช่วงเดียวกัน
ของปีก่อน โดยเป็นการขยายตัวของตลาดในประเทศ อันเนื่องมาจากการลงทุนของภาครัฐและเอกชน
รวมทั้งผลผลิตทางการเกษตรที่เพ่ิมสูงขึ้น ซึ่งการผลิตรถยนต์ปี 2561 มีประมาณการผลิตรถยนต์ 
2,100,000 คัน เมื่อเทียบกับช่วงเดียวของปีก่อน ซึ่งมีปริมาณการผลิต 1,988,823 คัน เพ่ิมข้ึนร้อยละ 
5.59 ส่วนการจ าหน่ายรถยนต์ในประเทศ ปี 2561 มีปริมาณจ าหน่ายรถยนต์ในประเทศ ประมาณ 
1,000,000 คัน เมื่อเทียบกับช่วงเดียวกันของปีก่อน  

 



 2 

 
 

ภาพที่ 1 การผลิตจ าหน่ายและส่งออกรถยนต์ 
 
ที่มา: ส านักงานเศรษฐกิจรวบรวมจากกลุ่มอุตสาหกรรมยานยนต์ สภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย 

(2562: ระบบออนไลน์) 
 

ส่วนแนวโน้มอุตสาหกรรมรถยนต์ ปี 2562 คาดว่าจะมีการผลิตรถยนต์ประมาณ 2,200,000 
คัน เพ่ิมขึ้นจากช่วงเดียวกันของปีก่อนร้อยละ 4.76 โดยเป็นการจ าหน่ายในประเทศประมาณ 
1,050,000 คัน เพ่ิมขึ้นร้อยละ 5.00 และเป็นการส่งออกประมาณ 1,150,000 คัน เพ่ิมขึ้นร้อยละ 
4.55 

นายสุรพงษ์ ไพสิฐพัฒนพงษ์ รองประธานและโฆษกกลุ่มอุตสาหกรรมยานยนต์ สภา
อุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย (ส.อ.ท.) เปิดเผยจ านวนยอดขายรถยนต์ภายในประเทศของเดือน
มกราคม 2562 มีจ านวนทั้งสิ้น 78,061 คัน เพ่ิมขึ้นจากเดือนเดียวกันในปีที่แล้ว ร้อยละ 17.3 
ยอดขายภายในประเทศเพ่ิมขึ้นจากเศรษฐกิจที่ปรับตัวดีขึ้น การลงทุนในโครงสร้างพ้ืนฐานขนาดใหญ่
ของภาครัฐและการลงทุนภาคเอกชนเพ่ิมขึ้น การช่วยเหลือผู้มีรายได้น้อยและเกษตรกร ความเชื่อมั่น
ภาคอุตสาหกรรมและผู้บริโภคดีข้ึน 

ซึ่งในอนาคตแบบระยะยาว คาดว่ามีการปรับเปลี่ยนนโยบายของทางการไทยที่จะหันไปให้
ความส าคัญกับการพัฒนาเทคโนโลยียานยนต์ไฟฟ้า และตั้งความหวังให้ไทยเป็นฐานการผลิตรถยนต์
ไฟฟ้าที่ส าคัญในภูมิภาค รวมทั้งผลักดันให้รถยนต์ไฟฟ้าเป็น Product Champion ล าดับที่ 3 ของ
ไทยในอนาคต จะมีผลให้บริษัทรถยนต์ในไทยต้องเริ่มวางแผนปรับเปลี่ยนนโยบายการผลิตรถยนต์อีก
ครั้งนับจากนี้ โดยมีแนวโน้มที่ผู้ผลิตจะลงทุนพัฒนารถยนต์ไฟฟ้าและแบตเตอรี่ในไทยเพ่ิมขึ้นเป็น
ล าดับ อย่างไรก็ตาม การพัฒนาอุตสาหกรรมรถยนต์ไฟฟ้าในไทยอย่างเป็นรูปธรรมยังมีปัญหาเชิง
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โครงสร้างตั้งแต่การพัฒนาเทคโนโลยีแบตเตอรี่ (ทดแทนการผลิตเครื่องยนต์สันดาป) การลงทุนขยาย
สถานีชาร์จไฟฟ้า การพัฒนาระบบโครงข่ายไฟฟ้าที่ใช้เทคโนโลยีสารสนเทศเชื่อมต่อโครงข่ายผ่าน
มิเตอร์อัจฉริยะ เพ่ือให้เกิดการใช้ไฟฟ้าได้อย่างมีประสิทธิภาพให้สามารถรองรับระบบ Vehicle-to-
Home(V2H) รวมทั้งแนวโน้มพฤติกรรมการใช้รถยนต์ในตลาดเป้าหมายในแถบเอเชียแปซิฟิกและ
ตะวันออกกลางที่คาดว่าจะยังไม่เปลี่ยนสู่สังคมรถยนต์ไฟฟ้าเร็วนัก ดังนั้น จึงคาดว่าการพัฒนารถยนต์
ไฟฟ้าในไทยจะไม่เปลี่ยนแปลงก้าวกระโดดเช่นที่เคยเกิดขึ้นในยุค Eco-car ในอดีต ซึ่งจากการ
ประเมินคาดว่าอาจกินระยะเวลาไม่ต่ ากว่า 10 ปี กว่ารถยนต์ไฟฟ้าจะมีบทบาทส าคัญในอุตสาหกรรม
การผลิตรถยนต์ไทย (ธนาคารกรุงศรีอยุธยา, 2560: ระบบออนไลน์) 
 ดังนั้นผู้วิจัยจึงเห็นค่าความส าคัญของการศึกษาพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อ
รถยนต์ในประเทศไทย ถือได้เป็นเครื่องมือหนึ่งในการสร้างหัวข้อที่สนใจให้เกิดกระบวนการเรียนรู้ที่
น าไปสู่การปรับปรุงวางแผนพัฒนาคุณภาพของตสาหกรรมรถยนต์ต่อไป 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 
1.  เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมการหาข้อมูลในการตัดสินใจซื้อรถยนต์ในประเทศไทย 
2.  เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างขอประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อน

ตัดสินใจซื้อรถยนต์ 
3.  เพ่ือเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการหา

ข้อมูลในการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย 
 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 
1.  เพ่ือทราบถึงถึงพฤติกรรมการหาข้อมูลในการตัดสินใจซื้อรถยนต์ในประเทศไทย 
2.  เพ่ือทราบถึงความแตกต่างของประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อน

ตัดสินใจซื้อรถยนต์ 
3.  เพ่ือทราบถึงปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการหา

ข้อมูลในการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย 
4.  เพ่ือเป็นข้อมูลส าหรับหน่วยงานที่สนใจในการวางแผนธุรกิจรถยนต์ เพ่ือให้สอดคล้องกับ 

ความต้องการของคลาดและเพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันคู่แข่งรายอื่น 
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ขอบเขตในการศึกษา 
 
ขอบเขตด้านเนื้อหา 

การวิจัยนี้มุ่งศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย 
โดยท าการศึกษาเก่ียวกับ 

1.  ทฤษฎีพฤติกรรมการหาข้อมูล ประกอบด้วย ด้านครอบครัว ญาติ ด้านเพ่ือน ด้าน
พนักงานขาย และด้านข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต 

2.  ทฤษฎีระบบสารสนเทศ ประกอบด้วย ระบบสนับสนุนการตัดสินใจ ระบบสารสนเทศเพ่ือ
การจัดการ ระบบสนับสนุนการตัดสินใจ  และ.ระบบสารสนเทศเพ่ือผู้บริหารระดับสูง 

3.  ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 4 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการเงิน 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและด้านการส่งเสริมทางตลาด 

 
ขอบเขตด้านพื้นที่ 

การวิจัยครั้งนี้มีพ้ืนที่ที่ใช้ในการวิจัย คือ กลุ่มผู้คนในประเทศไทย 
 

ขอบเขตด้านประชากร 
การวิจัยครั้งนี้มีประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ สมาชิกในกลุ่ม Facebook ทั้งหมด 4 กลุ่ม  
 

ขอบเขตด้านระยะเวลา 
ในการวิจัยครั้งนี้ ได้ด าเนินการศึกษาและทบทวนวรรณกรรม เอกสารสารานุกรม ข้อมูลต่างๆ

ตลอดจนด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลและสรุปวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ระยะเวลาท าการวิจัย ตั้งแต่ 
เดือนตุลาคม พ.ศ. 2561 ถึง เดือนมีนาคม 2562 รวมระยะเวลาทั้งสิ้น 6 เดือน 
 

นิยามศัพท์ 
 
พฤติกรรมการหาข้อมูล หมายถึง พฤติกรรม หรือการหาข้อมูลเกี่ยวกับการเลือกซื้อรถยนต์

ของคนในประเทศไทย  
การเลือกซื้อ หมายถึง การเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศ ซึ่งเป็นรถยนต์ 4 ล้อเท่านั้น 
รถยนต์ หมายถึง ยานพาหนะทางบกที่ขับเคลื่อนที่ด้วยพลังงานอย่างใดอย่างหนึ่งและ

ถ่ายทอดลงสู่ล้อ เพ่ือพาผู้ขับ ผู้โดยสาร หรือสิ่งของ ไปยังจุดหมายปลายทาง ส าหรับรถ 4 ล้อเท่านั้น  
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ส่วนประสมทางด้านตลาด หมายถึง ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดของรถยนต์ 4 ล้อ
เท่านั้น ในประเทศไทย ซึ่งประกอบไปด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
และด้านส่งเสริมการตลาด ที่ผู้บริโภคคิดว่ามีความส าคัญต่อการการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย 
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บทที่ 2  
แนวคิด ทฤษฎี และงานที่เกี่ยวข้อง 

 
งานวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย มีแนวคิด 

ทฤษฎีและงานวิจัย 
1.  ทฤษฎีเกี่ยวกับระบบสารสนเทศ 
2.  ทฤษฎีพฤติกรรมของผู้บริโภค 
3.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
4.  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
5.  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
6.  สมมติฐานงานวิจัย 
 

ทฤษฎีเกี่ยวกับระบบสารสนเทศ 
 
ความหมายของระบบสารสนเทศและระบบสารสนเทศ 

สารสนเทศ (information) คือ การน าข้อมูลมาผ่านระบบการประมวลผล ค านวณ วิเคราะห์
และแปลความหมายเป็นข้อความที่สามารถน าไปใช้ประโยชน์ในด้านต่างๆ ได้มากมายท าให้ค าว่า 
สารสนเทศมีความหมายที่กว้างและหลากหลาย ทั้งความหมายในเชิงเทคนิคและความหมายของ
สารสนเทศในชีวิตประจ าวัน เช่น สารสน เทศที่ เป็นความรู้จากเครือข่ายคอมพิวเตอร์ จาก
โทรศัพท์มือถือ สารสนเทศระบบสื่อสารโทรคมนาคมสมัยใหม่ เช่น การฝาก ถอนเงินผ่านเครื่อง ATM 
การจองตั๋วเครื่องบิน และอ่ืนๆ 

ดังนั้นความหมายของค าว่า “สารสนเทศ” จึงหมายถึง ความรู้หรือข้อมูลที่ได้ประมวลผลและ
มีสาระอยู่ในตัวสามารถสื่อความหมายให้เกิดความเข้าใจกับผู้ที่ต้องการใช้ข้อมูลนั้น อีกทั้งยังเป็น
ข้อมูลที่เป็นประโยชน์สามารถน าไปใช้ประโยชน์ต่อการด าเนินชีวิตของมนุษย์ได้ 

ระบบสารสนเทศ (Information system) หมายถึง ระบบที่ประกอบด้วยส่วนต่างๆ ได้แก่ 
ระบบคอมพิวเตอร์ทั้งฮาร์ดแวร์ ซอฟท์แวร์ ระบบเครือข่าย ฐานข้อมูล ผู้พัฒนาระบบ ผู้ใช้ระบบ 
พนักงานที่เกี่ยวข้อง และ ผู้เชี่ยวชาญในสาขา ทุกองค์ประกอบนี้ท างานร่วมกันเพ่ือก าหนด รวบรวม 
จัดเก็บข้อมูล ประมวลผลข้อมูลเพ่ือสร้างสารสนเทศ และส่งผลลัพธ์หรือสารสนเทศที่ได้ให้ผู้ใช้เพ่ือ
ช่วยสนับสนุนการท างาน การตัดสินใจ การวางแผน การบริหาร การควบคุม การวิเคราะห์และ
ติดตามผลการด าเนินงานขององค์กรประกอบไปด้วยกิจกรรม 3 อย่าง คือ การน าข้อมูลเข้าสู่ระบบ 
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(Input) การประมวลผล (Processing) และ การน าเสนอผลลัพธ์ (Output) ระบบสารสนเทศอาจจะ
มีการสะท้อนกลับ(Feedback) เพ่ือการประเมินและปรับปรุงข้อมูลน าเข้า 
 
ประเภทของระบบสารสนเทศ 

1.  ระบบการประมวลผลทางธุรกิจ (Transaction Processing System: TPS) 
คือระบบการประมวลผล เป็นการประมวลผลแบบวันต่อวัน เช่น การรับ -จ่ายบิล ระบบ

ควบคุมสินค้าคงคลัง ระบบการรับ-จ่าย สินค้า เป็นต้น ใช้งานในระดับผู้ปฏิบัติการ ระบบนี้ เป็นระบบ
สารสนเทศล าดับแรกท่ีได้รับการพัฒนาให้ใช้กับเครื่องคอมพิวเตอร์  

ลักษณะเด่นของ TPS ท าให้เครื่องคอมพิวเตอร์ท างานง่าย ไม่ยุ่งยากซับซ้อน สิ่งที่ องค์กรจะ
ได้รับเมื่อใช้ระบบนี้ คือ ลดจ านวนพนักงาน องค์กรจะมีการบริการที่สะดวกรวดเร็ว ลูกค้ามีจ านวน
เพ่ิมมากข้ึน 

2.  ระบบสารสนเทศเพื่อการจัดการ (Management Information System: MIS) 
พิชิต สุขเจริญพงษ์ (2539: 110) กล่าวว่า ระบบสารสนเทศเพ่ือการจัดการ หมายถึง ระบบที่

เกี่ยวข้องกับผู้บริหารที่ต้องการการประมวลผลของเครื่องคอมพิวเตอร์ที่ให้ประโยชน์มากกว่าการ 
ช่วยงานแบบวันต่อวัน ประกอบไปด้วยโปรแกรมต่าง ที่จัดท าขึ้นเป็นพิเศษเพ่ือขยายขอบเขต
ความสามารถของธุรกิจ เป็นการน า Output ของ TPS มาเป็น Input ของระบบ 

ลักษณะเด่นของ MIS จะสนับสนุนการท างานของระบบประมวลผลข้อมูลและการจัดเก็บ 
ข้อมูลรายวัน จะช่วยให้ผู้บริหารระดับต้น ระดับกลาง และระดับสูง เรียกใช้ ข้อมูลที่เป็นโครงสร้างได้
ตามเวลาที่ต้องการ จะมีความยืดหยุ่นและสามารถรองรับความต้องการข้อมูลที่ เปลี่ยนแปลงไปของ
องค์กร ต้องมีระบบรักษาความลับของข้อมูลและจ ากัดการ ใช้งานของบุคคลเฉพาะผู้ที่เกี่ยวข้อง
เท่านั้น 

3.  ระบบสนับสนุนการตัดสินใจ (Decision Support System: DSS) 
คือ ระบบที่ท าหน้าที่จัดเตรียม สารสนเทศเพ่ือช่วยในการตัดสินใจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งเพ่ือ

ช่วย ในการตัดสินใจที่ไม่ได้คาดไว้ล่วงหน้า เช่น การตัดสิน ใจเกี่ยวกับการรวมบริษัทและการหาบริษัท
ร่วม การขยายโรงงาน ผลิตภัณฑ์ใหม่ 

ลักษณะเด่นของ DSS จะช่วย ผู้บริหารในกระบวนการการตัดสินใจ จะถูกออกแบบมาให้
สามารถเรียกใช้ทั้งข้อมูลแบบ กึ่งโครงสร้างและแบบไม่มีโครงสร้าง จะต้อง สามารถสนับสนุนผู้
ตัดสินใจได้ในทุกระดับ แต่จะเน้น ที่ระดับวางแผนบริหารและวางแผนยุทธศาสตร์  มีรูปแบบการใช้
งานอเนกประสงค์ มีความ สามารถในการจ าลองสถานการณ์ และมีเครื่องมือในการ วิเคราะห์ส าหรับ
ช่วยเหลือผู้ท าการตัดสินใจ 
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4.  ระบบสารสนเทศเพื่อผู้บริหารระดับสูง (Executive Support System: ESS) 
คือ ESS ประเภท พิเศษ ที่ถูกพัฒนาส าหรับผู้บริหารระดับสูงโดยเฉพาะช่วยให้ผู้บริหาร

ระดับสูงที่ไม่คุ้นเคยกับเครื่องคอมพิวเตอร์สามารถใช้ระบบ สารสนเทศได้ง่ายขึ้น โดยใช้เมาส์เลื่อน
หรือจอภาพแบบ สัมผัส เพ่ือเชื่อมโยงข่าวสารระหว่างกัน ท าให้ผู้ บริหารไม่ต้องจ าค าสั่ง 

ลักษณะเด่นของ ESS ไม่จ าเป็นต้องมีทักษะทางคอมพิวเตอร์สูง ระบบสามารถใช้งานได้ง่าย 
มีความยืดหยุ่นสูง จะต้องสามารถเข้ากันได้กับรูปแบบการท างานของผู้บริหาร การใช้งาน ใช้ในการ
ตรวจสอบ ควบคุมการสนับสนุนการตัดสินใจ ผู้บริหารระดับสูง ไม่มีโครงสร้างที่แน่นอน  การ
สนับสนุนข้อมูล ทั้งภายในและภายนอกองค์กร ผลลัพธ์ที่แสดง ตัวอักษร ตาราง ภาพและเสียง 
รวมทั้งระบบมัลติมีเดีย การใช้งานกราฟิกสูง จะใช้รูปแบบการน าเสนอต่างๆ และความเร็วในการ
ตอบสนอง จะต้องตอบสนองอย่างรวดเร็วทันทีทันใด (YMBA35, 2558: 56) 
 

ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการหรือพฤติกรรมการตัดสินใจ การซื้อ การใช้ และ

การประเมินการใช้สินค้าหรือบริการของบุคคล ซึ่งจะมีความส าคัญต่อการซื้อสินค้าและบริการทั้งใน
ปัจจุบันและอนาคต (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550: 22) 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กิจกรรมต่างๆ ที่บุคคลกระท าเพ่ือให้ได้สินค้าหรือบริการมาเพ่ือ
บริโภค ตลอดจนรวมไปถึงการบริโภคด้วย (อดุลย์ จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล, 2550: 56) 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การศึกษาเกี่ยวกับแต่ละบุคคล กลุ่ม หรือองค์กร และ
กระบวนการที่กลุ่มดังกล่าวใช้ในการเลือก การได้มา การใช้ และการก าจัด ผลิตภัณฑ์/บริการ หรือ
ประสบการณ์ (Experience) หรือแนวคิดรวบยอด (Concepts) ทั้งนี้เพ่ือตอบสนองความจ าเป็น 
(Needs) และศึกษาผลกระทบของกระบวนการดังกล่าวที่มีต่อผู้บริโภคและสังคม (สุภาภรณ์ พลนิกร, 
2548: 36) 
 
โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 

โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาเหตุจูงใจที่ท าให้
เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและ/หรือบริการ โดยมีจุดเริ่มต้นจากการถูกสิ่งกระตุ้นหรือสิ่งเร้า จนท าให้
เกิดความต้องการ ซึ่งสิ่ งกระตุ้นเหล่านี้ จะถูกส่งผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค  
เปรียบเสมือนกล่องด าที่ผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดเดาหรือคาดคะเนได้ ซึ่งความรู้สึกนึกคิดของ
ผู้บริโภคเหล่านี้จะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่างๆจากปัจจัยภายในของผู้บริโภค ได้แก่ ลักษณะของ
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ผู้บริโภค และกระบวนการตัดสินใจซื้อ หลังจากนั้นก็จะมีการตอบสนองของผู้บริโภค หรือการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 

ภาพที่ 2 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) 
 
ที่มา: Kotler & Keller (2012: 161) 
 

โดย Kotler และ Keller ได้อธิบายถึงองค์ประกอบของโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค ไว้ดังนี้ 
 
 1.  สิ่งกระตุ้น (Stimulus) 

สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึ้นเอง ทั้งจากภายใน และภายนอก ซึ่งนักการตลาดจะสนใจและจัดการสิ่ง
กระตุ้นภายนอกและจัดการสิ่งกระตุ้นภายนอก เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ ซึ่งถือเป็น
สิ่งกระตุ้นที่เป็นมูลเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า โดยสิ่งกระตุ้นภายนอก ประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี้ 

1.1  สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) 
เป็นสิ่งที่นักการตลาดสามารถควบคุม และจัดการให้เกิดขึ้นได้ เกี่ยวข้องกับส่วนประสม

ทางการตลาดประกอบด้วย สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นด้านราคา สิ่งกระตุ้นด้านการจัดการ
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และสิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด 

สิ่งกระตุ้นภายนอก 
สิ่งกระตุ้นทางการตลาด 

-ผลิตภัณฑ ์
- ราคา 
- การจัดจ าหน่าย 
- การส่งเสริมการตลาด 

 
สิ่งกระตุ้นอื่นๆ 

- เศรษฐกิจ 
- เทคโนโลย ี
- การเมือง 
- วัฒนธรรม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือ 
ลักษณะของผู้ซ้ือ 

- ปัจจัยทางวัฒนธรรม 
- ปัจจัยทางสังคม 
- ปัจจัยส่วนบุคคล 
- ปัจจัยด้านจิตวิทยา 

 
กระบวนการตัดสินใจ 

ของผู้ซ้ือ 
- ความต้องการที่ไดร้ับการ
กระตุ้น 
- การแสวงหาข้อมูล 
- การประเมินทางเลือก 
- การตัดสินใจซื้อ 
- ความรู้สึกหลังการซื้อ 
 
 
 
 
 
 
 
 

การตอบสนองของผู้ซ้ือ 
การเลือกผลติภณัฑ ์
การเลือกตรายีห่้อ 
การเลือกผู้ขาย 
การเลือกเวลาในการซื้อ 
การเลือกปริมาณการซื้อ 
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1.2  สิ่งกระตุ้นอื่นๆ (Other Stimulus) 
เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้บริโภคท่ีอยู่ภายนอก ซึ่งนักการตลาดไม่สามารถควบคุมได้ 

สิ่งกระตุ้นเหล่านี้ ได้แก่ 
1.2.1  สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ เช่น ภาวะเศรษฐกิจ อัตราดอกเบี้ย/ค่าธรรมเนียม 

รายได้ของผู้บริโภค เป็นต้น 
1.2.2  สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี เช่น เทคโนโลยีในการควบคุมระบบการจัดเก็บ

สินค้า ระบบการกระจายสินค้า ระบบบาร์โค้ด เป็นต้น 
1.2.3  สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง เช่น อัตราการเก็บภาษีเงินได้ สิทธิ

ประโยชน์ทางการค้า การเข้าร่วมเป็นสมาชิกระหว่างประเทศต่างๆ เป็นต้น 
1.2.4  สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม เช่น ขนบธรรมเนียม ประเพณี เทศกาล เป็นต้น  

 
 2.  กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค (Buyer’s Black Box) 

เป็นความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดเดาหรือคาดคะเนได้ โดย
ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคเหล่านี้ได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่างๆ จากปัจจัยภายในของผู้บริโภค 
ได้แก่ ลักษณะของผู้บริโภค และกระบวนการตัดสินใจซื้อ ผู้ผลิตหรือผู้ขายต้องใช้ความพยายามในการ
ค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค รวมถึงกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคด้วย  

2.1  ลักษณะของผู้บริโภคจะได้รับปัจจัยจากอิทธิพลต่างๆ เช่น  ปัจจัยด้านลักษณะ
ประชากรศาสตร์ ปัจจัยทางสังคม และปัจจัยด้านวัฒนธรรม เป็นต้น 

2.2  ปัจจัยด้านจิตวิทยาของผู้บริโภค เกิดจากปัจจัยที่เกิดขึ้นจากตัวบุคคล ทั้งในด้าน
ความคิดและการแสดงออก ซึ่งสิ่งเหล่านี้มีพ้ืนฐานมาจากสภาพแวดล้อมต่างๆ เช่น การจูงใจ การรับรู้ 
การเรียนรู้ ความเชื่อ ทัศนคต ิและบุคลิกภาพ เป็นต้น 

ทั้งนี้ Kotler & Keller (2003: 16) ได้กล่าวถึงขั้นตอนกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ประกอบด้วย  5 ขั้นตอน ดังต่อไปนี้ 

1.  การตระหนักถึงความต้องการ หรือการรับรู้ถึงปัญหา คือการที่ผู้บริโภครับรู้ถึงความ
ต้องการภายในของตนเอง ซึ่งอาจเกิดข้ึนเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุ้น 

2.  การค้นหา ค้นคว้า หรือเสาะหาข้อมูล เมื่อผู้บริโภคมีความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์แล้ว 
ผู้บริโภคจะแสวงหาหรือค้นคว้าหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้น เพ่ือน ามาใช้ประกอบในการตัดสินใจ 

3.  การมองหาทางเลือก หรือการประเมินผลทางเลือก เมื่อได้ข้อมูลจากการค้นคว้าแล้ว 
ผู้บริโภคจะน าข้อมูลที่ได้รวบรวมไว้ มาจัดเป็นหมวดหมู่ และวิเคราะห์  

4.  การตัดสินใจซื้อสินค้า  
5.  พฤติกรรมหลังการซื้อหรือความรู้สึกภายหลังการซื้อ 



 11 

 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 3 กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Five – Stage of the Consumer Buying Process) 
 
ที่มา: Kotler & Keller (2003: 16) 
 
การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) อธิบายว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการศึกษาว่ากลุ่ม
ผู้บริโภคมีพฤติกรรมอย่างไรในการด าเนินชีวิต รวมถึงการตัดสินใจซื้อและใช้สินค้าและบริการอย่างไร 
ซึ่งหลักการที่มีประสิทธิภาพในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค คือ หลัก 6Ws 1H ที่ต้องพิจารณา
หลักต่าง ๆ เกี่ยวกับตลาดเพื่อให้ได้ค าตอบที่ต้องการทราบตามหลัก 7Os ดังต่อไปนี้ 

ใครคือตลาดเป้าหมาย (Who is target market?) ดังที่กล่าวมาแล้วข้างต้นว่าผู้บริโภคทุก
คนอาจไม่ใช่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเสมอไป วัตถุประสงค์แรกในการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคก็เพ่ือ
หากลุ่มที่ใช้สินค้าหรือบริการ หรือมีแนวโน้มที่จะใช้สินค้าหรือบริการนั้น ๆ ซึ่งจะช่วยให้ทราบลักษณะ
กลุ่มเป้าหมายที่แท้จริงของผลิตภัณฑ์ รวมถึงพฤติกรรมในการซื้อและการใช้ของกลุ่มเป้าหมาย เช่น 
ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายของสายการบินต้นทุนต่ า เป็นกลุ่มรายได้ปานกลาง ชอบเดินทาง ชอบความ
สะดวก มีความทันสมัย เป็นต้น 

ตลาดซื้ออะไร (What does the market buy?) หลังจากสามารถระบุกลุ่มเป้าหมายที่
ชัดเจนได้แล้ว จึงท าการวิเคราะห์พฤติกรรมของตลาด เพ่ือทราบถึงความต้องการที่แท้จริงที่ลูกค้า
ต้องการจากผลิตภัณฑ์หรือองค์การ เช่น การเปิดตัวของสายการบินต้นทุนต่ าเป็นเสมือนการ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายกลุ่มใหญ่ เนื่องจากสายการบินที่ให้บริการอยู่เดิม
มีราคาแพง และมีบริการบางอย่างที่ไม่จ าเป็นและผู้บริโภคไม่มีความต้องการ ดังนั้นการตัดบริการ
บางอย่างออกท าให้ต้นทุนต่ าที่สุดขายในปริมาณมากท าให้ราคาถูกลงโดยเฉพาะในระยะทางการบิน
ระยะเวลาสั้นๆไม่เกิน 2 ชั่วโมง ท าให้กลุ่มเป้าหมายสามารถใช้บริการได้มากขึ้น เป็นต้น ลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายจึงซื้อการเดินทางท่ีรวดเร็ว ไม่ใช่ความสะดวกสบาย 

ท าไมจึงซื้อ (Why does the market buy?) การวิเคราะห์ในหัวข้อนี้จะช่วยให้ทราบถึง
เหตุผลที่แท้จริงในการตัดสินใจซื้อของลูกค้า เพ่ือสามารถน ามาเป็นแนวทางในการวางแผนจูงใจ

การ
ตระหนักถึง

ความ
ต้องการ 

 
การเสาะ 
หาข้อมูล 

การ
ประเมิน

ทาง 
เลือก 

การ
ตัดสิน 
ใจซื้อ 

 
พฤติกรรม
หลังการซื้อ 
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กลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้สามารถตอบสนองเหตุผลที่ท าให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อได้ เช่น จากการพิจารณา
กลุ่มเป้าหมายของสายการบินในประเทศ จะเห็นได้ว่าลูกค้าแบ่งออกเป็นสองกลุ่มหลัก คือ กลุ่มลูกค้า
ที่ซื้อเวลาเป็นหลักจึงไม่ต้องการสิ่งอ านวยความสะดวกอ่ืนเมื่อท าให้ราคาต่ าลงกับระยะเวลาที่เร็วขึ้น
โดยเปรียบเทียบกับการเดินทางรูปแบบอ่ืน ผู้บริโภคกลุ่มนี้จะยินดีจ่ายเพ่ิมขึ้นเพ่ือการซื้อระยะเวลาที่
เร็วขึ้นแต่ก็ไม่ได้ต้องการสิ่งอ านวยความสะดวกที่จะสร้างต้นทุนเพ่ิม และกลุ่มลูกค้าที่ซื้อความ
สะดวกสบายเป็นหลักท่ีมีความสามารถและยินดีที่จะจ่ายเพื่อที่จะได้รับความสะดวกสบายเพ่ิมข้ึนเป็น
ต้น หรือเหตุผลในด้านอ่ืนๆ ที่อาจเห็นได้ชัดคือ การซื้อความเป็นไทย การซื้อความภาคภูมิใจหรือการ
ซื้อด้วยความจ าเป็น เป็นต้น ถ้าธุรกิจพิจารณาไม่ดีแล้วอาจมองเหตุผลของการซื้อผิดไปได้ 

ใครมีส่วนร่วมในการซื้อ (Who participates in the buying?) ในการตัดสินใจซื้ออาจมี
บุคคลอ่ืนที่มีส่วนร่วมหรือมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ เพราะผู้ที่ท าหน้าที่ซื้ออาจไม่ใช่ผู้ที่ใช้สินค้า
โดยตรง อาจใช้ร่วมกันหลายคนอาจไม่มีความรู้เกี่ยวกับสินค้ามากนักจึงต้องอาศัยผู้รู้หรือกลุ่มของผู้ซื้อ
เข้ามามีส่วนร่วมในการตัดสินใจ การศึกษาถึงผู้มีส่วนร่วมก็เพ่ือใช้เป็นข้อมูลในการจัดท าโปรแกรม
ทางการโฆษณาในการช่วยกระตุ้นการตัดสินใจ ซึ่งต้องพิจารณาว่าจะใช้กลุ่มอ้างอิงใดในการเข้าถึง
กลุ่มผู้ใช้ หรือจะเข้าถึงกลุ่มผู้ใช้โดยตรง หรือถ้าเป็นผลิตภัณฑ์ที่ผู้ซื้อมีหน้าที่ในการตัดสินใจให้กับผู้ใช้ 
ธุรกิจอาจต้องมุ่นเน้นที่กลุ่มผู้ซื้อเป็นหลัก 

ซื้อเมื่อใด (When does the market buy?) ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมในการบริโภคสินค้า
และบริการในแต่ละประเภทที่แตกต่างกันตามโอกาสที่จะใช้ ดังนั้นการวิเคราะห์โอกาสในการซื้อของ
ลูกค้าจะช่วยให้นักการตลาดสามารถเตรียมรับมือในการผลิตให้เพียงพอ และเตรียมแผนการส่งเสริม
การตลาดในรูปแบบและในช่วงเวลาที่เหมาะสมโดยเฉพาะสินค้าที่มีการบริโภคมากในบางฤดูกาล เช่น 
ดอกไม้ในช่วงเทศกาล ที่พักแรม ไม่ว่าจะเป็นโรงแรม บังกะโล รีสอร์ท รวมถึงบริการขนส่งต่างๆ ทั้ง
สายการบิน รถทัวร์ รถไฟในช่วงฤดูท่องเที่ยว หนังสือและเสื้อผ้านักเรียนในช่วงเปิดเทอมหรือ
ร้านอาหารในช่วงกลางวันหรือค่ า เป็นต้น 

ซื้อที่ไหน (Where does the market buy?) เพ่ือทราบถึงแหล่งที่ลูกค้านิยมหรือสะดวก
ที่จะไปซื้อ เพ่ือการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เหมาะสมกับลูกค้าในแต่ละกลุ่ม เช่น นอกเหนือ
การซื้อตั๋วเครื่องบินจากสายการบินโดยตรง ด้วยพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายที่ไม่มีเวลาในการ
เดินทางเพ่ือหาตั๋วมากนัก และต้องการความสะดวกสบาย การอาศัยคนกลาง ได้แก่ บริษัททัวร์ หรือ
บริษัทจ าหน่ายตั๋วเข้ามาช่วยในการจัดจ าหน่ายตั๋ว และการอาศัยเครื่องมืออิเล็กทรอนิกส์เพ่ือให้ลูกค้า
สามารถจองตั๋วผ่านอินเทอร์เน็ต สามารถช่วยอ านวยความสะดวกและสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า
ได้มากขึ้น เป็นต้น 

ซื้ออย่างไร (How does the market buy?) เพ่ือทราบถึงการบริหารการซื้อของลูกค้าว่า
มีขั้นตอนการซื้ออย่างไร ตั้งแต่การรับรู้ถึงปัญหา ท าการค้นหาข้อมูลเพ่ือแก้ไขหรือลดปัญหานั้นๆ ท า
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การประเมินทางเลือกในการแก้ไขปัญหา และตัดสินใจซื้ออย่างไรจะช่วยให้ธุรกิจมีข้อมูลในการวาง
แผนการส่งเสริมการตลาดที่เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้มากที่สุด เช่น กลุ่มเป้าหมายในเขต
กรุงเทพฯ มีความจ าเป็นและความต้องการในการเดินทางท าธุรกิจหรือท่องเที่ยวในจังหวัดภูเก็ต
ทางเลือกของกลุ่มเป้าหมายคือ รถทัวร์ รถไฟ เครื่องบิน กลุ่มเป้าหมายจะท าการเปรียบเทียบ
คุณสมบัติข้อดีและข้อเสียของแต่ละทางเลือก ถ้าลูกค้าต้องการความรวดเร็วและความสะดวกสบาย
โดยไม่ค านึงถึงเรื่องราคา การให้บริการที่สะดวกสบายและการเดินทางในช่วงเวลาที่เหมาะสมกับ
ความต้องการของลูกค้าจึงเป็นแนวทางที่ดีที่สุดในการจูงใจลูกค้ากลุ่ มนี้ แต่ถ้าลูกค้าค านึงถึงราคาก็
ควรจะมุ่งเน้นที่ราคาท่ีคุ้มค่าในการเดินทางเป็นหลัก เป็นต้น 

นอกจากนี้ การทราบถึงความรู้สึกของลูกค้าหลังการซื้อการใช้ผลิตภัณฑ์นั้น จะช่วยให้ทราบ
ถึงแนวทางในการปรับปรุงสินค้าและบริการได้ดี และสามารถตอบสนองต่อลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น เช่น สาย
การบินนกแอร์ ที่ท าการส ารวจความเที่ยงตรงในการเดินทางของเครื่องบินของตนที่บินถึงที่หมายตรง
เวลาสูงถึง 95% และเป็นแนวทางในการพัฒนาประสิทธิภาพของสายการบินให้ดียิ่งขึ้น เป็นต้น 

 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 4 ค าถาม 6Ws 1H 
 
ที่มา: ฉัตยาพร  เสมอใจ (2550: 23) 
 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการค้นหาว่าลักษณะของผู้ซื้อ และ
ความรู้สึกนึกคิดในการเกิดพฤติกรรมของผู้บริโภคได้รับอิทธิพลมากจากสิ่งใดบ้างโดยการศึกษาถึง
ลักษณะของผู้ซื้อที่เป็นเป้าหมายจะมีประโยชน์ส าหรับนักการตลาด คือทราบความต้องการและ
ลักษณะของลูกค้า เพ่ือที่จะจัดส่วนประสมทางการตลาดบริการต่างๆกระตุ้นและสนองความต้องการ
ของผู้ซื้อที่เป็นเป้าหมายได้ถูกต้องจากการศึกษาข้อมูลพบว่า ได้มีผู้กล่าวถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
ผู้บริโภคไว้ดังนี้ 

Who :  ใครคือตลาดเป้าหมาย   กลุ่มเป้าหมาย 
What :  ตลาดซื้ออะไร    ความต้องการ 
Why :  ท าไมจึงซื้อ    เหตุผล 
Who :  ใครมีส่วนร่วมในการซื้อ              กลุ่มอิทธิพล 

When :  ซื้อเมื่อใด              โอกาสการซื้อ 
Where :  ซื้อท่ีไหน                     แหล่งซื้อ 

How :  ซื้ออย่างไร                 วิธีการซื้อ 
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Armstrong & Kotler (2003: 148) อธิบายว่า ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของ
ผู้บริโภคซึ่งมี 4 ประการได้แก่ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัย
ด้านจิตวิยา ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ ได้เลือกศึกษาเฉพาะลักษณะทางประชากรศาสตร์ และกลุ่มอ้างอิง 
ที่ส่งผลต่อทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภคอย่างไรก็ตามก็จะขอกล่าวโดยภาพรวมของ
ปัจจัยทั้ง 4 ประการโดยมีรายละเอียดดังนี้ 

ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural Factor) วัฒนธรรมเป็นวิธีการด าเนินชีวิตที่สังคมเชื่อถือ
ว่าเป็นสิ่งดีงามและยอมรับมาปฏิบัติ เพ่ือให้สังคมด าเนินและมีการพัฒนาไปได้ด้วยดี บุคคลในสังคม
เดียวกันจึงต้องยึดถือและปฏิบัติตามวัฒนธรรมเพ่ือการอยู่เป็นส่วนหนึ่งของสังคม วัฒนธรรมเป็น
เครื่องผูกพันบุคคลในกลุ่มไว้ด้วยกัน วัฒนธรรมเป็นสิ่งที่ก าหนดความต้องการพ้ืนฐานและพฤติกรรม
ของบุคคลโดยบุคคลจะเรียนรู้เรื่องค่านิยม ทัศนคติ ความชอบการรับรู้ และมีพฤติกรรมอย่างไรนั้น 
จะต้องผ่านกระบวนการทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับครอบครัว และสถาบันต่างๆในสังคม คนที่อยู่ใน
วัฒนธรรมต่างกันย่อมมีพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกันการก าหนดกลยุทธ์จึงต้องแตกต่างกันไป
ส าหรับตลาดที่มีวัฒนธรรมแตกต่างกัน โดยวัฒนธรรม สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ประเภท ดังนี้ 
 1.  วัฒนธรรมพ้ืนฐาน (Culture) หมายถึง สิ่งที่เป็นรูปแบบหรือวิธีทางในการด าเนินชีวิตที่
สามารถเรียนรู้และถ่ายทอด สืบต่อกันมาโดยผ่านขบวนการอบรมและขัดเกลาทางสังคม วัฒนธรรมจึง
เป็นสิ่งพ้ืนฐานในการก าหนดความต้องการซื้อและพฤติกรรมของบุคคล 
 2.  วัฒนธรรมย่อย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมกลุ่มย่อยๆ ในแต่ละวัฒนธรรม ซึ่งมี
รากฐานมาจากเชื้อชาติ ศาสนา สีผิว และภูมิภาคท่ีแตกต่างกัน บุคคลที่อยู่ในวัฒนธรรมกลุ่มย่อยจะมี
ข้อปฏิบัติทางวัฒนธรรมและสังคมที่แตกต่างกันไปจากกลุ่มอ่ืน ท าให้มีผลต่อชีวิตความเป็นอยู่ ความ
ต้องการ แบบแผนการบริโภค พฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกันและในกลุ่มเดียวกันจะมีพฤติกรรมที่
คล้ายคลึงกัน โดยวัฒนธรรมกลุ่มย่อย ประกอบด้วย 

2.1  กลุ่มเชื้อชาติ (Nationality groups) เชื้อชาติต่างๆ ได้แก่ ไทย จีน อเมริกัน อังกฤษ 
ฝรั่งเศส เป็นต้น แต่ละเชื้อชาติมีการบริโภคสินค้าที่แตกต่างกัน 

2.2  กลุ่มศาสนา (Religious groups) กลุ่มศาสนาต่างๆ ได้แก่ พุทธ คริสต์ อิสลามและ
กลุ่มศาสนามีประเพณีและข้อห้ามที่แตกต่างกัน จึงส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค 

2.3  กลุ่มสีผิว (Racial groups) กลุ่มสีผิวต่างๆ ได้แก่ ผิวด า ผิวขาว ผิว เหลือง แต่ละ
กลุ่มจะมีค่านิยมในวัฒนธรรมที่แตกต่างกัน จึงท าให้เกิดทัศนคติที่แตกต่างกัน 
 3.  พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร์ (Geographical areas) หรือท้องถิ่น (Region) พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร์
ท าให้เกิดลักษณะการด ารงชีวิตที่แตกต่างกันและท าให้มีอิทธิพลต่อการบริโภคท่ีแตกต่างกันด้วย 
 4.  กลุ่มอาชีพ (Occupational) เช่น กลุ่มเกษตรกร กลุ่มผู้ใช้แรงงาน กลุ่มพนักงาน นัก
ธุรกิจและเจ้าของกิจการ กลุ่มวิชาชีพ เช่น แพทย์ ครู นักกฎหมาย 
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4.1  กลุ่มย่อยด้านอายุ (Age) เช่น ทารก เด็ก วัยรุ่น ผู้ใหญ่ วัยท างานและผู้สูงอายุ 
4.2  กลุ่มย่อยด้านเพศ (Sex) ได้แก่ เพศชายและเพศหญิง 
ชั้นทางสังคม (Social class) เป็นการจัดล าดับบุคคลในสังคมจากระดับสูงไประดับต่ า 

โดยใช้ลักษณะที่คล้ายคลึงกัน ได้แก่ อาชีพ ฐานะ รายได้ ตระกูลหรือชาติก าเนิดต าแหน่งหน้าที่ของ
บุคคลเพ่ือจะเป็นแนวทางในการแบ่งส่วนตลาด การก าหนดตลาดเป้าหมายต าแหน่งของผลิตภัณฑ์
และการจัดส่วนประสมทางการตลาด ชั้นทางสังคมแบ่งเป็น 3 ระดับ 6 กลุ่มย่อย โดยชั้นทางสังคม
ของบุคคลสามารถเลื่อนขั้นได้ทั้งขึ้นและลง เนื่องจากมีการเปลี่ยนแปลงทางรายได้ อาชีพ ต าแหน่ง
หน้าที่การงาน เช่น เมื่อบุคคลมีรายได้เพ่ิมข้ึน ย่อมแสวงหาการบริโภคท่ีดีขึ้น 

ชนชั้นสูง (Upper class) แบ่งเป็น 2 กลุ่มย่อย 
1.  ระดับสูงอย่างสูง (Upper-upper class) ได้แก่ ผู้ดีเกา่ที่ได้รับมรดกจ านวนมาก กลุ่มนี้

มีก าลังซื้อเพียงพอ สินค้าที่เป็นที่ต้องการของกลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ สินค้าฟุ่มเฟือย เช่น เพชร  บ้าน
และรถยนต์ราคาแพง 

2.  ระดับสูงอย่างต่ า (Lower-upper class) ได้แก่ กลุ่มผู้บริหาร ระดับสูงหรือ กลุ่ม
เศรษฐี สินค้าเป้าหมายของกลุ่มนี้จะคล้ายคลึงกับระดับสูงอย่างสูง แต่กลุ่มนี้ จะมีความต้องการด้าน
การยกย่องมากกว่า 

ชนชั้นกลาง (Middle class) แบ่งเป็น 2 กลุ่มย่อย 
1.  ชนชั้นกลางอย่างสูง (Upper-middle class) ได้แก่ ผู้ที่ได้รับความส าเร็จทางอาชีพ 

สินค้าท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายได้แก่ บ้าน เสื้อผ้า รถยนต์ เฟอร์นิเจอร์และของใช้ในครัวเรือน 
2.  ชนชั้นกลางอย่างต่ า (Lower- middle class) ได้แก่ พนักงานระดับปฏิบัติงานและ

ข้าราชการ สินค้าท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ สินค้าราคาปานกลาง เช่น สินค้าท่ีใช้ในชีวิตประจ าวัน 
ชนชั้นล่าง (Lower class) แบ่งเป็น 2 กลุ่มย่อย 
1.  ชนชั้นล่างอย่างสูง (Upper-lower class) ได้แก่ กลุ่มผู้ ใช้แรงงานและมีทักษะ

พอสมควร สินค้าท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ สินค้าท่ีจ าเป็นต่อการครองชีพและราคาประหยัด 
2.  ชนชั้นล่างอย่างต่ า (Lower-lower class) ได้แก่ กรรมกรที่มีรายได้ต่ า สินค้าที่เป็น

กลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ สินค้าราคาประหยัดทุกชนิด 
ปัจจัยด้านสังคม (Social Factor) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวันและมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมจะประกอบด้วย 
กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) เป็นกลุ่มที่บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องด้วย กลุ่มนี้จะมีอิทธิพลต่อ

ทัศนคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอ้างอิง กลุ่มอ้างอิงจะมี อิทธิพลต่อบุคคลในกลุ่ม
ทางด้านพฤติกรรมและการด าเนินชีวิต รวมทั้งทัศนคติ และแนวความคิดของบุคคล เนื่องจากบุคคล
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ต้องการให้เป็นที่ยอมรับของกลุ่ม จึงต้องปฏิบัติตามและยอมรับความคิดเห็นจากกลุ่มอ้างอิง กลุ่ม
อ้างอิง สามารถแบ่งได้เป็น 2 ระดับ คือ 

กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Group) ได้แก่ บุคคลภายในครอบครัว กลุ่มเพ่ือนสนิท บุคคลใกล้ชิด 
กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Group) ได้แก่ กลุ่มบุคคลชั้นน าในสังคมเพ่ือนร่วมอาชีพ ร่วม

สถาบัน บุคคลต่างๆ ในสังคม 
ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลอย่างมากต่อทัศนคติ ความคิดและ

ค่านิยมของบุคคล ซึ่งสิ่งเหล่านี้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว การเสนอขายสินค้าจึง
ต้องค านึงถึงลักษณะการบริโภค และการด าเนินชีวิตของครอบครัวด้วย 

บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเก่ียวข้องกับหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว 
กลุ่มอ้างอิง องค์กรและสถาบันต่างๆ บุคคลจะมีสถานะที่แตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม ฉะนั้นในการ
ตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคมักจะมีบทบาทหลายบทบาทที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อสินค้าของตนเอง 
และผู้อ่ืนด้วย 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 5 แสดงบทบาทและสถานะของบุคคลในการตัดสินใจซื้อ 
 
ที่มา: Kotler & Keller (2003: 161) 
 

ผู้บริโภคแต่ละคนมีบทบาทหน้าที่ดังต่อไปนี้ 
ผู้ริเริ่ม (Initiator) คือ บุคคลผู้ริเริ่มคิดถึงการซื้อสินค้าอย่างใดอย่างหนึ่ง 
ผู้ที่มีอิทธิพล (Influence) คือ บุคคลผู้ที่มีความคิดเห็นอันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
ผู้ตัดสินใจซื้อ (Decider) คือ บุคคลผู้มีอ านาจและหน้าที่ในการตัดสินใจซื้อว่าจะ ซื้อสินค้า

อะไร ซื้อที่ไหนและซื้ออย่างไร 

Influence 
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User 
Buying 

Decision 
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ผู้ซื้อ (Buyer) คือ บุคคลผู้ที่ท าหน้าที่ในการซื้อสินค้า 
ผู้ใช้ (User) คือ บุคคลผู้ที่ท าหน้าที่บริโภคหรือใช้สินค้าและบริการ 
 
ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factor) การตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะ

ส่วนบุคคลของคนในด้านต่างๆ ดังนี้ 
อายุ (Age) อายุที่แตกต่างกันจะมีความต้องการผลิตภัณฑ์ต่างกัน เช่น กลุ่มวัยรุ่นชอบทดลอง

สิ่งแปลกใหม่และชอบสินค้าประเภทแฟชั่น และรายการพักผ่อนหย่อนใจ 
วงจรชีวิตครอบครัว (Family life Cycle Stage) เป็นขั้นตอนการด ารงชีวิตของบุคคลใน

ลักษณะของการมีครอบครัว การด ารงชีวิตในแต่ละข้ันตอนเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความต้องการทัศนคติ
และค่านิยมของบุคคลท าให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์ และพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน 
Kotler. (2003 : 260) ได้กล่าวว่า วงจรชีวิตครอบครัวประกอบด้วยขั้นตอนแต่ละขั้นตอนจะมี
ลักษณะการบริโภคและพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกันดังนี้ 

ขั้นที่ 1 เป็นโสดและอยู่ในวัยหนุ่มสาว ไม่พักอาศัยที่บ้าน (Bachelor stage: young,single 
people not living at home) มีภาระทางด้านการเงินน้อย เป็นผู้น าแฟชั่น ชอบสันทนาการและ
มักจะซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคส่วนตัว เครื่องใช้ในครัว เฟอร์นิเจอร์ สนใจด้านการพักผ่อน บันเทิง 
อุปกรณ์ในการเล่นเกม เสื้อผ้าและเครื่องส าอางค์ 

ขั้นที่ 2 คู่สมรสใหม่ วัยหนุ่มสาวและยังไม่มีบุตร (Newly married couple: young not 
have children) มีสถานะด้านการเงินดีกว่า มีอัตราการซื้อสูงสุดและมักจะซื้อสินค้าที่มีความถาวร
คงทน เช่น รถยนต์ ตู้เย็น เตาไฟฟ้าและเฟอร์นิเจอร์ที่มีความคงทนและสวยงาม 

ขั้นที่ 3 ครอบครัวเต็มรูปแบบขั้นที่ 1: บุตรคนเล็กต่ ากว่า 6 ขวบ (Full nest 1: youngest 
child under six) มีเงินสดน้อยกว่าขั้นที่ 2 มักจะซื้อสินค้าจ าเป็นที่ใช้ในบ้าน เช่น รถยนต์ส าหรับ
ครอบครัว เครื่องซักผ้า เครื่องดูดฝุ่น และยังซื้อผลิตภัณฑ์ส าหรับเด็ก เช่น อาหาร เสื้อผ้า ยา วิตามิน
และของเด็กเล่น รวมทั้งสนใจในผลิตภัณฑ์ใหม่เป็นพิเศษ 

ขั้นที่ 4 ครอบครัวเต็มรูปแบบขั้นที่ 2: บุตรคนเล็กอายุเท่ากับ 6 ขวบหรือมากกว่า 6 ขวบ 
(Full nest 2: youngest child six or over) มีฐานะทางการเงินดีขึ้น ภรรยา อาจท างานด้วย เพราะ
บุตรเข้าโรงเรียนแล้ว กลุ่มนี้ไม่ค่อยได้รับอิทธิพลจากการโฆษณา สินค้าที่ซื้อมักมีขนาดใหญ่หรือซื้อ
เป็นจ านวนมาก เช่น อาหารจ านวนมาก จักรยานภูเขา รถยนต์คันที่ 2 และให้บุตรเรียนดนตรี เรียน
เปียโน 

ขั้นที่ 5 ครอบครัวเต็มรูปแบบขั้นที่ 3: คู่แต่งงานสูงวัยและมีบุตรที่โตแล้วอาศัยอยู่ด้วย (Full 
nest 3: older married couples with dependent children) มีฐานะการเงินดีสามารถซื้อสินค้า
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ถาวรและเฟอร์นิเจอร์มาแทนของเก่า ผลิตภัณฑ์ที่บริโภคอาจจะเป็นบริการของทันตแพทย์ การ
พักผ่อนและการท่องเที่ยวหรูหรา บ้านขนาดใหญ่กว่าเดิม 

ขั้นที่ 6 ครอบครัวที่มีบุตรแยกครอบครัวขั้นที่  1 : บิดามารดามีอายุมาก มีบุตรที่แยก
ครอบครัวและหัวหน้าครอบครัวยังท างานอยู่  (Empty nest 1: older married couples ,no 
children living with them, head of household in labor force) มีฐานะการเงินดีชอบการ
เดินทางเพ่ือพักผ่อน บริจาคทรัพย์สินบ ารุงศาสนาและช่วยเหลือสังคม 

ขั้นที่ 7 ครอบครัวที่มีบุตรแยกครอบครัวขั้นที่ 2: ครอบครัวที่บิดามารดาอายุมาก บุตรแยก
ครอบครัวและหัวหน้าครอบครัวเกษียณแล้ว (Empty nest 2: older married, no children living 
at home, head of household retired) กลุ่มนี้จะมีรายได้ลดลง ค่าใช้จ่าย ส่วนใหญ่ เป็นค่า
รักษาพยาบาลและผลิตภัณฑ์ส าหรับผู้สูงอายุ 

ขั้นที่ 8 คนที่อยู่คนเดียว เนื่องจากอีกฝ่ายหนึ่งตายหรือหย่าขาดจากกันและ ยังท างานอยู่  
(Solitary survivors ,in labor force) กลุ่มนี้รายได้ยังคงมีอยู่ และพอใจในการท่องเที่ยว 

ขั้นที่ 9 คนที่อยู่คนเดียว เนื่องจากอีกฝ่ายหนึ่งตายหรือหย่าขาดจากกันและออกจากงานแล้ว
(Solitary survivors, retired) กลุ่มนี้รายได้น้อยและค่าใช้จ่ายส่วนใหญ่เป็นค่ารักษาพยาบาล 

อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความต้องการสินค้า
และบริการที่แตกต่างกัน 

รายได้  (Income) หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstance)โอกาสทาง
เศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสินค้าและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ โอกาสเหล่านี้ ประกอบด้วย 
รายได้ การออมสินทรัพย์ อ านาจการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจ่ายเงิน สิ่งเหล่านี้มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าท้ังสิ้น 

การศึกษา (Education) ผู้ที่มีระดับการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพดี
มากกว่าผู้ที่มีการศึกษาต่ า 

ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) และรูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) ค่านิยมหรือคุณค่า 
(Value) หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรือบุคคล หรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหนึ่งหรือหมายถึงอัตรา
ผลประโยชน์ที่รับรู้ต่อตราสินค้า รูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) หมายถึง รูปแบบของการด าเนิน
ชีวิตในโลกมนุษย์ โดยแสดงออกในรูป กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interest) ความคิดเห็น 
(Opinions) (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์, 2541: 130-135) 

ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological factor) หรือปัจจัยภายในการเลือกซ้ือ 
ของบุคคลได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านจิตวิทยาซึ่งถือว่าเป็นปัจจัยภายในตัวผู้บริโภคที่มี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อและการใช้สินค้าปัจจัยภายในประกอบด้วย 
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การจูงใจ ( Motivation) หมายถึง พลังสิ่งกระตุ้น ( Drive) ที่อยู่ภายในตัวบุคคล ซึ่งกระตุ้น
ให้บุคคลปฏิบัติ การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แต่อาจถูกกระทบจากปัจจัยภายนอกได้ พฤติกรรมของ
มนุษย์เกิดขึ้นต้องมีแรงจูงใจ (Motive) ซึ่งหมายถึง ความต้องการที่ได้รับการกระตุ้นจากภายในตัว
บุคคลที่ต้องการแสวงหาความพอใจด้วยพฤติกรรมที่มีเป้าหมายแรงจูงใจที่เกิดขึ้นภายในตัวมนุษย์ ถือ
ว่าเป็นความต้องการของมนุษย์ อันประกอบด้วย ความต้องการทางด้านร่างกาย และความต้องการ
ทางด้านจิตวิทยาต่างๆ ความต้องการเหล่านี้ ท าให้เกิดแรงจูงใจที่จะหาสินค้ามาบ าบัดความต้องการ
ของตน ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว์ มีข้อสมมติฐานเกี่ยวกับความต้องการ ดังนี้ 

1.  บุคคลมีความต้องการหลายประการ และไม่มีที่สิ้นสุด 
2.  ความต้องการจะมีความส าคัญแตกต่างกัน และสามารถจัดล าดับได้ 
3.  บุคคลจะตอบสนองความต้องการที่ส าคัญที่สุดก่อน 
4.  ความต้องการใดได้รับการบ าบัดแล้วจะไม่เป็นสิ่งจูงใจอีกต่อไป 
5.  เมื่อบุคคลได้รับการบ าบัดความต้องการขั้นหนึ่งแล้วจะเริ่มสนใจในความต้องการขั้นอ่ืน

ต่อไป 
การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการรับรู้ของแต่ละบุคคลซึ่งขึ้นอยู่ปัจจัยภายใน เช่น 

ความเชื่อ ประสบการณ์ ความต้องการและอารมณ์ และยังมีปัจจัยภายนอกคือ สิ่งกระตุ้น การรับรู้จะ
แสดงถึงความรู้สึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 การเห็น ได้ยิน ได้กลิ่น รส กาย การสัมผัส ซึ่งแต่ละคนมี
การรับรู้แตกต่างกันไป ขึ้นอยู่กับ 

1. ลักษณะทางกายภาพที่ตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้นสิ่งเร้าต่างๆ 
2. ความสัมพันธ์ของสิ่งกระตุ้นเร้ากับสิ่งแวดล้อมในขณะนั้น 
3 เงื่อนไขของแต่ละบุคคลที่มีความต้องการ ทัศนคติ ค่านิยมแตกต่างกัน 
การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมซึ่งเป็นผลจากประสบการณ์ของบุคคล 

การเรียนรู้ของบุคคลจะเกิดข้ึน เมื่อบุคคลได้รับสิ่งกระตุ้นและเกิดการตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้นนั้น 
ความเชื่อ (Beliefs) เป็นความคิดซึ่งบุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็นผลมาจาก

ประสบการณ์ในอดีต 
ทัศนคติ (Attitudes) เป็นการประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคลความรู้สึกด้าน

อารมณ์และแนวโน้มการปฏิบัติที่มีผลต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์, 2541: 130-
135) หรือ หมายถึงความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งส่วนประกอบของทัศนคติจะ
ประกอบด้วย 3 ส่วน ดังนี้ 

1.  ส่วนของความเข้าใจ (Cognitive Component) ประกอบด้วย ความรู้และความเชื่อ
เกี่ยวกับตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคของผู้บริโภค 
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2.  ส่วนของความรู้สึก (Affective Component) หมายถึง สิ่งที่เกี่ยวกับอารมณ์ความรู้สึกที่
มีต่อผลิตภัณฑ์และตราสินค้า ความรู้สึกอาจจะเป็นความพอใจและไม่พอใจ เช่น การเกิดความรู้สึก
ชอบหรือไม่ชอบต่อผลิตภัณฑ์ 

3.  ส่วนของพฤติกรรม (Behavior Component) หมายถึง แนวโน้มของการกระท าที่เกิด
จากทัศนคติ หรือเป็นการก าหนดพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งที่มีต่อผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า 

บุคลิกภาพ (Personality) เป็นรูปแบบลักษณะของบุคคลที่จะเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมการ
ตอบสนอง หรืออาจหมายถึงลักษณะด้านจิตวิทยาที่มีลักษณะแตกต่างของบุคคลซึ่งน าไปสู่การ
ตอบสนองที่สม่ าเสมอและมีปฏิกิริยาต่อสิ่งกระตุ้น 

แนวคิดของตนเอง (Self-concept) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดที่บุคคลมีต่อตนเองหรือ
ความคิดที่บุคคลคิดว่าบุคคลอ่ืนมีความคิดเห็นต่อตนอย่างไร องค์ประกอบของแนวคิดเกี่ยวกับตนเอง
แบ่งออกได้เป็น 4 แบบ คือ 

1.  แนวคิดของตนเองที่แท้จริง 
2.  แนวคิดของตนเองในอุดมคติ 
3.  แนวคิดของตนเองที่คิดว่าบุคคลอื่นมองตนเองที่แท้จริง 
4.  แนวคิดของตนเองที่ต้องการให้ผู้อ่ืนคิดเกี่ยวกับตนเอง 

 
พฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภค 

การตัดสินใจใช้บริการ หมายถึง การที่ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า หรือเลือกใช้บริการ
อย่างใดอย่างหนึ่งจากสินค้าหรือบริการหลายๆ ตัวเลือก โดยจากการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจ
ใช้บริการของผู้บริโภคพบว่าได้มีนักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายของการตัดสินใจใช้บริการไว้
ดังนี้ 

ดารา  ทีปะปาล (2542: 41) ได้กล่าวไว้ว่า การตัดสินใจ เป็นกระบวนการคิดโดยใช้เหตุผลใน
การเลือก หรือตัวเลือก สิ่งใดสิ่งหนึ่งจากหลายทางที่มีอยู่ โดยไตร่ตรองอย่างรอบคอบ ที่จะน าไปสู่การ
บรรลุเป้าหมายให้มากท่ีสุด เพ่ือให้ได้ทางเลือกที่ดีที่สุดและตอบสนองความต้องการของตนเองให้มาก
ที่สุด 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2553: 25) ได้กล่าวถึงความหมายของการตัดสินใจใช้บริการไว้ว่า เป็น
กระบวนการที่ผู้บริโภค การตระหนักถึงปัญหาของตนเอง และการเสาะแสวงหาทางเลือกต่างๆ โดยมี
การประเมินค่าทางเลือกต่างๆ และตัดสินใจเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง 

กล่าวโดยสรุปการตัดสินใจ หมายถึง การที่บุคคลทราบปัญหาและแสวงหาวิธีในการแก้ปัญหา 
หรือตอบสนองความต้องการของตนเอง โดยบุคคลจะตัดสินใจเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่งจาก
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หลายๆ ทางเลือก โดยจะต้องเป็นทางเลือกท่ีดีและเหมาะสมที่สุดส าหรับแต่ละบุคคล ซึ่งการตัดสินใจ
ของบุคคลจะมีความแตกต่างกันอกไปโดยขึ้นอยู่กับความต้องการของแต่ละบุคคล 
 
กระบวนการและข้ันตอนในการตัดสินใจใช้บริการ 

จากที่ได้กล่าวมาแล้วข้างต้นว่า การตัดสินใจของบุคคลแต่ละบุคคลนั้นจะมีความแตกต่างกัน
ออกไป ทั้งนี้เนื่องจากมาจากว่า ความต้องการของบุคคลมีความแตกต่างกันออกไป แต่อย่างไรก็ดี 
การตัดสินใจของบุคคลนั้นจะประกอบไปด้วยขั้นตอนที่คล้ายคลึงกัน โดยพบว่ามีนักวิชาการหลายท่าน
ได้กล่าวถึงข้ันตอนในการตัดสินใจไว้ดังนี้ 

Armstrong & Kotler (2003) ได้กล่าวว่า ขั้นตอนของการตัดสินใจจะประกอบด้วยขั้นตอน
หลัก 3 ประการ ดังต่อไปนี้ 

1.  การใช้ความคิดประกอบเหตุผล (Intelligence) เป็นขั้นตอนที่ผู้ตัดสินใจจะรับรู้ถึงโอกาส
หรือปัญหาที่เกิดขึ้น จากนั้นผู้ท าการตัดสินใจเริ่มเก็บรวบรวมข้อมูลที่เกี่ยวข้องจากทั้งตัวปัญหา และ
สิ่งแวดล้อมหรือโอกาสนั้น 

2.  การออกแบบ (Design) เป็นขั้นตอนที่ผู้ตัดสินใจจะวิเคราะห์และพัฒนาทางต่างที่เป็นไป
ได้ในการแก้ปัญหา เพ่ือน าไปใช้ประกอบตัดสินใจเลือกทางเลือกในการปฏิบัติที่เหมาะสม การที่จะ
ประสบความส าเร็จได้ในขั้นตอนนี้ ผู้ท าการตัดสินใจจะต้องมีความเข้าใจในปัญหา มีความคิด
สร้างสรรค์ พยายามที่จะหาทางออกของปัญหา และตรวจสอบความเป็นไปได้ในปัญหานั้น 

3.  การคัดเลือก (Choice) เป็นขั้นตอนที่ผู้ท าการตัดสินใจจะท าการคัดเลือกแนวทางปฏิบัติที่
เหมาะสมกับสถานการณ์ท่ีสุด  

ขั้นตอนในการตัดสินใจ ประกอบไปด้วยขั้นตอนทั้งหมด 5 ขั้นตอนด้วยกัน ดังนี้ 
1.  ผู้ตัดสินใจรับรู้ถึงโอกาส หรือปัญหาที่เกิดข้ึน 
2.  ผู้ตัดสินใจรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับปัญหา ศึกษาและวิเคราะห์ปัญหา และก าหนดทางเลือก

ที่เป็นไปได้ เพ่ือการวิเคราะห์ทางเลือกในการตัดสินใจ 
3.  ผู้ตัดสินใจจะท าการตัดสินใจเลือกทางเลือกที่คิดว่าเหมาะสมกับลักษณะของปัญหาและ

สถานการณ์ เพ่ือน าไปปฏิบัติต่อไป 
4.  ผู้ตัดสินใจจะด าเนินการ เพ่ือน าผลการตัดสินใจไปปฏิบัติ 
5.  ภายหลังการน าผลการตัดสินใจไปด าเนินงาน ต้องท าการติดตามผลของการปฏิบัติ เพ่ือ

ตรวจสอบว่าการด าเนินงานมีประสิทธิภาพเพียงใด และต้องปรับปรุงให้สอดคล้องกับสถานการณ์
อย่างไร 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550: 50) ได้กล่าวว่า ขั้นตอนหรือกระบวนการในการตัดสินใจ (Buying 
decision process) จะประกอบไปด้วยกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ 
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1.  การรับรู้ถึงความต้องการหรือการรับรู้ปัญหา [Problem recognition] การที่บุคคลรับรู้
ถึงความต้องการภายในของตน ซึ่งอาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุ้นภายในและภายนอก เช่น
ความหิว ความกระหาย ความต้องการทางเพศ ความเจ็บปวด ฯลฯ ซึ่งรวมถึงความต้องการทาง
ร่างกาย  ความต้องการที่เป็นความปรารถนา อันเป็นความต้องการทางด้านจิตวิทยา สิ่งเหล่านี้เกิดขึ้น
เมื่อถึงระดับหนึ่ งจะกลายเป็นสิ่งกระตุ้น บุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีที่จะจัดการกับสิ่งกระตุ้นจาก
ประสบการณ์ในอดีต ท าให้เขารู้ว่าจะตอบสนองสิ่งกระตุ้นอย่างไร 

2.  การค้นหาข้อมูล (Information search) ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมากพอ และสิ่งที่
สามารถตอบสนองความต้องการอยู่ใกล้กับผู้บริโภค ผู้บริโภคจะด าเนินการค้นหาข้อมูลที่เกี่ยวข้อง
มากขึ้น แหล่งข้อมูลที่ผู้บริโภคแสวงหาและมีอิทธิพลที่ เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการเลือกโดย
แหล่งข้อมูลประกอบด้วย 

2.1  แหล่งบุคคล ได้แก่ สมาชิกในครอบครัว ญาติ คนรู้จัก และผู้น าทางความคิด เป็นต้น 
2.2  แหล่งการค้า ได้แก่ สื่อการโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนการค้า การบรรจุภัณฑ์ 

เว็บไซต์ของธุรกิจ เป็นต้น 
2.3  แหล่งประสบการณ์ ได้แก่ การควบคุม การตรวจสอบ การใช้สินค้า 
2.4  แหล่งชุมชน ได้แก่ สื่อมวลชน องค์การคุ้มครองผู้บริโภค 
2.5  แหล่งทดลอง ได้แก่หน่วยงานที่ส ารวจคุณภาพผลิตภัณฑ์หรือหน่วยวิจัยภาวะตลาด

ของผลิตภัณฑ์ ประสบการณ์ตรงของผู้บริ โภคในการทดลองใช้ลิตภัณฑ์อิทธิพลของแหล่งข้อมูลจะ
แตกต่างกันตามชนิดของผลิตภัณฑ์ และลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภค โดยทั่วไปผู้บริโภคได้รับข้อมูล
ต่างๆ จากแหล่งการค้า ซึ่งเป็นแหล่งข้อมูลที่นักการตลาดสามารถควบคุมการให้ข้อมูลได้ โดยปกติข้อมูล
จากแหล่งการค้าให้ข้อมูลทั่วๆไป แก่ผู้ซื้อ แต่ข้อมูลจากแหล่งบุคคลจะช่วยประเมินผลผลิตภัณฑ์ให้แก่ผู้
ซื้อ นักการตลาดสามารถพิจารณาความส าคัญของแหล่งข้อมูลโดยสัมภาษณ์ผู้บริโภคว่ารู้จักผลิตภัณฑ์ได้
อย่างไร และแหล่งข้อมูลใดที่มีอิทธิพลมากต่อผู้บริโภค 

3.  การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลมาแล้ว
จากขั้นที่สอง ผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจและประเมินผลทางเลือกต่างๆ กระบวนการประเมิน
พฤติกรรมของผู้บริโภคมีดังนี้ 

3.1  คุณสมบัติของบริการ 
3.2  ผู้บริโภคจะให้น้ าหนักความส าคัญส าหรับคุณสมบัติของบริการที่ได้รับแตกต่ างกัน 

นักการตลาดต้องพยายามค้นหาและจัดล าดับส าหรับคุณสมบัติของบริการของตนเอง 
3.3  ผู้บริโภคมีการพัฒนาความเชื่อถือเกี่ยวกับสินค้า เนื่องจากความเชื่อถือของผู้บริโภค

ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภคและความเชื่อถือเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑ์  หรือบริการจะ
เปลี่ยนแปลงได้เสมอ 
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3.4  ผู้บริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินค้า หรือบริการ โดยผ่านกระบวนการ
ประเมินผลเริ่มต้นด้วยการก าหนดคุณสมบัติของบริการที่เขาสนใจ และเปรียบเทียบคุณสมบัติของ
บริการต่างๆ 
 4.  การตัดสินใจใช้บริการ (Purchase decision) ผู้บริโภคจะตัดสินใจใช้บริการที่เขาชอบ
มากที่สุด และปัจจัยต่างๆ ที่เกิดขึ้นระหว่างประเมินผลพฤติกรรมและการตัดสินใจใช้บริการ  3 
ประการ คือหลังจากประเมินทางเลือก ก่อนที่จะเกิดความตั้งใจ และเกิดการตัดสินใจใช้บริการในการ
ตัดสินใจใช้บริการแต่ละครั้งผู้บริโภคจะต้องตัดสินใจในเรื่องต่างๆ ดังนี้ 

4.1  เลือกที่จะใช้บริการนั้นหรือไม่ แท้จริงแล้วมี 3 ทางเลือก คือ ใช้บริการนั้นใช้บริการ
อ่ืน หรือไม่ใช่บริการเลย 

4.2  ถ้าใช้ ใช้บริการอะไร 
4.3  จะใช้บริการที่ใด 
4.4  จะใช้บริการจ านวนเท่าใด 
4.5  จะใช้บริการอย่างไร 

 5.  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase behavior) ภายหลังจากที่ผู้บริโภคได้ซื้อ
สินค้าหรือบริการแล้ว พฤติกรรมหลังการซื้อบางอย่างก็จะตามมา เช่น อาจซื้อเพ่ิมขึ้น หรืออาจ
ประเมินการซื้อที่ได้ตัดสินใจใช้บริการไปแล้ว ในหลายกรณี เมื่อผู้ซื้อสินค้าหรือบริการอย่างหนึ่งอย่าง
ใดไปแล้ว ก็จะท าให้เกิดแรงบันดาลใจ ท าให้เกิดการซื้อสินค้าหรือบริการอีกอย่างตามมา อย่างไรก็
ตาม ในบางครั้งผู้บริโภคยังอาจประเมินการซื้อสินค้าหรือบริการที่ซื้อไปนั้นอีกครั้งหนึ่ง ผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ
ไปนั้นสามารถแก้ปัญหาตามที่เขาต้องการได้จริง ตามค าโฆษณาหรือไม่ผลิตภัณฑ์นั้นตรงตามลักษณะ
ที่คาดหวังไว้หรือไม่ หากผู้บริโภคได้รับความพอใจก็จะท าให้เกิดการซื้อซ้ าเมื่อสินค้าหรือบริการนั้นใช้
หมดไป และจะบอกกล่าวไปยังผู้บริโภครายอื่นๆที่มีความสนใจในผลิตภัณฑ์เดียวกันต่อไปในทางบวก 
และในทางตรงกันข้ามหากไม่ได้รับความพอใจก็อาจจะหันไปซื้อผลิตภัณฑ์ยี่ห้ออ่ืน ตราอ่ืน และจะ
บอกกล่าวไปยังผู้บริโภครายอ่ืนๆ ในทางลบ 

กล่าวโดยสรุป กระบวนการตัดสินใจใช้บริการจะประกอบไปด้วย 5 ขั้น คือการรับรู้ถึงความ
ต้องการ การแสวงหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจใช้บริการ และพฤติกรรมภายหลัง
การซื้อ ซึ่งจะเห็นได้ว่า กว่าที่บุคคลจะตัดสินใจใช้บริการสินค้า หรือบริการอย่างใดอย่างหนึ่งจะต้อง
ผ่านกระบวนการทั้ง 5 ขั้น เพ่ือหลีกเลี่ยงความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้นได้จากการซื้อ ดังนั้นนักการตลาด
จึงต้องมีความรู้ ความเข้าใจในเรื่องของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภค เพ่ือกระตุ้น
ให้ผู้บริโภคตัดสินใจใช้บริการสินค้าหรือบริการได้ง่ายมากขึ้น 
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 
ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

เสรี วงษ์มณฑา (2547: 17) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตาด (Marketing Mix 
หรือ 4Ps) ไว้วางหมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกัน เพ่ือตอบสนองความ
พึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย หรือเป็นเครื่องมือที่ ใช้ร่วมกันเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการ
ติดต่อสื่อสารขององค์กร 

บุญ เลิศ จิตตั้ งวัฒนา (2548: 136-137) กล่าวไว้ว่า การส่งเสริมการตลาดท่องเที่ยว 
(Promotion of Tourism) เป็นส่วนผสมทางตลาดท่องเที่ยวที่ส าคัญ และนักวิชาการส่วนใหญ่ก็มักใช้ 
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4P’s ซึ่งประกอบด้วย สินค้าและบริการ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ซึ่งองค์ประกอบต่าง ๆ เหล่านี้ จะม ีส่วน
เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจของผู้จัดการด้านการบริการก็เป็นได้ 

 
องค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาด 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4P’s ซึ่งประกอบด้วย สินค้าและบริการ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ซึ่งองค์ประกอบต่าง ๆ เหล่านี้ 
จะมี ส่วนเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจของผู้จัดการด้านการบริการก็เป็นได้  

1.  ผลิตภัณฑ์ (Products) 
สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความต้องการของลูกค้าให้พึงพอใจ ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย

อาจจะมีตัวตน หรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานที่ องค์กร
หรือบุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลท า
ให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้และการก าหนดกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ต้องค านึงปัจจัยต่อไปนี้ 

1.1  ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product differentiation) และความแตกต่าง
ทางการแข่งขัน (Competitive differentiation) 

1.2  พิจารณาจากองค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product component) 
เช่น ประโยชน์พื้นฐาน รูปร่างลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า 

1.3  การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์  (Product positioning) เป็นการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์เพ่ือแสดงต าแหน่งที่แตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจลูกค้าเป้าหมาย 

1.4  การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product development) เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะใหม่
และปรับปรุงให้ดีขึ้น (New and improved) ซึ่งต้องค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้ดีขึ้น 
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2.  ราคา (Price) 
สิ่งที่บุคคลจ่ายส าหรับสิ่งที่ได้มา ซึ่งแสดงเป็นมูลค่า (Value) ในรูปของเงินตรา ดังนั้น 

ลักษณะของราคาก็คือ (1) ราคาเป็นมูลค่าของสินค้าและบริการ (2) ราคาเป็นจ านวนเงินและสิ่งอ่ืนที่
จ าเป็นต้องใช้เพ่ือให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์และบริการราคาเป็นสื่อกลางในการแลกเปลี่ยนสินค้า ฉะนั้น
ราคาผลิตภัณฑ์ใดผลิตภัณฑ์หนึ่งจึง หมายถึง มูลค่าของผลิตภัณฑ์นั้นหนึ่งหน่วยในรูปของตัวเงิน ค าที่
มีความหมายเก่ียวข้องกับราคาก็คือ ค าว่ามูลค่า และอรรถประโยชน์ 

2.1 มูลค่า (Value) คือ การวัดในเชิงปริมาณของมูลค่าผลิตภัณฑ์เพ่ือจูงใจผลิตภัณฑ์เกิด
การแลกเปลี่ยน นักการตลาดต้องพยายามเสนอผลิตภัณฑ์ที่มีมูลค่าที่ลูกค้ายอมรับและพยายามสร้าง
มูลค่าเพ่ิม (Value Added) ส าหรับผลิตภัณฑ์ด้วย ข้อแตกต่างระหว่างราคาและมูลค่าก็คือ ราคาจะ
แสดงมูลค่าของสินค้าต่อหนึ่งหน่วยเสมอ แต่มูลค่าจะแสดงมูลค่าของสินค้าในรูปหนึ่งหน่วยหรือ
มากกว่าก็ได ้

2.2 อรรถประโยชน์ (Utility) คือ คุณสมบัติของสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่สามารถสนองความ
ต้องการของมนุษย์ให้พอใจ ความสามารถในการสนองความต้องการให้เกิดความพอใจก็ คือมูลค่า
ผลิตภัณฑ์ที่สามารถวัดออกมาในรูปราคาดังนั้นในการตั้งราคาจ าเป็นต้องพิจารณาถึงอรรถประโยชน์
ของสินค้านั้น กล่าวคือพิจารณาถึงคุณสมบัติต่างๆ ของสินค้าโดยพยายามสร้าง มูลค่า (Value 
Added) ให้สูงขึ้นในสายตาของผู้ซื้อ กล่าวคือ จุดเริ่มต้นของการตั้งราคาผลิตภัณฑ์ตัวใดก็ตาม ต้อง
วิเคราะห์ถึงอรรถประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ (Utility) ซึ่งก็คือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์นั้นที่สามารถ
สนองความพอใจของมนุษย์ได้ โดยพิจารณาคุณสมบัติเหล่านั้นว่าจะสร้างมูลค่า (Value) เท่าใดใน
สายตาของลูกค้า แล้ววัดเป็นมูลค่าออกมาในรูปของสินค้าต่อหน่วย (Price) 

3.  การจัดจ าหน่าย (Place) 
ตามหลักการของการจัดส่งสินค้าถึงลูกค้านั้น ส่วนใหญ่มักจะเกี่ยวข้องกับเรื่องของสถานที่

และเวลา ซึ่งการที่จะสามารถกระจายสินค้าให้ไปถึงลูกค้านั้นเรา จ าเป็นต้องท าการวางหลักการของ
การบริการก่อน การบริการด้านข้อมูล และการให้ข้อมูลผ่าน อินเทอร์เน็ตจะท าให้เกิดการลดช่องว่าง
ในการติดต่อกับลูกค้าได้ การยืนยันการจัดส่งสินค้าให้ลูกค้า นั้นจะสามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่
ลูกค้าได้ ซึ่งทั้งนี้จะเป็นผลดีแก่องค์กร เนื่องจากลูกค้า คาดหวังว่าจะได้รับสินค้าตามก าหนดเวลาและ
ตรงเวลา การจัดจ าหน่ายจึงประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี้ 

3.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง เส้นทางที่ผลิตภัณฑ์
และ (หรือ) กรรมสิทธิ์ของผลิตภัณฑ์เคลื่อนย้ายไปยังตลาด ช่องทางการจัดจ าหน่ายอาจประกอบด้วย 
ผู้ผลิต คนกลางที่เกี่ยวข้องในช่องทางการจัดจ าหน่ายและผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 
(Consumer or Industrial Users) 
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3.1.1  ช่องทางการจัดจ าหน่ายทางตรง (Direct Channel) หรือการขายทางตรง
(Direct Selling) หรือการตลาดทางตรง (Direct Marketing) หรือการจัดจ าหน่ายทางตรง (Direct 
Distribution) ซึ่งหมายถึง การขายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมโดยไม่
มีคนกลาง ช่องทางนี้ผู้ผลิตต้องท าหน้าที่การตลาดเองและมุ่งความส าคัญที่การขายโดยใช้พนักงาน
ขาย (Personal Selling) ติดต่อโดยตรงกับลูกค้า รวมถึงการขายทางไปรษณีย์ (Direct Mail Selling) 
และการขายตามบ้าน (House to House Selling) 

 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 6 แสดงช่องทางการจัดจ าหน่วยทางตรง 

 
ที่มา: สุรัตน์  มาทีนัง (2550: 22) 

 
3.1.2  ช่องทางการจัดจ าหน่ายทางอ้อม (Indirect Channel) หมายถึง เส้นทางที่

สินค้าที่เคลื่อนย้ายจากผู้ผลิตโดยต้องผ่านคนกลางไปยังลูกค้า ซึ่งคนกลางช่วยท าหน้าที่ขายและหน้าที่
การตลาดอื่นๆ ท าให้ขายสิ้นค้าได้จ านวนมากขึ้นและช่วยขยายตลาด 
 

 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 7 แสดงตัวอย่างช่องทางการจัดจ าหน่ายทางอ้อม 

 
ที่มา: สุรัตน์  มาทีนัง (2550: 24) 

ผู้ผลิต 

ผู้ผลิต 

ผู้บริโภค 

ผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 

 
ช่องทางการจัดจ าหน่ายหนึ่งระดับ 
 
ช่องทางการจัดจ าหน่ายสองระดับ 
 
ช่องทางการจัดจ าหน่ายสามระดับ 

ผู้ผลิต ผู้ค้าส่ง ผู้ค้าปลีก ผู้บริโภค 

ผู้ผลิต ตัวแทน ผู้ค้าส่ง ผู้ค้าปลีก ผู้บริโภค 

ผู้ค้าปลีก ผู้บริโภค ผู้ผลิต 
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2.3.2  การกระจายตัวสินค้า (Physical Distribution) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับ
การเคลื่อนย้ายตัวสินค้าจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม หรืออาจหมายถึง การ
ขนส่งและการเก็บรักษาตัวสินค้าภายในธุรกิจใดธุรกิจหนึ่งและระบบช่องทางการจัดจ าหน่ายของธุรกิจ
นั้น การกระจายตัวสินค้าจึงประกอบด้วยงานที่ส าคัญ คือ 

1 )  ท า เล ที่ ตั้ ง ค ลั ง สิ น ค้ า แ ล ะ ก า ร ค ลั ง สิ น ค้ า  ( Inventory Location and 
Warehousing) ท าเลที่ตั้งคลังสินค้า เป็นงานที่เกี่ยวข้องกับการเลือกสถานที่ตั้งของคลังสินค้าว่าควร
จะเก็บสินค้าไว้ที่ไหน ส่วนงานที่เกี่ยวข้องกับการคลังสินค้า (Warehousing) เป็นกิจกรรมของการ
กระจายตัวสินค้าที่ประกอบด้วย การเก็บรักษา การจัดหมวดหมู่ การแบ่งแยกและการเตรียม
ผลิตภัณฑ์เพ่ือการขนส่ง ธุรกิจมีทางเลือกที่จะด าเนินงานโดยมีคลังสินค้าของตนเอง(Private 
Warehouse) หรือไปใช้บริการของคลังสินค้าสาธารณะ (Public Warehouse) 

2)  การจัดการวัสดุ  (Material Handing) เป็นการเลือกใช้ อุปกรณ์ เครื่องมือที่
เหมาะสมในการจัดการวัตถุดิบและปัจจัยการผลิตเครื่องมือ อุปกรณ์ที่เหมาะสมสามารถท าให้เกิดการ
สูญเสียที่เกิดจากการแตกหักเน่าเสียและขโมยน้อยที่สุด อุปกรณ์เครื่องมือมีประสิทธิภาพสามารถท า
ให้ลดต้นทุนและเวลาที่ต้องใช้ในการจัดการดังกล่าวอุปกรณ์เครื่องมือในการจัดการวัสดุ ได้แก่ 
สายพาน รถยก ล้อเลื่อน ลิฟท์ ตู้เก็บสินค้า (Container) 

3)  การควบคุมสินค้าคงเหลือ (Inventory Control) หมายถึง กิจกรรมในการเก็บ
รักษาสินค้าคงเหลือให้มีขนาดและประเภทของสินค้าในปริมาณที่เหมาะสม สินค้าคงเหลือส าหรับ
หลายบริษัทจะแสดงถึงขนาดของการลงทุน เป้าหมายของการควบคุมสินค้าคงเหลือคือ การควบคุม
การลงทุนและการขึ้นลงของสินค้าให้เกิดน้อยที่สุดโดยสามารถรับค าสั่งซื้อของลูกค้าได้ทันทีและ
ถูกต้อง 

4)  การด าเนินงานเกี่ยวกับค าสั่งซื้อ (Order Processing) เป็นขั้นตอนในการจัดการ
ตามใบสั่งซื้อของลูกค้า ประกอบด้วยการจัดท าเอกสารการขาย การให้สินเชื่อ การจัดเตรียมในการ
เก็บสินค้า การเก็บหนี้ที่ต้องช าระ 

5)  การขนส่ง (Transportation) เป็นหน้าที่ที่เกี่ยวข้องกับการขนย้ายสินค้าไปยัง
ลูกค้า ฝ่ายบริหารต้องตัดสินใจถึงประเภทของการขนส่งและพาหนะที่ใช้ในการขนส่งวิธีการขนส่งหลัก
ที่นิยม มี 5 ประเภท ดังนี้ 

(1) การขนส่ งโดยรถบรรทุก (Truck) เป็นการขนส่งทางบกที่นิยมใช้มาก 
โดยเฉพาะการขนส่งภายในประเทศเพราะสะดวก รวดเร็ว มีเวลาให้เลือกมาก 

(2) การขนส่งโดยรถไฟ (Railroads) เหมาะส าหรับการขนส่งสินค้าที่มีน้ าหนักมาก 
ขนาดใหญ่มีปริมาณมากและต้องมีการขนส่งระยะทางไกล เพราะค่าใช้จ่ายถูก ความปลอดภัยสูง 
สินค้าท่ีนิยมใช้บริการรถไฟได้แก่ ปูนซีเมนต์ หินทราย น้ ามัน 
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(3) การขนส่งทางเครื่องบิน (Airlines) เป็นการขนส่งทางอากาศที่ถือว่ารวดเร็ว
ที่สุดและค่าขนส่งสูงที่สุด เหมาะส าหรับสินค้าที่เสียง่ายหรือมีราคาแพง เช่น ดอกไม้ เพชร 

(4) การขนส่งทางเรือ ( Water Way) เป็นการขนส่งทางหน้าที่ประหยัดค่าขนส่ง 
เหมาะส าหรับสินค้าที่คนกลางในช่องทางการจัดจ าหน่ายหรือคลังสินค้าที่อยู่ใกล้ทางน้ า เช่น ซุง 
ข้าวเปลือก แร่ ถ่าน 

(5) การขนส่งทางท่อ ( Pipelines) เป็นการขนส่งสินค้าที่เป็นของเหลวหรือแก๊ส 
เช่น น้ ามัน น้ า แก๊ส 

นอกจาก 5 วิธี อาจมีการขนส่งโดยใช้หลายวิธีต่างๆ ดังกล่าวข้างต้นร่วมกัน เช่น พิกกี้
แบ๊ค (Piggy Back) เป็นการขนส่งต่อเนื่องระหว่างรถไฟและรถบรรทุก, ฟิชชี่แบ๊ค (Fishy Back ) เป็น
การขนส่งต่อเนื่องระหว่างเรือและรถบรรทุก 

4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
เป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ซื้อ และผู้ขาย เพ่ือสร้างทัศนคติ และพฤติกรรม

การซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย ท าการขาย (Personal Selling)และการติดต่อสื่อสาร
โดยไม่ใช้คน (Non -Personal Selling) เครื่องมือใน การติดต่อสื่อสารมีหลายประการ ซึ่งอาจใช้
เครื่องมือการสื่อสารแบบประสมประสานกัน  (Integrated Marketing Communication) โดย
พิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์ คู่แข่งขัน โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ เครื่องมือใน
การส่งเสริมประกอบด้วย 

4.1  การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบการเสนอขาย ความคิด สินค้าหรือ 
บริการ โดยไม่ใช้พนักงานขาย และต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้ อุปถัมภ์รายการ การโฆษณาจึงมี  
ลักษณะเฉพาะ คือ เป็นการเสนอขายสินค้า บริการ หรือความคิดโดยผ่านการใช้สื่ อ และ 
ต้องการจ่ายเงินค่าสื่อให้แก่ผู้อุปถัมภ์รายการ การโฆษณาเป็นการน าค าพูด ภาพ เสียงและการ 
สื่อสารประเภทต่าง ๆ มาจัดเป็นองค์ประกอบที่มีประสิทธิภาพ ในขณะเดียวกันก็ต้องสร้าง 
ความแตกต่ างให้ กับสินค้ าหรือบริการให้ มี ลั กษณ ะพิ เศษ เหมาะส าหรับผู้ บ ริ โภคที่ เป็ น 
กลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้เกิดความพอใจและมีความต้องการในสินค้าหรือบริการ 

4.2  การขายโดยใช้พนักงาน  ( Personal Selling) เป็นการติดต่อสื่ อสารข้อมูล 
โดยใช้บุ คคลเพ่ือจู งใจให้ ซื้ อบางสิ่ ง เป็ นการเสนอขายโดยตรงแบบเผชิญหน้ า เป็ นการ 
ติดต่อสื่อสารแบบ 2 ทาง เป็นการกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความต้องการซื้อสินค้าที่มีประสิทธิภาพ 
มากทีสุด โดยพนักงานขายแบ่งออกเป็น 2 ประเภท 

4.2.1  พนักงานขายที่ให้บริการในการขาย (Service Selling) หรือเป็นการขายใน
ระดับต่ า (Low Level Selling) ลูกค้าตั้งใจแล้วว่าจะมาซื้ออะไรเป็นผู้ตัดสินใจ เลือกซื้อเอง พนักงาน
ขายเพียงแต่คอยให้ข้อมูลอธิบายถึงความแตกต่างของสินค้า เงื่อนไขในการซื้อเองหีบห่อและจัดส่ง
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สินค้าตลอดจนรับช าระราคา และให้บริการต่าง ๆ ซึ่งช่วยให้การซื้อขายสมบูรณ์ พนักงานขายใน
ลักษณะนี้อาจจะเรียกว่า ผู้รับค าสั่ง 

4.2.2  พนักงานขายที่ช่วยให้เกิดการขายเพ่ิมขึ้น (Creative Salesmanship) เป็นการ
ขายในระดับสูง (High Level Selling) จะต้องการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิด ความต้องการในสินค้า
โดยเฉพาะสินค้ายี่ห้อใหม่ๆ หรือต้องการให้ผู้บริโภค เปลี่ยนแปลงแหล่งที่เคยซื้อสินค้ามาสู่แหล่งใหม่ 
ดังนั้นพนักงานขายประเภทนี้ จะต้องมีความช านาญและใช้ความพยายามมากในการช่วยสนับสนุน
การตัดสินใจของลูกค้าและชักจูงให้ลูกค้าซ้ือโดยที่อาจจะไม่ได้ตั้งใจมาก่อน 

 
ส่วนประสมทางการตลาดของรถยนต์ 

สุรชัย  ไตรโลกา (2547: 31-34) กล่าวถึง ส่วนประสมทางการตลาดของรถยนต์  ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ การตั้งราคา ช่องทางการจัดจ าหน่ายและวิธีการส่งเสริมการตลาดรายละเอียดมีดังนี้ 

1.  ผลิตภัณฑ์ (Product) รถยนต์จัดได้ว่าเป็นสินค้าอุปโภคบริโภคอย่างหนึ่ง ซึ่งด าเนินการ
ซื้อโดยผู้บริโภคขั้นสุดท้าย เพ่ือไปใช้สอยด้วยตนเองและหากพิจารณาตามลักษณะการซื้อและการ
บริโภค จะเห็นว่าเป็นสินค้าประเภทเลือกซื้อต่างกัน คือ มีลักษณะแตกต่างกันในแต่ละยี่ห้อ แต่ละ
รูปแบบ ทั้งด้านคุณภาพและราคา ผู้ซื้อจึงต้องเปรียบเทียบคุณสมบัติต่างๆ ก่อนตัดสินใจซื้อ เนื่องจาก
รถยนต์นั่งเป็นสินค้าที่ไม่มีมาตรฐานแน่นอนและไม่มีรูปแบบแน่นอนพนักงานขายจึงมีบทบาทในการ
สนับสนุนให้เกิดการซื้อ โดยอธิบายให้ผู้ซื้อได้ทราบถึงลักษณะและคุณสมบัติข้อดีต่างๆ  ของรถ เช่น 
ความทนทานของเครื่องยนต์ ความประหยัดน้ ามัน ซึ่งเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคไม่สามารถมองเห็นจาก
ภายนอกได้ทันที นอกจากนี้ รถยนต์นั่งนั้นหากจะจัดแบ่งตามอายุการใช้งานแล้วจะเห็นว่าเป็นสินค้าที่
ใช้ได้นาน ทนทานถาวร มีอายุการใช้งานนานและราคาต่อหน่วยสูง การซื้อจึงเกิดขึ้นในช่วงเวลาที่ห่าง
กัน ท าให้ผู้ซื้อมีข้อมูลเกี่ยวกับสิ่งที่จะซื้อน้อย จึงต้องมีการเปรียบเทียบ วิเคราะห์และต้องใช้เหตุผล
พิจารณาให้เหมาะสมกับมูลค่าของเงินที่ต้องจ่ายไปในปัจจุบันรถยนต์ที่มีจ าหน่ายในประเทศไทยนั้น 
ประกอบด้วยยี่ห้อต่างๆมากมายรถยนต์แต่ละยี่ห้อได้มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ของตน โดยให้มีความ
หลากหลายมากขึ้น คือ เพ่ิมรูปแบบของรถยนต์ในแต่ละยี่ห้อให้ผู้บริโภคได้มีโอกาสเลือกรถได้ตรงกับ
ความต้องการมากที่สุด ซึ่งการเพิ่มรูปแบบของรถยนต์นั้น ท าให้มีลักษณะต่างๆ กัน ดังนี้ 

1.1  รูปทรงภายนอกของรถ เช่น รถยนต์ซีดาน สปอร์ตซีดาน และแฮทซ์แบค 
1.2  ความจุกระบอกสูบ เช่น 1500 ซีซี 1800 ซีซ ีและ 2200 ซีซี 
1.3  ชนิดของเกียร์ ได้แก่ เกียร์ธรรมดา เกียร์อัตโนมัติ 
1.4  ชนิดของเครื่องยนต์ เช่น เครื่องยนต์ 4 จังหวะใช้น้ ามันเบนซินเป็นเชื้อเพลิง 

เครื่องยนต์ 4 จังหวะใช้น้ ามันดีเซลเป็นเชื้อเพลิง 
1.5  ระบบเบรก เช่น ดรัมเบรก ดิสก์เบรก และระบบป้องกันล้อล็อก (ABS) 
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1.6  ระบบขับเคลื่อน เช่น ขับเคลื่อนล้อหน้า ขับเคลื่อนล้อหลังหรือขับเคลื่อนสี่ล้อ 
2.  การก าหนดราคา (Pricing) การก าหนดราคาของรถยนต์นั่งนั้น เกี่ยวกับปัจจัยต่างๆ 

ดังนี้ 
2.1  ต้นทุน (Cost) ต้นทุนในการผลิตรถยนต์นั้น จะเกี่ยวข้องกับค่าวัตถุดิบ ค่าชิ้นส่วน 

ค่าอุปกรณ์ ค่าพลังงาน (ไฟฟ้าและน้ ามัน) เงินเดือนและค่าจ้างพนักงาน ดอกเบี้ยเงินกู้ ค่าใช้จ่ายใน
การขายและการบริการ ค่าใช่จ่ายอ่ืนๆ รวมถึงค่าออกแบบรถยนต์ที่ปัจจุบันนี้มักมี การออกแบบ
ร่วมกันเพื่อเป็นการประหยัดต้นทุน 

2.2  อุปสงค์ ( Demand) การก าหนดราคาของรถยนต์ต้องขึ้นอยู่กับปริมาณอุปสงค์ของ
รถยนต์ภายในประเทศนั้นๆอด้วย ซึ่งปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับอุปสงค์ของรถยนต์ภายในประเทศ ได้แก่ 
สภาวะทางเศรษฐกิจของประเทศในขณะนั้น สภาวะของราคาน้ ามันอัตราในการจัดเก็บภาษีรถยนต์ 
ฯลฯ 

2.3  การแข่งขัน (Competition) ในกรณีที่ รถยนต์ต่างยี่ห้อกัน แต่มีรูปแบบและ
คุณสมบัติต่างๆ ที่ใกล้เคียงกัน มีความแตกต่างกันไม่มาก การตั้งราคาก็มักขึ้นอยู่กับการแข่งขันด้วย 
เพราะหากตั้งราคาแตกต่างกันมากอาจท าให้ผู้บริโภคเลือกซื้อยี่ห้อที่มีราคาต่ ากว่าได้วิธีการช าระเงิน 
แบ่งเป็น 

2.3.1  ระบบเงินสด คือ การที่ลูกค้าช าระค่าสินค้าด้วยเงินสดทั้งหมดทันทีที่ท าการตก
ลงซื้อขาย 

2.3.2  ระบบเงินผ่อน คือ การผ่อนช าระค่าสินค้าเป็นงวดๆ ส่วนใหญ่มักเป็นรายเดือน
ระยะเวลาในการผ่อนอาจเป็น 12-60 เดือน ขึ้นอยู่กับจ านวนเงินดาวน์ และการตกลงระหว่างผู้ 
ซื้อกับผู้ขายหรือบริษัทไฟแนนท์ 

3 ช่องทางการจ าหน่าย (Place) โดยปกติ ผู้ผลิตส่วนใหญ่จะไม่ขายสินค้าให้กับผู้บริโภคขั้น
สุดท้ายโดยตรง ในระบบการจ าหน่ายรถยนต์ก็เช่นเดียวกัน จ าเป็นต้องมีคนกลางเพ่ือให้สามารถ
กระจายสินค้าได้อย่างทั่วถึงและลดภาระหน้าที่ในการขายให้กับผู้ผลิต ส าหรับช่องทางในการจัด
จ าหน่ายรถยนต์ โดยทั่วไปมักเป็นดังนี้ รถยนต์ที่ประกอบเสร็จแล้วจะถูกส่งจากโรงงานประกอบ
รถยนต์ไปยังบริษัทผู้จัดจ าหน่าย จากนั้นก็จะถูกส่งต่อไปยังตัวแทนจ าหน่าย (Dealer) หรือสาขาของผู้
จัดจ าหน่ายเอง เพ่ือจ าหน่ายให้แก่ผู้บริโภคต่อไป 

4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
4.1  การโฆษณา (Advertising) ในการท าการตลาดของรถยนต์นั้น การโฆษณาจัดเป็นกล

ยุทธ์ที่ส าคัญมาก เพราะการที่ยอดขายของรถยนต์จะจ าหน่ายได้มากหรือน้อยเพียงใดมิได้ขึ้นอยู่กับ
คุณสมบัติของรถยนต์เพียงอย่างเดียว แต่การโฆษณาจะท าให้ผู้บริโภคทราบถึงข้อมูลต่างๆของรถยี่ห้อ
นั้น จนกระท่ังเกิดความต้องการซื้อข้ึน การโฆษณารถยนต์มักแบ่งเป็น 2 ส่วน คือ 
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4.1.1  การโฆษณาที่ท าอย่างสม่ าเสมอตลอดทั้งปี โดยท าการวางแผนไว้ล่วงหน้า 
และมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 

1)  เตือนความทรงจ าของผู้บริโภค และรักษาชื่อของยี่ห้อให้คงอยู่ในใจของ
ผู้บริโภค 

2)  เพ่ือรักษาและสนับสนุนตัวแทนจ าหน่าย กล่าวคือ การโฆษณาของบริษัท
แม่จะช่วยให้ตัวแทนจ าหน่ายเกิดความม่ันใจในการขายมากขึ้น 

4.1.2  การโหมโฆษณาในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 
1)  เมื่อบริษัทออกรถรุ่นใหม่ การโฆษณาเป็นสิ่งที่ส าคัญที่สุดในการท าให้

ผู้บริโภคได้รู้จักกับสินค้าใหม่นี้ และทราบถึงคุณสมบัติของรถ 
2)  เมื่อยอดขายตก หรือกรณีต้องการเพิ่มยอดขาย จะต้องโหมท าการโฆษณา

ให้มากขึ้น เพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความต้องการพร้อมกับการท าการส่งเสริมทางการตลาดอย่างอ่ืน
ร่วมไปด้วย 

4.2  การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) การขายโดยใช้พนักงานขายเป็นวิธีการ
ที่มีความส าคัญและมีความจ าเป็น เพราะเป็นเครื่องมือที่สร้างรายได้โดยตรงและน าไปสู่การสร้างก าไร 
เนื่องจากการขายโดยใช้พนักงานขายนั้น เป็นการกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความต้องการซื้อสินค้า ที่มี
ประสิทธิภาพมากที่สุด ในการขายรถยนต์นั้นพนักงานขายมีส่วนส าคัญอย่างมาก จึงมีความจ าเป็นที่
พนักงานขายจะต้องมีความรู้ในเรื่องรถยนต์รุ่นนั้นๆเป็นอย่างดี เพื่อให้สามารถอธิบายและตอบค าถาม
ของลูกค้าได้ พร้อมกันนี้พนักงานขายควรจะต้องมีบุคลิกที่ดี น่าเชื่อถือ และมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดีเพ่ือ
สร้างความประทับใจให้แก่ลูกค้าด้วย 

4.3  การจัดรายการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นเครื่องมือที่น ามาใช้เพ่ือ
หวังผลในระยะสั้น เพื่อกระตุ้นความต้องการให้เพ่ิมข้ึนอย่างรวดเร็ว ซึ่งการจัดรายการส่งเสริมการขาย 
สามารท าได้ ดังนี้ 

4.3.1  การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค เช่น การไม่คิดดอกเบี้ยส าหรับผู้ที่ซื้อรถ
ในระบบเงินผ่อน การแถมประกันภัยฟรี การแถมอุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ต่างๆ เช่น ฟิล์ม กรองแสง 
ระบบสัญญาณกันขโมย หรืออาจเป็นบริการตรวจเช็คระยะเครื่องยนต์ฟรี ในระยะทางท่ีก าหนด 

4.3.2  การส่งเสริมการขายต่อพนักงานขาย เป็นการที่บริษัทผู้ขายจะมีการจัด
แข่งขันการขายระหว่างพนักงานด้วยกัน โดยตั้งเป้าหมายไว้ ถ้าพนักงานขายคนใดท าได้ถึงเป้าหมายที่
ก าหนดไว้ก็จะได้รับรางวัล เช่น การเลื่อนต าแหน่ง การไปเที่ยวยังต่างประเทศ 

4.4  การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) เป็นการสร้างภาพพจน์ที่ดีแก่บริษัทให้
เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภค ซึ่งบริษัทรถยนต์อาจท าได้โดยการออกข่าวความเคลื่อนไหวภายในอย่าง
สม่ าเสมอทั้งทางด้านโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสารหรือวารสารของบริษัท เพ่ือให้ผู้บริโภคทราบถึง
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ความเป็นไป พัฒนาการใหม่ๆของบริษัท นอกจากนี้อาจท าการช่วยเหลือสังคมในรูปแบบต่างๆ เช่น 
การให้ทุนการศึกษาแก่เด็กยากจน การปลูกป่า การบริจาคเงิน ช่วยเหลือผู้ประสบภัย ฯลฯ 
 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 

ชนกนันท์ กิตติเจริญกุล (2559) ได้ท าการศึกษางานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับรถกระบะดัดแปลง PPV จากสื่อต่างๆ พฤติกรรมการใช้รถกระบะ
ดัดแปลง PPV และแนวโน้มการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV ศึกษาลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน 
มีการเปิดรับข่าวสารรถกระบะดัดแปลง PPV ที่แตกต่างกัน และศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อสมการทางโน้ม
พฤติกรรมการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV โดยมีตัวแปรอิสระเป็นลักษณะทางประชากร ปัจจัยทาง
การตลาดทั้งที่ควบคุมได้และควบคุมไม่ได้ และมีตัวแปรตาม คือ แนวโน้มความตั้งใจในการซื้อรถ
กระบะดัดแปลง PPV เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลในการตัดสินใจซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV 

ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีสถานภาพสมรส อายุช่วง 25–35 ปี มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีช่วงรายได้ 20,000-55,000 บาท และมี
จ านวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน โดยมีการเปิดรับข่าวสารรถกระบะดัดแปลง PPV ผ่านสื่อ
ออนไลน์เป็นส่วนใหญ่ ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร โดยเฉลี่ย 22 ครั้งต่อเดือน ประเภทข่าวสารที่
ประชาชนมีการเปิดรับเกี่ยวกับรถกระบะดัดแปลง PPV สูงสุด คือ ข้อมูลผลิตภัณฑ์ของรถกระบะ
ดัดแปลง PPV การทดสอบสมมติฐานพบว่า ลักษณะประชากรที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการ
เปิดรับข่าวสารของรถกระบะดัดแปลง PPV ไม่แตกต่างกัน การวิเคราะห์ถดถอยพหุพบว่า มีตัวแปร
อิสระ 3 ตัว คือ ด้านสภาพเศรษฐกิจ ด้านการบริการหลังการขาย และด้านผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อ 
แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อรถกระบะดัดแปลง PPV อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 

สุกัญญา ทองสุข (2559) ได้ท าการศึกษางานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อกระบะของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสุพรรณบุรี โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยส่วนบุคคล 
ปัจจัยทางสังคม และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถกระบะของ
ผู้บริโภคในเขตจังหวัดสุพรรณบุรี โดยกลุ่มวิจัยในครั้งนี้คือ ผู้ที่ซื้อรถกระบะในจังหวัดสุพรรณบุรี 
จ านวน 400 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การ
ทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียวการทดสอบหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบ
เพียร์สัน 

ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุในช่วง 31 -40 ปี มี
สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน ระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี อาชีพเกษตรกรรม รายได้เฉลี่ย 
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20,001-30,000 บาท โดยผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อกระบวนการตัดสินใจโดยรวมอยู่ในระดับมาก 
ปัจจัยส่วนบุคคล จ าแนกตามอายุแตกต่างกัน มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อกระบะของผู้บริโภคใน
เขตจังหวัดสุพรรณบุรีด้านการตัดสินใจซื้อแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 ปัจจัยทางสังคม 
ด้านกลุ่มอ้างอิง ด้านครอบครัว ด้านบทบาททางสถานะ โดยรวมมีความสัมพันธ์กับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อรถกระบะ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีความสัมพันธ์กันอยู่ในระดับปาน
กลาง และมีความส าคัญไปในทิศทางเดียวกัน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด โดยรวมมีความสัมพันธ์กันอยู่ใน
ระดับปานกลาง และมีความส าคัญไปในทิศทางเดียวกัน 

สุทธิชัย ปัญญโรจน์ (2559) ได้ท าการศึกษางานวิจัยเรื่อง พฤติกรรมของผู้บริโภคการเลือกซื้อ
และใช้รถยนต์กระบะในกลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนล่าง โดยมีวัตถุประสงค์ 1)เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในการเลือกซื้อและใช้รถยนต์กระบะปิกอัพในกลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนล่าง 2) เพ่ือ
เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างซึ่งจ าแนกตามเพศ เกี่ยวกับสภาพพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในการเลือกซื้อและใช้รถยนต์กระบะปิกอัพในกลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนล่าง 3) เพ่ือศึกษา
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความส าคัญต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซื้อและใช้
รถยนต์กระบะปิกอัพในกลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนล่างผู้วิจัยได้ก าหนดกลุ่มตัวอย่าง โดยเลือกจาก
ประชาชนผู้ใช้รถกระบะในกลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนล่างจ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ 
คะแนนเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน T-Test และค่าความถี่จากการศึกษา  

พบว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซื้อและใช้รถยนต์กระบะปิกอัพในกลุ่มจังหวัด
ภาคเหนือตอนล่าง ด้านวัตถุประสงค์ของการซื้อรถยนต์ ส่วนใหญ่ใช้เป็นรถบรรทุกสินค้า ด้านการ
ได้รับข่าวสารเกี่ยวกับรถกระบะ ส่วนใหญ่รับทราบโดยวิธีการป้ายโฆษณา ด้านแนวโน้มการซื้อรถ
กระบะ ต้องการซื้อ ด้านระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อรถกระบะครั้งต่อไป ไม่เกิน 1 ปี  จากการ
เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งจ าแนกตามเพศ ที่มีต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคใน
การเลือกซื้อและใช้รถยนต์กระบะปิกอัพในกลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนล่างในภาพรวมไม่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และทั้ง 4 ด้านไม่แตกต่างกันด้านปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีความส าคัญต่อการเลือกซื้อและใช้รถยนต์กระบะปิกอัพ ของผู้บริโภคในกลุ่มจังหวัด
ภาคเหนือตอนล่าง ในภาพรวม อยู่ในระดับมากทุกด้าน ได้แก่ ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ด้าน
ผลิตภัณฑ์และการบริการ ด้านช่องทางราคาการจัดจ าหน่าย และด้านราคา ตามล าดับ 

กรชนก ดิษฐเล็ก (2558) ได้ท าการศึกษางานวิจัยเรื่อง การตัดสินใจเลือกซื้อรถจักรยานยนต์
บิ๊กไบค์ในจังหวัดนนทบุรี โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาศึกษาส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตรา
สินค้าและแรงจูงใจที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ของคนในจังหวัดนนทบุรี 



 34 

กลุ่มตัวอย่างคือ ประชากรที่สนใจรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ ในจังหวัดนนทบุรี ที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป 
จ านวน 400 ชุด สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติ เชิ งอ้างอิง โดยใช้การวิ เคราะห์การถดถอยเชิงพหุ  (Multiple 
Regression)  

ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ช่วงอายุ 25 - 34 ปี ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001–20,000 บาท อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ต้องการซื้อ
รถบิ๊กไบค์ยี่ห้อ Kawasaki และต้องการซื้อรถบิ๊กไบค์ประเภท Sport โดยให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดในระดับมาก ซึ่งปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีระดับมากที่สุด รองลงมาคือ ปัจจัยด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาดและปัจจัยด้านราคา ตามล าดับ ส่วนใน
ด้านคุณค่าตราสินค้าในระดับมาก ซึ่งการรู้จักตราสินค้ามีระดับมากที่สุด รองลงมาคือ คุณภาพที่ถูก
รับรู้ ความสัมพันธ์กับตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า และมีแรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ 
อารมณ์ และอุปถัมภ์ร้านค้า ตามล าดับ ส่วนผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า แรงจูงใจและ คุณค่าตรา
สินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ในจังหวัดนนทบุรี ร้อยละ 53.7 อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ธีรพงศ์ เทพหัสดิน ณ อยุธยา (2558) ได้ท าการศึกษางานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์อีโคคาร์ (Eco-Cars) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์ (1) เพื่อ
ศึกษาพฤติกรรมการซื้อรถยนต์ประเภทอีโคคาร์ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร (2) เพ่ือศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อรถยนต์ประเภทอีโคคาร์ของประชาชนในกรุงเทพมหานครกับ
ปัจจัยส่วนบุคคล และ(3) เพ่ือศึกษาระดับความส าคัญของปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อ
รถยนต์ประเภทอีโคคาร์ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน 

ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ซื้อรถยนต์อีโคคาร์  ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 24-30 ปี 
มีการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 5 คนขึ้นไป มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-40,000 บาท สถานภาพโสด ลักษณะการใช้งานรถยนต์ คือ ใช้งานใน
กรุงเทพมหานครเป็นส่วนใหญ่และใช้เดินทางต่างจังหวัดบ้างเป็นบางครั้ง เลือกซื้อรถยนต์อีโคคาร์
ภายในปี พ.ศ. 2557 ราคารถยนต์อยู่ระหว่าง 500,000-750,000 บาท และเลือกตัดสินใจด้วยตนเอง 
โดยยี่ห้อรถที่เลือกซื้อ คือ โตโยต้า สถานที่ที่เลือกซ้ือ คือ โชว์รูมรถยนต์ ส่วนใหญ่เลือกซื้อรถยนต์เป็น
ครั้งแรก แต่หากมีการซื้อรถยนต์อีกครั้งในอนาคตก็ยังไม่ตัดสินใจว่าจะซื้อรถยนต์ประเภทอีโคคาร์ 
เลือกวิธีการช าระเงินแบบผ่อนช าระกับสถานบันการเงิน กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดในระดับมากที่สุด โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ระดับความส าคัญกับปัจจัยด้าน
บุคคลากรผู้ให้บริการมากเป็นล าดับแรก รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านราคา ตามล าดับ 
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สุทธิเกียรติ จันต๊ะคาด (2557) ได้ท าการศึกษางานวิจัยเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อพฤติกรรมการซื้อรถจักรยานยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  โดยวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
ปัจจัยส่วนบุคคลในแต่ละด้านที่มีผลต่อการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ของคนกรุงเทพมหานคร กลุ่ม
ตัวอย่าง คือ กลุ่มที่บริโภคในกรุงเทพมหานครที่ใช้รถจักรยานยนต์ ที่อาศัยอยู่ในพ้ืนที่การปกครอง
ของกรุงเทพมหานคร จ านวน 10 เขต เขตละ 40 ชุด จ านวนทั้งหมด 400 คน สถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย สถิติเชิงพรรณนา คือ ใช้ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเยนมาตรฐาน 
และการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน สถิติ Chi-Square และทดสอบ F-Test ใช้ในการทดสอบความเป็น
อิสระกัน 

ผลการศึกษาสรุปได้ว่ากลุ่มตัวอย่างพบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศชาย อายุ 30-39 ปี การศึกษาปริญญาตรี อาศัยข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ และมี
สถานะภาพโสด ผลการทดสอบสมมติฐานจากการศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า โดยภาพรวมสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ว่าปัจจัยประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อรถยานยนต์ในเขต
กรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน จากการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซื้อจักรยานยนต์ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า โดยภาพรวมสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้
หมายถึง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลอดที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยานยนต์
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อยู่ในระดับความเชื่อม่ันที่ .05 

อ านาจ พนาคุณากร (2555) ได้ท าการศึกษางานวิจัยเรื่อง การศึกษาปัจจัยแวดล้อมในการ
ด ารงชีวิตที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์ (1) 
เพ่ือศึกษาปัจจัยแวดล้อมในการด ารงชีวิตที่ส่งผลการตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car ของประชาชนใน
เขตกรุงเทพมหานคร (2) เพ่ือส ารวจการตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car ของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร และ (3) เพ่ือวิเคราะห์การส่งผลของปัจจัยแวดล้อมในการด ารงชีวิตที่มีต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ อีโค่ คาร์ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้คือ ประชากรที่
ใช้รถยนต์ในกรุงเทพมหานคร และโดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก ใช้แบบสอบถาม 400 ชุด สถิ ติ
ที่ใช้ ความถี่ คา่ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐาน โดย T-test, Multiple 
Regression  

ผลการศึกษาพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 31 – 35 ปี สถานภาพโสด มากที่สุด ระดับ
ปริญญาตรี ท างานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000  – 25,000 บาท จากการ
วิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อปัจจัยแวดล้อมในการด ารงชีวิตที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car ในด้านเศรษฐกิจ วัฒนธรรมและสังคม จิตวิทยาและบุคลิกภาพและ 
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ความเป็นตัวปัจเจกชนอยู่ในระดับมาก ผลการวิเคราะห์ พบว่า การตัดสินใจซื้อรถยนต์ Eco-Car ใน
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องท าการจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับมาก 

ภาณุวัตน์ ชุ่มชื่น (2555) ได้ท าการศึกษางานวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์ยี่ห้อ
โตโยต้า รุ่นพรีอุส ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์ (1) เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยทาง
ประชากรศาสตร์ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด รูปแบบการด าเนินชีวิตที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ยี่ห้อโดโยต้า รุ่นพรีอุสของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้
ในการวิจัย คือ ผู้ที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป ที่สนใจซื้อรถยนต์ยี่ห้อโตโยต้า รุ่นพรีอุส ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน สถิติที่ใช้การวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตาฐาน 
การวิเคราะห์โดยใช่ค่าที การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว และใช้วิธี Brown-Forsythe กรณี
ค่าความแปรนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน และสถิติสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน 

ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคที่สนใจซื้อรถยนต์ยี่ห้อโตโยต้า รุ่นพรีอุส ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
อายุระหว่าง 26-33 ปี สถานภาพโสด จ านวนสมาชิกในครอบครัว 4-6 คน ระดับการศึกษาปริญญา
ตรี อาชีพพนักงานเอกชน และมีรายได้ต่อเดือน 15,001-30,000 บาท โดยผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม และด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การ
ส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับดี ผู้บริโภคมีรูปแบบการด าเนินชีวิตโดยรวม อยู่ในระดับมาก 

ผู้บริโภคที่มีเพศ อายุ สถานภาพ จ านวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา และรายได้ต่อ
เดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์ยี่ห้อโตโยต้า รุ่นพรีอุส ด้านงบประมาณ ส าหรับ
ซื้อรถยนต์ยี่ห้อโตโยต้า รุ่นพรีอุสแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผู้บริโภคที่มีอายุ 
สถานภาพ จ านวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได่ต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฟติ
กรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์ยี่ห้อโตโยต้า รุ่นพรีอุส ด้านแนวโน้มที่จะซื้อรถยนต์ยี่ห้อโตโยต้า รุ่นพรีอุส 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ยี่ห้อโตโยต้า รุ่นพรีอุส ด้านงบประมาณส ากหรับซื้อรถยนต์ยี่ห้อโตโยต้า รุ่นพรีอุส 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับค่อนข้างต่ า และมีทิศทางตรง
ข้าม ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการ
ส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์ยี่ห้อโตโยต้า รุ่นพรีอุส ด้าน
แนวโน้มที่จะซื้อรถยนต์ยี่ห้อโตโยต้า รุ่นพรีอุส อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ความสัมพันธ์อยู่ในระดับค่อนข้างต่ า และมีทิศทางเดียวกัน 

รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค ด้านกิจกรรมและความสนใจ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์ยี่ห้อโตโยต้า รุ่นพรีอุส ด้านงบประมาณส าหรับซื้อรถยนต์ยี่ห้อโต
โยต้า รุ่นพรีอุส อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับต่ า และมี



 37 

ทิศทางตรงกันข้าม รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค ด้านกิจกรรมและความสนใจ มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์ยี่ห้อโตโยต้า รุ่นพรีอุส ด้านแนวโน้มที่จะซื้อรถยนต์ยี่ห้อโตโยต้า 
รุ่นพรีอุส อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับค่อนข้างต่ า และมี
ทิศทางเดียวกัน ส่วนด้านความคิดเห็น มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์ยี่ห้อโต
โยต้า รุ่นพรีอุส ด้านแนวโน้มที่จะซื้อรถยนต์ยี่ห้อโตโยต้า รุ่นพรีอุส อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ความสัมพันธ์อยู่ในระดับค่อนข้างสูง และมีทิศทางเดียวกัน 

ศรินทิพย์ ธีรธนิตนันท์ (2555) ได้ท าการศึกษางานวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงลักษณะ
ประชากรศาสตร์พฤติกรรมการเลือกซื้อและใช้รถยนต์โตโยต้า และส่วนประสมทางการตลาด ที่มี
ความสัมพันธ์ กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้
แบบสอบถามเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งเป็นตัวแทนของกลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุตั้งแต่ 20 ปี 
ขึ้นไป มีรถยนต์โตโยต้ารุ่นต่างๆ ไว้ใช้งานอย่างน้อย 1 คัน และอาศัยหรือท างานอยู่ ในเขต
กรุงเทพมหานครระหว่างเดือนธันวาคม 2554 ถึงเดือนมีนาคม 2555 และใช้สถิติต่างๆ ได้แก่ ค่าร้อย
ละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน t-Test F-Test และ MRA ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 31- 40 ปี ส าเร็จ
การศึกษาในระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 
30,001-40,000 บาท มีสถานภาพโสด มีจ านวนสมาชิกในครอบครัวระหว่าง 4-5 คน มีพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือและใช้รถยนต์โตโยต้า โดยมีเหตุผลในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์โตโยต้าในด้านชื่อเสียงของ
ตราสินค้า มีจ านวนรถยนต์โตโยต้าที่ใช้งานภายในครอบครัวในปัจจุบัน 2 คัน ใช้รุ่นของรถยนต์โต
โยต้าที่ใช้งานภายในครอบครัวในปัจจุบัน คือ Prius ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา สถานภาพการสมรส และจ านวนสมาชิกในครอบครัว (ยกเว้น อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน)ที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนอาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกันปัจจัย
พฤติกรรมการเลือกซื้อและใช้รถยนต์โตโยต้าที่แตกต่างกันไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โต
โยต้าของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน และส่วนประสมทางการตลาดทุกด้าน ได้แก่ 
ตราสินค้า คุณภาพ การออกแบบ บริการต่างๆ ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .05 

สริตา ส าเนี้ยงล่ า (2553) ได้ท าการศึกษางานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อการเลือกซื้อ
รถยนต์ญี่ปุ่น กรณีศึกษา: รถยนต์ยี่ห้อ Honda และ Toyota ในเขตบางเขน กรุงเทพมหานคร โดยมี
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วัตถุประสงค์ (1)เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อรถยนต์ญี่ปุ่นระหว่างยี่ห้อ Honda และ Toyota 
และ(2)ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ รถยนต์ญี่ปุ่น ระหว่าง
ยี่ห้อ Honda และ Toyota ในเขตบางเขน กรุงเทพมหานคร โดยมีวิธีการด าเนินการวิจัย กล่าวคือ 
เป็นประชากรในเขตบางเขน กรุงเทพมหานคร ซึ่งจะศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ใช้รถยนต์ญี่ปุ่น 
เป็นจ านวน 400 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

ผลการวิจัยพบว่า (1) ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซื้อ รถยนต์ญี่ปุ่น ยี่ห้อระหว่าง Honda และ 
Toyota ของกลุ่มตัวอย่าง มีการใช้รถยนต์ยี่ห้อโตโยต้ามากที่สุด ส่วนใหญ่ใช้รถยนต์มือหนึ่ง เป็น
รถยนต์ประเภทรถเก๋งมากที่สุด โดยตนเองเป็นผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อมากที่สุด สื่อโทรทัศน์มีอิทธิพล
ต่อการซื้อมากที่สุด โดยมีวัตถุประสงค์ในการขับไปท างานมากที่สุด ส่วนใหญ่ใช้งานมากกว่า 5 วัน 
โดยส่วนใหญ่เป็นการขับในเมือง โดยยี่ห้อโตโยต้าเป็นยี่ห้อที่ต้องการเปลี่ยนมาใช้ครั้งต่อไปมากที่สุด 
ราคารถยนต์ที่ต้องการซื้อมากที่สุด คือ 600,001-900,000 บาท ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยที่
ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด (2) ด้านปัจจัยส่วนประสบทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
เลือกซื้อรถยนต์ญี่ปุ่น ระหว่างยี่ห้อ Honda และ Toyota พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญ
กับปัจจัยส่วนประสบทางการตลาด ซึ่งด้านผลิตภัณฑ์มีระดับมากที่สุด รองลงมาด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านราคา และด้านสถานที่จ าหน่าย ตามล าดับ 

แครียา ภูพัฒน (2551) ได้ท าการศึกษางานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือก
ซื้อรถยนต์ โตโยตา นิว วิออส ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยมีจุดมุ่งหมาย เพ่ือศึกษา
ปัจจัยที่มี อิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์  โตโยตา นิว วิออส ของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างใช้ในการวิจัย คือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ใช้รถยนต์ โตโยต้า 
นิว วิออส จ านวน 385 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ใน
การวิเคราะห์ข้อมูล ไดแก ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที่ การวิเคราะห์
ความแปรปรวนแบบทางเดียวและการทดสอบหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียรสัน  

ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 27 - 35 ป มีระดับการศึกษาปริญญา
ตรี เป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท มีสถานภาพโสด 
โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมซื้อรถยนต์โตโยตา นิว วิออส รุน 1.5 E เกียรอัตโนมัติ สีที่นิยมที่สุด คือ สี
ด า และซื้อโดยการผ่อนช าระและมักมีการตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง ระยะเวลาที่ใช้ในการตัดสินใจเลือก
ซื้อ มีคาเฉลี่ยอยูที่ 2.79 เดือน และจ านวนโชวรูมที่เขาเยี่ยมชมเพ่ือศึกษาและเก็บข้อมูล มีค่าเฉลี่ยอยู่
ที่ 2.82 โชวรูม ลูกค้าส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์เพ่ือความสะดวกและปลอดภัยในการเดินทาง ส าหรับ
เหตุผลส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยตา นิว วิออส เป็นเพราะว่าเห็นประโยชนจาก
การประหยัดน้ ามันและสมรรถนะของเครื่องยนต์ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคที่มี อายุ 
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สถานภาพ และระดับการศึกษาต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์  โตโยตา นิว วิออส 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 
ด้าน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ รถยนต์ โตโยตา นิว วิออส อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมีระดับความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับค่อนข้างต่ า 

 
กรอบแนวความคิดการวิจัย 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 8 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

สมมติฐานงานวิจัย 
 
1.  ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ใน
ประเทศไทยแตกต่างกัน 

1.1  ประชากรศาสตร์ที่มีเพศที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อ
รถยนต์ในประเทศไทยแตกต่างกัน 

ข้อมูลส่วนบุคคล 
- เพศ    
 - อายุ       
- สถานภาพ 
- ระดับการศึกษา     
- อาชีพ 
- รายได้ต่อเดือน 
-  จ านวนสมาชิกในครอบครัว 
    
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
- ด้านผลิตภัณฑ์ 
- ด้านราคา 
- ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
- ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 

พฤติกรรมการหาข้อมูลจาก 
- ครอบครัว ญาติ 
- เพ่ือน 
- พนักงานขาย 
- ข้อมูลจากทางอินเตอร์เน็ต 
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 1.2  ประชากรศาสตร์ที่มีอายุที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อ
รถยนต์ในประเทศไทยแตกต่างกัน 
 1.3  ประชากรศาสตร์ที่มีสถานภาพที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการ
เลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทยแตกต่างกัน 
 1.4  ประชากรศาสตร์ที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อน
การเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทยแตกต่างกัน 
 1.5  ประชากรศาสตร์ที่มอีาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซ้ือ
รถยนต์ในประเทศไทยแตกต่างกัน 
 1.6  ประชากรศาสตร์ที่มีรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อน
การเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทยแตกต่างกัน 
 1.7  ประชากรศาสตร์ที่มีจ านวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการหา
ข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทยแตกต่างกัน 
 
2.  ปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลในการเลือกซื้อ
รถยนต์ในประเทศไทย 

 2.1  ปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อครอบครัว/ญาติในการเลือกซื้อ
รถยนต์ในประเทศไทย 
 2.2  ปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อเพ่ือนในการเลือกซื้อรถยนต์ใน
ประเทศไทย 
 2.3  ปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อพนักงานขายในการเลือกซื้อ
รถยนต์ในประเทศไทย 
 2.4  ปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อด้านข้อมูลจากทางอินเทอร์เน็ต
ในการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย 
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บทที่ 3  
วิธีด าเนินการวิจัย 

  
 การศึกษาเรื่องพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย มีวัตถุประสงค์
เพ่ือศึกษาข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการและความต้องการผู้ที่เลือกซื้อรถยนต์ของประชากรใน
ประเทศไทย และเพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ของคนในประเทศไทย และ
เพ่ือศึกษาข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือ และความต้องการผู้ที่ซื้อรถยนต์ของประชากรในประเทศไทย
โดยมีรายละเอียดเกี่ยวกับวิธีด าเนินการดังนี้ 

1.  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 2.  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.  การสร้างและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 4.  วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 5.  การวิเคราะห์ข้อมูล 

6.  เกณฑ์การแปรผล 
 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 
การวิจัยในครั้งนี้กลุ่มของประชากรคือการวิจัยครั้งนี้มีประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ สมาชิกใน

กลุ่มFacebookทั้งหมด 4 กลุ่ม จ านวนทั้งหมด 452,429 คน ซึ่งประกอบไปด้วย 
1.  ซื้อขายรถยนต์มือสองรถบ้านรถเต้นท์ราคาถูก มีสมาชิกจ านวน 52,171 คน 
2.  ซ้ือ-ขาย รถทุกชนิด มีสมาชิกจ านวน 296,014คน 
3.  ซื้อขายรถยนต์มือสองทุกชนิด มีสมาชิกจ านวน 50,503 คน 
4.  รถยนต์มือสองสภาพดีราคาถูกผ่อนสบาย มีสมาชิกจ านวน 53,741 คน 
ผู้วิจัยก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตรการก าหนดตัวอย่างของ Taro Yamane 

และก าหนดความเชื่อมั่นที่ 95% ก าหนดความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 5% หรือที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
ซึ่งสามารถค านวณหาจ านวนตัวอย่างที่ใช้ในกรศึกษาครั้งนี้ได้ดังต่อไปนี้ 

n=
N

1+N(e)2
 

 
n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
N = ขนาดของประชากร 
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e = ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่าง ก าหนดให้เท่ากับ 0.05  
ดังนั้น กลุ่มตัวอย่างการศึกษาครั้งนี้ มีจ านวน 399.96 คน ผู้ศึกษาจึงเพ่ิมจ านวนกลุ่มตัวอย่าง

เป็นจ านวน 400 คน  
วิธีการสุ่มตัวอย่าง ท าการสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือท า

การตอบแบบาสอบถาม ซึ่งเป็นการเลือกกลุ่มตัวอย่างที่มีผู้วิจัยก าหนดตัวอย่างขึ้นเอง โดนค านึงถึง
ความสะดวกในการเก็บข้อมูล 

  
เครื่องมือที่ใช้ในการท าวิจัย 

  
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือแบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นของ
ประชาชนต่อพฤติกรรมหาข้อมูลในการเลือกซื้อรถยนต์ โดยการสร้างเครื่องมือที่ใช้ ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลโดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ตอน ดังนี้  
 ตอนที่  1 แบบสอบถามข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามที่อาศัยในประเทศไทย
ประกอบด้วยค าถาม 7 ข้อ โดยสอบถามเกี่ยวกับ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้
ต่อเดือน และจ านวนสมาชิกในครอบครัว 

ตอนที่ 2 แบบสอบถามข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย ประกอบด้วย
ค าถาม 9 ข้อ โดยสอบถามเกี่ยวกับยี่ห้อรถยนต์ที่เลือกซื้อ ลักษณะการใช้งานรถยนต์ ซื้อรถยนต์
เมื่อใด ราคารถยนต์ที่ครอบครอง เลือกซื้อครั้งต่อไปหรือไม่ บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ สถานที่
เลือกซื้อรถยนต์ เหตุผลของการซื้อรถยนต์ และวิธีการช าระค่ารถยนต์ โดยเป็นแบบปลายปิด 
 ตอนที่ 3 แบบสอบถามปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อน
การเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ซึ่งเป็นค าถามปลายปิด จ านวน 19 ข้อ 

ตอนที่ 4 พฤติกรรมการหาข้อมูลที่มีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซ้ือรถยนต์ใน
ประเทศไทย ประกอบด้วย ด้านครอบครัว/ญาติ ด้านเพ่ือน ด้านพนักงานขาย ด้านข้อมูลจากทาง
อินเทอร์เน็ต ซึ่งเป็นค าถามแบบปลายปิด จ านวน 20 ข้อ  

ตอนที่ 3 และ 4 ของแต่ละข้อค าถามจะมีระดับความคิดเห็น 5 ระดับ ได้แก่ ความคิดเห็น
มากที่สุด ความคิดเห็นมาก ความคิดเห็นปานกลาง ความคิดเห็นน้อยและความคิดเห็นน้อยที่สุด 
ส าหรับเกณฑ์ก าหนดระดับความพึงพอใจของประชาชนจะใช้มาตรวัดแบบ Rating scale  ซึ่งแบ่ง
ออกเป็น 5 ระดับดังนี้ 
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            5 หมายถึง ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด 
           4 หมายถึง ระดับความคิดเห็นดีมาก 
           3 หมายถึง ระดับความคิดเห็นปานกลาง 
           2 หมายถึง ระดับความคิดเห็นน้อย  
           1 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่สุด 
 

การสร้างและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
  
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือการศึกษาครั้งนี้ใช้แบบสอบถามโดยแบบสอบถาม
เป็นค าถามปลายปิด โดยแบบสอบถามนี้มีขั้นตอนการสร้างดังนี้ 
 1.  ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเรื่องพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อ
รถยนต์ในประเทศไทย และก าหนดกรอบแนวคิด ก าหนดนิยามศัพท์และเพ่ือให้เป็นแนวทางการสร้าง
แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย 
 2.  สร้างแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศ
ไทย และตรวจสอบเนื้อหาของแบบสอบถามว่าครอบคลุมวัตถุประสงค์หรือไม่ จากนั้นน าไปให้
อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบแล้วน ามาปรับปรุงตามค าแนะน าของอาจารย์ที่ปรึกษา 
 3.  น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงตามค าแนะน าของอาจารย์ที่ปรึกษาให้ผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน 
เพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content validity) จากนั้นปรับปรุงแก้ไขตามค าแนะน าของ
ผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน 
 4.  ความเชื่อมั่น (Reliability) ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นมาปรับปรุงแก้ไขแล้วไปท า
การทดสอบ (Pre-test) จ านวน 20 ชุด และการค านวณค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Coefficient of Alpha) 

จากนั้นจึงน ามาทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามวิธีของ α (Cronbach’s Alpha) ต้ังแต่ 0.70 ขึ้น
ไป ถือว่าข้อค าถามมีความเชื่อมั่น (ลัดดาวัลย์เพชรโรจน์และอัจฉรา ช านิประศาสน์, 2545) ซึ่งผลการ
วิเคราะห์ความเชื่อมั่น (Reliability) ในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่าในแต่ละด้าน มีปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ เท่ากับ 0.884 ปัจจัยด้านราคา เท่ากับ 0.728 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
เท่ากับ 0.887 และการส่งเสริมทางด้านการตลาด เท่ากับ 0.905 ส่วนปัจจัยด้านพฤติกรรมการหา
ข้อมูล พบว่าในแต่ละด้าน มีปัจจัยด้านครอบครัว/ญาติ เท่ากับ 0.963 ด้านเพ่ือน 0.863 ด้าน
พนักงานขาย เท่ากับ 0.905 และด้านข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต เท่ากับ 0.930 
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วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 

เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามของประชากรในประเทศไทย ที่เล่นอินเทอร์เน็ต 
ในรูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Data) เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม
ปลายปิด (Close Ended Question) ที่มีลักษณะของการก าหนดค าถามไว้ให้เลือกเพ่ือท าการ
สอบถามรายบุคคล ผู้วิจัยได้ด าเนินการรวบรวมข้อมูลเป็นล าดับขั้นดังนี้ 

1.  แจกแบบสอบถามแบบออนไลน์ ผ่านทางกลุ่มFacebook ตั้งแต่วันที่ 20 ธันวาคม 2561-
24 ธันวาคม 2561 (4 วัน) 

 2.  ผู้วิจัยท าการส่งแบบสอบถามให้กับประชากรในประเทศไทยจ านวน มากกว่า 400 คน
และก าหนดขอรับแบบสอบถามคืนภายใน 7 วัน ตั้งแต่วันที่ 27 ธันวาคม 61-31 ธันวาคม 2561 และ
ท าการวิเคราะห์แบบสอบถาม 

 
ข้อมูลทุติยภูม ิ(Secondary Data)  

เป็นการรวมรวบข้อมูลต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับทฤษฎีระบบสารสนเทศ ทฤษฎีพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค ทฤษฎีส่วนประสมทางตลาด โดยรวบรวมจากหนังสือ วารสาร วิทยานิพนธ์ รายงานการวิจัย 
บทความและเว็บไซต์ที่เก่ียวข้อง 

 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การวิเคราะห์ข้อมูลส าหรับการวิจัยครั้งนี้ แบ่งการวิเคราะห์ออกเป็น 5 ตอน คือข้อมูลทั่วไป
ของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย โดย
ใช้วิธีการประมวลผลค่าทางสถิติด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์ สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยเลือกใช้
สถิติในการวิเคราะห์เพ่ือให้สอดคล้องกับลักษณะข้อมูลและตอบวัตถุประสงค์ดังนี้ 
 1.  ข้อมูลทั่วไปของผู้สอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้ต่อเดือน และจ านวนสมาชิกในครอบครัว วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าความถี่ และค่าร้อยละ 

2.  ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือรถยนต์ในประเทศไทย ได้แก่ ยี่ห้อรถยนต์ที่ท่านซื้อมากท่ีสุด 
วัตถุประสงค์ในการเลือกซื้อรถยนต์ ระยะเวลาตัดสินใจการซื้อรถยนต์ บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจ ระดับราคารถยนต์ที่เลือกซื้อ สถานที่ที่ใช้ในการเลือกซื้อรถยนต์ วิธีการช าระค่ารถยนต์ 
วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าความถี่ และค่าร้อยละ 
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3.  แบบสอบถามปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการ
เลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด วิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานการจัดอันดับและ
การแปลความ 

4  พฤติกรรมการหาข้อมูลที่มีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ใน
ประเทศไทย ประกอบด้วย ด้านครอบครัว/ญาติ ด้านเพ่ือน ด้านพนักงานขาย ด้านข้อมูลจากทาง
อินเทอร์เน็ต วิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานการจัดอันดับและการแปลความ 

5.  ในการเปรียบเทียบความคิดเห็นของประชากรศาสตร์ต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการ
เลือกซ้ือรถยนต์ในประเทศไทย โดยใช้สถิติ t-test, One-way ANOVA และ LSD (Least significant 
difference test)  

6.  ในการเปรียบเทียบส่วนประสมทางด้านการตลาดต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการ
เลือกซือ้รถยนต์ในประเทศไทย โดยใช้สถิติ การถอดถอยเชิงเส้นแบบพหุคุณ วิธี Stepwise 
 

เกณฑ์การแปรผล 
 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ก าหนดเกณฑ์การแปรผลค่าเฉลี่ยเกี่ยวพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อน
การเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย โดยใช้สูตรในการค านวณ ดังนี้ 
 
 ช่วงกว้างของอัตราภาคชั้น =  คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ าสุด 
 
      จ านวนระดับที่ต้องการ 
    =   5-1 
        5 
    =    0.80 
 ในการวิจัยครั้งนี้เกณฑ์การแปลผลค่าเฉลี่ยความพึงพอใจของตัวแปรต่างๆ ที่มีต่อระดับความ
คิดเห็นแบ่งได้เป็น 5 ระดับ ดังนี้ 
 ค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.21-5.00 หมายถึง ความคิดเห็นมากที่สุด 
 ค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.41-4.20 หมายถึง ความคิดเห็นมาก 
 ค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.61-3.40 หมายถึง ความคิดเห็นปานกลาง 
 ค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.81-2.60 หมายถึง ความคิดเห็นน้อย 
 ค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00-1.80 หมายถึง ความคิดเห็นที่สุด 
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บทที่ 4  
ผลการศึกษา 

 
การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาในหัวข้อเรื่อง พฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์

ในประเทศไทย โดยใช้แบบสอบถาม เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากสมาชิกในกลุ่ม Facebook ทั้งหมด 4 
กลุ่ม จ านวน 400 คน ข้อมูลที่ ได้มาวิเคราะห์  โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ 
(Qualitative Analysis) โดยผลการวิเคราะห์ข้อมูล แบ่งเป็น 3 ตอน ดังนี้ 

ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ตอนที่ 2 ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือรถยนต์ในประเทศไทย 

ตอนที่ 3 ความคิดเห็นทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อ
รถยนต์ในประเทศไทย 

ตอนที่ 4 พฤติกรรมการหาข้อมูลที่มีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซ้ือรถยนต์ใน
ประเทศไทย 

ตอนที่ 5 การทดสอบสมมติฐาน 
 

ตอนที่ 1 ขอ้มูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 1 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวนผู้ตอบสอบถาม (400) ร้อยละ 

เพศ   
ชาย 194 48.50 
หญิง 206 51.50 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 1 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 206 คน คิดเป็นร้อย

ละ 51.50 รองลงมาเพศชายจ านวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 48.50 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 2 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวนผู้ตอบสอบถาม (400) ร้อยละ 

อายุ   
20-30 ปี 175 43.75 
31-40 ปี 98 24.50 
41-50 ปี 41 10.25 
มากกว่า 50 ปี 86 21.50 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 2 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 20-30 ปี จ านวน 175 คน 

คิดเป็นร้อยละ 43.75รองลงมาช่วงอายุ 31-40 ปี จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.50 ช่วงอายุ 
มากกว่า 50 ปี จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.50 และช่วงอายุ 41-50 ปี จ านวน 41 คน คิดเป็น
ร้อยละ 10.25 ตามล าดับ 

 
ตารางท่ี 3 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานภาพ 
 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวนผู้ตอบสอบถาม (400) ร้อยละ 
สถานภาพ   

โสด 241 60.25 

สมรส 150 37.50 

หม้าย/หย่า/แยกกันอยู่ 9 2.25 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 3 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 241 คน คิดเป็น

ร้อยละ 60.25 รองลงมาสถานภาพสมรส จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.50 และสถานภาพ
หม้าย/หย่า/แยกกันอยู่ จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.25 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวนผู้ตอบสอบถาม (400) ร้อยละ 

ระดับการศึกษา   

ต่ ากว่าปริญญาตรี 43 10.75 

ปริญญาตรี 254 63.50 

ปริญญาโท 94 23.50 

สูงกว่าปริญญาโท 9 2.25 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 254

คน คิดเป็นร้อยละ 63.50 รองลงมาระดับปริญญาโท จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.50 ระดับต่ า
กว่าปริญญาตรี 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.75 และระดับสูงกว่าปริญญาโท จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อย
ละ 2.25 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 5 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวนผู้ตอบสอบถาม (400) ร้อยละ 

อาชีพ   

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 54 13.50 

ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ 93 23.25 

พนักงานบริษัทเอกชน 161 40.25 

รับจ้างทั่วไป/ค้าขาย 19 4.75 

นักเรียน/นักศึกษา 56 14.00 

อ่ืนๆ 17 4.25 

รวม 400 100.00 
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จากตารางที่ 5 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 161 คน คิด
เป็นร้อยละ 40.25 รองลงมาอาชีพธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.25
อาชีพนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.00 อาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 
54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.50 อาชีพรับจ้างทั่วไป/ค้าขาย จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.75 และ
อาชีพอ่ืนๆ จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.25 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 6 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 
 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวนผู้ตอบสอบถาม (400) ร้อยละ 

รายได้ต่อเดือน   

น้อยกว่า 15,000 บาท 77 19.25 

15,001-25,000 บาท 110 27.50 

25,001-35,000 บาท 56 14.00 

35,001- 45,000 บาท 26 6.50 

45,001- 55,000 บาท 25 6.25 

55,001 บาทขึ้นไป 106 26.50 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 6 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายได้ประมาณ 15,001-25,000 บาท 

จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.50 รองลงมารายได้ประมาณ 55,001 บาทขึ้นไป จ านวน 106 
คน คิดเป็นร้อยละ 26.50 รายได้ประมาณน้อยกว่า 15,000 บาท จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 
19.25 รายได้ประมาณ 25,001-35,000 บาท จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.00 รายได้ประมาณ 
35,001-45,000 บาท จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.50 และรายได้ประมาณ 45,001-55,000 
บาท จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.25 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 7 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามจ านวนสมาชิกใน
ครอบครัว 

 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวนผู้ตอบสอบถาม (400) ร้อยละ 

จ านวนสมาชิกในครอบครัว   

1 คน 27 6.75 

2-3 คน 221 55.25 

5 คน ขึ้นไป 152 38.00 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 7 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจ านวนสมาชิกในครอบครัวประมาณ 2-

3 คน คิกเป็นร้อยละ 221 คน คิดเป็นร้อยละ 55.250รองลงมาจ านวนสมาชิกในครอบครัว 5 คนขึ้น
ไป จ านวน 152 คน คิกเป็นร้อยละ 38.00 และจ านวนสมาชิกในครอบครัว 1 คน จ านวน 27 คน คิด
เป็นร้อยละ 6.75 ตามล าดับ 
 

ตอนที ่2 ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย 
 
ตารางท่ี 8 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามยี่ห้อรถยนต์เลือกมากท่ีสุด 
 

ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย จ านวนผู้ตอบสอบถาม (400) ร้อยละ 

ยี่ห้อรถยนต์เลือกมากที่สุด   
โตโยต้า 146 36.50 
ฮอนด้า 136 34.00 
อีซุซ ุ 17 4.25 
มิสซูบิชิ 21 5.25 
นิสสัน  13 3.25 
ฟอร์ด 6 1.50 
มาสด้า 17 4.25 
BMW 17 4.25 
อื่นๆ 27 6.75 
รวม 400 100.00 
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จากตารางที่ 8 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกรถยนต์ยี่ห้อโตโยต้า จ านวน 146 คน 
คิดเป็นร้อยละ 36.50 รองลงมายี่ห้อฮอนด้า จ านวน 136คน คิดเป็นร้อยละ 34.00 ยี่ห้ออ่ืนๆ จ านวน
27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.75 ยี่ห้อมิสซูบิชิ จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.25 ยี่ห้อ อีซุซุ มาสด้า 
และ BMW จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.25 และ ยี่ห้อฟอร์ด จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50
ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 9 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามวัตถุประสงค์ในการเลือกซื้อ

รถยนต์ 
 

ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย จ านวนผู้ตอบสอบถาม (400) ร้อยละ 
วัตถุประสงค์ในการเลือกซื้อรถยนต์   

เพื่อใช้ในการท างาน ประหยัดน้ ามันและ
สมรรถนะของเครื่องยนต ์

173 43.25 

ชอบรูปลักษณะและการออกแบบรถยนต ์ 59 14.75 
เป็นพาหนะส าหรับครอบครัว 82 20.50 
เป็นความสะดวกสบายปลอดภยัในการเดินทาง 84 21.00 
อื่นๆ 2 0.50 
รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 9 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีวัตถุประสงค์ในการเลือกซื้อรถยนต์เพ่ือ

ใช้ในการท างาน ประหยัดน้ ามันและสมรรถนะของเครื่องยนต์  จ านวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 43.25
รองลงมาเป็นความสะดวกสบายปลอดภัยในการเดินทาง จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.00 เป็น
พาหนะส าหรับครอบครัว จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.50 ชอบรูปลักษณะและการออกแบบ
รถยนต์ จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.75 และอ่ืนๆ จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.05 
ตามล าดับ 
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ตารางที่ 10 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระยะเวลาตัดสินใจการซื้อรถยนต์ 
 

ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือรถยนต์ในประเทศไทย 
จ านวน 

ผู้ตอบสอบถาม (400) 
ร้อยละ 

ระยะเวลาตัดสินใจการซื้อรถยนต์   
ภายใน 2 สัปดาห์ 29 7.25 
ภายใน 1 เดือน 91 22.75 
ภายใน 3 เดือน 85 21.25 
ภายใน 6 เดือน 58 14.50 
ภายใน 1 ปี 65 16.25 
มากกว่า 1 ปี 72 18.00 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 10 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีระยะตัดสินใจในการซื้อรถยนต์ภายใน 1 

เดือน จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.75 รองลงมาภายใน 3 เดือน จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 
21.25 มากกว่า 1 ปี จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.00 ภายใน 1 ปี จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อย
ละ 16.25 ภายใน 6 เดือน จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.50 และภายใน 2 สัปดาห์ จ านวน 29
คน คิดเป็นร้อยละ 7.25 ตามล าดับ 

 
ตารางท่ี 11 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
 

ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือรถยนต์ในประเทศไทย 
จ านวน 

ผู้ตอบสอบถาม (400) 
ร้อยละ 

บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ   
ตนเอง 161 40.25 
ผู้ใหญ่ 19 4.75 
ครอบครัว 204 51.00 
เพ่ือน/คนรู้จัก 14 3.50 
อ่ืนๆ 2 0.50 

รวม 400 100.00 
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จากตารางที่ 11 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ครอบครัวมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใน
การซื้อรถยนต์ จ านวน 204 จ านวน 51.00 รองลงมาตนเอง จ านวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 40.25
ผู้ใหญ่ จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.75 เพ่ือน/คนรู้จัก จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.50 และ
อ่ืนๆ จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 12 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับราคารถยนต์ที่เลือกซื้อ 
 

ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือรถยนต์ในประเทศไทย 
จ านวน 

ผู้ตอบสอบถาม (400) 
ร้อยละ 

ระดับราคารถยนต์ที่เลือกซ้ือ   
ต่ ากว่า 400,000 บาท 24 6.00 
400,001-600,000 บาท 60 15.00 
600,0001-800,000 บาท 125 31.25 
800,001-1,000,000 บาท 89 22.25 
1,000,000 บาทขึ้นไป 102 25.50 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 12 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยากได้ราคารถยนต์ประมาณ 600,000-

800,000 บาท จ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.25 รองลงมาราคารถยนต์ประมาณ 1,000,000 
บาทขึ้นไป จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.50 ราคารถยนต์ประมาณ 800,001-1,000,000 บาท 
จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.25 ราคาประมาณ 400,001-600,000 บาท จ านวน 60 คน คิด
เป็นร้อยละ 15.00 และราคารถยนต์ประมาณ ต่ ากว่า 400,000 บาท จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 
6.00 ตามล าดับ 
 
 
 
 
 
 
 



 54 

ตารางที่ 13 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานที่ที่ใช้ในการเลือกซื้อรถยนต์ 
 

ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือรถยนต์ในประเทศไทย 
จ านวน 

ผู้ตอบสอบถาม (400) 
ร้อยละ 

สถานที่ท่ีใช้ในการเลือกซ้ือรถยนต์   
ศูนย์บริการรถยนต์ 327 81.75 
เต็นท์รถ 22 5.50 
ตามบูทต่างๆ 6 1.50 
งานแสดงรถยนต์ 33 8.25 
อ่ืนๆ 12 3.00 
รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 13 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เลือกซื้อรถยนต์จากศูนย์บริการรถยนต์ 

จ านวน 327 คน คิดเป็นร้อยละ 81.75รองลงมาเต็นท์รถ และงานแสดงรถยนต์ จ านวน 33 คน คิด
เป็นร้อยละ 8.25 เต็นท์รถ จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.50 อื่นๆ จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 
3.00 และตามบูทต่างๆ จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 14 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามวิธีการช าระค่ารถยนต์ 
 

ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือรถยนต์ในประเทศไทย 
จ านวน 

ผู้ตอบสอบถาม (400) 
ร้อยละ 

วิธีการช าระค่ารถยนต์   
การจ่ายเงินสด 72 18.00 
การผ่อนช าระ 71 17.75 
วางเงินดาวน์ ผ่อนรายเดือน 257 64.25 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 14 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ช าระค่ารถยนต์แบบวางเงินดาวน์ ผ่อน

รายเดือน จ านวน 257 คน คิดเป็นร้อยละ 64.25 รองลงมาการจ่ายเงินสด จ านวน 72 คน คิดเป็น
ร้อยละ 18.00 และการผ่อนช าระ จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.75 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 15 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามประเภทรถท่ีซื้อ 
 

ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือรถยนต์ในประเทศไทย 
จ านวน 

ผู้ตอบสอบถาม (400) 
ร้อยละ 

ประเภทรถที่ซ้ือ   
มือหนึ่ง 359 89.75 
มือสอง 41 10.25 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 15 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ จะซื้อรถประเภทมือหนึ่ง จ านวน 359 

คน คิดเป็นร้อยละ 89.75 รองลงมาประเภทรถมือสอง จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.25
ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 16 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเว็บไซด์ที่ท่านเลือกเข้าดูข้อมูล

รถยนต์ก่อนการตัดสินใจซื้อ 
 

ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย 
จ านวน 

ผู้ตอบสอบถาม (400) 
ร้อยละ 

เว็บไซต์ที่ท่านเลือกเข้าดูข้อมลูรถยนต์ก่อนการตัดสินใจซ้ือ   
www.CarRecent.com 126 31.50 
www.HeadLightMag.com 62 15.50 
www.BoxzaRacing.com 25 6.25 
www.CarVariety.com 42 10.50 

www.GrandPrix.co.th 32 8.00 
www.michelin.co.th 20 5.25 
www.one2car.com    69 17.25 
www.taladrod.com/w20/Home/Home.aspx 36 9.00 
www.unseencar.com 18 4.50 
www.thaicar.com 93 23.25 

www.rodthai.com   90 22.50 
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จากตารางที่ 16 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เข้า  www.CarRecent.com เพ่ือดู
ข้ อมู ลรถยนต์ ก่อนการตั ดสิน ใจซื้ อ  จ านวน  126 คน  คิ ด เป็ น ร้อยละ 31 .50 รองลงมา
www.thaicar.com จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.25 www.rodthai.com จ านวน 90 คน คิด
เป็ น ร้ อ ย ล ะ  2 2 .5 0  www.one2 car.com จ า น ว น  6 9  ค น  คิ ด เป็ น ร้ อ ย ล ะ  1 7 .2 5 
www.HeadLightMag.com จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.50 www.CarVariety.com จ านวน 
42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.50 www.taladrod.com/w20/Home/Home.aspx จ านวน 36 คน คิด
เป็ น ร้ อ ย ล ะ  9 .0 0  www.GrandPrix.co.th จ า น ว น  3 2  ค น  คิ ด เป็ น ร้ อ ย ล ะ  8 .0 0 
www.BoxzaRacing.com จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 3.25  www.michelin.co.th จ านวน 20 
คน คิดเป็นร้อยละ 5.25 และ www.unseencar.com จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50 
ตามล าดับ 
 

ตอนที่ 3 ความคิดเห็นทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูล 
ก่อนการเลือกซ้ือรถยนต์ในประเทศไทย 

 

ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถามที่อาศัยในประเทศไทยต่อ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศ
ไทย โดยใช้ค่าเฉลี่ย (mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) แสดงดังนี้ 

 
ตารางที่ 17 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นของส่วนประสมทาง

การตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย 
รวมทั้ง 4 ด้าน 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับ 

ด้านผลิตภัณฑ์ 4.28 0.64 มากที่สุด 
ด้านราคา 3.89 0.86 มาก 
ด้านช่องทางการจ าหน่าย 3.88 0.86 มาก 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.97 0.86 มาก 

รวม 4.00 0.68 มาก 

 

http://www.carrecent.com/
http://www.taladrod.com/w20/Home/Home.aspx%20จำนวน%2036%20คน%20คิดเป็นร้อยละ%209.00
http://www.taladrod.com/w20/Home/Home.aspx%20จำนวน%2036%20คน%20คิดเป็นร้อยละ%209.00
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จากตารางที่ 17 พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความคิดเห็นกับปัจจัยส่วนประสมทางด้าน
การตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทยอยู่ในระดับมาก 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.68 แต่เมื่อพิจารณารายละเอียดในแต่ละด้าน
พบว่า มีระดับความคิดเห็นมากที่สุดด้านผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28, ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
0.64) รองลงมา คือด้านการส่งเสริมการตลาด (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97, ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.86) 
ด้านราคา (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89, ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.86) และด้านช่องทางการจ าหน่าย 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88, ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.86) ตามล าดับ และเมื่อพิจารณาในแต่ละด้านเป็นราย
ด้านสามารถอธิบายได้ดังนี้ 
 
 1.  ด้านผลิตภัณฑ์ 
 
ตารางที่ 18 ระดับความคิดเห็นของส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการ

หาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย 
 

ด้านผลิตภัณฑ ์
น้อย 
ที่สุด 

(n,%) 

น้อย 
 

(n,%) 

ปาน 
กลาง 
(n,%) 

มาก 
 

(n,%) 

มาก 
ที่สุด 

(n,%) 

ค่า 
เฉลี่ย 

S.D 
ระดับ 
ความ 
คิดเห็น 

1. การหาข้อมูลเกี่ยวกับ 
ยี่ห้อรถยนต์ที่เลือกว่า 
ได้มาตรฐานและเป็นที่
ยอมรับ 

0 
(0.00) 

 

6 
(1.50) 

 

43 
(10.75) 

 

120 
(30.00) 

 

231 
(57.75) 

 

4.44 0.74 มาก
ที่สุด 

2. การหาข้อมูลเกี่ยวกับ
ตรายี่ห้อที่ท่านเลือกใช้
ต้องมีอัตราการประหยัด
น้ ามันสูง 

6 
(1.50) 

 

14 
(3.50) 

 

70 
(17.50) 

 

137 
(34.25) 

173 
(43.25) 

 

4.14 0.93 มาก 

3. การหาข้อมูลว่า 
รถยนต์ที่เลือกซื้อมี
อุปกรณ์มาตรฐานและ
อุปกรณ์เสริมที่มีความ
ทันสมัยสามารถตกแต่ง
ได้หลากหลาย 

2 
(0.25) 

 

13 
(3.25) 

81 
(20.25) 

 

139 
(34.75) 

165 
(41.25) 

 

4.13 0.88 มาก 
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ตารางท่ี 18 (ต่อ) 
 

 
จากตารางที่ 18 พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ระดับความคิดเห็นกับต่อปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการ

หาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย ด้านผลิตภัณฑ์ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 
โดยมีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.64 โดยกลุ่มตัวอย่างให้ระดับมากที่สุด 
และระดับมาก คือ การหาข้อมูลเกี่ยวกับระบบความปลอดภัยของรถยนต์ที่เลือกซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.49 อยู่ในระดับมากที่สุด (ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับความคิดเห็นมากที่สุด จ านวน 
250 คน คิดเป็นร้อยละ 62.50 รองลงมาระดับมาก จ านวน 101คน คิดเป็นร้อยละ 25.25 รองลงมา
ระดับปานกลาง จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.25 รองลงมาระดับน้อย จ านวน 4 คิดเป็นร้อยละ 
1.00 รองลงมาระดับน้อยที่สุด จ านวน 0 คน คิดเป็นร้อยละ 0) รองลงมาการหาข้อมูลเกี่ยวกับยี่ห้อ
รถยนต์ที่เลือกว่า ได้มาตรฐานและเป็นที่ยอมรับ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.44 อยู่ในระดับมากที่สุด (ซึ่ง
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับความคิดเห็นมากที่สุด จ านวน 231 คน คิดเป็นร้อยละ 57.75 
รองลงมาระดับมาก จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30.00 รองลงมาระดับปานกลาง จ านวน 43 คน 
คิดเป็นร้อยละ 10.75 รองลงมาระดับน้อย จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50 รองลงมาระดับน้อย
ทีสุ่ด จ านวน 0 คน คิดเป็นร้อยละ 0) การหาข้อมูลเกี่ยวกับดีไซน์รูปลักษณะภายนอกและภายในของ
ยี่ห้อที่เลือกซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 อยู่ในระดับมาก (ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับ

ด้านผลิตภัณฑ ์
น้อย 
ที่สุด 

(n,%) 

น้อย 
 

(n,%) 

ปาน 
กลาง 
(n,%) 

มาก 
 

(n,%) 

มาก 
ที่สุด 

(n,%) 

ค่า 
เฉลี่ย 

S.D. 
ระดับ 
ความ 
คิดเห็น 

4. การหาข้อมูล
เก่ียวกับ ดีไซน์
รูปลักษณะภายนอก
และภายในของยี่ห้อที่
เลือกซื้อ 

3 
(0.75) 

 

11 
(2.75) 

 

70 
(17.50) 

 

134 
(33.50) 

 

182 
(45.50) 

 

4.20 0.88 มาก 

5. การหาข้อมูล
เก่ียวกับระบบความ
ปลอดภัยของรถยนต์
ที่เลือกซื้อ 

0 
(0.00) 

 

4 
(1.00) 

 

45 
(11.25) 

 

101 
(25.25) 

250 
(62.50) 

 

4.49 0.73 มาก
ที่สุด 

รวม      4.28 0.6
4 

มาก
ที่สุด 
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ความคิดเห็นมากที่สุด จ านวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 45.50 รองลงมาระดับมาก จ านวน 134 คน 
คิดเป็นร้อยละ 33.50 รองลงมาระดับปานกลาง จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.50 รองลงมา
ระดับน้อย จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.75 รองลงมาระดับน้อยที่สุด จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อย
ละ 0.75) การหาข้อมูลเกี่ยวกับตรายี่ห้อที่ท่านเลือกใช้ต้องมีอัตราการประหยัดน้ ามันสูง มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.14 อยู่ในระดับมาก (ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด จ านวน 
173 คน คิดเป็นร้อยละ 43.25 รองลงมาระดับมาก จ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 34.25 รองลงมา
ระดับปานกลาง  จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.50 รองลงมาระดับน้อย จ านวน 14 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3.50 รองลงมาระดับน้อยที่สุด จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50 ) และการหาข้อมูลว่า 
รถยนต์ที่เลือกซื้อมีอุปกรณ์มาตรฐานและอุปกรณ์เสริมที่มีความทันสมัยสามารถตกแต่งได้หลากหลาย 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 อยู่ในระดับมาก (ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับความคิดเห็นมาก
ที่สุด จ านวน 165คน คิดเป็นร้อยละ 41.25 รองลงมาระดับมาก จ านวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 
34.75 รองลงมาระดับปานกลาง จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.25 รองลงมาระดับน้อย จ านวน 
13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.25 รองลงมาระดับน้อยที่สุด จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.25) ตามล าดับ 
 

 2.  ด้านราคา 
 

ตารางที่ 19 ระดับความคิดเห็นของส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาที่มีผลต่อพฤติกรรมการหา
ข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย 

 

ด้านราคา 
น้อย 
ที่สุด 

(n,%) 

น้อย 
 

(n,%) 

ปาน 
กลาง 
(n,%) 

มาก 
 

(n,%) 

มาก 
ที่สุด 

(n,%) 

ค่า 
เฉลี่ย 

S.D. 
ระดับ 
ความ 
คิดเห็น 

1. การหาข้อมูล
เก่ียวกับ ราคารถยนต์
ที่เลือกซื้อ 

2 
(0.50) 

 

9 
(2.25) 

 

53 
(13.25) 

 

130 
(33.50) 

 

206 
(51.50) 

 

4.32 0.83 มาก
ที่สุด 

2. การหาข้อมูล
เก่ียวกับค่าเบี้ย
ประกันภัยรถยนต ์

25 
(6.25) 

 

24 
(6.00) 

 

113 
(28.25) 

 

127 
(31.75) 

111 
(27.75) 

 

3.69 1.12 มาก 

3. การหาข้อมูล
เก่ียวกับค่าใช้จ่ายใน
การบ ารุงรักษาและ
ราคาอะไหล ่

15 
(3.75) 

 

14 
(3.50) 

91 
(22.75) 

 

144 
(36.00) 

136 
(34.00) 

 

3.93 1.02 มาก 
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ตารางท่ี 19 (ต่อ) 
 

 
จากตารางที่ 19 พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ระดับความคิดเห็นกับต่อปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการ

หาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย ด้านราคา โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมี
คะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.86 โดยกลุ่มตัวอย่างให้ระดับมาก
ที่สุด และระดับมาก คือการหาข้อมูลเกี่ยวกับราคารถยนต์ที่เลือกซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32 อยู่ใน
ระดับมากที่สุด (ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับความคิดเห็นมากที่สุด จ านวน 206 คน คิด
เป็นร้อยละ 51.50 รองลงมาระดับมาก จ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 33.50 รองลงมาระดับปาน
กลาง จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.25 รองลงมาระดับน้อย จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.25 
รองลงมาระดับน้อยที่สุด จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50) รองลงมาการหาข้อมูลเกี่ยวกับค่าใช้จ่าย
ในการบ ารุงรักษาและราคาอะไหล่ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 อยู่ในระดับมาก (ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ให้ระดับความคิดเห็นมาก จ านวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 36.00 รองลงมาระดับมากที่สุด 
จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.00 รองลงมาระดับปานกลาง จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 
22.75 รองลงมาระดับน้อยที่สุด จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.75 รองลงมาระดับน้อย จ านวน 14 
คน คิดเป็นร้อยละ 3.50) การหาข้อมูลเกี่ยวกับค่าเบี้ยประกันภัยรถยนต์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.69 อยู่ใน
ระดับมาก (ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับความคิดเห็นมาก จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 
31.75 รองลงมาระดับปานกลาง จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.25 รองลงมาระดับมากที่สุด 
จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.75 รองลงมาระดับน้อยที่สุด จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.25 
รองลงมาระดับน้อย จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00)  และการหาข้อมูลเกี่ยวกับสินเชื่อเพ่ือการ
ซื้อรถยนต์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.65 อยู่ในระดับมาก (ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับความ
คิดเห็นมากที่สุด จ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35.00 รองลงมาระดับมาก จ านวน 94 คน คิดเป็น
ร้อยละ 23.50 รองลงมาระดับปานกลาง จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.50 รองลงมาระดับน้อย

ด้านราคา 
น้อย 
ที่สุด 

(n,%) 

น้อย 
 

(n,%) 

ปาน 
กลาง 
(n,%) 

มาก 
 

(n,%) 

มาก 
ที่สุด 

(n,%) 

ค่า 
เฉลี่ย 

S.D. 

ระดับ 
ความ 
คิดเห็น 

4. การหาข้อมูล
เก่ียวกับสินเชื่อ
เพื่อการซื้อรถยนต์ 

40 
(10.00) 

 

36 
(9.00) 

 

90 
(22.50) 

94 
(23.50) 

 

140 
(35.00) 

 

3.65 1.31 มาก 

รวม      3.90 0.86 มาก
ที่สุด 
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ที่สุด จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ10.00 รองลงมาระดับน้อย จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00) 
ตามล าดับ 
 
 3.  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 
ตารางที่ 20 ระดับความคิดเห็นของส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มีผลต่อ

พฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซ้ือรถยนต์ในประเทศไทย 
 

 
 
 
 

ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

น้อย 
ที่สุด 

(n,%) 

น้อย 
 

(n,%) 

ปาน 
กลาง 
(n,%) 

มาก 
 

(n,%) 

มาก 
ที่สุด 

(n,%) 

ค่า 
เฉลี่ย 

S.D. 
ระดับ 
ความ 
คิดเห็น 

1. การหาข้อมูล
เกี่ยวกับศูนย์บริการ 

15 
(3.75) 

12 
(3.00) 

72 
(18.00) 

144 
(36.00) 

157 
(39.25) 

4.04 1.02 มาก 

2. การหาข้อมูล
เกี่ยวกับพนักงานขาย
รถยนต์ยี่ห้อที่
ข้าพเจ้าสนใจ 

46 
(11.50) 

 

43 
(10.75) 

 

110 
(27.50) 

 

114 
(28.50) 

87 
(21.75) 

 

3.38 1.26 ปาน
กลาง 

3. การหาข้อมูลศูนย์
จ าหน่ายมีความ
น่าเชื่อถือสามารถ
ตรวจสอบได้ 

6 
(1.50) 

 

19 
(4.75) 

59 
(14.75) 

 

118 
(29.50) 

198 
(49.50) 

 

4.21 0.96 มาก
ที่สุด 

4. การหาข้อมูล
เกี่ยวกับ สิ่งอ านวย
ความสะดวกภายใน
ศูนย์บริการโชว์รูม
และตัวแทนจ าหน่าย 

18 
(4.50) 

 

24 
(6.00) 

 

76 
(19.00) 

 

136 
(34.00) 

 

146 
(36.50) 

 

3.92 1.09 มาก 
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ตารางท่ี 20 (ต่อ) 
 

 
จากตารางที่ 20 พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ระดับความคิดเห็นกับต่อปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการ

หาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.86 โดยกลุ่มตัวอย่าง
ให้ระดับมากที่สุด ระดับมาก และระดับปานกลาง คือการหาข้อมูลศูนย์จ าหน่ายมีความน่าเชื่อถือ
สามารถตรวจสอบได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 อยู่ในระดับมากที่สุด (ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้
ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด จ านวน 198 คน คิดเป็นร้อยละ 49.50 รองลงมาระดับมาก จ านวน 118 
คน คิดเป็นร้อยละ 29.50 รองลงมาระดับปานกลาง จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.75 รองลงมา
ระดับน้อย จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.75 รองลงมาระดับน้อยที่สุด จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อย
ละ 1.50) รองลงมาการหาข้อมูลเกี่ยวกับศูนย์บริการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 อยู่ในระดับมาก (ซึ่ง
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับความคิดเห็นมากที่สุด จ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.25 
รองลงมาระดับมาก จ านวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 29.50 รองลงมาระดับปานกลาง จ านวน 72 คน 
คิดเป็นร้อยละ 18.00 รองลงมาระดับน้อยที่สุด จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.75 รองลงมาระดับ
น้อย จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00) การหาข้อมูลเกี่ยวกับ สิ่งอ านวยความสะดวกภายใน
ศูนย์บริการโชว์รูมและตัวแทนจ าหน่าย  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.92 อยู่ ในระดับมาก (ซึ่ งผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับความคิดเห็นมากที่สุด จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 36.50 
รองลงมาระดับมาก จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.00 รองลงมาระดับปานกลาง จ านวน 76 คน 
คิดเป็นร้อยละ 19.00 รองลงมาระดับน้อย จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00 รองลงมาระดับน้อย

ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

น้อย 
ที่สุด 

(n,%) 

น้อย 
 

(n,%) 

ปาน 
กลาง 
(n,%) 

มาก 
 

(n,%) 

มาก 
ที่สุด 

(n,%) 

ค่า 
เฉลี่ย 

S.D. 
ระดับ 
ความ 
คิดเห็น 

5. การตรวจสอบดูว่า 
รถยนต์ยี่ห้อที่สนใจมี
บริการแบบฉุกเฉิน 24 
ชั่วโมง ท าให้ท่านเกิด
ความอุ่นใจทุกการ
เดินทาง 

20 
(5.00) 

 

22 
(5.50) 

 

83 
(20.75) 

 

142 
(35.50) 

 

133 
(33.25) 

 

3.87 1.10 มาก 

รวม      3.88 0.86 มาก 
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ที่สุด จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50) การตรวจสอบดูว่า รถยนต์ยี่ห้อที่สนใจมีบริการแบบ
ฉุกเฉิน 24 ชั่วโมง ท าให้ท่านเกิดความอุ่นใจทุกการเดินทาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 อยู่ในระดับมาก 
(ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับความคิดเห็นมาก จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.50 
รองลงมาระดับมาก จ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.25 รองลงมาระดับปานกลาง จ านวน 83 คน 
คิดเป็นร้อยละ 20.75 รองลงมาระดับน้อย จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.50 รองลงมาระดับน้อย
ที่สุด จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00) และการหาข้อมูลเกี่ยวกับพนักงานขายรถยนต์ยี่ห้อที่
ข้าพเจ้าสนใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.38 อยู่ในระดับปานกลาง (ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับ
ความคิดเห็นมาก จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.50 รองลงมาระดับปานกลาง จ านวน 110 คน 
คิดเป็นร้อยละ 27.50 รองลงมาระดับมากท่ีสุด จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.75 รองลงมาระดับ
น้อยที่สุด จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.50 รองลงมาระดับน้อย จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 
10.75) ตามล าดับ 
 
 4.  ด้านส่งเสริมการตลาด 
 
ตารางที่ 21 ระดับความคิดเห็นของส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อ

พฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซ้ือรถยนต์ในประเทศไทย 
 

 
 
 

ด้านส่งเสรมิการตลาด 
น้อย 
ที่สุด 

(n,%) 

น้อย 
 

(n,%) 

ปาน 
กลาง 
(n,%) 

มาก 
 

(n,%) 

มาก 
ที่สุด 

(n,%) 

ค่า 
เฉลี่ย 

S.D. 
ระดับ 
ความ 
คิดเห็น 

1. การหาขอ้มูลเกี่ยวกับการ
จัดประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
ต่างๆเพื่อให้ท่านได้ติดตาม
ข่าวสาร 

16 
(4.00) 

22 
(5.50) 

98 
(24.50) 

146 
(36.50) 

118 
(29.50) 

3.82 1.04 มาก 

2. การหาขอ้มูลเกี่ยวกับของ
แถมให้ท่านมากมาย เช่น 
พรบ. ประกันรถหาย, คูปอง
เงินสด, เช็ครถฟรีใน 1 ปี 

16 
(4.00) 

 

24 
(6.00) 

 

88 
(22.00) 

 

109 
(27..25) 

163 
(40.75) 

 

3.95 1.11 มาก 

3. การหาขอ้มูลดูว่ารถยนต์
ยี่ห้อที่สนใจมีบริการอะไร
เพิ่มเติมให้บ้าง 

10 
(2.50) 

 

16 
(4.00) 

71 
(17.75) 

 

140 
(35.00) 

163 
(40.75) 

 

4.08 0.98 มาก 
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ตารางท่ี 21 (ต่อ) 
 

 
จากตารางที่ 21 พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ระดับความคิดเห็นกับต่อปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการ

หาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย ด้านส่งเสริมการตลาด โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
โดยมีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.86 โดยกลุ่มตัวอย่างให้ระดับมาก 
คือการหาข้อมูลดูว่ารถยนต์ยี่ห้อที่สนใจมีบริการอะไรเพ่ิมเติมให้บ้าง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 อยู่ใน
ระดับมาก (ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับความคิดเห็นมากที่สุด จ านวน 163 คน คิดเป็น
ร้อยละ 40.75 รองลงมาระดับมาก จ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35.00 รองลงมาระดับปานกลาง 
จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.75 รองลงมาระดับน้อย จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00 
รองลงมาระดับน้อยที่สุด จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.50) รองลงมาการหาข้อมูลดูว่ารถยนต์ยี่ห้อ
ที่สนใจมีการ จัดประกันภัยรถยนต์ ชั้น 1 จากบริษัทประกันภัยชั้นน าที่มีคุณภาพดี  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.05 อยู่ในระดับมาก (ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับความคิดเห็นมากที่สุด จ านวน 162 
คน คิดเป็นร้อยละ 40.50 รองลงมาระดับมาก จ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.50 รองลงมาระดับ
ปานกลาง จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.50 รองลงมาระดับน้อยที่สุด จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อย
ละ 3.50 รองลงมาระดับน้อย จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00) หาข้อมูลเกี่ยวกับสิทธิประโยชน์
ทางการเงินในยี่ห้อที่สนใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 อยู่ในระดับมาก (ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
ให้ระดับความคิดเห็นมากที่สุด จ านวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 40.00 รองลงมาระดับมาก จ านวน 
119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.75 รองลงมาระดับปานกลาง จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.50 
รองลงมาระดับน้อย จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.75 รองลงมาระดับน้อยที่สุด จ านวน 16 คน 
คิดเป็นร้อยละ 4.00) การหาข้อมูลเกี่ยวกับของแถมให้ท่านมากมาย เช่น พรบ. ประกันรถหาย, คูปอง

ด้านส่งเสรมิการตลาด 
น้อย 
ที่สุด 

(n,%) 

น้อย 
 

(n,%) 

ปาน 
กลาง 
(n,%) 

มาก 
 

(n,%) 

มาก 
ที่สุด 

(n,%) 

ค่า 
เฉลี่ย 

S.D. 
ระดับ 
ความ 
คิดเห็น 

4. หาข้อมูลเกีย่วกับสิทธิ
ประโยชน์ทางการเงินในยี่ห้อที่
สนใจ 

16 
(4.00) 

19 
(4.75) 

86 
(21.50) 

119 
(29.75) 

160 
(40.00) 

3.97 1.08 มาก 

5. การหาขอ้มูลดูว่ารถยนต์
ยี่ห้อที่สนใจมีการ จัด
ประกันภยัรถยนต์ ชั้น 1 จาก
บริษัทประกันภยัชั้นน าที่มี
คุณภาพดี 

14 
(3.50) 

 

12 
(3.00) 

 

78 
(19.50) 

 

134 
(33.50) 

 

162 
(40.50) 

 

4.05 1.12 มาก 

รวม      3.98 0.86 มาก 
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เงินสด, เช็ครถฟรีใน 1 ปี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 อยู่ในระดับมาก (ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้
ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด จ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.75 รองลงมาระดับมาก จ านวน 109 
คน คิดเป็นร้อยละ 27.25 รองลงมาระดับปานกลาง จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.00 รองลงมา
ระดับน้อย จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00 รองลงมาระดับน้อยที่สุด จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อย
ละ 4.00) และการหาข้อมูลเกี่ยวกับการจัดประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆเพ่ือให้ท่านได้ติดตามข่าวสารมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82 อยู่ในระดับมาก (ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับความคิดเห็นมาก 
จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 36.50 รองลงมาระดับมากที่สุด จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 
29.50 รองลงมาระดับปานกลาง จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.50 รองลงมาระดับน้อย จ านวน 
22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.50 รองลงมาระดับน้อยที่ สุด จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00) 
ตามล าดับ 
 

ตอนที่ 4 พฤติกรรมการหาข้อมูลที่มีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูล 
ก่อนการเลือกซ้ือรถยนต์ในประเทศไทย 

 

ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถามที่อาศัยในประเทศไทยต่อ

พฤติกรรมการหาข้อมูลที่มีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย โดย
ใช้ค่าเฉลี่ย (mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) แสดงดังนี้ 
 
ตารางที่ 22 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นของพฤติกรรมการหาข้อมูลที่

มีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซ้ือรถยนต์ในประเทศไทย รวมทั้ง 4 ด้าน 
 

พฤติกรรมการหาข้อมูล Mean S.D. ระดับ 

ด้านครอบครัว/ญาติ 3.81 1.02 มาก 
ด้านเพื่อน 3.28 1.01 ปานกลาง 
ด้านพนักงานขาย 3.33 0.82 ปานกลาง 
ด้านข้อมูลจากทางอินเทอร์เน็ต 3.94 0.80 มาก 

รวม 3.59 0.67 มาก 

 
จากตารางที่ 22 พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความคิดเห็นกับปัจจัยพฤติกรรมการหาข้อมูลที่

มีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทยอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
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เท่ากับ 3.59 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.67 แต่เมื่อพิจารณาในแต่ละด้านพบว่าด้านข้อมูล
จากทางอินเทอร์เน็ต (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94, ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.80) รองลงมา คือด้าน
ครอบครัว ญาติ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81, ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.02) ด้านพนักงานขาย 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.33, มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.82) และด้านเพ่ือน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.28, ค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.01) ตามล าดับ และเมื่อพิจารณาในแต่ละด้านเป็นรายด้านสามารถ
อธิบายได้ดังนี ้
 
 1.  ด้านครอบครัว/ญาติ 
 
ตารางที่ 23 ระดับความคิดเห็นของพฤติกรรมการหาข้อมูลด้านครอบครัว/ญาติที่มีผลต่อพฤติกรรม

การหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย 
 

 

ด้านครอบครัว/ญาติ 
น้อย 
ที่สุด 

(n,%) 

น้อย 
 

(n,%) 

ปาน 
กลาง 
(n,%) 

มาก 
 

(n,%) 

มาก 
ที่สุด 

(n,%) 

ค่า 
เฉลี่ย 

S.D. 
ระดับ 
ความ 
คิดเห็น 

1. ปรึกษา ครอบครัว
และญาติก่อนตัดสินใจ
ซื้อรถยนต์ 

22 
(5.50) 

 

17 
(4.25) 

 

78 
(19.50) 

 

92 
(23.00) 

 

191 
(47.75) 

 

4.03 1.16 มาก 

2. ถามครอบครัว
เกี่ยวกับยี่ห้อรถยนต์ที่
ข้าพเจ้าต้องการซื้อ  

42 
(10.50) 

 

25 
(6.25) 

 

122 
(30.50) 

 

103 

(25.75) 
108 

(27.00) 

 

3.93 1.19 มาก 

3. เชื่อครอบครัว 
(ญาติ) มากกว่าผู้อ่ืนใน
เรื่องยี่ห้อรถยนต์ที่
ต้องการซื้อ 

26 
(6.50) 

 

16 
(4.00) 

 

93 
(23.25) 

 

92 
(23.00) 

173 
(43.25) 

 

3.53 1.24 มาก 

4. ครอบครัวมีอิทธิพล
ต่อความชอบรถยนต์
ยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งของ
ข้าพเจ้า 

36 
(9.00) 

 

29 
(7.25) 

 

97 
(24.25) 

 

114 
(28.50) 

 

124 
(31.00) 

 

3.65 1.24 มาก 
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ตารางท่ี 23 (ต่อ) 
 

 
จากตารางที่ 23 พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ระดับความคิดเห็นกับต่อปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการ

หาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย ด้านครอบครัว/ญาติ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
โดยมีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.81 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.02 โดยกลุ่มตัวอย่างให้ระดับมาก 
คือปรึกษา ครอบครัวและญาติก่อนตัดสินใจซื้อรถยนต์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 อยู่ในระดับมาก (ซึ่ง
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับความคิดเห็นมากที่สุด จ านวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.75
รองลงมาระดับมาก จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.00 รองลงมาระดับปานกลาง จ านวน 78 คน 
คิดเป็นร้อยละ 19.50 รองลงมาระดับน้อยที่สุด จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.50 รองลงมาระดับ
น้อย จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.25) รองลงมาครอบครัวเห็นด้วยเกี่ยวกับยี่ห้อรถยนต์ที่ข้าพเจ้า
ซื้อ ก่อนการตัดสินใจซื้อจริง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 อยู่ในระดับมาก (ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
ให้ระดับความคิดเห็นมากที่สุด จ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 42.25 รองลงมาระดับปานกลาง 
จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.25 รองลงมาระดับมาก จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.50 
รองลงมาระดับน้อยที่สุด จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.50 รองลงมาระดับน้อย จ านวน 14 คน 
คิดเป็นร้อยละ 3.50) ถามครอบครัวเกี่ยวกับยี่ห้อรถยนต์ที่ข้าพเจ้าต้องการซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 
อยู่ในระดับมาก (ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับความคิดเห็นปานกลาง จ านวน 122 คน คิด
เป็นร้อยละ 30.50 รองลงมาระดับมากที่สุด จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.00 รองลงมาระดับ
มาก จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 27.00 รองลงมาระดับน้อยที่สุด จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 
10.50 รองลงมาระดับน้อย จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.25) ครอบครัวมีอิทธิพลต่อความชอบ
รถยนต์ยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งของข้าพเจ้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.65 อยู่ในระดับมาก (ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ให้ระดับความคิดเห็นมากที่สุด จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.00 รองลงมาระดับมาก

ด้านครอบครัว/ญาติ 
น้อย 
ที่สุด 

(n,%) 

น้อย 
 

(n,%) 

ปาน 
กลาง 
(n,%) 

มาก 
 

(n,%) 

มาก 
ที่สุด 

(n,%) 

ค่า 
เฉลี่ย 

S.D. 
ระดับ 
ความ 
คิดเห็น 

5. ครอบครัวเห็นด้วย
เกี่ยวกับยี่ห้อรถยนต์
ที่ข้าพเจ้าซื้อ ก่อน
การตัดสินใจซื้อจริง 

22 
(5.50) 

 

14 
(3.50) 

 

101 
(25.25) 

 

94 
(23.50) 

169 
(42.25) 

3.94 1.14 มาก 

รวม      3.81 1.02 มาก 
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ที่สุด จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.50 รองลงมาระดับปานกลาง จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 
24.25 รองลงมาระดับน้อยที่สุด จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00 รองลงมาระดับน้อย จ านวน 29 
คน คิดเป็นร้อยละ 7.25) และเชื่อครอบครัว (ญาติ) มากกว่าผู้อ่ืนในเรื่องยี่ห้อรถยนต์ที่ต้องการซื้อ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.53 อยู่ในระดับมาก (ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด 
จ านวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 43.25 รองลงมาระดับปานกลาง จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 
23.25 รองลงมาระดับมาก จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.00 รองลงมาระดับน้อยที่สุด จ านวน 
26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.50 รองลงมาระดับน้อย จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00) ตามล าดับ 
 
 2.  ด้านเพื่อน 
 
ตารางที่ 24 ระดับความคิดเห็นของพฤติกรรมการหาข้อมูลด้านเพ่ือนที่มีผลต่อพฤติกรรมการหา

ข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย 
 

 

ด้านเพื่อน 
น้อย 
ที่สุด 

(n,%) 

น้อย 
 

(n,%) 

ปาน 
กลาง 
(n,%) 

มาก 
 

(n,%) 

มาก 
ที่สุด 

(n,%) 

ค่า 
เฉลี่ย 

S.D. 
ระดับ 
ความ 
คิดเห็น 

1. สอบถามเพ่ือน
เกี่ยวกับรถยนต์ยี่ห้อที่
ชอบ 

45 
(11.25) 

 

20 
(5.00) 

 

133 
(33.25) 

 

118 
(29.50) 

 

84 
(21.00) 

 

3.44 1.20 มาก 

2 เพื่อนมีความรอบรู้
เกี่ยวกับรถยนต์ยี่ห้อที่
ชอบ  

30 
(7.50) 

 

32 
(8.00) 

 

154 
(38.50) 

 

121 
(30.25) 

63 
(15.75) 

 

3.39 1.08 ปาน
กลาง 

3. ถามเพ่ือนที่ใช้
รถยนต์ว่าแต่ละยี่ห้อมี
ข้อดีข้อเสียเป็น
อย่างไร 

32 
(8.00) 

 

26 
(6.50) 

118 
(29.50) 

 

126 
(31.50) 

98 
(24.50) 

 

3.58 1.16 มาก 

4. เมื่อไปดูรถยนต์ที่
ต้องการซื้อจะไปกับ
เพ่ือน 

74 
(18.50) 

 

56 
(14.00) 

 

128 
(32.00) 

 

94 
(23.50) 

 

48 
(12.00) 

 

2.97 1.26 ปาน
กลาง 
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ตารางท่ี 24 (ต่อ) 
 

 
จากตารางที่ 24 พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ระดับความคิดเห็นกับต่อปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการ

หาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย ด้านเพ่ือน โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยมี
คะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.03 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานโดยกลุ่มตัวอย่างให้ระดับมาก และระดับปาน
กลาง คือถามเพ่ือนที่ใช้รถยนต์ว่าแต่ละยี่ห้อมีข้อดีข้อเสียเป็นอย่างไร มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.58 อยู่ใน
ระดับมาก (ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับความคิดเห็นมาก จ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 
31.50 รองลงมาระดับปานกลาง จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 29.50 รองลงมาระดับมากที่สุด 
จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.50 รองลงมาระดับน้อยที่สุด จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 
รองลงมาระดับน้อย จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.50) รองลงมาสอบถามเพ่ือนเกี่ยวกับรถยนต์
ยี่ห้อที่ชอบ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.44 อยู่ในระดับมาก (ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับความ
คิดเห็นปานกลาง จ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.25 รองลงมาระดับมาก จ านวน 118 คน คิด
เป็นร้อยละ 29.50 รองลงมาระดับมากที่สุด จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.00 รองลงมาระดับ
น้อยที่สุด จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.25 รองลงมาระดับน้อย จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 
5.00) เพ่ือนมีความรอบรู้เกี่ยวกับรถยนต์ยี่ห้อที่ชอบ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.39 อยู่ในระดับปานกลาง (ซึ่ง
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับความคิดเห็นปานกลาง จ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.50 
รองลงมาระดับมาก จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.25 รองลงมาระดับมากที่สุด จ านวน 63 คน 
คิดเป็นร้อยละ 15.75 รองลงมาระดับน้อย จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 รองลงมาระดับน้อย
ที่สุด จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.50) เพ่ือนมีความรู้เกี่ยวกับรถยนต์มากกว่าแหล่งข้อมูลคนอ่ืนๆ 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.03 อยู่ในระดับปานกลาง  (ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับความคิดเห็น

ด้านเพื่อน 
น้อย 
ที่สุด 

(n,%) 

น้อย 
 

(n,%) 

ปาน 
กลาง 
(n,%) 

มาก 
 

(n,%) 

มาก 
ที่สุด 

(n,%) 

ค่า 
เฉลี่ย 

S.D. 
ระดับ 
ความ 
คิดเห็น 

5. เพ่ือนมีความรู้
เกี่ยวกับรถยนต์
มากกว่าแหล่งข้อมูล
คนอ่ืนๆ 

61 
(15.25) 

 

53 
(13.25) 

 

156 
(39.00) 

 

74 
(18.50) 

56 
(14.00) 

 

3.03 1.22 ปาน
กลาง 

รวม      3.03 1.01 ปาน
กลาง 
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ปานกลาง จ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 39.00 รองลงมาระดับมาก จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 
18.50 รองลงมาระดับน้อยที่สุด จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.25 รองลงมาระดับมากที่สุด 
จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.00 รองลงมาระดับน้อย จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.25 ) 
และเมื่อไปดูรถยนต์ที่ต้องการซื้อจะไปกับเพ่ือน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.97 อยู่ในระดับปานกลาง (ซึ่ง
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับความคิดเห็นปานกลาง จ านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 32.00 
รองลงมาระดับมาก จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.50 รองลงมาระดับน้อยที่สุด จ านวน 74 คน 
คิดเป็นร้อยละ 18.50 รองลงมาระดับน้อย จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.00 รองลงมาระดับมาก
ที่สุด จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.00) ตามล าดับ 

 
 3.  ด้านพนักงานขาย 
 
ตารางที่ 25 ระดับความคิดเห็นของพฤติกรรมการหาข้อมูลด้านพนักงานขายที่มีผลต่อพฤติกรรมการ

หาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย 
 

 

ด้านพนักงานขาย 
น้อย 
ที่สุด 

(n,%) 

น้อย 
 

(n,%) 

ปาน 
กลาง 
(n,%) 

มาก 
 

(n,%) 

มาก 
ที่สุด 

(n,%) 

ค่า 
เฉลี่ย 

S.D. 
ระดับ 
ความ 
คิดเห็น 

1. พนักงานมีความรู้
เก่ียวกับสมรรถนะของ
รถยนต์ 

29 
(7.25) 

 

20 
(5.00) 

 

164 
(41.00) 

 

133 
(33.25) 

 

54 
(13.50) 

 

3.41 1.02 มาก 

2 เชื่อว่าพนักงานขาย
มอบโปรโมชั่นทุกอย่าง
ที่เป็นไปได้  

22 
(5.50) 

 

39 
(9.75) 

 

148 
(37.00) 

 

142 
(35.50) 

49 
(12.25) 

 

3.39 1.00 ปาน
กลาง 

3 มั่นใจในพนักงานขาย
รถยนต์ว่าเขาให้ข้อมูล
ตามความเปน็จริงทุก
ประการ 

23 
(5.75) 

 

44 
(11.00) 

169 
(42.25) 

 

113 
(28.25) 

51 
(12.75) 

 

3.31 1.02 ปาน
กลาง 

4. สอบถามข้อมูล
เก่ียวกับรถยนต์ก่อนการ
สอบถามจากแหล่งอ่ืนๆ  

7 
(1.75) 

 

14 
(3.50) 

 

137 
(34.25) 

 

154 
(35.50) 

 

88 
(22.00) 

 

3.76 0.89 มาก 
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ตารางท่ี 25 (ต่อ) 
 

 
จากตารางที่ 25 พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ระดับความคิดเห็นกับต่อปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการ

หาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย ด้านพนักงานขาย โดยภาพรวมอยู่ในระดับปาน
กลาง โดยมีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.33 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.82 โดยกลุ่มตัวอย่างให้ระดับมาก 
และระดับปานกลาง คือสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับรถยนต์ก่อนการสอบถามจากแหล่งอ่ืนๆ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.76 อยู่ในระดับมาก (ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับความคิดเห็นมาก จ านวน 154 
คน คิดเป็นร้อยละ 35.50รองลงมาระดับปานกลาง จ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 34.25 รองลงมา
ระดับมากที่สุด จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.00 รองลงมาระดับน้อย จ านวน 14 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3.50 รองลงมาระดับน้อยที่สุด จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.75) รองลงมาพนักงานมี
ความรู้เกี่ยวกับสมรรถนะของรถยนต์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.41 อยู่ในระดับมาก (ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ให้ระดับความคิดเห็นปานกลาง จ านวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 41.00 รองลงมาระดับมาก 
จ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.25 รองลงมาระดับมากที่สุด จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 
13.50 รองลงมาระดับน้อยที่สุด จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.25 รองลงมาระดับน้อย จ านวน 20 
คน คิดเป็นร้อยละ 5.00) เชื่อว่าพนักงานขายมอบโปรโมชั่นทุกอย่างที่เป็นไปได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.39 อยู่ในระดับปานกลาง (ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับความคิดเห็นปานกลาง จ านวน 
148 คน คิดเป็นร้อยละ 37.00รองลงมาระดับมาก จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.50 รองลงมา
ระดับมากที่สุด จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.25 รองลงมาระดับน้อย จ านวน 39 คน คิดเป็น
ร้อยละ 9.75 รองลงมาระดับน้อยที่สุด จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.50) มั่นใจในพนักงานขาย
รถยนต์ว่าเขาให้ข้อมูลตามความเป็นจริงทุกประการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.31 อยู่ในระดับปานกลาง (ซึ่ง
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับความคิดเห็นปานกลาง จ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 42.25 
รองลงมาระดับมาก จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.25 รองลงมาระดับมากทที่สุด จ านวน 51 

ด้านพนักงานขาย 
น้อย 
ที่สุด 

(n,%) 

น้อย 
 

(n,%) 

ปาน 
กลาง 
(n,%) 

มาก 
 

(n,%) 

มาก 
ที่สุด 

(n,%) 

ค่า 
เฉลี่ย 

S.D. 
ระดับ 
ความ 
คิดเห็น 

5.เชื่อว่าพนักงาน
มากกว่าเพื่อนและ
ครอบครัว 

80 
(20.00) 

 

65 
(16.25) 

 

154 
(38.50) 

 

65 
(16.25) 

36 
(9.00) 

2.78 1.20 ปาน
กลาง 

รวม      3.33 0.82 ปาน
กลาง 
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คน คิดเป็นร้อยละ 12.75 รองลงมาระดับน้อย จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.00 รองลงมาระดับ
น้อยที่สุด จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.75) และเชื่อว่าพนักงานมากกว่าเพ่ือนและครอบครัว มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.78 อยู่ในระดับปานกลาง  (ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับความคิดเห็น
ปานกลาง จ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.50 รองลงมาระดับน้อยที่สุด จ านวน 80 คน คิดเป็น
ร้อยละ 20.00 รองลงมาระดับมากที่สุด และน้อย จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.25 รองลงมา
ระดับมากท่ีสุด จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00) ตามล าดับ 
 
 4.  ด้านข้อมูลจากทางอินเทอร์เน็ต 
 
ตารางที่ 26 ระดับความคิดเห็นของพฤติกรรมการหาข้อมูลด้านข้อมูลจากทางอินเทอร์เน็ตที่มีผลต่อ

พฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซ้ือรถยนต์ในประเทศไทย 
 

 

ข้อมูลจากทาง
อินเทอร์เน็ต 

น้อย 
ที่สุด 

(n,%) 

น้อย 
 

(n,%) 

ปาน 
กลาง 
(n,%) 

มาก 
 

(n,%) 

มาก 
ที่สุด 

(n,%) 

ค่า 
เฉลี่ย 

S.D. 
ระดับ 
ความ 
คิดเห็น 

1. หาข้อมูลเกี่ยวกับ
รถยนต์ยี่ห้อท่ีชอบก่อน
ปรึกษากับแหล่ง ข้อมูล
อื่น  

8 
(2.00) 

 

6 
(1.50) 

 

96 
(24.00) 

 

132 
(33.00) 

 

158 
(39.50) 

 

4.07 0.93 มาก 

2. ข้อมูลบนอินเทอร์เน็ต
เกี่ยวกับรถยนตม์ีความ
น่าเชื่อถือมาก 

6 
(1.50) 

 

22 
(5.50) 

 

131 
(32.75) 

 

133 
(33.25) 

108 
(27.00) 

 

3.79 0.95 มาก 

3. แหล่งข้อมูลทาง
อินเทอร์เน็ตให้ข้อมลูเชิง
ลึกมากกว่าครอบครัว 
และเพื่อนของข้าพเจ้า 
เกี่ยวกับรถยนตย์ี่ห้อท่ี
ชอบ 

2 
(0.50) 

 

16 
(4.00) 

117 
(29.25) 

 

130 
(32.50) 

135 
(33.75) 

 

3.95 0.91 มาก 

4. ข้อมูลบนอินเทอร์เน็ต
สามารถเปรยีบ เทียบ
ราคารถยนต์กับเว็บไซต์
อื่นๆ ได้อย่างแม่นย า 

4 
(1.00) 

 

7 
(1.75) 

 

133 
(33.25) 

 

126 
(31.50) 

 

130 
(32.50) 

 

3.93 0.90 มาก 
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ตารางท่ี 26 (ต่อ) 
 

 
จากตารางที่ 26 พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ระดับความคิดเห็นกับต่อปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการ

หาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย ด้านข้อมูลจากทางอินเทอร์เน็ต โดยภาพรวมอยู่ใน
ระดับปานกลาง โดยมีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.80 โดยกลุ่มตัวอย่างให้
ระดับมาก คือหาข้อมูลเกี่ยวกับรถยนต์ยี่ห้อที่ชอบก่อนปรึกษากับแหล่งข้อมูลอ่ืน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.07 อยู่ในระดับมาก (ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับความคิดเห็นมากที่สุด จ านวน 158 
คน คิดเป็นร้อยละ 39.50 รองลงมาระดับมาก จ านวน 132คน คิดเป็นร้อยละ 33.00 รองลงมาระดับ
ปานกลาง จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.00 รองลงมาระดับน้อยที่สุด จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อย
ละ 2.00 รองลงมาระดับน้อย จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50 ) รองลงมาสะดวกสบายกว่าไป
สอบถามทางโชว์รูมรถยนต์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 อยู่ในระดับมาก (ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
ให้ระดับความคิดเห็นมากที่สุด จ านวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 35.75 รองลงมาระดับมาก จ านวน 
124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.00 รองลงมาระดับปานกลาง จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30.00 
รองลงมาระดับน้อย จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.25 รองลงมาระดับน้อยที่สุด จ านวน 4 คน คิ ด
เป็นร้อยละ 1.00) แหล่งข้อมูลทางอินเทอร์เน็ตให้ข้อมูลเชิงลึกมากกว่าครอบครัว และเพ่ือนของ
ข้าพเจ้า เกี่ยวกับรถยนต์ยี่ห้อที่ชอบ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 อยู่ในระดับมาก (ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ให้ระดับความคิดเห็นมากที่สุด จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.75 รองลงมาระดับมาก 
จ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 32.50 รองลงมาระดับปานกลาง จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 
29.25 รองลงมาระดับน้อย จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00 รองลงมาระดับน้อยที่สุด จ านวน 2 
คน คิดเป็นร้อยละ 0.50) ข้อมูลบนอินเทอร์เน็ตสามารถเปรียบเทียบราคารถยนต์กับเว็บไซต์อ่ืนๆได้
อย่างแม่นย า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 อยู่ในระดับมาก (ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับความ
คิดเห็นปานกลาง จ านวน 133คน คิดเป็นร้อยละ 33.25 รองลงมาระดับมากที่สุด จ านวน 130 คน 
คิดเป็นร้อยละ 32.50 รองลงมาระดับมาก จ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.50 รองลงมาระดับ

ข้อมูลจากทาง
อินเทอร์เน็ต 

น้อย 
ที่สุด 

(n,%) 

น้อย 
 

(n,%) 

ปาน 
กลาง 
(n,%) 

มาก 
 

(n,%) 

มาก 
ที่สุด 

(n,%) 

ค่า 
เฉลี่ย 

S.D. 
ระดับ 
ความ 
คิดเห็น 

5. สะดวกสบายกว่าไป
สอบถามทางโชว์รูมรถ
ยนต ์

4 
(1.00) 

 

9 
(2.25) 

 

120 
(30.00) 

 

124 
(31.00) 

143 
(35.75) 

3.98 0.92 มาก 

รวม      3.94 0.80 มาก 
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น้อย จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.75 รองลงมาระดับน้อยที่สุด จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00) 
และข้อมูลบนอินเทอร์เน็ตเกี่ยวกับรถยนต์มีความน่าเชื่อถือมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79 อยู่ในระดับ
มาก (ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับความคิดเห็นมากจ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 
33.25 รองลงมาระดับปานกลาง จ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.75 รองลงมาระดับมากที่สุด 
จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.00 รองลงมาระดับน้อย จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.50 
รองลงมาระดับน้อยที่สุด จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50) ตามล าดับ  

 
ตอนที่ 5 การทดสอบสมมติฐาน 

 
สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ  

ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน จ านวนสมาชิกในครอบครัวแตกต่างกันที่มีผลต่อพฤติกรรม
การหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย  สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

สมมติฐานข้อที่ 1.1 ประชากรศาสตร์ที่มีเพศที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูล
ก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทยแตกต่างกัน 

H0 : ประชากรศาสตร์ที่มีเพศที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อ
รถยนต์ในประเทศไทยไม่แตกต่างกัน 

H1 : ประชากรศาสตร์ที่มีเพศที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อ
รถยนต์ในประเทศไทยแตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 27 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างของประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการหา

ข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย จ าแนกตามเพศ 
 

ตัวแปรที่ศึกษา เพศ 
t-test for Equality of Means 

N Mean S.D. t df. Sig. 

ด้านครอบครัว ญาติ ชาย 
หญิง 

194 
206 

3.72 
3.90 

1.05 
0.98 

-1.85 
-1.85 

398 
391.46 

0.48 

ด้านเพื่อน ชาย 
หญิง 

194 
206 

3.27 
3.29 

0.96 
1.06 

-0.19 
-0.19 

398 
397.60 

0.18 

ด้านพนักงานขาย ชาย 
หญิง 

194 
 206 

3.22 
3.43 

0.82 
0.80 

-2.57 
-2.57 

398 
395.06 

0.95 
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ตารางท่ี 27 (ต่อ) 
 

ตัวแปรที่ศึกษา เพศ 
t-test for Equality of Means 

N Mean S.D. t df. Sig. 

ด้านข้อมูลจากทาง
อินเทอร์เน็ต 

ชาย 
หญิง 

194 
206 

3.96 
3.92 

0.78 
0.82 

0.44 
0.44 

398 
397.98 

0.49 

รวม ชาย 
หญิง 

194 
206 

3.54 
3.64 

0.64 
0.70 

-1.42 
-1.42 

398 
397.68 

0.11 

 
หมายเหตุ Sig < .05 
 

จากตารางที่ 27 พบว่า เพศที่มีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ใน
ประเทศไทย ในภาพรวมมีค่า Sig. มากกว่า .05 แสดงว่า เพศที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการหา
ข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทยไม่แตกต่างกัน แต่เมื่อวิเคราะห์รายด้านพบว่า ด้าน
ครอบครัว ญาติ ด้านเพ่ือน ด้านพนักงานขาย และด้านข้อมูลจากทางอินเทอร์เน็ต มีค่า Sig. มากกว่า 
0.05  หมายความว่า เพศที่แตกต่างกันมีผลต่อด้านครอบครัว ญาติ ด้านเพื่อน ด้านพนักงานขาย และ
ด้านข้อมูลจากทางอินเทอร์เน็ตของการหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทยไม่แตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

 
สมมติฐานข้อที่ 1.2 ประชากรศาสตร์ที่มีอายุที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูล

ก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทยแตกต่างกัน 
H0 : ประชากรศาสตร์ที่มีอายุที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อ

รถยนต์ในประเทศไทยไมแ่ตกต่างกัน 
H1 : ประชากรศาสตร์ที่มีอายุที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อ

รถยนต์ในประเทศไทยแตกต่างกัน 
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ตารางที่ 28 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างของประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการหา
ข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย จ าแนกตามอายุ 

 

ตัวแปรที่ศึกษา 
แหล่งของ 

ความแปรปรวน 
SS Df MS F Sig 

ด้านครอบครัว 
ญาติ 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

7.30 
404.63 
411.92 

3 
396 
399 

2.43 
1.02 

2.38 0.07 

ด้านเพื่อน ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

13.92 
393.68 
407.60 

3 
396 
399 

4.64 
0.99 

4.67 0.00** 

ด้านพนักงานขาย ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

17.61 
249.48 
267.09 

3 
396 
399 

5.87 
0.63 

9.32 0.00** 

ด้านข้อมูลจากทาง
อินเทอร์เน็ต 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

8.92 
247.16 
256.08 

3 
396 
399 

2.97 
0.62 

4.76 0.00** 

รวม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

6.92 
172.20 
179.12 

3 
396 
399 

2.31 
0.44 

5.30 0.00** 

 
หมายเหตุ Sig < .05 
 

จากตารางที่ 28 พบว่า อายุที่มีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ใน
ประเทศไทย มีค่า Sig. ที่น้อยกว่า 0.05 มี 3 ด้าน ได้แก่ ด้านเพ่ือน ด้านพนักงานขาย ด้านข้อมูลจาก
ทางอินเทอร์เน็ต จึงยอมรับสมมติฐาน H1 แสดงว่าอายุที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูล
ก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทยที่แตกต่างกัน สามารถทดสอบเพ่ือหาค่าเฉลี่ยรายคู่ได้ต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 29 แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างอายุที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการหา
ข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทยแตกต่างกัน ด้านเพื่อน 

 

อายุ ค่าเฉลี่ย 
20-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี มากกว่า 50 ปี 

3.44 3.34 2.91 3.07 

20-30 ปี 3.44 - 0.98 
(0.44) 

0.52 
(0.00**) 

0.37 
(0.01*) 

31-40 ปี 3.34 - - 0.42 
(0.02*) 

0.27 
(0.06) 

41-50 ปี 2.91 - - - -0.15 
(0.43) 

มากกว่า 50 ปี 3.07 - - - - 

 
หมายเหตุ * แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 29 พบว่า ด้านเพ่ือน ในช่วงอายุประมาณ 20-30 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.44 ซึ่ง
มีค่ามากกว่ากลุ่มช่วงอายุ 41-50 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.91 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 และมากกว่า 
50 ปี ที่มีค่าเท่ากับ 3.07 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.01 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.52 และ 0.37 
ส่วนกลุ่มช่วงอายุ 31-40 ปี ที่มีค่าเฉลี่ย 3.34 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยมากกว่า กลุ่มช่วงอายุ 41-50 ปี ที่มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.91โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.02 ซ่ึงมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.42 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 30 แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างอายุที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการหา
ข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทยแตกต่างกัน ด้านพนักงานขาย 

 

อายุ ค่าเฉลี่ย 
20-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี มากกว่า 50 ปี 

3.50 3.41 3.05 3.01 

20-30 ปี 3.50 - 0.90 
(0.37) 

0.44 
(0.00**) 

0.49 
(0.00**) 

31-40 ปี 3.41 - - 0.36 
(0.02*) 

0.40 
(0.00**) 

41-50 ปี 3.05 - - - 0.40 
(0.79) 

มากกว่า 50 
ปี 

3.01 - - - - 

 
หมายเหตุ * แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 30 พบว่า ด้านพนักงานขาย ในช่วงอายุประมาณ 20-30 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.85 ซึ่งมีค่าน้อยกว่ากลุ่มช่วงอายุ 31-40 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 โดยมีค่าSig เท่ากับ .00 ซึ่งมี
ค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.31 ส่วนกลุ่มช่วงอายุ 31-40 ปี ที่มีค่าเฉลี่ย 4.17 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยมากกว่า 
กลุ่มช่วงอายุ 41-50 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.69 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ .00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกัน
เท่ากับ 0.42 และ 0.40 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 31 แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างอายุที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการหา
ข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ ในประเทศไทยแตกต่างกัน  ด้านข้อมูลจากทาง
อินเทอร์เน็ต 

 

อายุ ค่าเฉลี่ย 
20-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี มากกว่า 50 ปี 

3.85 4.17 3.69 3.98 
20-30 ปี 3.85 - -0.31 

(0.00**) 
0.48 
(0.21) 

0.19 
(0.26) 

31-40 ปี 4.17 - - 0.48 
(0.00**) 

0.19 
(0.10) 

41-50 ปี 3.69 - - - -0.29 
(0.05) 

มากกว่า 50 
ปี 

3.98 - - - - 

 
หมายเหตุ * แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 31 พบว่า ด้านข้อมูลจากทางอินเทอร์เน็ต ในช่วงอายุประมาณ 20-30 ปี ที่มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 ซึ่งมีค่าน้อยกว่ากลุ่มช่วงอายุ 31-40 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17  โดยมีค่าSig 
เท่ากับ .00 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.31 ส่วนกลุ่มช่วงอายุ 31-40 ปี ที่มีค่าเฉลี่ย 4.17 ซึ่งมี
ค่าเฉลี่ยมากกว่า กลุ่มช่วงอายุ 41-50 ปี ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.69 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ .00 ซึ่งมี
ค่าเฉลี่ยที่ต่างกันเท่ากับ 0.42 และ 0.40 ตามล าดับ 

 
สมมติฐานข้อที่ 1.3 ประชากรศาสตร์ที่มีสถานภาพที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการหา

ข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทยแตกต่างกัน 
H0 : ประชากรศาสตร์ที่มีสถานภาพที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการ

เลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทยไมแ่ตกต่างกัน 
H1 : ประชากรศาสตร์ที่มีสถานภาพที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการ

เลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทยแตกต่างกัน 
 



 80 

ตารางที่ 32 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อ
รถยนต์ในประเทศไทย จ าแนกตามสถานภาพ 

 

ตัวแปรที่ศึกษา 
แหล่งของ 

ความแปรปรวน 
SS Df MS F Sig 

ด้านครอบครัว ญาต ิ ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.63 
410.29 
411.92 

2 
397 
399 

0.81 
1.03 

0.79 0.46 

ด้านเพื่อน ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

21.90 
385.69 
407.60 

2 
397 
399 

10.95 
0.97 

11.27 0.00** 

ด้านพนักงานขาย ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

12.97 
254.72 
267.09 

2 
397 
399 

6.19 
0.64 

9.64 0.00** 

ด้านข้อมูลจากทาง
อินเทอร์เน็ต 

ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

2.63 
253.44 
256.08 

2 
397 
399 

1.32 
0.64 

2.06 0.13 

รวม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

3.64 
175.47 
179.12 

2 
397 
399 

1.82 
0.44 

4.12 0.02* 

 
หมายเหตุ Sig < 0.05 
 

จากตารางที่ 32 พบว่า สถานภาพที่มีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์
ในประเทศไทย โดยมีค่า Sig. ที่น้อยกว่า 0.05 มี 2 ด้าน ได้แก่ ด้านเพ่ือน และด้านพนักงานขาย จึง
ยอมรับสมมติฐาน H1 สถานภาพที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์
ในประเทศไทยที่แตกต่างกัน สามารถทดสอบเพ่ือหาค่าเฉลี่ยรายคู่ได้ต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 33 แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างสถานภาพที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรม
การหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทยแตกต่างกัน ด้านเพื่อน 

 

 
หมายเหตุ * แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
จากตารางที่ 33 พบว่า ด้านเพ่ือน ในสถานภาพโสด มี่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.44 มากกว่ากลุ่ม

สถานภาพสมรส ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.99 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 และมีผลต่างค่าเฉลี่ยที่ต่างกัน 
0.46 และกลุ่มสถานภาพสมรส มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.99 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าสถานภาพหม้าย/หย่า/แยกกัน
อยู่ โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.01 และมีผลต่างค่าเฉลี่ยต่างกัน 0.84 
 

ตารางที่ 34 แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างสถานภาพที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรม
การหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทยแตกต่างกัน ด้านพนักงานขาย 

 

 
หมายเหตุ * แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

สถานภาพ ค่าเฉลี่ย 
โสด สมรส หม้าย/หย่า/แยกกันอยู่ 

3.44 2.99 3.82 

โสด 3.44 - 0.46 
(0.00**) 

-0.38 
(0.28) 

สมรส 2.99 - - -0.84 
(0.01*) 

หม้าย/หย่า/แยกกันอยู่ 3.82 - - - 

สถานภาพ ค่าเฉลี่ย 
โสด สมรส หม้าย/หย่า/แยกกันอยู่ 

3.43 3.13 3.96 

โสด 3.43 - 0.31 
(0.00**) 

-0.52 
(0.05) 

สมรส 3.13 - - -0.83 
(0.00**) 

หม้าย/หย่า/แยกกันอยู่ 3.96 - - - 
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จากตารางที่ 34 พบว่า ด้านสถานภาพโสด มีค่าเฉลี่ยสูงกว่ากลุ่มสถานภาพสมรส โดยมีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.00 และมีผลต่างค่าเฉลี่ยต่างกัน 0.31 และกลุ่มสถานภาพสมรส มีค่าเฉลี่ยน้อยกว่า
สถานภาพหม้าย/หย่า/แยกกันอยู่ โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 และมีผลต่างค่าเฉลี่ยต่างกัน 0.83 
 
 สมมติฐานข้อที่ 1.4 ประชากรศาสตร์ที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการ
หาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทยแตกต่างกัน 

H0 : ประชากรศาสตร์ที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อน
การเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทยไมแ่ตกต่างกัน 

H1 : ประชากรศาสตร์ที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อน
การเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทยแตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 35 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อ

รถยนต์ในประเทศไทย จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ตัวแปรที่ศึกษา 
แหล่งของ 

ความแปรปรวน 
SS Df MS F Sig 

ด้านครอบครัว ญาต ิ ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

5.18 
406.75 
411.92 

3 
396 
399 

1.73 
1.03 

1.68 0.17 

ด้านเพื่อน ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

0.61 
406.99 
407.60 

3 
396 
399 

0.20 
1.03 

0.20 0.90 

ด้านพนักงานขาย ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

4.11 
262.98 
267.09 

3 
396 
399 

1.37 
0.66 

2.06 0.11 

ด้านข้อมูลจากทาง
อินเทอร์เน็ต 

ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

4.58 
251.49 
256.08 

3 
396 
399 

1.53 
0.64 

2.40 0.07 

รวม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.60 
177.52 
179.12 

3 
396 
399 

0.53 
0.45 

1.19 0.31 

หมายเหตุ Sig < .05 
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จากตารางที่ 35 พบว่า ระดับการศึกษาที่มีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อ
รถยนต์ในประเทศไทย ในภาพรวมมีค่า Sig. มากกว่า .05 แสดงว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผล
ต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทยไม่แตกต่างกัน แต่เมื่อวิเคราะห์ราย
ด้านพบว่า ด้านครอบครัว ญาติ ด้านเพ่ือน ด้านพนักงานขาย และด้านข้อมูลจากทางอินเทอร์เน็ต มี
ค่า Sig. มากกว่า 0.05  หมายความว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อด้านครอบครัว ญาติ ด้าน
เพ่ือน ด้านพนักงานขาย และด้านข้อมูลจากทางอินเทอร์เน็ตของการหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อ
รถยนต์ในประเทศไทยไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 

สมมติฐานข้อที่ 1.5 ประชากรศาสตร์ที่มีอาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการหา
ข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทยแตกต่างกัน 

H0: ประชากรศาสตร์ที่มีอาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือก
ซื้อรถยนต์ในประเทศไทยไมแ่ตกต่างกัน 

H1 : ประชากรศาสตร์ที่มีอาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือก
ซื้อรถยนต์ในประเทศไทยแตกต่างกัน 
 

ตารางที่ 36 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อ
รถยนต์ในประเทศไทย จ าแนกตามอาชีพ 

 

ตัวแปรที่ศึกษา 
แหล่งของ 

ความแปรปรวน 
SS Df MS F Sig 

ด้านครอบครัว ญาต ิ ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

6.60 
405.32 
411.92 

5 
394 
399 

1.32 
1.03 

1.28 0.27 

ด้านเพื่อน ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

19.20 
388.40 
407.60 

5 
394 
399 

3.84 
0.99 

3.89 0.00** 

ด้านพนักงานขาย ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

20.40 
246.69 
267.09 

5 
394 
399 

4.08 
0.63 

6.52 0.00** 

ด้านข้อมูลจากทาง
อินเทอร์เน็ต 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

5.41 
250.67 
256.08 

5 
394 
399 

1.08 
0.64 

1.70 0.13 

รวม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

8.38 
170.74 
179.12 

5 
394 
399 

1.68 
0.43 

3.87 0.00** 

หมายเหตุ Sig < .05 
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จากตารางที่ 36 พบว่า อาชีพที่มีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ใน

ประเทศไทย โดยมีค่า Sig. ที่น้อยกว่า 0.05 มี 2 ด้าน ได้แก่ ด้านเพ่ือน และด้านพนักงานขาย จึง
ยอมรับสมมติฐาน H1 อาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ใน
ประเทศไทยที่แตกต่างกัน สามารถทดสอบเพ่ือหาค่าเฉลี่ยรายคู่ได้ต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 37 แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ระหว่างอาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการหา

ข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทยแตกต่างกัน ด้านเพ่ือน 
 

อาชีพ ค่าเฉลี่ย 
ราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจ

ส่วนตัว 
พนักงาน 
เอกชน 

รับจ้าง 
ทั่วไป 

นักเรียน/
นักศึกษา 

อ่ืนๆ 

3.56 3.15 3.20 3.23 3.66 2.71 
ราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 
3.56 - 0.41 

(0.01*) 
0.36 

(0.02*) 
0.33 
(0.21) 

-0.07 
(0.73) 

0.86 
(0.00**) 

ธุรกิจส่วนตัว 3.15 - - -0.05 
(0.71) 

-0.08 
(0.76) 

-0.47 
(0.01*) 

0.45 
(0.08) 

พนักงาน 
เอกชน 

3.20 - - - -0.03 
(0.90) 

-0.43 
(0.01*) 

0.50 
(0.05) 

รับจ้าง 
ทั่วไป 

3.23 - - - - -0.40 
(013) 

0.53 
(0.11) 

นักเรียน/
นักศึกษา 

3.66 - - - - - 0.92 
(0.00**) 

อ่ืนๆ 2.71 - - - - - - 

 
หมายเหตุ * แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
จากตารางที่ 37 พบว่าอาชีพราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีค่าเฉลี่ยสูงกว่ากลุ่มอาชีพธุรกิจส่วนตัว 

อาชีพพนักงานเอกชน และอาชีพอ่ืนๆ โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.01 0.02 และ 0.00 และมีผลต่าง
ค่าเฉลี่ยต่างกัน 0.41 0.36 และ 0.86 ส่วนกลุ่มอาชีพธุรกิจส่วนตัว มีค่าเฉลี่ยน้อยกว่าอาชีพนักเรียน/
นักศึกษา โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.01 และมีผลต่างค่าเฉลี่ยต่างกัน 0.47 ส่วนกลุ่มอาชีพพนักงาน
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เอกชน มีค่าเฉลี่ยน้อยกว่าอาชีพรับจ้างทั่วไป โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.01 และมีผลต่างค่าเฉลี่ยต่างกัน 
0.43 และอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีค่าเฉลี่ยสูงกว่าอาชีพอ่ืนๆ โดยมีค่าSig. เท่ากับ 0.00 และมี
ผลต่างค่าเฉลี่ยต่างกัน 0.92 

 
ตารางท่ี 38 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างประชากร ที่มีอาชีพกับพฤติกรรมการหา

ข้อมูล ด้านพนักงานขาย 
 

อาชีพ ค่าเฉลี่ย 
ราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจ

ส่วนตัว 
พนักงาน 
เอกชน 

รับจ้าง 
ทั่วไป 

นักเรียน/
นักศึกษา 

อ่ืนๆ 

3.54 3.25 3.33 3.04 3.60 2.51 
ราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 
3.54 - 0.29 

(0.03*) 
0.22 

(0.02*) 
0.50 
(0.21) 

-0.06 
(0.73) 

1.04 
(0.00**) 

ธุรกิจส่วนตัว 3.25 - - -0.08 
(0.44) 

0.21 
(0.30) 

-0.35 
(0.01*) 

0.74 
(0.00**) 

พนักงาน 
เอกชน 

3.33 - - - 0.29 
(0.14) 

-0.27 
(0.03*) 

0.82 
(0.00**) 

รับจ้าง 
ทั่วไป  

3.04 - - - - -0.56 
(0.01*) 

0.53 
(0.05) 

นักเรียน/
นักศึกษา 

3.60 - - - - - 1.09 
(0.00**) 

อ่ืนๆ 2.51 - - - - - - 

 
หมายเหตุ * แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
จากตารางที่ 38 พบว่ากลุ่มอาชีพราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีค่าเฉลี่ยสูงกว่ากลุ่มอาชีพธุรกิจ

ส่วนตัว อาชีพพนักงานเอกชน และอาชีพอ่ืนๆ โดยมีค่าSig. เท่ากับ 0.03 0.02 และ0.00 และมี
ผลต่างเฉลี่ยต่างกัน 0.29 0.22 และ1.04 ส่วนกลุ่มอาชีพธุรกิจส่วนตัว มีค่าเฉลี่ยน้อยกว่าอาชีพ
นักเรียน/นักศึกษา และอาชีพอ่ืนๆ โดยมีค่าSig. เท่ากับ 0.01 และ0.00 และมีผลต่างเฉลี่ยต่างกัน 
0.35 และ 0.74 กลุ่มอาชีพนักงานเอกชน มีค่าเฉลี่ยน้อยกว่านักเรียน/นักศึกษา และอาชีพอ่ืนๆ โดยมี
ค่าSig. เท่ากับ 0.03 และ0.00 และมีผลต่างเฉลี่ยต่างกัน 0.27 และ0.82 กลุ่มอาชีพรับจ้างทั่ วไป มี
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ค่าเฉลี่ยน้อยกว่าอาชีพนักเรียน/นักศึกษา โดยมีค่าSig. เท่ากับ 0.01 และมีผลต่างเฉลี่ยต่างกัน 0.56
และกลุ่มนักเรียน/นักศึกษา มีค่าเฉลี่ยสูงกว่า กลุ่มอาชีพอ่ืนๆ โดยมีค่าSig. เท่ากับ 0.00 และมีผลต่าง
เฉลี่ยต่างกัน 1.09 

 

สมมติฐานข้อที่ 1.6 ประชากรศาสตร์ที่มีรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรม
การหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทยแตกต่างกัน 

H0 : ประชากรศาสตร์ที่มีรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อน
การเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทยไมแ่ตกต่างกัน 

H2 : ประชากรศาสตร์ที่มีรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อน
การเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทยแตกต่างกัน 
 

ตารางที่ 39 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อ
รถยนต์ในประเทศไทย จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 

 

ตัวแปรที่ศึกษา 
แหล่งของ 

ความแปรปรวน 
SS Df MS F Sig 

ด้านครอบครัว ญาต ิ ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

5.64 
406.28 
411.92 

5 
394 
399 

1.13 
1.03 

1.09 0.36 

ด้านเพื่อน ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

4.94 
402.66 
407.60 

5 
394 
399 

0.99 
1.02 

0.97 0.44 

ด้านพนักงานขาย ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

3.98 
263.11 
267.09 

5 
394 
399 

0.79 
0.67 

1.19 0.31 

ด้านข้อมูลจากทาง
อินเทอร์เน็ต 

ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

4.59 
251.48 
256.08 

5 
394 
399 

0.92 
0.64 

1.44 0.21 

รวม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.68 
177.44 
179.12 

5 
394 
399 

0.34 
0.45 

0.74 0.59 

 
หมายเหตุ Sig < 0.05 
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จากตารางที่ 39 พบว่า รายได้ต่อเดือนที่มีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อ
รถยนต์ในประเทศไทย ในภาพรวมมีค่า Sig. มากกว่า .05 แสดงว่า รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผล
ต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทยไม่แตกต่างกัน แต่เมื่อวิเคราะห์ราย
ด้านพบว่า ด้านครอบครัว ญาติ ด้านเพ่ือน ด้านพนักงานขาย และด้านข้อมูลจากทางอินเทอร์เน็ต มี
ค่า Sig. มากกว่า 0.05 หมายความว่า รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อด้านครอบครัว ญาติ ด้าน
เพ่ือน ด้านพนักงานขาย และด้านข้อมูลจากทางอินเทอร์เน็ตของการหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อ
รถยนต์ในประเทศไทยไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 

สมมติฐานข้อที่ 1.7 ประชากรศาสตร์ที่มีจ านวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกต่างกันมีผลต่อ
พฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซ้ือรถยนต์ในประเทศไทยแตกต่างกัน 

H0 : ประชากรศาสตร์ที่มีจ านวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการหา
ข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทยไม่แตกต่างกัน 

H1 : ประชากรศาสตร์ที่มีจ านวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการหา
ข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทยแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 40 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างมีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อ

รถยนต์ในประเทศไทย จ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัว 
 

ตัวแปรที่ศึกษา 
แหล่งของ 

ความแปรปรวน 
SS Df MS F Sig 

ด้านครอบครัว ญาต ิ ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

16.72 
395.21 
411.92 

2 
397 
399 

8.36 
0.99 

8.39 0.00** 

ด้านเพื่อน ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.26 
406.34 
407.60 

2 
397 
399 

0.63 
1.02 

0.62 
 

0.54 

ด้านพนักงานขาย ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

11.67 
255.42 
267.09 

2 
397 
399 

5.84 
0.64 

9.07 0.05 
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ตารางที่ 40 (ต่อ) 
 

ตัวแปรที่ศึกษา 
แหล่งของ 

ความแปรปรวน 
SS Df MS F Sig 

ด้านข้อมูลจากทาง
อินเทอร์เน็ต 

ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.79 
254.29 
256.08 

2 
397 
399 

0.89 
0.64 

1.39 0.25 

รวม ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

3.812 
175.30 
179.12 

2 
397 
399 

1.91 
0.44 

4.32 0.01* 

 
หมายเหตุ Sig < 0.05 

 
จากตารางที่ 40 พบว่า จ านวนสมาชิกในครอบครัวที่มีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการ

เลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย มีค่า Sig. ที่น้อยกว่า 0.05 มีทั้งหมด 1 ด้าน ได้แก่ ด้านครอบครัว จึง
ยอมรับสมมติฐาน H1 จ านวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อน
การเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทยที่แตกต่างกัน สามารถทดสอบเพ่ือหาค่าเฉลี่ยรายคู่ได้ต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 41 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่าประชากรที่อยู่ ในประเทศไทย ที่มีจ านวน

สมาชิกในครอบครัวกับพฤติกรรมการหาข้อมูล ด้านครอบครัว/ญาติ 
 

 
หมายเหตุ * แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

จ านวนสมาชิกในครอบครัว ค่าเฉลี่ย 
1 คน 2-3 คน 5 คนขึ้นไป 

3.11 3.80 3.96 

1 คน 3.11 - -0.69 
(0.00**) 

-0.85 
(0.00**) 

2-3 คน 3.80 - - -0.16 
(0.12) 

5 คน ขึ้นไป 3.96 - - - 
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จากตารางที่ 41 พบว่าด้านครอบครัว/ญาติ มีความแตกต่างกัน ได้แก่ กลุ่มจ านวนสมาชิกใน
ครอบครัว 1 คน มีค่าเฉลี่ยน้อยกว่ากลุ่มจ านวนสมาชิกในครอบครัว2-3 คน โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 
0.00 และ 0.00 และมีผลต่างค่าเฉลี่ยต่างกัน 0.69 และ 0.85 

 
สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการหา

ข้อมูลในการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย โดยการวิเคราะห์การถอดถอยเชิงเส้นแบบพหุคุณ วิธี 
Stepwise 

สมมติฐานข้อที่ 2.1 ปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อครอบครัว/ญาติ
ในการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย 

H0 : ปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาดไม่มีความสัมพันธ์ต่อครอบครัว/ญาติในการเลือก
ซื้อรถยนต์ในประเทศไทย   

H1 : ปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อครอบครัว/ญาติในการเลือกซื้อ
รถยนต์ในประเทศไทย   
 

ตารางที่ 42 แสดงการเพ่ิมสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคุณ (ณ) และสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R²) 

 

ตัวแปรพยากรณ์     R    R²   R²-Change   SE est      F     Sig. 

ด้านราคา 0.378 0.143 0.141 0.942 66.513 0.000* 
ด้านการจัดจ าหน่าย 0.408 0.167 0.163 0.930 39.721 0.000* 

 
จากตารางที่ 42 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคุณมีค่า 0.408 และก าลังสองของค่า

สหสัมพันธ์พหุคุณมีค่า 0.167 แสดงว่า ตัวแปรพยาการณ์ทั้งหมด 2 ตัว ร่วมกันพยากรณ์ ผลสัมฤทธิ์
ในการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทยได้ร้อยละ 16.7 ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการ
พยากรณ์มีค่า 0.930  
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ตารางที่ 43 แสดงค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุคุณ ค่าคงที่ และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานใน
การพยากรณ ์

 

ตัวแปร b SE ß t Sig. 

ค่าคงที ่ 1.746 0.237  7.370 0.000 
ด้านราคา 0.295 0.070 0.251 4.203 0.000 
ด้านการจัดจ าหน่าย 0.236 0.070 0.200 3.350 0.001 

 
จากตารางที่ 43 พบว่า ตัวแปรพยากรณ์ที่ดีที่ส่งผลต่อครอบครัว/ญาติในการเลือกซ้ือรถยนต์

ในประเทศไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จ านวน 2 ตัว คือ ด้านราคา และด้านการจัด
จ าหน่าย ซึ่งส่งผลทางบวก โดยสร้างเป็นสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐาน ดังนี้ 

 
สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 
Y= 0.295(ด้านราคา) + 0.236(ด้านการจัดจ าหน่าย) 
สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน 
Z= 0.251(ด้านราคา) + 0.200(ด้านการจัดจ าหน่าย) 
 
สมมติฐานข้อที่ 2.2 ปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อเพ่ือนในการ

เลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย 
H0 : ปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาดไม่มีความสัมพันธ์ต่อเพ่ือนในการเลือกซ้ือรถยนต์ใน

ประเทศไทย   
H1 : ปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อเพ่ือนในการเลือกซื้อรถยนต์ใน

ประเทศไทย 
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ตารางท่ี 44 แสดงการเพ่ิมสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคุณ (ณ) และสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R²) 

 

ตัวแปรพยากรณ์         R    R² R²-Change   SE est     F     Sig. 
ด้านราคา 0.413 0.170 0.168 0.922 81.790 0.000* 
ด้านส่งเสริม
การตลาด 

0.447 0.200 0.196 0.906 49.537 0.000* 

 
จากตารางที่ 44 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคุณมีค่า 0.447 และก าลังสองของค่า

สหสัมพันธ์พหุคุณมีค่า 0.200 แสดงว่า ตัวแปรพยาการณ์ทั้งหมด 2 ตัว ร่วมกันพยากรณ์ ผมสัมฤทธิ์
พฤติกรรมการหาข้อมูลในการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย ได้ร้อยละ 20.0 ค่าความคลาดเคลื่อน
มาตรฐานของการพยากรณ์มีค่า 0.906 
 
ตารางที่ 45 แสดงค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุคุณ ค่าคงที่ และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานใน

การพยากรณ ์
 

ตัวแปร b SE ß t Sig. 
ค่าคงที ่ 1.031 0.231   0.000 
ด้านราคา 0.302 0.071 0.257 4.208 0.000 
ด้านส่งเสริมการตลาด 0.270 0.071 0.231 3.809 0.000 

 
จากตารางที่ 45 พบว่า ตัวแปรพยากรณ์ที่ดีที่ส่งผลต่อครอบครัว/ญาติในการเลือกซ้ือรถยนต์

ในประเทศไทยอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จ านวน 2 ตัว คือ ด้านราคา และด้านส่งเสริม
การตลาด ซึ่งส่งผลทางบวก โดยสร้างเป็นสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐาน ดังนี้ 

 
สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 
Y= 0.302(ด้านราคา) + 0.270(ด้านส่งเสริมการตลาด) 
สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน 
Z= 0.257(ด้านราคา) + 0.231(ด้านส่งเสริมการตลาด) 
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สมมติฐานข้อที่ 2.3 ปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อพนักงานขายใน
การเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย 

H0 : ปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาดไม่มีความสัมพันธ์ต่อพนักงานขายในการเลือกซื้อ
รถยนต์ในประเทศไทย   

H1 : ปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อพนักงานขายในการเลือกซื้อ
รถยนต์ในประเทศไทย 
 

ตารางท่ี 46 แสดงการเพ่ิมสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคุณ (ณ) และสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R²) 

 

ตัวแปรพยากรณ์ R R² R²-Change SE est F p-value 

ด้านการจัดจ าหน่าย 0.549 0.301 0.299 0.685 101.846 0.000* 
ด้านราคา 0.582 0.339 0.336 0.667 171.326 0.000* 

 
จากตารางที่ 46 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคุณมีค่า 0.582 และก าลังสองของค่า

สหสัมพันธ์พหุคุณมีค่า 0.339 แสดงว่า ตัวแปรพยาการณ์ทั้งหมด 2 ตัว ร่วมกันพยากรณ์ ผมสัมฤทธิ์
พฤติกรรมการหาข้อมูลในการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย ได้ร้อยละ 33.9 ค่าความคลาดเคลื่อน
มาตรฐานของการพยากรณ์มีค่า 0.667 
 
ตารางที่ 47 แสดงค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุคุณ ค่าคงที่ และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานใน

การพยากรณ ์
 

ตัวแปร b SE ß t Sig. 
ค่าคงที ่ 0.963 0.170  5.666 0.000 
ด้านการจัดจ าหน่าย 0.367 0.051 0.386 7.267 0.000 
ด้านราคา 0.241 0.050 0.254 4.788 0.000 

 
จากตารางที่ 47 พบว่า ตัวแปรพยากรณ์ที่ดีที่ส่งผลต่อครอบครัว/ญาติในการเลือกซื้อรถยนต์

ในประเทศไทยอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จ านวน 2 ตัว คือ ด้านจัดจ าหน่าย และด้าน
ราคา ซึ่งส่งผลทางบวก โดยสร้างเป็นสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐาน ดังนี้ 
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สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 
Y= 0.367(ด้านการจัดจ าหน่าย) + 0.247(ด้านราคา) 
สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน 
Z= 0.051(ด้านการจัดจ าหน่าย) + 0.050(ด้านราคา) 

 
สมมติฐานข้อที่ 2.4 ปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อด้านข้อมูลจาก

ทางอินเทอร์เน็ตในการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย 
H0 : ปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาดไม่มีความสัมพันธ์ ต่อด้านข้อมูลจากทาง

อินเทอร์เน็ตในการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย   
H1 : ปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อด้านข้อมูลจากทางอินเทอร์เน็ต

ในการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย   
 

ตารางท่ี 48 แสดงการเพ่ิมสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคุณ (ณ) และสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R²) 

 

ตัวแปรพยากรณ์ R R² R²-Change SE est F p-value 

ด้านส่งเสริม
การตลาด 

0.386 0.149 0.147 0.740 69.642 0.000* 

ด้านผลิตภัณฑ์ 0.412 0.169 0.165 0.732 40.467 0.000* 

 
จากตารางที่ 48 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคุณมีค่า 0.412 และก าลังสองของค่า

สหสัมพันธ์พหุคุณมีค่า 0.169 แสดงว่า ตัวแปรพยาการณ์ทั้งหมด 2 ตัว ร่วมกันพยากรณ์ ผมสัมฤทธิ์
พฤติกรรมการหาข้อมูลในการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย ได้ร้อยละ 16.9 ค่าความคลาดเคลื่อน
มาตรฐานของการพยากรณ์มีค่า 0.732 
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ตารางที่ 49 แสดงค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุคุณ ค่าคงที่ และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานใน
การพยากรณ ์

 

ตัวแปร b SE ß t Sig. 

ค่าคงที ่ 1.942 0.253  7.664 0.000 
ด้านส่งเสริมการตลาด 0.275 0.050 0.297 5.508 0.000 
ด้านผลิตภัณฑ์ 0.212 0.068 0.168 3.124 0.002 

 
จากตารางที่ 49 พบว่า ตัวแปรพยากรณ์ที่ดีที่ส่งผลต่อครอบครัว/ญาติในการเลือกซื้อรถยนต์

ในประเทศไทยอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จ านวน 2 ตัว คือ ด้านส่งเสริมการตลาด และ
ด้านผลิตภัณฑ์ ซึ่งส่งผลทางบวก โดยสร้างเป็นสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐาน 
ดังนี้ 

สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 
Y= 0.275(ด้านส่งเสริมการตลาด) + 0.212(ด้านผลิตภัณฑ์) 
สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน 
Z= 0.297(ด้านส่งเสริมการตลาด) + 0.168(ด้านผลิตภัณฑ์) 
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ตารางท่ี 50 สรุปทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน 
ผลจากการทดสอบ

สมมติฐาน 

1.1 ประชากรศาสตร์ที่มีเพศท่ีแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูล
ก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทยแตกต่างกัน 

ไมเ่ป็นไปตามสมมติฐาน 

1.2 ประชากรศาสตร์ที่มีอายุที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการหา
ข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทยแตกต่างกัน 

เป็นไปตามสมมติฐาน 

1.3 ประชากรศาสตร์ที่มีสถานภาพที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการ
หาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทยแตกต่างกัน 

เป็นไปตามสมมติฐาน 

1.4 ประชากรศาสตร์ที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรม
การหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทยแตกต่างกัน 

ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

1.5 ประชากรศาสตร์ที่มีอาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการหา
ข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทยแตกต่างกัน 

เป็นไปตามสมมติฐาน 

1.6 ประชากรศาสตร์ที่มีรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรม
การหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทยแตกต่างกัน 

ไมเ่ป็นไปตามสมมติฐาน 

1.7 ประชากรศาสตร์ที่มีจ านวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกต่างกันมีผลต่อ
พฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทยแตกต่าง
กัน 

เป็นไปตามสมมติฐาน 

2.1 ปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อครอบครัว/
ญาติในการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย  

 เป็นไปตามสมมติฐาน 

2.2 ปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อเพ่ือนในการ
เลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย 

เป็นไปตามสมมติฐาน 

2.3 ปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อพนักงานขาย
ในการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย   

เป็นไปตามสมมติฐาน 

2.4 ปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อด้านข้อมูล
จากทางอินเทอร์เน็ตในการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย   

เป็นไปตามสมมติฐาน 
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บทที่ 5  
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย โดยใช้

แบบสอบถาม เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากสมาชิกในกลุ่ม Facebook ทั้งหมด 4 กลุ่ม จ านวน 400 คน  
ทั้งนี้ส าหรับวิธีวิเคราะห์ผลการวิจัย ผู้วิจัยได้ด าเนินการเบื้องต้นด้วยการน าข้อมูลที่ได้จาก

แบบสอบถามมาวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมค านวณทางสถิติ โดยใช้ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน เพ่ือจ าแนกข้อมูลปัจจัยที่น ามาศึกษา จากนั้นผู้วิจัยได้ทดสอบสมมติฐานระหว่าง
ต้นแปรอิสระและตัวแปรตามด้วยสถิติ T-test, One Way ANOVA, LSD และ การถอดถอยเชิงเส้น
แบบพหุคุณ วิธี Stepwise 

 
สรุปผล 

 
จากผลการวิเคราะห์แบบสอบถามของประชากรที่อยู่ในประเทศไทย สรุปผลการศึกษา 

พฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย โดยการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา 
โดยการหาค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) ดังนี้ 
 
ข้อมูลทั่วไปของประชากรที่อยู่ในประเทศไทย 

จากการวิเคราะห์ พบว่า ประชากรส่วนใหญ่มีเพศหญิง ส่วนอายุ ในช่วง 20-30 ปี สถานภาพ
โสด ส่วนระดับการศึกษาปริญญาตรี  รายได้ต่อเดือนประมาณ 15,001-25,000 บาท อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน จ านวนสมาชิกในครอบครัว 2-3 คน 

 
ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือรถยนต์ในประเทศไทย 

จากการวิเคราะห์ พบว่า ประชากรส่วนใหญ่ใช้รถยนต์ยี่ห้อโตโยต้า วัตถุประสงค์ในการเลือก
ซื้อรถยนต์ คือ เพ่ือใช้ในการท างาน ประหยัดน้ ามันและสมรรถนะของเครื่องยนต์ ระยะเวลาตัดสินใจ
การซื้อรถยนต์ประมาณ ภายใน 1 เดือน บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ คือ ครอบครัว ราคา
รถยนต์ที่ เลือกซื้อประมาณ 600,001-800,000 บาท สถานที่ที่ ใช้ในการเลือกซื้อรถยนต์ คือ
ศูนย์บริการรถยนต์ วิธีการช าระค่ารถยนต์ โดยการวางเงินดาวน์ ผ่อนรายเดือน ใช้รถประเภทมือ2 
และ.เว็บไซด์ที่ท่านเลือกเข้าดูข้อมูลรถยนต์ก่อนการตัดสินใจซื้อ คือ www.CarRecent.com 
 

 

http://www.carrecent.com/
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ใน
ประเทศไทย 

เป็นการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถามที่อาศัยในประเทศไทยต่อปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย 
โดยใช้ค่าเฉลี่ย (mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) แสดงดังนี้ 

ระดับความคิดเห็นในแต่ละด้าน พบว่า มีระดับความคิดมากที่สุดด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมาคือ
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านราคา และด้านช่องทางการจ าหน่ายตามล าดับ และเมื่อพิจารณาในแต่
ละด้านเป็นรายด้านสามารถอธิบายได้ดังนี้ 

1.  ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ในภาพรวมของด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมากที่สุด แต่เมื่อ
พิจารณาในแต่ละด้าน พบว่า ข้าพเจ้าหาข้อมูลเกี่ยวกับระบบความปลอดภัยของรถยนต์ที่ข้าพเจ้า
เลือกซื้อ รองลงมาข้าพเจ้าหาข้อมูลเกี่ยวกับ ยี่ห้อรถยนต์ที่เลือกว่า ได้มาตรฐานและเป็นที่ยอมรับ 
ข้าพเจ้าหาข้อมูลเกี่ยวกับ ดีไซน์รูปลักษณะภายนอกและภายในของยี่ห้อที่ข้าพเจ้าเลือกซื้อ ข้าพเจ้า
หาข้อมูลเกี่ยวกับตรายี่ห้อที่ท่านเลือกใช้ต้องมีอัตราการประหยัดน้ ามันสูง และข้าพเจ้าหาข้อมูลว่า 
รถยนต์ที่ข้าพเจ้าเลือกซื้อมีอุปกรณ์มาตรฐานและอุปกรณ์เสริมที่มีความทันสมัยสามารถตกแต่งได้
หลากหลายตามล าดับ 

2.  ด้านราคา พบว่า โดยภาพรวมของด้านราคาอยู่ในระดับมาก แต่เมื่อพิจารณาในแต่ละ
ด้าน พบว่า ข้าพเจ้าหาข้อมูลเกี่ยวกับ ราคารถยนต์ที่ข้าพเจ้าเลือกซื้อรองลงมาข้าพเจ้าหาข้อมูล
เกี่ยวกับค่าใช้จ่ายในการบ ารุงรักษาและราคาอะไหล่  ข้าพเจ้าหาข้อมูลเกี่ยวกับค่าเบี้ยประกันภัย
รถยนต์ และข้าพเจ้าหาข้อมูลเกี่ยวกับสินเชื่อเพ่ือการซื้อรถยนต์ ตามล าดับ 

3.  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า โดยภาพรวมของด้านช่องทางในการจ าหน่ายอยู่ใน
ระดับมาก แต่เมื่อพิจารณาในแต่ละด้าน พบว่า ข้าพเจ้าหาข้อมูล ศูนย์จ าหน่ายมีความน่าเชื่อถือ
สามารถตรวจสอบได้) รองลงมาข้าพเจ้าหาข้อมูลเกี่ยวกับศูนย์บริการ ข้าพเจ้าหาข้อมูลเกี่ยวกับ สิ่ง
อ านวยความสะดวกภายในศูนย์บริการโชว์รูมและตัวแทนจ าหน่าย ข้าพเจ้าตรวจสอบดุว่า รถยนต์
ยี่ห้อที่ข้าพเจ้าสนใจมีบริการแบบฉุกเฉิน 24 ชั่วโมง ท าให้ท่านเกิดความอุ่นใจทุกการเดินทาง และ
ข้าพเจ้าหาข้อมูลเกี่ยวกับพนักงานขายรถยนต์ยี่ห้อที่ข้าพเจ้าสนใจ ตามล าดับ 

4.  ด้านส่งเสริมการตลาด พบว่าโดยภาพรวมของด้านการส่งเสริมทางตลาด อยู่ในระดับ
มาก แต่เมื่อพิจารณาในแต่ละด้าน พบว่า ข้าพเจ้าหาข้อมูลดูว่ารถยนต์ยี่ห้อที่ข้าพเจ้าสนใจมีบริการ
อะไรเพ่ิมเติมให้บ้าง รองลงมาข้าพเจ้าหาข้อมูลดูว่ารถยนต์ยี่ห้อที่ข้าพเจ้าสนใจมีการ จัดประกันภัย
รถยนต์ ชั้น 1 จากบริษัทประกันภัยชั้นน าที่มีคุณภาพดีข้าพเจ้าหาข้อมูลเกี่ยวกับ สิทธิประโยชน์ทาง
การเงินในยี่ห้อที่ข้าพเจ้าสนใจ ข้าพเจ้าหาข้อมูลเกี่ยวกับของแถมให้ท่านมากมาย เช่น พรบ. ประกัน
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รถหาย, คูปองเงินสด, เช็ครถฟรีใน 1 ปี และข้าพเจ้าหาข้อมูลเกี่ยวกับการจัดประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
ต่างๆเพ่ือให้ท่านได้ติดตามข่าวสาร ตามล าดับ 

 
ปัจจัยการหาข้อมูลที่มีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซ้ือรถยนต์ในประเทศไทย 

เป็นวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถามที่อาศัยในประเทศไทยต่อพฤติกรรม
การหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย โดยใช้ค่าเฉลี่ย (mean) และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) แสดงดังนี้ 

ระดับความคิดเห็นในแต่ละด้าน พบว่า มีระดับความคิดมากที่สุดด้านข้อมูลจากทาง
อินเทอร์เน็ต รองลงมาคือด้านครอบครัว ญาติ ด้านพนักงานขาย และด้านเพ่ือน ตามล าดับ และเมื่อ
พิจารณาในแต่ละด้านเป็นรายด้านสามารถอธิบายได้ดังนี้ 

1.  ด้านครอบครัว ญาติ พบว่า โดยภาพรวมของด้านคราอบครัว/ญาติ อยู่ในระดับมาก แต่
เมื่อพิจารณาในแต่ละด้าน พบว่า ข้าพเจ้าปรึกษา ครอบครัวและญาติก่อนตัดสินใจซื้อรถยนต์ 
รองลงมาข้าพเจ้าต้องการให้ครอบครัวเห็นด้วยเกี่ยวกับยี่ห้อรถยนต์ที่ข้าพเจ้าซื้อ ก่อนการตัดสินใจซื้อ
จริง ข้าพเจ้าถามครอบครัวเกี่ยวกับยี่ห้อรถยนต์ที่ข้าพเจ้าต้องการซื้อ  ข้าพเจ้าคิดว่า ครอบครัวมี
อิทธิพลต่อความชอบรถยนต์ยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งของข้าพเจ้า และข้าพเจ้าเชื่อครอบครัว/ญาติ มากกว่า
ผู้อื่นในเรื่องยี่ห้อรถยนต์ที่ต้องการซื้อ ตามล าดับ 

2.  ด้านเพื่อน พบว่า โดยภาพรวมของด้านเพื่อนอยู่ในระดับปานกลาง แต่เมื่อพิจารณาในแต่
ละ พบว่า ข้าพเจ้ามักถามเพ่ือนที่ใช้รถยนต์ว่าแต่ละยี่ห้อมีข้อดีข้อเสียเป็นอย่างไร รองลงมาข้าพเจ้า
มักสอบถามเพ่ือนเกี่ยวกับรถยนต์ยี่ห้อที่ข้าพเจ้าชอบ เพ่ือนของข้าพเจ้ามีความรอบรู้เกี่ยวกับรถยนต์
ยี่ห้อที่ข้าพเจ้าชอบ ข้าพเจ้าคิดว่าเพ่ือนมีความรู้เกี่ยวกับรถยนต์มากกว่าแหล่งข้อมูลคนอ่ืนๆ และ
ข้าพเจ้าคิดว่า เมื่อข้าพเจ้าไปดูรถยนต์ที่ต้องการซื้อข้าพเจ้าจะไปกับเพ่ือน ตามล าดับ 

3.  ด้านพนักงานขาย พบว่า โดยภาพรวมของด้านพนักงานขายอยู่ในระดับปานกลาง แต่
เมื่อพิจารณาในแต่ละด้าน พบว่า ข้าพเจ้าสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับรถยนต์ก่อนการสอบถามจากแหล่ง
อ่ืนๆ รองลงมาข้าพเจ้าเชื่อพนักงานเกี่ยวกับสมรรถนะของรถยนต์ ข้าพเจ้าเชื่อว่าพนักงานขายมอบ
โปรโมชั่นทุกอย่างที่เป็นไปได้ ให้กับข้าพเจ้า ข้าพเจ้ามั่นใจในพนักงานขายรถยนต์ว่าเขาให้ข้อมูลตาม
ความเป็นจริงทุกประการ และข้าพเจ้าเชื่อพนักงานมากกว่าเพ่ือนและครอบครัว ตามล าดับ 

4.  ด้านข้อมูลจากทางอินเทอร์เน็ต พบว่า โดยภาพรวมของข้อมูลจากทางอินเทอร์เน็ตอยู่
ในระดับมาก แต่เมื่อพิจารณาในแต่รายด้าน พบว่า ข้าพเจ้าหาข้อมูลเกี่ยวกับรถยนต์ยี่ห้อที่ข้าพเจ้า
ชอบก่อนปรึกษากับแหล่งข้อมูลอ่ืน องลงมาสะดวกสบายกว่าไปสอบถามทางโชว์รูมรถยนต์ 
แหล่งข้อมูลทางอินเทอร์เน็ตให้ข้อมูลเชิงลึกมากกว่าครอบครัว และเพ่ือนของข้าพเจ้า เกี่ยวกับรถยนต์
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ยี่ห้อที่ข้าพเจ้าชอบ ข้อมูลบนอินเทอร์เน็ตสามารถเปรียบเทียบราคารถยนต์กับเว็บไซต์อ่ืนๆได้อย่าง
แม่นย า  และข้าพเจ้าเชื่อว่าข้อมูลบนอินเทอร์เน็ตเกี่ยวกับรถยนต์มีความน่าเชื่อถือมาก ตามล าดับ 

 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 

สมมติฐาน 
ผลจากการทดสอบ

สมมติฐาน 

1.1 ประชากรศาสตร์ที่มีเพศที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูล
ก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทยแตกต่างกัน 

ไมเ่ป็นไปตามสมมติฐาน 

1.2 ประชากรศาสตร์ที่มีอายุที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูล
ก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทยแตกต่างกัน 

เป็นไปตามสมมติฐาน 

1.3 ประชากรศาสตร์ที่มีสถานภาพที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการหา
ข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทยแตกต่างกัน 

เป็นไปตามสมมติฐาน 

1.4 ประชากรศาสตร์ที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรม
การหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทยแตกต่างกัน 

ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

1.5 ประชากรศาสตร์ที่มีอาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการหา
ข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทยแตกต่างกัน 

เป็นไปตามสมมติฐาน 

1.6 ประชากรศาสตร์ที่มีรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรม
การหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทยแตกต่างกัน 

ไมเ่ป็นไปตามสมมติฐาน 

1.7 ประชากรศาสตร์ที่มีจ านวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกต่างกันมีผลต่อ
พฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทยแตกต่าง
กัน 

เป็นไปตามสมมติฐาน 

2.1 ปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อครอบครัว/
ญาติในการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย  

 เป็นไปตามสมมติฐาน 

2.2 ปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อเพ่ือนในการ
เลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย 

เป็นไปตามสมมติฐาน 

2.3 ปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อพนักงานขาย
ในการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย   

เป็นไปตามสมมติฐาน 

2.4 ปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อด้านข้อมูลจาก
ทางอินเทอร์เน็ตในการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย   

เป็นไปตามสมมติฐาน 
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อภิปรายผล 
 

จากการศึกษาพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย ตามที่ได้กล่าว
ข้างต้น ผู้วิจัยสามารถน าข้อสรุปมาอภิปรายผลตามแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยงข้อง ได้ดังนี้  

ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อ
รถยนต์ในประเทศไทยแตกต่างกัน จากการวิเคราะห์พบว่า ประชากรที่มีอายุ สถานภาพ อาชีพ และ
จ านวนสมาชิกที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย
แตกต่างกัน ส่วนเพศ ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการหา
ข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทยไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุทธิเกียรติ 
จันต๊ะคาด (2557: 15) ได้ท าการศึกษางานวิจัยเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรม
การซื้อรถจักรยานยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า อายุ อาชีพ 
สถานภาพที่แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อรถจักรยนต์ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
และซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ แคทรียา ภูพัฒน (2551: 12) ได้ท าการศึกษางานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่
มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ โตโยตา นิว วิออส ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
การทดสอบสมมติฐานพบว่า สถานภาพที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์โตโยต้า นิว วิ
ออส ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ส่วน เพศ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน มี
การตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์โตโยต้า นิว วิออส ในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญท่ี 0.05 
 ปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลในการเลือกซ้ือ
รถยนต์ในประเทศไทย จากการวิเคราะห์พบว่า ด้านราคามีความสัมพันธ์ต่อครอบครัวญาติในการ
เลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทยมากที่สุด ส่วนด้านเพ่ือน พบว่า ด้านราคามีความสัมพันธ์ต่อเพ่ือนใน
การเลือกซื้อรถยนต์มากที่สุด ส่วนด้านพนักงานขาย พบว่า ด้านการจัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์ต่อ
พนักงานมากที่สุด และด้านข้อมูลจากทางอินเทอร์เน็ต พบว่า ด้านส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์
ต่อข้อมูลจากทางอินเทอร์เน็ตมากที่สุด ซึ่งแต่ละด้านที่กล่าวมาข้างต้น ส่งผลให้ง่ายต่อการเลือกซื้อ
รถยนต์ในประเทศไทย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภานุวัฒน์ ชุ่มชื่น (2555: 13) ได้ท าการศึกษา
งานวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์ยี่ห้อโตโยต้า รุ่นพรีอุส ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จากการวิเคราะห์ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางด้าน
การตลาด ทั้ง 4 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านส่งเสริม
การตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์ยี่ห้อโตโยต้า รุ่นพรรีอุสา(Prius)ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีความสัมพันธ์ไปทิศทางเดียวกัน 
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ข้อเสนอแนะ 
 
ข้อเสนอแนะจากการท าวิจัยในครั้งนี้ 

1.  ด้านผลิตภัณฑ์ จากสาเหตุส าคัญที่ท าให้ ผู้บริโภคตัดสิ้นใจในการเลือกซื้อรถยนต์ พบว่า 
ผู้บริโภคให้ความส าคัญในเรื่องข้อมูลเกี่ยวกับยี่ห้อรถยนต์ที่เลือกว่าได้มาตรฐานและเป็นที่ยอมรับ 
เพราะปัจจุบันมียี่ห้อรถยนต์จ านวนมาก แต่และยี่ห้อรูปแบบตัวรถยนต์ที่ทันสมัย เช่นการใช้แก็สโซ
ฮอลล์ น้ ามัน E20 ก๊าซ NPV ก๊าซ LPG หรือรถยนต์ไฟฟ้า ซึ่งสามารถใช้พลังงานทดแทนได้ และ
แนวโน้มที่จะได้รับความนิยมมากข้ึนทุกที แต่จะเห็นได้ผู้บริโภคเมื่อมีการเปลี่ยนน้ ามันให้เป็นพลังงาน
ทดแทน จะต้องน ารถยนต์ไปท าการติดตั้งเพ่ือดัดแปลงระบบ ท าให้ผู้บริษัทต้องเสียค่าใช้จ่ายเพ่ิมมาก
ขั้น ดังนั้นทางบริษัทผู้ประกอบการจะต้องท าการพัฒนาการออกแบผลิตภัณฑ์ให้เหมาะสมกับการ
เปลี่ยนแปลงไปของสถานการณ์และความต้องการของผู้บริโภคมากที่สุด โดยไม่ต้องให้ผู้บริโภคไป
ดัดแปลงจากที่อ่ืน และรถยนต์ที่ผลิตออกมาจะต้องเป็นสินค้าที่ได้มาตรฐานและเป็นที่ยอมรับของ
ผู้บริโภค 

2.  ด้านราคา พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญในเรื่องราคารถยนต์ที่ผู้บริโภคเลือกซื้อ พบว่า 
ผู้บริโภคให้ความส าคัญเรื่องของราคาที่มีความเหมาะสมกับคุณภาพมากที่สุด เนื่องจากเศรษฐกิจใน
ปัจจุบันไม่ค่อยดี ท าให้ผู้บริโภคจะเลือกรถยนต์ราคาที่ไม่แพง คุมค่า ประหยัดน้ ามันสูง ดังนั้นทาง
ผู้ประกอบการจะต้องค านึงถึงความเหมาะสมของราคาควบคู่กับคุณภาพชองรถยนต์ให้เป็นไปทิศทาง
เดียวกัน 

3.  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญในเรื่องศูนย์จ าหน่ายมีความ
น่าเชื่อถือสามารถตรวจสอบได้ ซึ่งปัจจุบันมีศูนย์ โชว์รูมจ าหน่ายรถยนต์เป็นจ านวนมากและมีหลาย
สาขา ซึ่งผู้ประกอบการรถยนต์สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในด้านนี้เป็นอย่างดี 
เพราะยี่ห้อแต่ละยี่ห้อมีทั่วทุกพ้ืนที่ในประเทศไทย แต่สิ่งหนึ่งที่จะต้องมีควบคู่กัน คือ คุณภาพและ
มาตรฐานในการให้บริการ ดังนั้น ผู้ประกอบการจะต้องท าให้ทัดเทียวกันในศูนย์บริการทุกแห่งให้
ลูกค้ารู้สึกได้ถึงความเป็นมาตรฐานที่น่าเชื่อถือของยี่ห้อรถยนต์ ซึ่งเป็นการเพ่ิมคุณค่าของตรายี่ห้อ
รถยนต์ให้เกิดข้ึนในใจผู้บริโภคมากข้ึน 

4.  ด้านส่งเสริมทางการตลาด พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญในเรื่อง ยี่ห้อรถยนต์ที่ผู้บริโภค
สนใจมีบริการอะไรเพ่ิมเติม หรือแม้แต่การโฆษณา ประขาสัมพันธ์  เนื่องจากปัจจุบันมีรถยนต์หลาย
ยี่ห้อ  มีการแข่งขันกัน โดยมีโปรโมชั่นการบริการส าหรับลูกค้า และมีการโฆษณาผ่านซื้อออนไลน์ ทีวี 
หรือแม้แต่ป้าย เพื่อที่จะสามารถดึงดูดลูกค้าให้เข้ามาใช้บริการเพ่ิมมากข้ึน โดยทางผู้ประกอบการควร
จะมีการท าการส่งเสริมทางการตลาดอยู่บ้าง เพ่ือเป็นการRemind สินค้าให้อยู่ในใจผู้บริโภคเสมอ 
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5.  ด้านการหาข้อมูล พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญในเรื่องข้อมูลจากทาง อินเทอร์เน็ต 
เนื่องจากปัจจุบันมีความก้าวหน้าในทางเทคโนโลยี อินเทอร์เน็ต ซึ่งเป็นช่องทางง่ายส าหรับผู้บริโภคที่
จะเลือกซื้อรถยนต์โดยไม่ต้องไปหาศูนย์ โชว์รูมจ าหน่ายรถยนต์ ดังนั้นผู้ประกอบการควรมีการอัพเดท
ข่าวสารทางเว็บไซต์ตลอดเวลา มีการออกแบบเว็บไซต์เพ่ือดึงดูดลูกค้ามาใช้บริการ หรือแม่แต่
โอเปอเรเตอร์ในการตอบลูกค้าเมื่อลูกค้ามีข้อสงสัย 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไป 

1.  ในการวิจัยครั้งต่อไปอาจด าเนินการในรูปแบบของงานวิจัยเชิงคุณภาพ ที่มีการสัมภาษณ์
สังเกตพฤติกรรม การทดสอบ ฯลฯ เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกมากยิ่งขึ้น เนื่องจากการศึกษาเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย สามารถสะท้อนความคิดของทั้ง
ผู้บริหารและพนักงาน เพ่ือน าผลการศึกษาจากทั้งสองด้านมาวิเคราะห์เป็นแนวทางปฏิบัติร่วมกัน 
เพ่ือน าไปสู่การแก้ไขปัญหาของพนักงานได้ตรงจุดและพนักงานเข้าใจถึงบทบาท แนวคิด นโยบายของ
ผู้บริหาร และการธ ารงรักษาพนักงานที่เก่ง ทั้งนี้เพ่ือให้เกิดด าเนินงานขององค์กรเป็นไปอย่างมี
ประสิทธิภาพ 

2.  ควรท าการศึกษาเปรียบเทียบการหาข้อมูลยี่ห้อรถยนต์ของแต่ละยี่ห้อ เพ่ือน าผลไปใช้ใน
การปรับปรุงระบบการบริหารทางด้านการตลาด 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง พฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซ้ือรถยนต์ในประเทศไทย 

ค าชี้แจง กรุณาใส่เครื่องหมาย   ลงใน  ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดหรือเติม
ข้อความลงในช่องว่างให้ตรงกับความเป็นจริงเพียงค าตอบเดียว 
 
ตอนที่  1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. เพศ 
   1)   ชาย        2)   หญิง 
 
2. อายุ 
  1)   20 - 30 ปี     2)   31 – 40 ปี 
  3)   41 – 50 ปี      4)   มากกว่า 50 ปี 
 
3. สถานภาพ 
  1)   โสด      2)   สมรส 
  3)   หม้าย / หย่า / แยกกันอยู่  
 
4. ระดับการศึกษา 
  1)   ต่ ากว่าปริญญาตรี                       2)   ปรญิญาตรี 
  3)   ปริญญาโท                               4)   สูงกว่าปริญญาโท 
 
5. อาชีพ 
  1)   ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ               2)   ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ 
  3)   พนักงานบริษัทเอกชน                4)   รับจ้างทั่วไป/ค้าขาย    
  3)   นักเรียน/นักศึกษา                     6)   อื่นๆ (โปรดระบุ ……………)  
 
6. รายได้ต่อเดือน  
   1)   ต่ ากว่า 15,000 บาท             2)   15,001-25,000 บาท 
   3)   25,001-35,000 บาท               4)   35,001-45,000 บาท  
   5)   45,001-55,000 บาท               6)  55,001 บาทข้ึนไป 
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7. จ านวนสมาชิกในครอบครัว 
   1)  คนเดียว                               2) 2-3 คน 
   3)  5 คนขึ้นไป 
       
ตอนที่ 2 พฤติกรรมการเลือกซื้อรถยนต์ในประเทศไทย 
ค าชี้แจง กรุณาใส่เครื่องหมาย   ลงใน  ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดหรือเติม
ข้อความลงในช่องว่างให้ตรงกับความเป็นจริงเพียงค าตอบเดียว 
 
1. ยี่ห้อรถยนต์ที่ท่านเลือกซื้อมากที่สุด 
   1)   โตโยต้า       2)  ฮอนด้า 
   3)   อีซุซุ                 4)  มิสซูบิช ิ
   5)   นิสสัน                 6)  ฟอร์ด 
   7)   มาสด้า       8)  BMW 
   9)   อ่ืนๆ.(โปรดระบุ) ..........................................................  
 
2. วัตถุประสงค์ในการเลือกซื้อรถยนต์  
   1)  เพ่ือใช้ในการท างาน ประหยัดน้ ามันและสมรรถนะของเครื่องยนต์    
   2)  ชอบรูปลักษณะและการออกแบบรถยนต์ 
   3)  เป็นพาหนะส าหรับครอบครัว 
   4)  เพ่ือความสะดวกสบาย ปลอดภัยในการเดินทาง 
   5)  อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ......................................................................  
 
3. ระยะเวลาตัดสินใจการซื้อรถยนต์  
   1)  ภายใน 2สัปดาห์     2) ภายใน 1 เดือน 
   3)  ภายใน 3 เดือน                         4) ภายใน 6 เดือน 
   5)  ภายใน 1 ปี.                            6)  มากกว่า 1 ปี. 
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4. บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
   1) ตนเอง                                      2) ผู้ใหญ่ 
   3)  ครอบครัว                                  4)  เพ่ือน /คนรู้จัก 
   5)  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)......................................................................  
 
5. ระดับราคารถยนต์ที่เลือกซื้อ 
   1)  ต่ ากว่า 400,000 บาท                 2)  400,001-600,000 บาท 
   3)  600,0001-800,000 บาท              4)  800,001-1,000,000 บาท 
   5)  1,000,000 บาทขึ้นไป 
 
6. สถานที่ท่ีใช้ในการเลือกซื้อรถยนต์ 
   1)  ศูนย์บริการรถยนต์              2)  เต็นท์รถ 
   3)  ตามบูทต่างๆ                           4)  งานแสดงรถยนต์ 
   5)  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)......................................................................  
 
7. วิธีการช าระค่ารถยนต์ 
   1)  การจ่ายเงินสด      2) การผ่อนช าระ 
   3)  วางเงินดาวน์ ผ่อนรายเดือน 
 
8.ประเภทรถที่ซื้อ 
    1)  มือหนึ่ง                        2) มือสอง 
 
9.เว็บไซด์ที่ท่านเลือกเข้าดูข้อมูลรถยนต์ก่อนการตัดสินใจซื้อ (เลือกมากกว่า 1 ข้อ)  
   1)  www.CarRecent.com         2) www.HeadLightMag.com 
   3)  www.BoxzaRacing.com      4)  www.CarVariety.com 
   5)  www.GrandPrix.co.th         6) www.michelin.co.th 
   7)  www.one2car.com            8) www.taladrod.com/w20/Home/Home.aspx 
   9)  www.unseencar.com        10)  www.thaicar.com 
   11)  www.rodthai.com            12) อ่ืนๆ(โปรดระบุ)...................................................... 
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ตอนที ่3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซ้ือ
รถยนต์ในประเทศไทย 
ค าชี้แจง กรุณาใส่เครื่องหมาย ลงใน  ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงค าตอบ
เดียว ซึ่งมีระดับคะแนนดังนี้ 
  ระดับ   5  หมายถึง  มากที่สุด 
  ระดับ   4  หมายถึง  มาก 
  ระดับ   3  หมายถึง  ปานกลาง 
  ระดับ   2  หมายถึง  น้อย 
  ระดับ   1  หมายถึง  น้อยที่สุด  
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ด้านผลิตภัณฑ์  
1. การหาข้อมูลเกี่ยวกับ ยี่ห้อรถยนต์ทีเ่ลือกว่า ได้
มาตรฐานและเป็นที่ยอมรับ 

     

2. การหาข้อมูลเกี่ยวกับตรายี่ห้อท่ีท่านเลือกใช้ต้องมี
อัตราการประหยัดน้ ามันสูง 

     

3. การหาข้อมูลว่า รถยนต์ที่ข้าพเจ้าเลือกซ้ือมีอุปกรณ์
มาตรฐานและอุปกรณ์เสริมที่มีความทันสมัยสามารถ
ตกแต่งได้หลากหลาย 

     

4. การหาข้อมูลเกี่ยวกับ ดีไซน์รูปลักษณะภายนอกและ
ภายในของยี่ห้อที่เลือกซ้ือ 

     

5. การหาข้อมูลเกี่ยวกับระบบความปลอดภัยของ
รถยนต์ที่เลือกซ้ือ 

     

ด้านราคา 

1. การหาข้อมูลเกี่ยวกับ ราคารถยนต์ที่เลือกซ้ือ      
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ด้านราคา  

2. การหาข้อมูลเกี่ยวกับค่าเบี้ยประกันภัยรถยนต์      
3. การหาข้อมูลเกี่ยวกับค่าใช้จ่ายในการบ ารุงรักษาและ
ราคาอะไหล่ 

     

4. การหาข้อมูลเกี่ยวกับสินเชื่อเพ่ือการซื้อรถยนต์      

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  

1. การหาข้อมูลเกี่ยวกับศูนย์บริการ      
2. การหาข้อมูลเกี่ยวกับพนักงานขายรถยนต์ยี่ห้อที่
ข้าพเจ้าสนใจ 

     

3. การหาข้อมูลศูนย์จ าหน่ายมีความน่าเชื่อถือสามารถ
ตรวจสอบได้ 

     

4. การหาข้อมูลเกี่ยวกับ สิ่งอ านวยความสะดวกภายใน
ศูนย์บริการโชว์รูมและตัวแทนจ าหน่าย 

     

5. การตรวจสอบดุว่า รถยนต์ยี่ห้อที่สนใจมีบริการแบบ
ฉุกเฉิน 24 ชั่วโมง ท าให้ท่านเกิดความอุ่นใจทุกการ
เดินทาง 

     

ด้านการส่งเสริมการตลาด  

1. การหาข้อมูลเกี่ยวกับการจัดประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
ต่างๆเพ่ือให้ท่านได้ติดตามข่าวสาร 

     

2. การหาข้อมูลเกี่ยวกับของแถมให้ท่านมากมาย เช่น 
พรบ. ประกันรถหาย, คูปองเงินสด, เช็ครถฟรีใน 1 ปี 

     

3. การหาข้อมูลดูว่ารถยนต์ยี่ห้อท่ีสนใจมีบริการอะไร
เพ่ิมเติมให้บ้าง 

     

4. หาข้อมูลเกี่ยวกับ สิทธิประโยชน์ทางการเงินในยี่ห้อ
ที่สนใจ 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ด้านการส่งเสริมการตลาด  

5. การหาข้อมูลดูว่ารถยนต์ยี่ห้อท่ีสนใจมีการ จัด
ประกันภัยรถยนต์ ชั้น 1 จากบริษัทประกันภัยชั้นน าที่มี
คุณภาพดี 

     

 
ตอนที ่4 พฤติกรรมการหาข้อมูลที่มีผลต่อพฤติกรรมการหาข้อมูลก่อนการเลือกซ้ือรถยนต์ใน
ประเทศไทย 
ค าชี้แจง กรุณาใส่เครื่องหมาย ลงใน  ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงค าตอบ
เดียว ซึ่งมีระดับคะแนนดังนี้ 
  ระดับ   5  หมายถึง  มากที่สุด 
  ระดับ   4  หมายถึง  มาก 
  ระดับ   3  หมายถึง  ปานกลาง 
  ระดับ   2  หมายถึง  น้อย 
  ระดับ   1  หมายถึง  น้อยที่สุด  
 

พฤติกรรมการหาข้อมูล 
ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ด้านครอบครัว ญาติ  

1. ปรึกษา ครอบครัวและญาติก่อนตัดสินใจซื้อรถยนต์      
2. ถามครอบครัวเกี่ยวกับยี่ห้อรถยนต์ที่ข้าพเจ้าต้องการ
ซื้อ  

     

3. เชื่อครอบครัว (ญาติ) มากกว่าผู้อ่ืนในเรื่องยี่ห้อ
รถยนต์ที่ต้องการซื้อ 
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ปัจจัยการหาข้อมูลจาก 
ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

4. ครอบครัวมีอิทธิพลต่อความชอบรถยนต์ยี่ห้อใดยี่ห้อ
หนึ่งของข้าพเจ้า 

     

5. ครอบครัวเห็นด้วยเกี่ยวกับยี่ห้อรถยนต์ที่ข้าพเจ้าซื้อ 
ก่อนการตัดสินใจซื้อจริง 

     

ด้านเพื่อน      

1. สอบถามเพ่ือนเกี่ยวกับรถยนต์ยี่ห้อที่ชอบ      
2 เพื่อนมีความรอบรู้เกี่ยวกับรถยนต์ยี่ห้อที่ชอบ       

3. ถามเพ่ือนที่ใช้รถยนต์ว่าแต่ละยี่ห้อมีข้อดีข้อเสียเป็น
อย่างไร 

     

4. เมื่อไปดูรถยนต์ที่ต้องการซื้อจะไปกับเพ่ือน      

5. เพ่ือนมีความรู้เกี่ยวกับรถยนต์มากกว่าแหล่งข้อมูล
คนอ่ืนๆ 

     

ด้านพนักงานขาย  

1. พนักงานมีความรู้เกี่ยวกับสมรรถนะของรถยนต์      

2 เชื่อว่าพนักงานขายมอบโปรโมชั่นทุกอย่างที่เป็นไปได้       

3 มั่นใจในพนักงานขายรถยนต์ว่าเขาให้ข้อมูลตามความ
เป็นจริงทุกประการ 

     

4. สอบถามข้อมูลเกี่ยวกับรถยนต์ก่อนการสอบถามจาก
แหล่งอื่นๆ  

     

5.เชื่อว่าพนักงานมากกว่าเพื่อนและครอบครัว      

ด้านข้อมูลจากทางอินเทอร์เน็ต      
1. หาข้อมูลเกี่ยวกับรถยนต์ยี่ห้อท่ีชอบก่อนปรึกษากับ
แหล่งข้อมูลอื่น  

     

2. ข้อมูลบนอินเทอร์เน็ตเกี่ยวกับรถยนต์มีความ
น่าเชื่อถือมาก 
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ปัจจัยการหาข้อมูลจาก 
ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ด้านข้อมูลจากทางอินเทอร์เน็ต  

3. แหล่งข้อมูลทางอินเทอร์เน็ตให้ข้อมูลเชิงลึกมากกว่า
ครอบครัว และเพ่ือนของข้าพเจ้า เกี่ยวกับรถยนต์ยี่ห้อ
ที่ชอบ 

     

4. ข้อมูลบนอินเทอร์เน็ตสามารถเปรียบเทียบราคา
รถยนต์กับเว็บไซต์อ่ืนๆได้อย่างแม่นย า 

     

5. สะดวกสบายกว่าไปสอบถามทางโชว์รูมรถยนต์      

 
ส่วนที่ 5 ปัญหาและข้อเสนอแนะ 
.................................................................................................. ..............................................................
................................................................................................ ................................................................
.................................................................................................. ..............................................................
.................................................................................................. ..............................................................
.................................................................................................. .............................................................. 
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บรรณานุกรม 
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ประวัติผู้ว ิจัย 
 

ประวัติผู้วิจัย 
 

ชื่อ-สกุล นายคมกฤษณ์  ศรีนวกุล 
เกิดเมื่อ 22 ตุลาคม 2535 
ประวัติการศึกษา พ.ศ. 2559  ปริญญาตรี สาขาเทคโนโลยีสารสนเทศทางธุรกิจ   

      คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยแม่โจ้ เชียงใหม่  
พ.ศ. 2554  มัธยมศึกษาตอนปลาย โรงเรียนวชิรวิทย์   
      จังหวัดเชียงใหม่ 

ประวัติการท างาน พ.ศ. 2560  ห้างหุ้นส่วนจ ากัด อินโฟแกรมเมอร์  
      ต าแหน่งโปรแกรมเมอร์   
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