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บทคัดยอ 

 การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อ รถยนตญี่ปุน  ระหวางยี่หอ Honda และ 

Toyota และศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ รถยนตญี่ปุน  ระหวางยี่หอ 

Honda และ Toyota ในเขตบางเขน กรุงเทพมหานคร  

 โ ดยมีวิธีการดําเนินการวิจัย  กลาวคือ  เปนกลุมประชากรในเขตบางเขน  กรุงเทพมหานคร ซึ่งจะศึกษาจาก

กลุมตัวอยางที่เปนผูใชรถยนตญี่ปุน   เปนจํานวน 400 คน  วิธีดําเนินการวิจัย  ใชการวิจัยเชิงสํารวจ ( Survey  

research )  โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล  และใชการเลือกตัวอยางแบบเจาะจง ( 

Purposive  sampling )  เปนการเลือกตัวอยางใหสอดคลองกับปญหาหรือเรื่องที่วิจัย  ดําเนินการเก็บขอมูลจากกลุม

ตัวอยางจํานวน 400 ชุดกลุมตัวอยาง คือ นักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ปการศึกษา 

2553 จํานวน 400 คน เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล คือ แบบสอบถาม และสถิติที่ใชในการวิเคราะห

ขอมูล ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

 ผลการวิจัยพบวา 

 1. ขอมูลพฤติกรรมการเลือกซื้อ รถยนตญี่ปุน  ยี่หอระหวาง Honda และ Toyotaของกลุมตัวอยาง มีการใช

รถยนตยี่หอโตโยตามากที่สุด สวนใหญใชรถยนตมือหน่ึง เปนรถยนตประเภทรถเกงมากที่สุด โดยตนเอง เปนผูที่

มีอิทธิพลตอการซื้อมากที่สุด สื่อโทรทัศนมีอิทธิพลตอการซื้อมากที่สุด โดยมีวัตถุประสงคในการขับไปทํางาน

มากที่สุด สวนใหญใชงานมากกวา 5 วัน โดยสวนใหญเปนการขับในเมือง โดยยี่หอโตโยตาเปนยี่หอที่ตองการ

เปลี่ยนมาใชในครั้งตอไปมากที่สุด ราคารถยนตที่ตองการซื้อมากที่สุด คือ 600,001 - 900,000 บาท ปจจัยดาน

ผลิตภัณฑเปนปจจัยที่สงผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด  

 2. ดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อรถยนตญี่ปุน ระหวางยี่หอ Honda และ 

Toyota พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวมมีผลมากในดาน

ผลิตภัณฑ รองลงมาไดแก ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดานการสงเสริมการตลาด ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดในดานราคา และปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดานสถานที่จัดจําหนาย ตามลําดับ 
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 การศึกษา ปจจัยท่ีสงผลกระทบตอการเลือกซ้ือรถยนตญ่ีปุน  กรณีศึกษา : รถยนตยี่หอ Honda 

และ Toyota  ในเขตบางเขน  กรุงเทพมหานคร  ผูศึกษาใครขอขอบพระคุณบุคคลตางๆท่ีมีสวนชวย

ผลักดันใหการศึกษาคร้ังนี้สําเร็จลุลวงไปไดดวยดี สามารถสําเร็จลุลวงไดเปนอยางดีดวยความ

กรุณา และความชวยเหลือจากบุคคลหลายๆ ทาน ดังนี ้

 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณอยางยิ่งสําหรับ อาจารยภาวิณี  กาญจนาภา ซ่ึงเปนอาจารยท่ี

ปรึกษา ท่ีคอยใหคําแนะนํา คําปรึกษา และตรวจสอบแกไขขอบกพรองตาง  ๆ ตลอดระยะเวลาท่ี

ทํางานวิจัยฉบับนี้เปนอยางดี  และขอกราบขอบพระคุณ อาจารย ดร. วิโรจน เจษฎาลักษณ และ 

อาจารย ดร.เกริกฤทธ์ิ   อัมพะวัต ท่ีสละเวลาเปนกรรมการสอบวิจัยในคร้ังนี้  ซ่ึงทุกทานไดให

แนวคิด คําแนะนําทางวิชาการ ตลอดจนความเมตตาในระหวางการทํางานวิจัย ผูวิจัยขอกราบ

ขอบพระคุณมา ณ โอกาสนี ้

 ผูวิจัยขอขอบคุณเพื่อนๆ และนองๆ ท่ี ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม คอยให

คําปรึกษา คอยใหกําลังใจ และใหความชวยเหลือเสมอมา   ทําใหงานวิจัยฉบับนีมี้ความสมบูรณมาก

ยิ่งข้ึน และสําเร็จลุลวงตามท่ีตั้งใจไว  

 สุดทายนี้ขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดาท่ีคอยเปนกําลังใจ ใหคําปรึกษา และใหความ

ชวยเหลือตลอดระยะเวลาการทําวิจัยในคร้ังนี ้
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บทที ่1 

บทนํา 

 

ความเป็นมาและความสําคญั 

 การคมนาคมถือเปนส่ิงท่ีสําคัญในการใชชีวิตประจําวันและยังมีบทบาทสําคัญตอสภาพ

เศรษฐกิจและสังคมของประเทศเปนอยางมากเพราะใชในการติดตอส่ือสารโดยใชพาหนะในการ

เดินทางซ่ึงมีท้ังทางน้ําทางบกและทางอากาศท้ังในประเทศท่ีพัฒนาแลวและประเทศท่ีกําลังพัฒนา

ตางก็ลวนตองการท่ีจะปรับปรุงและพัฒนาการคมนาคมเหลานี้ใหมีความทันสมัยเพื่อความ

ไดเปรียบทางการส่ือสารอีกท้ังยังสงผลตอสภาพเศรษฐกิจของประเทศไดอีกในท่ีนี้การคมนาคม

ทางบกถือเปนการคมนาคมท่ีมีบทสําคัญอยางมากเพราะถือเปนพื้นฐานทางดานการคมนาคม

โดยเฉพาะทางรถยนตไมวาจะเปนรถยนตสวนตัวหรือรถยนตประจําทางคนสวนใหญใชรถยนตใน

การเดินทางไมวาจะเปนในการเดินทางไปทํางานไปโรงเรียนไปจับจายซ้ือของทําธุรกรรมตางๆฯลฯ

ซ่ึงอาจจะกลาวไดเลยวารถยนตไดถือเปนปจจัยท่ี 5 ของการใชชีวิตประจําวันไปแลวโดยจะเห็นได

จากเกือบทุกครัวเรือนในประเทศตางลวนมีรถยนตสวนตัวไวใชในการเดินทางแตในสภาวะ

เศรษฐกิจถดถอยณสถานการณปจจุบันสงผลใหการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตจึงตองมีความละเอียด

รอบคอบมากข้ึน 

  ประเทศญ่ีปุนถือเปนประเทศช้ันนําทางดานอุตสาหกรรมการผลิตรถยนตเพราะสามารถ

พัฒนาและสรางสรรคนวัตกรรมใหมๆทางดานการผลิตไดอยูตลอดเวลาจนเปนท่ียอมรับจาก

หลายๆประเทศท่ัวโลกประเทศไทยถือเปนอีกหนึ่งประเทศท่ีนําเขารถยนตจากประเทศญ่ีปุนอยาง

แพรหลายโดยเฉพาะอยางยิ่งในแบรนดของ  Honda และ Toyota เพราะประชากรในประเทศไทย

ใหความสนใจและใหการสนับสนุนเปนอยางมาก 
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ฮอนด้า  มอเตอร์ 

  ฮอนดา มอเตอร บริษัท ฮอนดา ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จํากัดเร่ิมดําเนินธุรกิจใน

ประเทศไทยเม่ือป 2526ซ่ึงนับเปนผูผลิตรถยนตท่ีเขามาดําเนินธุรกิจในธุรกิจอุตสาหกรรมยานยนต

ไทยรายหลังๆ โดยมีอายุเพียงสองทศวรรษปจจุบันฮอนดานับเปนหนึ่งในผูผลิตรถยนตนั่งรายใหญ

ท่ีสุดของประเทศมีการเติบโตของยอดจําหนายท่ีรวดเร็วโดยยอดจําหนายตั้งแตเร่ิมดําเนินการจนถึง

ป 2549รวมกวา 640,000 คันดวยความมุงม่ันในการใหความพึงพอใจสูงสุดใหแกลูกคาปจจุบันมีผู

จําหนายรวม 123 แหงกระจายอยูท่ัวประเทศแถบทุกจังหวัดเพื่อใหครอบคลุมการใหบริการลูกคา

อยางท่ัวถึงสอดคลองกับความตองการของตลาดและความนิยมท่ีเปล่ียนแปลงไปอยางรวดเร็วของ

ผูบริโภค 

  นอกเหนือจากการผลิตรถยนตนั่งเพื่อจําหนายภายในประเทศฮอนดายังเห็นความสําคัญ

ในการใชเปนฐานในการผลิตรถยนตนั่งเพื่อสงออกไปยังประเทศตางๆ ในแถบภูมิภาคนี้ อันเปน

การสรางรายไดเขาสูประเทศอีกทางหนึ่งดวยซ่ึงมีมูลคาการสงออกท้ังในรูปของรถยนตสําเร็จรูป

และช้ินสวน 50,226 ลานบาทในป 2549 

 

เกีย่วกบัฮอนด้า 

  ฮอนดา มอเตอร (Honda Motor) กอตั้งเม่ือ 24 กันยายน พ.ศ. 2492 โดยนายโซอิจิโร 

ฮอนดะ เร่ิมรุกตลาดโลกโดยการผลิตจักรยานยนต Honda เร่ิมประสบความสําเร็จจากรถยนตรุนท่ีมี

ช่ือวา ฮอนดา ซีวิค โดยเร่ิมออกขายในป พ .ศ. 2515 และ ฮอนดาแอคคอรด ในป พ .ศ. 2519 ตอมา

ในป พ.ศ. 2529 ฮอนดา ไดไปเปดรถยี่หอใหมในสหรัฐอเมริกา คือ แอคิวรา ซ่ึงเปนยี่หอรถญ่ีปุน

รายแรกท่ีไปเปดรถยี่หอใหมในอเมริกา บริษัทฮอนดาออโตโมบิล  (ประเทศไทย) จํากัด เร่ิมดําเนิน

ธุรกิจในประเทศไทยเม่ือป 2526 ซ่ึงนับเปนผูผลิตรถยนตท่ีเขามาดําเนินธุรกิจ ในธุรกิจ

อุตสาหกรรมยานยนตไทยรายหลัง ๆ โดยมีอายุเพียงสองทศวรรษ ปจจุบัน Honda นับเปนหนึ่งใน

ผูผลิตรถยนตนั่งรายใหญท่ีสุดของประเทศ มีการเติบโตของยอดจําหนายท่ีรวดเร็วโดยยอดจําหนาย

ตั้งแตเร่ิมดําเนินการจนถึงปจจุบัน 

งานขาย 

  ปจจุบันฮอนดามีโชวรูมรถยนตรวม 123 แหงท่ัวประเทศและอนาคตอันใกลมีแผนท่ีจะ

ขยายเครือขายเพิ่มข้ึนเพื่อรองรับความตองการของลูกคาใหไมตองเดินทางไกลอีกตอไปซ่ึงท่ีโชวรู

มของเราทานจะไดพบกับรถยนตฮอนดารุนลาสุดพนักงานใบหนายิ้มแยมเปนมิตรท่ีพรอมใหขอมูล

ผลิตภัณฑอยางรอบดานและซ่ือสัตยจริงใจแกลูกคาทุกคนรถทดสอบท่ีพรอมขับทันทีหลังแจงความ



3 
 

 

จํานงและท่ีลูกคาม่ันใจไดเต็มเปยมวาคําส่ังซ้ือของตนจะไดรับการดําเนินข้ันตอนและสงมอบอยาง

รวดเร็วและตรงเวลา 

  ฮอนดาปรารถนาใหการเปนเจาของรถยนตฮอนดามีข้ันตอนท่ีเรียบงายและเปน

ประสบการณท่ีนาภาคภูมิใจยิ่งข้ึนดวยเหตุนี้เราจึงแนะนําบริการใหมเพิ่มเติมอยางสมํ่าเสมอ อาทิ 

บริการเชาซ้ือฮอนดาลีสซ่ิงซ่ึงอนุมัติสินเช่ือใหลูกคาอยางรวดเร็วและมีรูปแบบการเชาซ้ือใหเลือก

อยางหลากหลายรวมท้ังบริการทําประกันภัยท่ีใหประโยชนตอบแทนคุมคาเปนพิเศษ จากบริษัท 

เอช ซี ทีอินชัวรันสโบรเกอร จํากัดซ่ึงมีสายสัมพันธท่ีแนบแนนกับบริษัทประกันภัยช้ันนําหลาย

แหงนอกจากนี้ลูกคายังสามารถนํารถเกามาแลกซ้ือรถใหมหรือรถเกาคุณภาพดีท่ีออโต เทอเรซของ

ฮอนดา โดยม่ันใจไดวารถของทานจะไดรับการประเมินราคาแลกซ้ือท่ีเปนมาตรฐานพรอมการ

รับประกัน เปนระยะเวลา 6 เดือนหรือ 10,000 กิโลเมตรในกรณีท่ีเปนการแลกซ้ือรถฮอนดามือสอง 

 

งานบริการ 

  ท่ีศูนยบริการฮอนดาทุกแหงลูกคาจะไดรับการตอนรับอยางอบอุนทันทีจากท่ีปรึกษา

ฝายบริการและเจาหนาท่ีดูแลลูกคาของเราเพื่อจัดการแกไขปญหาท่ีเกิดข้ึนกับรถยนตโดยไม

เสียเวลาลูกคาสามารถม่ันใจไดวาทุกปญหาจะไดรับการดูแลแกไขจากเจาหนาท่ีผูชํานาญการของ

ฮอนดาซ่ึงไดรับการฝกมาอยางดีท้ังในดานทฤษฏีและปฏิบัติพนักงานทุกคนพิถีพิถันในทุกข้ันตอน

การซอมบํารุงรถยนตอีกท้ังใชเคร่ืองมือท่ีทันสมัยและอะไหลของฮอนดาท่ีสําคัญกวานั้นพนักงาน

ของเราพรอมปฏิบัติตามความปรารถนา และนอมรับคําแนะนําของลูกคาอยางเต็มท่ีนี่เปนแนว

ปฏิบัติท่ีเรายึดถือเสมอมาเพื่อจะไดสามารถพัฒนาผลิตภัณฑและบริการท่ีสอดคลองลงตัวกับความ

ตองการของลูกคาเพื่อใหไดรับความพึงพอใจระดับสูงสุด 

  เราตระหนักวาเวลาของลูกคามีคายิ่งดวยเหตุนี้ บริษัทฯ จึงนําเสนอบริการเรงดวน 

“ฟาสตเทค” (Fast Tech) ท่ีใหความสะดวก รวดเร็ว และประหยัดคาใชจาย ภายใตสโลแกน เร็ว

ถูกใจโดยงานแตละรายการจะใชเวลา ภายใน 30 นาทีฮอนดามีระบบการจัดการดานอะไหลท่ี

สมบูรณและจัดสงอยางรวดเร็วเพื่อใหศูนยบริการฮอนดาทุกแหงมีช้ินสวนอะไหลเพื่อรอใหบริการ

อยางเปนระบบโดยการใชอะไหลแทเปนทางเลือกท่ีดีท่ีสุดของลูกคา 
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  นอกจากอะไหลแทคุณภาพสูงแลวฮอนดายังมีอะไหล “แฮมพ” ซ่ึงเปนอะไหลราคา

ประหยัดแตยังคงคุณภาพและประสิทธิภาพการใชงานตรงตามอายุการใชงานตามตารางการ

บํารุงรักษาซ่ึงอะไหลทุกช้ินรับประกัน 6 เดือนหรือ 10,000 กิโลเมตร 

  บริการชวยเหลือฉุกเฉินนอกสถานท่ี 24 ช่ัวโมง (Honda 24 hr Roadside Assistance) 

เปนบริการท่ีฮอนดามอบใหแกผูใชรถยนตฮอนดาทุกรุนโดยจะไดรับสิทธิพิเศษฟรีในการเปน

สมาชิกในระยะเวลารับประกัน 3 ป หรือ 100,000 กิโลเมตร ซ่ึงบริการชวยเหลือนี้มีจุดใหบริการ

กวา 580 แหงท่ัวประเทศสามารถใหบริการภายในเวลาเพียง 30 - 45 นาทีเพื่อเพิ่มความพึงพอใจ

โดยรวมใหแกลูกคาท้ังนี้ฮอนดานับเปนผูผลิตรถยนตในประเทศไทยรายแรก ๆ ท่ีเสนอบริการนี้  

 

ฝ่ายผลติ 

  สูความเปนผูนําดานการผลิตรถยนต โดยการสรรคสรางยนตรกรรมท่ีสูงลํ้าดวยคุณภาพ 

ฮอนดาไมหยุดยั้งในการพัฒนาเทคโนโลยีการผลิตรถยนต เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคา

ในประเทศไทยโรงงานผลิตรถยนตฮอนดาจึงไดกอตั้งข้ึน เม่ือป พ .ศ.2539 ท่ีสวนอุตสาหกรรมโรจ

นะ จังหวัดพระนครศรีอยุธยา บนเนื้อท่ี 300 ไร นับเปนโรงงานท่ีมีเทคโนโลยีการผลิตอันทันสมัย

และครบวงจรแหงหนึ่งในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต ปจจุบันมีกําลังการผลิตสูงสุด 120,000 

คันตอป โดยผลิตรถยนตฮอนดารุนตางๆ เพื่อจําหนายในประเทศไทยและการสงออก อาทิ ซิตี้ , ซี

วิค, แอคคอรด และซีอาร-วี 

 

ขั้นตอนผลติ 

  1. ปมข้ึนรูปช้ินสวน  2. เช่ือมประกอบตัวถัง  3. พนสีและตรวจสอบคุณภาพสี  4. 

ประกอบเคร่ืองยนต     5. ปรับแตงเส้ือสูบฝาสูบ 6. ประกอบช้ินสวน  7. ตรวจสอบคุณภาพรถยนต 

 

รุ่นรถ 

  1. แจซ2. ซิตี้3. ซีวิค4. แอคคอรด 5. ซีอาร- วี  6. สตรีม  7. โอดิสซีย8. S 2000   

9. ซีวิคไฮบริด 
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เคร่ืองยนต์  เคร่ืองยนต์ i-VTEC 

  หนึ่งในเคร่ืองยนตตระกูล VTEC รุนลาสุด i-Series วิวัฒนาการอีกข้ันของเทคโนโลยี 

VTEC โดยเปนการผสมผสานกันระหวางเคร่ืองยนต VTEC (Variable Value Timing and Lift 

Electronic Control) และเทคโนโลยี VTC (Valve Timing Control) ใหการเผาไหมท่ีสมบูรณแบบ 

ทรงพลัง ใหอัตราส้ินเปลือง น้ํามันเช่ือเพลิงอยางมีประสิทธิภาพ และเปนมิตรกับส่ิงแวดลอมดวย

เทคโนโลยี LEV (Low Emission Vehicle) ของฮอนดาท่ีชวยลดปริมาณมลพิษในไอเสียในอากาศ

ไดเปนอยางมาก ซ่ึงผานมาตรฐาน EU2000 และดีกวาคามาตรฐานปจจุบันถึง80% 

 

โตโยต้า มอเตอร์ 

  โตโยต้า มอเตอร์(Toyota Motor) เร่ิมกอตั้งเม่ือเดือนกันยายน พ .ศ. 2476 (ค.ศ. 1933) 

เม่ือบริษัทผลิตเคร่ืองทอผาโตโยดะนําโดยคีชิโระโตะโยะดะไดทําการตั้งแผนกใหมในป พ .ศ. 2477 

(ค.ศ. 1934) เพื่อทุมเทใหกับการพัฒนาเคร่ืองยนต Type A ซ่ึงไดนําไปใชใน Model A1 ซ่ึงเปน

รถยนตนั่งคันแรกของบริษัทในเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2478 (ค.ศ. 1935) และรถบรรทุก G1 ในเดือน

กรกฎาคมปเดียวกัน ซ่ึง Model A1 ไดพัฒนามาผลิตเพื่อการคาเต็มรูปแบบซ่ึงคือ Model AA ในป 

พ.ศ. 2479 (ค.ศ. 1936)  โตโยตามอเตอรเปนผูผลิตรถยนตอันดับหนึ่งของญ่ีปุน และเปนอันดับหนึ่ง

ของโลก ซ่ึงโตโยตามีความสามารถในการผลิตรถไดประมาณแปดลานคันตอป และเปนบริษัทท่ีให

กําเนิด ระบบการผลิตแบบโตโยตา (Toyota Production System:TPS) และ วิถีแหงโตโยตา(Toyota 

Way) ท่ีโดงดังไปท่ัวโลก 

 

จุดเร่ิมต้น 

  โตโยต้า มอเตอร์ คอร์เปอเรช่ัน  เร่ิมกอตั้งเม่ือเดือนกันยายน  พ.ศ. 2476 (ค.ศ. 1933) เม่ือ

บริษัทผลิตเคร่ืองทอผาโตโยดะนําโดยคีชิโระโตะโยะดะไดทําการตั้งแผนกใหมในป  พ.ศ. 2477 

(ค.ศ. 1934) เพื่อทุมเทใหกับการพัฒนาเคร่ืองยนต Type A ซ่ึงไดนําไปใชใน Model A1 ซ่ึงเปน

รถยนตนั่งคันแรกของบริษัทในเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2478 (ค.ศ. 1935) และรถบรรทุก G1 ในเดือน

กรกฎาคมปเดียวกัน ซ่ึง Model A1 ไดพัฒนามาผลิตเพื่อการคาเต็มรูปแบบซ่ึงคือ Model AA ในป 

พ.ศ. 2479 (ค.ศ. 1936) 
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ผลการดําเนินงานของโตโยต้า 

  ในป พ.ศ. 2549 โตโยตาไดถูกจัดลําดับโดยนิตยสาร Fortune ใหเปนบริษัทผูผลิต

รถยนตอันดับสองของโลก รองจากบริษัท GM และในป พ.ศ. 2550 โตโยตาก็สามารถทํายอดขาย

ท่ัวโลกไดสูสีกับ GM[1]แตท่ีนาสนใจก็คือผลการดําเนินงานในเชิงกําไรของโตโยตาเพียงบริษัท

เดียว มีมากกวา บริษัท GM รวมกับ Ford และ Chrysler ซ่ึงแสดงใหเห็นวาโตโยตามีผล

ประกอบการท่ีดีมาก ซ่ึงจากหนังสือ วิถีแหงโตโยตา ไดสรุปวาสาเหตุท่ีโตโยตาสามารถดําเนิน

ธุรกิจไดดีเพราะการใชระบบการผลิตท่ีมีประสิทธิภาพ ท่ีคิดคนโดยโตโยตา ท่ีมีช่ือวา ระบบการ

ผลิตแบบโตโยตา ท่ีประกอบดวยการดําเนินการผลิตแบบทันเวลา (Just in Time) และการ

ดําเนินการดานการบริหารคุณภาพ (Kaizen) ตลอดจนมีการดําเนินการตามปรัชญาท่ีม่ันคง 

(Consistant Purpose) ซ่ึงถือไดวาเปนการดําเนินการตามวิถีแหงโตโยตา(Toyota Way) 

  โตโยตา เร่ิมตนใหบริการดวยผูแทนจําหนายเพียง 13 แหง และไดเพิ่มจํานวนข้ึนอยาง

ตอเนื่องในตลอดระยะเวลากวา 40 ป โดยในปจจุบันโตโยตามีจํานวนผูแทนจําหนายถึง 119 แหง 

292 โชวรูม ท่ัวประเทศ ซ่ึงพรอมใหบริการทุกพื้นท่ี 

 

เกีย่วกบัโตโยต้า 

  แมวาจะมีการพัฒนาเทคโนโลยีตาง ๆมาใชกับเคร่ืองยนตอยูตลอดเวลา เพื่อใหมี

ประสิทธิภาพในการทํางานท่ีดีข้ึนรวมถึงการนําเช้ือเพลิงประเภทใหม ๆ เชนพลังไฟฟา และกาซ

ธรรมชาติเขามาทดแทนการใชน้ํามันแตสุดทายดูเหมือนวาส่ิงเหลานี้ยังมีขอจํากัดของการใชงาน

และยังไมสมบูรณแบบท่ีจะบรรลุเปาหมายสูงสุดในการเปนรถยนตเพื่อส่ิงแวดลอม หรือ

GREENER CAR 

  โตโยตาเปดโลกทัศนแหงอุตสาหกรรมยานยนตดวยการคิดคนนวัตกรรมของขุมพลัง

แบบใหมท่ีเรียกวาไฮบริด ( HYBRID)หรือเคร่ืองยนตลูกผสมเทคโนโลยีหลักของระบบไฮบริด คือ 

การผสานการทํางานระหวางเคร่ืองยนตสันดาปภายในกับมอเตอรไฟฟาจึงมีความยอดเยี่ยมท้ังใน

ดานอัตราความส้ินเปลืองน้ํามันเช้ือเพลิงท่ีต่ําการลดคามลพิษในไอเสียท่ีดีกวาเคร่ืองยนตสันดาป

ภายในท่ัวไปและสามารถนํามาใชงานไดจริงในชีวิตประจําวัน จากการทดสอบภายใตแนวคิดท่ีวา

WELL-TO-WHEELซ่ึงเปนการวัดคาประสิทธิภาพการใชเช้ือเพลิงโดยรวม การทดสอบนี้เปนดัชนี

ท่ีดีในการระบุใหเห็นถึงตนทุนทางดานส่ิงแวดลอม อันเกิดจากกระบวนการผลิตเช้ือเพลิงนับตั้งแต

การนําวัตถุดิบมาแปรสภาพ ความสะดวกในการจัดเก็บเช้ือเพลิงจนถึงกระบวนการนําเช้ือเพลิงไป
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ใชในการขับเคล่ือน ซ่ึงจุดนี้หลายคนมองขามไปโดยผลการทดสอบพบวารถยนตไฮบริด ซ่ึงใช

เคร่ืองยนตเบนซินกับมอรเตอรไฟฟากลับมีประสิทธิภาพการใชเช้ือเพลิงโดยรวม ดีกวารถยนตท่ีใช

เคร่ืองยนตดีเซลเคร่ืองยนตเบนซิน หรือการใชพลังงานไฟฟาในการขับเคล่ือนเพียงอยางเดียว

นอกจากนั้น จากการทดสอบของรัฐบาลญ่ีปุนเม่ือเปรียบเทียบกับรถยนตท่ีใชเคร่ืองยนตเบนซิน ซ่ึง

มีความจุกระบอกสูบ 1500 ซีซีในระดับเดียวกันแลว รถยนตโตโยตาพรีอุสซ่ึงใชเทคโนโลยี

เคร่ืองยนตแบบไฮบริดมีความส้ินเปลืองน้ํามันเช้ือเพลิง 28 กิโลเมตร/ลิตร นอยกวาเคร่ืองยนต

สันดาปภายใน มากกวา 1 เทาตัวและมีระดับของกาซคารบอนไดออกไซดในไอเสีย ต่ํากวาถึง 50 %  

  โตโยตาสามารถบรรลุถึงผลสําเร็จดวยการเปนผูผลิตรถยนตรายแรกของโลกท่ีผลิต

รถยนตนั่งแบบไฮบริดออกสูตลาดโลก โดยเปดตัวพรีอุส ( PRIUS) ในเดือนธันวาคมป 2540 กอนท่ี

จะฉลองความสําเร็จเม่ือแนะนําเขาสูตลาด ดวยยอดการจําหนายรถยนตรุนพรีอุสครบ 100,000 คัน 

เม่ือเดือนสิงหาคม ป 2545  

  รถยนตระบบไฮบริดจึงเปรียบเสมือนกับเปนสะพานท่ีเช่ือมตอระหวางรถยนตยุค

ปจจุบันท่ีมีเคร่ืองยนตสันดาปภายในท่ีใชน้ํามันเช้ือเพลิงกับยุคแหงความลํ้าหนาทางเทคโนโลยีของ

รถยนตยุคใหมแบบเคร่ืองยนตระบบไฮบริดท่ีเปนGREENER CARอยางแทจริง 

รุ่นทีก่าํลงัผลติอยู่ในปัจจุบัน (ในประเทศไทย)  

1. รถยนตซีดานขนาดใหญ โตโยตาคัมร่ี (Toyota Camry) 

2. รถยนตซีดานขนาดกลาง ท่ีผสมผสานระหวางมอเตอร – เคร่ืองยนตซีดาน โต

โยตาคัมร่ี ไฮบริด (Toyota Camry) 

3. รถยนตซีดานขนาดกลาง โตโยตา โคโรลลา อัลติส (Toyota Corolla Altis) 

4. รถยนตซีดานขนาดเล็ก โตโยตา วีออส (Toyota Vios) 

5. รถยนตแฮตซแบค5 ประตูขนาดเล็ก โตโยตา ยาริส (Toyota Yaris) 

6. รถยนตบรรทุกขนาดเล็ก โตโยตาไฮลักซ วีโก (Toyota Hilux Vigo) 

7. รถตู โตโยตาไฮเอซ (Toyota Hiace) 

8. รถตู โตโยตา คอมมิวเตอร (Toyota Commuter) 

9. รถตู โตโยตา เวนจูร่ี (Toyota Ventury) 

10. รถยนตอเนกประสงค MPV โตโยตาวิช (Toyota Wish) 

11. รถยนตอเนกประสงค MPV โตโยตา อินโนวา (Toyota Innova) 

12. รถยนตอเนกประสงค MPV ขนาดเล็ก โตโยตาอแวนซา (Toyota Avanza) 
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13. รถยนตอเนกประสงค SUV โตโยตาฟอรจูนเนอร (Toyota Fortuner) 

ตารางท่ี 1 ตารางยอดขายรถยนตประเทศไทย ป 2552 

 

ยีห้่อ ปี 2552 ปี 2551 อตัราเติบโต (%) ส่วนแบ่งตลาด

ปี 2552 (%) 

โตโยตา 100,747 106,853 -5.7 43.80 

ฮอนดา 88,125 81,888 +7.6 38.31 

นิสสัน 9,539 7,641 +24.8 3.40 

มาสดา 7,641 4,183 +82.7 3.3 

มิตซูบิชิ 4,226 3,749 +12.7 1.8 

 

ตารางท่ี 2 ตารางรถยนตประเภทซับคอมแพกต 

 

ยีห้่อ / รุ่น ปี 2552 ส่วนแบ่งตลาด (%) 

โตโยตา วีออส 49,522 40.7 

ฮอนดาซิตี ้ 35,155 28.9 

ฮอนดาแจซ 18,188 15.0 

โตโยตา ยาริส 9,199 7.6 

มาสดา 2 2,794 2.3 

 

ตารางท่ี 3 ตารางรถยนตประเภทคอมแพกต 

 

ยีห้่อ / รุ่น ปี 2552 ส่วนแบ่งตลาด (%) 

ฮอนดา ซีวิค 29,149 39.2 

โตโยตาอัลติส 25,374 34.1 

นิสสัน ทีดา 5,154 6.9 

มาสดา 3 4,800 6.5 

มิตซูบิชิ แลนเซอร 2,994 4.0 
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ตารางท่ี 4  ตารางรถยนตประเภทขนาดกลาง / รถหรู 

 

ยีห้่อ / รุ่น ปี 2552 ส่วนแบ่งตลาด (%) 

โตโยตาคัมร่ี 12,214 48.4 

ฮอนดาแอคคอรด 5,611 22.2 

นิสสัน เทียรนา 4,384 17.4 

เบนซ ซี-คลาส 1,634 6.5 

BMW ซีรีย 3 877 3.5 

 

ตารางท่ี 5 ตารางรถยนตประเภทรถเอนกประสงค SUV / PPV 

 

ยีห้่อ / รุ่น ปี 2552 ส่วนแบ่งตลาด (%) 

โตโยตาฟอรจูนเนอร 15,226 41.5 

อีซูซุมิว-7 5,972 16.3 

มิตซูบิชิ ปาเจโร สปอรต 5,957 16.3 

ฮอนดา ซีอาร-ว ี 5,284 14.4 

เชฟโรเลต แคปติวา 2,237 6.1 

 

ท่ีมา : บริษัทโตโยตามอเตอร(ประเทศไทย) จํากัด,PR Database 

(http://www.toyota.co.th/html/03.asp?news_id=164) 

 

  ดังนั้น  ผูศึกษาจึงสนใจศึกษาถึงปจจัยท่ีสงผลกระทบตอการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต

ญ่ีปุน  กรณีศึกษา : รถยนตยี่หอ Honda และ Toyota เพื่อทราบถึงปจจัยท่ีสงผลกระทบตอการเลือก

บริโภคแบรนดท้ังสอง  เพื่อนําขอมูลท่ีไดจาการศึกษาไปเปนแนวทางในการเลือกซ้ือรถยนต  ให

เหมาะสมกับสภาพเศรษฐกิจและสังคม  และหวังวาการทําวิจัยคร้ังนี้จะมีประโยชนตอผูท่ีสนใจ  

และนําความรูท่ีไดไปใชใหเกิดประโยชนสูงสุดกับผูท่ีเกี่ยวของ 

 

 

 

 

http://www.toyota.co.th/html/03.asp?news_id=164�
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วตัถุประสงค์ 

  1. เพื่อศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลกระทบตอการเลือกซ้ือรถยนต

ญ่ีปุน  ระหวางยี่หอ Honda และ Toyota 

  2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมในการเลือกซ้ือรถยนตญ่ีปุน ระหวางยี่หอ Honda และ Toyota 

ของประชากรในเขตบางเขน กรุงเทพมหานคร 

 

ขอบเขตการศึกษา 

  ศึกษาในเขตพื้นท่ีเขตบางเขน  กรุงเทพมหานคร   กลุมประชากรท่ีมีอายุตั้งแต 18ปข้ึน

ไป  จํานวนประชากรท้ังส้ิน 178,986  คน ในชวงเวลา  เดือนพฤศจิกายน 2552 – เดือนตุลาคม 2553

โดยการเก็บขอมูลภาคสนาม  ดวยวิธีการทําแบบสอบถาม 
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  1.  ปัจจัยด้านบุคคลประกอบดวย 

• เพศ 

• อาย ุ

• อาชีพ 

• รายได 
 

 

พฤติกรรมในการเลอืกซ้ือรถยนต์ญีปุ่่ น 

ระหว่างยีห้่อ Honda และ Toyota 

กรอบแนวคดิการวจัิย 

 จากการทบทวนทฤษฏี  วรรณกรรม  และผลการวิจัยท่ีเกี่ยวของ   หลังจากนั้นจึงทําการ

เก็บ  และวิเคราะหขอมูลเบ้ืองตน  สามารถสังเคราะห  และสรุปไดเปนความสัมพันธ   ดังแผนภาพ

ตอไปนี้ 

 ตัวแปรอสิระ  ( X )                                                ตัวแปรตาม  ( Y ) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

       ประกอบดวย 

• ปจจัยดานผลิตภัณฑ   

• ปจจัยดานราคา 

• ปจจัยดานการจัดจําหนาย  

• ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
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นิยามศัพท์เฉพาะ 

 

 1. ปจจัยท่ีสงผลกระทบตอการเลือกซ้ือรถยนตญ่ีปุน หมายถึง  ปจจัยท่ีเกี่ยวของกับ

รถยนตท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจในการเลือกซ้ือรถยนตญ่ีปุน  ดังนี้  คือ 

 ดานผลิตภัณฑ  ลักษณะทางกายภาพของรถยนต  ไดแก  รูปทรง  ขนาด สมรรถนะ

เคร่ืองยนต  อุปกรณอํานวยความสะดวก  ระบบความปลอดภัย  ยี่หอของรถยนต  การรับประกัน  

การบริการหลังการขาย  การประหยัดน้ํามัน  อัตราความส้ินเปลืองน้ํามัน  ความทนทาน  การ

ตกแตงภายใน   

 ดานราคา  ไดแก  ราคารถยนต  อัตราดอกเบ้ียเงินผอน  การกําหนดเงินดาวน  ราคาขาย

ตอ  ราคาอะไหล  คาบํารุงรักษา  คาซอม 

 ดานชองทางการจัดจําหนาย  ไดแก  จํานวนศูนยบริการ  โชวรูม  ตัวแทนจําหนาย  การ

ใหบริการ   

 ดานการสงเสริมการขาย  ไดแก  การโฆษณา  ประชาสัมพันธ  การขายโดยพนักงานขาย  

การสงเสริมการขายรูปแบบตางๆ  ของแถม  สวนลด  สิทธิพิเศษ 

 2. พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  พฤติกรรมซ่ึงผูบริโภคทําการคนหา  การซ้ือ  การ

ประเมินผล  การใชสอยผลิตภัณฑและบริการซ่ึงคาดวาจะสนองความตองการ 

 3. กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค  หมายถึง  กรรมวิธีหรือระดับการกระทําซ่ึง

ดําเนินไปอยางตอเนื่องจนสําเร็จลงระดับหนึ่ง   

  

ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

 1. เพื่อทราบถึงปจจัยท่ีสงผลกระทบตอการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตญ่ีปุน  ระหวาง 

Honda และ Toyota 

 2. เพื่อเปนแนวทางในการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต 

 3. เพื่อทราบถึงปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดทางดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดาน

ชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการขาย ท่ีสงผลกระทบตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ

รถยนตญ่ีปุน  ระหวาง Honda และ Toyota 

 4. เพื่อทราบถึงพฤติกรรมในการเลือกซ้ือรถยนตญ่ีปุน ระหวางยี่หอ Honda และ Toyota ของ

ประชากรในเขตบางเขน กรุงเทพมหานคร 
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บทที ่2 

แนวคดิทฤษฎแีละงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

 

  การศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีสงผลกระทบตอการเลือกซ้ือรถยนตญ่ีปุนกรณีศึกษา  : รถยนต

ยี่หอ Honda และ Toyota  ในเขตบางเขน กรุงเทพมหานคร  ผูศึกษาไดศึกษาแนวความคิด  และ

ทฤษฎีจากเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของเพื่อเปนกรอบแนวคิดในการวิจัย  ผูศึกษาจึงนําเสนอ

แนวคิด  ทฤษฎี  และงานวิจัยดังตอไปนี้ 

  

1. แนวคิด และทฤษฎีท่ีเกี่ยวของกับการวิจัย 

2. ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค  

3. ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 

4. เอกสารงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

1.  แนวคดิเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 

ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 

  พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  การกระทําท่ีผูบริโภคแสดงออก  ไดแก  การคนหา  การ

เลือกซ้ือ  การเลือกใช  การประเมินผลในการใชสอยผลิตภัณฑนั้นๆ  รวมถึงการบริการท่ีผูบริโภค

ไดรับหรือพึงไดรับ  ซ่ึงการกระทําดังกลาวเปนท่ีคาดวาจะสนองตอความตองการของผูบริโภคนั้นๆ

ได  (สุวิมล  แมนจริง 2546 : 137) 

  พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  กระบวนการหรือพฤติกรรมการตัดสินใจ  การซ้ือ  การ

ใช  และการประเมินผลการใชสินคาหรือบริการของบุคคล  ซ่ึงจะมีความสําคัญตอการซ้ือสินคาและ

บริการท้ังในปจจุบันและอนาคต  (ฉัตยาพร   เสมอใจ  2550 : 18) 
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สาระสําคญัของพฤติกรรมผู้บริโภคดังกล่าวจะอยู่ทีก่จิกรรมหลกั  3  ประการคอื 

  1.  การจัดหา  (Obtaining)หมายถึง  กิจกรรมตางๆ ท่ีเกิดข้ึนจนนําไปสูการซ้ือหรือไดรับ

สินคาและบริการมาใช  กิจกรรมสวนนี้จะนับตั้งแตการแสวงหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาท่ีจะซ้ือ  การ

ประเมินเปรียบเทียบสินคาและบริการแตละชนิด  หรือของตราสินคาตางๆ ท่ีตางกัน  จนถึงการตก

ลงใจซ้ือ  ท้ังนี้นักวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค  จะสนใจตรวจพิจารณาวา  ผูบริโภคซ้ือสินคาดวย

พฤติกรรมอยางไร  เชน  การไปเลือกซ้ือจากรานคาปลีกประเภทไหน  ออกเดินหาซ้ือดวยตนเอง

หรือหาซ้ือผานทางอินเตอรเน็ต  และเม่ือทําการซ้ือจริงแลว  ชําระเงินดวยวิธีใด  ดวยเงินสดหรือ

บัตรเครดิต  กับการรูตอไปวาการซ้ือนั้น  ซ้ือมาใชเองหรือซ้ือไปเปนของฝากใหกับคนอ่ืน  และเม่ือ

ซ้ือแลวทําการรับของกลับไปเองหรือใชบริการจัดสงของรานคา  ตลอดไปถึงวิธีการท่ีแสวงหา

ขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการจากแหลงเพื่อมาเปรียบเทียบกัน  รวมไปถึงการศึกษาดวยวา   

“ตราสินคา”  มีอิทธิพลตอการเลือกซ้ืออยางไร 

  2.  การบริโภค  (Consuming)หมายถึง  การติดตามดูวาผูบริโภคใชสินคานั้นอยางไร  ท่ี

ไหน  เม่ือใด  ภายใตสถานการณอยางไร  เชน  ใชท่ีสํานักงานหรือท่ีบาน  ใชตามใจชอบ  และใช

ตามหลักเกณฑคําแนะนําหรือใชแบบตามสะดวก  รวมไปถึงการดูวาการใชสินคานั้นทําไปเพื่อ

ความสุขอยางครบเคร่ืองสมบูรณแบบ  หรือใชเพียงเพื่อความจําเปนข้ันต่ําเทานั้น  นอกจากนี้ยังดู

ตอไปวาการใชส่ิงท่ีซ้ือมาจนหมดหรือใชเพียงบางสวนเทานั้น  หรือไมใชเลยจนกลายเปนซ้ือมาเพื่อ

ท้ิง  เปนตน 

  3.  การกําจัดหรือท้ิง  ( Disposing)ประกอบดวย  การติดตามดูวาผูบริโภคใชสินคาหมด

ไปอยางไร  โดยการติดตามดูพฤติกรรมผูบริโภคท่ีดําเนินไปและท่ีกระทบตอสภาพแวดลอมรอบตัว

ดวย  เชน  การท้ิงส่ิงท่ีใชหีบหอสินคา  หรือการท้ิงเศษและส่ิงของเหลือใช  วาทําอยางไร  รวมไป

ถึงการดําเนินการโดยวิธีอ่ืนกับสินคาท่ีใชแลว  เชน  การเก็บส่ิงของบางอยางเพื่อใหคนอ่ืนๆ ไปใช

ตอหรือนําไปขายตอดวยวิธีการท่ีแตกตางกันไป  เปนตน  (สุวิมล   แมนจริง2546 : 139) 
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พฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค 

  พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคหมายถึง  พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคข้ันสุดทายท่ีซ้ือ

สินคาและบริการไปเพื่อกินเองใชเอง  หรือเพื่อกินหรือใชในครัวเรือน  ผูบริโภคท่ีซ้ือสินคาและ

บริการไปเพื่อวัตถุประสงคเชนวานี้รวมกันเรียกวา  ตลาดผูบริโภค   ผูบริโภคท่ัวโลกนั้นมีความ

แตกตางกันในลักษณะประชากรอยูหลายประเด็น  เชน  อายุ  รายได  ระดับการศึกษา  ศาสนา  

วัฒนธรรม  ประเพณี  คานิยม  และรสนิยม  เปนตน  ทําใหพฤติกรรมการกินการใช  การซ้ือและ

ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคตอผลิตภัณฑแตกตางกันออกไป  ทําใหมีการซ้ือการบริโภคสินคา

และบริการหลายๆ ชนิดท่ีแตกตางกันออกไป  นอกจากลักษณะประชากรดังกลาวแลว  ยังมีปจจัย

อ่ืนๆ อีกท่ีทําใหมีการบริโภคแตกตางกัน 

 

2. ทฤษฎพีฤติกรรมผู้บริโภค 

 

  การดําเนินธุรกิจใหประสบความสําเร็จในยุคท่ีตองมีการแขงขันกันอยางมากเชนใน

ปจจุบัน  ผูวางแผนการตลาดจําเปนอยางยิ่งท่ีจําตองศึกษาหรือคนควาหาความตองการของลูกคา

เปาหมายและพยายามตอบสนองความตองการ เพื่อสรางความพอใจใหแกลูกคาใหได โดยใชวิธีการ

ตางๆ เชน การปรับปรุงลักษณะของผลิตภัณฑ  การพัฒนาผลิตภัณฑใหม การกําหนดราคาให

เหมาะสม การกระจายสินคาใหท่ัวถึง การใหขอมูลขาวสารท่ีจําเปน เปนตน  แตการคนหาความ

ตองการท่ีแทจริงของผูบริโภค ไมใชเร่ืองงายๆ เนื่องจากการแสดงพฤติกรรมเหลานั้น ไดรับ

อิทธิพลมาจากปจจัยตางๆมากมาย  ท้ังท่ีเกิดจากปจจัยท่ีเกิดข้ึนภายในรางกาย  และปจจัยท่ีเกิดข้ึน

จากสภาพแวดลอมภายนอก 

  เม่ือพิจารณาถึงสภาพตลาดขนาดเล็กในอดีต  ท่ีทําใหผูซ้ือ  ผูขาย  ทําการติดตอกันได

โดยตรง  ผูวางแผนการตลาดสามารถรับรูความตองการของผูบริโภคไดจากประสบการณท่ีทําการ

ติดตอซ้ือขายกันเปนประจํา  ตรงกันขามกับสภาพตลาดในปจจุบันท่ีมีการขยายตัว  ธุรกิจมีขนาด

ใหญข้ึน  ผูวางแผนการตลาดไมสามารถทําการติดตอกับลูกคาไดโดยตรง  การศึกษาความตองการ

ของลูกคา  หรือการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคทําไดโดยการศึกษาวิจัย 

  พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  “กระบวนการตัดสินใจ  และการกระทําสวนบุคคลเม่ือมี

การประเมินคา  การจัดหามาได  และการใชซ่ึงสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ” 
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  พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  “การกระทําของแตละคนท่ีเกี่ยวของโดยตรงกับการ

ไดรับ  และการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ  รวมถึงกระบวนการตัดสินใจท่ีเกิดข้ึนกอน  และ

เปนตัวกําหนดใหเกิดการกระทําตางๆข้ึน”  (สมจิตร  ลวนจําเริญ 2537: 5) 

  พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  “การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง  ซ่ึงเกี่ยวของ

โดยตรงตอการจัดหา  และการใชผลิตภัณฑ  ท้ังนี้หมายรวมถึง  กระบวนการตัดสินใจท่ีเกิดข้ึนกอน  

และมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา” (ปริญลักษิตานนท 2536: 27) 

  พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  พฤติกรรมซ่ึงผูบริโภคทําการคนหา  การซ้ือ  การใช  การ

ประเมินผล  และการใชสอยผลิตภัณฑและบริการ  ซ่ึงคาดวาจะสนองความตองการของเขา  หรือ

อาจหมายถึงการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจ  และการกระทําของคนท่ีเกี่ยวของกับการซ้ือ  และ

การใชสินคานั้น  นักการตลาดจําเปนท่ีตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคดวยเหตุผลหลาย

ประการ  กลาวคือ 

  1.พฤติกรรมของผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจ  และมีผลทําใหธุรกิจ

ประสบความสําเร็จ  ถากลยุทธทางการตลาดสามารถตอบสนองคามพึงพอใจของผูบริโภคได 

  2.เพื่อใหสอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาดท่ีวา  การทําใหลูกคาพึงพอใจ  ดวย

เหตุนี้จึงตองศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค  เพื่อจัดส่ิงกระตุน  หรือกลยุทธทางการตลาด  เพื่อสนอง

ความพึงพอใจของผูบริโภคได (ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ 2538: 64) 

  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค  (Analyzing  consumer  behavior)(ศิริวรรณ   เสรีรัตน  

และคณะ 2541 : 80-81) เปนการคนหา หรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือ และการใชของผูบริโภค  

คําตอบท่ีไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด ( Marketing Strategies) ท่ีสามารถ

สนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 

  คําถามท่ีใชเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรม  คือ  6Ws และ 1H  ซ่ึงประกอบดวย  ผูบริโภค

คือใคร  ( WHO?)  ซ้ืออะไร  ( WHAT?)  ซ้ือท่ีไหน  ( WHERE?)  ซ้ือเม่ือไหร  ( WHEN?)  ทําไมจึง

ซ้ือ  (WHY?)  ซ้ืออยางไร เทาใด  ( HOW?)  เพื่อหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os  ซ่ึงประกอบดวย  

Occupants , Objects , Objectives , Organization , Occasions , Outlets  and  Operations   
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ตารางท่ี 6   แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws  และ 1H)  เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

คาํถาม (6Ws  และ  1H) คาํตอบทีต้่องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดทีเ่กีย่วข้อง 

 

1.  ใครอยูในตลาดเปาหมาย  

(Who is in the target 

market?) 

 

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants)  

ทางดาน 

1.)  ประชากรศาสตร 

2.)  ภูมิศาสตร 

3.)  จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห 

4.)  พฤติกรรมศาสตร 

 

 

กลยุทธการตลาด (4Ps) 

ประกอบดวย กลยุทธดาน

ผลิตภัณฑ  ราคา  การจัดจําหนาย  

และการสงเสริมการตลาดที่

เหมาะสม  และสามารถตอบ 

สนองความพึงพอใจของกลุม 

เปาหมาย 

 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร   

(What does the consumer 

buy?)  

 

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ  สิ่งที่ผูบริโภค

ตองการจากผลิตภัณฑก็คือ ตองการ

คุณสมบัติ หรือองคประกอบของ

ผลิตภัณฑ (Product Component) และ

ความแตกตางที่เหนือกวาคูแขง 

(Competitive Differentiation) 

 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ  (Product 

Strategies) ประกอบดวย 

1.)  ผลิตภัณฑหลัก 

2.)  รูปลักษณผลิตภัณฑ  ไดแก  

การบรรจุภัณฑ  ตราสินคา รูปแบบ  

บริการ  คุณภาพ  ลักษณะ  

นวัตกรรม3.)  ผลิตภัณฑควบ 

4.)  ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 

5.)  ศักยภาพผลิตภัณฑ   

ความแตกตางทางการแขงขัน  

(Competitive Differentiation)  

ประกอบดวย  ความแตกตางดาน

ผลิตภัณฑ  บริการ  พนักงาน  และ

ภาพลักษณ 
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คาํถาม (6Ws  และ  1H) คาํตอบทีต้่องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดทีเ่กีย่วข้อง 

 
 

3.  ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 

(Why does the consumer 

buy?) 

 

 

 

 

วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) 

ผูบริโภคซื้อสินคาเพื่อสนองความ

ตองการของเขา ดานรางกายและดาน

จิตวิทยา ซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่มี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ คือ  

   1). ปจจัยภายในหรือปจจัยทางจิตวิทยา   

   2). ปจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม  

3). ปจจัยเฉพาะบุคคล 

 

 

กลยุทธที่ใชมากคือ  

1). กลยุทธดานผลิตภัณฑ  

(Product Strategies)   

2). กลยุทธการสงเสริมการตลาด 

(Promotion Strategies) 

ประกอบดวยกลยุทธการโฆษณา 

การขายโดยใชพนักงานขาย การ

สงเสริมการขาย การใหขาวสาร  

ประชาสัมพันธ   

3). กลยุทธดานราคา  

(Price Strategies)   

4. กลยุทธดานชองทางการจัด

จําหนาย (Distribution Channel  

 

 

 
 

4.  ใครมีสวนรวมในการ

ตัดสินใจซื้อ   

(Who participants in the 

buying?) 

 

บทบาทของกลุมตางๆ  (Organization)  มี

อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ  

ประกอบดวย 

1.) ผูริเริ่ม 

2.) ผูมีอิทธิพล 

3.) ผูตัดสินใจซื้อ 

4.) ผูซื้อ 

5.) ผูใช 
 

 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธการ

โฆษณา  และกลยุทธการสงเสริม

การตลาด  โดยใชกลุมอิทธิพล 
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คาํถาม (6Ws  และ  1H) คาํตอบทีต้่องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดทีเ่กีย่วข้อง 

 

6.  ผูบริโภคซื้อที่ไหน 

(Where does the consumer 

buy?) 

 

ชองทาง หรือแหลง (Outlets)   

ที่ผูบริโภคไปทําการซื้อ  เชน  

หางสรรพสินคา  ซุปเปอรมารเก็ต  

รานคาปลีก  อินเตอรเน็ต  เปนตน   

 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย  

(Distribution Channel Strategies)  

บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาด

เปาหมาย  โดยพิจารณาวาจะผาน

คนกลางอยางไร 

 

 

7.  ผูบริโภคซื้ออยางไร 

(How does the consumer 

buy?) 

 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 

(Operation)ประกอบดวย 

1.) การรับรูปญหา 

2.) การคนหาขอมูล 

3.) การประเมินผลทางเลือก 

4.) ตัดสินใจซื้อ 

5.) ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

 

 

กลยุทธที่ใชมาก  คือ  การสงเสริม

การตลาด  (Promotion Strategies)

ประกอบดวย  การโฆษณา  การ

ขายโดยใชพนักงานขาย  การ

สงเสริมการขาย  การใหขาว  และ

การประชาสัมพันธ  การตลาด

ทางตรง 

 

ท่ีมา:ศิริวรรณ   เสรีรัตน  และคณะ, กลยุทธการตลาด  การบริหารการตลาด  และกรณีศึกษา 

(กรุงเทพมหานคร: บริษัท  ธีระฟลม  และไซเท็กซ  จํากัด 2541 : 81) 

ตัวแบบพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค 

 

  ตัวแบบพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคของศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ ( 2539: 110)  

พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค  โดยอาศัยทฤษฎีพื้นฐาน  เกี่ยวกับพฤติกรรมของมนุษย  ท่ีวา

พฤติกรรมตางๆเกิดข้ึนไดจะตองมีสาเหตุ  หรือส่ิงเรา ( Stimuli) ทําใหเกิดส่ิงกระตุนดังกลาวจะเปน

ตัวปอนเขา ( Input) ผานเขาสูกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคซ่ึงเปรียบเสมือน “กลองดํา ”

หรือ “Black Box”ท่ีอยูภายใตอิทธิผลของวัฒนธรรม  สังคม  จิตวิทยา  และปจจัยสวนบุคคล  

จากนั้นจึงแสดงพฤติกรรมตอบสนอง (Response)  ตอส่ิงกระตุน  ในรูปของการตัดสินใจซ้ือหรือไม

ซ้ือ 
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แผนภาพท่ี 1 ตัวแบบพฤติกรรมการซ้ือ (Stimulus  response  model)  อธิบายไดดังตอไปนี ้

ท่ีมา : การบริหารการตลาดยุคใหม (ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ 2538 : 110) 

 

 

 

ส่ิงกระตุ้นภายนอก (Stimulus) 

สิ่งกระตุนทางการ

ตลาด 

สิ่งกระตุนอื่นๆ 

ผลิตภัณฑ 

ราคา 

การจัดจําหนาย 

การสงเสริมการ

ขาย 

เศรษฐกิจ 

เทคโนโลยี 

การเมือง

วัฒนธรรม 

ฯลฯ 

กลองดํา หรือ 

ความรูสึกนึกคิด 

การตอบสนองของผู้ซ้ือ 

( Response ) 

 

การเลือกผลิตภัณฑ 

การเลือกตรา 

เวลาในการซื้อ 

ปริมาณการซื้อ 

ลกัษณะของผู้ซ้ือ 

( Buyer‘s  characteristic ) 

ปจจัยวัฒนธรรม (Culture ) 

ปจจัยดานสังคม  ( Social ) 

ปจจัยสวนบุคคล  ( Personal ) 

ปจจัยจิตวิทยา  ( Psychological ) 

ลกัษณะของผู้ซ้ือ 

( Buyer‘s  characteristic ) 

 
การรับรูปญหา ( Problem recognition ) 

การคนหาขอมูล ( Information search ) 

การประเมินผลทางเลือก ( Evaluation of 

alternative ) 

พฤติกรรมหลังการซื้อ ( Post purchase 

behavior ) 
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1.  ส่ิงกระตุ้น  (Stimulus)เกิดข้ึนได 2 ทาง  คือ  เกิดจากในรางกาย  และเกิดจากภายนอกรางกาย  

ส่ิงเราท่ีเกิดข้ึนภายในรางกายเปนส่ิงท่ีเกิดข้ึนจากสัญชาติญาณ  หรือธรรมชาติ  สวนส่ิงท่ีกระตุนท่ี

เกิดภายนอก  เกิดจากปจจัยตางๆท่ีสรางใหเกิดข้ึน  โดยส่ิงเราท่ีเกิดภายนอกรางกายประกอบดวย 2 

สวน  คือ 

  1.1  ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด   เปนส่ิงกระตุนท่ีนักการตลาดสามารถควบคุมและจักใหมี

โดยใชสวนผสมทางการตลาด  ไดแก 

  1.1.1ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ  คือ  การพัฒนาสวนประกอบตางๆของ

ผลิตภัณฑใหดึงดูดความตองการของลูกคา  เชน  การออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม  มีหลายแบบ

หลายขนาด  ใหผูบริโภคไดเลือกเพื่อกระตุนใหเกิดความตองการ 

  1.1.2ส่ิงกระตุนดานราคา  เชน  การกําหนดราคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑ  

และสอดคลองกับความตองการของลูกคา 

  1.1.3ส่ิงกระตุนดานสถานท่ีจัดจําหนาย  เชน  การเปดรานใน

หางสรรพสินคา  และอาคารสํานักงาน  และการจัดตกแตงรานใหสวยงานเปนระเบียบ  เลือกซ้ือได

สะดวก  และจําหนายไดท่ัวถึง 

  1.1.4ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมทางการตลาด  เชน  มีการโฆษณา

ตลอดเวลา  เพื่อเตือนความจําของผูบริโภค  มีพนักงานขายใหคําแนะนําแกลูกคา  มีการลดแลกแจก

แถม  หรือมีสินคาใหทดลอง  ซ่ึงวิธีการตางๆเหลานี้  จะชวยกระตุนความตองการซ้ือสินคาได 

  1.2  ส่ิงกระตุ้นอืน่ๆ   เปนส่ิงกระตุนท่ีเกิดข้ึนภายนอกองคกร  ซ่ึงบริษัทควบคุมไมได  

ส่ิงกระตุนเหลานี้  ไดแก 

  1.2.1ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ ( Economic)  เชน  ภาวะเศรษฐกิจ  รายได

ของผูบริโภคเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

  1.2.2ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม ( Culture)  เชน  ขนบธรรมเนียมประเพณี

ไทยในเทศกาลตางๆ  จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคาในเทศกาลนั้น 

 

2.  กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค   ซ่ึงเปรียบเสมือน “กลองดํา”เนื่องจากผูผลิต หรือผูขายไม

สามารถคาดคะเนหรือไมสามารถทราบความตองการของผูบริโภคได  จําตองพยายามคนหา

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ  ซ่ึงไดรับอิทธิพลมาจากลักษณะของผูซ้ือ  และลักษณะการตัดสินใจของผู

ซ้ือ 

  2.1ลกัษณะของผู้ซ้ือ (Buy's  characteristic)  ไดรับอิทธิพลมาจากปจจัยตางๆ  ไดแก 

  2.1.1  ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural  factors)  วัฒนธรรมเปนส่ิงท่ีมนุษย
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สรางข้ึน  และเปนท่ียอมรับจากคนรุนหนึ่งไปสูคนอีกรุนหนึ่ง  โดยทําหนาท่ีเปนตัวกําหนดและ

ควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคม  นักการตลาดจึงตองคํานึงถึงความเปล่ียนแปลงเหลานี้ไปใช

ในการกําหนดโปรแกรมการตลาด  วัฒนธรรมแบงออกเปน  วัฒนธรรมพื้นฐาน  วัฒนธรรมยอย  

และช้ันในสังคม  โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

  2.1.1.1วัฒนธรรมพื้นฐาน  เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม  เชน  

ลักษณะนิสัยของคนไทยยิ้มงาย  มีน้ําใจ  ซ่ึงเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย  ทําให

มีลักษณะพฤติกรรมท่ีคลายคลึงกัน 

  2.1.1.2วัฒนธรรมยอย  เปนวัฒนธรรมของแตละกลุมท่ีมีลักษณะเฉพาะ

แตกตางกัน  เชน  วัฒนธรรมยอยเกิดจากลักษณะทางภูมิศาสตร และลักษณะพื้นฐานของมนุษยท่ี

แตกตางกัน  เชน  เช้ือชาติ  ศาสนา 

  2.1.1.3ช้ันทางสังคม  เปนการแบงสมาชิกของสังคมออกเปนระดับฐานะท่ี

แตกตางกัน  โดยท่ีสมาชิกในแตละช้ันสังคมจะมีสถานะอยางเดียวกัน  และสมาชิกในช้ันสังคมใน

ช้ันสังคมท่ีแตกตางกัน  จะมีลักษณะแตกตางกัน  ช้ันทางสังคมมักแบงตามอาชีพ  รายได  ฐานะ  

ตระกูล  ตําแหนงหนาท่ี  หรือบุคลิกลักษณะบุคคลในช้ันสังคมเดียวกัน  มักจะมีพฤติกรรม

เหมือนกัน  การบริโภคคลายกัน  การแบงช้ันสังคมจึงมีประโยชนมาก  สําหรับการแบงสวนตลาด

สินคาและการใหบริการ  การจัดกิจกรรมตางๆทางการตลาด 

 

  2.2ปัจจัยด้านสังคม ( Social  factors)เปนปจจัยท่ีเกี่ยวของกับชีวิตประจําวันและมี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ  ปจจัยดานสังคมประกอบดวย  กลุมอางอิง  ครอบครัว  บทบาท  และ

สถานะผูซ้ือ 

  2.2.1กลุมอางอิง  เปนกลุมบุคคลท่ีเขาไปเกี่ยวของดวย  ซ่ึงจะมีอิทธิพลตอ

ทัศนคติความคิดเห็น  และคานิยมของคนในกลุม  แบงเปน 2 ระดับ  คือ  กลุมปฐมภูมิ  ไดแก  

ครอบครัว  เพื่อนสนิท  เพื่อนบาน  และกลุมทุติยภูมิ  ไดแก  กลุมบุคคลช้ันนําในสังคม  เพื่อนรวม

อาชีพ  บุคคลกลุมตางๆในสังคม 

  2.2.2ครอบครัว  บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากท่ีสุดตอทัศนคติ  

ความคิดเห็น  และคานิยมของบุคคล  ซ่ึงส่ิงเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาของ

ครอบครัวแตละครอบครัว 

  2.2.3บทบาท  และสถานะ  เนื่องจากบุคคลแตละคนจะเกี่ยวของกันหลาย

กลุม  เชน  ครอบครัว  กลุมอางอิง  และสถาบันตางๆ  บุคคลแตละคนจะมีบทบาทและสถานะท่ี

แตกตางกันในแตละกลุม  การเสนอขายสินคาแตละคร้ัง  นักการตลาดจะตองวิเคราะหใหไดวาใคร
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มีบทบาทเปนผูเร่ิมตน  ผูตัดสินใจหรือผูใช 

  2.3ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal  factorys)  การตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือไดรับอิทธิพลมา

จากลักษณะสวนบุคคลในดานตางๆ  ไดแก  อายุ  วัฎจักรชีวิตครอบครัว  อาชีพ  รายได  โอกาสทาง

เศรษฐกิจ  การศึกษา  และรูปแบบการดํารงชีวิต 

  2.3.1อายุ  ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกันจะมีความตองการท่ีแตกตางกัน  

เชน  กลุมวัยรุนของสินคาแฟช่ัน  ชอบทดลองส่ิงแปลกใหมในขณะท่ีผูใหญชอบสินคาถาวร  เพื่อ

ความม่ันคงของตนเอง  และครอบครัว 

  2.3.2อาชีพ  อาชีพแตละคนจะนําไปสูความจําเปนและความตองการสินคา

และบริการท่ีแตกตางกัน  นักการตลาดจะตองศึกษาวาผลิตภัณฑของบริษัทมีบุคคลในกลุมอาชีพใด

ท่ีสนใจ  เพื่อจะไดจัดกิจกรรมทางการตลาดสนองความตองการใหเหมาะสม 

  2.3.3ข้ันตอนวัฎจักรชีวิตครอบครัว  เปนข้ันตอนการดํารงชีวิตของบุคคล

ในลักษณะของการมีครอบครัว  การดํารงชีวิตในแตละข้ันตอน  เปนส่ิงท่ีมีอิทธิพลตอความตองการ  

ทัศนคติ  คานิยมของบุคคล  ทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑ  และพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกตาง

กัน  เชน  หนุมสาวท่ียังโสดมักซ้ือสินคาเพื่อใชสวนตัว  สวนผูท่ีมีครอบครัวจะซ้ือส่ิงท่ีจําเปน 

  2.3.4โอกาสทางเศรษฐกิจ  ของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการท่ีเขา

ตัดสินใจซ้ือ  โอกาสเหลานี้ประกอบดวย  รายได  การเก็บออม  อํานาจการซ้ือ  และทัศนคติเกี่ยวกับ

การจายเงิน  นักการตลาดตองสนใจแนวโนมของรายไดสวนบุคคล  การออม  และอัตราดอกเบ้ีย 

จากภาวะเศรษฐกิจตกต่ํา  คนมีรายไดต่ํา  กิจการตองปรับปรุงดานผลิตภัณฑ  การจัดจําหนาย  การ

ตั้งราคา  ลดการผลิต  และสินคาคงคลัง  และหาวิธีตางๆเพื่อปองกันการขาดแคลนเงินหมุนเวียน 

  2.3.5การศึกษา  ผูบริโภคท่ีมีการศึกษาสูงมีแนวโนมท่ีจะบริโภคผลิตภัณฑ

ท่ีมีคุณภาพดีกวาผูท่ีมีการศึกษาต่ํา 

  2.3.6รูปแบบการดํารงชีวิต  ข้ึนอยูกับวัฒนธรรม  ช้ันทางสังคม  และกลุม

อาชีพของแตละบุคคล  นักการตลาดเช่ือวาการเลือกผลิตภัณฑของบุคคล  ข้ึนอยูกับรูปแบบการ

ดํารงชีวิต  เชน  คนท่ีฟุมเฟอย  จะซ้ือของท่ีสวยงามมากกวาคํานึงถึงความจําเปน 

  2.4ปัจจัยทางจิตวทิยา ( Psychological  factors)  เปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคท่ีมี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือและการใชสินคา  ประกอบดวย  การจูงใจ  การรับรู  การเรียนรู  ความ

เช่ือ  ทัศนคติ  และบุคลิกภาพ 

  2.4.1การจูงใจ  เปนพลังกระตุนท่ีอยูภายในตัวบุคคล  ซ่ึงก ระตุนใหบุคคล

ปฏิบัติ  แมการจูงใจจะเกิดข้ึนในตัวบุคคลก็ตาม  แตอาจจะถูกกระทบจากปจจัยภายนอกอ่ืน  เชน  

กิจกรรมทางการตลาดท่ีนักการตลาดตองใชเพื่อกระตุนใหเกิดความตองการ  วัฒนธรรม  และชน
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ช้ันทางสังคม  ส่ิงเหลานี้จะสามารถผลักดันใหผูบริโภคเกิดความตองการสินคาและบริการได  

ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว  มีสมมติฐาน  คือ  บุคคลมีความตองการหลายประการและไมส้ินสุด  

ความตองการของบุคคลมีความแตกตางกัน  และสามารถจัดลําดับได  บุคคลจะแสวงหาความ

ตองการท่ีมีความสําคัญท่ีสุดกอน  ความตองการใดท่ีไดรับการบําบัดแลว  จะไมเปนส่ิงจูงใจอีก

ตอไป  ตามทฤษฎีของมาสโลว  ไดจัดประเภทความตองการตามความสําคัญออกเปน 5 ระดับจาก

ต่ําไปหาสูง  ดังนี้ 

    ก.  ความตองการทางรางกาย ( Physiological  needs)  เปน

ความตองการข้ันพื้นฐานเพื่อความอยูรอด  เชน  ความตองการปจจัยส่ี 

   ข.  ความตองการความปลอดภัย (Safety  needs)  เปนความ

ตองการเหนือกวาความตองการพื้นฐาน  เชน  ความตองการความปลอดภัยในชีวิต  และทรัพยสิน  

ตองการงานท่ีมีความม่ันคง  เปนตน 

   ค.  ความตองการความรักและการยอมรับ (Love  and  

longingnessneeds)เปนความตองการท่ีจะไดรับความรัก  และการยอมรับจากสังคม  และหมูคณะ 

   ง.  ความตองการการยกยองนับถือ (Esteem  needs) เปนความ

ตองการการยกยองนับถือจากสังคม  มีเกียรติ  ตองการมีฐานะเหนือผูอ่ืน 

   จ.  ความตองการประสบความสําเร็จสูงสุดในชีวิต ( Self-

actrailzation  needs)เปนความตองการสูงสุดของแตละบุคคล  ซ่ึงไมใชทุกคนท่ีจะบรรลุถึงความ

ตองการในข้ันนี้ไดนักการตลาดจะตองพยายามเรียนรูความตองการในแตละข้ันตอนของมนุษย  

และหาทางตอบสนองความตองการเหลานั้นใหได 

   2.4.2การรับรู (Perception)เปนกระบวนการซ่ึงแตละบุคคลไดรับเลือกสรร  

จัดระเบียบ  และตีความหมายขอมูลเพื่อท่ีจะสรางภาพท่ีมีความหมายหรืออาจหมายถึงกระบวนการ

ของความเขาใจ  (การเปดรับ)  ของบุคคลท่ีมีตอโลกท่ีเขาอาศัยอยู  จากความหมายนี้จะเห็นวาการ

รับรูข้ึนอยูกับปจจัยภายใน  เชน  ความเช่ือ  ประสบการณ  ความตองการ  อารมณ  และยังข้ึนกับ

ลักษณะปจจัยภายนอกคือส่ิงกระตุน  ไดกล่ิน  ไดยิน  ไดรสชาติ  และไดความรูสึก (ศิริวรรณ  เสรี

รัตน  และคณะ2539: 118)  ข้ันตอนการรับรูของมนุษยมี 4 ข้ันตอน  ดังนี้  

  ก.  การเปดรับขอมูลท่ีไดเลือกสรร ( Selective  exposure)

เกิดข้ึนเม่ือผูบริโภคเปดโอกาสใหขอมูลเขามาสูตัวเอง  เชน  ผูชมโทรทัศนอาจจะเลือกเปล่ียนชอง

หรือออกจากหองเม่ือขาวสารการโฆษณาไมนาสนใจ  หรือชมโฆษณาถาขาวสารจากการโฆษณา

นั้นนาสนใจ 

  ข.  การตั้งใจรับขอมูลท่ีไดเลือกสรร ( Selective  attention)
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เกิดข้ึนเม่ือผูบริโภคเลือกท่ีจะตั้งใจรับส่ิงกระตุนอยางใดอยางหนึ่ง  ดังนั้นเพื่อใหกลุมเปาหมายเกิด

ความตั้งใจรับขอมูล  ผูทําโฆษณาจะตองใชความพยายามท่ีจะสรางสรรคงานโฆษณาใหมีลักษณะ

เดน  เพื่อใหเกิดการตั้งใจรับขาวสารอยางตอเนื่อง 

  ค.  ความเขาใจในขอมูลท่ีไดเลือกสรร ( Selective  

comprehension)แมผูบริโภคจะมีความตั้งใจรับขาวสารการโฆษณา  แตไมไดหมายความวาขาวสาร

นั้นถูกตีความไปในทางท่ีถูกตอง  ในข้ันนี้จึงเปนการตีความหมายขอมูลท่ีรับเขามาวามีความเขาใจ

ตามท่ีผูทําการโฆษณากําหนดไวหรือไม  ถาเขาใจก็จะนําไปสูข้ันตอไป  การตีความข้ึนอยูกับ

ทัศนคติ  ความเช่ือถือ  และประสบการณ 

  ง.  การเก็บรักษาขอมูลท่ีไดเลือกสรร ( Selective  retention) 

หมายถึง  การท่ีผูบริโภคจดจําขอมูลบางสวนท่ีเขาไดเห็น  ไดอาน  หรือไดยินหลังจากเกิดการ

เปดรับและเกิดความเขาใจแลวผูทําการโฆษณาจะตองพยายามสรางใหขอมูลอยูในความทรงจําของ

ผูบริโภค  ซ่ึงความจําของผูบริโภคนี้จะทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ 

  2.4.3การเรียนรู ( Learning) หมายถึง  การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมและ

หรือ ความโนมเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณท่ีผานมา ( PatricE.Murphy  and  Ben  M.Enis, 

อางใน  ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ 2539:119)  การเรียนรูจะเกิดโดยแทจริงไดตอเม่ือมีการ

เปล่ียนแปลงในเจตคติ  ความเขาใจ  อารมณ  ความชอบพอ  บุคลิกทาทาง  หรืออุปนิสัยในสวนลึก

ของผูบริโภค  ฉะนั้นการจัดกระตุนเพื่อใหมีอิทธิพลตอการเรียนรู  ส่ิงกระตุนนั้นจะตองมีคุณคาใน

สายตาของผูบริโภค  เชน  การสงเสริมการขายโดยมีสินคาใหทดลอง 

  2.4.4ความเช่ือ(Belief)  เปนความคิดท่ีบุคคลยึดถือเกี่ยวกับส่ิงใดส่ิงหนึ่งซ่ึง

เปนผลมาจากประสบการณในอดีต  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ2539: 120)   

  2.4.5ทัศนคติ (Attitude)  หมายถึง  ความรูสึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีตอส่ิงใด

ส่ิงหนึ่ง  

(Stanton  and  Futrell.  อางใน  ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ2539: 120)  องคประกอบของการสราง

ทัศนคติสําหรับนักการตลาดตองยึดหลักองคประกอบของการเกิดทัศนคติ  ซ่ึงมี 3 สวน  คือ 

  ก.  สวนของความเขาใจ (Cognitive  component)  เปนความรู

และความเช่ือถือเกี่ยวกับตราสินคา  หรือผลิตภัณฑของผูบริโภค 

  ข.  สวนของความรูสึก ( Affective  component)  เปน

ความรูสึกของการชอบ  และไมชอบตราสินคา  หรือผลิตภัณฑ 

  ค.  สวนของผลิตภัณฑ (Behavior  component)  เปนแนวโนม

ของการกระทําท่ีเกิดจากทัศนคติท่ีมีตอผลิตภัณฑ  หรือตราสินคา 
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  2.4.6บุคลิกภาพ ( Personality)  หมายถึง  การจัดระเบียบของความคิด  

ความเช่ือ  และส่ิงจูงใจเกี่ยวกับส่ิงใดส่ิงหนึ่ง  และเปนส่ิงท่ีเกิดข้ึนในตัวบุคคล  (สมจิตร  ลวน

จําเริญ2537: 101)  ซ่ึงจะทําใหลักษณะของบุคคลแตกตางกัน  และจะเปนตัวกําหนดพฤติกรรมการ

ตอบสนอง  ( Freud  theory)  พบวาบุคคลไมรูสึกถึงส่ิงท่ีกระตุนพฤติกรรมท่ีแทจริง  เพราะส่ิง

กระตุนไดกําหนดรูปรางตั้งแตตอนเด็กแลวถูกเก็บกดเอาไว  พฤติกรรมของบุคคลจะถูกควบคุมโดย

ความนึกคิดพื้นฐาน 3 ระดับ  คือ 

  ก.  อิด ( Id)  เปนสวนท่ีแสดงพฤติกรรมออกมาตามความ

ตองการข้ันพื้นฐานของมนุษย  โดยมิไดมีการขัดเกลาใหพฤติกรรมนั้น  เหมาะกับคานิยมของสังคม  

พฤติกรรมท่ีเกิดจากอิด  อาจจะดีหรือไมดีก็ได  เชน  พฤติกรรมการกาวราว  ความตองการแสวงหา

ความพอใจตามท่ีเขาตองการทางดานตางๆ 

  ข.  อีโก ( Ego)  เปนสวนท่ีแสดงพฤติกรรมออกมาให

เหมาะสมกับกาลเทศะ  เหตุผล  หรือเหตุการณท่ีเปนจริงในสังคม 

  ค.  ซุปเปอรอีโก (Superego)  คือ  สภาพจิตซ่ึงพัฒนามาจากอี

โกโดยผานกระบวนการรับประสบการณตางๆ  ซุปเปอรอีโกเปนกฎทางศีลธรรม  ซ่ึงจะนํา

พฤติกรรมของคนใหอยูในทํานองคลองธรรม 

  2.5กระบวนการตัดสินใจของผู้ซ้ือ ( Buyer  decision  process)ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และ

คณะ (2539: 123-127)  พบวากระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 5 ข้ันตอน ดังนี้ 

  2.5.1การตระหนักถึงปญหา (Problem  recognitio)  หมายถึง  การท่ีบุคคล

รับรูถึงความตองการของตนเอง  ซ่ึงความตองการอาจเกิดข้ึนจากสัญชาติญาณภายในรางกายมนุษย  

หรือเกิดจากส่ิงเราภายนอกก็ได  และเม่ือเกิดความตองการถึงระดับหนึ่งก็จะกลายเปนพลังกระตุนท่ี

จะหาส่ิงท่ีจะมาบําบัดความตองการเหลานั้น 

  2.5.2การคนหาขอมูล (Information  search)  เม่ือมนุษยเกิดความตองการก็

จะพยายามคนหาขอมูลเพื่อตอบสนองความตองการท่ีถูกกระตุน  ปริมาณขอมูลท่ีตองการข้ึนอยูกับ

วาบุคคลนั้นตองเผชิญกับการแกปญหามากหรือนอย  เชน  การซ้ือสินคาท่ีใชเปนประจําอาจจะไม

ตองการคนหาขอมูลเพิ่มเติม  ไมตองใชความคิด  และเวลาในการซ้ือมากนัก 

  2.5.3การประเมินผลทางเลือก ( Evaluation  of  alternative)  เปนการ

ประเมินผลทางเลือกตางๆจากขอมูลท่ีไดมาจากข้ันท่ี 2 

  2.5.4การตัดสินใจซ้ือ (Purchase  decision)  เปนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

ท่ีชอบมากท่ีสุด  หลังจากท่ีไดประเมินทางเลือกตางๆแลว 

  2.5.5ความรูสึกภายหลังจากการซ้ือ ( Post  purchase  feeling)  หลังจากซ้ือ
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และทดลองใชผลิตภัณฑไปแลว  ผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับความพอใจ  หรือไมพอใจ

ผลิตภัณฑท่ีซ้ือ  และจะเก็บไวในขอมูลในการตัดสินซ้ือคร้ังตอไป 

  2.6การตอบสนองของผู้ซ้ือ (Buyer's  response)  จะเปนอยางไรข้ึนอยูกับลักษณะการ

ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคท่ีอยูภายใตอิทธิพลของปจจัยตางๆท่ีกลาวมาแลวตอนตน  ข้ันตอนการ

ตอบสนองของผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้ 

  2.6.1  การเลือกซ้ือผลิตภัณฑ ( Product  choice)  เปนการเลือกชนิดของ

ผลิตภัณฑท่ีจะซ้ือ  เชน  สินคาแฟช่ัน  การดอวยพร ฯลฯ 

  2.6.2  การเลือกตราสินคา (Brand  choice)  เปนการเลือกตราของผลิตภัณฑ

ท่ีตองการซ้ือ 

  2.6.3  การเลือกปริมาณในการซ้ือ (Purchase  amount)  เปนการตัดสินใจวา

จะซ้ือสินคามากนอยแคไหน  ถาตองการใหผูบริโภคซ้ือสินคาคร้ังละมากๆ  นักการตลาดจะตองใช

การสงเสริมการขายเขาชวย  เชน  การใหสวนลดเงินสด  เปนตน 

 

ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ 

  กระบวนการตัดสินใจซ้ือนับตั้งแตข้ันตน  คือ  ข้ันท่ีไดรับส่ิงกระตุน  จนกระท่ังถึงข้ัน

สุดทาย  คือ  ข้ันตอนการตอบสนองของผูซ้ือ  ตามปกติมักจะมีผูมีสวนรวมในการตัดสินใจเสมอ  ผู

มีบทบาทในการตัดสินใจในกระบวนการซ้ือสามารถจําแนกไดเปน 5 จําพวก  ดังนี้คือ 

  1.  ผู้ริเร่ิมการซ้ือ (Initiation) หมายถึง  บุคคลผูใหคําแนะนํา  หรือใหความคิดท่ีจะซ้ือ

สินคาและบริการอยางใดอยางหนึ่ง  โดยเฉพาะเปนคนแรก 

  2.  ผู้มีอทิธิพลต่อการซ้ือ ( Influencer) หมายถึง  ผูมีสวนในการกระตุน  เรงเรา  แจง

ขาว  หรือชักชวน  ใหผูซ้ือตัดสินใจในกระบวนการซ้ือข้ันใดข้ันหนึ่ง  ตัวอยางของผูมีอิทธิพล  เชน  

ดาราภาพยนตร  การสาธิตการใชผลิตภัณฑทางโทรทัศน  สามีบอกซ่ึงความรูสึกวาชอบผลิตภัณฑ

ลักษณะอยางไร  และปลอยใหภรรยาเปนคนตัดสินใจซ้ือ  หรืออาจเปนพนักงานขายเสนอแนะ

สินคาตราใดตราหนึ่งโดยเฉพาะ  เปนตน  จาการศึกษาพบวา  ผูมีอิทธิพลตอการซ้ือมีบทบ าทสําคัญ

อยางมากในการเลือกผลิตภัณฑ  และตราสินคา  การศึกษาในเร่ืองนี้มีประโยชนตอผูบริหาร

การตลาด  คือ  การใหขอเสนอแนะวาบริษัทควรศึกษาวาใครเปนผูมีอิทธิพลตอการซ้ือของผูซ้ือ  

และพยายามใชส่ือโฆษณา  หรือ  ประชาสัมพันธไปยังผูมีอิทธิพลเหลานั้นใหมาก  เพื่อการ

ดําเนินการตลาดจะไดมีประสิทธิภาพยิ่งข้ึน 

  3.  ผู้ตัดสินใจซ้ือ (Decider)  หมายถึง  บุคคลซ่ึงทําหนาท่ีตัดสินใจซ้ือ  หรือเปนผูช วย

ในการตัดสินใจซ้ือสินคาในข้ันใดข้ันหนึ่ง  ไมวาการตัดสินใจซ้ือจะประกอบดวยบุคคลเพียงคน
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เดียว  หรือหลายคนก็ตาม  ผูขายจะตองหาทางจูงใจดวยการโฆษณา  ไปยังผูมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด 

  4.  ผู้ซ้ือ (Buyer)  หมายถึง  บุคคลท่ีทําหนาท่ีซ้ือสินคาจริงๆ  เชน  แมบานซ้ือของใช

ภายในบาน  พอบานซ้ือรถยนต  เปนตน 

  5.  ผู้ใช้ (User)  หมายถึง  บุคคลท่ีเปนผูใชสินคาและบริการโดยตรง  ผูใชอาจจะเปนผู

ซ้ือสินคาเอง  หรือคนอ่ืนเปนผูซ้ือสินคามาใหก็ได  นักการตลาดจะตองถือวา  ผูใชมีความสําคัญ  

การโฆษณาควรมุงเนนท่ีผูใช  เพราะผูใชเปนผูตัดสินใจซ้ือ  หรือเปนผูมีอิทธิพลในการซ้ือใน

อนาคต 
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3. ทฤษฎส่ีวนประสมทางการตลาด (Marketing Mixed)   

 สวนประสมทางการตลาด  หมายถึง  ตัวแปรทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได  ซ่ึงตองใช

รวมกันเพื่อตอบสนองความพอใจแกกลุมเปาหมาย  ประกอบดวยเคร่ืองมือสามารถแสดงภาพได

ดังนี้                                                                                                               

 

 

 

 

 

 

 
 

- สินคาใหเลือก  ( Product variety )   -   ชองทาง ( Channels ) 

- คุณภาพ  ( Quality )    -    ความครอบคลุม ( Coverage ) 

- ลักษณะ  ( Feature )    -    การเลือกคนกลาง  ( Assortment ) 

- การออกแบบ ( Design )    -    ทําเลที่ต้ัง  ( Location ) 

- ตราสินคา  ( Brand name )    -    สินคาคงเหลือ  ( Inventory ) 

- การบรรจุหีบหอ ( Packaging )   -    การขนสง  ( Transport ) 

- ขนาด  ( Size )     -    การคลังสินคา ( Warehousing )   

 

 

 

 
 

 

- ราคาสินคาและบริการ (List price)  - การโฆษณา (Advertising) 

- สวนลด (Discount)   - การขายโดยพนักงานขาย  

- สวนยอมให (Allowance)   (Personal selling) 

ฯลฯ     - การสงเสริมการขาย 

       (Sale promotion) 

      - การประชาสัมพันธ 

       (Public relation) 

แผนภาพท่ี 2 ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 

ที่มา : การบริหารการตลาดยุคใหม  ( ศิริวรรณ  เสรีรัตน 2538 : 45 ) 

ส่วนประสมทางการตลาด ( Marketing Mixed ) 

ผลติภัณฑ์ ( Product ) ช่องทางการจําหน่าย ( Place ) 

ตลาดเป้าหมาย 

ราคา ( Price ) การส่งเสริมการตลาด  

(Promotion ) 
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รายละเอียดของภาพขางตนแสดงไวดังนี้ 

  1.  ผลติภัณฑ์ ( Product)  หมายถึง  ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ  เพื่อตอบสนองความ

ตองการของลูกคาใหพึงพอใจ  ผลิตภัณฑท่ีเสนอขาย  อาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได  ผลิตภัณฑ

จึงประกอบดวย  สินคา  บริการ  ความคิด  สถานท่ี  องคกร  หรือบุคคล  ผลิตภัณฑตองมี

อรรถประโยชน  มีมูลคาในสายตาผูบริโภค  จึงจะทําใหผลิตภัณฑนั้นเปนท่ีขายได 

  2.  ราคา (Price)  หมายถึง  มูลคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน  ราคาเปนตนทุนของลูกคา  

ผูบริโภคจะทําการเปรียบเทียบกับมูลคา( Value )  ของผลิตภัณฑกับราคาผลิตภัณฑนั้น  ถามูลคาสูง

กวาราคาเขาก็จะทําการตัดสินใจซ้ือ  ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง 

  2.1 การยอมรับของลูกคาในมูลคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑ

นั้น 

  2.2 ตนทุนและคาใชจายท่ีเกี่ยวของ 

  2.3 การแขงขัน 

  2.4 ปจจัยอ่ืนๆ 

  และในเร่ืองสวนผสมดานราคานี้  จะเปนใจกลางของสวนผสมทางการตลาดท้ังหมด  

และเปนกลไกท่ีสามารถดึงดูดความสนใจใหเกิดข้ึนได (ธงชัย  สันติวงษ2517: 23) 

  3.  การจัดจําหน่าย (Place  หรือ  Distribution)  หมายถึง  โครงสรางของชองทาง  ซ่ึง

ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม  ใชเพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑ  และบริการจาองคกรไปยังตลาด  

สถาบันท่ีนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย  คือ  สถาบันการตลาด  สวนกิจกรรมเปนกิจกรรมท่ี

ชวยในการกระจายสินคา  ประกอบดวย  การขนสง  การคลังสินคา  และการรักษาสินคาคงคลัง 

  4.  การส่งเสริมการตลาด ( Promotion)  หมายถึง  การติดตอส่ือสารเกี่ยวกับระหวาง

ผูขาย  กับผูซ้ือ  เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ  เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารมีหลาย

ประการ  เชน 

  4.1  การโฆษณา (Advertising)เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสาร  เกี่ยวกับ

องคกรและ(หรือ)ผลิตภัณฑ  บริการ  หรือความคิด  ท่ีตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ 

  4.2  การขายโดยใชพนักงานขาย ( Personal  selling)  หมายถึง  เปน

กิจกรรมการแจงขาวสารและจูงใจตลาดโดยใชบุคคล 

  4.3  การสงเสริมการขาย ( Sales promotion)  หมายถึง  กิจกรรมการ

สงเสริมท่ีนอกเหนือจากการโฆษณา  การขายโดยใชพนักงานขาย  และการใหขาวและการ

ประชาสัมพันธ  ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ  ทดลองใชหรือซ้ือ  โดยลูกคาข้ันสุดทายหรือบุคคล

อ่ืนในชองทาง  การสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ  ไดแก (1.) มุงสูผูบริโภค  (2.) มุงสูคนกลาง  (3.) 
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มุงสูพนักงานขาย 

  4.4  การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Public  relation)  การใหขาว  เปน

การเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการท่ีไมตองมีการจายเงิน  สวนการประชาสัมพันธ  

หมายถึง  ความพยายามท่ีจะวางแผนโดยองคกรหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติท่ีดีตอองคกร  ใหเกิดกับกลุม

ใดกลุมหนึ่ง  การใหขาว  เปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน 2538 : 45-

45) 

 

4. เอกสารงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

  ธีรพงษ ศิริจันทนันท  (2543)  การวิจัยเร่ือง 2001 Why  we  buy?  กลุมตัวอยางท่ัว

ประเทศพบวา  ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือรถยนตมากท่ีสุด  คือ  ความทนทาน  การประหยัดน้ํามัน  

สมรรถนะของรถยนต  ตามลําดับ  และปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือรถบรรทุก 1 ตันมากท่ีสุด  คือ  

ความทนทาน  ประหยัดน้ํามัน  และสมรรถนะของรถยนต  ตามลําดับ  โดยปจจัยท่ีมีผลตอการเลือก

ซ้ือรถยนต  กลุมตัวอยางเพศชายมากท่ีสุด คือ  สมรรถนะของรถยนต  ความทนทาน  และประหยัด

น้ํามัน ตามลําดับ ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือรถบรรทุก 1 ตัน กลุมตัวอยางเพศชายมากท่ีสุด คือ  

ประหยัดน้ํามัน สมรรถนะของรถยนต  และความทนทาน ตามลําดับ  กลุมตัวอยางเพศหญิง ปจจัยท่ี

มีผลตอการเลือกซ้ือรถบรรทุก 1 ตัน ไดแก  ความทนทาน ประหยัดน้ํามัน และสมรรถนะของ

รถยนต  ตามลําดับ สวนกลุมตัวอยางในเขตกรุงเทพฯ  ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือรถยนตมากท่ีสุด   

คือ ความทนทาน ประหยัดน้ํามัน และบริการหลังการขาย ตามลําดับกลุมตัวอยางในภาคตะวันออก  

ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือรถยนตมากท่ีสุด   คือ สมรรถนะของรถยนต  ซอม บํารุงรักษางายและ

อะไหลถูก  และประหยัดน้ํามัน  ตามลําดับกลุมตัวอยางในภาคใต   ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือ

รถยนตมากท่ีสุด   คือ  ประหยัดน้ํามัน  ความทนทาน  และสมรรถนะของเคร่ืองยนต  ตามลําดับ 

กลุมตัวอยางในภาคอีสาน  ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือรถยนตมากท่ีสุด   คือ ความทนทาน  

ประหยัดน้ํามัน  และสมรรถนะของเคร่ืองยนต  ตามลําดับกลุมตัวอยางในภาคเหนือ ปจจัยท่ีมีผลตอ

การเลือกซ้ือรถยนตมากท่ีสุด   คือ ความทนทาน  ซอม บํารุงรักษางายและอะไหลถูก  และอะไหล

ถูก  ตามลําดับกลุมตัวอยางในเขตกรุงเทพฯ ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือรถบรรทุก 1 ตัน มากท่ีสุด 

คือ ความทนทาน ประหยัดน้ํามัน และสมรรถนะของเคร่ืองยนต  ตามลําดับกลุมตัวอยางในภาค

ตะวันออก  ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือรถบรรทุก 1 ตัน มากท่ีสุด คือ สมรรถนะของเคร่ืองยนต  

ประหยัดน้ํามัน ซอม บํารุงรักษางายและอะไหลถูก   ตามลําดับกลุมตัวอยางในภาคใต  ปจจัยท่ีมีผล

ตอการเลือกซ้ือรถบรรทุก 1 ตัน มากท่ีสุด คือ ความทนทาน  สมรรถนะของเคร่ืองยนต  และราคา

ขายตอ ตามลําดับกลุมตัวอยางในภาคอีสาน  ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือรถบรรทุก 1 ตัน มากท่ีสุด 
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คือ ประหยัดน้ํามัน และความทนทาน  สมรรถนะของเคร่ืองยนต ตามลําดับกลุมตัวอยางใน

ภาคเหนือ ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือรถบรรทุก 1 ตัน มากท่ีสุด คือ  ความทนทาน ประหยัดน้ํามัน 

และซอม บํารุงรักษางายและอะไหลถูก   ตามลําดับ 

  สมเกียรติ  งามเจริญ  (2541)  ศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือรถยนต

ใหมของผูบริโภคในเมืองเชียงใหม  พบวา  ปจจัยท่ีมีผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตใหม  

ผูบริโภคนั้นมีอยู 5 ปจจัยดวยกัน  คือ  การรับประกัน  ระบบความปลอดภัย  การมีระบบกรองไอ

เสีย  การบริการหลังการขาย  และการออกแบบรูปทรงสวยงามผูบริโภคเพศชายและหญิง  ให

ความสําคัญแกปจจัยท่ีสอดคลองเหมือนกัน 3 ประการ คือ  การรับประกัน  ระบบความปลอดภัย  

และบริการหลังการขายผูบริโภคทุกกลุมอายุ  ใหความสําคัญกับปจจัยท่ีสอดคลองกัน 4 ประการ 

คือ การรับประกัน  ระบบความปลอดภัย  การมีระบบกรองไอเสีย  และการบริการหลังการขาย  

ผูบริโภคทุกกลุมรายได  ใหความสําคัญแกปจจัยท่ีสอดคลองเหมือนกัน 3 ประการ คือ  การ

รับประกัน  ระบบความปลอดภัย  และการมีระบบกรองไอเสีย  ผูบริโภคทุกกลุมอาชีพ ให

ความสําคัญแกปจจัยท่ีสอดคลองเหมือนกัน 3 ประการ คือ  การรับประกัน  ระบบความปลอดภัย  

และการมีระบบกรองไอเสีย  ผูบริโภคทุกระดับการศึกษา  ใหความสําคัญกับปจจัยท่ีสอดคลองกัน 

4 ประการ คือ การรับประกัน การบริการหลังการขาย  ระบบความปลอดภัย  และการมีระบบกรอง

ไอเสีย 

  ชัยยง เกศวยุธ (2538)  ศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตนั่งขนาดเล็กใน

เขตกรุงเทพมหานคร   พบวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด พบวา ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดเฉพาะผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือรถยนตนั่งขนาดเล็ก เม่ือผูบริโภค

ตัดสินใจซ้ือโดยเลือกยี่หอท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ปจจัยสวนบุคคล คือ 

วัตถุประสงค เพศ อายุ สถานภาพ มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือ เม่ือผูบริโภคตัดสินใจซ้ือโดย

เลือกตรายี่หอ ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ปจจัยดานเศรษฐกิจและสังคมไมมีความสัมพันธกับการ

ตัดสินใจซ้ือ เม่ือผูบริโภคตัดสินใจซ้ือโดยเลือกตรายี่หอ ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 

  นายสมเกียรติ รุงอภิญญา (2537)  ไดคนควาแบบอิสระ  เร่ืองปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคล ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา

ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมากตอปจจัยดานผลิตภัณฑ  ปจจัยดานราคา  ปจจัยดานชองทางใน

การจัดจําหนาย  และปจจัยภายนอกอ่ืนๆ  สวนปจจัยดานการสงเสริมการตลาดใหความสําคัญใน

ระดับปานกลาง  โดยปจจัยท่ีผูบริโภคใหความสําคัญมากท่ีสุดดานผลิตภัณฑ  ไดแกปจจัยดาน

ระบบเบรกท่ีมีประสิทธิภาพ  ดานราคา  ไดแก  ปจจัยดานราคาขายรถยนตท่ีไมสูงเกินไป  ดาน

ชองทางการจัดจําหนาย  ไดแก  ปจจัยดานบริษัทตัวแทนจําหนายมีความนาเช่ือถือดานสงเสริม
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การตลาด  ไดแก  ปจจัยดานการจัดแสดงโชวสินคา  ณ  จุดขาย  และปจจัยดานการทําประกันรถให

ฟรี  ปจจัยภายนอกอ่ืนๆ  ไดแก  ปจจัยดานการมีความปลอดภัยจากอุบัติเหตุมากกวารถมอเตอรไซค

และพบวาปญหาในการใชรถยนตนั่งขนาดเล็กของผูใชบริโภคคือปญหาดานผลิตภัณฑ  ไดแก  

ปญหาดานตัวรถมีความบอบบาง  ปญหาดานราคา  ไดแก  ปญหาดานอะไหลมีราคาแพง  ปญหา

ดานชองทางการจัดจําหนาย  ไดแก  ปญหาดานศูนยบริการตรวจซอมของบริษัทไมเพียงพอตอง

เขาคิวคอยนาน  ปญหาดานสงเสริมการตลาด  ไดแก  ปญหาดานการไดรับขอมูลขาวสารอยางไม

ตอเนื่อง 
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บทที ่ 3 

วธีิดําเนินการวจัิย 

 

  การศึกษาเร่ือง “ ปจจัยท่ีสงผลกระทบตอการเลือกซ้ือรถยนตญ่ีปุน กรณีศึกษา : ระหวาง 

Honda และ Toyota ในเขตบางเขน กรุงเทพมหานคร”  ในคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ ( Survey 

Search)  โดยมีวัตถุประสงคเพื่อมุงศึกษาขอมูล  ในดานความคิดเห็นและพฤติกรรมของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครฯ เพื่อสํารวจความคิดเห็นซ่ึงจะดําเนินการตามหัวขอตอไปนี้  

1. ประชากร และกลุมตัวอยาง 

2. เคร่ืองมือท่ีใชในการรวบรวมขอมูล 

3. วิธีการดําเนินการรวบรวมขอมูล 

4. การวิเคราะหขอมูล 

5. สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

 

ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 

  ประชากรในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้  คือ กลุมบุคคลท่ีมีอายุ ตั้งแต 18 ปข้ึนไป ในเขต

บางเขนกรุงเทพมหานครฯ จํานวนประชากรท้ังส้ิน 178,986  คน 

www.thaitambon.com/tambon/ttambon.asp?ID=100502 

 

ตารางท่ี 7 แสดงจํานวนประชากรท่ีอาศัยอยูเขตบางเขน กรุงเทพมหานคร 

  

เพศ จํานวนประชากรในเขตบางเขต จังหวดั กรุงเทพฯ 

ชาย 80,964 

หญิง 98,022 

รวม 178,986 

 

http://www.thaitambon.com/tambon/ttambon.asp?ID=100502�
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กลุ่มตัวอย่าง 

  การหากลุมตัวอยางนั้น จะใชระดับความเช่ือม่ัน 95% และความคลาดเคล่ือน 5% หรือท่ี

ระดับนัยสําคัญ 0.05 คํานวณไดจากสูตรของ ทาโร ยามาเน(Taro Yamane)  

  คํานวณจากสูตรของ Taro Yamane ดังนี้ 

 

           N 
n =             

                    (1+Ne²) 

กําหนดให 

n  คือ จํานวนตัวอยางท่ีตองการ 

N คือ จํานวนประชากรท้ังหมดท่ีทราบคา 

e  คือ  คาความคลาดเคล่ือนซ่ึงกําหนดใหเทากับรอยละ 0.05 

 

n    =          178986 

  ______________ 

             1+178986(0.05²) 

 

      =    399 

 

ขนาดของกลุมตัวอยาง = 399   คน 

โดยจะใชขนาดของกลุมตัวอยางประมาณ 400 คน  เพื่อปองกันความคลาดเคล่ือน 
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การเลอืกตัวอย่าง 

  ใชรูปแบบการเลือกตัวอยางแบบเจาะจง  เปนการเลือกตัวอยางใหสอดคลองกับปญหา

หรือเร่ืองท่ีวิจัย โดยใชการตัดสินใจของผูทําวิจัยเอง โดยสุมเลือกตามแหลงชุมชน หางสรรพสินคา 

ตลาด หรือยานธุรกิจในเขตบางเขน  กรุงเทพมหานคร 

 

เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการรวบรวมข้อมูล 

 

ข้ันตอนในการสรางเคร่ืองมือ 

  ในการวิจัยเร่ือง  “ปจจัยท่ีสงผลกระทบตอการเลือกซ้ือรถยนตญ่ีปุน กรณีศึกษา : 

ระหวาง Honda และ Toyota ในเขตบางเขน กรุงเทพมหานคร” มีข้ันตอนในการสรางเคร่ืองมือ ดังนี้  

1. ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจาก เอกสาร ตํารา และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

2. ปรับปรุงแบบสอบถาม  แลวนําเสนอ เพื่อใหไดเคร่ืองมือวัดท่ีสมบูรณสําหรับการ

เก็บรวบรวมขอมูลตอไป 

 

ลกัษณะเคร่ืองมือ 

  เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล  โดยจะสํารวจเร่ือง เร่ือง  “ปจจัยท่ีสงผล

กระทบตอการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตญ่ีปุน กรณีศึกษา : ระหวาง Honda และ Toyota ในเขต

บางเขน กรุงเทพมหานคร” ไดแบงคําถามออกเปน 3 สวน ใหสอดคลองกับวัตถุประสงค ซ่ึงเปน

คําถามในเร่ืองตางๆ ดังตอไปนี้ 

  สวนท่ี 1 เปนคําถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  ไดแก  เพศ  อายุ  

ระดับการศึกษา  สถานภาพ  จํานวนสมาชิก  อาชีพ  และระดับรายได   

  สวนท่ี 2 เปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือรถยนตญ่ีปุนของกลุมตัวอยาง 

  สวนท่ี 3 เปนคําถามเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตญ่ีปุน ยี่หอระหวาง Honda และ Toyota 

  สวนท่ี 4 ความคิดเห็นและขอเสนอแนะ 
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  สามารถแสดงระดับของปัจจัยได้ 5 ระดับ  ดังนี ้

  ระดับของปัจจัย    คะแนน  

1. มากท่ีสุด                      5 

2. มาก         4  

3. ปานกลาง        3  

4. นอย                      2 

5. นอยท่ีสุด                      1 

  

  การแปลความหมายของคะแนน  ไดคะแนนของกลุมตัวอยางเปนเกณฑในการแปล

ความหมายของคะแนนท่ีเกี่ยวกับระดับปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือรถยนตญ่ีปุน ของกลุม

ตัวอยางโดยมีการกําหนดดังนี ้

 

คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด  =  5 -1  =  0.80 

               จํานวนระดับ    5 

 

  จากหลักเกณฑดังกลาว  สามารถแปลความหมายของระดับคะแนนไดดังนี ้

  ระดับความสําคัญของปจจัย      คะแนน  

  ระดับของความสําคัญของปจจัยมากท่ีสุด    4.21 - 5.00

  ระดับของความสําคัญของปจจัยมาก     3.41 - 4.20

  ระดับของความสําคัญของปจจัยปานกลาง    2.61 - 3.40

  ระดับของความสําคัญของปจจัยนอย     1.81 - 2.60

  ระดับของความสําคัญของปจจัยนอยท่ีสุด    1.00 - 1.80  
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วธีิดําเนินการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 

การเกบ็รวมรวมข้อมูล 

 

ในการเก็บรวบรวมในการวิจัยคร้ังนี้  ไดอาศัยการเก็บรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูลตางๆ  ดังนี ้

1. ขอมูลปฐมภูมิ  (Primary Data)  เก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด 

สุมตัวอยางจาก กลุมประชากร ในเขตบางเขน กรุงเทพมหานครโดยการสุมตัวอยางแบบบังเอิญ 

(Accidental Sampling) ใหมีการกระจายของกลุมตัวอยางตามสัดสวนประชากรมากท่ีสุด ภายใน

เขตบางเขน กรุงเทพมหานคร 

2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)  ไดจากเอกสารอางอิงตางๆ งานวิจัยตางๆ  ขาว

จากหนังสือพิมพ  และนิตยสาร 

 

การประมวลผลข้อมูล 

  ผูวิจัยนําผลการสัมภาษณท่ีบันทึกไดมาทําตามข้ันตอนดังตอไปนี ้

  1.ตรวจสอบความถูกตองของขอมูล  (Checking)   

  2.การลงรหัส (Coding)  ทําการลงรหัสไวตามท่ีไดมีการกําหนดไวลวงหนา  เพื่อเตรียม

บันทึกรหัสดังกลาวลงในโปรแกรมคอมพิวเตอรตอไป 

  3.ทําการวิเคราะหขอมูลโดยการใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปทางสังคมศาสตร 

(SPSS/PC)  เพื่อคํานวณคารอยละ  คาเฉล่ีย  และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน  

 

สถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

  การวิเคราะหขอมูลใชสถิติดังนี ้

1. คารอยละ (Percentage) 

2. คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

3. คาเฉล่ีย (Mean) 

ผลของการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยท้ังหมด  ไดเสนอไวในบทท่ี 4 ตอไป 
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บทที ่4 

ผลการวจัิย 

 

  การวิจัยเร่ือง“ปจจัยท่ีสงผลกระทบตอการเลือกซ้ือรถยนตญ่ีปุน กรณีศึกษา : ระหวาง 

Honda และ Toyota ในเขตบางเขน กรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดทําการศึกษาจากกลุมตัวอยางจํานวน 

400 ชุด  ใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการวิจัย  ซ่ึงครอบคลุมเกี่ยวกับ ขอมูลท่ัวไปของผูตอบ

แบบสอบถาม  พฤติกรรมในการเลือกซ้ือรถยนตญ่ีปุน  และปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือก

ซ้ือรถยนตญ่ีปุน  ผลการวิเคราะหขอมูล  ไดนําเสนอเปนสวน ดังนี ้

  สวนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง   

  สวนท่ี 2 การวิเคราะหพฤติกรรมในการเลือกซ้ือรถยนตญ่ีปุน ระหวางยี่หอ Hoadaและ 

Toyota 

  สวนท่ี 3 การวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือ

รถยนตญ่ีปุน ระหวางยี่หอ Hoadaและ Toyota 

  

สวนท่ี 1  การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง 

 

ตารางท่ี 8 จํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน ร้อยละ 

ชาย 230 57.5 

หญิง 170 42.5 

รวม 400 100.00 

 

  จากตารางท่ี 8 พบวากลุมตัวอยางเปนเพศชาย จํานวน 230 คน  คิดเปนรอยละ 57.50  

เปนเพศหญิง จํานวน 170 คน  คิดเปนรอยละ 42.50 
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ตารางท่ี 9 จํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามอาย ุ

 

อายุ จํานวน ร้อยละ 

18 - 25 ป 75 18.80 

26 - 35 ป 143 35.80 

36 - 45 ป 88 22.00 

46 - 55 ป 84 21.00 

มากกวา 56 ป 10 2.50 

รวม 400 100.00 

 

  จากตารางท่ี 9 พบวามีกลุมตัวอยางอายุ 26 - 35 ป เปนจํานวนมากท่ีสุด คือ 143 คน  คิด

เปนรอยละ 35.80  กลุมชวงอายุ 36 - 45 ป  มีจํานวน 88 คน  คิดเปนรอยละ 22.00  กลุมชวงอายุ 46 - 

55 ป  คิดเปนรอยละ 21.00  กลุมชวงอายุ 18 - 25 ป  มีจํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.80 และกลุม

ชวงอายุมากกวา 56 ป  มีจํานวน 10 คน  คิดเปนรอยละ 2.50 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 10 จํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 

ประถมศึกษา 9 2.30 

มัธยมศึกษา 20 5.00 

ปวช. หรือ ปวส. 87 21.80 

ปริญญาตรี 249 62.30 

สูงกวาปริญญาตรี 35 8.80 

รวม 400 100.00 

 

  จากตารางท่ี 10 พบวากลุมตัวอยางท่ีมีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรีมีจํานวนมาก

ท่ีสุด คือจํานวน 249 คน  คิดเปนรอยละ 62.30  ระดับปวช. หรือ ปวส. มีจํานวน 87 คน  คิดเปนรอล

ยะ 21.80  ระดับสูงกวาปริญญาตรี  มีจํานวน 35 คน  คิดเปนรอยละ 8.80  ระดับมัธยมศึกษา  มี

จํานวน 20 คน  คิดเปนรอยละ 5.00  และระดับประถมศึกษา  มีจํานวน 9 คน  คิดเปนรอยละ 2.30 
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ตามลําดับตารางท่ี 11 จํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามสถานภาพ 

 

สถานภาพ จํานวน ร้อยละ 

โสด 214 53.50 

สมรส 177 44.30 

หยาราง 9 2.30 

รวม 400 100.00 

 

  จากตารางท่ี 11 พบวากลุมตัวอยางมีสถานภาพโสดมากท่ีสุด คือจํานวน 214 คน  คิด

เปนรอยละ 53.50  สถานภาพสมรส  มีจํานวน 177 คน  คิดเปนรอยละ 44.30  และสถานภาพหยา

ราง  มีจํานวน 9 คน  คิดเปนรอยละ 2.30  ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 12 จํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัว 

 

สมาชิกในครอบครัว จํานวน ร้อยละ 

1 - 3 คน 83 20.80 

3 - 5 คน 202 50.50 

มากกวา 5 คน 115 28.80 

รวม 400 100.00 

  

  จากตารางท่ี 12 พบวากลุมตัวอยางมีสมาชิก 3 - 5 คนมากท่ีสุด คือจํานวน 202 คน คิด

เปนรอยละ 50.50 มากกวา 5 คน มีจํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 28.80 และสมาชิก 1 - 3 คน  มี

จํานวน 83 คน ตามลําดับ 

 

 

 

 

 

 



42 

 

 

 

ตารางท่ี 13 จํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 51 12.80 

พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน 140 35.00 

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 125 31.30 

รับจาง 35 8.80 

ประกอบธุรกิจสวนตัว 48 12.00 

อ่ืนๆ 1 0.30 

รวม 400 100.00 

 

  จากตารางท่ี 13 พบวากลุมตัวอยางมีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชนมากท่ีสุด  คือ

จํานวน 140 คน  คิดเปนรอยละ 35.00  อาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ  มีจํานวน 125 คน  คิดเปนรอย

ละ 31.30  อาชีพนักเรียน/นักศึกษา  มีจํานวน 51 คน  คิดเปนรอยละ 12.80  อาชีพประกอบธุรกิจ

สวนตัว  มีจํานวน 48 คน  คิดเปนรอยละ 12.00  และอาชีพอ่ืนๆ  มีจํานวน 1 คน  คิดเปนรอยละ 

0.30  ไดแก คาขาย ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 14 จํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามระดับรายได 

 

ระดับรายได้ จํานวน ร้อยละ 

10,000 - 15,000 บาท 102 22.50 

15,001 - 20,000 บาท 87 21.80 

20,001 - 35,000 บาท 98 24.50 

35,001 - 40,000 บาท 43 10.80 

มากกวา 40,000 บาท 70 17.50 

รวม 400 100.00 

 

  จากตารางท่ี 14 พบวากลุมตัวอยางท่ีมีระดับรายได 10 ,000 - 15,000 บาทมากท่ีสุด  คือ

จํานวน 102 คน  คิดเปนรอยละ 22.50  ระดับรายได 20,001 - 35,000 บาท  มีจํานวน 98 คน  คิดเปน
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รอยละ 24.50  ระดับรายได 15 ,001 - 20,000 บาท  มีจํานวน 87 คน  คิดเปนรอยละ 21.80  ระดับ

รายไดมากกวา 40 ,000 บาท  มีจํานวน 70 คน  คิดเปนรอยละ 17.50  และระดับรายได 35 ,001 - 

40,000 มีจํานวน 43 คน  คิดเปนรอยละ 10.80  ตามลําดับ 

 

สวนท่ี 2 การวิเคราะหพฤติกรรมในการเลือกซ้ือรถยนตญ่ีปุน  ยี่หอระหวาง Honda และ Toyota 

 

ตารางท่ี 15 จํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามยี่หอรถยนตท่ีใช 

 

ยีห้่อรถยนต์ จํานวน ร้อยละ 

Honda 177 44.30 

Toyota 223 55.80 

รวม 400 100.00 

 

  จากตารางท่ี 15 พบวากลุมตัวอยางใชรถยนตยี่หอ Toyota มากท่ีสุด  คือจํานวน 223 คน  

คิดเปนรอยละ 55.80  และ Honda มีจํานวน 177 คน  คิดเปนรอยละ 44.30 

 

ตารางท่ี 16 จํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามประเภทรถยนต 

 

ประเภทรถยนต์ จํานวน ร้อยละ 

รถยนตมือหนึ่ง 284 71.00 

รถยนตมือสอง 116 29.00 

รวม 400 100.00 

 

  จากตารางท่ี 16 พบวากลุมตัวอยางใชรถยนตมือหนึ่งมากท่ีสุด  คือจํานวน 284 คน  คิด

เปนรอยละ 71.00  และใชรถยนตมือสอง  มีจํานวน 116 คน  คิดเปนรอยละ 29.00ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 17 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามชนิดของรถยนต 

 

ชนิดรถยนต์ จํานวน ร้อยละ 

รถเกง 294 73.50 

รถกระบะ 52 13.00 

รถครอบครัว 44 11.00 

รถสปอรต 10 2.50 

รวม 400 100.00 

 

  จากตารางท่ี 17 พบวากลุมตัวอยางท่ีใชรถยนตชนิดรถเกง  มีจํานวนมากท่ีสุด  คือ

จํานวน 294 คน  คิดเปนรอยละ 73.50  รถกระบะ  มีจํานวน 52 คน  คิดเปนรอยละ 13.00  รถ

ครอบครัว  มีจํานวน 44 คน  คิดเปนรอยละ 11.00  และรถสปอรต  มีจํานวน 10 คน  คิดเปนรอยละ 

2.50  ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 18 จํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามผูท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 

 

ผู้ทีมี่อทิธิพลต่อการซ้ือ จํานวน ร้อยละ 

ตนเอง 207 51.80 

สมาชิกในครอบครัว 153 38.30 

เพื่อน 28 7.00 

พนักงานขาย 8 2.00 

อ่ืนๆ 4 1.00 

รวม 400 100.00 

 

  จากตารางท่ี 18 พบวาผูท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือของกลุมตัวอยางมากท่ีสุด  คือ ตนเอง  มี

จํานวน 207 คน  คิดเปนรอยละ 51.80  สมาชิกในครอบครัว  มีจํานวน 153 คน  คิดเปนรอยละ 

38.30  เพื่อน มีจํานวน 28 คน  คิดเปนรอยละ 7.00  พนักงานขาย  มีจํานวน 8 คน  คิดเปนรอยละ 

2.00  และอ่ืนๆ  มีจํานวน 4 คน  คิดเปนรอยละ 1.00  ไดแก สามี หรือ ภรรยา ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 19 จํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามส่ือโฆษณาท่ีสงผลตอการตัดสินใจ 

                   ซ้ือ 

 

ประเภทของส่ือโฆษณา จํานวน ร้อยละ 

โทรทัศน 177 44.30 

ปายโฆษณา 33 8.30 

นิตยสาร 54 13.50 

วิทย ุ 4 1.00 

หนังสือพิมพ 24 6.00 

แผนพับ/โบรชัวร 80 20.00 

อ่ืนๆ 28 7.00 

รวม 400 100.00 

  

  จากตารางท่ี 19 พบวาส่ือโฆษณาท่ีสงผลกระทบตอการซ้ือของกลุมตัวอยางมากท่ีสุด  

คือ โทรทัศน  มีจํานวน 177 คน  คิดเปนรอยละ 44.30  แผนพับ/โบรชัวร  มีจํานวน 80 คน  คิดเปน

รอยละ 20.00  นิตยสาร  มีจํานวน 54 คน  คิดเปนรอยละ 13.50  ปายโฆษณา  มีจํานวน 33 คน  คิด

เปนรอยละ 8.30  อ่ืนๆ  มีจํานวน 28 คน  คิดเปนรอยละ 7.00  ไดแก Internet  หนังสือพิมพ  มี

จํานวน 24 คน  คิดเปนรอยละ 6.00  และวิทยุ  มีจํานวน 4 คน  คิดเปนรอยละ 1.00  ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 20 จํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามวัตถุประสงคในการซ้ือ 

 

วตัถุประสงค์ จํานวน ร้อยละ 

บรรทุกของ 36 9.00 

ขับไปทํางาน 269 67.30 

ขับไปเรียน 65 16.30 

อ่ืนๆ 30 7.50 

รวม 400 100.00 
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  จากตารางท่ี 20 พบวากลุมตัวอยางมีวัตถุประสงคในการขับไปทํางานมากท่ีสุด  คือ

จํานวน 269 คน  คิดเปนรอยละ 67.30  ขับไปเรียน  มีจํานวน 65 คน  คิดเปนรอยละ 16.30  บรรทุก

ของ  มีจํานวน 36 คน  คิดเปนรอยละ 9.00  และอ่ืนๆ  มีจํานวน 30 คน  คิดเปนรอยละ 7.50  ไดแก  

ใชงานท่ัวไป  รับ - สงบุตร จับจายซ้ือของ  เท่ียวเลน  โชวผูหญิง 

 

ตารางท่ี 21 จํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามความถ่ีในการใชรถยนตตอสัปดาห 

 

ความถ่ีในการใช้/สัปดาห์ จํานวน ร้อยละ 

นอยกวา 3 วัน 25 6.30 

3 - 5 วัน 163 40.80 

มากกวา 5 วัน 212 53.00 

รวม 400 100.00 

 

  จากตารางท่ี 21 พบวากลุมตัวอยางมีความถ่ีในการใชรถยนต/สัปดาห จํานวนมากกวา 5 

วันมากท่ีสุด  คือจํานวน 212 คน  คิดเปนรอยละ 53.00  จํานวน 3 - 5 วัน  มีจํานวน 163 คน  คิดเปน

รอยละ 40.80  และนอยกวา 3 วัน  มีจํานวน 25 คน  คิดเปนรอยละ 6.30  ตามลําดับ     

 

ตารางท่ี 22 จํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามการเลือกใชระบบเช้ือเพลิง 

 

ระบบเช้ือเพลงิ จํานวน ร้อยละ 

น้ํามันไรสารตะกั่ว 109 27.30 

แกสโซฮอล 184 46.00 

กาซธรรมชาติ 81 20.30 

ดีเซล 26 6.50 

รวม 400 100.00 

 

  จากตารางท่ี22พบวาระบบเช้ือเพลิงท่ีกลุมตัวอยางเลือกใชมากท่ีสุด  คือแกสโซฮอล  มี

จํานวน 184 คน  คิดเปนรอยละ 46.00  น้ํามันไรสารตะกั่ว  มีจํานวน 109 คน  กาซธรรมชาติ  มี

จํานวน 81 คน  คิดเปนรอยละ 20.30  และดีเซล  มีจํานวน 26 คน  คิดเปนรอยละ 6.50  ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 23 จํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามลักษณะการใชรถยนต 

 

ลกัษณะการใช้รถยนต์ จํานวน ร้อยละ 

ขับในเมืองเปนสวนใหญ 226 56.50 

ขับในตางจังหวัดเปนสวนใหญ 33 8.30 

ขับท้ังในเมืองและตางจังหวัด 141 35.30 

รวม 400 100.00 

 

  จากตารางท่ี 23พบวากลุมตัวอยางมีลิกษณะการขับรถยนตในเมืองเปนสวนใหญ  มาก

ท่ีสุดคือจํานวน 226 คน  คิดเปนรอยละ 56.50  ขับท้ังในเมืองและตางจังหวัด  มีจํานวน 141 คน  คิด

เปนรอยละ 35.30  และขับในตางจังหวัดเปนสวนใหญ  มีจํานวน 33 คน  คิดเปนรอยละ 8.30  

ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 24 จํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามยี่หอรถยนตญ่ีปุนท่ีตองการเปล่ียน 

                   ในคร้ังตอไป 

 

ยีห้่อทีต้่องการเปลีย่นในคร้ัง

ต่อไป 

จํานวน ร้อยละ 

Honda 165 41.30 

Toyota 235 58.80 

รวม 400 100.00 

 

  จากตารางท่ี24พบวายี่หอรถยนตญ่ีปุนท่ีกลุมตัวอยางตองการเปล่ียนมาใชในคร้ังตอไป

มากท่ีสุด  คือ Toyota มีจํานวน 235 คน  คิดเปนรอยละ 58.80  และ Honda  มีจํานวน 165 คน  คิด

เปนรอยละ 41.30  ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 25 จํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามราคารถยนตท่ีตองการซ้ือ 

 

ราคารถยนต์ จํานวน ร้อยละ 

300,000  -  600,000 บาท 137 34.30 

600,001 - 900,000 บาท 149 37.30 

900,001 - 1,200,000 บาท 73 18.30 

มากกวา 1,200,000 บาท 41 10.30 

รวม 400 100.00 

 

  จากตารางท่ี 25พบวาราคารถยนตท่ีกลุมตัวอยางตองการซ้ือมากท่ีสุด  คือ 600,001 - 

900,000 บาท  มีจํานวน 149 คน  คิดเปนรอยละ 37.30  ราคา 300,000 - 600,000 บาท  มีจํานวน 137 

คน  คิดเปนรอยละ 34.30  ราคา 900,001 - 1,200,000 บาท  มีจํานวน 73 คน  คิดเปนรอยละ 18.30  

และราคามากกวา 1,200,000 บาท  มีจํานวน 41 คน  คิดเปนรอยละ 10.30  ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 26 จํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามปจจัยท่ีสงผลกระทบตอการพิจารณา 

                   เลือกซ้ือตรายี่หอรถยนต 

 

ปัจจัยทีส่่งผลกระทบต่อการ

ตัดสินใจซ้ือ 

จํานวน ร้อยละ 

ดานผลิตภัณฑ 197 49.30 

ดานราคา 160 40.00 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 23 5.80 

ดานการสงเสริมการขาย 20 5.00 

รวม 400 100.00 

 

  จากตารางท่ี 26พบวาปจจัยท่ีสงผลกระทบตอการตัดสินใจเลือกซ้ือตรายี่หอรถยนตของ

กลุมตัวอยางมากท่ีสุด  คือดานผลิตภัณฑ  มีจํานวน 197 คน  คิดเปนรอยละ 49.30  ดานราคา   

มีจํานวน 16คน  คิดเปนรอยละ 40.00  ดานชองทางการจัดจําหนาย  มีจํานวน 23 คน  คิดเปนรอยละ 
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5.80  ดานการสงเสริมการขาย  มีจํานวน 20 คน  คิดเปนรอยละ 5.00  ตามลําดับ 

สวนท่ี 3 การวิเคราะหปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือรถยนตญ่ีปุน

ระหวางยี่หอ Honda และ Toyota 

  1.ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตญ่ีปุนระหวางยี่หอ Honda และ Toyotaดานผลิตภัณฑ  

ปรากฏผลดังตารางท่ี 27 

ตารางท่ี 27 แสดงคาเฉล่ีย  จํานวน  รอยละ  และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความสําคัญปจจัยท่ี 

                   มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตญ่ีปุน ระหวางยี่หอ Honda และ Toyota ดาน 

                   ผลิตภัณฑ 

ปัจจัยด้าน

ผลติภัณฑ์ทีมี่

อทิธิพลต่อการ

เลอืกซ้ือ 

ระดบัความสําคญั 

 

 

S.D 

 

แปล

ผล 
มาก

ทีสุ่ด มาก 

ปาน

กลาง 

 

น้อย 

น้อย

ทีสุ่ด 

รูปทรงและขนาด

ของรถยนต 

228 

(57.00) 

137 

(34.30) 

34 

(8.50) 

1 

(0.30) 

- 4.48 0.660 มาก

ท่ีสุด 

สมรรถนะของรถ 228 

(57.00) 

130 

(32.50) 

39 

(9.80) 

3 

(0.80) 

- 4.46 0.700 มาก

ท่ีสุด 

อุปกรณอํานวย

ความสะดวก  

และการตกแตง

ภายใน 

171 

(42.80) 

155 

(38.80) 

67 

(16.80) 

7 

(1.80) 

- 4.23 0.785 มาก

ท่ีสุด 

ระบบความ

ปลอดภัย 

274 

(68.50) 

92 

(23.00) 

31 

(7.80) 

3 

(0.80) 

- 4.59 0.665 มาก

ท่ีสุด 

การประหยัด

น้ํามัน 

273 

(68.30) 

87 

(21.80) 

35 

(8.80) 

5 

(1.30) 

- 4.57 0.705 มาก

ท่ีสุด 

เทคโนโลยีใหมๆ

ของรถ 

197 

(49.30) 

139 

(34.80) 

59 

(14.80) 

4 

(1.0) 

- 4.33 0.760 มาก

ท่ีสุด 

ความทนทาน 218 

(54.50) 

135 

(33.80) 

46 

(11.50) 

1 

(0.30) 

- 4.43 0.700 มาก

ท่ีสุด 
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ปัจจัยด้าน

ผลติภัณฑ์ทีมี่

อทิธิพลต่อการ

เลอืกซ้ือ 

ระดบัความสําคญั 

 

 

S.D 

 

แปล

ผล 
มาก

ทีสุ่ด มาก 

ปาน

กลาง 

 

น้อย 

น้อย

ทีสุ่ด 

สีของรถท่ีมีให

เลือก 

125 

(31.30) 

140 

(35.00) 

115 

(28.80) 

17 

(4.30) 

3 

(0.80) 

3.92 0.913 มาก 

ตราสินคาหรือ

ยี่หอ 

116 

(29.00) 

139 

(34.80) 

123 

(30.80) 

18 

(4.50) 

4 

(1.00) 

3.86 0.922 มาก 

แหลงท่ีผลิต 123 

(30.80) 

122 

(30.50) 

126 

(31.50) 

21 

(5.30) 

8 

(2.00) 

3.83 0.993 มาก 

อะไหล 207 

(51.80) 

153 

(38.30) 

37 

(9.30) 

2 

(0.50) 

1 

(0.30) 

4.41 0.698 มาก

ท่ีสุด 

การบริการหลัง

การขาย 

200 

(50.00) 

141 

(35.30) 

53 

(13.3) 

4 

(1.00) 

2 

(0.50) 

4.33 0.780 มาก 

รวม      4.29 0.77  

  

  จากตารางท่ี 27พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือรถยนตญ่ีปุน ระหวางยี่หอ Honda และ Toyota โดยเฉล่ียรวม

ดานผลิตภัณฑ  อยูในระดับมากท่ีสุด  เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ

ใหความสําคัญอยูในระดับมากท่ีสุด  มีเพียงสีของรถท่ีมีใหเลือก ตราสินคาหรือยี่หอ แหลงท่ีผลิต 

และการบริการหลังการขาย เปนปจจัยใหความสําคัญอยูในระดับมาก 
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 2.ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตญ่ีปุนระหวางยี่หอ Honda และ Toyota ดานราคา  

ปรากฏผลดังตารางท่ี28 

 

ตารางท่ี 28 แสดงคาเฉล่ีย  จํานวน  รอยละ  และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความสําคัญของ 

                   ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตญ่ีปุน ระหวางยี่หอ Honda และ    

          Toyota ดานราคา 

 

ปัจจัยด้านราคาที่

มีอทิธิพลต่อการ

เลอืกซ้ือ 

ระดบัความสําคญั 

 

 

S.D 

 

แปล

ผล 
มาก

ทีสุ่ด มาก 

ปาน

กลาง 

 

น้อย 

น้อย

ทีสุ่ด 

ราคารถท่ีซ้ือวา

ถูกหรือแพง 

167 

(41.80) 

151 

(37.80) 

73 

(18.30) 

9 

(2.30) 

- 4.19 0.81 มาก 

ราคาของรถถา

ตองการขายตอ 

142 

(35.50) 

159 

(39.80) 

75 

(18.80) 

18 

(4.50) 

6 

(1.50) 

4.03 0.927 มาก 

ราคาอะไหล  

และคาบํารุงรักษา 

177 

(44.30) 

161 

(40.3) 

53 

(13.30) 

8 

(2.00) 

1 

(0.30) 

4.26 0.781 มาก

ท่ีสุด 

มีการบริการดาน

สินเช่ือ   

133 

(33.30) 

156 

(39.00) 

80 

(20.00) 

22 

(5.50) 

9 

(2.30) 

3.96 0.977 มาก 

รวม      4.11 0.87  

 

  จากตารางท่ี 28พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือรถยนตญ่ีปุน ระหวางยี่หอ Honda และ Toyota โดยเฉล่ียรวม

ดานราคาและคาบํารุงรักษา  อยูในระดับมากท่ีสุด  เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา  ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญอยูในระดับมาก 
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  3.ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตญ่ีปุนระหวางยี่หอ Honda และ Toyota ดานชองทางการ

จัดจําหนาย  ปรากฏผลดังตารางท่ี29 

 

ตารางท่ี 29 แสดงคาเฉล่ีย  จํานวน  รอยละ  และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความสําคัญของ 

       ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตญ่ีปุน ระหวางยี่หอ Honda และ   

      Toyota ดานชองทางการจัดจําหนาย 

 

ปัจจัยด้านช่อง

ทางการจัด

จําหน่ายทีมี่

อทิธิพลต่อการ

เลอืกซ้ือ 

ระดบัความสําคญั 

 

 

S.D 

 

แปล

ผล มาก

ทีสุ่ด 
มาก 

ปาน

กลาง 

 

น้อย น้อย

ทีสุ่ด 

มีโชวรูมท่ีใชโชว

รถ  จํานวนมาก 

157 

(39.30) 

138 

(34.50) 

92 

(23.00) 

10 

(2.50) 

3 

(0.80) 

4.09 0.885 มาก 

การเดินทางไป

โชว 

รูมรถสะดวก 

137 

(34.30) 

147 

(36.8) 

103 

(25.80) 

11 

(2.80) 

2 

(0.50) 

4.02 0.870 มาก 

การเดินทางไปยัง

ศูนยบริการ

สะดวก 

167 

(41.80) 

145 

(36.30) 

74 

(18.50) 

10 

(2.50) 

4 

(1.00) 

4.15 

 

0.878 มาก 

การติดตอตัวแทน

จําหนายสามารถ

กระทําได

โดยสะดวก 

162 

(40.50) 

141 

(35.50) 

83 

(20.80) 

11 

(2.80) 

3 

(0.80) 

4.12 0.882 มาก 

รวม      4.09 0.87  

  

  จากตารางท่ี 29พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือรถยนตญ่ีปุน ระหวางยี่หอ Honda และ Toyota โดยเฉล่ียรวม
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ดานชองทางการจัดจําหนาย  อยูในระดับมาก  เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา  ผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญใหความสําคัญอยูในระดับมาก 

  

  4.ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตญ่ีปุนระหวางยี่หอ Honda และ Toyota ดานการสงเสริม

กาตลาด  ปรากฏผลดังตารางท่ี30 

 

ตารางท่ี 30 แสดงคาเฉล่ีย  จํานวน  รอยละ  และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความสําคัญของ 

      ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตญ่ีปุน ระหวางยี่หอ Honda และ  

      Toyota ดานการสงเสริมการตลาด 

 

ปัจจัยด้านการ

ส่งเสริมการตลาด

ทีมี่อทิธิพลต่อ

การเลอืกซ้ือ 

 

ระดบัความสําคญั 

 

 

S.D 

 

แปล

ผล มาก

ทีสุ่ด 
มาก 

ปาน

กลาง 

 

น้อย 
น้อย

ทีสุ่ด 

มีการโฆษณาโดย

ส่ือตางๆ   

137 

(34.30) 

163 

(40.80) 

79 

(19.80) 

15 

(3.80) 

6 

(1.50) 

4.03 0.909 มาก 

มีขอเสนอพิเศษ

อ่ืนๆ 

174 

(43.40) 

159 

(39.80) 

54 

(13.50) 

12 

(3.00) 

1 

(0.30) 

4.23 0.812 มาก

ท่ีสุด 

มีการจัด

นิทรรศการโชว

รถ 

137 

(34.30) 

152 

(38.00) 

95 

(23.80) 

15 

(3.80) 

1 

(0.30) 

4.02 0.868 มาก 

มีพนักงานขาย 177 

(44.30) 

146 

(36.50) 

65 

(16.30) 

12 

(3.00) 

- 4.22 0.824 มาก

ท่ีสุด 

รวม      4.12 0.853  

 

   จากตารางท่ี 30พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือรถยนตญ่ีปุน ระหวางยี่หอ Honda และ Toyota โดยเฉล่ียรวม
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ดานการมีขอเสนอพิเศษอ่ืนๆ และการมีพนักงานขาย  อยูในระดับมากท่ีสุด  สวนการมีการโฆษณา

โดยใชส่ือตางๆ และการมีการจัดนิทรรศการโชวรถ  อยูในระดับมาก 

 

ตารางท่ี 31แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมี  

                   อิทธิพลตอการเลือกซ้ือรถยนตญ่ีปุน ระหวางยี่หอ Honda และ Toyota โดยภาพรวม 

 

ปัจจัยส่วนทีมี่อทิธิพลต่อการ

เลอืกซ้ือรถยนต์ญีปุ่่ น 

 S.D 

ดานผลิตภัณฑ 4.29 0.77 

ดานราคา 4.11 0.87 

ดานสถานท่ีจัดจําหนาย 4.09 0.87 

ดานการสงเสริมการตลาด 4.12 0.853 

รวม 4.15 0.840 

 

  จากตารางท่ี 31 พบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือ

รถยนตญ่ีปุน ระหวางยี่หอ Honda และ Toyota  มากท่ีสุด  คือ ดานผลิตภัณฑ  ดานการสงเสริม

การตลาด ดานราคา  และดานสถานท่ีจัดจําหนายตามลําดับ 
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บทที ่5 

สรุปผล  อภิปรายผล  และข้อเสนอแนะ 

 

  การวิจัยเร่ืองปจจัยท่ีสงผลกระทบตอการเลือกซ้ือรถยนตญ่ีปุน  ระหวางยี่หอ Honda 

และ Toyota ในเขตบางเขน กรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคในการวิจัยเพื่อ 

  1. เพื่อศึกษาปจจัยท่ีสงผลกระทบตอการเลือกซ้ือรถยนตญ่ีปุน  ระหวางยี่หอHonda และ 

Toyota 

  2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมในการเลือกซ้ือรถยนตญ่ีปุน ระหวางยี่หอ Honda และ Toyota 

ของประชากรในเขตบางเขน  กรุงเทพมหานคร 

  

  โดยมีวิธีการดําเนินการวิจัย  กลาวคือ  เปนกลุมประชากรในเขตบางเขน  

กรุงเทพมหานคร  ซ่ึงจะศึกษาจากกลุมตัวอยางท่ีเปนผูใชรถยนตญ่ีปุนเปนจํานวน 400 คน  

วิธีดําเนินการวิจัย  ใชการวิจัยเชิงสํารวจ ( Survey  research)  โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือใน

การเก็บรวบรวมขอมูล  และใชการเลือกตัวอยางแบบเจาะจง ( Purposive  sampling)  เปนการเลือก

ตัวอยางใหสอดคลองกับปญหาหรือเร่ืองท่ีวิจัย  ดําเนินการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 

ชุด  โดยแบบสอบถามครอบคลุมเกี่ยวกับ  ขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง  พฤติกรรมในการเลือกซ้ือ

รถยนต  และปจจัยท่ีสงผลกระทบตอการเลือกซ้ือรถยนตญ่ีปุน  ระหวางยี่หอ Honda และ Toyota   

  และไดเก็บรวบรวมขอมูลโดยวิธีการแจกแบบสอบถามแกกลุมตัวอยางท่ีเปนผูใช

รถยนตญ่ีปุน  ระหวางยี่หอ Honda และ Toyota ไดรับแบบสอบถามกลับคืนมาจํานวน 400 ชุด  ซ่ึง

คิดเปนรอยละ 100  ผลการวิเคราะหขอมูลท่ีได  ผูวิจัยไดนํามาสรุปผลดังนี้   

 

สรุปผลการวจัิย 

 

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง 

  กลุมตัวอยางสวนใหญพบวาเปนเพศชาย  จํานวน 230 คน  คิดเปนรอยละ 57.5 เปนเพศ

หญิง 170 คน  คิดเปนรอยละ 42.5 
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  กลุมตัวอยางอายุ 26 - 35 ป มีจํานวนมากท่ีสุด คือจํานวน 143 คน  คิดเปนรอยละ 35.80 

รองลงมาเปนชวงอายุ 36 - 45ป มีจํานวน 88 คน  คิดเปนรอยละ 22 และชวงอายุท่ีมีจํานวนนอย

ท่ีสุด คือ ชวงอายุมากกวา 56 ป มีจํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.50  

  กลุมตัวอยางท่ีมีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรีมีจํานวนมากท่ีสุด คือจํานวน 249 คน  

คิดเปนรอยละ 62.30  รองลงมาคือระดับปวช. หรือ ปวส. มีจํานวน 87 คน  คิดเปนรอลยะ 21.80  

ระดับสูงกวาปริญญาตรี  มีจํานวน 35 คน  คิดเปนรอยละ 8.80  ระดับมัธยมศึกษา  มีจํานวน 20 คน  

คิดเปนรอยละ 5.00  และระดับประถมศึกษา  มีจํานวนนอยท่ีสุด คือ 9 คน  คิดเปนรอยละ 2.30  

ตามลําดับ 

  กลุมตัวอยางมีสถานภาพโสดมากท่ีสุด คือจํานวน 214 คน  คิดเปนรอยละ 53.50  

สถานภาพสมรส  มีจํานวน 177 คน  คิดเปนรอยละ 44.30  และสถานภาพหยาราง  มีจํานวน 9 คน  

คิดเปนรอยละ 2.30  ตามลําดับ 

  กลุมตัวอยางมีสมาชิกในครอบครัว 3 - 5 คนมากท่ีสุด  คือ  จํานวน 202 คน  คิดเปนรอย

ละ 50.50  รองลงมามีสมาชิกในครอบครัวมากกวา 5 คน  มีจํานวน 115 คน  คิดเปนรอยละ 28.80  

และสมาชิกในครอบครัว 1 - 3 คน  มีจํานวนนอยท่ีสุด คือจํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 20.80 

ตามลําดับ 

  กลุมตัวอยางมีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชนมากท่ีสุด  คือจํานวน 140 คน  คิด

เปนรอยละ 35.00  รองลงมาคืออาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ  มีจํานวน 125 คน  คิดเปนรอยละ 

31.30  อาชีพนักเรียน/นักศึกษา  มีจํานวน 51 คน  คิดเปนรอยละ 12.80  อาชีพประกอบธุรกิจ

สวนตัว  มีจํานวน 48 คน  คิดเปนรอยละ 12.00  และอาชีพอ่ืนๆ  มีจํานวน 1 คน  คิดเปนรอยละ 

0.30  ไดแก คาขาย ตามลําดับ 

  กลุมตัวอยางท่ีมีระดับรายได 10 ,000 - 15,000 บาทมากท่ีสุด  คือจํานวน 102 คน  คิด

เปนรอยละ 22.50  รองลงมาคือระดับรายได 20 ,001 - 35,000 บาท  มีจํานวน 98 คน  คิดเปนรอยละ 

24.50  ระดับรายได 15 ,001 - 20,000 บาท  มีจํานวน 87 คน  คิดเปนรอยละ 21.80  ระดับรายได

มากกวา 40,000 บาท  มีจํานวน 70 คน  คิดเปนรอยละ 17.50  และระดับรายได 35 ,001 - 40,000 มี

จํานวน 43 คน  คิดเปนรอยละ 10.80  ตามลําดับ 
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สวนท่ี 2 พฤติกรรมในการเลือกซ้ือรถยนตญ่ีปุน  ยี่หอระหวาง Honda และ Toyota 

  

  กลุมตัวอยางใชรถยนตยี่หอ Toyota มากท่ีสุด  คือจํานวน 223 คน  คิดเปนรอยละ 55.80  

และ Honda มีจํานวน 177 คน  คิดเปนรอยละ 44.30 

  กลุมตัวอยางใชรถยนตมือหนึ่งมากท่ีสุด  คือจํานวน 284 คน  คิดเปนรอยละ 71.00  และ

ใชรถยนตมือสอง  มีจํานวน 116 คน  คิดเปนรอยละ 29.00 

  กลุมตัวอยางท่ีใชรถยนตชนิดรถเกง  มีจํานวนมากท่ีสุด  คือจํานวน 294 คน  คิดเปนรอย

ละ 73.50  รถกระบะ  มีจํานวน 52 คน  คิดเปนรอยละ 13.00  รถครอบครัว  มีจํานวน 44 คน  คิด

เปนรอยละ 11.00  และรถสปอรต  มีจํานวน 10 คน  คิดเปนรอยละ 2.50  ตามลําดับ 

  ผูท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือของกลุมตัวอยางมากท่ีสุด  คือ ตนเอง  มีจํานวน 207 คน  คิด

เปนรอยละ 51.80  สมาชิกในครอบครัว  มีจํานวน 153 คน  คิดเปนรอยละ 38.30  เพื่อน  มีจํานวน 

28 คน  คิดเปนรอยละ 7.00  พนักงานขาย  มีจํานวน 8 คน  คิดเปนรอยละ 2.00  และอ่ืนๆ  มีจํานวน 

4 คน  คิดเปนรอยละ 1.00  ไดแก สามี หรือ ภรรยา ตามลําดับ 

  ส่ือโฆษณาท่ีสงผลกระทบตอการซ้ือของกลุมตัวอยางมากท่ีสุด  คือ โทรทัศน  มีจํานวน 

177 คน  คิดเปนรอยละ 44.30  แผนพับ/โบรชัวร  มีจํานวน 80 คน  คิดเปนรอยละ 20.00  นิตยสาร  

มีจํานวน 54 คน  คิดเปนรอยละ 13.50  ปายโฆษณา  มีจํานวน 33 คน  คิดเปนรอยละ 8.30  อ่ืนๆ  มี

จํานวน 28 คน  คิดเปนรอยละ 7.00  ไดแก Internet  หนังสือพิมพ  มีจํานวน 24 คน  คิดเปนรอยละ 

6.00  และวิทยุ  มีจํานวน 4 คน  คิดเปนรอยละ 1.00  ตามลําดับ 

  กลุมตัวอยางมีวัตถุประสงคในการขับไปทํางานมากท่ีสุด  คือจํานวน 269 คน  คิดเปน

รอยละ 67.30  ขับไปเรียน  มีจํานวน 65 คน  คิดเปนรอยละ 16.30  บรรทุกของ  มีจํานวน 36 คน  

คิดเปนรอยละ 9.00  และอ่ืนๆ  มีจํานวน 30 คน  คิดเปนรอยละ 7.50  ไดแก  ใชงานท่ัวไป  รับ - สง

บุตร จับจายซ้ือของ  เท่ียวเลน  โชวผูหญิง 

  กลุมตัวอยางมีความถ่ีในการใชรถยนต/สัปดาห จํานวนมากกวา 5 วันมากท่ีสุด  คือ

จํานวน 212 คน  คิดเปนรอยละ 53.00  จํานวน 3 - 5 วัน  มีจํานวน 163 คน  คิดเปนรอยละ 40.80  

และนอยกวา 3 วัน  มีจํานวน 25 คน  คิดเปนรอยละ 6.30  ตามลําดับ     

  ระบบเช้ือเพลิงท่ีกลุมตัวอยางเลือกใชมากท่ีสุด  คือแกสโซฮอล  มีจํานวน 184 คน  คิด

เปนรอยละ 46.00  น้ํามันไรสารตะกั่ว  มีจํานวน 109 คน  กาซธรรมชาติ  มีจํานวน 81 คน  คิดเปน

รอยละ 20.30  และดีเซล  มีจํานวน 26 คน  คิดเปนรอยละ 6.50  ตามลําดับ 

 กลุมตัวอยางมีลักษณะการขับรถยนตในเมืองเปนสวนใหญ  มากท่ีสุดคือจํานวน 226 

คน  คิดเปนรอยละ 56.50  ขับท้ังในเมืองและตางจังหวัด  มีจํานวน 141 คน  คิดเปนรอยละ 35.30  
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และขับในตางจังหวัดเปนสวนใหญ  มีจํานวน 33 คน  คิดเปนรอยละ 8.30  ตามลําดับ 

 ยี่หอรถยนตญ่ีปุนท่ีกลุมตัวอยางตองการเปล่ียนมาใชในคร้ังตอไปมากท่ีสุด  คือ Toyota 

มีจํานวน 235 คน  คิดเปนรอยละ 58.80  และ Honda  มีจํานวน 165 คน  คิดเปนรอยละ 41.30  

ตามลําดับ 

 ราคารถยนตท่ีกลุมตัวอยางตองการซ้ือมากท่ีสุด  คือ 600,001 - 900,000 บาท  มีจํานวน 

149 คน  คิดเปนรอยละ 37.30  ราคา 300,000 - 600,000 บาท  มีจํานวน 137 คน  คิดเปนรอยละ 

34.30  ราคา 900,001 - 1,200,000 บาท  มีจํานวน 73 คน  คิดเปนรอยละ 18.30  และราคามากกวา 

1,200,000 บาท  มีจํานวน 41 คน  คิดเปนรอยละ 10.30  ตามลําดับ 

 ปจจัยท่ีสงผลกระทบตอการตัดสินใจเลือกซ้ือตรายี่หอรถยนตของกลุมตัวอยางมากท่ีสุด  

คือดานผลิตภัณฑ  มีจํานวน 197 คน  คิดเปนรอยละ 49.30  ดานราคา  มีจํานวน 160 คน  คิดเปน

รอยละ 40.00  ดานชองทางการจัดจําหนาย  มีจํานวน 23 คน  คิดเปนรอยละ 5.80  ดานการสงเสริม

การขาย  มีจํานวน 20 คน  คิดเปนรอยละ 5.00  ตามลําดับ 

 

สวนท่ี 3 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือรถยนตญ่ีปุนระหวางยี่หอ   

  Honda และ Toyota 

 ผลการวิเคราะหปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือรถยนต

ญ่ีปุนระหวางยี่หอ Honda และ Toyota พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญกับปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดโดยรวมมีผลมากท้ังในดานผลิตภัณฑ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.29 รองลงมา

ไดแก ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดานการสงเสริมการตลาด มีคาเฉล่ียเทากับ  4.12 ปจจัย

สวนประสมทางการตลาดในดานราคามีคาเฉล่ียเทากับ 4.11 และปจจัยสวนประสมทางการตลาดใน

ดานสถานท่ีจัดจําหนาย มีคาเฉล่ียเทากับ 4.09 ตามลําดับ 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ  กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัย

สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ  ท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือรถยนตญ่ีปุนระหวางยี่หอ Honda 

และ Toyota ในภาพรวมอยูในระดับความสําคัญมากท่ีสุด  เม่ือพิจารณาใหระดับความสําคัญระบบ

ความปลอดภัยการประหยัดน้ํามันรูปทรงและขนาดของรถยนตสมรรถนะของรถความทนทาน 

อะไหล  และสวนท่ีใหความสําคัญอยูในระดับมาก คือ การบริการหลังการขาย เทคโนโลยีใหมๆ

ของรถ อุปกรณอํานวยความสะดวก  และการตกแตงภายใน  สีของรถท่ีมีใหเลือก แหลงท่ีผลิต  

และตราสินคาหรือยี่หอ ใหความสําคัญระดับมาก  ตามลําดับ   

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา  กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดดานราคาท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือรถยนตญ่ีปุนระหวางยี่หอ Honda และ Toyota 
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ไดใหความสําคัญในระดับความสําคัญมากท่ีสุดในดานราคาอะไหล  และคาบํารุงรักษา สวนดาน

อ่ืนๆ คือ ราคารถท่ีซ้ือวาถูกหรือแพง ราคาของรถถาตองการขายตอ มีการบริการดานสินเช่ือ  ไดให

ความสําคัญในระดับความสําคัญมาก ตามลําดับ 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนาย  กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนายท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือรถยนตญ่ีปุนระหวางยี่หอ 

Honda และ Toyota ในภาพรวมอยูในระดับความสําคัญมาก  เม่ือพิจารณาใหระดับความสําคัญการ

เดินทางไปยังศูนยบริการสะดวกการติดตอตัวแทนจําหนายสามารถกระทําไดโดยสะดวกมีโชวรูมท่ี

ใชโชวรถ  จํานวนมาก  และการเดินทางไปโชวรูมรถสะดวกใหความสําคัญระดับมาก  ตามลําดับ   

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการขาย  กลุมตัวอยางใหความสําคัญ

กับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการขายท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือรถยนตญ่ีปุน

ระหวางยี่หอ Honda และ Toyota ในภาพรวมอยูในระดับความสําคัญมากท่ีสุด  เม่ือพิจารณาให

ระดับความสําคัญมีพนักงานขาย และมีขอเสนอพิเศษอ่ืนๆ ตามลําดับ สวนภาพรวมท่ีอยูในระดับ

ความสําคัญมากมีการจัดนิทรรศการโชวรถและมีการโฆษณาโดยส่ือตางๆ  ใหความสําคัญระดับ

มาก  ตามลําดับ 

 

อภิปรายผล 

 จากผลการวิจัยปจจัยท่ีมีผลกระทบตอการเลือกซ้ือรถยนตญ่ีปุน ระหวางยี่หอ Honda 

และ Toyota  ในเขตบางเขน  กรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลตามแนวคิด ทฤษฎี และ

วรรณกรรมท่ีเกี่ยวของไดดังนี้ 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด  

 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือรถยนตญ่ีปุน ระหวาง

ยี่หอ Honda และ Toyota  

 ปจจัยดานผลิตภัณฑเปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตญ่ีปุน ซ่ึง

ผลการศึกษาสอดคลองกับ ( นายสมเกียรติ รุงอภิญญา2537 )พบวาการวิจัย อิสระ  เร่ืองปจจัยท่ีมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตนั่ง สวนบุคคล ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเอกชน ในเขต

กรุงเทพมหานคร   พบวาผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมากตอปจจัยดานผลิตภัณฑ  ปจจัยดาน

ราคา  ปจจัยดานชองทางในการจัดจําหนาย  และปจจัยภายนอกอ่ืนๆ  สวนปจจัยดานการสงเสริม

การตลาดใหความสําคัญในระดับปานกลาง ตามลําดับ 

 โดยปจจัยท่ีผูบริโภคใหความสําคัญมากท่ีสุดดานผลิตภัณฑ  สวนมากผูบริโภคในกลุม

นี้จะใหความสําคัญ  ดังตอไปนี้ 
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 ดานความปลอดภัย  เพราะผูบริโภคในปจจุบันใหความใสใจทางดานสุขภาพ  ความ

ม่ันคงและความปลอดภัยดานชีวิตและทรัพยสินเปนอยางมาก  ดังนั้นสินคาท่ีผูบริโภคใหความ

ไววางใจมากท่ีสุด จึงจะตองเปนสินคาท่ีมีมาตรฐาน ผลิตจากแหลงผลิตท่ีนาเช่ือถือ  นอกจากจะ

สรางความนาเช่ือถือใหกับตัวสินคาเองแลว  ยังชวยลดปญหา และความเสียหายดานชีวิตและ

ทรัพยสินไดอีกดวย 

 ดานการประหยัดน้ํามัน  เนื่องจากในปจจุบันนี้น้ํามันซ่ึงเปนทรัพยากรหายาก มีราคา

เพิ่มสูงข้ึนเปนอยางมาก  ทําใหผูใชรถตองมีภาระรายจายในอัตราท่ีสูงข้ึนตามไปดวย  ดังนั้น

ผูบริโภคในปจจุบันจึงตองการท่ีจะใชรถยนตท่ีประหยัดน้ํามัน  เพื่อท่ีจะสามารถชวยลดคาใชจาย

จากคาน้ํามันท่ีเพิ่มสูงข้ึนไดอีกทางหนึ่งดวย 

 ดานรูปทรงและขนาดของรถยนต  เปนอีกปจจัยหนึ่งท่ีผูบริโภคใหความสําคัญในการ

เลือกซ้ือรถยนต  ผูบริโภคตองการรถยนตท่ีรูปทรงสวยงาม  แปลกใหม  มีการออกแบบดีไซนท่ี

ทันสมัย  ซ่ึงเปนท่ีถูกใจผูบริโภค  และมีขนาดท่ีเหมาะสมกับความตองการใชของผูบริโภค    

 ดานความทนทาน  เพราะผูบริโภคท่ีซ้ือสินคาอะไรมานั้นก็ตองการท่ีจะใชสินคานั้นให

ไดอยางคุมคา  และรถยนตก็เชนกัน  ผูบริโภคท่ีซ้ือรถยนตมาใชแลวก็ตองการท่ีจะใชรถยนตใหได

อยางคุมคา  ไมเสียงายๆ  ไมตองซอมบอยๆ ซ่ึงเปนการส้ินเปลืองท้ังเวลาและทรัพยสิน  ซ่ึงปจจัย

ดานผลิตภัณฑนั้นสอดคลองใกลเคียงกับ  การวิจัยของ (ธีรพงษศิริจันทนันท 2543)การวิจัยเร่ือง 

2001 Why  we  buy?  กลุมตัวอยางท่ัวประเทศพบวา  ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือรถยนตมากท่ีสุด  

คือ  ความทนทาน  การประหยัดน้ํามัน  สมรรถนะของรถยนต  ตามลําดับ 

 ปจจัยดานราคาท่ีผูบริโภคใหความสําคัญมากท่ีสุด คือ ราคาคาอะไหลและการ

บํารุงรักษา  เพราะเนื่องมาจากการท่ีจะเลือกซ้ือรถ  ผูบริโภคจะตองคํานึงถึงคาใชจายท่ีตามมา

หลังจากการซ้ือรถไปแลว  นั่นคือ คาอะไหลและคาบํารุงรักษา  วาจะมีคาใชจายมากนอยเพียงใด  

และจะสามารถรับผิดชอบคาใชจายเหลานั้นไดหรือไม  และอีกปจจัยหนึ่งท่ีสําคัญ  คือ  ปจจัยดาน

ราคาของรถท่ีซ้ือ  เพราะในการเลือกซ้ือรถยนต  ผูบริโภคจะตองคํานึงถึงราคาของรถวาจะสามารถ

ซ้ือไดหรือไม 

 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายท่ีผูบริโภคใหความสําคัญมากท่ีสุด  คือ  ศูนยบริการ  

เพราะผูบริโภคเม่ือซ้ือรถยนตไปแลวก็ตองการความม่ันใจในการท่ีจะเขารับบริการภายหลังการซ้ือ

วาจะไดรับบริการท่ีดี  มีมาตรฐาน  มีความสะดวกและรวดเร็ว 

 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดท่ีผูบริโภคใหความสําคัญมากท่ีสุด  คือ  การสงเสริม

การขาย  เพราะเนื่องจากในปจจุบันในอุตสาหกรรมรถยนตมีการแขงขันกันคอนขางท่ีจะรุนแรง  จึง

ทําใหผูประกอบการดานรถยนตมีการจัดการสงเสริมการขายตางๆมาแขงขันกัน  สงผลใหผูบริโภค
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มีโอกาสในการเลือกซ้ือไดมากยิ่งข้ึน  ดังนั้นผูบริโภคจึงดูวาผูประกอบการรายใดท่ีมีขอเสนอท่ีดี  ท่ี

ตรงกับความตองการของผูบริโภคมากท่ีสุด  ก็จะทําการเลือกซ้ือรถยนตจากผูประกอบการรายนั้น   

ผูบริโภคในกลุมนี้  นอกจากจะตองซ้ือรถเพื่อความจําเปนท่ีจะตองใชงาน  โดยเฉพาะการใชขับไป

ทํางาน  ยังตองการท่ีจะซ้ือรถเพื่อตองการความยอมรับจากสังคมอีกดวย 

 

พฤติกรรมการเลอืกซ้ือ 

 ผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจในการเลือกซ้ือรถยนตญ่ีปุนของผูบริโภคในกลุมนี้มากท่ีสุด  

คือ  ตนเอง  ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค  ท่ีกลาววา  ส่ิงกระตุน  (Stimulus)เกิดข้ึนได 

2 ทาง  คือ  เกิดจากในรางกาย  และเกิดจากภายนอกรางกาย  ในท่ีนี้ส่ิงเราท่ีเกิดข้ึนภายในรางกาย

เปนส่ิงท่ีเกิดข้ึนจากสัญชาติญาณ  หรือธรรมชาติ ซ่ึงมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของตนเอง (ศิ

ริวรรณ  และคณะ2538:72) 

 ส่ือท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือมากท่ีสุด คือ โทรทัศน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของศิวรรยา  

กุมาลยวิสัย 2539 เร่ืองการใชส่ือเพื่อการตลาดในการใชรถยนตในประเทศไทย  พบวา  บริษัท

รถยนตแตละแหงมีรูปแบบการใชส่ือท่ีแตกตางกัน  โดยโตโยตาใชงบประมาณกับส่ือตางๆมาก

ท่ีสุดเปนอันดับหนึ่ง  และใหความสําคัญกับส่ือโทรทัศนมากท่ีสุด  รองลงมาคือหนังสือพิมพ  และ

ส่ือวิทยุตามลําดับ  

 

ข้อเสนอแนะในการนําผลการวจัิยไปใช้ประโยชน์ 

 จากผลการวิจัยในคร้ังนี้  ผูทําการวิจัยมีขอเ สนอแนะตางๆ  สําหรับผูประกอบการใน

อุตสาหกรรมรถยนต  ในการนําผลการวิจัยไปใชประโยชน  มีประเด็นท่ีนาสนใจ  ดังนี้ 

 ดานผลิตภัณฑ  กลุมตัวอยางคิดวา  ควรใหความสําคัญในเร่ืองระบบความปลอดภัยเปน

อยางมาก  เพราะส่ิงนี้แสดงถึงความปลอดภัยทางดานรางกาย  และทางดานทรัพยสินของผูบริโภคท่ี

พึงจะไดรับ  และจะตองมีอัตราการเผาผลาญน้ํามันท่ีคอนขางนอย  เพื่อประหยัดคาใชจาย แต

จะตองไมทําใหสมรรถนะของรถยนตลดลง  และจะตองมีรูปทรงและขนาดท่ีเหมาะสม คือ ตองการ

รถยนตท่ีมีรูปทรงสวยงาม  ทันสมัย  แตจะตองมีขนาดท่ีเหมาะสม  ดังนั้นจึงควรออกแบบ  วิจัยและ

พัฒนารถยนตของผูประกอบการโดยการเนนในเร่ือง   

 ระบบความปลอดภัย คือ การออกแบบโครงสราง  และเคร่ืองยนตใหไดมาตรฐาน เพื่อ

ความปลอดภัยในการใชงาน  ซ่ึงเปนส่ิงท่ีแสดงถึงชีวิตและทรัพยสินของผูบริโภค 

 การประหยัดน้ํามัน คือ จะตองออกแบบใหเคร่ืองยนตมีอัตราการเผาผลาญน้ํามันใน

อัตราท่ีต่ํา  หรือสามารถใชเช้ือเพลิงอยางอ่ืนทดแทนได  เชน น้ํามันเอธานอล  แตยังมีสมรรถนะท่ีดี
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ไดมาตรฐาน 

 ออกแบบรถยนตใหมีรูปทรงท่ีทันสมัยและมีขนาดท่ีเหมาะสมกับ  วิถีชีวิตและ

พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเหมาะสมกับการใชชีวิตในปจจุบัน 

 ความทนทาน คือ สามารถใชงานไดอยางคุมคา  มีอายุการใชงานท่ียาวนาน  ไมตอง

ส้ินเปลืองคาใชจายในการดูแลรักษามาก 

 ดานราคา  กลุมตัวอยางคิดวา  ราคาอะไหลและการบํารุงรักษา  และราคาของรถท่ี

ตองการจะซ้ือ  มีความสําคัญท่ีใชในการพิจารณาเลือกซ้ือรถยนตญ่ีปุน  ดังนั้นควรท่ีจะมีการ

กําหนดนโยบายในการตั้งราคาของรถยนต  รวมถึงอะไหลตางๆและคาใชจายในการบํารุงรักษา  ให

มีราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพของรถ  อะไหลตางๆและการบริการท่ีไดรับจากศูนยบริการ  ใหคุมคา

กับเงินท่ีเสียไป  สามารถจูงใจผูบริโภคและสามารถแขงขันกับคูแขงขันไดอยางมีประสิทธิภาพ 

 ดานชองทางการจัดจําหนาย กลุมตัวอยางคิดวา  ศูนยบริการนั้นนั้นคอนขางมีสวน

สําคัญอยางมาก  ในการเลือกซ้ือรถยนตญ่ีปุน  ดังนั้น ผูประกอบการควรใหความสนใจทางดาน

ศูนยบริการใหมากยิ่งข้ึน  โดยตองกําหนดนโยบายใหศูนยบริการมีการทํางานท่ีมีมาตรฐานท่ีดีเปน

มาตรฐานเดียวกันทุกศูนยบริการ  ผูมารับบริการจะตองไดรับบริการท่ีดี  สะดวก  รวดเร็ว  และ

จะตองทําใหผูมารับบริการมีความประทับใจท่ีไดเขามารับบริการ  เชน มีหองสําหรับรับรองลูกคา

ท่ีมาใชบริการ ท่ีมีส่ิงอํานวยความสะดวกตางๆใหลูกคาขณะรอรับบริการ 

 ดานการสงเสริมการตลาด กลุมตัวอยางคิดวา การสงเสริมการขายในรูปแบบตางๆของ

ผูขาย  คอนขางมีความสําคัญตอการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตญ่ีปุนมากในปจจุบัน  ดังนั้น 

ผูประกอบการควรใหความสนใจทางดานการสงเสริมการขาย  โดยตองพยายามจัดการสงเสริมการ

ขาย  หรือทําการโฆษณาอยางตอเนื่องใหสินคาติดตลาดอยูตลอดเวลา หรือมีการจัดกิจกรรม

สงเสริมการขาย เชน การจัดนิทรรศการโชวรถ  มีการแจกของสัมมนาคุณ  ฟรีประกันภัยช้ัน 1  

ตรวจเช็คสภาพรถฟรี  เปนตน    

ข้อเสนอแนะในการทาํวจัิยในคร้ังต่อไป 

 ในการวิจัยเกี่ยวกับเร่ืองนี้ในคร้ังตอไป  ควรท่ีจะมีการขยายขอบเขตใหกวางข้ึน  โดย

อาจจะมีการกําหนดตัวอยางเปนประชากรใน กรุงเทพมหานคร ท่ัวทุกเขต  หรืออาจจะกําหนด

จํานวนกลุมตัวอยางใหมากข้ึน  เพื่อใหผลการวิจัยนั้นมีความถูกตองใกลเคียงกับความเปนจริงมาก

ท่ีสุด 

 ในการวิจัยคร้ังนี้เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถามเพียงอยาง

เดียว  ซ่ึงอาจจะยังไมครอบคลุม  ดังนั้นในการทําวิจัยคร้ังตอไปควรมีการเก็บรวบรวมขอมูลดวยวิธี

อ่ืนๆดวย  เชน  ทําการสัมภาษณ  เพื่อใหไดผลงานวิจัยท่ีสมบูรณยิ่งข้ึน 
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