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บทคัดย่อ 
การศึกษาวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ (1) เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ซูบารุ (SUBARU) 

ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร (2) เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ซูบารุ (SUBARU) ของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล (3) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ซูบารุ (SUBARU) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่ตัดสินใจซื้อรถยนต์ซูบารุ 
(SUBARU) จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ ใช้ในการ
วิเคราะห์ ได้แก่ ค่าความถี่  ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติการ
ทดสอบแบบ t-test แบบสถิติความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) หากพบความแตกต่างจะน าไป
เปรียบเทียบเป็นรายคู่ โดยใช้วิธี LSD และสถิติการถดถอยพหุคุณ (Multiple Regression Analysis) 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศ สถานภาพ อายุ ระดับการ  
ศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน ท าให้กระบวนการตัด สินใจซื้อรถยนต์ซูบารุ (SUBARU) โดยภาพรวม
ต่างกัน นอกจากนี้ส่วนประสมทางการ ตลาดด้านผลิตภัณฑ์ และด้านกระบวนการ มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อรถยนต์ซูบารุ (SUBARU) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
ค าส าคัญ: กระบวนการตัดสินใจ; รถยนต์ซูบารุ
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ABSTRACT 
The objectives of this study were 1) to study a decision process to buy subaru car of 

the population in Bangkok 2) to study a decision process to buy subaru car of the population 
in Bangkok classify by Personal factors 3) to study marketing mix affecting factors a decision 
process to buy subaru car of the population in Bangkok.  

The sample group was 400 people of population in Bangkok who decide to buy 
subaru car. The questionnaire was used to be a tool for collecting the data. The data 
collected were analyzed by using the frequency, percentage, mean and standard deviation. 
The hypotheses were tested by Independent Sample (t-test), One-Way ANOVA (F-test), in case 
of its had statistical significant different testing a pair of variables by LSD was used to test 
hypothesis for each pair in order to see which pair are different and Multiple Regression 
Analysis. 

The results of hypothesis testing showed that population in Bangkok with demographic 
factors include sex, status, age, education and income per month is different. Making the 
decision process to buy subaru car of the population in Bangkok was different. Moreover, 
marketing mix included product and process affect to the decision to buy subaru car of the 
population in Bangkok. 
 
Keyword: decision process; subaru car 
 
บทน า 

ปัจจุบันคือยุคแห่งการเปลี่ยนถ่ายเทคโนโลยีอย่างก้าวกระโดด และอุตสาหกรรมยานยนต์ของโลก  
ก าลังเข้าสู่ช่วงการปรับเปลี่ยนโครงสร้างขนาดใหญ่ บริษัทรถยนต์เกือบทุกแบรนด์เน้นไปที่การเชื่อมต่อ 
(connectivity) และระบบดิจิทัล (digitization) เป็นเทรนด์อันดับหนึ่งของอุตสาหกรรมยานยนต์ในปี 2018 -
2019 จ า ก ผ ล ส า ร ว จ  “ 20th KPMG Global Automotive Executive Survey (GAES)” เชื่ อ ว่ า ก า ร       
เปลี่ยนแปลงในอุตสาหกรรมเป็นสิ่งที่จะเกิดขึ้นในระยะเวลาอันใกล้ โดยผู้ผลิตรถยนต์แต่ละแบรนด์จ าเป็นต้อง
สร้างจุดแข็ง สร้างความรู้ ความเชี่ยวชาญที่แตกต่างไปจากเดิม ทั้งนี้การยกระดับอุตสาหกรรมแห่งอนาคต 10 
อุตสาหกรรมเป้าหมาย (New S-curve) ซึ่งอุตสาหกรรมยานยนต์ก็เป็นหนึ่งในเป้าหมายดังกล่าว ผู้ประกอบการ
จึงควรเริ่มลงทุนเพื่อยกระดับผลิตภาพการผลิตและเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจเพื่อให้ก้าวทัน
การเปลี่ยนแปลงของอุตสาหกรรมในยุค 4.0 และเทรนด์ความต้อง การของผู้บริโภคที่เร่ิมเปลี่ยนไปสู่ผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากขึ้น รวมถึงการเปลี่ยนแปลงของเศรษฐกิจไทยเองภายใต้บริบทใหม่ (New Normal) 
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ที่มีการเปลี่ยนแปลงเชิงโครงสร้างทั้งในด้านจ านวนแรงงานที่ลดลงจากการเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุและค่าแรงที่เพิ่ม
สูงขึ้น ทั้งยังเพิ่มขึ้นเร็วกว่าประสิทธิภาพแรงงาน ซึ่งบริบทดังกล่าวไม่ใช่อนาคตข้างหน้าที่ไกลตัวหากแต่ค่อยๆ
ปรากฏชัดมากข้ึนทุกขณะ (สมประวิณ มันประเสริฐ, 2562) 

และหนึ่งในผู้ประกอบการอุตสาหกรรมรถยนต์นั้น ซูบารุก็เป็นอีกหนึ่งแบรนด์ของรถยนต์สัญชาติญี่ปุน่ที่
เดินหน้าขยายตลาดรถยนต์ในประเทศไทย โดยกลุ่มบริษัท ตันจง อินเตอร์เนชั่นแนล และได้มีการเปิดโรงงาน
ประกอบรถยนต์แห่งแรกอย่างเป็นทางการในไทย ณ นิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง โดยมีพื้นที่รวมมากกว่า 
100,000 ตารางเมตร ด้วยเม็ดเงินลงทุนเบื้องต้นกว่า 5 พันล้านบาท ตั้งเป้าผลิต All-new Subaru Forester 
2019 ได้มากกว่า 6,000 คัน ภายในปีแรกของการด าเนินงานเพื่อวางจ าหน่ายในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ 
รวมถึงประเทศไทย 

ดังนั้นจากข้อมูลข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาเรื่องกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ซูบารุ 
(SUBARU) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีแนวคิดในการวิจัย คือ ศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ซูบารุ (SUBARU) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ซูบารุ (SUBARU) ของประชากรในเขตกรุงเทพ-
มหานคร เพื่อแสดงให้เห็นว่ากระบวนการตัดสินใจซื้อที่จ าแนกตามปัจจัยต่างๆมีความแตกต่างกันหรือไม่ และ
ปัจจัยด้านใดบ้างที่ส่งผลในยุคปัจจุบัน รวมถึงสามารถรับรู้ได้ว่าแต่ละบุคคลมีความต้องการอย่างไร โดยข้อมูลที่
ได้หลังจากการศึกษาค้นคว้าวิจัยจะเป็นโอกาสเพื่อให้ผู้ที่เกี่ยวข้องได้น าเอาข้อมูลงานวิจัยไปใช้ต่อยอดทางเชิง
ธุรกิจ และเป็นแนวทางในการเสริมสร้างแผนงานทางการตลาดและแผนการด าเนินธุรกิจให้ประสบความส าเร็จ 
เพื่อให้องค์กรสามารถตอบสนองความต้องการให้ได้ตรงจุดมากยิ่งขึ้น 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ซูบารุ (SUBARU) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ซูบารุ (SUBARU) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
3. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีผลต่อกระบวนการตัดสนิใจซื้อรถยนต์ซูบารุ (SUBARU) 

ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ขอบเขตงานวิจัย 

ในการวิจัยครั้งนี้ โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่ตัดสินใจซื้อรถยนต์ 
ซูบารุ (SUBARU) มีการก าหนดขอบเขตของกลุ่มตัวอย่างจากการเปิดตารางส าเร็จรูปของ Yamane (1973) ซึ่ง
เป็นตารางที่ใช้หาขนาดของกลุ่มตัวอย่าง เพื่อประมาณสัดส่วนของประชากร โดยมีค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับ

http://www.sanook.com/auto/70345/
http://www.sanook.com/auto/70345/
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ได้ที่ 0.05 (5%) และมีระดับความเชื่อมั่นที่ 0.95 (95%) จากจ านวนประชากรที่ไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างอยู่ที่ 400 คน ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล และตัวแปรที่ใช้ประกอบด้วย ดังนี้ 

ตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้าน
การส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ 

ตัวแปรตาม คือ กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ซูบารุ (SUBARU) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหา-
นคร ได้แก่ ด้านการรับรู้ปัญหาและความต้องการ ด้านการแสวงหาข้อมูล ด้านการพิจารณาทางเลือก ด้านการ
ตัดสินใจซื้อ และด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 

ขอบเขตระยะเวลาในการด าเนินการศึกษาวิจัยเริ่มตั้งแต่เดือนสิงหาคม พ .ศ. 2562 ถึงเดือนตุลาคม 
พ.ศ. 2562 
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. ทราบถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ซูบารุ (SUBARU) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. ทราบถึงกระบวนการตัดสนิใจซื้อรถยนต์ซูบารุ (SUBARU) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
3. ทราบถึงปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ซูบารุ  

(SUBARU) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล 

จากการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ผู้วิจัยสามารถสรุปความหมายโดยรวมของปัจจัยส่วนบุคคล ได้ว่า 
ปัจจัยส่วนบุคคล หมายถึง ปัจจัยที่นิยมน ามาใช้ศึกษากันในการแบ่งส่วนการตลาดตามกลุ่มผู้บริโภค โดยอาศัย 
ตัวแปรศึกษา ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เพื่อน ามาวางแผน
ก าหนดกลยุทธ์ เพื่อให้เข้าถึงและตรงกับกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 7 ด้าน ดังนี ้

1. ด้านผลติภัณฑ ์
จากการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ผู้วิจัยสามารถสรุปความหมายโดยรวม ได้ว่า 

ผลิตภัณฑ์ คือ สิ่งที่เสนอขายสู่ตลาดเพื่อความสนใจ และสามารถตอบสนองความต้องการได้ทั้งสิ่งที่สัมผัสได้และ
สัมผัสไม่ได้ เช่น รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ คุณภาพสินค้าและบริการ ชื่อเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้า 
บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด แต่ต้องมีอรรถประโยชน์และมีคุณค่าในสายตาของลูกค้า 
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2. ด้านราคา 
จากการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ผู้วิจัยสามารถสรุปความหมายโดยรวม ได้ว่า ราคา 

คือ คุณค่าผลิตภัณฑ์หรือบริการในรูปของตัวเงิน โดยผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าของผลิตภัณฑ์หรือ
บริการกับราคา การตั้งราคาจึงควรมีความเหมาะสมกับระดับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ และระดับการให้บริการ
อย่างชัดเจน 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
จากการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้วิจัยสามารถสรุปความหมาย

โดยรวม ได้ว่า ช่องทางการจัดจ าหน่าย คือ การเข้าถึงผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ซึ่งจะต้องพิจารณาทั้งในเรื่องของ
ท าเลที่ตั้ง และช่องทางในการน าเสนอบริการ โดยผู้บริโภคต่างชอบความสะดวกสบาย ไม่ชอบความยุ่งยาก จึงมี
ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่หลากหลาย และสะดวกรวดเร็วมากข้ึน 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
จากการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้วิจัยสามารถสรุปความหมาย    

โดยรวม ได้ว่า การส่งเสริมการตลาด คือ การติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ขายหรือผู้ให้บริการกับผู้บริโภค เพื่อกระตุ้น
ยอดขายและแนะน าสินค้าหรือบริการให้ลูกค้าได้รับรู้ เพื่อให้ลูกค้าเกิดความต้องการ และสร้างความพึงพอใจต่อ
สินค้าหรือบริการ โดยการใช้พนักงานขาย หรือการโฆษณาสื่อสารผ่านเครื่องมือต่างๆ หรือการส่งเสริมการขาย
ด้วยการจัดกิจกรรมต่างๆ 

5. ด้านบุคลากร 
จากการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากร ผู้วิจัยสามารถสรุปความหมายโดยรวม ได้ว่า 

บุคคลากร คือ บุคคลที่เก่ียวข้องในกระบวนการขายสินค้าหรือใบริการ เพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับ
ลูกค้า บุคลากรจึงต้องมีความรู้ ความสามารถ หรือมีทัศนคติที่สามารถตอบสนองต่อผู้ใช้บริการได้เป็นอย่างดี    
มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแก้ไขปัญหา สามารถสร้างค่านิยมให้กับองค์กรได้ 

6. ด้านลักษณะทางกายภาพ 
จากการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพ ผู้วิจัยสามารถสรุปความหมาย    

โดยรวม ได้ว่า ลักษณะทางกายภาพ คือ สิ่งต่างๆที่ผู้บริโภคสามารถสัมผัสได้ รูปแบบและคุณภาพบริการของ
สถานที่ บรรยากาศ สิ่งอ านวยความสะดวก ที่พักส าหรับรอเข้ารับบริการ เป็นต้น ซึ่งลักษณะทางกายภาพเป็นสิ่ง
ที่ส าคัญ เพราะสามารถท าให้ผู้บริโภครู้สึกพอใจหรือ ไม่พอใจในการมาใช้บริการได้ 

7. ด้านกระบวนการ 
จากการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการ ผู้วิจัยสามารถสรุปความหมายโดยรวม ได้ว่า 

ด้านกระบวนการ คือ ขั้นตอนในการให้บริการ เพื่อส่งมอบผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพและการบริการที่น่าประทับใจ
ให้แก่ผู้บริโภค โดยใช้เวลาในการด าเนินงานน้อยเพื่อประหยัดเวลาของผู้บริโภค  รวมไปถึงคุณภาพและ
ประสิทธิภาพความถูกต้อง ตรงเวลาอย่างสม่ าเสมอ โดยจะค านึง ถึงความพึงพอใจสูงสุดของผู้ใช้บริการ 
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย 5 ด้าน ดงันี ้
 1. ด้านการรับรู้ปัญหาและความต้องการ 

จากการศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการรับรู้ปัญหาและความต้องการ ผู้วิจัยสามารถสรุปความ 
หมายโดยรวม ได้ว่า กระบวนการตัดสินใจด้านการรับรู้ปัญหาและความต้องการ หมายถึง การที่ผู้บริโภครับรู้ถึง
ปัญหาที่เกิดขึ้น และมีความต้องการทางร่างกายและจิตใจ ก่อให้เกิดความต้องการที่จะเติมเต็มส่วนต่าง ระหว่าง
สภาพอุดมคติกับสภาพที่เป็นจริง โดยปัญหาของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุที่แตกต่างกันไป ผู้บริโภคจึงตัดสินใจหา 
ทางแก้ไขปัญหา โดยมองหาความเชื่อต่อคุณประโยชน์ที่จะได้รับ เพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง 

2. ด้านการแสวงหาข้อมูล 
จากการศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการแสวงหาข้อมูล ผู้วิจัยสามารถสรุปความหมายโดยรวม 

ได้ว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการแสวงหาข้อมูล หมายถึง ข้อมูลเพิ่มเติมเพื่อช่วยในการตัดสินใจ ทั้งข้อมูล
การประชาสัมพันธ์จากแบรนด์สินค้าหรือผู้ให้บริการ หรือผู้ที่มีประสบการณ์ที่เกิดขึ้นโดยตรงจากสินค้าหรือ
บริการนั้น จากการสืบค้นข้อมูลจากสื่อต่างๆ เช่น อินเตอร์เน็ต โทรทัศน์ และสิ่งพิมพ์ต่างๆ เป็นต้น และน าข้อมูล
เหล่านั้นมาวิเคราะห์เพื่อเลือกทางเลือกที่เหมาะสมที่สุด 

3. ด้านการประเมินทางเลือก 
จากการศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการประเมินทางเลือก ผู้วิจัยสามารถสรุปความหมาย

โดยรวม ได้ว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการประเมินทางเลือก หมายถึง การประเมินคุณสมบัติและประโยชน์
ระหว่างสินค้าหรือบริการที่จะได้รับการพิจารณาถึงความส าคัญของสินค้าเป็นหลักมากกว่าราคาของสินค้า    
การพิจารณาถึงความเชื่อถือต่อยี่ห้อหรือภาพลักษณ์ของสินค้าที่เคยพบเห็นหรือรับรู้ จากประสบการณ์ในอดีต 
การประเมินความพอใจต่อสินค้าและทัศนคติในการเลือกเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ต้องการกับ
คุณสมบัติของตรา รวมถึงการบริการหลังการขายต่างๆ เพื่อความต้องการให้ได้คุณภาพที่ดีที่สุด  

4. ด้านการตัดสินใจซื้อ 
กระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการตัดสินใจซื้อ หมายถึง การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการที่มีมาตรฐาน

จากตราสินค้าที่เชื่อถือได้ มีคุณสมบัติที่ครบถ้วนตามที่ต้องการ เกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า สินค้ามีราคาที่
เหมาะสม มีช่องทางการจัดจ าหน่ายและช่องทางการช าระเงินที่สะดวก เช่น การสั่งซื้อทางออนไลน์ สั่งซื้อตาม
ร้านค้าใกล้บ้าน เช่น ร้านสะดวกซื้อ ห้างสรรพสินค้า เป็นต้น มีกิจกรรมการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ จึงท าให้
เกิดการตัดสินใจซื้อในที่สุด 

5. ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 
กระบวนการตัดสินใจซื้อด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ หมายถึง ประสบการณ์หลังการใช้หรือทดลองสินค้า

หรือบริการที่ท าให้เกิดความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการนั้นๆและจะมีโอกาสกลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการซ้ า  
และบอกต่อประสบการณ์นั้นให้บุคคลอ่ืนทราบด้วย ซึ่งในทางตรงข้ามหากเกิดความไม่พึงพอใจผู้บริโภคจะ
เผยแพร่ประสบการณ์ด้านลบไปสู่บุคคลอื่น และไม่กลับไปซื้ออีก 
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วิธีด าเนินการวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยแบบไม่ทดลอง (Non-Experimental Design) เป็นการวิจัยที่มีการ 

ศึกษาตามสภาพสภาพแวดล้อมที่เป็นอยู่จริง โดยไม่มีการจัดกระท าหรือควบคุมตัวแปรใดๆ เป็นการเก็บรวบรวม
ข้อมูลภาคสนามแบบวิจัยตัดขวาง (Cross sectional studies) คือเป็นการเก็บข้อมูลในช่วงระยะเวลาใดเวลา
หนึ่งเพียงครั้งเดียว โดยใช้เครื่องมือการวิจัยเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) และท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วย
วิธีการทางสถิติ ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่ตัดสินใจซื้อรถยนต์ซูบารุ 
(SUBARU) โดยขนาดของกลุ่มตัวอย่างใช้การเปิดตารางส าเร็จรูปของ Yamane (1973) ซึ่งเป็นตารางที่ใช้หา
ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง เพื่อประมาณสัดส่วนของประชากร โดยมีค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ที่ 0.05 (5%) 
และมีระดับความเชื่อมั่นที่ 0.95 (95%) พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมมีจ านวน 400 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง
แบบสะดวก เพื่อให้ภาพลักษณ์ของกลุ่มตัวอย่างเป็นไปตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม ที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง เพื่อน า
ข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ค่าทางสถิติ ซึ่งแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล เป็นค าถามที่เกี่ยวข้องกับข้อมูลส่วนบุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ 
อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีจ านวนข้อค าถามทั้งหมด 6 ข้อ ประกอบด้วย
ค าถามในลักษณะเป็นค าถามปลายปิดแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) ก าหนดให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือก 
ตอบเพียงแค ่1 ค าตอบ 

ส่วนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ มีจ านวนข้อ
ค าถามทั้งหมด 36 ข้อ ประกอบด้วยค าถามในลักษณะประเมินค่าความส าคัญ 5 ระดับ 

ส่วนที่ 3 กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ซูบารุ (SUBARU) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
ประกอบด้วย ด้านการรับรู้ปัญหาและความต้องการ ด้านการแสวงหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการ
ตัดสินใจซื้อ และด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ มีจ านวนข้อค าถามทั้งหมด 23 ข้อ ประกอบด้วยค าถามในลักษณะ
ประเมินค่าความส าคัญ 5 ระดับ 

ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นเพิ่มเติมว่า “หากท่านจะซื้อรถยนต์ซูบารุ (SUBARU)   
ท่านจะพิจารณาจากอะไรบ้าง” มีจ านวนข้อค าถามทั้งหมด 1 ข้อ เป็นค าถามในลักษณะค าถามปลายเปิด  

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  ทดสอบ
สมมติฐานด้วยสถิติแบบทดสอบ t-test แบบความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) หากพบความ
แตกต่างจะน าไปเปรียบเทียบเป็นรายคู่ โดยใช้วิธี LSD และสถิติการถดถอยพหุคุณ (Multiple Regression 
Analysis) 
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สรุปผลการวิจัย 
การวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามการวิจัย เร่ืองกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ซูบารุ (SUBARU) ของ

ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังต่อไปนี้ 
1. ผลการวิเคราะห์กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ซูบารุ (SUBARU) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหา-

นคร โดยภาพรวมอยู่ในระดับส าคัญมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ซูบารุ 
(SUBARU) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครทุกด้านอยู่ในระดับส าคัญมาก โดยเรียงตามล าดับดังนี้ ด้านการ
ประเมินทางเลือก ด้านการรับรู้ปัญหาและความต้องการ ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ด้านการตัดสินใจซื้อ และ
ด้านการแสวงหาข้อมูล 

2. ผลการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ซูบารุ (SUBARU) ของประชากรในเขตกรุงเทพ-
มหานคร จ าแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน สามารถสรุปการวิจัย
ได้ดังนี้ 

2.1 ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน ท าให้กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ซูบารุ (SUBARU) โดยภาพรวมต่างกัน 

2.2 ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพต่างกัน ท าให้กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ 
ซูบารุ (SUBARU) โดยภาพรวมไม่ต่างกัน 

3. ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ซูบารุ 
(SUBARU) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปการวิจัยได้ดังนี้ 

3.1 ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ และด้านกระบวนการ มีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ซูบารุ (SUBARU) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.2 ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านบุคลากร และด้านลักษณะทางกายภาพ ไม่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ซูบารุ 
(SUBARU) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
อภิปรายผล 

ผลการวิจัยกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ซูบารุ (SUBARU) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถสรุปตามวัตถุประสงค์ได้ดังนี้  

1. ผลการวิเคราะห์กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ซูบารุ (SUBARU) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหา-
นคร โดยภาพรวมอยู่ในระดับส าคัญมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน สามารถสรุปผลได้ดังนี้ 

1.1 ด้านการรับรู้ปัญหาและความต้องการของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครมีระดับความ 
ส าคัญอยู่ในระดับมาก ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครส่วนมากมีความต้องการเลือก
ซื้อรถยนต์ SUBARU จากการค านึงถึงความต้องการ ความจ าเป็น และประโยชน์ในการใช้งาน ซึ่งสอดคล้องกับ
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แนวคิดของวัลลภ นิมานนท์ และคณะ, 2547 (อ้างถึงในเมวดี บุตรวงศ์นรา, 2553) ได้กล่าวไว้ว่า กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อจะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคมีความต้องการ อาจเป็นความต้องการระดับพื้นฐานหรือความจ าเป็น เมื่อได้  
รับการกระตุ้นท าให้เกิดความต้องการ และสอดคล้องกับแนวคิดของราช ศิริวัฒน์, 2560 ได้กล่าวไว้ว่า ปัญหา
เกิดขึ้นเมื่อบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพที่เป็นอุดมคติ  ( Ideal) คือ สภาพที่เขารู้สึกว่าดีต่อตนเอง 
และเป็นสภาพที่ปรารถนากับสภาพที่เป็นอยู่จริง (Reality) ของสิ่งต่างๆที่เกิดขึ้นกับตนเอง จึงก่อให้เกิดความ
ต้องการที่จะเติมเต็มส่วนต่างระหว่างสภาพอุดมคติกับสภาพที่เป็นจริง 

1.2 ด้านการแสวงหาข้อมูลของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครมีระดับความส าคัญอยู่ใน
ระดับมาก ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครส่วนมากมีการแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับ
รายละเอียดของรถยนต์ SUBARU จากทางศูนย์บริการและพนักงานขาย ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของเสร ี    
วงษ์มณฑา, 2542 (อ้างถึงในพิทยาภรณ์ วงษ์กิตติวัฒน์, 2559) ได้กล่าวไว้ว่า การแสวงหาข้อมูล คือ เมื่อผู้บริโภค
ต้องการใช้ผลิตภัณฑ์ที่ตนจดจ าได้ หรือมีรายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่จ าได้ไม่เพียงพอ ผู้บริโภคก็จะเร่ิมแสวง 
หาข้อมูลเกี่ยวกับ ผลิตภัณฑ์จากภายนอก โดยหาข้อมูลจากการหาข้อมูลจากการดูโฆษณา การไป  ณ จุดขาย 
การขอพบพนักงาน และสอดคล้องกับแนวคิดของราช ศิริวัฒน์, 2560 ได้กล่าวไว้ว่า การแสวงหาข้อมูล คือ เมื่อ
เกิดปัญหาผู้บริโภคก็ต้องแสวงหาหนทางแก้ไข โดยหาข้อมูลเพิ่มเติมเพื่อช่วยในการตัดสินใจจากแหล่งข้อมูลต่างๆ 
เช่น จากบริษัทหรือร้านค้าที่เป็นผู้ผลิตหรือผู้จัดจ าหน่าย หรือจากพนักงานขาย 

1.3 ด้านการพิจารณาทางเลือกของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครมีระดับความส าคัญอยู่ใน
ระดับมาก ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครส่วนมากมีการพิจารณาทางเลือกซื้อ
รถยนต์ SUBARU โดยการประเมินลักษณะของรถยนต์จากประโยชน์ในการใช้งาน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ
สุณิสา ตรงจิตร์, 2559 ได้กล่าวไว้ว่า ผู้บริโภคจะท าการประเมินทางเลือก โดยก าหนดเกณฑ์หรือคุณสมบัติ 
ประโยชน์ที่จะใช้ เช่น ยี่ห้อ ลักษณะ ราคา รูปแบบ บริการหลังการขาย เป็นต้น และสอดคล้องกับแนวคิดของ
ราช ศิริวัฒน์, 2560 ได้กล่าวไว้ว่า การประเมินผลทางเลือกโดยการเปรียบเทียบข้อมูลเก่ียวกับคุณสมบัติของแต่
ละสินค้าและคัดสรรในการที่จะตัดสินใจเลือกซื้อ การพิจารณาถึงผลประโยชน์ที่จะได้รับ และคุณสมบัติของ
สินค้าว่าสามารถท าอะไรได้บ้างหรือมีความสามารถแค่ไหน 

1.4 ด้านการตัดสินใจซื้อ ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครมีระดับความส าคัญอยู่ในระดับ
มาก ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครส่วนมากมีการตัดสินใจซื้อรถยนต์ SUBARU 
จากยี่ห้อและคุณสมบัติของรถยนต์ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของวัลลภ นิมานนท์ และคณะ, 2547 (อ้างถึงใน    
เมวดี บุตรวงศ์นรา, 2553) ได้กล่าวไว้ว่า ผู้บริโภคจะน าข้อมูลที่ได้มาเปรียบเทียบข้อดี ข้อเสีย ราคา ตรายี่ห้อ 
คุณสมบัติ และผู้ให้บริการหรือร้านค้า เพื่อน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ และสอดคล้องกับแนวคิดของเสร ีวงษ์มณฑา, 
2542 (อ้างถึงในพิทยาภรณ์  วงษ์กิตติวัฒน์ , 2559) ได้กล่าวไว้ว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะมีความเฉื่อยในการ
ตัดสินใจ เนื่องจากการที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อนั้นจะต้องรับความเสี่ยงในเรื่องที่ว่าผลิตภัณฑ์ที่จะได้รับนั้นมี
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คุณภาพดีเหมือนค าโฆษณาหรือไม่ ผลิตภัณฑ์นั้นมีความคุ้มค่ากับเงินที่ได้จ่ายไปหรือไม่ ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะติด
อยู่กับผลิตภัณฑ์ที่ตนเองมีความเคยชิน 

1.5 ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครมีระดับความส าคัญอยู่ใน
ระดับมาก ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครส่วนมากมีความพึงพอใจในคุณภาพของ
ตัวรถยนต์ SUBARU ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของสุณิสา ตรงจิตร์, 2559 ได้กล่าวไว้ว่า หลังจากที่ลูกค้าได้ท าการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการไปแล้วนั้น นักการตลาดจะต้องท าการตรวจสอบความพึงพอใจภายหลังการซื้อ ซึ่ง
ผู้บริโภคจะรู้สึกพึงพอใจเมื่อได้รับประสบการณ์จากการใช้ หรือทดลองสินค้าและบริการแล้วพบว่าได้รับคุณค่า
ตามความคาดหวังของลูกค้า หรือสูงกว่าน าไปสู่การซื้อหรือการใช้บริการซ้ า และสอดคล้องกับแนวคิดของราช   
ศิริวัฒน์, 2560 ได้กล่าวไว้ว่า หลังจากมีการซื้อแล้วผู้บริโภคจะได้รับประสบการณ์ในการบริโภค ซึ่งอาจจะได้รับ
ความพอใจหรือไม่พอใจก็ได้ ถ้าพอใจผู้บริโภคได้รับทราบถึงข้อดีต่างๆของสินค้าท าให้เกิดการซื้อซ้ าได้หรืออาจมี
การแนะน าให้เกิดลูกค้ารายใหม่ 

2. ผลการศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ซูบารุ (SUBARU) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหา- 
นคร จ าแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน สามารถสรุปการวิจัยได้
ดังนี้  

2.1 ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศต่างกัน ท าให้กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์   
ซูบารุ (SUBARU) โดยรวมต่างกัน ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า เพศที่ต่างกันนั้น สามารถบ่งชี้ให้เห็นถึงพฤติกรรมใน
ซื้อที่แตกต่างกันอย่างเห็นได้ชัดเจน จากผลการเปรียบเทียบพบว่าในเพศชายจะมีความต้องการซื้อรถยนต์ในด้าน
ต่างๆมากกว่าเพศหญิง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดจารุวรรณ จุบรรจง, 2560 ได้กล่าวไว้ว่า เพศ แบ่งออกเป็นเพศ
หญิงและเพศชาย ซึ่งมีค่านิยม ทัศนคติ และการรับรู้ในตัวสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน ตัวแปรด้านเพศจึงส่ง  
ผลท าให้พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของผู้ชายและผู้หญิงมีความแตกต่างกัน และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของศรินทิพย์ ธีรธนิตนันท์, 2554 ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า เพศ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 เช่นกัน แสดงให้เห็นว่าเพศที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อ  

2.2 ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุต่างกัน ท าให้กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์    
ซูบารุ (SUBARU) โดยรวมต่างกัน ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า อายุที่ต่างกันนั้น สามารถบ่งชี้ถึงการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ซูบารุ (SUBARU) ที่ต่างกันอาจเนื่องมาจากช่วงอายุที่ต่างกัน ท าให้ช่วงวัยของบุคคลมีประสบการณ์
ความคิด ความสนใจ และความชอบต่อผลิตภัณฑ์ที่ไม่เหมือนกัน จากผลการเปรียบเทียบพบว่าผู้ที่มีอายุมากกว่า
จะมีประสบการณ์ ความคิดมากกว่าผู้ที่มีอายุน้อยกว่า ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550 (อ้าง
ถึงในจิตราพร ลดาดก, 2557) ได้กล่าวไว้ว่า อายุ (Age) เป็นปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคแต่ละรายมีพฤติกรรมการใช้
บริการที่แตกต่างกัน เนื่องจากการมีประสบการณ์ชีวิตที่แตกต่างกัน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศรินทิพย์   
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ธีรธนิตนันท์, 2554 ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ- 
มหานคร พบว่า อายุ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 แสดงให้เห็นว่าอายุแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ  

2.3 ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาต่างกัน ท าให้กระบวนการตัดสินใจ
ซื้อรถยนต์ซูบารุ (SUBARU) โดยรวมต่างกัน ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า ระดับการศึกษาที่ต่างกันนั้น สามารถบ่งชี้
ถึงการตัดสินใจซื้อรถยนต์ซูบารุ (SUBARU) ที่ต่างกันอาจเนื่องมาจากระดับการศึกษาท าให้บุคคลแต่ละคนมี
ความคิด ค่านิยมชมชอบ หรือพฤติกรรมที่แตกต่างกันออกไป ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน์, 
2550 (อ้างถึงในจิตราพร ลดาดก, 2557) ได้กล่าวไว้ว่า ระดับการ ศึกษาเป็นปัจจัยหนึ่งที่ท าให้บุคคลมีความคิด 
ค่านิยมชมชอบ หรือพฤติกรรมที่แตกต่างกัน ส าหรับคนที่มีการ ศึกษาระดับสูงก็มีแนวโน้มที่จะใช้สินค้าที่มี
คุณภาพที่ดีกว่าผู้ที่มีระดับการศึกษาต่ า อาจเนื่องด้วยความรู้หรือประสบการณ์ที่มีต่างๆที่ผ่านการคิดและ
วิเคราะห์เป็นอย่างดี และสอดคล้องกับงานวิจัยของศรินทิพย์ ธีรธนิตนันท์, 2554 ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ระดับการศึกษา มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 แสดงให้เห็นว่า
ระดับการศึกษาแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ  

2.4 ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพต่างกัน ท าให้กระบวนการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ซูบารุ (SUBARU) โดยรวมต่างกัน ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า สถานภาพที่ต่างกันนั้น สามารถบ่งชี้ถึงการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ซูบารุ (SUBARU) ที่ต่างกันอาจเนื่องมาจากจ านวนสมาชิกในครอบครัวที่มากน้อยแตกต่างกัน
ออกไป ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของชาติชาย  พยุหนาวิชัย, 2554 ได้กล่าวไว้ว่า แนวความคิดนี้ยึดหลักว่า
ครอบครัวส่วนใหญ่จะผ่านขั้นตอน 3 ขั้นตอน คือ ขั้นการสร้างครอบครัว ขั้นเจริญเติบโต และขั้นสุดท้าย และ
สอดคล้องกับแนวคิดจารุวรรณ จุบรรจง, 2560 ได้กล่าวไว้ว่า สถานภาพทางสังคมที่แตกต่างกันของคนโสด 
แต่งงาน หรือมีบุตรแล้ว แต่ละกลุ่มประชากรมีความแตกต่างในการเลือกซื้อสินค้าและบริการ  

2.5 ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพต่างกัน ท าให้กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ 
ซูบารุ (SUBARU) โดยรวมไม่ต่างกัน ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า หากบุคคลใดมีความต้องการซื้อสินค้าหรือบริการ
นั้นมีราคาที่เหมาะสมกับบุคคลนั้นแล้วก็พร้อมที่จะยอมจ่ายเงินเพื่อซื้อรถยนต์ซูบารุ (SUBARU) ถึงแม้จะมีอาชีพ
ที่แตกต่างกันก็ตาม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของศรินทิพย์ ธีรธนิตนันท์, 2554 ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านอาชีพ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แต่ไม่สอดคล้องกับแนวคิดของจารุวรรณ จุบรรจง , 
2560 ได้กล่าวไว้ว่า อาชีพที่แตกต่างกันของแต่ละคนอาจน าไปสู่ความสนใจ ความต้องการซื้อสินค้าและบริการที่
แตกต่างกัน แบ่งได้หลายกลุ่ม เช่น ข้าราชการ พนักงานบริษัทเอกชน ค้าขาย ธุรกิจกิจส่วนตัว ตลอดจนผู้ว่างงาน 
เป็นต้น  
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2.6 ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน ท าให้กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ซูบารุ (SUBARU) โดยรวมต่างกัน ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ต่างกันนั้น 
สามารถบ่งชี้ถึงการตัดสินใจซื้อรถยนต์ซูบารุ (SUBARU) ที่ต่างกันอาจเนื่องมาจากบุคคลที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
น้อย อาจน ารายได้ไปซื้อสินค้าที่มีความจ าเป็นด้านอ่ืนมากกว่าและมีการพิจารณาด้านราคาของผลิตภัณฑ์อย่าง
รอบคอบ ส่วนบุคคลที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากอาจจะมีอ านาจในการตัดสินใจซื้อรถยนต์ซูบารุ (SUBARU) ได้
ง่ายมากกว่าบุคคลที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อย โดยมีทัศนคติ ค่านิยม และเป้าหมายไม่เหมือนกัน ซึ่งสอดคล้อง
กับแนวคิดของจารุวรรณ จุบรรจง, 2560 ได้กล่าวไว้ว่า รายได้เป็นตัวก าหนดความสามารถในการซื้อสินค้าหรือ
บริการ โดยเฉพาะในด้านราคายิ่งมีรายได้สูงความต้องการในคุณภาพของสินค้าและบริการยิ่งสูงขึ้น ขณะที่ผู้มี
รายได้ต่ าจะเน้นบริโภคสิ่งจ าเป็นพื้นฐานก่อน โดยแบ่งได้เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้ต่ า รายได้ปานกลาง และ
รายได้สูง เป็นต้น แต่ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของศรินทิพย์ ธีรธนิตนันท์, 2554 ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ซูบารุ  (SUBARU) 
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปได้ดังนี้ 

3.1 ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ซูบารุ 
(SUBARU) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครให้
ความส าคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมในระดับมาก โดยพิจารณาจากเรื่องสมรรถนะของเครื่องยนต์ที่มี
คุณภาพทนทานและได้รับการรับรองที่น่าเชื่อถือ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของพิทยาภรณ์ วงษ์กิตติวัฒน์ , 2559 
ได้กล่าวไว้ว่า ผลิตภัณฑ์จะต้องมีอรรถประโยชน์และมูลค่าในมุมมองของผู้บริโภค และสอดคล้องกับแนวคิด
ของณัฏฐ์สุดา นิลดา, 2560 ได้กล่าวไว้ว่า การออกแบบตัวผลิตภัณฑ์ การให้ข้อมูลบนตัวสินค้า การมีมาตรฐาน
รับรองสินค้า และมีคุณภาพจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในตัวสินค้า ท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณค่าที่ได้จาก
สินค้าและท าการตัดสินใจซื้อ  

3.2 ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ไม่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ซูบารุ 
(SUBARU) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร
พร้อมที่จะจ่ายเงินซื้อรถยนต์ซูบารุ (SUBARU) หากราคาที่ตั้งขายเป็นราคาที่สามารถยอมรับได้ มีความเหมาะสม
กับคุณภาพ ความคุ้มค่า และอรรถะประโยชน์ด้านต่างๆที่ได้รับเมื่อเทียบกับราคาที่ต้องจ่าย ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552 (อ้างถึงในลักษณ์นาราข์ พันวราสิน, 2553) ได้กล่าวไว้ว่า ราคา 
(Price) หมายถึง จ านวนที่ต้องจ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ เป็นคุณค่าทั้งหมดที่ลูกค้ารับรู้เพื่อให้ได้ผล
ประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการคุ้มกับเงินที่จ่ายไป และสอดคล้องกับแนวคิดของเสรี  วงษ์มณฑา, 
2542 (อ้างถึงในพิทยาภรณ์ วงษ์กิตติวัฒน์, 2559) ได้กล่าวไว้ว่า ราคา หมายถึง ราคาที่ผู้บริโภคยอมรับและยินดี
ที่จะจ่ายเพราะเห็นถึงความคุ้มค่า  
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3.3 ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ซูบารุ (SUBARU) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า ถ้าหากประชากรใน
เขตกรุงเทพมหานครมีความต้องการที่จะซื้อรถยนต์ซูบารุ (SUBARU) อยู่แล้วนั้น การเดินทางไปยังที่ตั้งของ   
โชว์รูมรถยนต์หรือศูนย์บริการก็ไม่ใช่ปัญหาส าหรับผู้ที่ต้องการจะซื้อ ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ ศรินทิพย์     
ธีรธนิตนันท์, 2554 ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์โตโยต้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ - 
มหานคร พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์โต
โยต้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยให้ความส าคัญมากที่สุดกับท าเลที่ตั้ง จ านวนสาขาของโชว์รูมและ
ศูนย์ บริการมีมากและกระจายอยู่โดยทั่วเพียงพอต่อความต้องการ และไม่สอดคล้องกับแนวคิดของณัฏฐ์สุ ดา  
นิลดา, 2560 ได้กล่าวไว้ว่า การก าหนดช่องทางที่จะสามารถน าเอาสินค้าหรือบริการไปถึงมือผู้บริโภคเป็นการ
เคลื่อนย้ายกระบวนการขนส่งสินค้าส าเร็จรูปจากแหล่งผลิตไปยังแหล่งขายที่ท้องตลาดได้ตลอดเวลา เพื่อให้
ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าได้สะดวกรวดเร็ว เป็นการอ านวยความสะดวกให้ลูกค้า  

3.4 ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ซูบารุ (SUBARU) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า ถ้าหากประชากรใน
เขตกรุงเทพมหานครมีความต้องการที่จะซื้อรถยนต์ซูบารุ  (SUBARU) นั้นจริง และชื่นชอบรถยนต์ซูบารุ 
(SUBARU) อยู่แล้วนั้น ด้านสื่อการประชาสัมพันธ์ รวมทั้งส่วนลดและของแถมต่างๆก็ไม่มีผลในการน ามา
พิจารณาการซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของเมวดี บุตรวงศ์นรา, 2553 ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อรถยนต์อีโคคาร์ในสถานการณ์น้ ามันแพงของผู้บริโภคในจังหวัดนครราชสีมา พบว่า ปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาด เป็นล าดับสุดท้ายในการตัดสินใจซื้อ และไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของพิทยาภรณ์ วงษ์กิตติ
วัฒน์, 2559 ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหา - 
นคร พบว่า ช่องทางการรับข้อมูลจะรับข้อมูลมาจากอินเทอร์เน็ต และส่วนประสมการตลาดด้านการรับรู้ข่าวสาร 
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

3.5 ส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากร ไม่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ซูบารุ 
(SUBARU) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่าถึงแม้พนักงานขายจะมีความรู้ 
ความสามารถในการให้ข้อมูลเกี่ยวกับรถยนต์ซูบารุ (SUBARU) ได้อย่างถูกต้องและเป็นจริง แต่ก็ไม่มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ เพราะประชากรในกรุงเทพมหานครสามารถศึกษาหาข้อมูลได้ด้วยตนเองจากทางสื่อ
ต่างๆและเว็บไซต์ของบริษัทได้ บุคลากรจึงไม่มีผลในกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ซูบารุ  (SUBARU) ซึ่งไม่
สอดคล้องกับแนวคิดของฉลองศรี พิมลสมพงษ์, 2548 (อ้างถึงในกฤษชนก จงใจรักษ์, 2557) ได้กล่าวไว้ว่า 
บุคคลที่เกี่ยวข้องในกระบวนการขายสินค้าและให้บริการนั้นจะขึ้นอยู่กับการที่บุคคลปฏิบัติตอบต่อกันสองฝ่าย 
คือ ระหว่างลูกค้ากับพนักงานขององค์การ สภาพของการปฏิบัติตอบต่อกันสองฝ่าย มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของ
ลูกค้าในด้านคุณภาพของบริการเป็นอย่างมาก ลูกค้ามักตัดสินเกี่ยวกับคุณภาพของบริการที่ได้รับ และไม่
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สอดคล้องกับแนวคิดของจารุพันธ์ ยาชมภู , 2559 ได้กล่าวไว้ว่า บุคลากร คือ ส่วนขับเคลื่อนส าคัญของงาน
บริการ เพราะบุคลากรเป็นส่วนส าคัญที่จะช่วยสะท้อนถึงภาพลักษณ์ของยี่ห้อได้  

3.6 ส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพ ไม่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ซูบารุ (SUBARU) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า ถ้าหากประชากรใน
เขตกรุงเทพมหานครมีความต้องการที่จะซื้อรถยนต์ซูบารุ  (SUBARU) อยู่แล้วนั้น ลักษณะทางกายภาพ 
สิ่งแวดล้อมต่างๆของโชว์รูมและศูนย์บริการ กไ็ม่มีผลในการน ามาพิจารณาการซื้อ ซึ่งไม่สอดคล้องกับแนวคิดของ
ฉลองศรี พิมลสมพงษ์, 2548 (อ้างถึงในกฤษชนก จงใจรักษ์, 2557) ได้กล่าวไว้ว่า ลักษณะทางกายภาพเป็นสิ่ง
เร้าที่มองเห็นด้วยตาเปล่า แสดงถึงรูปลักษณ์และคุณภาพบริการของบริษัท เป็นสิ่งที่ลูกค้าสามารถสัมผัสจับต้อง
ได้ในขณะที่ใช้บริการอยู่ และยังไม่สอดคล้องกับแนวคิดของจารุพันธ์ ยาชมภู, 2559 ได้กล่าวไว้ว่า ด้านลักษณะ
ทางกายภาพ คือ ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับสิ่งที่สัมผัสและจับต้องได้ของสินค้าและบริการ โดยจะส่งผลต่อความพึง
พอใจของลูกค้า ซึ่งการน าเสนอลักษณะทางกายภาพสามารถน าเสนอได้หลากหลายรูปแบบ เช่น การตกแต่ง
ศูนย์บริการรถยนต์ให้สะอาด สะดวกสบาย ป้ายสัญลักษณ์บอกชัดเจน ติดต่อได้ง่าย และมีที่พักส าหรับรอเข้ารับ
บริการ เป็นต้น 

3.7 ส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการ มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ซูบารุ 
(SUBARU) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครให้
ความส าคัญกับปัจจัยด้านกระบวนโดยรวมในระดับมาก โดยพิจารณาจากเรื่องการเตรียมความพร้อมของรถยนต์
ก่อนการส่งมอบ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของฉลองศรี พิมลสมพงษ์, 2548 (อ้างถึงในกฤษชนก จงใจรักษ์, 2557) 
ได้กล่าวไว้ว่า กระบวนการ คือ การออกแบบ การส่งมอบบริการให้ลูกค้า ถ้าการออกแบบท าได้ดี การส่งมอบ
บริการก็จะมีคุณภาพและประสิทธิภาพถูกต้อง ตรงเวลาอย่างสม่ าเสมอ คุณภาพงานบริการขึ้นอยู่กับความ
คาดหวังของลูกค้าเป็นหลักใหญ่ และยังสอดคล้องกับแนวคิดของจารุพันธ์ ยาชมภู , 2559 ได้กล่าวไว้ว่า 
กระบวนการเป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องตั้งแต่ขั้นตอนการผลิต ไปจวบจนการส่งมอบสินค้าและบริการถึงลูกค้า โดย
ค านึงถึงความพึงพอใจสูงสุดของลูกค้าเป็นหลัก โดยมีการก าหนดมาตรฐานและพัฒนาอย่างต่อเนื่อง ท าให้ลูกค้า
เกิดความจงรักภักดี (Loyalty) เกิดขึ้น 
 
ข้อเสนอแนะการน าไปใช้  

จากผลการวิจัยครั้งนี้ มีข้อเสนอแนะในการวิจัย เพื่อใช้ให้เป็นประโยชน์และ เป็นแนวทางส าหรับ
ผู้ประกอบการที่ผลิตและจัดจ าหน่ายรถยนต์ซูบารุ (SUBARU) ดังต่อไปนี้ 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
จากการศึกษาปัจจัยด้านปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า ด้านที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ซูบารุ 

(SUBARU) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร มีดังนี้ 
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1. ด้านเพศ จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศต่างกัน ท าให้
กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ซูบารุ (SUBARU) โดยภาพรวมต่างกัน ดังนั้นนักการตลาดหรือผู้ประกอบการจึง
ควรให้ความส าคัญเป็นอย่างยิ่ง โดยมีการวางแผนกลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจนขึ้น เพื่อตอบสนองการใช้งานและ
รูปแบบการด าเนินชีวิตของแต่ละบุคคลให้เหมาะสมขึ้น เช่น เพศหญิง อาจจะต้องการรถยนต์ที่มีความกว้างขวาง
ภายในห้องโดยสาร เพราะมีสิ่งของเป็นจ านวนมาก และเพศชาย อาจจะชอบรถยนต์ที่มีรูปทรงสปอร์ต เพื่อความ
คล่องตัวในการขับขี่บนท้องถนน 

2. ด้านอายุ จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุต่างกัน ท าให้
กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ซูบารุ (SUBARU) โดยภาพรวมต่างกัน ดังนั้นนักการตลาดหรือผู้ประกอบการจึง
ควรให้ความส าคัญเป็นอย่างยิ่ง เนื่องจากช่วงอายุที่ต่างกัน ท าให้ช่วงวัยของบุคคลมีความคิด ประสบการณ์ ความ
สนใจ และความชอบต่อผลิตภัณฑ์ไม่เหมือนกัน โดยผู้ใช้รถยนต์ซูบารุ (SUBARU) มีทั้งกลุ่มที่เป็นวัยรุ่น วัยท างาน 
ไปจนถึงวัยเกษียณ ดังนั้นในการออกแบบรูปลักษณ์ของตัวรถยนต์ซูบารุ (SUBARU) จึงควรมีให้เลือกหลายๆรุ่น 
เพื่อตอบสนองการใช้งานที่ต่างกัน เช่น วัยรุ่นมักจะชอบรถยนต์ทรงสปอร์ต ปราดเปรียว หรือวัยท างาน หรือวัย
เกษียณมักจะค านึงถึงประโยชน์ในการใช้งานของรถยนต์มากกว่า 

3. ด้านระดับการศึกษา จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับ
การศึกษาต่างกัน ท าให้กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ซูบารุ (SUBARU) โดยภาพรวมต่างกัน ดังนั้นนักการ
ตลาดหรือผู้ประกอบการจึงควรให้ความส าคัญเป็นอย่างยิ่ง เนื่องจากระดับการศึกษาสามารถแบ่งกลุ่มประชากร
ให้มีสังคมการเรียนรู้ที่แตกต่างกัน การรับรู้ข้อมูล ข่าวสารเก่ียวกับรถยนต์ซูบารุ (SUBARU) เข้าถึงกลุ่มประชากร
ไม่ทั่วถึง ดังนั้นจึงควรมีการเผยแพร่ข้อมูล ข่าวสารการรับรู้ทุกช่องทางให้เพิ่มมากข้ึน เพื่อกระตุ้นให้ประชากรทุก
ระดับการศึกษาสนใจในตัวรถยนต์ซูบารุ (SUBARU) 

4. ด้านสถานภาพ จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพ
ต่างกัน ท าให้กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ซูบารุ (SUBARU) โดยภาพรวมต่างกัน ดังนั้นนักการตลาดหรือ
ผู้ประกอบการจึงควรให้ความส าคัญเป็นอย่างยิ่ง เนื่องจากสถานภาพของบุคคลและจ านวนสมาชิกในครอบครัวที่
มีขนาดที่ต่างกัน ท าให้การตัดสินใจซื้อต่างกันด้วย ดังนั้นในการออกแบบขนาดของตัวรถยนต์ซูบารุ  (SUBARU) 
จึงควรมีให้เลือกหลายๆรุ่น เพื่อตอบสนองการใช้งานที่ต่างกัน เช่น รถยนต์ 2 ที่นั่ง รถยนต์ 7  ที่นั่งส าหรับ
ครอบครัว เป็นต้น 

5.ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน ท าให้กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ซูบารุ (SUBARU) โดยภาพรวมต่างกัน ดังนั้นนัก 
การตลาดหรือผู้ประกอบการ จึงควรให้ความส าคัญเป็นอย่างยิ่ง เนื่องด้วยประชากรที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่
แตกต่างกัน ท าให้มีอ านาจในการตัดสินใจซื้อต่างกัน โดยประชากรที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อย อาจน ารายได้ไป
ซื้อสินค้าที่มีความจ าเป็นด้านอ่ืนมากกว่า และมีการพิจารณาราคาของผลิตภัณฑ์อย่างรอบคอบ ส่วนประชากรที่
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมาก อาจจะมีก าลังรถยนต์ซูบารุ (SUBARU) ได้มากกว่า โดยมีทัศนคติ ค่านิยม และ



16 

เป้าหมายไม่เหมือนกัน ดังนั้นจึงควรน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่แสดงให้เห็นว่าทุกระดับรายได้สามารถซื้อซูบารุ 
(SUBARU) ได้โดยไม่เสียดายเงินที่จ่ายไป เม่ือเทียบกับสมรรถนะและคุณภาพของรถยนต์ที่ได้รับ 

และด้านอาชีพที่ต่างกัน ท าให้กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ซูบารุ (SUBARU) ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครไม่ต่างกัน ดังนั้นนักการตลาดหรือผู้ประกอบการที่ด าเนินธุรกิจการผลิตและจัดจ าหน่าย
รถยนต์ซูบารุ (SUBARU) จึงยังไม่ควรเน้นความสนใจด้านนี้ 

 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
จากการศึกษาปัจจัยด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ด้านที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ

รถยนต์ซูบารุ (SUBARU) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร มีดังนี้ 
 1. ด้านผลิตภัณฑ์ จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อ

กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ซูบารุ (SUBARU) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้นนักการตลาดหรือ
ผู้ประกอบการ ควรให้ความส าคัญกับคุณภาพและสมรรถนะของเครื่องยนต์ เทคโนโลยี ความปลอดภัย  และ
รูปลักษณ์ความสวยงามของรถให้มากข้ึน โดยการมีวิศวกรด้านยานยนต์ที่มีความช านาญหรือนักออกแบบเฉพาะ
ด้าน มาควบคุม ดูแล รับรองคุณภาพ เพื่อเป็นการสร้างความเชื่อมั่นและความน่าเชื่อถือให้แก่ลูกค้า 

2. ด้านกระบวนการ จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการ มีผล
ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ซูบารุ (SUBARU) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้นนักการตลาด
หรือผู้ประกอบการ ควรให้ความส าคัญในเรื่องบริการหลังการการให้มากขึ้น โดยเน้นในเรื่องระยะเวลา ความ
รวดเร็ว ความตรงต่อเวลาของการให้บริการ เพื่อที่ลูกค้าจะได้ไม่ต้องรอรับบริการนาน และการให้ค าแนะน า 
ชี้แจงการใช้งานและคุณสมบัติของรถยนต์ในส่วนต่างๆให้ครบถ้วน การเตรียมความพร้อมของรถยนต์ก่อนการส่ง
มอบให้ลูกค้า รวมทั้งการติดตามสอบถามบริการหลังการขายอย่างสม่ าเสมอ เป็นสร้างความเชื่อมั่น และความ
น่าเชื่อถือให้แก่ลูกค้า 

และส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน
บุคลากร และดา้นลักษณะทางกายภาพที่ตา่งกัน ท าให้กระบวน การตัดสนิใจซื้อรถยนต์ซูบารุ (SUBARU) ของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครไม่ต่างกัน ดงันัน้นักการตลาดหรือผู้ประกอบการที่ด าเนินธุรกิจการผลิตและจัด
จ าหน่ายรถยนต์ซูบารุ (SUBARU) จึงยังไม่ควรเนน้ความสนใจดา้นนี้ 

 
ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 

1. ควรมีการศึกษาตัวแปรในปัจจัยอ่ืนๆเพิ่มขึ้นด้วยที่อาจส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ซูบารุ 
(SUBARU) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร เช่น ปัจจัยรูปแบบการด าเนินชีวิต ปัจจัยด้านสังคม และปัจจัย
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ด้านคุณค่าตราสินค้า เป็นต้น และน าข้อมูลที่ได้รับไปใช้ในการปรับปรุง พัฒนาสินค้าให้ตรงความต้องการของ
ลูกค้าต่อไป  

2. ควรท าการศึกษาวิจัยด้านความพึงพอใจของประชากรที่ใช้รถยนต์ซูบารุ (SUBARU) เพื่อน าผลที่ได้ 
มาพัฒนาและปรับปรุงเพื่อประโยชน์ของธุรกิจต่อไป 

3. การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเฉพาะประชากรในเขตกรุงเทพมหานครเท่านั้น ดังนั้นในการวิจัยใน
ครั้งต่อไป ควรมีการขยายขอบเขตในการศึกษาให้กว้าง และครอบคลุมยิ่งขึ้น เช่น ส ารวจในเขตปริมณฑล หรือ
เขตภูมิภาค เพื่อให้ทราบความคิดเห็น ทัศนคติของประชากรที่มีความหลากหลายมากข้ึน ซึ่งอาจมีความแตกต่าง
กันในแต่ละพื้นที่ 
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