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บทคัดย่อ 

 การวิจัยคร้ังน้ีมีจุดประสงค์เพื่อ (1) เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ส่วนบุคคลของ

ประชากรในกรุงเทพมหานคร (2) เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ส่วนบุคคลของประชากรใน

กรุงเทพมหานคร จำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล (3) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อ

กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ส่วนบุคคลของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคร้ังน้ีคือประชากรในกรุงเทพมหานคร จำนวน 400 คน โดยใช้

แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ความถี่ ค่าร้อยละ 

ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติการทดสอบแบบ t-test สถิติความ

แปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) หากพบความแตกต่างจะนำไปเปรียบเทียบเป็นรายคู่ โดยใช้วิธี

ของ LSD และสถิติพหุคูณ (Multiple Regression) 

 ผลการทดสอบพบว่าประชากรในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน 

มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ส่วนบุคคลของประชากรในกรุงเทพมหานครต่างกัน และประชากร

ในกรุงเทพมหานครที่มีเพศ สถานภาพ และระดับการศึกษาต่างกัน ไม่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ

รถยนต์ส่วนบุคคลของประชากรในกรุงเทพมหานคร ส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 
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ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาดมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ

รถยนต์ส่วนบุคคลของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

คำสำคัญ : กระบวนการตัดสินใจซื้อ ; รถยนต์ส่วนบุคคล 

 

Abstract 
The purposes of this study were (1) to study the purchasing decision process on 

buying the private car of the population in Bangkok, (2) to study the purchasing decision 
process on buying the private car of the population in Bangkok, classified by the personal 
factors, and (3) to study the marketing mix factors affecting the purchasing decision process 
on buying the private car of the population in Bangkok.  

The participants used in the study were the population of 400 people in Bangkok. 
The instrument applied for collecting data was questionnaires, and the data were 
statistically analyzed by frequency value, percentage, average, and standard deviation. The 
t-test and one-way ANOVA were used for testing hypotheses. If any differences are found, 
they will be compared individually by using LSD and multiple regression methods. 
 The results of the study indicated that the population in Bangkok with different 
ages, occupations, average monthly incomes affected the purchasing decision process on 
buying the private car differently. Moreover, the population in Bangkok with different 
genders, status, and education levels did not affect the purchasing decision process on 
buying the private cars, and the marketing affected the purchasing decision process on 
buying the private cars of the population in Bangkok. 
Keywords: The purchasing decision process ; private car 
 
บทนำ 
 ปัจจุบันรถยนต์มีบทบาทสำคัญยิ่งในชีวิตประจำวันของมนุษย์ทั้งในเมืองและชนบทเน่ืองจากเป็น
พาหนะที่ใช้อำนวยความสะดวกสบายในการเดินทางเพื่อตอบสนองต่อจุดประสงค์ในการเดินทางของมนุษย์  
ดังจะเห็นได้จากอัตราการใช้รถยนต์ของแต่ละครัวเรือนใน ท้องถนนที่เพิ่มจำนวนสูงขึ้นจนส่ งผลต่อความ
แออัดคับคั่งของการจราจรในท้องถนน ถึงแม้จะมีการขยายพื้นที่การจราจรและเพิ่มจำนวนเส้นทาง โดยการ
สร้างถนนในเขตเมืองเพื่อลดความคับคั่ง และการติดขัดของการจราจรบนท้องถนนให้มีความคล่องตัวมากขึ้น 
รวมทั้งการสร้างและปรับปรุงถนนในชนบท และพื้นที่ต่างจังหวัด อันเน่ืองมาจากการเพิ่มจำนวนขึ้นของ
จำนวนประชากร และการสนับสนุนงบประมาณตามแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ และการ
กระจายอำนาจให้แก่ท้องถิ่น ในส่วนภูมิภาคที่สนับสนุนให้มีการพัฒนาเส้นทางคมนาคมเชื่อมต่อกันทั่ว
ประเทศ 
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 โดยรถยนต์จัดได้ว่าเป็นอุตสาหกรรมหน่ึงที่มีความสำคัญต่อการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศ ทั้งใน
ด้านการผลิต การตลาด การจ้างงาน การพัฒนาเทคโนโลยี และความเชื่อมโยงกับอุตสาหกรรมต่อเน่ืองอ่ืน ๆ 
อีกหลายประเภท จากจากการเจริญเติบโตในทิศทางที่ดี การผลักดันของภาครัฐและเอกชนส่งผลให้ธุรกิจ
รถยนต์หลายประแห่ง เร่งวางแผนการตลาดด้วยการสรรหากลยุทธ์ต่าง ๆ เพื่อนำเสนอสินค้าและบริการไป
ยังผู้บริโภคโดยหวังที่จะเพิ่มและรักษาส่วนแบ่งตลาดอย่างแข็งขัน ท่ามกลางสถานการณ์การแข่งขันที่ทวี
ความเข้มข้นเพิ่มมากขึ้นตามลำดับ ผู้ประกอบการจึงใช้ส่วนประสมทางการตลาดซึ่งเป็นหน่ึงในฟันเฟืองของ
การดำเนินกลยุทธ์การตลาด ที่นับวันจะมีบทบาทเพิ่มมากขึ้นในปัจจุบัน 
 ดังน้ันผู้วิจัยจึงมีความสนใจในเร่ืองกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ส่วนบุคคลของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร โดยมีแนวคิดในการวิจัยคือ การศึกษาจำแนกตามเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้ที่ต่างกัน และศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดว่ามีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์
ส่วนบุคคลของประชากรในกรุงเทพมหานครหรือไม่  
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ส่วนบุคคลของประชากรในกรุงเทพมหานคร  
2. เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ส่วนบุคคลของประชากรในกรุงเทพมหานคร จำแนก

ตามปัจจัยส่วนบุคคล 
 3. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ส่วนบุคคลของ
ประชากรในกรุงเทพมหานคร  
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 1. ประชากรและตัวอย่าง ขอบเขตของประชากร ในการศึกษาวิจัยกระบวนการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ส่วนบุคคลของประชากรในกรุงเทพมหานคร ในคร้ังน้ี ได้ทำการเลือกกลุ่มประชากรที่อาศัยอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย จำนวน 400 คน 
 2. ด้านเนื้อหา คือ เป็นการศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ส่วนบุคคลของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร โดยมุ่งวิจัยกระบวนการตัดสินใจซื้อ จำนวน 5 ด้านได้แก่ ด้านการรับรู้ ด้านการค้นหา
ข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ และด้านการประเมินผลหลังการซื้อ 
 
ตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัย 

1. ตัวแปรอิสระ ได้แก่ (1) ปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบไปด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้ (2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบไปด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 

2. ตัวแปรตาม ได้แก่ กระบวนการตัดสินใจซื้อ ประกอบไปด้วย ด้านการรับรู้ ด้านการค้นหาข้อมูล 
ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ และด้านการประเมินผลหลังการซื้อ 
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. เพื่อให้ทราบถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ส่วนบุคคลของประชากร ในกรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อให้ทราบถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ส่วนบุคคลของประชากรในกรุงเทพมหานคร  
จำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
 3. เพื่อให้ทราบถึงปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ส่วนบุคคล
ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
 
การทบทวนวรรณกรรม 
 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้อง ผู้วิจัยได้แยกกระบวนการตัดสินใจซื้อออกเป็น  

5 ด้าน ดังน้ี 

ด้านการรับรู้ 

 ฉัตยาพร เสมอใจ และมัทนียา สมมิ (2546 อ้างอิงใน จารุพันธ์  ยาชมพู , 2559) กล่าวว่า เมื่อ

บุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพที่เป็นอุดมคติกับสภาพที่เป็นจริงของสิ่งต่างๆ ที่เกิดขึ้นกับตนเอง  

โดยปัญหาของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุที่แตกต่างกันไป ซึ่งการเกิดปัญหาของผู้บริโภคอาจเกิดขึ้นจากสาเหตุ

ต่อไปน้ี 

1. สิ่งของที่ใช้อยู่เดิมหมดไป จึงต้องการหาสิ่งใหม่มาทดแทน 

2. ผลของการแก้ปัญหาในอดีตนำไปสู่ปัญหาใหม่  

3. การเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัว เช่น การมีสมาชิกใหม่เข้ามาในครอบครัว การแต่งงาน 

การมีบุตร เป็นต้น 

4. การเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงินของบุคคล หรือครอบครัว ทั้งในรูปสินทรัพย์และเงินสด 

เช่น การเลื่อนขั้นเลื่อนตำแหน่งที่ทำให้มีเงินเดือนเพิ่มขึ้น หรือประสบปัญหาธุรกิจที่ทำให้ขาดสภาพคล่อง 

เป็นต้น 

5. ผลจากการเปลี่ยนกลุ่มอ้างอิง บุคคลจะมีกลุ่มอ้างอิงในแต่ละวัย แต่ละช่วงชีวิตและแต่ละกลุ่ม

สังคมที่แตกต่างกัน เช่น วัยเด็กจะมีกลุ่มอ้างอิงเป็นครอบครัว วัยรุ่นจะมีกลุ่มอ้างอิงเป็นเพื่อน วัยทำงานจะมี

กลุ่มอ้างอิงเป็นเจ้านายหรือผู้ร่วมงาน เป็นต้น 

6. ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด เมื่อการส่งเสริมการตลาดต่างๆ เช่น การโฆษณา 

การประชาสัมพันธ์ หรือการลด แลก แจก แถม เป็นต้น มีประสิทธิภาพก็จะสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภค

ตระหนักถึงปัญหา และเกิดความต้องการขึ้นได้ 
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แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการค้นหาข้อมูล หมายถึง การที่

ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาและความต้องการของตนเอง มักจะเกิดจากความต้องการหรืออาจเกิดจาก

แรงจูงใจ อันเป็นความต้องการด้านจิตวิทยา (Physiological needs) สิ่งเหล่าน้ีเกิดขึ้นเมื่อถึงระดับหน่ึงจะ

กลายเป็นสิ่งกระตุ้น และผู้บริโภคจะเรียนรู้และตอบสนองสิ่งกระตุ้นน้ันต่างกัน 

ด้านการค้นหาข้อมูล 

พิทยาภรณ์ วงษ์กิตติวัฒน์ (2559) การเสาะหาข้อมูล (Information Search) ผู้บริโภคที่ได้รับการ
กระตุ้น อาจจะทำการหาข้อมูลเพิ่มเติมหรือไม่ก็ได้ แต่หากมีแรงจูงใจเพียงพอก็จะทำการซื้อทันที ไม่เช่นน้ัน
ก็จะเกิดการแสวงหาข้อมูลที่สอดคล้องกับความต้องการ ขั้นตอนน้ีผู้บริโภคจะสนใจกับการหาข้อมูลมากขึ้น 
ซึ่งจำนวนข้อมูล ที่หาจะขึ้นอยู่กับแรงผลักดัน หากมีความสนใจมาก ความสนใจจะทำให้ผู้บริโภคเร่ิมหา
ข้อมูล เกิดความยากง่ายในการหาข้อมูลที่เพิ่มขึ้น คุณค่าที่จะได้รับหากได้ข้อมูลเพิ่ม และความพอใจที่
ผู้บริโภคจะได้รับในการหาข้อมูล  

แนวคิดและทฤษฎีที่ เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ ด้านการค้นหาข้อมูล  หมายถึง 
กระบวนการแสวงหาข้อมูล ผู้บริโภคจะแสวงหาข้อมูลเพิ่มเติมจากแหล่งข้อมูล ได้แก่ แหล่งบุคคล แหล่ง
ธุรกิจ แหล่งข่าวทั่วไป และจากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง เพื่อใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อ 
ด้านการประเมินทางเลือก 

ณัฏฐ์ โตรุ่งเลิศ (2558) เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารก็จะนำมาใช้ให้เป็นประโยชน์ในการเลือก 
โดยจะมีการกำหนดความต้องการของตนเองขึ้นพิจารณาลักษณะต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ตรายี่ห้อต่าง ๆ ที่
ได้รับข้อมูลมาทำการเปรียบเทียบข้อดี ข้อเสีย ของแต่ละยี่ห้อ และเปรียบเทียบกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่
ตนต้ังไว้ โดยจะมีเร่ืองของความเชื่อ ความเชื่อต่อตรายี่ห้อและเร่ืองของทัศนคติต่าง ๆ เข้ามาเก่ียวข้องด้วย
ก่อนที่จะตัดสินใจเลือกตรายี่ห้อที่ตรงกับความต้องการมากที่สุด ทั้งน้ีในการพิจารณาเพื่อช่วยประเมินแต่ละ
ทางเลือกและเพื่อให้ตัดสินใจได้ง่ายขึ้น มีแนวทางดังต่อไปน้ี  

1 . คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชน์ของสินค้าที่ได้รับ (Benefit) คือ การพิจารณาถึง
ผลประโยชน์ที่จะได้รับ และคุณสมบัติของสินค้าว่าสามารถทำอะไรได้บ้างหรือมีความสามารถแค่ไหนผู้แต่ละ
รายจะมองผลิตภัณฑ์ว่าเป็นมวลรวมของลักษณะ ต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู้บริโภคจะมองลักษณะแตกต่าง
ของลักษณะเหล่านี้ว่าเกี่ยวข้องกับตนเองเพียงใด และเขาจะให้ความสนใจมากที่สุดกับลักษณะที่เก่ียวข้องกบั
ความต้องการของเขา 

2. ระดับความสำคัญ (Degree Of Importance) คือการพิจารณาถึงความสำคัญของคุณสมบัติ 
(Attribute Importance) ของสินค้าเป็นหลักมากกว่าพิจารณาถึงความโดดเด่นของสินค้า (Salient 
Attributes) ที่เราได้พบเห็น ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับลักษณะต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ในระดับแตกต่างกัน
ตามความสอดคล้องกับความต้องการของเขา 

3. ความเชื่อถือต่อตรายี่ห้อ (Brand Beliefs) คือการพิจารณาถึงความเชื่อถือต่อยี่ห้อของสินค้าหรือ
ภาพลักษณ์ของสินค้า (Brand Image) ที่ผู้บริโภคได้เคยพบเห็น รับรู้จากประสบการณ์ในอดีต ผู้บริโภคจะ
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สร้างความเชื่อในตรายี่ห้อขึ้นชุดหน่ึงเก่ียวกับลักษณะแต่ละอย่างของตรายี่ห้อ ซึ่งความเชื่อเก่ียวกับตรายี่ห้อ
มีอิทธิพลต่อการประเมินทางเลือกของผู้บริโภค 

4. ความพอใจ (Utility Function) คือการประเมินว่า มีความพอใจต่อสินค้าแต่ละยี่ห้อแค่ไหน 
ผู้บริโภคมีทัศนคติในการเลือกตรา โดยผู้บริโภคจะกำหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ที่เขาต้องการแล้วผู้บริโภคจะ
เปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ต้องการกับคุณสมบัติของตราต่าง ๆ 

5. กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีน้ีเป็นอีกวิธีหน่ึงที่นำเอาปัจจัยสำหรับการ
ตัดสินใจหลายตัว เช่น ความพอใจ ความเชื่อถือในยี่ห้อ คุณสมบัติของสินค้ามาพิจารณาเปรียบเทียบให้
คะแนน แล้วหาผลสรุปว่ายี่ห้อใดได้รับคะแนนจากการประเมินมากที่สุด ก่อนตัดสินใจซื้อต่อไป 
 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการประเมินทางเลือก หมายถึง 
กระบวนการตัดสินใจที่เกิดจากลักษณะส่วนตัวของผู้บริโภคและสถานการณ์ในขณะที่ซื้อผลิตภัณฑ์ อาจจะ
ประเมินโดยการเปรียบเทียบข้อมูลเก่ียวกับคุณสมบัติของสินค้าหรือตรายี่ห้อ เป็นการนำข้อมูลที่ได้รับมา
พิจารณาจุดเด่น เพื่อใช้ในการตัดสินใจซื้อ 
ด้านการตัดสินใจซื้อ 
 พิทยาภรณ์ วงษ์กิตติวัฒน์ (2559) การตัดสินใจ (Purchase Decision) หลังจากขั้นตอนการ
ประเมิน ผู้บริโภคจะจัดลำดับความชอบในผลิตภัณฑ์ตราสินค้าและสร้างความต้ังใจซื้อขึ้นโดยตัดสินใจซื้อตรา
สินค้าที่ชอบมากที่สุด ความต้ังใจซื้อ (Intention) และการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ของผู้บริโภค
น้ันจะถูกคั่นกลางด้วยทัศนคติของผู้อ่ืนและปัจจัยทางสถานการณ์ที่ผู้บริโภคคาดไม่ถึง ทัศนคติของผู้อ่ืน 
(Attitude of other) อาจจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เช่น เพื่อนบอกว่าควรซื้อผลิตภัณฑ์รุ่นที่มี
ราคาถูกกว่า ทำให้ เสีย เงินซื้อในราคาที่แพงน้อยลง ส่วนของปัจจัยทางสถานการณ์ที่ คาดไม่ถึ ง 
(Unexpected Situational Factors) เป็นอีกหน่ึงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเช่นกัน ผู้บริโภคอาจมี
ความต้ังใจซื้อโดยใช้ปัจจัยต่าง ๆ เช่น รายได้ ประโยชน์ของสินค้าที่คาดหวั ง ราคา เป็นต้น แต่เมื่อเกิด
เหตุการณ์ที่ไม่คาดฝันก็อาจทำให้เปลี่ยนแปลงความต้ังใจซื้อได้ เช่น การถูกไล่ออกจากงานทำให้ต้องตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีความจำเป็นกว่า 

จิรัสย์  ธีระพัฒน์ธัชกร (2560) การตัดสินใจซื้อ (Decision marking) โดยปกติแล้ว ผู้บริโภคแต่ละ
คนจะต้องการข้อมูลและระยะเวลาในการตัดสินใจสำหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกัน คือ ผลิตภัณฑ์
บางอย่างต้องการข้อมูลมาก ต้องใช้ระยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แต่บางผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคก็ไม่ต้องการ
ข้อมูลหรือระยะเวลาในการตัดสินใจนานนัก 
 แนวคิดและทฤษฎีที่ เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ ด้านการตัดสินใจซื้อ หมายถึง 

กระบวนการที่ผู้บริโภคแต่ละคนต้องการข้อมูลและระยะเวลาในการตัดสินใจสำหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิด 

เพื่อผู้บริโภคจะพิจารณาจากการประเมินทางเลือก โดยที่จะเลือกซื้อจากสิ่งที่ดีที่สุดในทางเลื อกที่มี เช่น 

ราคา ความคุ้มค่า การส่งเสริมการขาย การรับประกัน 
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ด้านการประเมินผลหลังการซื้อ 

 วรเทพ เจิมจุติธรรม (2557) การประเมินผลภายหลังการซื้อ (Post purchase evaluation) หรือ

พฤติกรรมภาย หลังการซื้อ (Post purchase behavior) เน่ืองจากผู้บริโภคจะต้องนำเอาสินค้าน้ันไปใช้ 

หลังจากที่นำเอาไปใช้แล้วประสบการณ์ตรงจะทำให้เขารู้ว่าพอใจหรือไม่พอใจสินค้าดังกล่าวน้ัน ทำให้เกิด

เป็นทัศนคติหลังการใช้สินค้าขึ้น 

ณัฏฐ์ โตรุ่งเลิศ (2558) การประเมินผลภายหลังใช้บริการ (Post purchase Behavior) เป็น

ขั้นตอนสุดท้าย หลังจากมีการซื้อแล้ว ผู้บริโภคจะได้รับประสบการณ์ในการบริโภค กับสิ่งที่ผู้บริโภคคาดหวัง

ไว้ในตอนแรกก่อนที่จะเกิดการตัดสินใจซื้อ ซึ่งถ้าคุณค่าของสินค้านั้นหรือบริการน้ันๆ ที่ผู้บริโภคได้รับ ตรง

กับสิ่งที่ผู้บริโภคคาดหวังไว้ในตอนแรกหรือสูงกว่า จะทำให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการ

น้ัน ๆ และเกิดการซื้อซ้ำ หรืออาจมีการแนะนำให้เกิดลูกค้ารายใหม่ แต่ถ้าไม่พอใจ ผู้บริโภคก็อาจเลิกซื้อ

สินค้านั้น ๆ ในคร้ังต่อไป และอาจส่งผลเสียต่อเน่ืองจากการบอกต่อ ทำให้ลูกค้าซื้อสินค้าน้อยลงตามไปด้วย 

แต่แม้ว่าผู้บริโภคได้ตัดสินใจซื้อแล้ว แต่หากไม่มั่นใจว่าการตัดสินใจซื้อของตนจะถูกต้องหรือไม่ ใน

กระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้น จึงจำเป็นต้องซึ่งจะหาข้อมูล เช่น หาข้อมูลข่าวสารจากโฆษณาเพื่อมา

สนับสนุน การตัดสินใจหรือได้รับการยืนยันว่าตัดสินใจได้ถูกต้องจากคนรู้จัก เพื่อพยายามหลีกเลี่ยงข้อมูล

ข่าวสารที่ขัดแย้งกับความคิดของตนเอง 

แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการประเมินผลหลังการซื้อ หมายถึง 

กระบวนการหลังจากทำการซื้อสินค้าแล้วผู้บริโภคอาจเกิดความพอใจหรือไม่พอใจในผลิตภัณฑ์ได้ ถ้าพอใจ 

ผู้บริโภคได้รับทราบถึงข้อดีต่าง ๆ ของสินค้า ทำให้เกิดการซื้อซ้ำได้ หรืออาจมีการแนะนำให้เกิดลูกค้าราย

ใหม่ แต่ถ้าสินค้ามีการปฏิบัติงานได้ต่ำกว่าความคาดหวังของผู้บริโภคก็จะเกิดความรู้สึกผิดหวัง ไม่พอใจ 

ผู้บริโภคก็อาจเลิกซื้อสินค้านั้น ๆ และเกิดการบอกต่อทำให้ลูกค้าซื้อสินค้าน้อยลงตามไปด้วย 

 

วิธีการดำเนินงานวิจัย 

 การศึกษาวิจัยในคร้ังน้ีเป็นการวิจัยแบบไม่ทดลอง  ใช้เคร่ืองมือในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม

อิเล็กทรอนิกส์และใช้วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการทางสถิติโดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูป 

 กลุ่มประชากรในการวิจัยในคร้ังน้ี คือ ประชากรที่อาศัยอยู่ในเขต กรุงเทพมหานคร 

 กลุ่มตัวอย่าง เน่ืองจากไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอนน้ัน ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจึงได้ใช้

วิธีการหาจำนวนกลุ่มตัวอย่างโดยการ เปิดตารางหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างของ Taro Yamane (1973) เพื่อ

กำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย โดยทำการเลือกจากตารางแบบไม่ทราบจำนวนที่แน่นอน จากค่า

ความคลาดเคลื่อน 5% ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คน 
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 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย ประกอบด้วย 

 1. แบบสอบถามแบบปลายเปิดและปลายปิด โดยมีรายละเอียดประกอบด้วย 

      1.1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นคำถามลักษณะประชากร ซึ่งจะประกอบ

ไปด้วย ด้านเพศ ด้านอายุ ด้านสถานภาพ ด้านระดับการศึกษา ด้านอาชีพและด้านรายได้ 

      1.2 ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ส่วนบุคคลของ

ประชากรในกรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบไปด้วยคำถามทั้งหมด 4 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน

ช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ซึ่งจะประกอบไปด้วยข้อคำถามทั้งหมด 21 ข้อ 

กำหนดให้ 5 = ระดับความคิดเห็นมากที่สุด, 4 = ระดับความคิดเห็นมาก, 3 = ระดับความคิดเห็นปานกลาง, 

2 = ระดับความคิดเห็นน้อย, 1= ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 

      1.3 ข้อมูลเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ส่วนบุคคลของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

ซึ่งจะประกอบไปด้วยคำถามทั้งหมด 5 ด้าน คือ ด้านการรับรู้ ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมิน

ทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ ด้านพฤติกรรมหลังซื้อ ซึ่งจะประกอบไปด้วยข้อคำถามทั้งหมด 18 ข้อ

กำหนดให้ 5 = ระดับความคิดเห็นมากที่สุด, 4 = ระดับความคิดเห็นมาก, 3 = ระดับความคิดเห็นปานกลาง, 

2 = ระดับความคิดเห็นน้อย, 1= ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 

      1.4 เป็นข้อคำถามแบบปลายเปิดเพื่อให้ผู้ตอบแบบสอบถามได้แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับ

ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมสำหรับปัจจัยอ่ืนๆที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ส่วนบุคคล ซึ่งจะมีข้อ

คำถามทั้งหมด 1 ข้อ 

 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

 1. สถิติเชิงพรรณนา ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี 

1.1 ใช้ค่าร้อยละและค่าความถี่กับตัวแปรที่มีระดับการวัดเชิงกลุ่ม ได้แก่ ปัจจัยประชากร  

ด้านเพศ ด้านอายุ ด้านสถานภาพ ด้านระดับการศึกษา ด้านอาชีพและด้านรายได้ 

1.2 ใช้ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าเฉลี่ย ในการอธิบายคุณลักษณะกับตัวแปรที่มี 

ระดับการวัดเชิงปริมาณ ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ส่วน

บุคคลของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

2. สถิติอนุมาน ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี 

2.1 เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ส่วนบุคคลของประชากรใน 

กรุงเทพมหานครโดยจำแนกตาม เพศ โดยใช้สถิติการทดสอบแบบ t-test 

2.2 เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ส่วนบุคคลของประชากรใน 
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กรุงเทพมหานครโดยจำแนกตาม อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ โดยใช้การวิเคราะห์ข้อมูล

ด้วยสถิติความแปรปรานทางเดียว (One-way ANOVA) หากพบความแตกต่างจะนำไปสู่การเปรียบเทียบ

เป็นรายคู่ โดยการใช้วิธีของ LSD 

2.3 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ 

ส่วนบุคคลของประชากรในกรุงเทพมหานคร จะใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression) 

 

ผลการวิจัย 

 1. ผลการวิเคราะห์กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ส่วนบุคคลของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า มีความคิดเห็นทุกด้านอยู่ในระดับมาก 

โดยเรียงตามลำดับ ได้แก่ ด้านการตัดสินใจซื้อ ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการประเมินผลหลังการซื้อ 

ด้านการค้นหาข้อมูล และด้านการรับรู้ปัญหา 

 2. ผลการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ส่วนบุคคลของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

จำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล สามารถสรุปผลการวิจัยได้ ดังน้ี 

  2.1 ประชากรในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน มีผลต่อ

กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ส่วนบุคคลของประชากรในกรุงเทพมหานครต่างกัน 

  2.2 ประชากรในกรุงเทพมหานครที่มีเพศ สถานภาพ และระดับการศึกษาต่างกัน ไม่มีผล

ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ส่วนบุคคลของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

 3. ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ส่วน

บุคคลของประชากรในกรุงเทพมหานคร ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และด้านการ

ส่งเสริมทางการตลาดมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ส่วนบุคคลของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

 

อภิปรายผล 

 ผลการวิจัยกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ส่วนบุคคลของประชากรในกรุงเทพมหานคร สามารถ

อภิปรายผลตามวัตถุประสงค์การวิจัย ได้ดังน้ี 

 1. ผลการศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ส่วนบุคคลของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 

  1.1 ด้านการรับรู้ปัญหา โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ซึ่งความต้องการซื้อ

รถยนต์ให้เหมาะสมกับสภาพการใช้งานเป็นข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า การเลือกซื้อรถ
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จะต้องวางแผนในการซื้อรถมาใช้เพื่อวัตถุประสงค์ใดเป็นหลัก ทั้งน้ีสอดคล้องกับแนวคิดของ ฉัตยาพร เสมอ

ใจ และมัทนียา สมมิ (2546, อ้างอิงใน จารุพันธ์ ยาชมพู, 2559) กล่าวว่า เมื่อบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่าง

ระหว่างสภาพที่เป็นอุดมคติกับสภาพที่เป็นจริงของสิ่งต่างๆ ที่เกิดขึ้นกับตนเอง โดยปัญหาของแต่ละบุคคล

จะมีสาเหตุที่แตกต่างกันไป 

  1.2 ด้านการค้นหาข้อมูล โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ซึ่งการได้รับข้อมูล

รถยนต์จากผู้ เชี่ยวชาญเป็นข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า รถยนต์บางยี่ห้อมีนวัตกรรม

เทคโนโลยีที่ทันสมัย ต้องใช้ผู้เชี่ยวชาญเป็นผู้นำเสนอรถยนต์รุ่นน้ัน ๆ เพื่อให้ได้ข้อมูลที่ถูกต้อง และแม่นยำ 

สอดคล้องกับแนวคิดของ พิทยาภรณ์ วงษ์กิตติวัฒน์ (2559) การเสาะหาข้อมูล (Information Search) 

ผู้บริโภคที่ได้รับการกระตุ้น อาจจะทำการหาข้อมูลเพิ่มเติมหรือไม่ก็ได้ แต่หากมีแรงจูงใจเพียงพอก็จะทำการ

ซื้อทันที ไม่เช่นน้ันก็จะเกิดการแสวงหาข้อมูลที่สอดคล้องกับความต้องการ ขั้นตอนน้ีผู้บริโภคจะสนใจกั บ

การหาข้อมูลมากขึ้น ซึ่งจำนวนข้อมูลที่หาจะขึ้นอยู่กับแรงผลักดัน หากมีความสนใจมาก ความสนใจจะทำให้

ผู้บริโภคเร่ิมหาข้อมูล เกิดความยากง่ายในการหาข้อมูลที่เพิ่มขึ้น คุณค่าที่จะได้รับหากได้ข้อมูลเพิ่ม และ

ความพอใจที่ผู้บริโภคจะได้รับในการหาข้อมูล 

  1.3 ด้านการประเมินทางเลือก โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ซึ่งคุณสมบัติที่โดด

เด่นด้านการประหยัดน้ำมันเป็นข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า รถยนต์ที่มีขนาดซี.ซี. เท่ากัน ถ้า

หากเป็นรถที่สามารถประหยัดน้ำมันได้มากกว่า ผู้บริโภคก็จะใช้คุณสมบัติด้านน้ีในการประเมินที่สิ่งแรก ทั้งน้ี

สอดคล้องกับแนวคิดของณัฏฐ์ โตรุ่งเลิศ (2558) กล่าวว่า การพิจารณาถึงผลประโยชน์ที่จะได้รับ และ

คุณสมบัติของสินค้าว่าสามารถทำอะไรได้บ้างหรือมีความสามารถแค่ไหน ซึ่งผู้บริโภคจะมองลักษณะ

แตกต่างของลักษณะเหล่าน้ีว่าเก่ียวข้องกับตนเองเพียงใด และเขาจะให้ความสนใจมากที่สุดกับลักษณะที่

เก่ียวข้องกับความต้องการของเขา 

  1.4 ด้านการตัดสินใจซื้อ โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ซึ่งการตัดสินใจเลือกซื้อ

รถยนต์โดยเลือกจากราคาที่เหมาะสมเป็นข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า รถยนต์จัดได้ว่าเป็น

สินค้าที่มีราคาสูง ดังน้ัน การตัดสินใจซื้ออาจต้องมีการคำนึงถึงราคาที่เหมาะสมกับตราสินค้า สมรรถนะ

เคร่ืองยนต์ รูปลักษณ์ภายนอกของตัวรถ รวมถึงอุปกรณ์ที่ติดกับรถ ทั้งน้ีสอดคล้องกับแนวคิดของ พิทยา

ภรณ์ วงษ์กิตติวัฒน์ (2559) กล่าวว่า การตัดสินใจ (Purchase Decision) หลังจากขั้นตอนการประเมิน 

ผู้บริโภคจะจัดลำดับความชอบในผลิตภัณฑ์ตราสินค้าและสร้างความต้ังใจซื้อ 

  1.5 ด้านการประเมินผลหลังการซื้อ โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ซึ่งการได้รับ

รถยนต์ที่สมรรถนะของเคร่ืองยนต์ ฟังชั่นการใช้งานตรงตามที่คาดหวังเป็นข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ผู้วิจัยมีความ

คิดเห็นว่า รถยนต์ที่มีการนำเสนอคุณสมบัติ และองค์ประกอบของอุปกรณ์ที่สามารถใช้งานได้ตามอย่างที่
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ระบุไว้ในการนำเสนอ จะทำให้ผู้บริโภครู้สึกกับประสบการณ์ที่เกิดขึ้นน้ันไปในทิศทางที่ดี ทั้งน้ีสอดคล้องกับ

แนวคิดของ ณัฏฐ์ โตรุ่งเลิศ (2558) กล่าวว่า การประเมินผลภายหลังใช้บริการ (Post purchase Behavior) 

เป็นขั้นตอนสุดท้าย หลังจากมีการซื้อแล้ว ผู้บริโภคจะได้รับประสบการณ์ในการบริโภค กับสิ่งที่ผู้บริโภค

คาดหวังไว้ในตอนแรกก่อนที่จะเกิดการตัดสินใจซื้อ ซึ่งถ้าคุณค่าของสินค้าน้ันหรือบริการน้ัน ๆ ที่ ผู้บริโภค

ได้รับตรงกับสิ่งที่ผู้บริโภคคาดหวังไว้ในตอนแรกหรือสูงกว่า จะทำให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในสินค้าหรือ

บริการน้ัน ๆ และเกิดการซื้อซ้ำ หรืออาจมีการแนะนำให้เกิดลูกค้ารายใหม่ 

 2. ผลการวิจัยกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ส่วนบุคคลของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

จำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ดังนี ้

  2.1 ประชากรในกรุงเทพมหานครที่มีเพศต่างกัน มีผลต่อกระบวน การตัดสินใจซื้อรถยนต์

ส่วนบุคคลไม่ต่างกัน ผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่ารถยนต์ได้เข้ามาเป็นส่วนหน่ึงในการอำนวยความสะดวกต่อการ

เดินทางของผู้บริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิง ซึ่งรถยนต์ในปัจจุบันวางตราสินค้าเป็นแบบ Unisex จึงทำให้

ผู้บริโภคมีกระบวนการตัดสินใจซื้อไม่ต่างกัน ทั้งน้ีสอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) กล่าว

ว่า การเลือกซื้อของบุคคลอาจได้รับอิทธิพลจากปัจจัยภายในซึ่งเป็นความรู้สึกนึกคิดของบุคคลต่อสิ่งใดสิ่ง

หน่ึง โดยทัศนคติของผู้บริโภคกับการตัดสินใจซื้อจะมีความสัมพันธ์กัน 

  2.2 ประชากรในกรุงเทพมหานครที่มีอายุต่างกัน มีผลต่อกระบวน การตัดสินใจซื้อรถยนต์

ส่วนบุคคลต่างกัน ผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่าผู้บริโภคแต่ละวัย จะมีการเลือกใช้รถยนต์จากการเลือกยี่ห้อ 

คุณสมบัติของรถยนต์ที่แตกต่างกัน ทำให้การตัดสินใจซื้อรถยนต์แตกต่างกันไป ทั้งน้ีสอดคล้องกับแนวคิด

ของ เสรี วงษ์มณฑา (2542, อ้างอิงใน อินทิรา ชัยโรจน์นิพัฒน์, 2561) กล่าวว่า แต่ละช่วงชีวิตมีความ

ต้องการในสินค้าและบริการ หรือการบริโภคที่แตกต่างกันกลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน ย่อมจะมีความ

ต้องการในสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน 

  2.3 ประชากรในกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพต่างกัน มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ

รถยนต์ส่วนบุคคลไม่ต่างกัน ผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า สถานภาพไม่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ เน่ืองจาก

ผู้บริโภคแต่ละบุคคลอาจต้องใช้องค์ประกอบอ่ืนๆ ในการช่วยตัดสินใจซื้อรถยนต์ มากกว่าการคำนึงจาก

ปัจจัยสถานภาพเพียงปัจจัยเดียว ทั้งน้ีสอดคล้องกับแนวคิดของ  จตุพร เกตจินดา (2558) กล่าวว่า 

สถานภาพมีผลต่อการตัดสินเลือกซ้ือสินค้าที่เป็นสินทรัพย์ที่มีราคาสูงไม่แตกต่างกัน เน่ืองจากการตัดสินใจ

ซื้อขึ้นอยู่กับการตัดสินใจอีกหลายอย่าง โดยเฉพาะด้านการเงิน และรายได้ต่อเดือน 

  2.4 ประชากรในกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาต่างกัน มีผลต่อกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อรถยนต์ส่วนบุคคลไม่ต่างกัน ผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า ระดับการศึกษาไม่ทำให้กระบวนการ

ตัดสินใจซื้อรถยนต์แตกต่างกัน เน่ืองจากผู้บริโภคแต่ละบุคคลอาจมีมุมมองในการตัดสินใจซื้อเป็นไปแนวทาง
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เดียวกัน ทั้งน้ีสอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) กล่าวว่า การเลือกซื้อของบุคคลอาจได้รับ

อิทธิพลจากปัจจัยภายในซึ่งเป็นความรู้สึกนึกคิดของบุคคลต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึง โดยทัศนคติของผู้บริโภคกับการ

ตัดสินใจซื้อจะมีความสัมพันธ์กัน 

  2.5 ประชากรในกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพต่างกัน มีผลต่อกระบวน การตัดสินใจซื้อ

รถยนต์ส่วนบุคคลต่างกัน ผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน จะมีการบวนการตัดสินใจซื้อ

ที่แตกต่างกัน จากการผู้บริโภคต่างคำนึงถึงรถยนต์คันน้ันมีอรรถประโยชน์ต่ออาชีพของตนอย่างไร และต้อง

มีความเหมาะสมกับการนำมาใช้ในชีวิตประจำวัน ทั้งน้ีสอดคล้องกับแนวคิดของ อินทิรา ชัยโรจน์นิพัฒน์ 

(2561) กล่าวว่า พฤติกรรมต่าง ๆ ของมนุษย์เกิดขึ้นตามแรงบังคับจากภายนอกมากระตุ้น เป็นความเชื่อที่ว่า

คนที่มีคุณสมบัติทางประชากรที่แตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมที่แตกต่างกันไปด้วย 

  2.6 ประชากรในกรุงเทพมหานครที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน มีผลต่อกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อรถยนต์ส่วนบุคคลต่างกัน ผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า ผู้ที่มีรายได้สูงอาจต้องการรถยนต์ที่มีราคาแพง 

ไว้ยกระดับฐานะทางสังคม มากกว่าผู้ที่มีรายได้น้อยกว่า ทั้งน้ีสอดคล้องกับแนวคิดของ จิรัสย์ ธีระพัฒน์ธัช

กร (2560) กล่าวว่า รายได้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า เน่ืองจากรายได้เป็นตัวชี้ความสามารถในการจ่าย

สินค้า 

 3. ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ส่วน

บุคคลของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

  3.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ

รถยนต์ส่วนบุคคลของประชากรในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับ

สมรรถนะของรถยนต์ รูปลักษณ์ของตัวรถยนต์ ตราสินค้ามีชื่อเสียง นับเป็นปัจจัยสำคัญที่ทำให้ผู้บริโภครู้สึก

สนใจ และมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ทั้งน้ีสอดคล้องกับแนวคิดของ ปราณี เอ่ียมลออภักดี (2549, อ้างอิงใน เม

วดี บุตรวงศ์นรา, 2553) กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจำเป็นหรือ 

ความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของ

ลูกค้า จึงจะมีผลทำให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ 

  3.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์

ส่วนบุคคลของประชากรในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า ปัจจัยด้านราคารถยนต์เมื่อเทียบกับ

คุณสมบัติของรถยนต์ ความเหมาะสมกับบริการหลังการขาย เหมาะสมกับค่าใช้จ่ายในการบำรุงรักษา และ

ระบบความปลอดภัย จะช่วยทำให้ผู้บริโภคมีการตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น ทั้งน้ีสอดคล้องกับแนวคิดของ ปราณี 

เอ่ียมลออภักดี (2549, อ้างอิงใน เมวดี บุตรวงศ์นรา, 2553) กล่าวว่า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า

ของผลิตภัณฑ์กับราคาของผลิตภัณฑ์น้ัน ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา ผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ 
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  3.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย มีผลต่อกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อรถยนต์ส่วนบุคคลของประชากรในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า สถานที่จำหน่าย

รถยนต์ที่มีทำเลที่ต้ังครอบคลุมพื้นที่ของผู้บริโภค จะทำให้รู้สึกนึกถึงยี่ห้อรถยนต์น้ัน ๆ เป็นลำดับแรก ทั้งน้ี

สอดคล้องกับแนวคิดของ สอดคล้องกับแนวคิดของ ปราณี เอ่ียมลออภักดี (2549, อ้างอิงใน เมวดี บุตรวงศ์

นรา, 2553) กล่าวว่า สถานที่ต้ังของร้านให้สอดคล้องกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย รูปแบบพฤติกรรมของการใช้

ชีวิตประจำวันของผู้บริโภค จึงจะทำให้ผู้บริโภคได้รับความสะดวกสบายอย่างเต็มที่ในด้านการเดินทาง

คมนาคมที่สะดวกสามารถพบเห็นและซื้อได้ง่าย 

  3.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมทางการตลาดมีผลต่อกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อรถยนต์ส่วนบุคคลของประชากรในกรุงเทพมหานครผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า มีการประชาสัมพันธ์

และโฆษณารถยนต์อย่างทั่วถึง จะเป็นการย้ำเตือนให้ผู้บริโภคนึกถึงยี่ห้อและคุณสมบัติของรถรุ่นน้ัน เป็น

อย่างดี ทั้งน้ีสอดคล้องกับแนวคิดของ ปราณี เอ่ียมลออภักดี (2549 , อ้างอิงใน เมวดี บุตรวงศ์นรา, 2553) 

กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาดเป็นเคร่ืองมือการสื่อสารเพื่อสร้างความพึงพอใจ ต่อตราสินค้าหรือบริการ 

หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้เพื่อจูงใจให้เกิด ความต้องการเพื่อเตือนความทรงจำในผลิตภัณฑ์โดยคาด

ว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อ 

 

ข้อเสนอแนะ 

 1. จากผลการวิจัย พบว่า ประชากรในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน 

มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ส่วนบุคคลต่างกัน ดังน้ัน ผู้ประกอบการจำหน่ายรถยนต์ส่วนบุคคล

ควรให้ความสำคัญกับผู้ที่มีอายุมากกว่า 30 ปี กลุ่มที่มีอาชีพข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ กลุ่มที่มี

รายได้มากกว่า 25,000 บาท เน่ืองจากเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีศักยภาพเพียงพอ สามารถมีกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อรถยนต์ส่วนบุคคลได้ดีกว่ากลุ่มอ่ืนๆ 

2. จากผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อรถยนต์ส่วนบุคคลของประชากรในกรุงเทพมหานคร ดังน้ัน ผู้ประกอบการจำหน่ายรถยนต์ส่วน

บุคคลควรนำเสนอผลิตภัณฑ์เก่ียวกับสมรรถนะของรถยนต์ รูปลักษณ์ของตัวรถยนต์ มีสีภายในและภายนอก

ให้เลือก มีสิ่งอำนวยสะดวกภายในรถยนต์ ระยะเวลาในการเข้ารับบริการของศูนย์บริการ ให้ผู้บริโภคได้รับ

ทราบ เมื่อผู้บริโภคมีความสนใจต่อข้อมูลเหล่านี้ จะส่งผลให้เกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ส่วนบุคคล 

3. จากผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจ

ซือ้รถยนต์ส่วนบุคคลของประชากรในกรุงเทพมหานคร ดังน้ัน ผู้ประกอบการธุรกิจขายรถยนต์ส่วนบุคคล
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ควรนำเสนอราคาที่เหมาะสมกับคุณสมบัติของรถยนต์ ระบบความปลอดภัย บริการหลังการขาย ค่าใช้จ่าย

ในการบำรุงรักษา รวมถึงราคาอะไหล่และค่าซ่อมบำรุงรถยนต์  

4. จากผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจำหน่ายมีผลต่อ

กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ส่วนบุคคลของประชากรในกรุงเทพมหานคร ดังน้ัน ผู้ประกอบการจำหน่าย

รถยนต์ส่วนบุคคลควรมีศูนย์บริการ/ตัวแทนจำหน่ายที่ครอบคลุมพื้นที่กรุงเทพมหานคร และอยู่ในทำเลที่ต้ัง

ที่เข้าถึงได้สะดวก 

5. จากผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมทางการตลาดมีผลต่อ

กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ส่วนบุคคลของประชากรในกรุงเทพมหานคร ดังน้ัน ผู้ประกอบการจำหน่าย

รถยนต์ส่วนบุคคลควรทำการส่งเสริมทางการตลาด ดังน้ี มีรายการของแถม รวมไปถึงส่วนลด ใช้สื่อ

ประชาสัมพันธ์ที่มีความทั่วถึง จัดทำใบปลิวโฆษณารถยนต์ และทำการโฆษณาในรูปแบบต่างๆ เช่น งาน

แสดงรถยนต์ โฆษณาทางโทรทัศน์ ออนไลน์ รวมถึงพนักงานขาย มีความกระตือรือร้นในการให้บริการ และ

แนะนำข้อมูลได้เป็นอย่างดี 

 

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 

 1. ควรทำการศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ส่วนบุคคลของประชากรในจังหวัดอ่ืนๆ เพื่อให้

ได้ฐานข้อมูลกลุ่มเป้าหมายที่มีความเหมาะสมกับพื้นที่ของแต่ละจังหวัด 

2. ควรทำการศึกษาตัวแปรปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการให้ครอบคลุมทั้ง 7 ด้าน และตัว

แปรรูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้บริโภค เพื่อนำข้อมูลที่ได้มาวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสมกับ

ความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้มีประสิทธิผลยิ่งขึ้น 
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