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บทคัดยอ 
 สารนิพนธ น้ี มีวัต ถุประสงค  เพื่ อศึกษาปจ จัยที่ มีผลตอ 
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถยนตของพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟค
เจอร่ิง (ประเทศไทย) กลุมตัวอยางไดแก พนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนู
แฟคเจอร่ิง (ประเทศไทย) จํานวน 338 คน เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยเปน
แบบสอบถามแบบมาตราสวน ประมาณคามีความเช่ือม่ันทั้งฉบับ 0.853 
 ผลการวิจัย พบวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจของพนักงาน 
เรียงลําดับตามความสําคัญ คือ ผลิตภัณฑ ชองทางจัดจําหนาย ราคา และ
การสงเสริมการตลาด ผลการศึกษาทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาด ดานราคาในการซื้อรถยนต และดานสงเสริมการตลาด 
มีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตของพนักงานบริษัท อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 
0.13 โดยมีความสัมพันธกันทิศทางบวกในระดับต่ํา  
 
คําสําคัญ: สวนประสมทางการตลาด, การตัดสินใจ, รถยนตอีซูซุ 
 
Abstract 
 The purpose of this research was to study the factors 
affecting decision making behavior of employees from Isuzu Engine 
Manufacturing co., (Thailand) LTD. The sampling was 338 employees 
from Isuzu Engine Manufacturing co., (Thailand) LTD. The 
questionnaires used rating scale having reliability of 0.853. 
 The results showed that the factors affecting decision 
making behavior of employees were ranged by highest to lowest, as 
follows: product, distribution channel, price and promotion. The results 
of the hypothesis testing showed that marketing mix factors 
comprising price and promotion influenced the buying decision making 
behavior of employees with statistic significant level of 0.05, 
Correlation coefficient (r) is 0.13 as a low positive correlation.  
Keywords: Marketing mix, Decision Making, Isuzu car 

1. บทนํา 
 รถยนตเปนส่ิงประดิษฐของมนุษยที่มีวัตถุประสงคเพื่อใชเปน
ยานพาหนะเพื่อความสะดวกรวดเร็วในการเดินทาง ซ่ึงในยุคปจจุบันน้ี
รถยนตนับไดวามีความสําคัญและกลายเปนปจจัยหน่ึงในการดําเนินชีวิตของ
มนุษย  นอกจากน้ี ยังมีประชากรจํานวนมากที่ตองการความสะดวกสบาย 
รวดเร็วในการเดินทาง โดยไมตองรอรถประจําทาง ทําใหอัตราการขยายตัว
ของตลาดรถยนตเพิ่มสูงข้ึน ดวยเหตุน้ีจึงสงผลใหบริษัทผูผลิตรถยนตเกิด
การแขงขันกันอยางรุนแรงมากขึ้น  นอกจากประโยชนในการเดินทางแลว 
เรายังสามารถใชประโยชนจากรถยนตไดอีกหลายประการ อาทิเชน การ
ขนสงเพื่อการพาณิชย เปนตน นอกจากประโยชนขางตนที่กลาวมาน้ี 
รถยนตยังสามารถสรางความประทับใจแกผูใชและผูพบเห็นได ทั้งรูปลักษณ 
คุณภาพ ประสิทธิภาพ และยี่หอ ลวนเปนปจจัยที่สําคัญที่สงผลตอการ
ตัดสินใจซื้อรถยนตของผูบริโภคเปนอยางยิ่ง  
 ดังที่กลาวไปแลววาในปจจุบันรถยนตน้ันนับไดวาเปนปจจัย
สําคัญประการหน่ึงในการดําเนินชีวิตประจําวันของมนุษยเรา ดังน้ันถึงแมวา
จะประสบปญหาราคาน้ํามันที่เพิ่มสูงข้ึน หรือปญหาจํานวนรถยนตที่มีมาก
ข้ึนจนทําใหเกิดปญหาการจราจรก็ตาม ประชาชนสวนใหญก็ยังตองการมี
รถยนตสวนตัวเปนของตัวเอง จนปจจุบันนับวาการมีรถยนตสวนบุคคลน้ัน 
เปนคานิยมอยางหน่ึงก็วาได ดวยเหตุน้ีบริษัทผูผลิตและจําหนายรถยนต
ยี่หอตางๆ จึงไดมีการพัฒนาในดานผลิตภัณฑไมวาจะเปนรูปลักษณ
ภายนอก รวมไปถึงการตกแตงภายในโดยใชเทคโนโลยีที่ทันสมัยในการผลิต 
การมีบริการหลังการขาย เพื่อเพิ่มความพึงพอใจใหแกผูบริโภคมากข้ึน โดย
ในตลาดรถยนตของประเทศไทยนั้น มีใหเลือกหลายระดับ หลายราคา ให
ผูบริโภคไดตัดสินใจเลือกซ้ือตามความพึงพอใจ และถึงแมวาประเทศไทยจะ
ประสบกับปญหาตางๆมากมาย แตก็ยังเห็นไดวาตลาดรถยนตในประเทศ
ไทยน้ัน ยังมีการขยายตัวเพิ่มข้ึนอยูตลอดเวลา 
 สวนแบงตลาดรถยนต สําหรับในชวง 4 เดือนแรกของป 2558 
พบวา Toyota ยังคงเปนยี่หอที่ครองสวนแบงตลาดสูงสุด 33% รองลงมาคือ 
Isuzu 18.9% และ Honda 15.1% ตามลําดับ เม่ือเทียบกับป 2557 ส ว น
แบงตลาดของ Toyota มีสัดสวนนอยลง ในขณะที่ Isuzu และ Honda มีสวน



  

แบงตลาดเพิ่มข้ึน ซ่ึงเปนผลจากการท่ี Isuzu ชวงชิงสวนแบงตลาดรถยนต
พาณิชยมาจาก Toyota และสามารถกาวข้ึนเปนผูนําตลาดรถยนตประเภท
ดังกลาว ขณะที่ Honda มียอดจําหนายรถยนตเพิ่มมากข้ึน และเปนคายรถ
ผูนําเพียงคายเดียวของตลาด 3 อันดับแรก ที่มียอดจําหนายเติบโตจาก
ในชวงเดียวกันของปกอน เน่ืองจากการเปดตัวของรถ SUV รุนใหมในชวง
ตนปที่ผานมา ซ่ึงไดรับความนิยมอยางมาก สงผลใหยอดจําหนายรถ SUV 
ของ Honda ในชวง 4 เดือนแรกของป 2558 เติบโตถึง 161.9% (ธรัทนล ศรี
ทองเติม. 2558)  
 ยอดจําหนายรถยนตคร่ึงแรกของป 2558ในประเทศไทยมี
ยอดขายรวมอยูที่ 369,109 คัน มีอัตราการเติบโตลดลงรอยละ 16.3 ตลาด
รถเพ่ือการพาณิชยมียอดขายลดลงรอยละ 13.6 ตลาดรถยนตน่ังมียอดขาย
ลดลงรอยละ 20.1 หากเปรียบเทียบกับคร่ึงปแรกของป 2557 จะพบวา
ยอดขายไดปรับตัวลง เปนผลจากกําลังซ้ือของผูบริโภคยังคงจํากัด รวมถึง
ความกังวลตอความผันผวนของเศรษฐกิจโลก ทําใหภาคครัวเรือนและ
ภาคเอกชน ระมัดระวังในการใชจายและการลงทุน (บริษัท โตโยตา มอเตอร 
ประเทศไทย จํากัด. 2558 : ออนไลน)  จากขอมูลดังกลาว สงผลใหผูวิจัยจึง
สนใจที่จะศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตอ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนตของ
พนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด เพื่อให
สามารถเขาใจถึงความตองการซ้ือรถยนตยี่หออีซูซุของลูกคากลุมเปาหมาย 
และเพื่อเปนขอมูลท่ีผูประกอบการนํามาใชเปนแนวทางในการรักษาคุณภาพ
สินคาและบริการ รวมไปถึงสามารถนําขอมูลดังกลาวมาใชในวางแผนและ
กําหนดกลยุทธใหตรงตามความตองการของผูบริโภคอยางตรงไปตรงมา
ที่สุด 
 
2. วัตถุประสงคการวิจัย 
 ในการวิจัยคร้ังน้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังน้ี 
 1. เพื่อศึกษาระดับความสําคัญของปจจัยดานสวนประสม
การตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตของพนักงานบริษัท อีซูซุ
เอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอร่ิง (ประเทศไทย) จํากัด 
 2.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสม
ทางการตลาดกับการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตของพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็น
ยิ่นแมนูแฟคเจอร่ิง (ประเทศไทย) จํากัด 
   
3. การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 
3.1 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือ 
กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค ( Decision Process) แม
ผูบริโภคจะมีความแตก ตางกัน มีความตองการแตกตางกันแตผูบริโภคจะมี
รูปแบบการตัดสินใจซื้อที่คลายคลึงกัน ซ่ึงกระบวนการตัดสินใจซื้อ แบง
ออกเปน 5 ข้ันตอน ดังน้ี  
 1.  การตระหนักถึงปญหาหรือความตองการ (Problem or 
Need Recognition) จุดเร่ิมตนของปญหาเกิดข้ึนเม่ือบุคคลรูสึกถึงความ
แตกตางระหวางสภาพที่เปนอุดมคติ (Ideal) คือ สภาพที่เขารูสึกวาดีตอ

ตนเอง และเปนสภาพท่ีปรารถนากับสภาพที่เปนอยูจริง (Reality) ของส่ิง
ตางๆ ที่เกิดข้ึนกับตนเอง จึงกอใหเกิดความตองการที่จะเติมเต็มสวนตาง
ระหวางสภาพอุดมคติกับสภาพที่เปนจริง โดยปญหาของแตละบุคคลจะมี
สาเหตุที่แตกตางกันไป  
 2.  การเสาะแสวงหาขอมูล (Search for Information) เม่ือ
เกิดปญหา ผูบริโภคก็ตองแสวงหาหนทางแกไข โดยหาขอมูลเพิ่มเติมเพื่อ
ชวยในการตัดสินใจ  
 3.  การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เม่ือ
ผูบริโภค ไดขอมูลจากข้ันตอนที่ 2 แลว ก็จะประเมินทางเลือกและตัดสินใจ
เลือกทางที่ดีที่สุด วิธีการที่ผูบริโภคใชในการประเมินทางเลือกอาจจะ
ประเมิน โดยการเปรียบเทียบขอมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของแตละสินคาและ
คัดสรรในการที่จะตัดสินใจเลือกซ้ือจากหลากหลายตรายี่หอใหเหลือเพียง
ตรายี่หอเดียว  
 4. การตัดสินใจซ้ือ (Decision Marking) โดยปกติแลว
ผูบริโภคแตละคนจะตองการขอมูลและระยะเวลาในการตัดสินใจสําหรับ
ผลิตภัณฑแตละชนิดแตกตางกัน คือ ผลิตภัณฑบางอยางตองการขอมูลมาก 
ตองใชระยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แตบางผลิตภัณฑผูบริโภค    ก็ไม
ตองการขอมูลหรือระยะเวลาในการตัดสินใจนานนัก (ฉัตยาพร เสมอใจ. 
2550 : 53-55)  
 5.  พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) 
หลังจากมีการซ้ือแลว ผูบริโภค   จะไดรับประสบการณในการบริโภค ซ่ึง
อาจจะไดรับความพอใจหรือไมพอใจก็ได ถาพอใจผูบริโภคไดรับทราบถึง
ขอดีตางๆ ของสินคาทําใหเกิดการซ้ือซํ้าไดหรืออาจมีการแนะนําใหเกิด
ลูกคารายใหม แตถาไมพอใจ ผูบริโภคก็อาจเลิกซ้ือสินคาน้ันๆ ในคร้ังตอไป
และอาจสงผลเสียตอเน่ืองจากการบอกตอ ทําใหลูกคาซ้ือสินคานอยลงตาม
ไปดวย 
 
3.2 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
  ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4 P’s) 
วาหมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมไดซ่ึงบริษัทใชรวมกัน เพื่อสนอง
ความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย โดยมีสวนประสมทางการตลาดเปนส่ือกลาง
ขอมูลระหวางผูขายและผูซ้ือ ที่มีศักยภาพเพื่อชักจูงทัศนคติและพฤติกรรม
การซ้ือสวนประสมการตลาด (สุรชัย ไตรโลกา. 2547 : 31-34) กลาวถึง สวน
ประสมทางการตลาดของรถยนต ไดแก ผลิตภัณฑ การตั้งราคา ชองทางการ
จัดจําหนายและวิธีการสงเสริมการตลาด รายละเอียดมีดังน้ี  
 
 1. ผลิตภัณฑ (Product) รถยนตจัดไดวาเปนสินคาอุปโภค
บริโภคอยางหน่ึง ซ่ึงดําเนินการซ้ือโดยผูบริโภคข้ันสุดทาย เพื่อไปใชสอย
ดวยตนเองและหากพิจารณาตามลักษณะการซ้ือและการบริโภค จะเห็นวา
เปนสินคาประเภทเลือกซ้ือตางกัน คือ มีลักษณะแตกตางกันในแตละยี่หอ 
แตละรูปแบบ ทั้งดานคุณภาพและราคา ผูซ้ือจึงตองเปรียบเทียบคุณสมบัติ
ตางๆ กอนตัดสินใจซื้อ  
 2. การกําหนดราคา (Pricing) การกําหนดราคาของรถยนต
น่ังน้ัน เกี่ยวกับปจจัยตางๆ ดานตนทุน อุปสงค และการแขงขัน  



  

 3. ชองทางการจําหนาย (Place) โดยปกติ ผูผลิตสวนใหญจะ
ไมขายสินคาใหกับผูบริโภคข้ันสุดทายโดยตรง ในระบบการจําหนายรถยนต
ก็เชนเดียวกัน จําเปนตองมีคนกลางเพื่อใหสามารถกระจายสินคาไดอยาง
ทั่วถึงและลดภาระหนาที่ในการขายใหกับผูผลิต สําหรับชองทางในการจัด
จําหนายรถยนต โดยท่ัวไปมักเปนดังน้ี รถยนตที่ประกอบเสร็จแลวจะถูกสง
จากโรงงานประกอบรถยนตไปยังบริษัทผูจัดจําหนาย จากน้ันก็จะถูกสง
ตอไปยังตัวแทน จําหนาย (Dealer) หรือสาขาของผูจัดจําหนายเอง เพื่อ
จําหนายใหแกผูบริโภคตอไป  
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) ประกอบไปดวย การ
โฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การขายโดยพนักงานขาย 
และการขายทางตรง 
 
3.3 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 รัชนู ชยุติแสงไพศาล (2554) ไดทําการศึกษาเร่ืองปจจัยที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตโตโยตาคัมร่ี ไฮบริด (Toyota Camry 
Hybrid) ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ปจจัยกําหนดอุปสงคที่
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตโตโยตา คัมร่ี ไฮบริด (Toyota Camry 
Hybrid) กลุมลูกคาสวนใหญคิดวารถยนตโตโยตา คัมร่ี ไฮบริด ตั้งราคาได
เหมาะสมแลว สวนปจจัยที่ทําใหเลือกซ้ือรถยนตระบบไฮบริด คือ ราคา
นํ้ามันที่สูงข้ึน โดยท่ีอุปสงคตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา คัมร่ี ไฮบริด 
ที่มีอิทธิพลมากที่สุด คือคาบํารุงรักษาระหวางการใชงาน รองลงมาเปน ดาน
ความหรูหรา มีระดับ ขับแลวเกิดความภาคภูมิใจ สวนปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดที่ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา คัมร่ี ไฮบริด 
(Toyota Camry Hybrid) พบวา ดานผลิตภัณฑ มีระดับความสําคัญอยูใน
ระดับมากท่ีสุดในทุกดาน ไดแก ความแข็งแกรงของตัวถังรถ ความคงทน
ของเครื่องยนต ความคงทนของมอเตอรไฟฟา ความเงียบของเคร่ืองยนต
ในขณะขับข่ี และความประหยัดพลังงานน้ํามัน รองลงมาคือ ดานชองทาง
การจัดจําหนาย ไดแก จํานวนศูนยบริการ/โชวรูม ความทันสมัยของ
ศูนยบริการ/โชวรูม ความสะดวก สบายในการเดินทางไปศูนยบริการ/โชวรูม 
ศูนยบริการ/โชวรูมมีเวลาเปด-ปดทําการที่เหมาะสม และศูนยบริการ/โชวรูม
มีขอมูลรถยนตอยางครบถวน สวนดานราคา มีระดับความรองลงมา ไดแก 
ความเหมาะสมของราคารถยนต มีวงเงินดาวนใหเลือกตามความตองการ 
ระยะเวลาในการผอนชําระ ราคาอะไหล และคาซอมบํารุง และขายรถตอมือ
สองไดราคาสูง อันดับสุดทาย ดานการสงเสริมการตลาด ไดแก มีสวนลด
คาบริการ มีสวนลดราคารถยนต การแจกของแถม เชน ประกันภัย อุปกรณ
ชุดแตง มีรถยนตใหทดลองขับกอน การตัดสินใจซื้อ และการใหคําแนะนํา
ของพนักงาน ณ จุดจําหนาย สวนดานการประชาสัมพันธ การจัดกิจกรรม
นอกสถานท่ี เชน ในหางสรรพสินคา การตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา คัมร่ี 
ไฮบริด (Toyota Camry Hybrid) จะพิจารณาถึงความจําเปนในการใช
รถยนต โดยครอบครัวมีอิทธิพลในการซื้อ มีคานิยมในการใชรถยนตจากคน
ในสังคม เชน ใชตามเพ่ือนหรือบุคคลใกลชิด 
 พงศา ธเนศศรียานนท (2556) ไดทําการวิจัยหัวขอเร่ือง ปจจัย
ที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตรุนประหยัด (Eco Cars) ใน
เขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญตอปจจัยสวน

ประสมการตลาด ไมวาจะเปนดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการสถานที่ 
และดานการสงเสริมการตลาดในระดับมาก และมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
รถยนตน่ังขนาดเล็ก โดยมีวัตถุประสงคหลักเพื่อความสะดวกสบายสวนตัว 
ซ่ึงสวนใหญเลือกซ้ือรถยนตยี่หอฮอนดา ซิตี้ สีบรอนซเงิน โดยซื้อรถยนต
จากศูนยบริการ ดวยวิธีการชาระเงินแบบผอนชําระ ซ่ึงจะเปนผูตัดสินใจ
เลือกซ้ือดวยตนเอง โดยใชเวลาในการศึกษาขอมูลประมาณ 1-2 สัปดาห 
และตัดสินใจเลือกซ้ือเม่ือมีความจําเปนตองการใชรถยนต ปจจัยดานสวน
ประสมทางการตลาด และรูปแบบการดําเนินชีวิต ไดแก นิสัยของผูใช
รถยนต ความสําคัญของรถยนต สถานที่ขับรถยนตไปเปนประจํา ความเร็ว
ในการขับรถยนต ระยะทางท่ีขับรถยนตโดยเฉลี่ยตอวัน และรูปแบบการ
ดําเนินรักษา/ตรวจสภาพรถยนต สวนใหญไมมีความสัมพันธการเลือกซ้ือ
รถยนตน่ังสวนบุคคลขนาดเล็ก 
 
4. กรอบแนวคิดการวิจัย 
    จากการศึกษาวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวของ ผูวิจัย
สามารถสรุปเปนกรอบแนวคิดการวิจัย ไดดังรูปที่ 1 

 
 
 
 
รูปท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
5. วิธีดําเนินการวิจัย 
 การวิจัยเร่ือง ปจจัยที่ มีผลตอ พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
รถยนตของพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอร่ิง (ประเทศไทย) 
จํากัด เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใชแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ผูวิจัยดําเนินการเก็บแบบสอบถามจํานวน 338 ชุดจาก
แบบสอบถามที่เก็บมาได นําคา Mean คา Standard Deviation และคา 
Pearson Correlation เพื่อนําคาที่ไดไปหาคาจํานวนประชากรท่ีใชในการ
เก็บแบบสอบถามโดยใชสูตรของ Cochran’s ไดขนาดกลุมตัวอยางข้ันต่ํา
เทากับ 322 ตัวอยาง อยางไรก็ดีผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใช
แบบสอบถาม โดยทําการแจกแบบสอบถามแกกลุมตัวอยางเปนจํานวน 338 
ชุด  
 
6. ผลการวิจัย 
 ผูวิจัยดําเนินการวิเคราะหขอมูลไดผลการวิจัยดังน้ี 
6.1 ระดับความสําคัญของปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตของ
พนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นย่ิน แมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
-ผลิตภัณฑ 
-ราคา 
-ชองทางการจัดจําหนาย 
-การสงเสริมการตลาด 

การตัดสินใจเลือก
ซื้อรถยนต 



  

ตารางท่ี 1 ระดับความสําคัญของปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตของ
พนักงานบริษัท     อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด 
 

ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจ
ซื้อรถยนต 

คาเฉลี่ย 

( X ) 

ค า เบี่ ย ง เบน
ม า ต ร ฐ า น 
(S.D.) 

ระดับ 
ความสําคัญ 

ดานผลิตภัณฑ 4.24 0.65 มากท่ีสุด 
ดานราคาในการซื้อรถยนต 3.76 0.73 มาก 
ดานสงเสริมการตลาด 3.50 0.82 มาก 
ดานชองทางจัดจําหนาย 3.94 0.66 มาก 

 
 จากตารางที่ 1 พบวาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนต
ของพนักงานบริษัท อีซูซุ เอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอร่ิง (ประเทศไทย) จํากัด เรียง
ตามความสําคัญ ดังน้ี ดานผลิตภัณฑ, ดานชองทางการจัดจําหนาย, ดาน
ราคาในการซื้อรถยนต และดานสงเสริมการตลาด ใหความสําคัญตอการ
ตัดสินใจซื้อรถยนตเปนลําดับสุดทาย 
 
6.2 ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตของพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นย่ินแมนูแฟค
เจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพียร
สัน (คา r) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ปจจัยทางดานสวนประสมทาง
การตลาดที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตของพนักงาน
บริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอร่ิง (ประเทศไทย) จํากัด ตามตารางที่ 2ดังน้ี 
 
ตารางท่ี 2 การวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด 
ท่ีมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตของพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่น
แมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด 
 

ปจจัยทางดานสวนประสม
ทางการตลาด 

การตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต 

คา r 
ทิศทาง
ความ 
สัมพันธ 

ระดับ
ความ 
สัมพันธ 

Sig. 

ดานผลิตภัณฑ 0.20 ทางบวก ต่ํา 0.00* 
ดานราคาในการซื้อรถยนต -0.01 ทางลบ ต่ํา 0.83 
ดานสงเสริมการตลาด 0.13 ทางบวก ต่ํา 0.02* 
ดานชองทางจัดจําหนาย 0.03 ทางบวก ต่ํา 0.56 

หมายเหตุ : * หมายถึง ความมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัย
ทางดานสวนประสมทางการตลาด กับการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตของ
พนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอร่ิง (ประเทศไทย) จํากัด ใชสถิติ 
Pearson Correlation (คา r) ในการทดสอบสมมติฐาน ผลการทดสอบพบวา  

 ปจจัยดานผลิตภัณฑ (Sig.=0.00) ซ่ึงนอยกวาคานัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 น่ันคือ ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตของพนักงาน
บริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอร่ิง (ประเทศไทย) จํากัด อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.20 โดยมี
ความ สัมพันธกันทิศทางบวกในระดับต่ํา 
 ปจจัยดานราคาในการซื้อรถยนต (Sig.=0.83) ซ่ึงมากกวาคา
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 น่ันคือ ปจจัยทางดานสวนประสมทาง
การตลาดดานราคาในการซื้อรถยนต ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือก
ซ้ือรถยนตของพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอร่ิง (ประเทศไทย) 
จํากัด  
 ปจจัยดานสงเสริมการตลาด (Sig.=0.02) ซ่ึงนอยกวาคา
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 น่ันคือ ปจจัยทางดานสวนประสมทาง
การตลาดดานสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกซ้ือ
รถยนตของพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอร่ิง (ประเทศไทย) 
จํากัด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
มีคาเทากับ 0.13 โดยมีความสัมพันธกันทิศทางบวกในระดับต่ํา 
 ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย (Sig.=0.56) ซ่ึงมากกวาคา
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 น่ันคือ ปจจัยทางดานสวนประสมทาง
การตลาดดานชองทางจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือก
ซ้ือรถยนตของพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอร่ิง (ประเทศไทย) 
จํากัด 

 
7. ขอเสนอแนะจากการวิจัย 
 ผลการศึกษาพบวา ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด 
ดานราคาในการซื้อรถยนต และดานสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ
การตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตของพนักงานบริษัทอีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอร่ิง 
(ประเทศไทย) จํากัด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.13 โดยมีความสัมพันธกันทิศทางบวกในระดับ
ต่ํา ผูศึกษาจึงมีขอเสนอแนะใหผูประกอบการใหความสําคัญกับดานราคา 
และดานการสงเสริมการตลาดเปนสําคัญ 
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