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 สารนิพนธนี้มีวัตถุประสงค เพ่ือศึกษาปจจัยที่มีผลตอ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
รถยนตของพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอร่ิง (ประเทศไทย) กลุมตัวอยางไดแก 
พนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอร่ิง (ประเทศไทย) จํานวน 338 คน เคร่ืองมือที่ใชใน
การวิจัยเปนแบบสอบถามแบบมาตราสวน ประมาณคามีความเชื่อม่ันทั้งฉบับ 0.853 
 ผลการวิจัย พบวา พนักงานสวนใหญเปนเพศชาย สวนใหญมีมีอายุ 20-25 ป สถานภาพ
สมรส การศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรี มีระดับเงินเดือน 10,001-25,000 บาท พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อรถยนตของพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด สวน
ใหญตัดสินใจซื้อรถยนตดวยตัวเอง มีแหลงขอมูลโดยไดรับคําแนะนําจากคนรูจัก เลือกซ้ือขนาด
ของรถยนต 2,501-3,000 CC. เลือกซ้ือรถยนตประเภทรถกระบะ 4 ประตู เหตุผลในการ
ตัดสินใจซื้อรถยนตเพ่ือความสะดวกสบายในการเดินทาง และมีความตองการในการตัดสินใจซื้อ
รถยนตอีซูซุในระดับมาก โดยปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจของพนักงาน เรียงลําดับตาม
ความสําคัญ คือ ผลิตภัณฑ ความผูกพันตอองคกร ชองทางจัดจําหนาย ราคา และการสงเสริม
การตลาด ผลการศึกษาทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกัน มีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตของพนักงานบริษัท ไมแตกตางกันในทุกดาน ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ดานราคาในการซ้ือรถยนต และดานสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตของพนักงานบริษัท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.13 โดยมีความสัมพันธกันทิศทางบวกในระดับต่ํา และ
พบวาปจจัยความผูกพันที่มีตอบริษัท ดานความรูสึกภาคภูมิใจ ดานความรูสึกอยากสนับสนุน
ผลิตภัณฑของบริษัท และดานความรูสึกม่ันใจในประสิทธิภาพของผลิตภัณฑบริษัท เม่ือไดใช
รถยนตอีซูซุ มีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตของพนักงาน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.15 โดยมีความสัมพันธกันทิศ
ทางบวกในระดับต่ํา 
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 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 most of employees were male with a range of age 
between 20-25 years old, married, undergraduate, revenue in range between 10,001-
25,000 baht per month in average. Most of them decided to buy the car by themselves. 
They got information from their associates. They chose engine size between 2,501-
3,000 CC. with 4 doors pickup car. Making the journey most comfortable was the main 
reason to decide in buying the car and wanting to buy Isuzu's brand at high level. The 
factors affecting decision making behavior of employees were ranged by highest to 
lowest, as follows: product, engagement with organization, distribution channel, price 
and promotion. The results of the hypothesis testing showed that different gender, age, 
marital status, education and income did not affect buying decision making behavior of 
employees. 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. Organization engagement comprising 
organizational pride, organizational support, organizational product confidence when 
driving Isuzu influenced the buying decision making behavior of employee with statistic 
significant level of 0.05, Correlation coefficient (r) is 0.15 as a low positive correlation. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 
 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงสมบูรณไดดีดวยความกรุณาอยางยิ่งจากอาจารยที่
ปรึกษา ผูชวยศาสตราจารย ดร. ธันยมัย เจียรกุล ซึ่งไดสละเวลาคอยใหคําปรึกษา ชวยเหลือ 
แนะนํา และตรวจสอบแกไขตั้งแตเริ่มตนในการปรับปรุงหัวขอการศึกษา การทํางานการศึกษา 
ติดตามดูแล และรวมถึงการตรวจแกไขสารนิพนธตลอดระยะเวลาที่ทําการศึกษา และขอบคุณ
เจาหนาที่ทุกทานของสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุน ที่ใหความชวยเหลืออยางดีในทุกๆ ดาน จน
สําเร็จลุลวงไปดวยดี 
 ผูทําการศึกษาขอขอบคุณพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอร่ิง (ประเทศไทย)
จํากัด ผูซึ่งใหความรวมมืออยางดี สละเวลาในการใหขอมูลตางๆ และคอยใหความชวยเหลือใน
การศึกษางานวิจัยในครั้งนี้ จึงขอขอบพระคุณไวในโอกาสนี้ดวย 
 และทายที่สุดขอขอบพระคุณ คุณพอ คุณแม และครอบครัว ที่ใหโอกาสในการศึกษา
และขอบคุณเพ่ือน อาจารย และผูมีพระคุณทุกทาน ทั้งผูที่กลาวนามและไมไดกลาวนามใน ณ 
ที่นี้ผูเขียนมีความซาบซ้ึงในความกรุณาอันดียิ่งจากทุกทานและขอกราบขอบพระคุณมา ณ 
โอกาสน้ี 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ที่มาและความสําคัญของปญหา 
 รถยนตเปนสิ่งประดิษฐของมนุษยที่มีวัตถุประสงคเพ่ือใชเปนยานพาหนะเพื่อความ
สะดวกรวดเร็วในการเดินทาง ซึ่งในยุคปจจุบันน้ีรถยนตนับไดวามีความสําคัญและกลายเปน
ปจจัยหน่ึงในการดําเนินชีวิตของมนุษย  นอกจากน้ี ยังมีประชากรจํานวนมากที่ตองการความ
สะดวกสบาย รวดเร็วในการเดินทาง โดยไมตองรอรถประจําทาง ทําใหอัตราการขยายตัวของ
ตลาดรถยนตเพ่ิมสูงขึ้น ดวยเหตุนี้จึงสงผลใหบริษัทผูผลิตรถยนตเกิดการแขงขันกันอยางรุนแรง
มากข้ึน  นอกจากประโยชนในการเดินทางแลว เรายังสามารถใชประโยชนจากรถยนตไดอีก
หลายประการ อาทิเชน การขนสงเพื่อการพาณิชย เปนตน นอกจากประโยชนขางตนที่กลาวมานี้ 
รถยนตยังสามารถสรางความประทับใจแกผูใชและผูพบเห็นได ทั้งรูปลักษณ คุณภาพ ประสิทธิภาพ 
และยี่หอ ลวนเปนปจจัยที่สําคัญที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตของผูบริโภคเปนอยางยิ่ง  
 ดังที่กลาวไปแลววาในปจจุบันรถยนตนั้นนับไดวาเปนปจจัยสําคัญประการหนึ่งในการ
ดําเนินชีวิตประจําวันของมนุษยเรา ดังน้ันถึงแมวาจะประสบปญหาราคานํ้ามันที่เพ่ิมสูงขึ้น หรือ
ปญหาจํานวนรถยนตที่มีมากข้ึนจนทําใหเกิดปญหาการจราจรก็ตาม ประชาชนสวนใหญก็ยัง
ตองการมีรถยนตสวนตัวเปนของตัวเอง จนปจจุบันนับวาการมีรถยนตสวนบุคคลนั้น เปนคานิยม
อยางหน่ึงก็วาได ดวยเหตุนี้บริษัทผูผลิตและจําหนายรถยนตยี่หอตางๆ จึงไดมีการพัฒนาใน
ดานผลิตภัณฑไมวาจะเปนรูปลักษณภายนอก รวมไปถึงการตกแตงภายในโดยใชเทคโนโลยีที่
ทันสมัยในการผลิต การมีบริการหลังการขาย เพ่ือเพ่ิมความพึงพอใจใหแกผูบริโภคมากขึ้น โดย
ในตลาดรถยนตของประเทศไทยนั้น มีใหเลือกหลายระดับ หลายราคา ใหผูบริโภคไดตัดสินใจ
เลือกซ้ือตามความพึงพอใจ และถึงแมวาประเทศไทยจะประสบกับปญหาตางๆมากมาย แตก็ยัง
เห็นไดวาตลาดรถยนตในประเทศไทยนั้น ยังมีการขยายตัวเพ่ิมขึ้นอยูตลอดเวลา 
 สวนแบงตลาดรถยนต สําหรับในชวง 4 เดือนแรกของป 2558 พบวา Toyota ยังคง
เปนยี่หอที่ครองสวนแบงตลาดสูงสุด 33% รองลงมาคือ Isuzu 18.9% และ Honda 15.1% 
ตามลําดับ เม่ือเทียบกับป 2557 สวนแบงตลาดของ Toyota มีสัดสวนนอยลง ในขณะที่ Isuzu 
และ Honda มีสวนแบงตลาดเพิ่มขึ้น ซึ่งเปนผลจากการที่ Isuzu ชวงชิงสวนแบงตลาดรถยนต
พาณิชยมาจาก Toyota และสามารถกาวขึ้นเปนผูนําตลาดรถยนตประเภทดังกลาว ขณะที่ 
Honda มียอดจําหนายรถยนตเพ่ิมมากขึ้น และเปนคายรถผูนําเพียงคายเดียวของตลาด 3 
อันดับแรก ที่มียอดจําหนายเติบโตจากในชวงเดียวกันของปกอน เน่ืองจากการเปดตัวของรถ 
SUV รุนใหมในชวงตนปที่ผานมา ซึ่งไดรับความนิยมอยางมาก สงผลใหยอดจําหนายรถ SUV 
ของ Honda ในชวง 4 เดือนแรกของป 2558 เติบโตถึง 161.9% (ธรัทนล ศรีทองเติม. 2558)  



2 
 

 ยอดจําหนายรถยนตครึ่งแรกของป 2558ในประเทศไทยมียอดขายรวมอยูที่ 369,109 คัน 
มีอัตราการเติบโตลดลงรอยละ 16.3 ตลาดรถเพ่ือการพาณิชยมียอดขายลดลงรอยละ 13.6 
ตลาดรถยนตนั่งมียอดขายลดลงรอยละ 20.1 หากเปรียบเทียบกับคร่ึงปแรกของป 2557 จะ
พบวายอดขายไดปรับตัวลง เปนผลจากกําลังซ้ือของผูบริโภคยังคงจํากัด รวมถึงความกังวลตอ
ความผันผวนของเศรษฐกิจโลก ทําใหภาคครัวเรือนและภาคเอกชน ระมัดระวังในการใชจายและ
การลงทุน (บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด. 2558 : ออนไลน)  
 
ตารางที่ 1 สถิติการจําหนายรถยนต เดือนมกราคม-มิถุนายน 2558 
ตลาดรถยนตรวม ปริมาณการขาย 369,109 คัน 
อันดับที่ 1 โตโยตา 123,125 คัน ลดลงรอยละ 24.9 สวนแบงตลาดรอยละ 33.4 
อันดับที่ 2 อีซูซุ 69,281 คัน ลดลงรอยละ 16.7 สวนแบงตลาดรอยละ 18.8 
อันดับที่ 3 ฮอนดา 54,793 คัน เพ่ิมขึ้นรอยละ 15.9 สวนแบงตลาดรอยละ 14.8 
ตลาดรถกระบะ Pure Pick Up ปริมาณการขาย 156,247 คัน 
อันดับที่ 1 โตโยตา 59,376 คัน ลดลงรอยละ 17.8 สวนแบงตลาดรอยละ 38.0 
อันดับที่ 2 อีซูซุ 56,966 คัน ลดลงรอยละ 13.9 สวนแบงตลาดรอยละ 36.5 
อันดับที่ 3 มิตซูบิชิ 12,453 คัน ลดลงรอยละ 14.9 สวนแบงตลาดรอยละ  8.0 

 
         ที่มา : บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด.  (2558).  ยอดจําหนายรถยนตใน
ประเทศไทย เดือนมิถุนายน 2558.  ออนไลน. 
 
 จากสถิติการจําหนายรถยนตดังตารางที่ 1  จะเห็นไดวารถยนตยี่หออีซูซุไดรับความ
นิยมมาเปนอันดับ 2 จากมูลคาตลาดโดยรวม รวมถึงเม่ือพิจารณาในสวนของตลาดรถกระบะมี
ความแตกตางจากคูแขงที่ไดรับความนิยมที่ไมแตกตางกันมากนัก สงผลใหผูวิจัยจึงสนใจที่จะ
ศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตอ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนตของพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนู
แฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด เพ่ือใหสามารถเขาใจถึงความตองการซ้ือรถยนตยี่หออีซูซุของ
ลูกคากลุมเปาหมาย และเพ่ือเปนขอมูลที่ผูประกอบการนํามาใชเปนแนวทางในการรักษาคุณภาพ
สินคาและบริการ รวมไปถึงสามารถนําขอมูลดังกลาวมาใชในวางแผนและกําหนดกลยุทธใหตรง
ตามความตองการของผูบริโภคอยางตรงไปตรงมาที่สุด 
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ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
 1. เพ่ือศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตของ
พนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด 
 2.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดกับการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตของพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด 
 3.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานความผูกพันที่มีตอองคกรกับการ
ตัดสินใจซื้อเลือกซื้อรถยนตของพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) 
จํากัด  
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง 
(ประเทศไทย) จํากัด จํานวน 1,307 คน ซึ่งประกอบดวย พนักงานประจํา รวมไปถึงผูจัดการทั้ง
ชาวญ่ีปุน และชาวไทย และพนักงานสัญญาจางชั่วคราว (Sub Contract) 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ พนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) 
จํากัด  ซึ่งมีพนักงานทั้งหมด 1,307 คน  คํานวณหาขนาดกลุมตัวอยางจากสูตรที่ทราบจํานวน
ประชากร โดยใชวิธีการกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางแบบ W.G. Cochran สามารถคํานวณ
ออกมาไดเปนจํานวน 322 ราย ผูวิจัยจะทําการเก็บรวมรวบขอมูลเพ่ิมเติมเพ่ือปองกันความ
คลาดเคลื่อนรอยละ 5 ดังนั้นจึงตองเก็บรวบรวมขอมูลทั้งหมด 338 ชุด 
 ผูวิจัยจะใชการสุมตัวอยางแบบไมใชความนาจะเปน (Nonprobability Sampling) โดย
ใชวิธีการสุมตัวอยางตามความสะดวก (Convenience Sampling)  
 
ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 
 1. ตัวแปรอิสระ แบงเปนดังนี้ 
  1.1  ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และ
ระดับเงินเดือน 
  1.2  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
  1.3  ปจจัยดานความผูกพันตอองคกร 
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 2.  ตัวแปรตาม  
  การตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตของพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง 
(ประเทศไทย) จํากัด 
 
ประโยชนทีค่าดวาจะไดรบั 
 งานวิจัยครั้งน้ีจะเปนประโยชนแกผูที่เกี่ยวของดังนี้ 
 1.  เพ่ือเปนขอมูลใหกับองคกรและธุรกิจยานยนต ในการพัฒนาหรือปรับปรุงกลยุทธ
ทางการตลาดใหเหมาะสมกับความตองการของผูบริโภค 
 2.  เพ่ือเปนประโยชนตอผูที่สนใจในการนําขอมูลน้ี ไปใชสาํหรับเปนแนวทางในการ
ศึกษาวิจัยตอไป 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 1.  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ หมายถึง สิ่งที่ผูบริโภคนํามาใชประกอบ   
ในการพิจารณาซื้อรถยนต ประกอบดวย 1. ลักษณะดานประชากรศาสตร 2. ปจจัยดานสวน
ประสมทางการตลาด 3. ปจจัยดานความผูกพันตอองคกร 
 2.  ผูบริโภค หมายถึง บุคคลที่มีอํานาจในการตัดสินใจซื้อเปนผูครอบครองหรือใช
รถยนต ของพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด  
 3.  การตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตของพนักงาน หมายถึง พฤติกรรมที่เก่ียวของกับ
การตัดสินใจซ้ือรถยนตในดานตางๆ ไดแก ความไววางใจในบริษัท, ความสัมพันธของพนักงาน
ที่มีตอบริษัท, โปรโมชั่นสงเสริมการขาย, ความตองการและอารมณ  
 4.  สวนประสมทางการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดที่ใชเพ่ือตอบสนอง
ความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย เปนสื่อกลางขอมูลระหวางผูขายและผูซื้อ ประกอบดวย ผลิตภัณฑ, 
ราคา, ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด 
 5.  ผลิตภัณฑ หมายถึง คุณลักษณะของรถยนตไดแก 1. ดานการออกแบบ ไดแก
รูปทรงการออกแบบตกแตงและสิ่งอํานวยความสะดวกภายในรถยนตสีและรุน 2. ดานคุณภาพ
ไดแก ความทนทานของเครื่องยนตความแข็งแรงของตัวถังรถอัตราการประหยัดนํ้ามันอุปกรณ
มาตรฐานและอุปกรณเสริมระบบชวงลางที่นุมนวลยึดเกาะถนน 3. ดานตราสินคา ไดแก ความ
นาเชื่อถือและความนิยมชื่อเสียงและภาพลักษณบริษัทผูผลิต 4. ดานบริการหลังการขาย ไดแก
การหาอะไหลทดแทนมีการติดตอกับลูกคาสมํ่าเสมอการบริการของศูนยบริการ 
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 6.  ราคา หมายถึง การกําหนดราคาขายของรถยนตที่ผูบริโภคสามารถยอมรับได 
และผูบริโภคยินดีจาย เพราะมองเห็นวาคุมคากับการใชงานในชีวิตประจําวัน ไดแก ความเหมาะสม
ของราคากับคุณภาพของรถยนต มาตรฐานของราคาราคาถูกกวา เม่ือเทียบกับรถยนตยี่หออ่ืนใน
ขนาดเครื่องยนตที่ใกลเคียงกัน ราคาขายตอของรถยนตคาใชจายในการบํารุงรักษา 
 7.  ชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง ทําเลที่ตั้งของสถานที่ทําการจําหนายรถยนต 
ไดแก สถานที่ตั้งของโชวรูมและศูนยบริการ จํานวนสาขาของโชวรูมและศูนยบริการ การตกแตง
โชวรูม มาตรฐานและความนาเชื่อถือของตัวแทนจําหนาย/ศูนยบริการ 
 8. การสงเสริมการตลาด หมายถึง การโฆษณาและประชาสัมพันธ ไดแก การจัดทํา
โฆษณาผานสื่อตางๆ เชน วิทยุ โทรทัศน สื่อสิ่งพิมพตางๆ และการเขาจัดงานแสดงสินคาตาม
มอเตอรโชว หางสรรพสินคา ดานการสงเสริมการขาย ไดแก การจัดขอเสนอเงินดาวน และ
อัตราดอกเบี้ยต่ํา ระยะเวลาผอนชําระนาน มีการใหของแถม การจัดประกันภัยรถยนตชั้นหนึ่ง
จากบริษัทประกันภัยชั้นนํา การบริการบํารุงรักษาฟรีภายในระยะทาง หรือระยะเวลาที่กําหนด 
ดานพนักงานขาย ไดแก บุคลิกภาพและมนุษยสัมพันธ ความสามารถความรอบรูของพนักงาน 
 8.  ความผูกพันตอองคกร หมาย ถึงความรูสึกเปนสวนหนึ่ง ซึ่งเม่ือพนักงานเกิดความ
ผูกพันกับองคกร ก็จะทําใหเกิดความรูสึกภาคภูมิใจ เม่ือไดใชผลิตภัณฑของบริษัท มีความรูสึก
อยากสนับสนุน มีแรงจูงใจในการทํางานจนนําไปสูความรูสึกม่ันใจในประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ
บริษัท 
 
สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ปจจัยดานประชากรศาสตร มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตของ
พนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) 
 2. ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกซ้ือรถยนตของพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) 
 3. ปจจัยความผูกพันที่มีตอองคกร มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก
ซื้อรถยนตของพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) 
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กรอบแนวความคิด 
 

ปจจัยดานประชากรศาสตร
- เพศ - อายุ
- สถานภาพ - ระดับการศึกษา
- ระดับเงินเดือน

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด
- ปจจัยดานผลิตภัณฑ
- ปจจัยดานราคา
- ปจจัยดานการสงเสริมทางการตลาด
- ปจจัยดานชองทางการจําหนาย

ปจจัยดานความผูกพันตอองคกร
- ดานความเขาใจ
- ดานความรูสึก
- ดานพฤติกรรม
- ดานการแสดงตัว
- ดานการมีสวนรวมในการปกปอง

การตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต
ของพนักงาน

บริษัท อิซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง
(ประเทศไทย) จํากัด

ตัวแปรอิสระ
(Independent Variables)

ตัวแปรตาม
(Dependent Variables)

 
 

รูปที่ 1 กรอบแนวความคิด 
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ และไดนําเสนอตาม
หัวขอตอไปน้ี 
 1.  ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับประชากรศาสตร 
 2. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 3.  ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ  
 4.  ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 
 5.  ทฤษฎีและแนวคิดที่เก่ียวกบัความผูกพันตอองคกร 
 6.  ผลงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 7.  ขอมูลเกี่ยวกบัธุรกิจรถยนต 
 
ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับประชากรศาสตร 
 ความหมายของประชากรศาสตร  
 ประชากรศาสตร (Demography) หมายถึง วิชาที่ศึกษาเกี่ยวกับประชากรทั้งน้ีเพราะ
คําวา “Demo” หมายถึง “People” ซึ่งแปลวา “ประชาชน” หรือ “ประชากร” สวนคําวา “Graphy”  
หมายถึง “Writing Up” หรือ “Description” ซึ่งแปลวา “ลักษณะ” ดังน้ันเม่ือแยกพิจารณาจาก
รากศัพท คําวา “Demography” นาจะมีความหมายตามที่กลาวขางตนคือ วิชาที่เก่ียวกับ
ประชากรนั่นเอง (ชัยวัฒน ปญจงษ; และณรงค เทียนสง. 2521 : 2)   
 ยุบล เบ็ญจรงคกิจ (2542 : 44-52) ไดกลาวถึงแนวความคิดดานประชากรน้ีเปน
ทฤษฎีที่ใชหลักการของความเปนเหตุเปนผล กลาวคือพฤติกรรมตางๆ ของมนุษย เกิดขึ้นตาม
แรงบังคับจากภายนอกมากระตุนเปนความเชื่อที่วาคนที่มีคุณสมบัติทางประชากรที่แตกตางกัน 
จะมีพฤติกรรมที่แตกตางกันไปดวย ซึ่งแนวความคิดน้ีตรงกับทฤษฎีกลุมสังคม (Social Categories 
Theory) ของ เดอเฟลอร; และบอล-โรคีช (Defleur; and Bcll-Rokeaoh. 1996) ที่อธิบายวา
พฤติกรรมของบุคคลเก่ียวของกับลักษณะตางๆ ของบุคคล หรือลักษณะทางประชากรซึ่งลักษณะ
เหลานี้สามารถอธิบายเปนกลุมๆ ได คือ บุคคลท่ีมีพฤติกรรมคลายคลึงกันมักจะอยูในกลุม
เดียวกัน ดังน้ันบุคคลที่อยูในลําดับชั้นทางสังคมเดียวกันจะเลือกรับและตอบสนองตอเน้ือหา
ขาวสารในแบบเดียวกัน และทฤษฎีความแตกตางระหวางบุคคล (Individual Differences 
Theory) ซึ่งทฤษฎีนี้ไดรับการพัฒนาจากแนวความคิดเร่ืองสิ่งเรา และการตอบสนอง (Stimulus-
Response) หรือทฤษฎีเอส-อาร (S-R Theory) ในสมัยกอน และไดนํามาประยุกตใชอธิบาย
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เก่ียวกับการสื่อสารวา ผูรับสารที่มีคุณลักษณะที่แตกตางกันจะมีความสนใจตอขาวสารที่แตก 
ตางกัน  
 ปรมะ สตะเวทิน (2546 : 112-118) ไดอธิบายถึงคุณสมบัติเฉพาะของตนซึ่งแตกตาง
กันในแตละคนคุณสมบัติเหลาน้ีจะมีอิทธิพลตอผูรับสารในการทําการส่ือสาร อยางไรก็ตามใน   
การสื่อสารในสถานการณตาง  ๆกันนั้น จํานวนของผูรับสารก็มีปริมาณแตกตางกันดวย การวิเคราะหผูรับ
สารที่มีจํานวนนอยคนนั้นมักไมคอยมีปญหา หรือมีปญหานอยกวา การวิเคราะหผูรับสารที่มี
จํานวนมาก เน่ืองจากการวิเคราะหคนที่มีจํานวนนอย เราสามารถวิเคราะหผูรับสารทุกคนได 
แตในการวิเคราะหคนจํานวนมาก เราไมสามารถวิเคราะหผูรับสารแตละคนได เพราะมีผูรับสาร
จํานวนมากเกินไป นอกจากน้ีผูสงสารยังไมรูจักผูรับสารแตละคนดวย ดังน้ันวิธีการท่ีดีที่สุดใน
การวิเคราะห ผูรับสารที่ประกอบไปดวยคนจํานวนมากก็คือ การจําแนกผูรับสารออกเปนกลุมๆ 
ตามลักษณะประชากร (Demographic Characteristics) ไดแก อายุ เพศ สถานภาพทางสังคม 
และเศรษฐกิจ การศึกษา ศาสนา สถานภาพสมรส เปนตน ซึ่งคุณสมบัติเหลาน้ีลวนแลวแตมีผล
ตอการรับรู การตีความและการเขาใจในการสื่อสารทั้งสิ้น (กิติมา สุรสนธิ. 2541 : 15-17)  
 1. เพศ (Sex) หญิงชายมีความแตกตางกันทั้งในดานสรีระ ความถนัด สภาวะทาง
จิตใจ อารมณ จากงานวิจัยทางดานจิตวิทยาทั้งหลายไดแสดงใหเห็นถึงความแตกตางอยางมาก 
ในเร่ืองความคิด คานิยม และทัศนคติ ทั้งน้ีเพราะวัฒนธรรมและสังคมไดกําหนดบทบาทและ
กิจกรรมของคนทั้งสองเพศไวแตกตางกัน 
 2. อายุ (Age) อายุเปนปจจัยที่สําคัญประการหนึ่งตอพฤติกรรมการสื่อสารของมนุษย 
เน่ืองจากอายุจะเปนตัวกําหนดหรือเปนสิ่งที่บงบอกเกี่ยวกับความมีประสบการณในเร่ืองตางๆ 
ของบุคคล ดังคํากลาวที่วาผูใหญอาบนํ้ารอนมากอน เกิดมาหลายฝน หรือเรียกคนที่มีประสบการณ
นอยกวาวาเด็กเม่ือวานซืน เปนตน สิ่งเหลานี้ลวนแลวแตเปนเครื่องบงชี้หรือแสดงความคิด 
ความเชื่อ ลักษณะการโตตอบตอเหตุการณตางๆ ที่เกิดขึ้นของบุคคล คนเราโดยทั่วไปเม่ืออายุ
เพ่ิมขึ้น ประสบการณสูงขึ้น ความฉลาดรอบคอบก็เพ่ิมมากขึ้น วิธีคิดและสิ่งที่สนใจก็จะเปลี่ยน 
แปลงไปดวย 
 3.  การศึกษา (Education) การศึกษาหรือความรู เปนลักษณะอีกประการหน่ึงที่มี
อิทธิพลตอผูรับสารการที่คนไดรับการศึกษาที่ตางกันในยุคสมัยที่ตางกัน ในระบบการศึกษาที่
แตกตางกัน จึงยอมมีความรูสึกนึกคิดอุดมการณ และความตองการที่แตกตางกัน คนทั่วๆ ไป
มักจะสนใจหรือยึดแนวความคิดในแนวสาขาของตนเปนสําคัญและบุคคลมักมีลักษณะบาง
ประการที่แสดงหรือบงชี้ถึงพ้ืนฐานการศึกษาหรือสาขาวิชาที่เรียนมา เน่ืองจากสถาบันการศึกษา
เปนสถาบันที่อบรมกลอมเกลาใหบุคคลมีบุคลิกภาพไปในทิศทางที่แตกตางกัน ทางดานครูผูสอน   
ก็มีอิทธิพลตอความคิดของผูเรียนโดยการสอดแทรกความรูสึกนึกคิดของตัวใหแกผูเรียน ดังน้ัน
การศึกษาจึงเปนตัวกําหนดในกระบวนการเลือกสรรของผูรับ 
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 4.  สถานภาพทางสังคมและเศรษฐกิจ (Socio-Economic Status) อันไดแก เชื้อชาติ 
และชาติพันธุ ถิ่นฐาน ภูมิลําเนา พ้ืนฐานของครอบครัว อาชีพ รายได และฐานะทางการเงิน 
ปจจัยเหลาน้ีมีอิทธิพลอยางสําคัญตอผูรับ ซึ่งในการวิจัยทางดานนิเทศศาสตร ไดชี้ใหเห็นวา
สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจของผูรับสารมีอิทธิพลอยางสําคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอ
ผูสงสารและสาร สถานะภาพทางสังคมและเศรษฐกิจทําใหคนมีวัฒนธรรมที่ตางกัน มีประสบการณ  
ที่ตางกัน มีทัศนคติ คานิยมและเปาหมายที่ตางกัน 
 5.  ศาสนา (Religion) การนับถือศาสนาเปนลักษณะอีกประการหน่ึงของผูรับสารที่มี
อิทธิพลตอตัวผูรับสารทั้งทางดานทัศนคติ คานิยม และพฤติกรรม โดยศาสนาไดมีสวนเกี่ยวของ
กับคน และกิจกรรมตางๆ ในชีวิตคนตลอดทั้งชีวิต (ปรมะ สตะเวทิน. 2546 : 7) ไดสรุปถึงอิทธิพล
ของศาสนาที่มีตอบุคคลไว 3 ดาน ไดแก ดานศีลธรรมคุณธรรม ความเชื่อทางจรรยาของบุคคล 
ดานการเมือง และดานเศรษฐกิจ ปจจัยทางดานประชากรน้ันยังมีลักษณะอ่ืนๆ อีก ซึ่งสามารถ
นํามาวิเคราะหเพ่ือทําความรูจักกับการสื่อสารได โดยอยูภายใตแนวความคิดที่วา ถาบุคคลมี
ปจจัยเหลาน้ันแตกตางกัน ความคิดและการกระทําก็มีแนวโนมที่จะแตกตางกันไปดวย ซึ่ง
แนวความคิดน้ีสามารถนําไปใชอธิบายปจจัยของประชากรดานอ่ืนๆ ได  
 
ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 1. ความหมายของผูบริโภค  
  เสรี วงษมณฑา (2542) ไดใหความหมายของผูบริโภค (Consumer) ไวดังน้ี คือ   
ผูที่มีความตองการซ้ือ (Needs) มีอํานาจซ้ือ (Purchasing Power) ทําใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือ 
(Purchasing Behavior) และพฤติกรรมการใช (Using Behavior) ดังนี้ 
                1)  ผูบริโภคเปนบุคคลที่มีความตองการ (Needs) การที่จะถือวาใครเปนผูบริโภค
นั้นบุคคลน้ันตองมีความตองการผลิตภัณฑ หรือบริการ แตถาบุคคลน้ันไมมีความตองการก็จะ
ไมใชผูบริโภค ความตองการน้ันตองเปนนามธรรม เปนความตองการพ้ืนฐานเบื้องตนที่ไมใช
กลาวถึงสินคา แตกลาวถึงสิ่งที่เกิดขึ้นเก่ียวกับตัวบุคคล สินคา และบริการตางๆ ก็สามารถนา
ออกมาขายเพื่อตอบสนองความตองการขั้นปฐมภูมิได  
                2) ผูบริโภคเปนผูที่มีอํานาจซ้ือ (Purchasing Power) ผูบริโภคจะมีแคเพียงความ
ตองการอยางเดียวไมได แตตองมีอํานาจซ้ือดวย ฉะน้ันการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภค 
ตองวิเคราะหไปที่ตัวเงินของผูบริโภคดวย  
                3) การเกิดพฤติกรรมการซ้ือ (Purchasing Behavior) ผูบริโภคซ้ือที่ไหน ซื้อเม่ือใด 
ใครเปนคนซื้อ ใชมาตรการอะไรในการตัดสินใจซื้อมากกนอยแคไหน  
                4) พฤติกรรมการใช (Using Behavior) ผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชอยางไร เชน 
ซื้อก่ีคร้ัง คร้ังละเทาไหร ซื้อกับใคร เปนตน  
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  2. ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
               ธงชัย สันติวงษ (2540 : 25) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค “หมายถึง
การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาให การไดมา การใชสินคา
และบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งมีมาอยูกอนแลวและมีสวนในการกําหนด    
ใหมีการกระทําดังกลาว หรือหมายถึง การศึกษาถึงพฤติกรรม การตัดสินใจและการกระทําของ
ผูบริโภคท่ีเก่ียวกับการซ้ือและการใชสินคา” 
  จากความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคท่ีกลาวมา สามารถสรุปไดวา พฤติกรรม
ผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลที่เก่ียวของกับการคนหา การตัดสินใจ การใชสินคาและ
บริการ เพ่ือตอบสนองความตองการ 
 
 3. โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) 
        โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูง
ใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อ โดยมีจุดเริ่มตนจากสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความ
ตองการจากสิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) ซึ่งเปรียบ 
เสมือนกลองดําซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพล 
จากลักษณะตางๆ ของผูซื้อจะมีการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจ
ของผูซื้อ 
        จุดเร่ิมตนของโมเดลอยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลวทํา
ใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของ
ทฤษฎีและแผนภาพที่ 1 ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2546) 
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รูปที่ 2 แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค 
 
 สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนที่อาจเกิดขึ้นภายในรางกาย (Inside Stimulus) และ
สิ่งกระตุนภายนอก นักการตลาดจะตองสนใจ และจัดส่ิงกระตุนภายนอก เพ่ือบริโภคเกิดความ
ตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคา (Buying Motive) ซึ่งอาจใช
เหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใชจิตวิทยา (อารมณ) ไดสิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน 
คือ 
 1. สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่เก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Market Mix) ประกอบดวย 
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            1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product Stimulus) เชน การออกแบบผลิตภัณฑ
ใหสวยงาม เพ่ือกระตุนความตองการ 
               1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price Stimulus) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสม
กับผลิตภัณฑโดยพิจารณาจากลูกคาเปาหมาย 
             1.3 สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Distribution or Place Stimulus) 
เชน จัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความ
ตองการซ้ือ 
  1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion Stimulus) เชน การโฆษณา
สมํ่าเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความ 
สัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไปเหลาน้ี ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซ้ือ 
 2. สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคกร ซึ่งบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลาน้ี ไดแก 
  2.1 สิ่งกระตุนเศรษฐกิจ (Economic Stimulus) เชน ภาวะเศรษฐกิจรายไดของ
ผูบริโภคเหลาน้ีมีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
  2.2 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political Stimulus) เชน 
กฎหมายเพ่ิมหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหน่ึงจะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของ   
ผูซื้อ 
  2.3 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological Stimulus) เชน เทคโนโลยีใหม
ดานฝาก-ถอนเงินอัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 
  2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural Stimulus) เชน ขนบธรรมเนียม ประเพณี
ไทยในเทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือในเทศกาลนั้น 
 กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อที่
เปรียบเสมือนกลองดํา ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึก
นึกคิดของผูไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อและกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 
         1. ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s Characteristic) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจาก
ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวน
บุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 
 2. กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Decision Process) ประกอบดวยขั้นตอน 
คือ การรับรู ความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูลการประเมินผลทางเลือกการตัดสินใจ และ
พฤติกรรมหลังการซ้ือ 
 การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผูบริโภคหรือผูซื้อ 
ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้ การเลือกผลิตภัณฑ การเลือกตราสินคา การเลือก
ผูขาย การเลือกเวลาในการซื้อ และการเลือกปริมาณในการซื้อ 
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ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
 ความหมายของการตัดสินใจ  
 การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะกระทําส่ิงใด
สิ่งหนึ่งจากทางเลือกตางๆ ที่มีอยู ซึ่งผูบริโภคมักจะตองตัดสินใจในทางเลือกตางๆ ของสินคา
และบริการอยูเสมอ โดยท่ีเขาจะเลือกสินคาหรือบริการตามขอมูลและขอจํากัดของสถานการณ 
การตัดสินใจจึงเปนกระบวนการที่สําคัญและอยูภายในจิตใจของผูบริโภค (ฉัตยาพร เสมอใจ. 
2550 : 46)  
 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค ( Decision Process) แมผูบริโภคจะมีความแตก 
ตางกัน มีความตองการแตกตางกันแตผูบริโภคจะมีรูปแบบการตัดสินใจซื้อที่คลายคลึงกัน ซึ่ง
กระบวนการตัดสินใจซื้อ แบงออกเปน 5 ขั้นตอน ดังนี้  
 1.  การตระหนักถึงปญหาหรือความตองการ (Problem or Need Recognition) จุดเร่ิมตน
ของปญหาเกิดขึ้นเม่ือบุคคลรูสึกถึงความแตกตางระหวางสภาพที่เปนอุดมคติ (Ideal) คือ สภาพ
ที่เขารูสึกวาดีตอตนเอง และเปนสภาพที่ปรารถนากับสภาพที่เปนอยูจริง (Reality) ของสิ่งตางๆ 
ที่เกิดขึ้นกับตนเอง จึงกอใหเกิดความตองการที่จะเติมเต็มสวนตางระหวางสภาพอุดมคติกับ
สภาพที่เปนจริง โดยปญหาของแตละบุคคลจะมีสาเหตุที่แตกตางกันไป ซึ่งสามารถสรุปไดวา 
ปญหาของผูบริโภคอาจเกิดขึ้นจากสาเหตุ ตอไปน้ี 
  1.1  สิ่งของที่ใชอยูเดิมหมดไป เม่ือส่ิงของเดิมที่ใชในการแกปญหาเริ่มหมดลง จึง
เกิดความตองการใหมจากการขาดหายของสิ่งของเดิมที่มีอยู ผูบริโภคจึงจําเปนตองการหาส่ิง
ใหมมาทดแทน  
  1.2  ผลของการแกปญหาในอดีตนําไปสูปญหาใหม เกิดจากการที่การใชผลิตภัณฑ
อยางหนึ่งในอดีตอาจกอใหเกิดปญหาตามมา เชน เม่ือสายพานรถยนตขาดแตไมสามารถหา
สายพานเดิมได จึงตองใชสายพานอ่ืนทดแทนที่ไมไดมาตรฐาน ทําใหรถยนตเกิดเสียงดัง จึง
ตองไปหาสเปรยมาฉีดสายพานเพ่ือลดการเสียดทาน  
  1.3  การเปล่ียนแปลงสวนบุคคล การเจริญเติบโตของบุคคลทั้งดานวุฒิภาวะและ
คุณวุฒิหรือแมกระทั่งการเปลี่ยนแปลงในทางลบ เชน การเจ็บปวย รวมถึงการเปลี่ยนแปลงทาง
กายภาพ การเจริญเติบโตหรือแมกระทั่งสภาพทางจิตใจที่กอใหเกิดความเปลี่ยนแปลงและความ
ตองการใหมๆ  
  1.4  การเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัว เม่ือมีการเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัว 
เชน การแตงงาน การมีบุตร ทําใหมีความตองการสินคาหรือบริการเกิดขึ้น  
  1.5  การเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงิน ไมวาจะเปนการเปลี่ยนแปลงของ
สถานะทางการเงินทั้งทางดานบวกหรือดานลบ ยอมสงผลใหการดําเนินชีวิตเปลี่ยนแปลง  
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  1.6  ผลจากการเปลี่ยนกลุมอางอิง บุคคลจะมีกลุมอางอิงในแตละวัย แตละชวงชีวิต 
และแตละกลุมสังคมที่แตกตางกัน ดังน้ันกลุมอางอิงจึงเปนส่ิงที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมและการ
ตัดสินใจของผูบริโภค 
  1.7  ประสิทธิภาพของการสงเสริมทางการตลาด เม่ือการสงเสริมการตลาดตางๆ 
ไมวาจะเปนการโฆษณา การประชาสัมพันธ การลด แลก แจก แถม การขายโดยใชพนักงาน
หรือการตลาดทางตรงที่มีประสิทธิภาพ ก็จะสามารถกระตุนใหผูบริโภคตระหนักถึงปญหาและ
เกิดความตองการขึ้นได เม่ือผูบริโภคไดตระหนักถึงปญหาที่เกิดขึ้น เขาอาจจะหาทางแกไข
ปญหาน้ันหรือไมก็ได หากปญหาไมมีความสําคัญมากนัก คือจะแกไขหรือไมก็ได แตถาหาก
ปญหาที่เกิดขึ้นยังไมหายไป ไมลดลงหรือกลับเพ่ิมขึ้นแลว ปญหาน้ันก็จะกลายเปนความเครียด
ที่กลายเปนแรงผลักดันใหพยายามแกไขปญหา ซึ่งเขาจะเริ่มหาทางแกไขปญหาโดยการเสาะหา
ขอมูลกอน  
 2.  การเสาะแสวงหาขอมูล (Search for Information) เม่ือเกิดปญหา ผูบริโภคก็ตอง
แสวงหาหนทางแกไข โดยหาขอมูลเพิ่มเติมเพ่ือชวยในการตัดสินใจ จากแหลงขอมูลตอไปน้ี  
  2.1  แหลงบุคคล (Personal Search) เปนแหลงขาวสารที่เปนบุคคล เชน ครอบครัว 
มิตรสหาย กลุมอางอิง ผูเชี่ยวชาญเฉพาะดาน หรือผูที่เคยใชสินคาน้ันแลว 
  2.2  แหลงธุรกิจ (Commercial Search) เปนแหลงขาวสารที่ได ณ จุดขายสินคา 
บริษัทหรือรานคาที่เปนผูผลิตหรือผูจัดจําหนาย หรือจากพนักงานขาย  
  2.3  แหลงขาวทั่วไป (Public Search) เปนแหลงขาวสารที่ไดจากส่ือมวลชนตางๆ 
เชน โทรทัศน วิทยุ รวมถึงการสืบคนขอมูลจากอินเตอรเน็ต  
  2.4  จากประสบการณของผูบริโภคเอง (Experimental Search) เปนแหลงขาวสาร   
ที่ไดรับจากการลองสัมผัส ตรวจสอบ การทดลองใช  
  ผูบริโภคบางคนก็ใชความพยายามในการเสาะแสวงหาขอมูลในการใชประกอบ 
การตัดสินใจซื้อมากแตบางคนก็นอย ทั้งน้ี อาจขึ้นอยูกับปริมาณของขอมูลที่เขามีอยูเดิม ความ
รุนแรงของความปรารถนา หรือความสะดวกในการสืบเสาะหา 
 3.  การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เม่ือผูบริโภค ไดขอมูลจาก
ขั้นตอนที่ 2 แลว ก็จะประเมินทางเลือกและตัดสินใจเลือกทางที่ดีที่สุด วิธีการที่ผูบริโภคใชใน
การประเมินทางเลือกอาจจะประเมิน โดยการเปรียบเทียบขอมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของแตละ
สินคาและคัดสรรในการที่จะตัดสินใจเลือกซ้ือจากหลากหลายตรายี่หอใหเหลือเพียงตรายี่หอ
เดียว อาจขึ้นอยูกับความเชื่อนิยมศรัทราในตราสินคาน้ันๆ หรืออาจขึ้นอยูกับประสบการณของ
ผูบริโภคที่ผานมาในอดีตและสถานการณของการตัดสินใจรวมถึงทางเลือกที่มีอยูดวย ทั้งน้ี มี
แนวคิดในการพิจารณา เพ่ือชวยประเมินแตละทางเลือก เพ่ือใหตัดสินใจไดงายขึ้น ดังตอไปน้ี 
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  3.1  คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชนของสินคาที่ไดรับ (Benefit) คือ การ
พิจารณาถึงผลประโยชนที่จะไดรับ และคุณสมบัติของสินคาวา สามารถทําอะไรไดบางหรือมี
ความสามารถแคไหนผูแตละรายจะมองผลิตภัณฑวาเปนมวลรวมของลักษณะตางๆ ของ
ผลิตภัณฑ ซึ่งผูบริโภคจะมองลักษณะแตกตางของลักษณะเหลาน้ีวาเก่ียวของกับตนเองเพียงใด 
และเขาจะใหความสนใจมากที่สุดกับลักษณะที่เก่ียวของกับความตองการของเขา  
  3.2  ระดับความสําคัญ (Degree of Importance) คือการพิจารณาถึงความสําคัญ
ของคุณสมบัติ (Attribute Importance) ของสินคาเปนหลักมากกวาพิจารณาถึงความโดดเดน
ของสินคา (Salient Attributes) ที่เราไดพบเห็น ผูบริโภคใหความสําคัญกับลักษณะตางๆ ของ
ผลิตภัณฑในระดับแตกตางกันตามความสอดคลองกับความตองการของเขา  
  3.3  ความเชื่อถือตอตรายี่หอ (Brand Beliefs) คือการพิจารณาถึงความเชื่อถือตอ
ยี่หอของสินคาหรือภาพลักษณของสินคา (Brand Image) ที่ผูบริโภคไดเคยพบเห็น รับรูจาก
ประสบการณในอดีต ผูบริโภคจะสรางความเชื่อในตรายี่หอขึ้นชุดหน่ึงเกี่ยวกับลักษณะแตละ
อยางของตรายี่หอ ซึ่งความเชื่อเก่ียวกับตรายี่หอมีอิทธิพลตอการประเมินทางเลือกของผูบริโภค  
  3.4  ความพอใจ (Utility Function) คือการประเมินวา มีความพอใจตอสินคาแตละ
ยี่หอแคไหน ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลือกตรา โดยผูบริโภคจะกําหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑที่
เขาตองการแลวผูบริโภคจะเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่ตองการกับคุณสมบัติของ
ตราตางๆ  
  3.5  กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีนี้เปนอีกวิธีหน่ึงที่นําเอา
ปจจัยสําหรับการตัดสินใจหลายตัว เชน ความพอใจ ความเชื่อถือในยี่หอ คุณสมบัติของสินคา
มาพิจารณาเปรียบเทียบใหคะแนน แลวหาผลสรุปวายี่หอใดไดรับคะแนนจากการประเมินมาก
ที่สุด กอนตัดสินใจซื้อตอไป  
 4. การตัดสินใจซื้อ (Decision Marking) โดยปกติแลวผูบริโภคแตละคนจะตองการ
ขอมูลและระยะเวลาในการตัดสินใจสําหรับผลิตภัณฑ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) ได
อธิบายถึงรูปแบบพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ซึ่งสามารถแบงออกไดตามระดับ
ของความพยายามในการแกปญหา คือ  
  4.1  พฤติกรรมการแกปญหาอยางเต็มรูปแบบ (Extended Problem Solving : 
ESP) เปนพฤติกรรมที่เกิดขึ้นในการตัดสินในการซื้อครั้งแรก สวนใหญเปนผลิตภัณฑที่มีราคาสูง 
และการซื้อเกิดขึ้นไมบอย นานๆ ถึงจะซ้ือสักคร้ังหน่ึง มักเปนผลิตภัณฑที่ผูบริโภคยังไมมี
ความคุนเคย จึงตองการศึกษารายละเอียดของขอมูลมากและใชเวลาในการตัดสินใจนานกวา
ผลิตภัณฑที่คุนเคยแลว  
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  4.2  พฤติกรรมการแกปญหาแบบจํากัด (Limited Problem Solving : LPS) เปน
ลักษณะของการตัดสินใจท่ีทางเลือกที่มีไมไดแตกตางกันมากนัก มีเวลาในการตัดสินใจไมมาก 
หรืออาจไมคิดวามีความสําคัญมาก จึงไมใสความพยายามในการหาขอมูลและตัดสินใจอยาง
จริงจัง 
  4.3  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อตามความเคยชิน เปนลักษณะของการซื้อซํ้าที่เกิด
มาจากความเชื่อม่ันในการตัดสินใจจากการแกไขในคร้ังกอนๆ จึงทําการแกปญหาเหมือนเดิมที่
สามารถสรางความพึงพอใจได จนทําใหเกิดการซื้อผลิตภัณฑเดิมๆ เกิดเปนความเคยชิน กลาย 
เปนพฤติกรรมของความภักดีในตราผลิตภัณฑ (Brand Loyally) หรืออีกสาเหตุหน่ึงอาจมาจาก
การเกิด ความเฉื่อย (Inertia) ของผูบริโภคที่จะตองเร่ิมศึกษาหรือแกปญหาใหมทุกคร้ัง จึงใช
วิธีการใชความเคยชิน แตถึงกระนั้น หากผูบริโภคถูกกระตุนก็สามารถที่จะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
ใหทําการตัดสินใจใหมได  
  4.4  พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือแบบทันที เปนลักษณะของการตัดสินใจที่เกิดขึ้น
จากเหตุการณที่เกิดกะทันหันหรือจากการถูกกระตุนจากส่ิงเราทางการตลาดใหตัดสินใจในทันที 
รวมถึงถาผลลัพธที่ตามมามีความเส่ียงต่ําหรือมีประสบการณจากการใชสินคาน้ันอยูแลว ทําให
เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแบบทันทีได  
  4.5  พฤติกรรมที่ไมยึดติดและแสวงหาความหลากหลาย เปนลักษณะของการ
ตัดสินใจที่ผูบริโภคจะทดลองใชผลิตภัณฑใหมๆ อยูเสมอ ซึ่งอาจมีสาเหตุมาจากการที่ผูบริโภค
ตองการแสวงหาสิ่งที่ดีที่สุดจึงทดลองหาสิ่งใหมๆ อยูเรื่อยๆ 
 5.  พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) หลังจากมีการซ้ือแลว ผูบริโภค   
จะไดรับประสบการณในการบริโภค ซึ่งอาจจะไดรับความพอใจหรือไมพอใจก็ได ถาพอใจ
ผูบริโภคไดรับทราบถึงขอดีตางๆ ของสินคาทําใหเกิดการซื้อซํ้าไดหรืออาจมีการแนะนําใหเกิด
ลูกคารายใหม แตถาไมพอใจ ผูบริโภคก็อาจเลิกซ้ือสินคาน้ันๆ ในคร้ังตอไปและอาจสงผลเสีย
ตอเน่ืองจากการบอกตอ ทําใหลูกคาซ้ือสินคานอยลงตามไปดวย 
 
ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด  
 ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4 P’s) วาหมายถึง ตัวแปร
ทางการตลาดที่ควบคุมไดซึ่งบริษัทใชรวมกัน เพ่ือสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย โดยมี
สวนประสมทางการตลาดเปนสื่อกลางขอมูลระหวางผูขายและผูซื้อ ที่มีศักยภาพเพื่อชักจูง
ทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือสวนประสมการตลาด (สุรชัย ไตรโลกา. 2547 : 31-34) กลาวถึง 
สวนประสมทางการตลาดของรถยนต ไดแก ผลิตภัณฑ การตั้งราคา ชองทางการจัดจําหนาย
และวิธีการสงเสริมการตลาด รายละเอียดมีดังนี้  
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 1. ผลิตภัณฑ (Product) รถยนตจัดไดวาเปนสินคาอุปโภคบริโภคอยางหน่ึง ซึ่ง
ดําเนินการซ้ือโดยผูบริโภคขั้นสุดทาย เพ่ือไปใชสอยดวยตนเองและหากพิจารณาตามลักษณะ
การซ้ือและการบริโภค จะเห็นวาเปนสินคาประเภทเลือกซ้ือตางกัน คือ มีลักษณะแตกตางกันใน
แตละยี่หอ แตละรูปแบบ ทั้งดานคุณภาพและราคา ผูซื้อจึงตองเปรียบเทียบคุณสมบัติตางๆ 
กอนตัดสินใจซื้อ เน่ืองจากรถยนตนั่งเปนสินคาที่ไมมีมาตรฐานแนนอนและไมมีรูปแบบแนนอน 
พนักงานขายจึงมีบทบาทในการสนับสนุนใหเกิดการซื้อ โดยอธิบายใหผูซื้อไดทราบถึงลักษณะ
และคุณสมบัติขอดีตางๆ ของรถ เชน ความทนทานของเครื่องยนต ความประหยัดนํ้ามัน ซึ่งเปนสิ่ง
ที่ผูบริโภคไมสามารถมองเห็นจากภายนอกไดทันที นอกจากน้ี รถยนตนั่งน้ันหากจะจัดแบงตาม
อายุการใชงานแลวจะเห็นวาเปนสินคาที่ใชไดนาน ทนทานถาวร มีอายุการใชงานนานและราคา
ตอหนวยสูง การซ้ือจึงเกิดขึ้นในชวงเวลาที่หางกัน ทําใหผูซื้อมีขอมูลเก่ียวกับสิ่งที่จะซื้อนอย จึง
ตองมีการเปรียบเทียบ วิเคราะหและตองใชเหตุผลพิจารณาใหเหมาะสมกับมูลคาของเงินที่ตอง
จายไป 
  ในปจจุบันรถยนตที่มีจําหนายในประเทศไทยนั้น ประกอบดวยยี่หอตางๆ มากมาย 
รถยนตแตละยี่หอไดมีการพัฒนาผลิตภัณฑของตน โดยใหมีความหลากหลายมากขึ้น คือ เพ่ิม
รูปแบบของรถยนตในแตละยี่หอใหผูบริโภคไดมีโอกาสเลือกรถไดตรงกับความตองการมากที่สุด 
ซึ่งการเพ่ิมรูปแบบของรถยนตนั้น ทําใหมีลักษณะตางๆ กัน ดังนี้  
  1) รูปทรงภายนอกของรถ เชน รถยนตซีดาน, สปอรตซีดาน, แฮทซแบค  
  2) ความจุกระบอกสูบ เชน 1500 ซีซี, 1800 ซีซี, 2200 ซีซี  
  3) ชนิดของเกียร ไดแก เกียรธรรมดา เกียรอัตโนมัติ  
  4) ชนิดของเครื่องยนต เชน เคร่ืองยนต 4 จังหวะใชน้ํามันเบนซินเปนเชื้อเพลิง, 
เครื่องยนต 4 จังหวะใชน้ํามันดีเซลเปนเชื้อเพลิง  
  5) ระบบเบรก เชน ดรัมเบรก ดิสกเบรก และระบบปองกันลอล็อก (ABS)  
  6) ระบบขับเคลื่อน เชน ขับเคลื่อนลอหนา, ขับเคลื่อนลอหลัง หรือขับเคลื่อนส่ีลอ 
 2. การกําหนดราคา (Pricing) การกําหนดราคาของรถยนตนั่งน้ัน เก่ียวกับปจจัย
ตางๆ ดังนี้  
  2.1 ตนทุน (Cost) ตนทุนในการผลิตรถยนตนั้น จะเก่ียวของกับคาวัตถุดิบ คา
ชิ้นสวน คาอุปกรณ คาพลังงาน (ไฟฟาและน้ํามัน) เงินเดือนและคาจางพนักงาน ดอกเบี้ยเงินกู 
คาใชจายในการขายและการบริการ คาใชจายอ่ืนๆ รวมถึงคาออกแบบรถยนตที่ปจจุบันน้ีมักมี
การออกแบบรวมกันเพื่อเปนการประหยัดตนทุน 
  2.2 อุปสงค (Demand) การกําหนดราคาของรถยนตตองขึ้นอยูกับปริมาณอุปสงค
ของรถยนตภายในประเทศน้ันๆ ดวย ซึ่งปจจัยที่เก่ียวของกับอุปสงคของรถยนตภายในประเทศ 
ไดแก สภาวะทางเศรษฐกิจของประเทศในขณะนั้น สภาวะของราคาน้ํามัน อัตราในการจัดเก็บภาษี
รถยนต ฯลฯ  
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  2.3 การแขงขัน (Competition) ในกรณีที่รถยนตตางยี่หอกัน แตมีรูปแบบและ
คุณสมบัติตางๆ ที่ใกลเคียงกัน มีความแตกตางกันไมมาก การตั้งราคาก็มักขึ้นอยูกับการแขงขัน
ดวย เพราะหากตั้งราคาแตกตางกันมากอาจทําใหผูบริโภคเลือกซ้ือย่ีหอที่มีราคาต่ํากวาได  
   วิธีการชําระเงิน แบงเปน  
   1.  ระบบเงินสด คือ การที่ลูกคาชําระคาสินคาดวยเงินสดทั้งหมดทันทีที่ทําการ
ตกลงซื้อขาย  
   2.  ระบบเงินผอน คือ การผอนชําระคาสินคาเปนงวดๆ สวนใหญมักเปนราย
เดือน ระยะเวลาในการผอนอาจเปน 12-60 เดือน ขึ้นอยูกับจํานวนเงินดาวน และการตกลง
ระหวางผูซื้อกับผูขายหรือบริษัทไฟแนนท  
 3. ชองทางการจําหนาย (Place) โดยปกติ ผูผลิตสวนใหญจะไมขายสินคาใหกับ
ผูบริโภคขั้นสุดทายโดยตรง ในระบบการจําหนายรถยนตก็เชนเดียวกัน จําเปนตองมีคนกลาง 
  เพ่ือใหสามารถกระจายสินคาไดอยางทั่วถึงและลดภาระหนาที่ในการขายใหกับ
ผูผลิต สําหรับชองทางในการจัดจําหนายรถยนต โดยทั่วไปมักเปนดังน้ี รถยนตที่ประกอบเสร็จ
แลวจะถูกสงจากโรงงานประกอบรถยนตไปยังบริษัทผูจัดจําหนาย จากน้ันก็จะถูกสงตอไปยัง
ตัวแทน จําหนาย (Dealer) หรือสาขาของผูจัดจําหนายเอง เพ่ือจําหนายใหแกผูบริโภคตอไป  
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion)  

  4.1 การโฆษณา (Advertising) ในการทําการตลาดของรถยนตนั้น การโฆษณา
จัดเปนกลยุทธที่สําคัญมาก เพราะการที่ยอดขายของรถยนตจะจําหนายไดมากหรือนอยเพียงใด 
มิไดขึ้นอยูกับคุณสมบัติของรถยนตเพียงอยางเดียว แตการโฆษณาจะทําใหผูบริโภคทราบถึง
ขอมูลตางๆของรถยี่หอน้ัน จนกระท่ังเกิดความตองการซ้ือขึ้น การโฆษณารถยนตมักแบงเปน 2 
สวน คือ  
   1) การโฆษณาที่ทําอยางสมํ่าเสมอตลอดท้ังป โดยทําการวางแผนไวลวงหนา 
และมีวัตถุประสงคเพ่ือ  
   2) เตือนความทรงจําของผูบริโภค และรักษาชื่อของยี่หอใหคงอยูในใจของ
ผูบริโภค  
  4.2 เพ่ือรักษาและสนับสนุนตัวแทนจําหนาย กลาวคือ การโฆษณาของบริษัทแม
จะชวยใหตัวแทนจําหนายเกิดความม่ันใจในการขายมากขึ้น  
  4.3 การโหมโฆษณาในชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง ซึ่งมีวัตถุประสงคเพื่อ  
   1) เม่ือบริษัทออกรถรุนใหม การโฆษณาเปนสิ่งที่สําคัญที่สุดในการทําให
ผูบริโภคไดรูจักกับสินคาใหมนี้ และทราบถึงคุณสมบัติของรถ 
   2) เม่ือยอดขายตก หรือกรณีตองการเพิ่มยอดขาย จะตองโหมทําการโฆษณาให
มากขึ้น เพ่ือกระตุนใหลูกคาเกิดความตองการพรอมกับการทําการสงเสริมทางการตลาดอยาง
อ่ืนรวมไปดวย  
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  4.4 การขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling) การขายโดยใชพนักงานขายเปน
วิธีการที่มีความสําคัญและมีความจําเปน เพราะเปนเครื่องมือที่สรางรายไดโดยตรงและนําไปสู
การสรางกําไร เนื่องจากการขายโดยใชพนักงานขายนั้น เปนการกระตุนใหลูกคาเกิดความ
ตองการซ้ือสินคา ที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด ในการขายรถยนตนั้นพนักงานขายมีสวนสําคัญ
อยางมาก จึงมีความจําเปนที่พนักงานขายจะตองมีความรูในเรื่องรถยนตรุนนั้นๆ เปนอยางดี 
เพ่ือใหสามารถอธิบายและตอบคําถามของลูกคาได พรอมกันน้ีพนักงานขายควรจะตองมีบุคลิก
ที่ดี นาเชื่อถือ และมีมนุษยสัมพันธที่ดีเพ่ือสรางความประทับใจใหแกลูกคาดวย  
  4.5 การจัดรายการสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนเคร่ืองมือที่นํามาใช
เพ่ือหวังผลในระยะสั้น เพ่ือกระตุนความตองการใหเพ่ิมขึ้นอยางรวดเร็ว ซึ่งการจัดรายการ
สงเสริมการขาย สามารทําได ดังนี้ 
   1) การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค เชน การไมคิดดอกเบี้ยสําหรับผูที่ซื้อ
รถในระบบเงินผอน การแถมประกันภัยฟรี การแถมอุปกรณตกแตงรถยนตตางๆ เชน ฟลม
กรองแสง ระบบสัญญาณกันขโมย หรืออาจเปนบริการตรวจเช็คระยะเคร่ืองยนตฟรี ในระยะทาง
ที่กําหนด  
   2) การสงเสริมการขายตอพนักงานขาย เปนการที่บริษัทผูขายจะมีการจัด
แขงขันการขายระหวางพนักงานดวยกัน โดยตั้งเปาหมายไว ถาพนักงานขายคนใดทําไดถึง
เปาหมายที่กําหนดไวก็จะไดรับรางวัล เชน การเลื่อนตําแหนง การไปเที่ยวยังตางประเทศ  
  4.6 การประชาสัมพันธ (Public Relation) เปนการสรางภาพพจนที่ดีแกบริษัทให
เกิดขึ้นในใจของผูบริโภค ซึ่งบริษัทรถยนตอาจทําไดโดยการออกขาวความเคลื่อนไหวภายใน
อยางสมํ่าเสมอทั้งทางดานโทรทัศน หนังสือพิมพ นิตยสารหรือวารสารของบริษัท เพ่ือใหผูบริโภค
ทราบถึงความเปนไป พัฒนาการใหมๆ ของบริษัท นอกจากน้ีอาจทําการชวยเหลือสังคมใน
รูปแบบตางๆ เชน การใหทุนการศึกษาแกเด็กยากจน การปลูกปา การบริจาคเงินชวยเหลือ
ผูประสบภัย ฯลฯ  

 
ทฤษฎีและแนวคิดที่เก่ียวกับความผูกพันตอองคกร 
 ความหมายของความผูกพัน 
 บุคชานัน บี.  (Buchanan B. 1974 : 533) ไดใหความหมายของความผูกพันตอองคการ
ไววาคือความรูสึกเปนพวกเดียวกัน (Partisan) ความผูกพันที่มีเปาหมายและคานิยมขององคการ
และการปฏิบัติงานตามบทบาทของตนเอง เพ่ือใหบรรลุเปาหมายและคานิยมขององคการซ่ึง
ความผูกพันตอองคการจะประกอบดวยองคประกอบ 3 ประการ คือ 
 1. ความเปนอันหนึ่งอันเดียวกันกับองคการ (Identifications) โดยการเต็มใจที่จะ
ปฏิบัติงานยอมรับในคานิยมและวัตถุประสงคขององคการและถือเสมือนหน่ึงวาเปนของตน
เชนกัน 
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 2. การเขามามีสวนรวมในองคการ (Involvement) คือ การเขามามีสวนรวมในกิจกรรม
ขององคการตามบทบาทของตนอยางเต็มที่ 
 3. ความจงรักภักดีตอองคการ (Loyalty) คือ ความรูสึกรักและผูกพันตอองคการ 
 สเตียรส; และพอรตเตอร (Steers; and Porter. 1979 : 303-304) กลาววา ความ
ผูกพันตอองคการเปนขั้นตอนหนึ่งใน 3 ขั้นของความสัมพันธระหวางบุคคลกับองคการในกระบวนการ
เก่ียวพันกับองคการ (Organizational Attachment) ไดแก 
 1.  การเขาเปนสมาชิกขององคการ (Organizational Entry) เปนขั้นตอนแรกที่บุคคล
เลือกเขาเปนสมาชิกในองคการใดองคการหน่ึง 
 2.  ความผูกพันตอองคการ (Organizational Commitment) เปนขั้นตอนที่บุคคลตัดสินที่
จะมีความผูกพันที่ลึกซึ้งกับองคการโดยความผูกพันตอองคการจะเนนที่ขอบเขตของความรูสึก
ของบุคคลที่เปนอันหนึ่งอันเดียวกันกับเปาหมายขององคการคานิยมในการเปนสมาชิกในองคการ
และความตั้งใจที่จะทํางานหนักเพ่ือความสําเร็จโดยรวมของเปาหมายขององคการหรือความเปน
สมาชิกขององคการ (Organizational Attachment, Organizational Memberships) ทั้งนี้พนักงาน    
ที่มีความผูกพันตอองคการในระดับสูงจะมีการขาดงานและการลาออกจากงานในระดับต่ํามีความ
โนมเอียงที่จะมีสวนรวมกับองคการสวนพนักงานที่มีความผูกพันตอองคการในระดับต่ําจะนําผล
การปฏิบัติงานในระดับต่ําและมีความโนมเอียงที่จะถอยหางจากองคการมีการขาดงานและการ
ลาออกจากงานสูง 
 3.  การขาดงานและการลาออกของพนักงาน (Absenteeism and Turnover) เปน
ขั้นตอนสุดทายของกระบวนการเก่ียวพันกับองคการ (Organizational Attachment Process) 
เปนขั้นตอนที่บุคคลตัดสินใจที่จะอยูกับองคการหรือออกจากองคการ 
 บารอน อาร (Baron R. 1986 : 162-163) ใหความหมายความผูกพันตอองคการวา
เปนทัศนคติที่มีตอองคการซึ่งแตกตางจากความพึงพอใจในการทํางาน กลาวคือ ความพึงพอใจ
ในงานสามารถเปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็วตามสภาพการทํางานแตความผูกพันตอองคการ
เปนทัศนคติที่มีความม่ันคง มากกวาน้ันคือเปนทัศนคติที่คงอยูในชวงเวลานาน แตความผูกพัน
ตอองคการก็เกิดจากปจจัยตางๆ ที่คลายคลึงกับความพึงพอใจในการทํางาน 4 ปจจัยดังน้ี 
 1.  เกิดจากลักษณะงาน เชน การไดรับความรับผิดชอบอยางมาก ความเปนอิสระ
สวนตัวอยางมากในงานที่ไดรับความนาสนใจและความหลากหลายในงาน สิ่งเหลาน้ีจะทําใหเกิด
ความรูสึกผูกพันตอองคการในระดับสูง สวนความกดดันและความคลุมเครือในบทบาทที่
เก่ียวของกับงานของตนเองจะทําใหรูสึกผูกพันตอองคการในระดับต่ํา 
 2.  เกิดจากโอกาสในการหางานใหม การไดรับโอกาสอยางมากในการหางานใหมและ
มีทางเลือกจะทําใหบุคคลมีแนวโนมที่จะมีความผูกพันตอองคการในระดับต่ํา 
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 3.  เกิดจากลักษณะสวนบุคคลโดยเฉพาะอยางยิ่งบุคคลที่มีอายุมากซึ่งมีระยะเวลาใน
การทํางานนาน และมีตําแหนงงานในระดับสูงๆ และคนที่ความพึงพอใจในผลการปฏิบัติงาน
ของตนเอง มีแนวโนมมีความผูกพันตอองคการในระดับสูง 
 4.  เกิดจากสภาพการทํางานบุคคลที่มีความพึงพอใจในผูบังคับบัญชาของตนเองพึง
พอใจในความยุติธรรมของการประเมินผลการปฏิบัติงานและรูสึกวาองคการเอาใจใสสวัสดิการ
ของพนักงานจะเปนบุคคลที่มีความผูกพันตอองคการในระดับสูง 
 สเตียรส (Steers. 1997) ไดศึกษาปจจัยที่สงผลตอความผูกพันตอองคการและ
ผลลัพธตอความผูกพันตอองคการเปน 3 ปจจัย คือ 
 1.  ลักษณะสวนบุคคล (Personal Characteristics) หมายถึง ตัวแปรตางๆ ที่ระบุ
คุณสมบัติของบุคคลนั้นๆ เชน อายุ การศึกษา อายุ งาน ความตองการความสําเร็จ ความชอบ
ความเปนอิสระ 
 2. ลักษณะของงาน (Job Characteristic) หมายถึง ลักษณะสภาพของงานที่แตละ
บุคคลรับผิดชอบปฏิบัติอยูวามีลักษณะอยางไร ซึ่งประกอบดวย 5 ลักษณะ คือความเปนอิสระ
ในงาน (Autonomy) ความหลากหลายทักษะในงาน (Variety) ความเปนเอกลักษณของงาน 
(Job Identification) ผลสะทอนกลับของงาน (Feedback) และโอกาสไดปฏิสังสรรคกับผูอ่ืนใน
การทํางานนั้น (Opportunity for Optional Interaction)  
 3.  ประสบการณที่ไดรับระหวางปฏิบัติงาน (Job Experience) หมายถึง ความรูสึก
ของผูปฏิบัติงานแตละคนวารับรูการทํางานในองคการอยางไรโดยกําหนดไว 4 ลักษณะ คือ 
  -  ทัศนคติของกลุมตอองคการ (Group Attitude)   
  -  ความคาดหวังที่จะไดรับการตอบสนองจากองคการ (Met Expectation)  
  -  ความรูสึกวาตนมีความสําคัญตอองคการ (Personal Importance)   
  -  ความรูสึกวาองคการเปนที่พ่ึงได (Organization Dependability) 

 
ผลงานวิจัยที่เก่ียวของ  
 รัชนู ชยุติแสงไพศาล (2554) ไดทําการศึกษาเร่ืองปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ี ไฮบริด (Toyota Camry Hybrid) ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา
พบวา ปจจัยกําหนดอุปสงคที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา คัมร่ี ไฮบริด (Toyota 
Camry Hybrid) กลุมลูกคาสวนใหญคิดวารถยนตโตโยตา คัมรี่ ไฮบริด ตั้งราคาไดเหมาะสมแลว 
สวนปจจัยที่ทําใหเลือกซ้ือรถยนตระบบไฮบริด คือ ราคานํ้ามันที่สูงขึ้น โดยที่อุปสงคตอการ
ตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา คัมรี่ ไฮบริด ที่มีอิทธิพลมากที่สุด คือคาบํารุงรักษาระหวางการใช
งาน รองลงมาเปน ดานความหรูหรา มีระดับ ขับแลวเกิดความภาคภูมิใจ สวนปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา คัมร่ี ไฮบริด (Toyota Camry 
Hybrid) พบวา ดานผลิตภัณฑ มีระดับความสําคัญอยูในระดับมากที่สุดในทุกดาน ไดแก ความ
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แข็งแกรงของตัวถังรถ ความคงทนของเครื่องยนต ความคงทนของมอเตอรไฟฟา ความเงียบ
ของเคร่ืองยนตในขณะขับขี่ และความประหยัดพลังงานน้ํามัน รองลงมาคือ ดานชองทางการจัด
จําหนาย ไดแก จํานวนศูนยบริการ/โชวรูม ความทันสมัยของศูนยบริการ/โชวรูม ความสะดวก 
สบายในการเดินทางไปศูนยบริการ/โชวรูม ศูนยบริการ/โชวรูมมีเวลาเปด-ปดทําการที่เหมาะสม 
และศูนยบริการ/โชวรูมมีขอมูลรถยนตอยางครบถวน สวนดานราคา มีระดับความรองลงมา 
ไดแก ความเหมาะสมของราคารถยนต มีวงเงินดาวนใหเลือกตามความตองการ ระยะเวลาใน
การผอนชําระ ราคาอะไหล และคาซอมบํารุง และขายรถตอมือสองไดราคาสูง อันดับสุดทาย 
ดานการสงเสริมการตลาด ไดแก มีสวนลดคาบริการ มีสวนลดราคารถยนต การแจกของแถม 
เชน ประกันภัย อุปกรณชุดแตง มีรถยนตใหทดลองขับกอน การตัดสินใจซื้อ และการให
คําแนะนําของพนักงาน ณ จุดจําหนาย สวนดานการประชาสัมพันธ การจัดกิจกรรมนอกสถานที่ 
เชน ในหางสรรพสินคา การตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา คัมร่ี ไฮบริด (Toyota Camry Hybrid) 
จะพิจารณาถึงความจําเปนในการใชรถยนต โดยครอบครัวมีอิทธิพลในการซื้อ มีคานิยมในการ
ใชรถยนตจากคนในสังคม เชน ใชตามเพื่อนหรือบุคคลใกลชิด 
 พงศา ธเนศศรียานนท (2556) ไดทําการวิจัยหัวขอเรื่อง ปจจัยที่มีความสัมพันธกับ
การตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตรุนประหยัด (Eco Cars) ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางสวน
ใหญใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมการตลาด ไมวาจะเปนดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
การสถานที่ และดานการสงเสริมการตลาดในระดับมาก และมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือรถยนตนั่ง
ขนาดเล็ก โดยมีวัตถุประสงคหลักเพ่ือความสะดวกสบายสวนตัว ซึ่งสวนใหญเลือกซ้ือรถยนต
ยี่หอฮอนดา ซิตี้ สีบรอนซเงิน โดยซื้อรถยนตจากศูนยบริการ ดวยวิธีการชาระเงินแบบผอน
ชําระ ซึ่งจะเปนผูตัดสินใจเลือกซ้ือดวยตนเอง โดยใชเวลาในการศึกษาขอมูลประมาณ 1-2 
สัปดาห และตัดสินใจเลือกซื้อเม่ือมีความจําเปนตองการใชรถยนต ปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาด และรูปแบบการดําเนินชีวิต ไดแก นิสัยของผูใชรถยนต ความสําคัญของรถยนต 
สถานที่ขับรถยนตไปเปนประจํา ความเร็วในการขับรถยนต ระยะทางที่ขับรถยนตโดยเฉลี่ยตอ
วัน และรูปแบบการดําเนินรักษา/ตรวจสภาพรถยนต สวนใหญไมมีความสัมพันธการเลือกซ้ือ
รถยนตนั่งสวนบุคคลขนาดเล็ก 
 ปราณี กุลลิ้มรัตน (2553) ไดทําการศึกษาวิจัยหัวขอเรื่อง ความตั้งใจซื้อรถยนต        
โตโยตาซํ้าของลูกคาในจังหวัดปทุมธานี ซึ่งไดทําการเปรียบเทียบจากเพศ อายุ ระดับการศึกษา 
รายได ของลูกคาโตโยตาในจังหวัดปทุมธานี ผลการวิจัยพบวา กลุมลูกคาสวนใหญเปนเพศชาย 
ชวงอายุสวนใหญ 30-35 ป การศึกษาสวนใหญคือระดับปริญญาตรี รายไดตอเดือน 25,001-
50,000 บาท และสวนใหญมีจานวนรถที่เปนเจาของ จํานวน 1 คัน จากผลการศึกษา แสดงถึง
รายไดที่เปนปจจัยกอใหเกิดการนําไปสูความจําเปนและตองการสินคาที่ตางกัน ซึ่งเปนอยู
ในชวงสรางครอบครัวมีกําลังซ้ือที่สูงมีรายไดเพียงพอในการผอนซ้ือรถยนตตอเดือน นอกจากนี้
การรับรูในคุณภาพการบริการ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่ใชรถยนตโตโยตา
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ในจังหวัดปทุมธานี ความคิดเห็นของลูกคาตอการรับรูในคุณภาพการบริการมีความสัมพันธกับ
ความพึงพอใจของผูบริโภคที่ใชรถโตโยตาในเขตจังหวัดปทุมธานี กลาวคือ ลูกคามีการรับรูจริง
มากขึ้น ก็จะทาใหมีความพึงพอใจโดยรวมมากขึ้น และการรับรูในคุณคาของรถยนตโตโยตา มี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่ใชรถยนตโตโยตาในจังหวัดปทุมธานี ความคิดเห็น
ของผูบริโภคตอการรับรูในคุณคาของรถยนตโดยรวม มีความสัมพันธกับความพึงพอใจของ
ผูบริโภคท่ีใชรถโตโยตาในเขตกรุงเทพมหานคร กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการรับรู
ในคุณคาของรถยนตโดยรวมที่ดี ผูบริโภคจะมีความพึงพอใจมากขึ้น ยิ่งไปกวาน้ันความชอบ
ตราสินคาโตโยตามีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่ใชรถยนตโตโยตาในจังหวัด
ปทุมธานี ความพึงพอใจของลูกคาที่ใชรถโตโยตาโดยรวม มีความสัมพันธกับความชอบตรา
สินคาโตโยตา สอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภคที่จะจัดการกับความเสี่ยงผูบริโภคจะพัฒนากล
ยุทธของตนเองเพ่ือลดความเสี่ยงเพื่อที่จะเพ่ิมความเชื่อม่ันเม่ือตัดสินใจซ้ือสินคา โดยเฉพาะ
อยางยิ่งสินคาราคาแพงเชนรถยนต ถาผูบริโภคเคยมีประสบการณที่จากการใชสินคาใดสินคา
หน่ึงมีความพึงพอใจในสินคาน้ันๆ วิธีการที่ผูบริโภคจะหลีกเลี่ยงความเสี่ยงโดยสรางความภักดี
ตอตราสินคาหน่ึงแทนที่จะเปลี่ยนไปใชยี่หออ่ืน ยิ่งมีความพึงพอใจมากยอมเกิดความไววางใจ
แสดงถึงความภักดีตอตราสินคาเดิมและไมทดลองซ้ือตราสินคาอ่ืนเลย ความชอบตราสินคามี
ความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อซํ้าในอนาคต ความคิดเห็นของลูกคาตอความชอบตราสินคารถ
โตโยตาโดยรวมมีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อรถโตโยตาซํ้าในอนาคต กลาวคือ เม่ือผูบริโภค
ความชอบตราสินคามากขึ้นผูบริโภคจะมีความตั้งใจซื้อซํ้าในอนาคตมากขึ้น 
 โกสีย รุงจํากัด (2550) ศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตโตโยตา 
ยาริสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยครั้งน้ีไดจําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร
และศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิต ปจจัยทางดานการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานการ
สงเสริมการตลาด ดานการจัดจําหนาย เพ่ือทํานายพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต     
โตโยตา ยาริส ผลการศึกษาพบวา อายุ สถานภาพ จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา
ของตนเอง อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซ้ือ
รถยนตโตโยตา ยาริส ในเร่ืองการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อ และเรื่องอนาคตทานจะซื้อรถยนตโตโยตา 
ยาริสอีก แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ทางดานพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต
โตโยตา ยาริส พบวา พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือ ในเร่ืองการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อที่แตกตาง
กัน มีผลทําใหการครอบครองรถยนตโตโยตา ยาริส แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และ
ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ และดานการจัดจําหนาย สามารถทํานาย พฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตโตโยตา ยาริส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไดรอยละ 50.80 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยดานผลิตภัณฑจะมีสวนทําใหเกิดการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตโต
โยตา ยาริส มากที่สุด 
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 แครียา ภูพัฒน (2551) ไดทําการศึกษาหัวขอเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ
เลือกซ้ือรถยนต โตโยตา นิว วีออส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผลการวิจัยพบวา 
ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 27-35 ป มีสถานภาพโสด มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชนหรือหางราน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-
20,000 บาท โดยผูบริโภคสวนใหญนิยมซ้ือรถยนตโตโยตา นิววีออส รุน 1.5 E เกียรอัตโนมัติ 
สีที่นิยมที่สุดคือสีดํา และซื้อโดยการผอนชําระ และมักมีการตัดสินใจซื้อดวยตนเอง ระยะเวลาที่
ใชในการตัดสินใจเลือกซ้ือมีคาเฉลี่ยอยูที่ 2.79 เดือน และจํานวนโชวรูมที่เขาเยี่ยมชมเพ่ือศึกษา
และเก็บขอมูลมีคาเฉลี่ยอยูที่  2.82 โชวรูม ลูกคาสวนใหญมีวัตถุประสงคเพ่ือความสะดวกและ
ปลอดภัยในการเดินทาง สําหรับเหตุผลสําคัญที่ทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตา นิว      
วีออส เปนเพราะวาเห็นประโยชนจากการประหยัดนํ้ามันและสมรรถนะของเครื่องยนต ความพึง
พอใจของผูบริโภคโดยรวมที่มีตอรถยนตโตโยตา นิว วีออสอยูในระดับสูงและมีแนวโนมที่จะ
แนะนําหรือบอกตอบุคคลอ่ืนใหเลือกซ้ือรถยนตโตโยตา นิว วีออส ในระดับสูง โดยผูบริโภคมี
ความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนายและดานการสงเสริมการตลาด ในระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาผูบริโภคที่
มีอายุ สถานภาพ และระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต โตโยตา 
นิว วีออส ในดานโอกาสที่จะแนะนําหรือบอกตอบุคคลอ่ืนแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 และพบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต โตโยตา นิว วีออส ของผูบริโภคในดานโอกาสที่จะแนะนํา หรือ
บอกตอบุคคลอ่ืนและดานความพึงพอใจโดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ระดับความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา 
 ธีรพงศ เทพหัสดิน ณ อยุธยา (2558) ไดทีการศึกษาเร่ืองปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซ้ือรถยนตอีโคคาร (Eco-Cars) ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา 
ระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตอีโคคาร (Eco-
Cars) โดยภาพรวมมีความสําคัญอยูในระดับมากที่สุด เม่ือพิจารณาตามสวนประสมทาง
การตลาดพบวา ดานที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุดคือ 1. ดานบุคลากรผูใชบริการ เม่ือพิจารณาเปนรายขอ 
พบวาขอที่มีคาเฉล่ียสูงที่สุดไดแก ความเชี่ยวชาญใหคําปรึกษาดานรถยนต รองลงมาคือ การ
ดูแลและเอาใจใสของพนักงาน 2. ดานผลิตภัณฑ เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาขอที่มีคาเฉลี่ย
สูงที่สุดไดแก ชื่อเสียงและความนาเชื่อถือของบริษัท 3. เทคโนโลยีของรถยนตอีโคคาร และยี่หอ
ของรถยนตตามลําดับ 4. ดานชองทางการจัดจําหนาย โดยพบวาขอที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุดไดแก 
จํานวนศูนยบริการ โชวรูม และตัวแทน รองลงมา คือ สถานที่จัดจําหนายอยูในทําเลที่เขาถึง
สะดวก และระยะเวลาที่ตองรอในการรับรถ 5. ดานการสงเสริมการตลาด โดยพบวาขอที่มี
คาเฉลี่ยสูงที่สุดไดแกการใหสวนลดเงินสดหรือของแถม รองลงมาคือเง่ือนไขการใชบริการ และ



25 
 

มีการโฆษณาประชาสัมพันธที่ดี สวนดานที่มีคาเฉลี่ยต่ําที่สุดคือ ดานราคา เม่ือพิจารณาเปนราย
ขอพบวาขอที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุดไดแกเรื่อง คาใชจายในการบํารุงรักษาและราคาอะไหล รองลงมา 
คือ ราคาขายของรถยนตอีโคคาร และราคาขายตอรถยนตที่ใชแลวในตลาดรถมือสองตามลําดับ 
 ทัน วี ลี (Tan Wee Lee. 2014) ไดทําการศึกษาเรื่องประเด็นในการตัดสินใจซ้ือ
รถยนต (Emerging Issues in Car Purchasing Decision) ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคชาว
กัวลาลัมเปอรใหความสําคัญของความนาเชื่อถือของรถยนตเปนปจจัยที่สําคัญที่สุด ที่มีผลตอ
การตัดสินใจซื้อรถของพวกเขา นอกจากนี้ ผลการทดสอบทางสถิติยังพบวาความปลอดภัยของ
รถยนต มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญ อาทิเชน ระบบ
ปองกันลอล็อค (ABS), เซ็นเซอรฝนและอ่ืนๆ ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวาผูบริโภคใสใจถึงความ
ปลอดภัยของรถที่พวกเขากําลังจะซ้ือ ความพรอมของคุณลักษณะดานความปลอดภัยบางอยาง
เปนตัวกําหนดในการตัดสินใจซื้อของพวกเขา รถที่มีคะแนนดานความปลอดภัยสูง จะไดรับการ
พิจารณาจากผูบริโภคกอน ในแงของปจจัยดานราคาเองน้ัน ก็เปนอีกปจจัยหน่ึงที่มีผลกระทบ
ตอพฤติกรรมผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญ ผูบริโภคสวนใหญตองการท่ีจะซื้อรถที่พวกเขาสามารถ
จายได จะตองเปนราคาที่เหมาะสมและราคาไมแพงสําหรับผูบริโภค นอกจากน้ีพวกเขาจะ
คํานึงถึงราคา ที่สอดคลองกับคุณภาพของรถ  เพ่ือที่พวกเขาจะไดแนใจวาพวกเขาจะใหรถที่มี
คุณภาพสูง 
 อิสฮาน จันทรา (Ishan Chandra. 2014) ไดศึกษาเรื่อง การตัดสินใจซื้อรถของชนชั้น
กลางชาวอินเดียและพฤติกรรมผูบริโภคที่มีตอภาครถยนต (Indian Middle Class Purchase 
Decision and Consumer Behavior and Towards Automobile Sector) จากการศึกษาพบวาที่
อินเดียมีคายรถยนต 2 คายที่เปนที่นิยม ไดแก Maruti Suzuki และ Hyundai ซึ่งถึงแมจะมีการ
เพ่ิมขึ้นอยางตอเน่ืองของราคาน้ํามันเชื้อเพลิง แตน้ํามันก็ยังคงเปนเชื้อเพลิงที่นิยมที่สุด สิ่งที่ทํา
ใหชาวอินเดียตัดสินใจซื้อรถยนตนั้น ปจจัยแรกมาจากเรื่องการบริโภคเชื้อเพลิง ปจจัยประการที่
สอง คือยี่หอที่มีการจัดระบบเรื่องการหาแหลงเงินทุน หรือมีความสะดวกในการจัดหาทุนใหแก
ผูบริโภค สวนปจจัยที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคประการที่สาม  ไดแกคําแนะนําของครอบครัวและ
เพ่ือนๆ นอกจากน้ีผูตอบแบบสอบถามก็ยังเห็นวาปจจัยเรื่องราคาท่ีเหมาะสม ก็เปนอีกปจจัย
หนึ่งที่มีอิทธิพลตอการซื้อรถของผูบริโภค สวนเรื่องรูปลักษณภายนอก ความสวยงาม ความ
ภาคภูมิใจในการเปนเจาของรถก็เปนเรื่องที่มีผลกระทบรองลงมาตามลําดับ 

 ดวงกมล เนตรสวัสด์ิ (2557) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยการรับรูบรรยากาศองคกร 
ความผูกพันตอองคกร และสมรรถนะหลักที่สงผลตอขวัญและกําลังใจในการปฏิบัติงานของ
พนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ความผูกพันตอองคกรดาน
ความภูมิใจและเปนสวนหน่ึงขององคกรที่มีผลตอขวัญและกําลังใจในการปฏิบัติงานของ
พนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามให
ความสําคัญของดานความภูมิใจและเปนสวนหนึ่งขององคกรที่มีผลตอขวัญและกําลังใจในการ
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ปฏิบัติงานของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร นอกจากน้ีเม่ือพิจารณาดานความ
ภูมิใจและเปนสวนหนึ่งขององคกรองคกรแตละรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญ
ดานความภูมิใจและเปนสวนหนึ่งขององคกรมากที่สุด คือทานมีความภูมิใจที่จะบอกกับคนอ่ืนๆ 
วา ทานทํางานที่องคกรแหงนี้ รองลงมาคือ ทานพอใจที่ไดรับคัดเลือกเขาทํางานกับองคกรน้ี 
 อัครวิชญ เชื้ออารย (2556) ไดทําการศึกษาเร่ืองปจจัยที่มีผลตอความภักดีในตรา
สินคา “Greyhound” ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา การรับรูตราสินคามี
ความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา Greyhound ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีอาจ
เปนเพราะในตลาดสินคาแฟช่ันมีมากมายหลายตราสินคา แตตราสินคา Greyhound มีความ
แตกตางจากตราสินคาอ่ืนอยางชัดเจนในดานคุณภาพของผลิตภัณฑ ดานการสงเสริมทาง
การตลาด ซึ่งผูผลิตสินคา Greyhound มีการสงเสริมทางดานคุณภาพสินคา และดานการมีการ
สงเสริมทางการตลาดอยางตอเนื่องเพ่ือใหเกิดการจดจําในตราสินคา ซึ่งสงผลใหผูบริโภคเกิด
ความภักดีในตราสินคา ถาผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑหรือมีทัศนคติในทางบวกตอ
ผลิตภัณฑจะมีผลใหเกิดความภักดีตอตราสินคา ซึ่งการที่ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอภาพลักษณ
ของตราสินคา Greyhound วาเปนสินคาที่นําสมัย เปนสินคาที่มีคุณภาพเหมาะกับวัฒนธรรม
ไทย มีความคงคน ใชไดเปนเวลานาน มีชื่อเสียงเปนที่ยอมรับ มีคุณภาพที่นาเชื่อถือ ทําให
ผูบริโภคมีความม่ันใจ มีความภูมิใจที่ไดเลือกซ้ือสินคา Greyhound เกิดความผูกพันและความ
ภักดีในตราสินคา Greyhound ในที่สุด 
 
ขอมูลเก่ียวกับธุรกิจรถยนต  
 ไทยมีความไดเปรียบดานตําแหนงที่ตั้งจากการเปนศูนยกลางของภูมิภาคอาเซียน มี
ตลาดในประเทศขนาดใหญ มีซัพพลายเชนที่แข็งแกรง ผนวกกับรัฐบาลมีนโยบายสงเสริมการ
ลงทุน จึงดึงดูดใหคายรถยนตชั้นนําของโลกขยายกําลังการผลิตในไทยอยางตอเน่ือง โดยคาย
รถยนตญี่ปุน ซึ่งมีปริมาณการผลิต และยอดขายรถยนตคิดเปนสัดสวนกวา 75% ของตลาด ได
วางตําแหนงใหไทยเปนฐานการผลิตรถปกอัพ 1 ตัน และรถอีโคคารเพ่ือสงออก นอกจากน้ี คาย
รถยนตจีนและยุโรปยังใหความสําคัญกับการผลิตรถยนตขนาดใหญและรถยนตหรูในไทยมาก
ขึ้น ในป 2558 การผลิตรถยนตในไทยมีจํานวน 1.92 ลานคัน เปนอันดับ 12 ของโลก และเปน
อันดับ 1 ของอาเซียน จากกําลังการผลิตรถยนตประมาณ 3.66 ลานคัน (รวมกําลังการผลิตตาม
แผนการลงทุนตามประกาศของคายรถ) 
 รถปกอัพ 1 ตัน : ปจจุบันมีสัดสวนการผลิต 50-55% ของยอดผลิตรถยนตทั้งหมด 
ถือเปน Product Champion อันดับแรกของไทย มีคายรถสําคัญเขามาลงทุนในไทย เพ่ือเปน
ศูนยกลางการผลิตเพ่ือ-สงออกไดแก Toyota, Mitsubishi, Isuzu, GM, Ford และ Nissan 
 รถยนตนั่ง : ปจจุบันมีสัดสวนการผลิต 45-50% ของการผลิตรถยนตทั้งหมด โดย
ผลิตภัณฑที่เติบโตโดดเดน คือรถอีโคคารที่ไดรับการสงเสริมจากภาครัฐ 
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 รถยนตเพ่ือการพาณิชยอ่ืนๆ : ประกอบดวย รถบรรทุก รถโดยสาร และรถตู มีสัดสวน   
1-2% ของการผลิตรถยนตทั้งหมด 
 อุตสาหกรรมรถยนตของไทยพ่ึงพาตลาดสงออกมากขึ้นเปนลําดับ และนับจากป 
2551 ตลาดสงออกเร่ิมมีบทบาทสูงกวาตลาดในประเทศ โดยมีตลาดสงออกสําคัญอยูในภูมิภาค
ใกลเคียง อาทิ อาเซียน ออสเตรเลีย และตะวันออกกลาง อยางไรก็ตาม โครงสรางตลาดของ
รถยนตที่ผลิตในไทยมีความแตกตางกันในแตละประเภท โดยรถยนตนั่งมีการสงออกประมาณ 
50-60% ของปริมาณการผลิต รถปกอัพ 1 ตันมีสัดสวน สงออก 55-65% สวนรถเพื่อการ
พาณิชยอ่ืนๆ มีสัดสวนสงออกเพียง 35-40% 
 สถานการณที่ผานมา อุตสาหกรรมรถยนตของไทยถือวามีการเติบโตตอเนื่องตาม
ทิศทางเศรษฐกิจ ปริมาณการผลิตรถยนตของไทยในชวงทศวรรษที่ผานมา (ป 2543-2553) 
ขยายตัวเฉลี่ย 12% ตอป ซึ่งหลักๆ เปนผลจากการขยายตลาดสงออกตามนโยบายของคายรถ 
(ขยายตัวเฉลี่ย 22% ตอป) อยางไรก็ตาม ในชวงหลายปที่ผานมา ภาวะอุตสาหกรรมรถยนต
คอนขางผันผวนจากปจจัยเฉพาะเจาะจงในอุตสาหกรรม ซึ่งสามารถอธิบายไดเปน 3 ชวงเวลา 
ดังนี้ 
 ป 2554 : เผชิญปญหา Supply Chain Disruption จากภัยพิบัติธรรมชาติถึง 2 คร้ัง 
คือ สึนามิในญี่ปุน (มี.ค.2554) และอุทกภัยครั้งใหญในไทย (ต.ค.2554) สงผลใหการผลิต
รถยนตของไทยหดตัวจากปญหาขาดแคลนชิ้นสวนรถยนตรุนแรง โดยปริมาณการผลิตหด
ตัวอยางมาก มีระดับใกลเคียงป 2551 
 ป 2555-2556 : ปทองของอุตสาหกรรมรถยนตไทย ผลจากความตองการที่คั่งคาง 
(Pend-up Demand) มาจากชวงนํ้าทวมปลายป 2554 และอานิสงสของโครงการรถยนตคันแรก 
มีผลใหความตองการซ้ือรถยนตในประเทศสูงผิดปกติ มียอดจําหนาย 1.43 ลานคัน และ 1.33 
ลานคัน ในป 2555 และ 2556 ตามลําดับ  กอปรกับนโยบายขยายตลาดสงออกของคายรถยนต 
มีผลใหยอดสงออกรถยนตเพ่ิมขึ้นเปนกวา 1 ลานคันนับตั้งแตป 2555 เปนตนมา และการผลิต
รถยนตของไทยสูงผิดปกติอยูที่ 2.45 ลานคัน ในป 2555 และ 2.46 ลานคันในป 2556 
 ป 2557-2558 : ตลาดในประเทศทรุดหลังสิ้นสุดโครงการรถคันแรก การดึงดีมานดใน
อนาคตมารวมไวภายในชวงเวลาของโครงการรถคันแรก มีผลใหภาระหน้ีครัวเรือนพุงขึ้นสูง 
และกดดันใหยอดจําหนายรถยนตในประเทศทรุดตัวรุนแรงทันทีหลังส้ินสุดโครงการฯ โดยยอด
จําหนายรถยนตลดลงมาอยูที่ประมาณ 8-9 แสนคันตอป เทียบกับ 1.3-1.4 ลานคันตอป ในชวง
ที่มีโครงการฯ และยอดผลิตลดลงมาอยูที่ 2 ลานคันตอป เม่ือเทียบกับ 2.4 ลานคันตอป ในชวง
กอนหนา 
 สําหรับสถานการณอุตสาหกรรมรถยนตในป 2558 ปริมาณผลิตรถยนตอยูที่ 1.91 
ลานคัน ขยายตัว 1.76% Year on Year โดยตลาดที่หนุนการเติบโต คือตลาดสงออกมีปริมาณ
สูงสุดเปนประวัติการณที่ 1.20 ลานคัน มูลคา 17,585.8 ลานเหรียญสหรัฐ ขยายตัว 6.81% 
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Year on Year และ 5.31% Year on Year ตามลําดับ โดยมูลคาสงออกรถยนตนั่งทําสถิติสูงสุด
ถึง 9,180 ลานเหรียญสหรัฐ เพ่ิมขึ้น 52.96% Year on Year เน่ืองจากมีการขยายตลาดสงออก
รถอีโคคารไปยุโรป และสหรัฐฯ นอกจากน้ีตลาดออสเตรเลีย มีความตองการนําเขารถยนตนั่ง
มากขึ้นหลังฐานการผลิตรถยนตนั่งในประเทศทยอยปดตัว สวนรถเพ่ือการพาณิชยมีมูลคา
สงออก 8,405.7 ลานเหรียญสหรัฐ ลดลง 21.42% Year on Year ซึ่งเปนไปตามการชะลอตัว
ของเศรษฐกิจประเทศคูคา ประกอบกับการสงออกรถปกอัพหดตัวลง ผลจากผูสงออกหลัก คือ 
โตโยตาลดสายการผลิตรถรุนเดิมเพ่ือรอเปลี่ยนโมเดลใหม สวนตลาดในประเทศในป 2558 
ไดรับผลกระทบจากโครงการรถคันแรกตอเน่ืองเปนปที่ 2 ผนวกกับเศรษฐกิจไทยยังคงขยายตัว
ต่ําจากปญหาราคาสินคาเกษตรตกต่ําและการสงออกที่หดตัว มีผลใหยอดจําหนายรถยนตต่ําสุด
ในรอบ 3 ปอยูที่ 8.0 แสนคัน ลดลง 9.32% Year on Year (ในสวนของรถยนตนําเขามีมูลคา 
1,489 ลานเหรียญสหรัฐ ลดลง 20.54% Year on Year) อยางไรก็ตาม ในชวงปลายปความ
ตองการรถยนตเรงขึ้นกอนปรับขึ้นราคารถยนตตามการปรับขึ้นภาษีสรรพสามิตที่จะมีผลบังคับ
ใชในวันที่ 1 ม.ค. 2559 
 รถยนตนั่ง : มียอดจําหนาย 2.99 แสนคัน หดตัว 19.07% Year on Year โดยยอด
จําหนายรถยนตนั่งขนาดเล็ก (รวมอีโคคาร) และรถยนตนั่งเคร่ืองยนต 2,001-3,000 cc. ลดลง 
16.7% Year on Year และ 12.9% Year on Year ตามลําดับ สวนรถยนตนั่งเครื่องยนต 1,801-
2,000 cc. เติบโต 12.8% Year on Year ผลจากคายรถปรับโฉมและเปดตัวรถยนตรุนใหมเพ่ือ
กระตุนตลาด โดยเฉพาะคายรถรองอยางมาสดาและซูซูกิ ขณะท่ีรถยนตนั่งเครื่องยนตมากกวา 
3,000 cc. เติบโต 10.4% Year on Year ตามการขยายตัวตอเน่ืองของตลาดรถยนตหรูคาย
ยุโรป 
 รถปกอัพ 1 ตัน : มียอดจําหนาย 3.89 แสนคัน ลดลง 7.63% Year on Year เน่ือง 
จากราคาสินคาเกษตรตกต่ํากระทบกําลังซ้ือของเกษตรกรซึ่งเปนกลุมลูกคาเปาหมาย ประกอบ
กับในชวงคร่ึงปแรกยอดขายหดตัวรุนแรง เน่ืองจากผูบริโภคบางสวนรอการเปดตัวรถโมเดล
ใหมของ Toyota (เปดตัวเดือน พ.ค.2558) 
 รถเพ่ือการพาณิชยอ่ืนๆ : เติบโต 22.39% Year on Year หรือมีจํานวน 1.12 แสนคัน 
โดยความตองการรถเพ่ือการบรรทุกขยายตัวดีจาก 1) ความคืบหนาของโครงการลงทุนภาครัฐ
และการกอสรางระบบสาธารณูปโภคเพ่ือกระตุนเศรษฐกิจ และ 2) ความตองการรถโดยสาร
เติบโตตามการทองเท่ียวไทยที่ยังเติบโตดี 
 
 แนวโนมอุตสาหกรรม 
 คาดอุตสาหกรรมรถยนตของไทยในป 2559 จะเติบโตในอัตราต่ํากอนที่จะกลับมา
ขยายตัวเรงขึ้นในป 2560-2561 โดยในป 2559 มียอดผลิตอยูที่ 1.95-2.01 ลานคัน หรือ
ขยายตัวเพียง 2-5% Year on Year และจะขยายตัวเรงขึ้น 6-8% Year on Year และ 8-10% 
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Year on Year ในป 2560 และ 2561 หรือมียอดผลิตที่ 2.1-2.14 ลานคัน และ 2.3-2.33 ลานคัน
ตามลําดับ 
 ป 2559 คาดตลาดรถยนตในประเทศจะยังหดตัวตอเน่ือง 3-5% Year on Year โดย
ยอดจําหนายรถยนตในประเทศอยูที่ประมาณ 0.76-0.78 ลานคัน สาเหตุจาก 1) ผลของ
โครงการรถยนตคันแรก และการปรับขึ้นภาษีสรรพสามิตที่มีผลดึงดีมานดรถยนตไปแลว
บางสวน 2) ภาระหนี้ครัวเรือนที่อยูในระดับสูง 3) ราคาสินคาเกษตรตกต่ํา และปญหาภัยแลง 
และ 4) สถาบันการเงินเขมงวดในการปลอยสินเชื่อ อยางไรก็ตาม การสงออกรถยนตในป 2559 
จะยังเปนปจจัยหนุน คาดขยายตัว 7-9% Year on Year หรือมีปริมาณ 1.29-1.31 ลานคัน ผล
จาก 1) การผลิตรถปกอัพที่มีการเปลี่ยนรุนสงออกไดมากขึ้น และ 2) การสงออกรถยนตนั่ง
ขนาดใหญ โดยเฉพาะ PPV ที่มีการเปลี่ยนโมเดลใหมไดเพ่ิมขึ้น 
 ป 2560-2561 คาดตลาดรถยนตในประเทศจะกลับมาเปนบวก โดยจะขยายตัว 3-5% 
Year on Year และ 5-8% Year on Year ตามลําดับ สวนหนึ่งเปนผลจากรถยนตที่ซื้อในชวง
โครงการรถยนตคันแรกมีอายุ 5 ป จะพนกําหนดหามซื้อขายตั้งแต ป 2560 เปนตนไป ซึ่งอาจมี
ผลใหผูบริโภคบางสวนตัดสินใจเปลี่ยนรถใหม กอปรกับคาดวาภาวะเศรษฐกิจในประเทศจะดีขึ้น
ตามลําดับ นอกจากน้ี ตลาดสงออกยังไดอานิสงสของ AEC และแผนการสงออกรถอีโคคารตาม
เง่ือนไขการขอรับการสงเสริมการลงทุนจาก BOI มีผลใหคาดการณการสงออกเติบโตเรงขึ้นอยูที่ 
8-10% Year on Year และ 10-12% Year on Year ในป 2560 และ 2561 ตามลําดับ 
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บทที่ 3 
วิธีดําเนินการศึกษา 

 
 ในการศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนตของพนักงาน
บริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาคนควาตาม
ขั้นตอน ดังตอไปน้ี  
 1.  การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง  
 2.  การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย  
 3.  การเก็บรวบรวมขอมูล  
 4.  การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล  
 
การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตวัอยาง  
 ประชากรที่ใชในการวิจัย  
 ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ พนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง 
(ประเทศไทย) จํากัด จํานวน 1,307 คน โดยแบงเปน  
 
ตารางที่ 2 จํานวนพนักงานแบงตามประเภท 

ประเภท จํานวน (คน) 
พนักงานประจํา 874 
พนักงานสัญญาจางชั่วคราว (Sub Contract) 433 

รวม 1,307 
 
ตารางที่ 3 จํานวนพนักงานแบงตามเพศ 

เพศ จํานวน (คน) 
ชาย 1,231 
หญิง 76 

รวม 1,307 
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ตารางที่ 4 จํานวนพนักงานแบงตามลักษณะหนาที่ 
ลักษณะหนาที ่ จํานวน (คน) 

ผูบริหาร (ญี่ปุน)   10 
ผูบริหาร (ไทย)  18 
พนักงานสายการผลิต 834 
พนักงานนอกสายการผลิต 312 
พนักงานสํานักงาน 133 

รวม 1,307 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ พนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง 
(ประเทศไทย) จํากัด อางอิงจาก ฝายบุคคลของบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอร่ิง (ประเทศไทย) 
จํากัด ดังนั้น จึงใชวิธีการกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางแบบ W.G. Cochran ดังนี้ 
 

n  =  2

2

E
)]P1(P[Z 

 

 
 n  คือ  จํานวนกลุมตัวอยางที่ตองการ 
 P  คือ  สัดสวนประชากรที่ผูวิจัยตองการจะสุม  
 Z  คือ  คาความเชื่อม่ันที่ผูวิจัยกําหนดไวที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 มีคาเทากับ 

1.96 (ความเชื่อม่ัน 95%) 
 d  คือ  สัดสวนของความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดขึ้นได 
 
 สําหรับการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยกําหนดสัดสวนของประชากรเทากับ 30% หรือ 0.3 และ
ตองการระดับความเชื่อม่ัน 95% นั่นคือ ยอมใหคลาดเคลื่อนได 5% ดังน้ันจึงแทนคาไดขนาด
กลุมตัวอยาง ดังนี้ 
 

 n   =   2

2

05.0

96.1)30.01(30.0 
 

 n = 322 คน 
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 กลุมตัวอยางจากการคํานวณ จํานวน 322 ราย คือ พนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนู
แฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด ผูวิจัยจะทําการเก็บรวมรวบขอมูลเพิ่มเติมเพ่ือปองกันความ
คลาดเคลื่อนรอยละ 5 ดังนั้นจึงตองเก็บรวบรวมขอมูลทั้งหมด 338 ชุด โดยแบงเปนสัดสวนดังนี้ 
 
ตารางที่ 5 สัดสวนการเก็บขอมูลโดยจําแนกตามลักษณะหนาที่ 

ลักษณะหนาที ่ จํานวน (คน) 
ผูบริหาร (ไทย)  3 
พนักงานสายการผลิต 219 
พนักงานนอกสายการผลิต 82 
พนักงานสํานักงาน 34 

รวม 338 
 
การสรางเครือ่งมือที่ใชในการวิจัย  
 ลักษณะของเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลสําหรับการวิจัยคร้ังนี้ คือ แบบสอบถาม    
ที่ผูวิจัยสรางขึ้น เพ่ือศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซ้ือ โดยแบงออกเปน 3 สวน
ดังนี้  
 
 เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 เคร่ืองมือที่ใชในการรวบรวมขอมูลของการวิจัยคร้ังน้ีจะใชแบบสอบถาม ซึ่งมีลักษณะ
เปนคําถามปลายปด (Closed-Ended Question) และคําถามปลายเปด (Open-Ended Question) 
ซึ่งมี 3 สวนใหญดังตอไปน้ี 
 สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคล  ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ   
ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือน จะใชการวิเคราะหหาคาความถี่ (Frequency) คารอยละ 
(Percentage) 
 สวนที่  2  แบบสอบถามจะเปนคําถามเก่ียวกับ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนตของ
พนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด จะใชการวิเคราะหหาคาความถี่ 
(Frequency) คารอยละ (Percentage) 
 สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับ ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตของพนักงาน
บริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด เปนแบบสอบถามแบบมาตราสวน
ประมาณคา (Rating Scale) 5 ระดับ โดยกําหนดเกณฑการใหคาคะแนน ดังนี้ 
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    ระดับ  คะแนน 
    มากที่สุด  5 
    มาก  4 
    ปานกลาง 3 
    นอย  2 
    นอยที่สุด  1 
 
 การแปลผลแบบสอบถามสวนนี้ ใชคาเฉลี่ย ( X ) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
โดยมีเกณฑคะแนนตามวิธีการคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณความกวางของอันตรภาคชั้นมี 
ดังนี้ 
 

 จากสูตรความกวางของแตละอันตรภาพชั้น = 
จํานวนชั้น

)ดคะแนนต่ําสุดคะแนนสูงสุ( 
 

    = 
5

)15( 
 

    = 0.8   
 
 การแปลผลความหมายคะแนนเฉลี่ยที่ไดมาจัดระดับความสําคัญเปน 5 ระดับ คือ 
คาเฉลี่ยของคะแนน ความหมาย 
 
    คาเฉลี่ย 4.21 - 5.00 อยูในเกณฑ  เห็นดวยอยางยิ่ง 
    คาเฉลี่ย 3.41 - 4.20 อยูในเกณฑ  เห็นดวย 
    คาเฉลี่ย 2.61 - 3.40 อยูในเกณฑ  ไมแนใจ 
    คาเฉลี่ย 1.81 - 2.60 อยูในเกณฑ  ไมเห็นดวย 
    คาเฉลี่ย 1.00 - 1.80 อยูในเกณฑ  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ในการเก็บรวบรวมขอมูลน้ัน ไดใชแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นเอง โดยอาศัยการ
ทบทวนกรอบแนวความคิด ทฤษฎี และมีการทํา IOC โดยมีผูเชี่ยวชาญ 3 ทาน ไดแก ผูชวย
ศาสตราจารย ดร. วุฒิ สุขเจริญ, ดร. รชตะ รุงตระกูลชัย และผูชวยศาสตราจารย ดร. ธันยมัย 
เจียรกุล ซึ่งคาความสอดคลองของ IOC เปนดังนี้ 
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ตารางที่ 6 ผลการตรวจสอบความสอดคลองของแบบสอบถาม 

ขอที่ 
คะแนนคนที ่ คะแนน 

รวม 
คา IOC 

1 2 3 
ตอนที่ 1 

1 1 1 1 3 1.00 
2 1 0 1 2 0.67 
3 1 1 1 3 1.00 
4 1 1 1 3 1.00 
5 0 1 1 2 0.67 

ตอนที่ 2 
6 0 1 1 2 0.67 
7 1 1 1 3 1.00 
8 0 1 1 2 0.67 
9 1 1 1 3 1.00 
10 1 1 1 3 1.00 
11 1 1 1 3 1.00 
12 1 1 1 3 1.00 

ตอนที่ 3 
ปจจัยดานการผลิต 1 1 1 3 1.00 
ปจจัยดานราคาในการซื้อ
รถยนต 

1 1 1 3 1.00 

ปจจัยดานสงเสริมการตลาด 1 1 1 3 1.00 
ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย 1 1 1 3 1.00 
ปจจัยดานความผูกพันตอ
องคกร 

1 0 1 2 0.67 

คาเฉลี่ย 0.90 
 
 เม่ือแบบสอบถามผานการตรวจสอบจากผูเชี่ยวชาญเรียบรอยแลว จึงไดนําแบบสอบถาม
มาทําการทดสอบความนาเชื่อถือ (Reliability Test) โดยการนําไปแจกใหกับกลุมทดลอง 
พนักงานอันไดแกพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอร่ิง (ประเทศไทย) จํากัด ซึ่งไมใช
กลุมตัวอยางของการวิจัยในครั้งน้ี จํานวน 30 คน หลังจากน้ันไดนําแบบสอบถามที่ทดลองมา
ตรวจใหคะแนน และหาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามโดยใชสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟาของ ครอนบัค 
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(Cronbach's Alpha Coefficient) (Cronbach. 1990 : 204) โดยที่แบบสอบถามมีคาสัมประสิทธิ์
อัลฟาไมต่ํากวา 0.7000 แสดงวาอยูในเกณฑที่เชื่อถือได ซึ่งผลการตรวจสอบคาความนาเชื่อถือ
ออกมาไดเทากับ 0.853  
 
ตารางที่ 7 คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม Cronbach's Alpha 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based 

on Standardized Items 
N of Items 

0.853 0.816 60 
 
 หลังจากน้ันไดนําแบบสอบถามสอบถามไปใหกลุมตัวอยางวิจัย  จํานวนตัวอยาง 338 คน 
ทําและตรวจสอบขอมูลจากน้ัน บันทึกจัดเก็บขอมูลที่ไดดวยโปรแกรมคอมพิวเตอร โดยมี
ขั้นตอนดังน้ี 
 1.  ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามจํานวน 338 ชุด 
 2.  ผูวิจัยนําแบบสอบถามไปเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจนครบตามจํานวน 
 3.  นําแบบสอบถามฉบับที่มีคําตอบครบถวนสมบูรณมาทําการลงรหัสเพ่ือนําไป
ประมวลผลดวยโปรแกรม SPSS เพ่ือวิเคราะหและแปรผลขอมูลทางสถิติตอไป 
 
การจัดทําและวเิคราะหขอมูล 
 1. การจัดทําขอมูล 
  1) ทดสอบแบบสอบถามที่ไดทําการออกแบบไว (Pre-Test) แลวดําเนินการแกไข
ขอบกพรองของแบบสอบถาม พรอมตรวจความเชื่อม่ันของแบบสอบถามดวยวิธีสัมประสิทธิ์
แอลฟาของครอนบัค (Cronbachs’ Alpha Coefficient) 
  2) นําแบบสอบถามที่แกไขขอบกพรองเรียบรอยแลวออกเก็บขอมูลจริง เม่ือรวบรวม
แบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยไดตรวจสอบความถูกตองและสมบูรณของแบบสอบถาม  
  3) นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณแลวมาลงรหัส (Coding) ในแบบลง
รหัสสําหรับประมวล และประมวลผลดวยโปรแกรม SPSS เพ่ือวิเคราะหขอมูลตามสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
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 2. การวิเคราะหขอมูล 
  การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เปนการอธิบาย
ขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับกลุมตัวอยาง ดังนี้ 
  1) การวิเคราะหขอมูลแบบสอบถามสวนที่ 1 ขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนบุคคล โดย
ใชวิธีการวิเคราะหความถี่ (Frequency) และคารอยละ (Percentage) 
  2) วิเคราะหขอมูลแบบสอบถามสวนที่ 2 คือ พฤติกรรมการบริโภค โดยใชวิธีการ
วิเคราะหความถี่ (Frequency) และคารอยละ (Percentage) 
  3) วิเคราะหขอมูลแบบสอบถามสวนที่ 3 คือ ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
โดยแสดงผลเปนคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  4) การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ในการทดสอบสมมติฐาน
แตละขอโดยใชสถิติ T-test และ One Way ANOVA (F-test) เพ่ือทดสอบความแตกตางดังน้ี 
   4.1) คา T-test (Independent T-test) ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ในสวนของ
เพศท่ีมีผล ตอการตัดสินใจซื้อรถยนต ซึ่งเปนการวัดความแตกตางระหวาง คะแนนเฉลี่ยของ
กลุมตัวอยาง 2 กลุม 
   4.2) คา F-test ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ในสวนของอายุ สถานภาพ ระดับ 
การศึกษา ระดับเงินเดือน ที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนต ซึ่งเปนการวัดความแตกตาง
ระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม โดยการ วิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One-Way Analysis of Variance) 
   4.3) คา r ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 และขอที่ 3 ในสวนของปจจัยทางดานสวน
ประสมทางการตลาด และปจจัยความผูกพันที่มีตอบริษัท ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนต ซึ่ง
เปนการวัดความสัมพันธของตัวแปร โดยการวิเคราะหหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพียรสัน 
(Pearson’s Correlation Coefficient) โดยมีเกณฑวัดระดับความสัมพันธ จีน (Gene. 1983 : 
156) ดังนี้ 
 
    0.00  หมายถึง    ไมมีความสัมพันธ 
    0.01 - 0.25  หมายถึง    มีความสัมพันธในระดับต่ํา 
    0.26 - 0.55  หมายถึง    มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
    0.56 - 0.75  หมายถึง    มีความสัมพันธในระดับสูง 
    0.76 - 0.99  หมายถึง    มีความสัมพันธในระดับสูงมาก 
    1.00  หมายถึง    มีความสัมพันธเต็มที ่
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บทที่ 4 
ผลการศึกษาและขอวิจารณ 

 
 การศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนตของพนักงานบริษัท
อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัดโดยทําการศึกษาจากกลุมตัวอยางจํานวน 338 คน 
โดยแบงเน้ือหาออกเปน 4 สวนดังนี้ 
 สวนที่ 1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2  ขอมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนตของพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่น 
แมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด 
 สวนที่ 3  ขอมูลปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตของพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่น 
แมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด 
 สวนที ่4  การทดสอบสมมติฐาน 
 
 ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอของตัวแปรที่ศึกษา ดังนี้ 
 N  หมายถึง  จํานวนของกลุมตัวอยางที่ใชในการวิเคราะห 
  X   หมายถึง  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
 S.D. หมายถึง  คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง 
 t  หมายถึง  คาทดสอบของนัยสําคัญของคาเฉลี่ย 2 กลุม (คาสถิติ T-test) 
 F  หมายถึง  คาทดสอบของนัยสําคัญของคาเฉลี่ยมากกวา 2 กลุม (คาสถิติ F-test) 
 Pearson Correlation หมายถึง คาทดสอบของนัยสําคัญของคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

(คาสถิติ r) 
 Sig. หมายถึง  ความนาจะเปนสําหรับบอกคานัยสําคัญทางสถิติ 
 *  หมายถึง  ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สําหรับรายละเอียดของผลการวิเคราะหขอมูลแสดงตามตารางดังตอไปน้ี 
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สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 เปนการศึกษาขอมูลทั่วไปสวนบุคคลของกลุมตัวอยางเพ่ือศึกษาเกี่ยวกับขอมูลทั่วไป
ของกลุมตัวอยางโดยประกอบดวยเพศอายุสถานภาพ ระดับการศึกษาและระดับเงินเดือนโดยใช
การแจกแจงความถี่และรอยละมีผลการศึกษาดังน้ี 
 
ตารางที่ 8 จํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  

          n = 338 
ลักษณะสวนบุคคล รายละเอียด จํานวน (คน) รอยละ 
เพศ    
 ชาย 298 88.2 
 หญิง 40 11.8 

รวม 388 100 
อายุ    
 20-25 ป 138 40.8 
 31-40 ป 133 39.3 
 41-50 ป 62 18.4 
 มากกวา 50 ป 5 1.5 

รวม 338 100 
สถานภาพ    
 โสด 138 40.8 
 สมรส 187 55.4 
 หยาราง/แยกกันอยู 13 3.8 

รวม 338 100 
ระดับการศึกษา    
 ต่ํากวาปริญญาตร ี 270 79.9 
 ปริญญาตรี 65 19.2 
 สูงกวาปริญญาตร ี 3 0.9 

รวม 338 100 
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ตารางที่ 8 จํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม (ตอ)  
          n = 338 

ลักษณะสวนบุคคล รายละเอียด จํานวน (คน) รอยละ 
ระดับเงินเดือน    
 ต่ํากวา 10,000 บาท 20 5.9 
 10,001-25,000 บาท 160 47.3 
 25,001-35,000 บาท 108 32.0 
 35,001 บาทขึ้นไป 50 14.8 

รวม 338 100 
 
 จากตารางที่ 8 จากการศึกษาขอมูลสวนบุคคลของกลุมตัวอยางมีรายละเอียดดังนี้ 
 เพศของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย คิดเปนรอยละ 88.2 และเปนเพศหญิง 
คิดเปนรอยละ 11.8 ตามลําดับ 
 อายุกลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ 20-25 ป คิดเปนรอยละ 40.8 รองลงมามีอายุ 31-40 ป 
คิดเปนรอยละ 39.3 และนอยที่สุด มีอายุมากกวา 50 ป คิดเปนรอยละ 1.5 ตามลําดับ 
 สถานภาพกลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพสมรส คิดเปนรอยละ 55.3 รองลงมา
สถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 40.8 และนอยที่สุดสถานภาพหยาราง/แยกกันอยู คิดเปนรอยละ 
3.8 ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรี คิดเปน
รอยละ 79.9 รองลงมาระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 19.2 และนอยที่สุดระดับสูงกวาปริญญา
ตรีเปนรอยละ 0.9 ตามลําดับ 
 ระดับเงินเดือนกลุมตัวอยางสวนใหญมีระดับเงินเดือน 10,001-25,000 บาท คิดเปน
รอยละ 47.3 รองลงมามีระดับเงินเดือน 25,001-35,000 บาทคิดเปนรอยละ 32.0และนอยที่สุดมี
ระดับเงินเดือนต่ํากวา 10,000 บาท คิดเปนรอยละ 5.9 ตามลําดับ 
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สวนที่ 2 ขอมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนตของพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนู
แฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด 
 เปนการศึกษาขอมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถยนตของพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่น
แมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด ไดแกผูใหขอมูลและคําแนะนําประกอบการตัดสินใจซื้อ
รถยนต, แหลงขอมูลผูตัดสินใจซื้อรถยนต, ขนาดของรถยนตที่ทานเลือกซ้ือ, ประเภทของรถยนต    
ที่ทานเลือกซ้ือ, เหตุผลในการตัดสินใจซ้ือรถยนต และระดับความตองการในการตัดสินใจซ้ือ
รถยนตอีซูซุ 
 
ตารางที่ 9 จํานวนและรอยละของของกลุมตัวอยางจําแนกตามพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต

ของพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด 
         n = 338 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้รถยนต จํานวน (คน) รอยละ 
ผูใหขอมูลและคําแนะนําประกอบการตัดสินใจซื้อ
รถยนต (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

  

ตัวเอง 261 41.8 
พอแม 95 15.2 
คูสมรส 119 19.1 
ญาต ิ 16 2.6 
เพ่ือน 78 12.5 
พนักงานขาย 55 8.8 

รวม 100 
แหลงขอมูล (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)   
สื่อโฆษณาทางอินเตอรเน็ต 141 17.8 
ไดรับคําแนะนําจากคนรูจัก 173 21.9 
สื่อโฆษณาทางโทรทัศน 160 20.2 
สื่อโฆษณาทางวิทย ุ 11 1.4 
สื่อโฆษณาทางหนังสือพิมพ/นิตยสาร/วารสาร 69 8.7 
พนักงานขาย 74 9.4 
ขอมูลภายในกลุมบริษทั 136 17.2 
อ่ืนๆ 27 3.4 

รวม 100 
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ตารางที่ 9 จํานวนและรอยละของของกลุมตัวอยางจําแนกตามพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต
ของพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด (ตอ) 

         n = 338 
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้รถยนต จํานวน (คน) รอยละ 

ผูตัดสินใจซือ้รถยนต (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)   
ตัวเอง 303 56.0 
พอแม 77 14.2 
คูสมรส 121 22.4 
ญาต ิ 13 2.4 
เพ่ือน 20 3.7 
พนักงานขาย 7 1.3 

รวม 100 
ขนาดของรถยนตที่ทานเลือกซื้อ   
นอยกวา 1,500 CC. 17 5.0 
1,501-1,800 CC. 41 12.2 
1,801-2,000 CC. 30 8.9 
2,001-2,500 CC. 93 27.5 
2,501-3,000 CC. 137 40.5 
3,001 CC. ขึน้ไป 20 5.9 

รวม 100 
ประเภทของรถยนตที่ทานเลือกซื้อ   
รถเกง 68 20.1 
รถกระบะ 2 ประต ู 53 15.7 
รถกระบะ 4 ประต ู 159 47.0 
รถสําหรับครอบครัว 58 17.2 

รวม 100 
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ตารางที่ 9 จํานวนและรอยละของของกลุมตัวอยางจําแนกตามพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต
ของพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด (ตอ) 

         n = 338 
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้รถยนต จํานวน (คน) รอยละ 

เหตุผลในการตัดสินใจซือ้รถยนต (ตอบไดมากกวา  
1 ขอ) 

  

ใชในการประกอบอาชีพ 132 19.5 
ความปลอดภัย 96 14.2 
นโยบายของรัฐบาล 8 1.2 
เพ่ือความสะดวกสบายในการเดินทาง 270 39.9 
ผลิตภัณฑของบริษัท 91 13.4 
สิทธิพิเศษของพนักงาน 51 7.5 
ของแถม 8 1.2 
อ่ืนๆ 21 3.1 

รวม 100 
ระดับความตองการในการตัดสินใจซือ้รถยนตอีซูซุ   
นอยที่สุด 37 10.9 
นอย 29 8.6 
ปานกลาง 65 19.2 
มาก 106 31.4 
มากที่สุด 101 29.9 

รวม 100 
 
 จากตารางที่ 9 จากการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถยนตของกลุมตัวอยาง มี
รายละเอียดดังนี้ 
 กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญตัดสินใจซื้อรถยนตดวยตัวเองคิดเปนรอยละ 
41.8 รองลงมาผูใหขอมูล และคําแนะนําประกอบการตัดสินใจซื้อรถยนต คือคูสมรส คิดเปนรอยละ 
19.1 พอแม คิดเปนรอยละ 15.2   
 กลุมตัวอยางตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีแหลงขอมูลโดยไดรับคําแนะนําจากคนรูจัก 
คิดเปนรอยละ 21.9 รองลงมา จากส่ือโฆษณาทางโทรทัศน คิดเปนรอยละ 20.2 สื่อโฆษณาทาง
อินเตอรเน็ต คิดเปนรอยละ 17.8 ซึ่งใกลเคียงกับ ขอมูลภายในกลุมบริษัท คิดเปนรอยละ 17.2  
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 กลุมตัวอยางตอบแบบสอบถามสวนใหญ ผูตัดสินใจซื้อรถยนตดวยตัวเอง คิดเปนรอยละ 
56.0 รองลงมาคือคูสมรส คิดเปนรอยละ 22.4 พอแม คิดเปนรอยละ 14.2 ตามลําดับ 
 กลุมตัวอยางตอบแบบสอบถามสวนใหญ เลือกซ้ือขนาดของรถยนต 2,501-3,000 CC. 
คิดเปนรอยละ 40.5 รองลงมาขนาด 2,001-2,500 CC. คิดเปนรอยละ 27.5 ขนาด 1,501-1,800 CC. 
คิดเปนรอยละ 12.1 ตามลําดับ 
 กลุมตัวอยางตอบแบบสอบถามสวนใหญ เลือกซ้ือรถยนตประเภทรถกระบะ 4 ประตู 
คิดเปนรอยละ 47.0 รองลงมา เลือกซ้ือรถยนตประเภทรถเกงคิดเปนรอยละ 20.1 รถสําหรับ
ครอบครัว คิดเปนรอยละ 17.2 ตามลําดับ 
 กลุมตัวอยางตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีเหตุผลในการตัดสินใจซื้อรถยนต เพ่ือความ 
สะดวกสบายในการเดินทาง คิดเปนรอยละ 39.9 รองลงมา เพ่ือใชในการประกอบอาชีพ คิดเปน
รอยละ 19.5 ความปลอดภัย คิดเปนรอยละ 14.2 ผลิตภัณฑของบริษัท คิดเปนรอยละ 13.4 
ตามลําดับ 
 กลุมตัวอยางตอบแบบสอบถามสวนใหญความตองการในการตัดสินใจซื้อรถยนตอีซูซุ
ในระดับมาก คิดเปนรอยละ 31.4 รองลงมาระดับมากที่สุด คิดเปนรอยละ 29.9 ระดับปานกลาง 
คิดเปนรอยละ 19.2 ตามลําดับ 
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สวนที่ 3 ขอมูลปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตของพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่น 
แมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด 
 จากการศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตของพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่น 
แมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด ไดแก ดานผลิตภัณฑ, ดานราคาในการซื้อรถยนต, ดาน
สงเสริมการตลาด, ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานความผูกพันตอองคกร 
 
ตารางที่ 10 ระดับความสําคัญของปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตของพนักงานบริษัท     

อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด 
n = 338 

ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนต 
คาเฉลีย่ 

( X ) 

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

ระดับ 
ความสําคัญ 

ดานผลิตภัณฑ 4.24 0.65 มากที่สุด 
ดานราคาในการซื้อรถยนต 3.76 0.73 มาก 
ดานสงเสริมการตลาด 3.50 0.82 มาก 
ดานชองทางจัดจําหนาย 3.94 0.66 มาก 
ดานความผูกพันตอองคกร 4.21 0.68 มากที่สุด 

 
 จากตารางที่ 10 พบวาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตของพนักงานบริษัท อีซูซุ 
เอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด เรียงตามความสําคัญ ดังน้ี ดานผลิตภัณฑ, ดาน
ความผูกพันตอองคกร, ดานชองทางการจัดจําหนาย, ดานราคาในการซื้อรถยนต และดานสงเสริม
การตลาด ใหความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อรถยนตเปนลําดับสุดทาย 
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ตารางที่ 11 ระดับความคิดเห็นของปจจัยดานผลิตภัณฑ 

ปจจยัการตัดสนิใจซ้ือ
รถยนต  

ดานผลิตภัณฑ 

ระดับความคิดเห็น 

X  S.D. 
ระดับ 
ความ 
สําคัญ 

มาก 
ที่สุด 

มาก 
ปาน 
กลาง 

นอย 
นอย 
ที่สุด 

จํานวน (รอยละ) 
1. ชอบรูปทรงภายนอก
ของรถทีม่ีความโฉบ
เฉ่ียว และสวยงาม 

159 
(47.04) 

153 
(45.27) 

24 
(7.10) 

2 
(0.59) 

0 
(0.00) 

4.39 0.65 มากที่สุด 

2. ตกแตงภายในหอง
โดยสารสวยงาม 

96 
(28.4) 

158 
(46.75) 

80 
(23.67) 

4 
(1.18) 

0 
(0.00) 

4.02 0.75 มาก 

3. ส่ิงอํานวยความ
สะดวกตางๆ ภายใน
รถยนตมีใหอยางครบ
ครัน 

76 
(22.49) 

180 
(53.25) 

74 
(21.89) 

8 
(2.37) 

0 
(0.00) 

3.96 0.73 มาก 

4. หองโดยสารและหอง
เก็บสัมภาระกวาง 

78 
(23.08) 

194 
(57.40) 

62 
(18.34) 

3 
(0.88) 

1 
(0.30) 

4.02 0.69 มาก 

5. มีสีใหเลือก
หลากหลาย 

74 
(21.89) 

113 
(33.43) 

135 
(39.94) 

12 
(3.55) 

4 
(1.19) 

3.71 0.89 มาก 

6. สมรรถนะเครือ่งยนต
ที่ดี 

161 
(47.63) 

151 
(44.67) 

25 
(7.40) 

1 
(0.30) 

0 
(0.00) 

4.40 0.64 มากที่สุด 

7. อัตราการประหยัด
น้ํามันสูง 

172 
(50.88) 

140 
(41.42) 

25 
(7.40) 

1 
(0.30) 

0 
(0.00) 

4.43 0.64 มากที่สุด 

8. มีมาตรฐานระบบ
ความปลอดภัย เชน 
เบรก คานเหล็กลดการ
กระแทก ระบบถงุลม
นิรภยั 

167 
(49.41) 

138 
(40.83) 

33 
(9.76) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.40 0.66 มากที่สุด 

9. ระบบชวงลางนุม ทรง
ตัวดี ยึดเกาะถนน 

159 
(47.04) 

142 
(42.01) 

37 
(10.95) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.36 0.67 มากที่สุด 

10. ตัวถังรถมีความ
แข็งแรง 

157 
(46.45) 

147 
(43.49) 

34 
(10.06) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.36 0.66 มากที่สุด 

รวม      4.24 0.65 มากทีสุ่ด 

 
 จากตารางที่ 11 ผลการศึกษาดานผลิตภัณฑ พบวาในภาพรวมการตัดสินใจซื้อรถยนต 
ใหความสําคัญอยูในระดับความสําคัญมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.24 โดยแยกเปน อัตราการประหยัด
น้ํามันสูง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.43 รองลงมาสมรรถนะเคร่ืองยนตที่ดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.40 มี
มาตรฐานระบบความปลอดภัย เชน เบรก คานเหล็กลดการกระแทก ระบบถุงลมนิรภัยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.40 ชอบรูปทรงภายนอกของรถที่มีความโฉบเฉี่ยว และสวยงาม มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.39 
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ระบบชวงลางนุม ทรงตัวดี ยึดเกาะถนน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.36 ตัวถังรถมีความแข็งแรง มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.36 ใหระดับความสําคัญมากที่สุด สวนตกแตงภายในหองโดยสารสวยงาม มี
คาเฉล่ียเทากับ 4.02 หองโดยสารและหอเก็บสัมภาระกวาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 สิ่งอํานวย
ความสะดวกตางๆ ภายในรถยนตมีใหอยางครบครัน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.96 และมีสีใหเลือก
หลากหลาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.71 ใหระดับความสําคัญมาก 
 
ตารางที่ 12 ระดับความคิดเห็นของปจจัยดานราคาในการซ้ือรถยนต 

ปจจยัการตัดสนิใจซ้ือ
รถยนต ดานราคา 
ในการซ้ือรถยนต 

ระดับความคิดเห็น 

X  S.D. 
ระดับ 
ความ 
สําคัญ 

มาก 
ที่สุด 

มาก 
ปาน 
กลาง 

นอย 
นอย 
ที่สุด 

จํานวน (รอยละ) 
1. มีราคาที่เหมาะสมกับ
คุณภาพของรถยนต 

113 
(33.43) 

144 
(42.6) 

75 
(22.19) 

6 
(1.78) 

0 
(0.00) 

4.08 0.79 มาก 

2. คาใชจายในการ
บํารุงรักษาตํ่า 

81 
(23.96) 

157 
(46.45) 

94 
(27.81) 

3 
(0.89) 

3 
(0.89) 

3.92 0.79 มาก 

3. ชําระเงินดาวนตํ่า 
60 

(17.75) 
102 

(30.17) 
153 

(45.27) 
17 

(5.03) 
6 

(1.78) 
3.57 0.90 มาก 

4. ผอนชําระดอกเบ้ียตํ่า 
63 

(18.64) 
110 

(32.54) 
140 

(41.42) 
18 

(5.33) 
7 

(2.07) 
3.60 0.92 มาก 

5. วางเงินมัดจําในการ
จองซื้อรถไมสูง 

76 
(22.49) 

97 
(28.69) 

137 
(40.53) 

22 
(6.51) 

6 
(1.78) 

3.64 0.96 มาก 

รวม      3.76 0.73 มาก 

 
 จากตารางที่ 12 ผลการศึกษาดานราคาในการซื้อรถยนตพบวา ในภาพรวมการตัดสินใจ
ซื้อรถยนต ใหความสําคัญอยูในระดับความสําคัญมาก มีคาเฉลี่ย 3.76 โดยแยกเปน มีราคาที่
เหมาะสมกับคุณภาพของรถยนต มีคาเฉล่ียเทากับ 4.08 รองลงมาคาใชจายในการบํารุงรักษาต่ํา     
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.92 วางเงินมัดจําในการจองซ้ือรถไมสูง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.64 ผอนชําระ
ดอกเบี้ยต่ํามีคาเฉล่ียเทากับ 3.60 และชําระเงินดาวนต่ํา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.57 ใหระดับความ 
สําคัญมากเชนเดียวกัน 
 
 
 
 
 
 



47 
 

ตารางที่ 13 ระดับความคิดเห็นของปจจัยดานสงเสริมการตลาด 

ปจจยัการตัดสนิใจซ้ือ
รถยนต ดานสงเสรมิ

การตลาด 

ระดับความคิดเห็น 

X  S.D. 
ระดับ 
ความ 
สําคัญ 

มาก 
ที่สุด 

มาก 
ปาน 
กลาง 

นอย 
นอย 
ที่สุด 

จํานวน (รอยละ) 
1. มีการโฆษณาอยาง
ตอเนื่อง 

53 
(15.68) 

146 
(43.19) 

108 
(31.95) 

30 
(8.88) 

1 
(0.30) 

3.65 0.86 มาก 

2. การแถมอุปกรณ
ตางๆ 

46 
(13.61) 

105 
(31.07) 

137 
(40.53) 

40 
(11.83) 

10 
(2.96) 

3.41 0.96 มาก 

3. สวนลดการบริการ
หลังการขาย 

43 
(12.72) 

144 
(42.6) 

102 
(30.18) 

40 
(11.84) 

9 
(2.66) 

3.51 0.95 มาก 

4. รวมจัดแสดงในงาน
มอเตอรโชวอยาง
สม่ําเสมอ 

58 
(17.16) 

121 
(35.80) 

93 
(27.51) 

44 
(13.02) 

22 
(6.51) 

3.44 1.12 มาก 

รวม      3.50 0.82 มาก 

 
 จากตารางที่ 13 ผลการศึกษาดานสงเสริมการตลาด พบวาในภาพรวมการตัดสินใจซื้อ
รถยนต ใหความสําคัญอยูในระดับความสําคัญมากมีคาเฉลี่ย 3.50 โดยแยกเปนมีการโฆษณา
อยางตอเนื่องมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.65 รองลงมา สวนลดการบริการหลังการขายมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.51 รวมจัดแสดงในงานมอเตอรโชวอยางสมํ่าเสมอมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.44 และการแถมอุปกรณ
ตางๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.41 ใหระดับความสําคัญมากเชนเดียวกัน 
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ตารางที่ 14 ระดับความคิดเห็นของปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย 

ปจจยัการตัดสนิใจซ้ือ
รถยนต ดานชองทาง

จัดจําหนาย 

ระดับความคิดเห็น 

X  S.D. 
ระดับ 
ความ 
สําคัญ 

มาก 
ที่สุด 

มาก 
ปาน 
กลาง 

นอย 
นอย 
ที่สุด 

จํานวน (รอยละ) 
1. การบริการหลังการ
ขายท่ีดี 

81 
(23.96) 

164 
(48.53) 

81 
(23.96) 

10 
(2.96) 

2 
(0.59) 

3.92 0.80 มาก 

2. จํานวนศูนยบริการท่ี
ครอบคลุม 

102 
(30.17) 

176 
(52.07) 

58 
(17.16) 

1 
(0.30) 

1 
(0.30) 

4.12 0.71 มาก 

3. มี Call Center ให
ขอมูลการจัดจําหนาย
และบริการ 

61 
(18.04) 

167 
(49.41) 

90 
(26.63) 

19 
(5.62) 

1 
(0.30) 

3.79 0.81 มาก 

รวม      3.94 0.66 มาก 

 
 จากตารางที่ 14 ผลการศึกษาดานชองทางจัดจําหนาย พบวาในภาพรวมการตัดสินใจซื้อ
รถยนต ใหความสําคัญ อยูในระดับความสําคัญมาก มีคาเฉลี่ย 3.94 โดยแยกเปนจํานวนศูนย 
บริการที่ครอบคลุม มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.12 รองลงมาการบริการหลังการขายท่ีดี มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.92 และมี Call Center ใหขอมูลการจัดจําหนายและบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.79 ให
ระดับความสําคัญมากเชนเดียวกัน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



49 
 

ตารางที่ 15 ระดับความคิดเห็นของปจจัยดานความผูกพันตอองคกร 

ปจจยัการตัดสนิใจซ้ือ
รถยนต ดานความ
ผูกพันตอองคกร 

ระดับความคิดเห็น 

X  S.D. 
ระดับ 
ความ 
สําคัญ 

มาก 
ที่สุด 

มาก 
ปาน 
กลาง 

นอย 
นอย 
ที่สุด 

จํานวน (รอยละ) 
1. สวัสดิการพนักงาน 
ในดานการซ้ือรถของ
บริษัทมีสวนในการ
ตัดสินใจซื้อ 

110 
(32.54) 

101 
(29.88) 

88 
(26.04) 

21 
(6.21) 

18 
(5.33) 

3.78 1.13 มาก 

2. ความรูสึกเปนสวน
หนึ่งของบริษัทเมื่อไดใช
รถยนต ISUZU 

139 
(41.13) 

149 
(44.08) 

41 
(12.13) 

4 
(1.18) 

5 
(1.48) 

4.22 0.82 มากที่สุด 

3. ความรูสึกภาคภูมิใจ 
เมื่อไดใชรถยนต ISUZU 

161 
(47.63) 

133 
(39.35) 

37 
(10.95) 

4 
(1.18) 

3 
(0.89) 

4.32 0.78 มากที่สุด 

4. ความรูสึกอยาก
สนับสนุนผลิตภณัฑของ
บริษัท 

162 
(47.93) 

129 
(38.17) 

43 
(12.72) 

4 
(1.18) 

0 
(0.00) 

4.33 0.74 มากที่สุด 

5. ความรูสึกมั่นใจใน
ประสิทธภิาพของ
ผลิตภัณฑบริษัท 

173 
(51.18) 

136 
(40.24) 

26 
(7.69) 

3 
(0.89) 

0 
(0.00) 

4.42 0.67 มากที่สุด 

รวม      4.21 0.68 มาก 

 
 จากตารางที่ 15 ผลการศึกษาดานความผูกพันตอองคกร พบวาในภาพรวมการตัดสินใจ
ซื้อรถยนต ใหความสําคัญ อยูในระดับความสําคัญมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.21 โดยแยกเปน ความ 
รูสึกม่ันใจในประสิทธิภาพของผลิตภัณฑบริษัท มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.42 รองลงมาความรูสึกอยาก
สนับสนุนผลิตภัณฑของบริษัท มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.33 ความรูสึกภาคภูมิใจเม่ือไดใชรถยนต 
ISUZU มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.32 ความรูสึกเปนสวนหนึ่งของบริษัทเม่ือไดใชรถยนต ISUZU มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.22 ใหระดับความสําคัญมาก และสวัสดิการพนักงาน ในดานการซื้อรถของ
บริษัท มีสวนในการตัดสินใจซื้อ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.78 ใหระดับความสําคัญมาก 
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สวนที ่4 การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกัน ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา ระดับเงินเดือน มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตของพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่น 
แมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน 
  สมมติฐานยอยที่ 1.1 เพศท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตของ
พนักงานบริษัทอีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน 
  ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติ T-test ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ปจจัย
สวนบุคคล ไดแก เพศชายและเพศหญิงที่แตกตางกัน ใหระดับความสําคัญของการตัดสินใจ
เลือกซ้ือรถยนตของพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัดแตกตาง
กันตามตารางที่ 16 ดังนี้ 
 
ตารางที่ 16 การทดสอบความแตกตางของระดับความสําคัญเฉลี่ยของการตัดสินใจเลือกซ้ือ

รถยนตของพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด โดยจําแนก
ตามเพศ 

เพศ 
การตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต 

จํานวน X  S.D. t Sig. 
ชาย 298 3.61 1.28 0.16 0.87 
หญิง 40 3.58 1.38   

 
 จากตารางที่ 16 ผลการศึกษาสรุปได ดังนี้ เพศท่ีแตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจเลือก
ซื้อรถยนตของพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด ไมแตกตางกัน 
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  สมมติฐานยอยที่ 1.2 อายุที่แตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตของ
พนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน 
  ผลการทดสอบสมมติฐานดายคาสถิติ F-test (One Way ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 ขอมูลสวนบุคคล ไดแก อายุที่แตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต
ของพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน ตามตารางที่ 
17 ดังนี้ 
 
ตารางที่ 17 การทดสอบความแตกตางของระดับความสําคัญเฉลี่ยของการตัดสินใจเลือกซ้ือ

รถยนตของพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด จําแนกตาม
อายุ 

อายุ 
การตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต 

จํานวน X  S.D. t Sig. 
20-25 ป 138 3.78 1.28 1.45 0.23 
31-40 ป 133 3.50 1.32   
41-50 ป 62 3.45 1.22   

 
 จากตารางที่ 17 ผลการศึกษาสรุปไดดังน้ี อายุที่แตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจเลือก
ซื้อรถยนตของพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด ไมแตกตางกัน 
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  สมมติฐานยอยที่ 1.3 สถานภาพที่แตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต
ของพนักงานบริษัทอีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน 
  ผลการทดสอบสมมติฐานดายคาสถิติ F-test (One Way ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 ขอมูลสวนบุคคล ไดแก สถานภาพที่แตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ
รถยนตของพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน ตาม
ตารางที่ 18 ดังนี้ 
 
ตารางที่ 18 การทดสอบความแตกตางของระดับความสําคัญเฉลี่ยของการตัดสินใจเลือกซ้ือ

รถยนตของพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด โดยจําแนก
ตามสถานภาพ 

สถานภาพ 
การตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต 

จํานวน X  S.D. t Sig. 
โสด 138 3.61 1.34 1.95 0.14 
สมรส 187 3.65 1.26   
หยาราง/แยกกันอยู 13 2.92 1.04   

 
 จากตารางที่ 18 ผลการศึกษาสรุปไดดังนี้สถานภาพที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจ
เลือกซ้ือรถยนตของพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด ไมแตก 
ตางกัน 
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  สมมติฐานยอยที่ 1.4 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ
รถยนตของพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน 
  ผลการทดสอบสมมติฐานดายคาสถิติ F-test (One Way ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 ขอมูลสวนบุคคล ไดแก ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจเลือก
ซื้อรถยนตของพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอร่ิง (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน
ตามตารางที่ 19 ดังนี้ 
 
ตารางที่ 19 การทดสอบความแตกตางของระดับความสําคัญเฉลี่ยของการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต

ของพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด โดยจําแนกตามระดับ
การศึกษา 

ระดับการศึกษา 
การตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต 

จํานวน X  S.D. t Sig. 
ต่ํากวาปริญญาตรี 270 3.63 1.31 1.50 0.22 
ปริญญาตรี 65 3.58 1.22   
สูงกวาปริญญาตรี 3 2.33 1.15   

 
 จากตารางที่ 19 ผลการศึกษาสรุปไดดังน้ี ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจ
เลือกซ้ือรถยนตของพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอร่ิง (ประเทศไทย) จํากัด ไม
แตกตางกัน 
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  สมมติฐานยอยที่ 1.5 ระดับเงินเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต
ของพนักงานบริษัทอีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน 
  ผลการทดสอบสมมติฐานดายคาสถิติ F-test (One way ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 ขอมูลสวนบุคคล ไดแก รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจเลือก
ซื้อรถยนตของพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอร่ิง (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน
ตามตารางที่ 20 ดังนี้ 
 
ตารางที่ 20 การทดสอบความแตกตางของระดับความสําคัญเฉลี่ยของการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต

ของพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด โดยจําแนกตามระดับ
เงินเดือน 

ระดับเงินเดอืน 
การตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต 

จํานวน X  S.D. t Sig. 
ต่ํากวา 10,000 บาท 20 3.50 1.70 2.07 0.10 
10,001-25,000 บาท 160 3.76 1.12   
25,001-35,000 บาท 108 3.37 1.42   
35,001 บาทขึ้นไป 50 3.66 1.29   

 
 จากตารางที่ 20 ผลการศึกษาสรุปไดดังน้ี ระดับเงินเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจ
เลือกซ้ือรถยนตของพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด ไม
แตกตางกัน 
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 สมมติฐานที่ 2 ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจ
เลือกซ้ือรถยนตของพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด 
 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพียรสัน (คา r) ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือก
ซื้อรถยนตของพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอร่ิง (ประเทศไทย) จํากัด ตามตารางที่ 21 
ดังนี้ 
 
ตารางที่ 21 การวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ที่มีความ 

สัมพันธกับการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตของพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง 
(ประเทศไทย) จํากัด 

ปจจัยทางดานสวนประสมทาง
การตลาด 

การตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต 

คา r 
ทิศทาง

ความสัมพันธ 
ระดับ

ความสัมพันธ 
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 ความมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 21 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทาง
การตลาด กับการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตของพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง 
(ประเทศไทย) จํากัด ใชสถิติ Pearson Correlation (คา r) ในการทดสอบสมมติฐาน ผลการ
ทดสอบพบวา  
 ปจจัยดานผลิตภัณฑ (Sig.=0.00) ซึ่งนอยกวาคานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นั่น
คือ ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับการตัดสินใจ
เลือกซ้ือรถยนตของพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอร่ิง (ประเทศไทย) จํากัด อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.20 โดยมีความ 
สัมพันธกันทิศทางบวกในระดับต่ํา 
 ปจจัยดานราคาในการซื้อรถยนต (Sig.=0.83) ซึ่งมากกวาคานัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 นั่นคือ ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานราคาในการซื้อรถยนต ไมมี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตของพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอร่ิง 
(ประเทศไทย) จํากัด  
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 ปจจัยดานสงเสริมการตลาด (Sig.=0.02) ซึ่งนอยกวาคานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 นั่นคือ ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ
การตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต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) ซึ่งมากกวาคานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 นั่นคือ ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานชองทางจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธ
กับการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตของพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) 
จํากัด 
 
 สมมติฐานที่ 3 ปจจัยความผูกพันที่มีตอบริษัท มีผลตอการตัดสินใจซื้อเลือกซ้ือรถยนต
ของพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด 
 ผลการทดสอบสมมติฐานดานคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพียรสัน (คา r) ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 ปจจัยความผูกพันที่มีตอบริษัท มีผลตอการตัดสินใจซื้อเลือกซ้ือรถยนตของพนักงาน
บริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด ตามตารางที่ 22 ดังนี้ 
 
ตารางที่ 22 การวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยความผูกพันที่มีตอบริษัท กับการตัดสินใจเลือก

ซื้อรถยนตของพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด 

ปจจัยความผูกพันท่ีมีตอบริษัท 
การตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต 

คา r 
ทิศทาง

ความสัมพันธ 
ระดับ

ความสัมพันธ 
Sig. 

1. สวัสดิการพนักงาน ในดานการ
ซื้อรถของบริษัทมีสวนในการ
ตัดสินใจซื้อ 

-0.02 ทางลบ ต่ํา 0.76 

2. ความรูสึกเปนสวนหนึ่งของ
บริษัทเมื่อไดใชรถยนต ISUZU 

0.08 ทางบวก ต่ํา 0.13 

3. ความรูสึกภาคภูมิใจ เมื่อไดใช
รถยนต ISUZU 

0.14 ทางบวก ต่ํา 0.01* 

4. ความรูสึกอยากสนับสนุน
ผลิตภัณฑของบริษัท 

0.15 ทางบวก ต่ํา 0.01* 

5. ความรูสึกมั่นใจใน
ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ
บริษัท 

0.15 ทางบวก ต่ํา 0.01* 

หมายเหตุ : * หมายถึง ความมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางที่ 22 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยความผูกพัน ที่มีตอบริษัท 
กับการตัดสินใจซื้อเลือกซ้ือรถยนตของพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) 
จํากัด ใชสถิติ Pearson Correlation (คา r) ในการทดสอบสมมติฐาน ผลการทดสอบพบวา  
 ปจจัยดานสวัสดิการพนักงานในดานการซื้อรถของบริษัท (Sig.=0.76) ซึ่งมากกวาคา
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นั่นคือ ปจจัยความผูกพันที่มีตอบริษัท ดานสวัสดิการพนักงาน
ในดานการซื้อรถของบริษัท ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตของพนักงาน
บริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด 
 ปจจัยดานความรูสึกเปนสวนหนึ่งของบริษัทเม่ือไดใชรถยนต ISUZU (Sig.=0.13) ซึ่ง
มากกวาคานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นั่นคือ ปจจัยความผูกพันที่มีตอบริษัท ดานความ 
รูสึกเปนสวนหนึ่งของบริษัทเม่ือไดใชรถยนต ISUZU ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกซ้ือ
รถยนตของพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด 
 ปจจัยดานความรูสึกภาคภูมิใจ เม่ือไดใชรถยนต ISUZU (Sig.= 0.01) ซึ่งนอยกวาคา
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นั่นคือ ปจจัยความผูกพันที่มีตอบริษัท ดานความรูสึกภาคภูมิใจ 
เม่ือไดใชรถยนต ISUZU มีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตของพนักงานบริษัท    
อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 คา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.14 โดยมีความสัมพันธกันทิศทางบวกในระดับต่ํา 
 ปจจัยดานความรูสึกอยากสนับสนุนผลิตภัณฑของบริษัท (Sig.= 0.01) ซึ่งนอยกวาคา
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นั่นคือ ปจจัยความผูกพันที่มีตอบริษัท ดานความรูสึกอยาก
สนับสนุนผลิตภัณฑของบริษัท มีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตของพนักงาน
บริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.15 โดยมีความสัมพันธกันทิศทางบวกในระดับต่ํา 
 ปจจัยดานความรูสึกม่ันใจในประสิทธิภาพของผลิตภัณฑบริษัทเม่ือไดใชรถยนต 
ISUZU (Sig.= 0.01) ซึ่งนอยกวาคานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นั่นคือ ปจจัยความผูกพันที่
มีตอบริษัท ดานความรูสึกม่ันใจในประสิทธิภาพของผลิตภัณฑบริษทัเม่ือไดใชรถยนต ISUZU มี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตของพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอร่ิง 
(ประเทศไทย) จํากัด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา
เทากับ 0.15 โดยมีความสัมพันธกันทิศทางบวกในระดับต่ํา 
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ตารางที่ 23 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
ปจจัย การตัดสินใจซื้อเลือกซื้อรถยนต 

ปจจัยสวนบุคคล  
 เพศ  - 
 อายุ - 
 สถานภาพ - 
 ระดับการศึกษา - 
 ระดับเงินเดือน - 
ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด  
 ดานผลิตภัณฑ  
 ดานราคาในการซื้อรถยนต - 
 ดานสงเสริมการตลาด  
 ดานชองทางจัดจําหนาย - 
ปจจัยความผูกพันที่มีตอบริษัท  
 สวัสดิการพนักงาน ในดานการซ้ือรถของ
บริษัทมีสวนในการตัดสินใจซื้อ 

- 

 ความรูสึกเปนสวนหนึ่งของบริษัทเม่ือได
ใชรถยนต ISUZU 

- 

 ความรูสึกภาคภูมิใจ เม่ือไดใชรถยนต 
ISUZU  

 ความรูสึกอยากสนับสนุนผลติภัณฑของ
บริษัท  

 ความรูสึกม่ันใจในประสิทธภิาพของ
ผลิตภัณฑบรษิัท  

หมายเหตุ : เคร่ืองหมาย หมายถึง มีความแตกตางที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติ ิ0.05 
 

ขอวิจารณ 
 จากผลการศึกษาพบวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญตัดสินใจซื้อรถยนต
ดวยตัวเอง ซึ่งผลการศึกษาน้ีสอดคลองกับผลการศึกษาของ (พงศา ธเนศศรียานนท. 2556) ได
ทําการศึกษา ปจจัยที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตรุนประหยัด (Eco Cars) 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญนิยมซื้อรถยนตโดยมีวัตถุประสงค
หลักเพ่ือความสะดวกสบายสวนตัว ซึ่งสวนใหญเลือกซ้ือรถยนตยี่หอฮอนดา ซิตี้ สีบรอนซเงิน 
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โดยซ้ือรถยนตจากศูนยบริการ ดวยวิธีการชาระเงินแบบผอนชําระ ซึ่งจะเปนผูตัดสินใจเลือกซ้ือ
ดวยตนเอง 
 จากผลการศึกษาพบวากลุมตัวอยางตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีแหลงขอมูลโดย
ไดรับคําแนะนําจากคนรูจัก ซึ่งผลการศึกษาน้ีสอดคลองกับผลการศึกษาของ อิสฮาน จันทรา 
(Ishan Chandra. 2014) ไดศึกษาเร่ือง การตัดสินใจซื้อรถของชนชั้นกลางชาวอินเดียและ
พฤติกรรมผูบริโภคที่มีตอภาครถยนต (Indian Middle Class Purchase Decision and Consumer 
Behavior and Towards Automobile Sector) จากการศึกษาพบวาสิ่งที่ทําใหชาวอินเดีย
ตัดสินใจซ้ือรถยนตนั้น ปจจัยแรกมาจากเรื่องการบริโภคเชื้อเพลิง ปจจัยประการที่สอง คือยี่หอ
ที่มีการจัดระบบเรื่องการหาแหลงเงินทุน หรือมีความสะดวกในการจัดหาทุนใหแกผูบริโภค สวน
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคประการที่สาม ไดแกคําแนะนําของครอบครัวและเพื่อนๆ  
 จากผลการศึกษาพบวากลุมตัวอยางตอบแบบสอบถามสวนใหญมีเหตุผลในการตัดสินใจ
ซื้อรถยนต เพ่ือความสะดวกสบายในการเดินทาง และความปลอดภัย ซึ่งผลการศึกษานี้สอดคลอง
กับผลการศึกษาของ ทัน วี ลี (Tan Wee Lee. 2014) ไดทําการศึกษาเร่ืองประเด็นในการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต (Emerging Issues in Car Purchasing Decision) ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภค
ชาวกัวลาลัมเปอรใหความสําคัญกับความปลอดภัยของรถยนต มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ
รถยนตของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญ อาทิเชน ระบบปองกันลอล็อค (ABS), เซ็นเซอรฝนและ
อ่ืนๆ ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวาผูบริโภคใสใจถึงความปลอดภัยของรถที่พวกเขากําลังจะซ้ือ 
ความพรอมของคุณลักษณะดานความปลอดภัยบางอยางเปนตัวกําหนดในการตัดสินใจซื้อของ
พวกเขา รถที่มีคะแนนดานความปลอดภัยสูง จะไดรับการพิจารณาจากผูบริโภคกอน  
 จากผลการศึกษาพบวากลุมตัวอยางตอบแบบสอบถามสวนใหญความตองการในการ
ตัดสินใจซ้ือรถยนตอีซูซุในระดับมาก ซึ่งผลการศึกษานี้สอดคลองกับผลการศึกษาของ (ปราณี 
กุลลิ้มรัตน. 2553) ไดทําการศึกษาวิจัยหัวขอเร่ือง ความตั้งใจซื้อรถยนตโตโยตาซํ้าของลูกคาใน
จังหวัดปทุมธานี ผลการวิจัยพบวาความชอบตราสินคามีความสัมพันธกับความตั้งใจซ้ือซํ้าใน
อนาคต ความคิดเห็นของลูกคาตอความชอบตราสินคารถโตโยตาโดยรวมมีความสัมพันธกับ
ความตั้งใจซื้อรถโตโยตาซํ้าในอนาคต 
 ผลการศึกษาใหความสําคัญกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตของพนักงาน
บริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด เรียงตามความสําคัญดังนี้ ดานผลิตภัณฑ, 
ดานความผูกพันตอองคกร, ดานชองทางจัดจําหนาย, ดานราคาในการซื้อรถยนต และดานสงเสริม
การตลาด ใหความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อรถยนตเปนลําดับสุดทาย ซึ่งผลการศึกษาสวนใหญ
จะสอดคลองกับผลการศึกษาของ (รัชนู ชยุติแสงไพศาล. 2554) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตโตโยตาคัมร่ี ไฮบริด (Toyota Camry Hybrid) จากการศึกษา
พบวาการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตโตโยตาคัมร่ี ไฮบริด (Toyota Camry Hybrid) ของผูบริโภค 
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จะพิจารณาจากปจจัยดานผลิตภัณฑเปนอันดับแรก รองลงมาคือดานชองทางการจัดจําหนาย 
ดานราคา และดานการสงเสริมการตลาด 
 ผลจากการศึกษาเรื่องความผูกพันที่มีตอองคกรกับการตัดสินใจซื้อรถยนตของพนักงาน
บริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด พบวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม 
ใหลําดับความสําคัญดังน้ี ดานความรูสึกม่ันใจในประสิทธิภาพของผลิตภัณฑของบริษัท ซึ่ง
สอดคลองกับ (อัครวิชญ เชื้ออารย. 2556) ไดทําการศึกษาเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอความภักดีใน
ตราสินคา “Greyhound” ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบวา ดานการรับรู
ตราสินคา มีความสัมพันธกับความภักดีในตราสินคา Greyhound ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ทั้งน้ี อาจเปนเพราะตลาดในสินคาแฟชั่นมีมากมายหลายตราสินคา แตตราสินคา Greyhound มี
ความแตกตางจากตราสินคาอ่ืนอยางชัดเจนในดานคุณภาพของผลิตภัณฑ ดานการสงเสริม
ทางการคลาด ซึ่งผูผลิตสินคา Greyhound มีการสงเสริมทางดานคุณภาพสินคา และดานการมี
การสงเสริมทางการตลาดอยางตอเนื่อง เพ่ือใหเกิดการจดจําในตราสินคา ซึ่งสงผลใหผูบริโภค
เกิดความภักดีในตราสินคา 
 ผลจากการศึกษาเร่ืองความผูกพันที่มีตอองคกรกับการตัดสินใจซ้ือรถยนตของ
พนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด พบวากลุมตัวอยางที่ตอบ
แบบสอบถาม มีความรูสึกภาคภูมิใจเม่ือไดใชรถยนตอีซูซุ รองลงมา ซึ่งสอดคลองกับ (ดวงกมล 
เนตรสวัสด์ิ. 2557) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยการรับรูบรรยากาศองคกร ความผูกพันตอองคกร 
และสมรรถนะหลักที่สงผลตอขวัญและกําลังใจในการปฏิบัติงานของพนักงานบริษัทเอกชนใน
เขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบวาพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร ให
ความสําคัญของดานความภูมิใจและเปนสวนหนึ่งขององคกรที่มีผลตอขวัญและกําลังใจในการ
ปฏิบัติงานของพนักงาน  นอกจากนี้เม่ือพิจารณาดานความภูมิใจและเปนสวนหนึ่งขององคกร
องคกรแตละรายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญดานความภูมิใจและเปนสวนหนึ่ง
ขององคกรมากที่สุด คือ มีความภูมิใจที่จะบอกกับคนอื่นๆ วา ทานทํางานที่องคกรแหงนี้ 
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บทที่ 5 
สรุปผลการศึกษาและขอเสนอแนะ 

 
สรุปผลการศึกษา 
 การศึกษาในครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยทางดานประชากรศาสตรที่มีผลตอ
การตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตของพนักงานบริษัทอีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) 
จํากัด ศึกษาปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกซ้ือ
รถยนตของพนักงานบริษัทอีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด และศึกษาความ
ผูกพันที่มีตอบริษัท มีผลตอการตัดสินใจซ้ือเลือกซ้ือรถยนตของพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนู
แฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด โดยใชแบบสอบถามกลุมตัวอยางที่เปนพนักงานบริษัทอีซูซุ 
เอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํานวนทั้งสิ้น 338 คน การวิเคราะหขอมูลโดยใชคารอยละ 
คาเฉลี่ยเลขคณิต คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการทดสอบสมมติฐานดานคา T-test คา F-test 
และคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพียรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 
 ผลการศึกษากลุมตัวอยางเปนเพศชายมากกวาเพศหญิง สวนใหญมีมีอายุ 20-25 ป 
สถานภาพสมรส การศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรี มีระดับเงินเดือน 10,001-25,000 บาท 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนตของพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) 
จํากัด สวนใหญตัดสินใจซื้อรถยนตดวยตัวเอง มีแหลงขอมูลโดยไดรับคําแนะนําจากคนรูจัก 
เลือกซ้ือขนาดของรถยนต 2,501-3,000 CC. เลือกซ้ือรถยนตประเภทรถกระบะ 4 ประตู เหตุผล
ในการตัดสินใจซื้อรถยนตเพ่ือความสะดวกสบายในการเดินทาง และมีความตองการในการตัดสินใจ
ซื้อรถยนตอีซูซุในระดับมาก 
 ผลการศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตของพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่น
แมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด เรียงตามความสําคัญ ดังน้ี ดานผลิตภัณฑ ดานความ
ผูกพันตอองคกร ดานชองทางจัดจําหนาย ดานราคาในการซื้อรถยนต และดานสงเสริมการตลาด 
ใหความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อรถยนตเปนลําดับสุดทาย 
 ผลการศึกษาทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกัน ไดแก เพศ 
อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา ระดับเงินเดือน มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตของ
พนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด ไมแตกตางกัน 
 ผลการศึกษาทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ดาน
ราคาในการซื้อรถยนต และดานสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกซ้ือ
รถยนตของพนักงานบริษัทอีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด อยางมีนัยสําคัญ
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ทางสถิติที่ระดับ 0.05 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.13 โดยมีความสัมพันธกันทิศ
ทางบวกในระดับต่ํา 
 ผลการศึกษาทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยความผูกพันที่มีตอบริษัท ดานความรูสึก
ภาคภูมิใจ ดานความรูสึกอยากสนับสนุนผลิตภัณฑของบริษัท และดานความรูสึกม่ันใจใน
ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑบริษัท เม่ือไดใชรถยนต ISUZU มีความสัมพันธกับการตัดสินใจ
เลือกซ้ือรถยนตของพนักงานบริษัทอีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.15 โดยมีความสัมพันธ
กันทิศทางบวกในระดับต่ํา 
 
ขอเสนอแนะ 
 ขอเสนอแนะจากการศึกษา 
 จากผลการศึกษา ผูศึกษามีขอเสนอแนะตางๆ ในการนําผลงานศึกษาไปใชประโยชน
ในการบริหารงานการตลาดของธุรกิจรถยนต ดังนี้ 
 1.  ดานผลิตภัณฑ จากผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญมากที่สุดใน
เร่ือง อัตราการประหยัดนํ้ามัน ผูประกอบการควรเนนเรื่องการพัฒนารถยนตที่ประหยัดนํ้ามัน
เสนอขายในตลาดเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหเกิดความพึงพอใจ เพ่ือเปนทาง 
เลือกและสงผลใหเกิดการตัดสินใจซื้อรถยนต 
 2. ดานราคา จากผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญมากที่สุดในเรื่อง
ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพของรถยนต ผูประกอบการตองตั้งราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพและ
ขนาดของรถยนต รวมถึงการตั้งราคาที่สามารถแขงขันไดกับบริษัทคูแขงที่เสนอขายรถยนตรุน
เดียวกัน เน่ืองจากผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคาของรถยนตกับราคากอนตัดสินใจซื้อ 
 3.  ดานชองทางการจัดจําหนาย จากผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญ
มากที่สุดในเร่ืองจํานวนศูนยบริการที่ครอบคลุม ผูประกอบการควรมีศูนยบริการที่เพียงพอ เพ่ือ
ตอบสนองความตองการและความไววางใจของลูกคาตอการใหบริการกอนและหลังการขาย 
สงผลใหเกิดการตัดสินใจซื้อรถยนต 
 4.  ดานการสงเสริมการตลาด จากผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญ
มากท่ีสุดในเรื่องมีการโฆษณาอยางตอเน่ือง ผูประกอบการควรมีการโฆษณาผานทางสื่อตางๆ 
เชน โทรทัศน ปายบิลบอรด สื่อโซเชียลมีเดีย และรวมจัดแสดงในงานมอเตอรโชว เพ่ือเปนการ
โฆษณารถยนตสรางจูงใจใหเกิดความตองการซ้ือสินคา 
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 5.  ดานความผูกพันตอองคกร จากผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญ
มากท่ีสุดในเรื่องความรูสึกม่ันใจในประสิทธิภาพของผลิตภัณฑบริษัท ผูประกอบการควรสราง
ความรูสึกผูกพันกับองคกร สงเสริมใหพนักงานอยากสนับสนุนผลิตภัณฑของบริษัท จัด
สวัสดิการพนักงานในดานการซื้อรถของบริษัท สงผลใหเกิดการตัดสินใจซื้อรถยนตอีซูซุของ
พนักงาน 
 
 ขอเสนอแนะในทําการศึกษาครั้งตอไป 
 ควรศึกษาพฤติกรรมและปจจัยในการตัดสินใจซื้อรถยนตแตละยี่หอ เพ่ือเปรียบเทียบ
ขอมูล ผูประกอบการสามารถใชในการวางแผนกลยุทธทางการตลาดใหเหมาะสมตอไป 
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    เลขที่แบบสอบถาม 
    

 
แบบสอบถาม 

เร่ือง ปจจัยทีมี่ผลตอ พฤติกรรมการตดัสินใจซื้อรถยนตของพนักงาน 
บริษัท อีซูซุเอ็นย่ินแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด 

 
คําชี้แจง 
 แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขา
การจัดการวิสาหกิจสําหรับผูบริหาร สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุน ผูวิจัยไดศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มี
ผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนตของพนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง 
(ประเทศไทย) จํากัด ผลสํารวจนี้เพ่ือเปนประโยชนในเชิงการศึกษา ผูวิจัยจึงใครขอความกรุณา
ใหทานกรอกแบบสอบถามดวยความรูสึกที่แทจริง และตอบคําถามใหครบทุกขอ ขอมูลที่ทาน
ตอบในแบบสอบถามนี้ จะถือเปนความลับไมมีผลผูกพันใดๆ ตอผูตอบแบบสอบถาม 
 ผูวิจัยขอขอบคุณในความรวมมือของทานมา ณ ที่นี่ดวย 
 โดยแบบสอบถามนี้ แบงออกเปน 3 ตอน คือ 
 ตอนที่ 1 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ   
ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือน   
 ตอนที่ 2 แบบสอบถามจะเปนคําถามเกี่ยวกับ พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถยนตของ
พนักงานบริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด   
 ตอนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับ ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตของพนักงาน
บริษัท อีซูซุเอ็นยิ่นแมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด 
 

ภัทราภร เฮงศิริ  
นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

สาขาวิชาการจัดการวิสาหกิจสําหรับผูบริหาร 
สถาบันเทคโนโลยีไทย – ญี่ปุน 
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ตอนที่ 1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง  โปรดเขียนเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับความจริงของทานมากที่สุด 
 

1.  เพศ 
  ชาย  หญิง 
2.  อายุ  
  21-30 ป  31-40 ป   
  41-50 ป  มากกวา 50 ป   
3. สถานภาพ 
  โสด  สมรส   หยาราง/แยกกันอยู 
4. ระดับการศกึษา 
  ต่ํากวาปริญญาตรี  ปริญญาตรี   สูงกวาปริญญาตรี 
5. ระดับเงินเดือน 
  ต่ํากวา 10,000 บาท  10,001-25,000 บาท 
  25,001-35,000 บาท  35,001 บาทขึ้นไป 
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ตอนที่ 2  พฤติกรรมการตดัสินใจซื้อรถยนต 
คําชี้แจง  โปรดเขียนเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับความจริงของทานมากที่สุด 
 

6. ผูใหขอมูลและคําแนะนําประกอบการตัดสินใจซื้อรถยนต (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)  
  ตัวเอง  พอแม   สมรส  
  ญาติ  เพ่ือน  พนักงานขาย 
7. แหลงขอมูล (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
  สื่อโฆษณาทางอินเตอรเน็ต  ไดรับคําแนะนําจากคนรูจัก 
  สื่อโฆษณาทางโทรทัศน   สื่อโฆษณาทางวิทยุ 
  สื่อโฆษณาทางหนังสอืพิมพ/นิตยสาร/วารสาร  พนักงานขาย   
  ขอมูลภายในกลุมบริษัท   อ่ืนๆ 
8. ผูตัดสินใจซื้อรถยนต (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)  
  ตัวเอง  พอแม  คูสมรส  
  ญาติ  เพ่ือน  พนักงานขาย 
9. ขนาดของรถยนตที่ทานเลือกซ้ือ 
  นอยกวา1,500 CC.   1,501-1,800 CC. 
  1,801-2,000 CC.   2,001-2,500 CC. 
  2,501-3,000 CC.   3,001 CC. ขึ้นไป 
10. ประเภทของรถยนตที่ทานเลือกซ้ือ 
  รถเกง   รถกระบะ 2 ประตู  รถตู 
  รถกระบะ 4 ประตู   รถสําหรับครอบครัว  อ่ืนๆ 
11. เหตุผลในการตัดสินใจซื้อรถยนต (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
  ใชในการประกอบอาชีพ    ความปลอดภัย 
  นโยบายของรัฐบาล    เพ่ือความสะดวกสบายในการเดินทาง 
  ผลิตภัณฑของบริษัท   สิทธิพิเศษของพนักงาน 
  ของแถม   อ่ืนๆ 
12. หากทานจะซื้อรถยนตคันตอไป ทานมีระดับความตองการในการตัดสินใจซื้อรถยนตอีซูซุใน
ระดับใด 
  5   4  3  2  1 
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ตอนที่ 3 ขอมูลเก่ียวกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนต 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย ลงในชองระดับความคิดเห็นเพียงขอเดียวในแตละคําถาม 
 

ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 

ระดับความคิดเห็น 
5 

มาก 
ท่ีสุด 

4 
มาก 

3 
ปาน 
กลาง 

2 
นอย 

1 
นอย 
ท่ีสุด 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
1. ชอบรูปทรงภายนอกของรถท่ีมีความโฉบเฉี่ยว และ
สวยงาม 

     

2. ตกแตงภายในหองโดยสารสวยงาม      
3. ส่ิงอํานวยความสะดวกตางๆ ภายในรถยนตมีใหอยาง
ครบครัน 

     

4. หองโดยสารและหอเก็บสัมภาระกวาง      
5. มีสีใหเลือกหลากหลาย      
6. สมรรถนะเครื่องยนตท่ีดี      
7. อัตราการประหยัดนํ้ามันสูง      
8. มีมาตรฐานระบบความปลอดภัย เชน เบรก คานเหล็กลด
การกระแทก ระบบถุงลมนิรภัย 

     

9. ระบบชวงลางนุม ทรงตัวดี ยึดเกาะถนน      
10. ตัวถังรถมีความแข็งแรง      
ปจจัยดานราคาในการซื้อรถยนต 
1. มีราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพของรถยนต      
2. คาใชจายในการบํารุงรักษาตํ่า      
3. ชําระเงินดาวนต่ํา      
4. ผอนชําระดอกเบี้ยต่ํา      
5. วางเงินมัดจําในการจองซื้อรถไมสูง      
ปจจัยดานสงเสริมการตลาด 
1. มีการโฆษณาอยางตอเนื่อง      
2. การแถมอุปกรณตางๆ      
3. สวนลดการบริการหลังการขาย      
4. รวมจัดแสดงในงานมอเตอรโชวอยางสม่ําเสมอ      
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ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 

ระดับความคิดเห็น 
5 

มาก 
ท่ีสุด 

4 
มาก 

3 
ปาน 
กลาง 

2 
นอย 

1 
นอย 
ท่ีสุด 

ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย 
1. การบริการหลังการขายที่ดี      
2. จํานวนศูนยบริการท่ีครอบคลุม      
3. มี Call Center ใหขอมูลการจัดจําหนายและบริการ      
ปจจัยดานความผูกพันตอองคกร 
1. สวัสดิการพนักงาน ในดานการซื้อรถของบริษัทมีสวนใน
การตัดสินใจซื้อ 

     

2. ทานมีความรูสึกเปนสวนหนึ่งของบริษัทเมื่อไดใชรถยนต 
ISUZU 

     

3. ทานมีความรูสึกภาคภูมิใจ เมื่อไดใชรถยนต ISUZU      
4. ทานมีความรูสึกอยากสนับสนุนผลิตภัณฑของบริษัท      
5. ทานรูสึกมั่นใจในประสิทธิภาพของผลิตภัณฑบริษัท      
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