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ผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร 
 การศึกษาคร้ังนี้ใช้กลุมตัวอยางที่ประกอบดวยผู้บริโภคจากบุคคลที่คาดว่าจะซื้อ และ /
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ไคสแควร์ 
   ผลการศึกษาพบว่าปจจัยการตลาด ด านที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตนั่งสวน
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สถานภาพสมรสแลว มีคุณวุฒิระดับ ปริญญาตรี ประกอบอาชีพรับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ มี
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บริโภคพบว่ายังไม่มีความต้องการซื้อรถยนต์ แต่ถ้าต้องการซื้อจะเป็น รถยนต์นั่งส่วนบุคคลมากกว่า 
1600  CC โครงการซื้อรถยนตนั่งส่วนบุคคลคร้ังตอไป ยังไมมีก าหนดซื้อ ราคาของรถยนต์ที่
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ตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ได้โดยการโฆษณาทางโทรทัศน์  นอกจากนี้ยังพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคไม่มี
ความสัมพันธ์ กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคล อย่างมีนัยส า คัญทางสถิติที่ 
ระดับ .05  ยกเว้น ปัจจัยทางด้านสถานภาพสมรส มีความสัมพันธ์กับการรู้จักโชว์รูม หรือบริษัท
ตัวแทนจ าหน่ายรถอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
คําสําคัญ ปจจัยการตลาด การตัดสินใจซื้อ รถยนต์นั่งส่วนบุคคล 
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บทที ่1  

บทนํา  
 

1. ความเป็นมาและความสําคัญของปญหา  
 
 การด าเนินชีวิตของมนุษย์ในปัจจุบันรถยนต์  มีความส าคัญในการคมนาคมและขนส่ง
สินค้า มีการขยายเส้นทางคมนาคมทางบกเพิ่มมากขึ้นทุกปี เพื่อตอบสนองความต้องการที่เพิ่มขึ้น
ท าให้จ านวนใช้รถยนต์เป็นพาหนะในการเดินทางและใ นการขนส่งสินค้าเพิ่มมากขึ้นเป็นล าดับ 
รถยนต์ จึงเป็นพาหนะที่อ านวยความสะดวกและให้ประโยชน์แก่มนุษย์เป็นอย่างมาก  ดังจะเห็นได้
จากความต้องการใช้รถยนต์ที่ขยายขึ้นอย่างรวดเร็วนับแต่อดีตที่มีแนวโน้มปรับตัวสูงติดต่อกัน
อย่างต่อเน่ือง และได้ปรับตัวลดลงเน่ืองจากภาวะเศร ษฐกิจตกต่ าอย่างรุนแรงในปี 2540-2541 และ
ยอดการขายรถยนต์ได้เพิ่มขึ้นอีกคร้ังในปี 2543   และมีแนวโน้มของพฤติกรรมการซื้อรถยนต์
เปลี่ยนแปลงไปจากในอดีตซึ่งนิยมรถยนต์ส่วนบุคคลขนาดใหญ่มาเป็นนิยมการบริโภครถยนต์
ขนาดเล็กเพิ่มมากขึ้น ประกอบกับพฤติกรรมผู้บริโภคเร่ิมเปลี่ย น โดยมีปัจจัยที่ส าคัญสี่ประการคือ 
การเดินทางจากบ้านไปที่ท างานมีระยะทางที่ไกล จึงท าให้เกิดปัญหาการจราจรติดขัดในเขตเมือง 
ประกอบกับการเร่ิมต้นชีวิตคู่ในปัจจุบันที่มีการแยกตัวออกมาสร้างครอบครัวใหม่ ซึ่งมีขนาดเล็ก 
และต้องการความสะดวกสบายในชีวิตเพิ่มขึ้น 
 ในปี 2549 ปัจจัยที่เป็นอุปสรรคด้านต่างๆ ได้ส่งผลกระทบต่อภาวะเศรษฐกิจในประเทศ 
รวมทั้งส่งผลกระทบต่อภาวะตลาดและอุตสาหกรรมยานยนต์โดยรวม ซึ่งนับเป็นการชะลอตัวลง
อย่างชัดเจนเป็นคร้ังแรกนับตั้งแต่เกิดวิกฤตเศรษฐกิจ นอกจากนี้ เนื่องจากแนวโน้มเศรษฐกิจโลกที่
ส่อเค้าว่าจะขยาย ตัวในอัตราที่ชะลอลงในปี 2550 อย่างไรก็ตาม นับแต่ปี 2548 ถึงปี 2549 จ านวน
รถยนต์ ที่ยื่นขอจดทะเบียนมีตัวเลขลดลง รถยนต์นั่งส่วนบุคคลไม่เกิน 7 คน ปี 2545 มีมาขอจด
ทะเบียนใหม่ทั่วประเทศจ านวน 180,728 คัน ปี 2546  มีจ านวน 231,030 คัน ปี 2547 มีจ านวน 
284,819 คัน ปี 2548 มีจ านวน 314,508 คัน ปี 2549 ช่วงเดือนมกราคมถึงเดือนเมษายนมีจ านวน 
129,280 คัน (POSITIONING : MAGAZINE, 2550)     
 ส าหรับรถยนต์นั่งส่วนบุคคลมีการผลิตทั้งสิ้น 21,843 คัน คิดเป็น 25.26% ของยอดผลิต
ทั้งหมด และมีอัตราการเติบโตเพิ่มขึ้น ร้อยละ  10.28 ส่วนรถกระ บะขนาด 1 ตัน มียอดการผลิต 
62,971 คัน คิดเป็น ร้อยละ 72.83  ของยอดผลิตทั้งหมด ลดลง 2.11 จากปี 2547 แบ่งเป็นรถกระบะ
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บรรทุก 29,707 คัน ลดลง ร้อยละ  5.45 รถกระบะดับเบิลแค็บ 30,593 คัน เพิ่มขึ้น ร้อยละ  12.30 รถ
กระบะ PPV 2,671 คัน ลดลงร้อยละ 52.89  
             ศูนย์วิจัยกสิกรไทยมีความเห็นว่าในภาวะที่ราคาน้ ามันในตลาดโลกมีความผันผวน ซึ่ง
ส่งผลกระทบต่อตลาดรถยนต์ทั่วโลก ขณะที่อุตสาหกรรมรถยนต์ของไทยจะต้องเดินหน้าต่อไปเพื่อ
บรรลุเป้าหมายไม่ว่าจะเป็นเป้าปริมาณผลิตเดิม 1.8 ล้านคัน หรือเป้าใหม่ 2 ล้านคัน จึงน่าจะต้องมี
ผลิตภัณฑ์ ใหม่ออกมาเสริมรถปิกอัพ นั่นก็คือรถยนต์นั่งส่วนบุคคลขนาดเล็กประหยัดพลังงาน 
เน่ืองจากรถยนต์ประเภทนี้ก าลังได้รับความสนใจมากขึ้นๆ จากตลาดทั้งในและต่างประเทศ ทั้งนี้
การสนับสนุน ให้โครงการรถยนต์นั่งส่วนบุคคลขนาดเล็กประหยัดพลังงานสามารถด าเนินการได้ 
น่าจะเป็นประโย ชน์ต่อส่วนรวมทั้งต่ออุตสาหกรรมรถยนต์และต่อน โยบายประหยัดพลังงานของ
ประเทศ   ส่วนประเด็นที่เป็นปัญหาในด้านรูปแบบและรายละเอียดนั้น ทั้งภาครัฐและประกอบการ
เอกชนควรจะต้องหาจุดร่วมที่ต่างฝ่ายต่างยอมรับกันได้ ไม่ว่าจะเป็นประเด็นเร่ืองของคุณสมบัติ
ของรถยนต์หรือเร่ืองสิทธิประโยชน์ด้านภาษี (POSITIONING : MAGAZINE, 2550) 
 จังหวัดพิจิต รเป็นจังหวัดภาคเหนือตอนล่างที่มีจ านวนประชากร ในปี  254 9 ทั้งสิ้น 
557,832 คน 3 และมีการพัฒนาทางเศรษฐกิจและสังคมอย่างรวดเร็ว พิจารณาจากปี 2546 – 2549 
พบว่า ผลิตภัณฑ์รวมจังหวัดสุทธิ (GPP : Gross Provincial Product ) ของจังหวัดพิจิตรมีแนวโน้ม
สูงขึ้นอย่างต่อเน่ืองทุกปี 4  ผลิตภัณฑ์มวลรวมของจังหวัดมีมูลค่ารวม 18,596  ล้านบาท มูลค่า
ผลิตภัณฑ์เฉลี่ยต่อหัวเท่ากับ 31,797 บาท/ปี  เศรษฐกิจของจังหวัดขึ้นอยู่กับภาคเกษตรกรรม  การค้า
ส่งค้าปลีก และการบริการทั้ง 3 สาขา   การผลิตน้ีรวมเป็นสัดส่วนร้อยละ 66.24 ของผลิตภัณฑ์รวม
จังหวัดสุทธิ  ในปี  2544  การผลิตที่ท ารายได้ที่สูงที่สุดคือ   สาขาเกษตรกรรม 5,736 ล้านบาท 
รองลงมาได้แก่ การค้าส่งและค้าปลีกคิดเป็นมูลค่า 3,527 ล้านบาท ส าหรับการผลิตที่ท ารายได้เป็น
อันดับที่ 3 ได้แก่  สาขาการบริการคิดเป็นมูลค่า 3,017 ล้านบาท   และเมื่อพิจารณาลงไปถึงภาค
การค้าปลีกและค้าส่ง การซ่อมแซม และใช้จ่ายเกี่ยวกับรถยนต์และรถจักรยานยนต์ยังพบว่าจังหวัด
พิจิตรมีรายได้จากธุรกิจดังกล่าวเพิ่มขึ้นอย่างต่อเน่ืองเช่นกัน ถึงแม้ในปี  2549 จะมีความ
เปลี่ยนแปลงทางการเมืองและ เกิดปัญหาน้ ามันที่มีราคาสูงขึ้นก็ตาม  
 จังหวัดพิจิตรมีระยะทางไม่ห่างจากเมืองเศรษฐกิจ เช่นจังหวัดนครสวรรค์ซึ่งเป็นจังหวัดที่
มีความเติบโตทางธุรกิจและเป็นศูนย์รวมทางเศรษฐกิจของจังหวัดทางภาคเหนือตอนล่างและภาค
กลางตอนบน และ มีพื้นที่ติดกับ จังหวัดพิ ษณุโลกซึ่งเป็นที่ต้ังของมหาวิทยาลัยน เรศวร  จึงท าให้
จังหวัดพิจิตรได้รับผลดีจากการเป็นจังหวัดใกล้เคียง ส่งผลให้ มีการพัฒนาทางเศรษฐกิจอย่าง
ต่อเน่ือง ความต้องการใช้รถเพื่อการท าธุรกิจ หรือเพื่ออ านวยความสะดวก ท าให้ แนวโน้มของการ
เพิ่มขึ้นของการซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคค ลและรถยนต์ชนิดอ่ืน ๆ อย่างต่อเน่ือง ด้วยเช่นกันจึงท าให้
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ธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับรถยนต์จึงได้รับการส่งเสริมเพิ่มขึ้นตามเป็นล าดับ จึงเกิดการแข่งขันระหว่าง
ผู้ประกอบการในจังหวัดพิจิตร 
 ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจที่จะท าการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ นั่งส่วน
บุคคลของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร ทั้งนี้เพื่อเป็นการเตรียมข้อมูลพื้นฐานให้กับ
ผู้ประกอบการทั้งรายเก่าและ ผู้ประกอบการรายใหม่ เพื่อให้ ผู้ประกอบการได้ทราบทิศทางและ
แนวโน้มการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลของ ผู้บริโภคในจังหวัดพิจิตรเพื่อสามาร ถน าไปใช้
ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด และเพื่อตอบสนองความต้องการของ ผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด 
อีกทั้งยังเป็นผลดีต่อหน่วยงานที่เกี่ยวข้องในการวางแผนการรองรับกับการเพิ่มขึ้นของรถยนต์ที่เพิ่ม
มากขึ้นในจังหวัดพิจิตรให้สอดคล้องกับสาธารณูปโภคทางคมนาคม  ให้สอดคล้องกับ ทรัพยากร
ทางการคมนาคมของจังหวัด   
 นอกจากนี้การตัดสินใจซื้อรถยนต์ของผู้บริโภคในจังหวัดพิจิตร ยังคงสะท้อนถึง
สภาวการณ์ทางเศรษฐกิจของจังหวัดได้ทางหนึ่งด้วย  กล่าวคือ หากผู้บริโภคมีความต้องการซื้อ
รถยนต์เพื่อการเดินทางในการประกอบธุรกิจย่อมสะท้อนถึงการพัฒนาทางเศร ษฐกิจของจังหวัด
ทางด้านธุรกิจการค้าขาย  หรือหากผู้บริโภคต้องการซื้อรถยนต์ด้วยวัตถุประสงค์อื่น ๆ ก็ตามก็จะ
เป็นแนวทางแก่หน่วยงานที่เกี่ยวข้องได้น าไปพิจารณาวางแผนในการรองรับความต้องการของ
ผู้บริโภคได้ถูกต้องต่อไปอีกด้วย 
 

2. วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 
 2.1  เพื่อศึกษาถึงปัจจัยด้านการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคล  
ของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร 
 2.2  เพื่อศึกษาพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของผู้บริโภคในปัจจุบัน  ของผู้บริโภค 
ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร 
 2.3  เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธ์ระ หว่างปัจจัยส่วนบุคคล กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์นั่งส่วนบุคคล ของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร 
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3.  สมมติฐานการวิจัย 
 
 ปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคล ของ
ผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร  
 

4.  กรอบความคิดการวิจัย 
 
 ผู้วิจัยได้ก าหนดกรอบแนวคิด ดังนี้ 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
5. นิยามศัพท์ 

5.1 ปัจจัย ได้แก่ 
 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
 

- เพศ 
- อายุ 
- สถานภาพสมรส     
- การศึกษา                 
- จ านวนสมาชิกในครัวเรือน    
- อาชีพหลัก 
- รายได้                
                                                                                             

 ปัจจัยการตลาด 
 

- ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
- ปัจจัยด้านราคา 
- ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย 
- ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

ตัวแปรตาม 

ตัวแปรอิสระ 

การตัดสินใจซื้อ 
รถยนต์นั่งส่วนบุคคล 
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5.  นิยามศัพท ์
 
 5.1  ปัจจัย  ได้แก่ 
 -   ปัจจัยส่วนบุคคล  หมายถึง  ปัจจัยด้านสภาพส่วนบุคคลของตอบแบบสอบถาม
ได้แก่  เพศ  อายุ  สถานภาพสมรส  การศึกษา จ านวนสมาชิกในครัวเรือน อาชีพหลัก รายได้ 
 -  ปจจัยการตลาด หมายถึง สิ่งที่มีผลกระทบเกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาดที่
ผูบริโภคควรค านึงถึงเมื่อต้องการซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคล 
 5.2  ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง “ปัจจัยทางการตลาดที่ผู้บริหารการตลาดสามารถ
ควบคุมได้  ซึ่งบริษัทต้องใช้เป็นเคร่ืองมือร่วมกันเพื่ อสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย ”  
ส่วนประสมการตลาดประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย  (Place) และ
การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
 5.3  อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ หมายถึง ปจจัยทางการตลาดที่โนมนา้ว กระตุน หรือ 
ชักจูงให เกิดการตกลงใช สิ่งของหรือใช เงินตราแลกเปลี่ยนเพื่อให ไดมาซึ่งรถยนต นั่งสวนบุคคล 
ตามที่ 
ตองการ 
 5.4  รถยนต์นั่งส่วนบุคคล  หมายถึง รถยนต์ที่ออกแบบส าหรับขนส่งบุคคลเป็นหลัก เป็น
รถยนตนั่งสวนบุคคล ไมเกิน 7 คน ไดแก รถเกงทุกยี่หอ , กระบะ 
 5.5  ผูบริโภค หมายถึง ผู้ซื้อสินค้าและบริการเพื่อตอบสนองความต้องการของตนเองและ
ครอบครัว 
 5.6  พฤติกรรมผู บริโภค  หมายถึง ปฎิกิริยาของุบุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการได้รับ
และการใช้สินค้าและบริการรวมทั้งกระบวนการการตัดสินใจซื้อและเป็นการก าหนดปฎิกิริยาต่าง ๆ 
 5.7  การตัดสินใจซื้อ  หมายถึง  การตัดสินใจเลือกซื้อที่จะสนับสนุนหรือคัดค้ านความ
คิดเห็นของตนเองในการซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคล โดยค านึงถึงปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยทางการ
ตลาดที่เป็นเกณฑ์ในการสนับสนุนความคิด 
 

6. ขอบเขตการวิจัย 
 
 การศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้องการในการซื้อรถยนต์นั่งส่ว นบุคคลของ
ผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร     
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 1.  ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่างได้ท าการศึกษาผู้ที่จะซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคล   
ที่อาศัยอยู่ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร  
  1.1 ประชากร ไดแก ผู้บริโภคจากบุคคลที่คาดว่าจะซื้อ และ/หรือผู้ที่มีรถยนต์อยู่แล้ ว 
ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตรภายในเดือนตุลาคม 2550 จ านวน 88 ราย 
  1.2 กลุ่มตัวอย่าง   ท าการเก็บตัวอย่างแบบใช้ความสะดวก (Convenience Sampling) 
จากผู้บริโภคที่คาดว่าจะซื้อ และ /หรือผู้ที่มีรถยนต์อยู่แล้ว ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร ภายในเดือน
ตุลาคม 2550 ได้ตัวอย่างทั้งสิ้นจ านวน 88 คน 
 2.  ขอบเขตด้านตัวแปร 
  2.1  ตัวแปรอิสระ ไดแก 
  1) ปจจัย ส่วนบุคคล  ประกอบด วยป จจัยด านเพศ อายุ  สถานภาพสมรส 
การศึกษา จ านวนสมาชิกในครัวเรือน อาชีพหลัก รายได้   
   2) ปจจัยการตลาด ประกอบดวย ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา 
 ปจจัยด้านการจัดจ าหนาย และปจจัยดานสงเสริมการตลาด 
  2.2  ตัวแปรตาม ไดแก การตัดสินใจซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคลของผู้บริโภค 
 3.  ขอบเขตด้านเนื้อหาการวิจัยครั้งน้ี มุงศึกษาปจจัยการตลาดที่มีอิทธิพลต อการตัดสินใจ
ซื้อรถยนต นั่งสวนบุคคลของผู บริโภค ใน อ าเภอเมือง จังหวัด พิจิตร  ได้แก่  สวนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) ประกอบด้วย 

  1.  ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
  2.  ปจจัยดานราคา 
  3. ปจจัยดานการจัดจ าหน่าย 
  4.  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

 4.  ขอบเขตด้านระยะเวลา ในการศึกษาใช้เวลาศึกษาระหว่างเดือนกรกฎาคมถึงตุลาคม  
 
วิธีการวิจัย 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการศึกษานั้น วิจัยได้จ าแนกแหล่งข้อมูลออกเป็น 2 ประเภทดังนี้ 
  1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) จะใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล ภายในเดือนตุลาคม พ.ศ. 2550 เป็นระยะเวลา 1 เดือน จ านวน 88 ตัวอย่าง   
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  2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ท าโดยการศึกษาค้นคว้าข้อมูลจากเอกสาร ต ารา
จากห้องสมุด ทางอินเตอร์เน็ต และจากงานวิจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องน ามาเป็นแนวคิดและทฤษฎี
รองรับผลงานวิจัยและน ามาพัฒนาเคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

7. ประโยชน์ที่ได้รบัจากการวิจัย 
 
 7.1  เป็นแนวทางแก่ ผู้ประกอบการ และหน่วยงานที่เกี่ยวข้องเพื่อ เป็นแนวทางในการ
ก าหนดกลยุทธ์และวางแผนในการด าเนินธุรกิจ 
 7.2  เป็นข้อมูลแก่หน่วยงานราชการและองค์กรที่เ กี่ยวข้องในการพิจารณาแนวโน้มความ
ต้องการในการซื้อ รถยนต์นั่งส่วนบุคคล ของ ผู้บริโภคใน อ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตรเพื่อก าหนด
นโยบายและมาตรการรองรับเพื่อความเป็นธรรมแก่ผู้บริโภค 
 7.3  เป็นแนวทางในการศึกษาเกี่ยวกับความต้องการในการซื้อ รถยนต์นั่งส่วนบุคคลใน
หัวข้อและพื้นที่อื่นๆ ต่อไป 
                           
 
 
 

 



บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

 การวิจัยเร่ือง "ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลของผู้บริโภคใน
อ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร" ได้น าแนวคิด ทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาใช้ ดังนี้ 
 1. แนวคิดเกี่ยวกับรถยนตนั่งส่วนบุคคล 
 2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาด 
 3.  แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
 4.  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

1.  แนวคิดเกี่ยวกับรถยนต์นั่งส่วนบุคคล 
 
 จาก พรบ.จราจรฯ & พรบ.รถยนต์, กรมการขนส่งทางบก  http://www.thaimtb.com/cgi-
bin/ กล่าวไว้ว่า  "รถยนต์นั่งส่วนบุคคลเกินเจ็ดคนแต่ไม่เกินสิบสองคน " ตามมาตรา ๔ แห่งพรบ. 
รถยนตร์ฯ หมายถึง รถกระบะแวน รถตู้ 
 ถ้าพิจารณาเฉพาะกฎกระทรวง ฉบับที่ ๔ (ออกตามความใน พรบ .จราจรทางบกฯ) ข้อ ๑ 
(๒) (ก) ซึ่งไม่มีค าว่า "รถยนต์นั่งส่วนบุคคลไม่เกินเจ็ ดคน" อาจเข้าใจว่ารถที่จดทะเบียนเป็นรถนั่ง
นั้น อาจบรรทุกสิ่งของยื่นพ้นตัวรถด้านหลังได้ไม่ถึง ๒.๕๐  
 รถยนต์นั่งส่วนบุคคล  หมายถึง รถยนต์ที่ออกแบบส าหรับขนส่งบุคคลเป็นหลัก เป็น
รถยนตนั่งสวนบุคคล ไมเกิน 7 คน ไดแก รถเก๋งตอนเดียว รถเก๋งสองตอน รถ เก๋งสองตอนแวน  
รถนั่งสองตอนท้ายบรรทุก  หรือรถยนต์นั่งส่วนบุคคลเกินเจ็ดคน ได้แก่รถ เก๋งสามตอน  รถนั่งสอง
แถว รถนั่งสองตอนสองแถว รถตู้น่ังสามตอน รถโดยสารสองตอนสามแถว 

 
 
 
 
 
 
 

http://www.thaimtb.com/cgi-bin/
http://www.thaimtb.com/cgi-bin/
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รถยนต์นั่งส่วนบุคคลไม่เกินเจ็ดคน  (รย.1) 
เป็นรถที่ต้องมีขนาดกว้างไม่เกิน 2.50 เมตร  ยาวไม่เกิน 12 เมตร เช่น 

 เก๋งตอนเดียว เก๋งสองตอน เก๋งสองตอนแวน นั่งสองตอนท้ายบรรทุก 

ภาพที่ 2.1  รถยนต์นั่งส่วนบุคคลไม่เกินเจ็ดคน 
 

 

รถยนต์นั่งส่วนบุคคลเกินเจ็ดคน  (รย.2) 

 เป็นรถที่ต้องมีขนาดกว้างไม่เกิน 2.50 เมตร ยาวไม่เกิน 12 เมตร และความยาวของตัวถัง
วัดจากศูนย์กลางเพลาล้อหลั งถึงท้ายรถต้องไม่เกิน 2 ใน 3 ของความยาววัด จากศูนย์กลางเพลาล้อ
หน้าถึงศูนย์กลางเพลาล้อหลัง เช่น 

 เก๋งสามตอน นั่งสองแถว นั่งสองตอนสองแถว 

 ตู้นั่งสามตอน โดยสารสองตอนสามแถว 

ภาพที่ 2.2  รถยนต์นั่งส่วนบุคคลเกินเจ็ดคน 
ที่มา : http://www.dlt.go.th/statistics_web/definition/car.doc 
 

 กรมการขนส่งทางบกเผยสถิติรถจดทะเบียน ใหม่ทั่วประเทศประจ าเดือนเมษายน 2546  
มียอดรวมทั้งสิ้น 166,795 คัน แยกเป็นรถยนต์นั่งส่วนบุคคลไม่เกิน 7 คน จ านวน 20,222 คัน 
รถยนต์นั่งส่วนบุคคลเกิน 7 คน จ านวน 1,234 คัน รถยนต์บรรทุกส่วนบุคคล จ านวน 17,604 คัน 
และรถจักรยานยนต์จ านวน 127,735 คัน ส่วนโตโยต้ายังเป็นรถยอดนิยมที่มียอดจดทะเบียนสูงสุด  
สถิติรถจดทะเบียนใหม่ (ป้ายแดง) ตามกฎหมายว่าด้วยรถยนต์ ที่จดทะเบียนในเดือนเมษายน 2546 
ทั่วประเทศ รถยนต์นั่งส่วนบุคคลไม่เกิน 7 คน มีรถใหม่ (ป้ายแดง) จดทะเบียนรวมทั้งสิ้ น 20,222 
คัน แยกเป็นส่วนกลาง 12,936 คัน ส่วนภูมิภาค 7,286 คัน ในส่วนของรถยนต์นั่งส่วนบุคคลเกิน 7 
คน มีรถใหม่ (ป้ายแดง) จ านวน 1,234 คัน แยกเป็นส่วนกลาง 848 คัน ส่วนภูมิภาค 386 คัน รถยนต์
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บรรทุกส่วนบุคคล จ านวน 17,604 คัน แยกเป็นส่วนกลาง 6,730 คัน ส่วนภูมิภา ค 10,874 คัน และ
รถจักรยานยนต์ จ านวน 127,735 คัน แยกเป็นส่วนกลาง 19,261 คัน ส่วนภูมิภาค 108,474 คัน 
ส าหรับสถิติรถจดทะเบียนใหม่ดังกล่าวเปรียบเทียบกับเดือนเมษายน 2545 แบ่งเป็นรถยนต์นั่งส่วน
บุคคลไม่เกิน 7 คน แยกเป็นยี่ห้อรถจดทะเบียนใหม่สูงสุด 5 อันดับแรก ได้แก่  โตโยต้า มีจ านวน 
8,207 คัน เพิ่มขึ้น 47.67 เปอร์เซ็นต์ ฮอนด้า จ านวน 6,075 คัน เพิ่มขึ้น 38.12 เปอร์เซ็นต์ อีซูซุ 
จ านวน 1,912 คัน เพิ่มขึ้น 52.46 เปอร์เซ็นต์  
 รถยนต์นั่งส่วนบุคคลเกิน 7 คน ยี่ห้อที่จดทะเบียนสูงสุด 5 อันดับแรก ได้แก่ โตโยต้า 
จ านวน 552 คัน ลดลง 3.26 เปอร์เซ็นต์ อีซูซุ จ านวน 346 คัน เพิ่มขึ้น 27.75 เปอร์เซ็นต์ เกีย จ านวน 
82 คัน เพิ่มขึ้น 23.17 เปอร์เซ็นต์ นิสสัน จ านวน 79 คัน ลดลง 25.32 เปอร์เซ็นต์ และโฟล์ค จ านวน 
58 คัน เพิ่มขึ้น 43.10 เปอร์เซ็นต์ รถยนต์บรรทุกส่วนบุคคล ยี่ห้อที่จดทะเบียนสูงสุด 5 อันดับแรก 
ได้แก่ อีซูซุ จ านวน 7,851 คัน เพิ่มขึ้น 35.52 เปอร์เซ็นต์ โตโยต้า จ านวน 4,829 คัน เพิ่มขึ้น 26.92 
เปอร์เซ็นต์ นินสัน จ านวน 1,997 คัน ลดลง 9.06 เปอร์เซ็นต์ มิตซูบิชิ จ านวน 1,290 คัน เพิ่มขึ้น 
25.97 เปอร์เซ็นต์ ฟอร์ด จ านวน 1,128 คัน เพิ่มขึ้น 31.12 เปอร์เซ็นต์  ส่วนรถจักรยานยนต์ แยกเป็น
ยี่ห้อรถจดทะเบียนใหม่สูงสุด 5 อันดับแรก ได้แก่ ฮอนด้า จ านวน 93,845 คัน เพิ่มขึ้น 31.63 
เปอร์เซ็นต์ ซูซูกิ จ านวน 15,777 คัน เพิ่มขึ้น 42,09 เปอร์เซ็นต์ ยามาฮ่า จ านวน 12,294 คัน เพิ่มขึ้น 
28.02 เปอร์เซ็นต์ ไทเกอร์ จ านว น 3,240 คัน และคาวาซากิ จ านวน 2,284 คัน ลดลง 17.08 
เปอร์เซ็นต ์(หนังสือพิมพ์ยวดยาน : Market ฉบับที่ 99 ประจ าเดือน กรกฎาคม  2546  
ที่มา http://www.grandprixgroup.com/new/magazine/yuadyan/detail) 
 
ตารางท่ี 2.1 แสดงจ านวนรถยนต์ที่จดทะเบียนกับส านักงานขนส่งจ านวนรถจดทะเบียน 

หน่วย : พันคัน 

ประเภทรถ 2540 2541 2542 2543 2544 2545 2546 

รถยนต์นั่งส่วนบุคคล ไม่เกิน 7 คน 1,812 1,974 2,124 2,111 2,281 2,651 2,881 

รถยนต์นั่งส่วนบุคคล เกิน 7 คน 538 555 527 554 583 608 518 

รถยนต์บรรทุกส่วนบุคคล 2,587 2,779 3,098 3,209 3,341 3,544 3,631 

รถจักรยานยนต ์ 11,650 12,464 13,245 13,817 15,236 16,581 18,210 

รถอื่น ๆ 319 316 340 339 319 290 309 

รวม 16,906 18,088 19,334 20,030 21,760 23,674 25,549 

ที่มา : http://www.mot.go.th/Stats/stats3.htm 

http://www.grandprixgroup.com/new/magazine/yuadyan/detail
http://www.mot.go.th/Stats/stats3.htm
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 จากตารางที่ 2.1 จะเห็นได้ว่าสถิติจ านวนรถยนต์นั่งส่วนบุคคล ไม่เกิน 7 คนที่จดทะเบียน
กับส านักงานขนส่งมีแนวโน้มที่สูงขึ้น เพราะเน่ืองจากรถยนต์เป็นพาหนะที่มีความจ าเป็น อย่างมาก
ส าหรับการเดินทาง แม้ว่าทางราชการที่มีหน้าที่รับผิดชอบจะพยายามเข้ามาแก้ไขโดยวิธีการต่าง ๆ 
เช่น การขยายถนนให้มีพื้นผิวการจราจรที่กว้างขวางขึ้น การสร้างถนนใหม่ หรือก าหนดทิศทางการ
เดินรถใหม่ เพื่อให้มีการจราจรที่คล่องตัวขึ้น แต่ในขณะเดียวกันประชาชนก็มีค วามต้องการใช้รถ
และซื้อรถมากขึ้น  
 

2. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับส่วนประสมการตลาด 
 
 แมคคาธีร์ (McCarthy ,1978) ได้แบ่งเคร่ืองมือทางการตลาดออกเป็นสี่กลุ่มหลัก ๆ 
เรียกว่า ส่วนประสมทางการตลาด หรือ 4Ps  
 ผลิตภัณฑ์ (Product) 
 จุดมุ่งหมายของกระบวนการทางการตลาดที่มีความส าคัญของกระบวนการทางการตลาด
คือ การตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้มีความพึงพอใจสูงที่สุดเท่าที่จะท าได้ดังกล่าวไว้
แล้ว ดังนั้นผู้บริหารการตลาด พยายามที่จะตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคโดยอาศัยข้อเสนอ 
หรือแนวปฏิบัติ ตลอดจนแนวความคิดที่กิจการได้พัฒนา แล ะคิดค้นปรับปรุงขึ้นมาอย่างเป็นล าดับ
ซึ่งก็เรียกว่า ผลิตภัณฑ์(Product)  
 ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สินค้า หรือบริการ แนวคิด หรือแนวปฏิบัติที่ถูกเสนอแก่ตลาด หรือ
ผู้บริโภค เพื่อตอบสนองความต้องการ และความปรารถนาให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจจากสิ่งที่มี
ตัวตน จับต้องได้ของ ผลิตภัณฑ์คือตัวสินค้า และสิ่งที่ไม่มีตัวตน จับต้องไม่ได้ของผลิตภัณฑ์คือ
บริการ แนวคิด และแนวปฏิบัติที่เสนอตัวสินค้าที่จับต้องได้ควรมีลักษณะที่มีความส าคัญต่อ
ผู้บริโภคมีความแตกต่างกัน 5 ประการ คือ 
 1. ลักษณะ (Features) หมายถึง สินค้ามีรูปร่างหรือรูปทรง 
 2. รูปแบบ (Styling) หมายถึง ความรู้สึกของผู้บริโภคต่อสินค้า 
 3. ชื่อตราสินค้า (Brand Name) หมายถึง ชื่อที่ใช้เรียกสินค้าแต่ละชนิดให้แตกต่างจาก
สินค้าของกิจการอ่ืนๆ  
 4. การหีบห่อหรือการบรรจุภัณฑ์ (Packaging) หมายถึง การเลือกสรรสิ่งห่อหุ้มสินค้าให้
เกิดประโยชน์ต่อตัวสินค้าเอง สะดวก และง่ายต่อการขนส่ง ตลอดจนเกิดประโยชน์ต่อบริโภค การ
ใช้สอยรวมถึงการเก็บรักษา 



 12 

 5. คุณภาพของสินค้า (Quality) หมายถึง ระดับความถี่ และระดับความมีคุณค่าของสินค้า
แต่ละประเภทที่มีผลต่อความรู้สึกนึกคิดของบริโภคซึ่งอาจจ าแนกได้จากความมีชื่อเสียงของผลิต  
จัดจ าหน่าย ชนิดหรือประเภทของวัตถุดิบที่ใช้เป็นส่วนผสมของตัวสินค้า ตลอดจนภาพลักษณ์ของ
ตราสินค้าด้วย  

 ราคา (Price) 
 การจัดการด้านราคาจะเกี่ยวข้องกับการก าหนดราคาที่เหมาะสมในสภาพการแข่งขันของ
ตลาดที่มีลักษณะแตกต่างกันไปมีส่วนส าคัญในการก าหนดความส าเร็จของโป รแกรมการตลาด
ตามที่ได้มุ่งหวังไว้ การก าหนดวิธีการต้ังราคาตามสภาพการแข่งขัน หรือการใช้คู่แข่งขันเป็นเกณฑ์
ได้ดังนี ้(ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ, 2544) 
 1. การตั้งราคาในตลาดที่มีการแข่งขันสูง (Pricing in highly competitive market) 
 2. การตั้งราคาในตลาดกึ่งแข่งขันกึ่งผูกขาด (Pricing in monopolistic competition) 
 3. การตั้งราคาในตลาดที่มีขายน้อยราย (Pricing in oligopolies) 
 4. การตั้งราคาในตลาดผูกขาด (Pricing in monopoly) 

 การจัดจ าหน่าย  (Place) 
 การจัดจ าหน่าย (Place) ด้านสถานที่ให้บริการในส่วนแรกคือ การเลือกท าเลที่ ตั้ง 
(Location) การเลือกท าเลที่ตั้งของธุรกิจบริการมีความส าคัญมาก เพราะท า เลที่ตั้งที่เลือกเป็น
ตัวก าหนดกลุ่มของผู้บริโภคที่จะเข้ามาใช้บริการ ดังนั้นสถานที่ให้บริการต้องสามารถครอบคลุม
พื้นที่ในการให้บริการกลุ่มเป้าหมายได้มากที่สุดและค านึงถึงท าเลที่ตั้งของคู่แ ข่งขันด้วย โดย
ความส าคัญของท าเลที่ตั้ง จะมีความส าคัญมากน้อยแตกต่างกันไปตามลักษณะเฉพาะของธุรกิจ
บริการแต่ละประเภท 
 ในความหมายของ Kotler ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง กลุ่มขององค์กรต่างๆ  
ที่เกี่ยวข้องในกระบวนการในการท าให้ผู้บริโภคหรือลูกค้าเป้าหมายสามา รถเข้าถึงผลิตภัณฑ์หรือ
บริการได้โดยง่ายสะดวก และรวดเร็ว ทั้งนี้ต้องมีการสรรหา และเชื่อมสัมพันธ์กับอ านวยความ
สะดวกในด้านต่างๆ  เพื่อช่วยให้สามารถกระจายสินค้าและบริการได้อย่างมีประสิทธิภาพและ
ทั่วถึงไปสู่ตลาดเป้าหมาย ซึ่งถือเป็นการก่อให้เกิดภาระผูกพันระยะยาวกับ บริษัทหรือองค์กรอ่ืนๆ 
ที่มาช่วย ในการจัดจ าหน่ายเช่นเดียวกับตลาดที่ขายสินค้าและบริ การให้  ดังนั้น การตัดสินใจเลือ d
ช่องทางการจัดจ าหน่ายจึงเป็นสิ่งส าคัญและต้องค านึงถึงประสิทธิภาพ การควบคุม และ
ความสามารถในการปรับตัวของช่องทางนั้นๆ 
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 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการใช้การสื่อสารจากแหล่งสาร คือบริษัทหรือ
กิจการเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ภาพลักษณ์ ชื่อเสียงและข้อมูลด้านอ่ืน ๆ ไปยังผู้บริโภคเป้าหมาย โดยสาร
ที่ส่งไปเรียกว่าข่าวสารทั้งที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เช่น ประโยชน์และการใช้ของผลิตภัณฑ์  รูปแบบ
ลักษณะ ตราสินค้า หีบห่อตลอดจนบริการต่างๆ เกี่ยวกับราคา เช่น ระดับราคาในช่วงแนะน าสินค้า 
ระยะเจริญเติบโต ระยะเจริญเต็มที่ และช่วงตกต่ า ตามวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์รวมถึงจิตวิทยาในการต้ัง
ราคาที่สะท้อนให้เห็นคุณภาพของผลิตภัณฑ์ การจัดจ าหน่าย เช่น ผลิตภัณฑ์จ าหน่ ายเฉพาะร้าน 
สินค้าเฉพาะอย่าง (Specialty Shop) เป็นการสร้างเอกลักษณ์แก่ตัวผลิตภัณฑ์ และเน้นความ
เชี่ยวชาญพิเศษในการบริการของร้านค้า รวมทั้งการส่งเสริมการตลาดเองก็เป็นการสื่อสารข่าวสาร
ด้วยเช่นกัน โดยกิจการจ าเป็นต้องมีการตัดสินใจด้านการส่งเสริมการตลาดอย่างรอบ คอบด้วยการ
ตัดสินใจด้านส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด  
 ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด  (Promotion Mix) หมายถึง การก าหนดองค์ประกอบ
หรือวิธีการ ใช้การส่งเสริมการตลาดในระดับ ต่าง ๆ กันเพื่อโน้มน้าวใจให้บริโภครับรู้เกิดทัศนคติ 
ความต้องการในการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย โ ดยการก าหนดส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด
ต้องค านึงถึงปัจจัยต่อไปนี้ คือ 
 1. จุดมุ่งหมายหรือวัตถุประสงค์ของกิจการ และทางการตลาด (เสรี วงษ์มณฑา , 2542) 
 2. แนวปฏิบัติตามล าดับก่อนหลังของกิจการส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด 

3. งบประมาณหรือค่าใช้จ่าย และบุคลากรที่จ าเป็นต้องใช้ 
 

3.  แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้น าแนวคิดที่เกี่ยวข้องที่จะใช้เป็นแนวทางในการส ารวจ  และ
วิเคราะห์ข้อมูล ดังนี ้
 
 
 
 
 
 
 



 14 

ตัวแบบพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) 
 
 

 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
    ปัจจัยภายนอก                                    ปัจจัยภายนอก                                      ปัจจัยเฉพาะบุคคล                                    ปัจจัยภายใน 

 
 
 
ภาพที่ 2.3  ตัวแบบพฤติกรรมผู้ซื้อและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคที่มา  
ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ 2541 : 129) 

   การตอบสนองของผู้ซื้อ 
   การเลือกผลิตภัณฑ์ 
   การเลือกตราผลิตภัณฑ์ 
   การเลือกผู้ขาย 
   จังหวะเวลาการซื้อ 
   จ านวนที่ซื้อ 

สิ่งกระตุ้นจากภายนอก 
สิ่งกระตุ้นทางการตลาด สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ 
ผลิตภัณฑ์ เศรษฐกิจ 
ราคา เทคโนโลยี 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย กฎหมายและ 
การส่งเสริมการตลาด การเมือง 
  วัฒนธรรม 

กล่องด า (Black Box) หรือ
กระบวนการตัดสินใจ 

ลักษณะของผู้ซื้อ 
   ปัจจัยทางวัฒนธรรม 
   ปัจจัยด้านสังคม 
   ปัจจัยส่วนบุคคล 
   ปัจจัยด้านจิตวิทยา 

   ขั้นตอนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 
   การรับรู้ปัญหา 
   การค้นหาข้อมูล 
   การประเมินผลทางเลือก 
   การตัดสินใจซื้อ 
   พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

1.  ปัจจัยทางวัฒนธรรม 
1.1 วัฒนธรรม 
1.2 วัฒนธรรมกลุ่ม

ย่อย 
1.3 ชนชั้นทางสังคม 
 

 2.  ปัจจัยทางสังคม 
2.1 กลุ่มอิทธิพล 
2.2 ครอบครัว 
2.3 บทบาทและสถานะ 
 

3.  ปัจจัยส่วนบุคคล 
3.1 อายุ 
3.2 อาชีพ 
3.3 รายได้หรือโอกาสทาง

เศรษฐกิจ 
    3.4    การศกึษา 

3.5     ค่านิยมหรือคุณค่า 

4.  ปัจจัยทางจิตวิทยา 
4.1 การจูงใจ 
4.2 การรับรู้ 
4.3 การเรียนรู้ 
4.4 ความเชื่อถือ 
4.5 ทัศนคติ 
4.6 บุคลิกภาพ 
4.7 แนวคิดของตนเอง 
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 จากภาพที่ 2.3 จุดเร่ิมต้นของโมเดลอยู่ที่มีสิ่งกระตุ้น (Sutimulus) ให้เกิดความต้อง การ
ก่อนแล้วทําให้เกิดการตอบสนอง (Respons) ดังนั้น จึงเรียกว่า S-R Theory ดังมีรายละเอียดของ
ทฤษฎีดังนี ้
 1.  สิ่งกระตุ้น  (Stimulus)  สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึ้น ภายในร่างกายและสิ่งกระตุ้นจาก
ภายนอกนักการตลาดต้องสนใจสิ่งกระตุ้นภายนอก  เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความต้อง การผลิตภัณฑ์สิ่ง
กระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจ  ให้เกิดการซื้อสินค้า (Buy Motive) ซึ่งอาจใช้เหตุจูงใจซื้อด้วยเหตุผล
และใช้เหตุจูงใจซื้อด้วยจิตวิทยาก็ได้  สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วน คือ 
  1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นั กการตลาด
สามารถควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้น เป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ประกอบด้วย 
   1.1.1 สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น การพัฒนาส่วนประกอบ  
ของผลิตภัณฑ์ต่าง ๆให้สวยงาม  ดึงดูดความต้องการของลูกค้า 
   1.1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การกําหนดราคาสินค้าให้เหมาะสม  
กับผลิตภัณฑ์และสอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า 
   1.1.3 สิ่งกระตุ้นด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)  เช่น การจัดจําหน่าย
ผลิตภัณฑ์ทั่วถึง  การตกแต่งร้านให้สวยงามเป็นระเบียบ เพื่อความสะดวกแก่ผู้บริโภค ก็ถือว่าเป็น
การกระตุ้นความต้องการซื้อ 
   1.1.4 สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา โดย
สม่ําเสมอการใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลกแจก แถม การสร้างความสัมพันธ์ที่ดี
กับบุคคลทั่วไป เหล่านี้ถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซื้อ 
  1.2 สิ่งกระตุ้นอื่น ๆ (Other Stimulus)  เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้บริโภค ที่อยู่
ภายนอกองค์การ  ซึ่งบริษัทควบคุมไม่ได้  สิ่งเหล่านี้ ได้แก่ 
   1.2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจรายได้ของ
ผู้บริโภคเหล่านี้มีอิทธิพลต่อความต้องการของบุคคล 
   1.2.2 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Tecnological) เช่น เทคโนโลยีบาร์โค้ททําให้
การซื้อสินค้า มีความสะดวกรวดเร็วขึ้น ก็สามารถจะกระตุ้นความต้องการในการซื้อให้มากขึ้น 
   1.2.3 สิ่งกระตุ  ้นด้านกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น กฎหมาย
เพิ่มลดภาษีการค้าสินค้าใดสินค้าหนึ่ง จะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความต้องกการของผู้ซื้อ 
   1.2.4 สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีต่าง ๆ 
ของไทยในแต่ละเทศกาล จะมีผลกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิดความต้องการซื้อสินค้าในเทศกาลนั้น 
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 2.  กล่องด า หรือความรู้สึกนึกคิดข องผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ความรู้สึกนึกคิดของผู้
ซื้อเปรียบเสมือนกล่องดํา เน่ืองจาผู้ผลิตหรือผู้ขาย ไม่สามารถคาดคะเน หรือไม่สามารถทราบถึง
ความต้องการของผู้บริโภคไ ด้ จําต้องพยายามคนห ากระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งได้รับอิทธิพลมา
จากลักษณะของผู้ซื้อ และลักษณะการตัดสินใจของผู้ซื้อ 
  2.1 ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer Characteristics)  ลักษณะของผู้ซื้อมีอิทธิพลจาก
ปัจจัยต่าง ๆ คือ 
   2.1.1  ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural factory)  เป็นเคร่ืองผูกพันบุคคลในกลุ่ม
ไว้ด้วยกันบุคคลเรียนรู้ถึงวัฒนธรรมภายใต้กระบวนการทางสังคมเป็นสิ่งกํา หนดความต้องการและ
พฤติกรรมมนุษย์ในสังคมหนึ่ง  ค่านิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคมและกําหนดความ
แตกต่างของสังคมหนึ่งจากสังค มอ่ืน  ซึ่งนักการตลาดจะต้องคํานึง ความเปลี่ยนแปลงของ
วัฒนธรรม และนําลักษณะการเปลี่ยนแปลงเหล่านั้น  ไปใช้กําหนดนโยบายหรือโปรแกรมทาง
การตลาด  ซึ่งวัฒนธรรมแบ่งออกได้ดังนี้ 
    (1) วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เป็นลักษณะพื้นฐานของบุคคลใน
สังคม เช่น  ลักษณะนิสัยของคนไทย ซึ่งเกิดจาการหล่อหลอมพฤติกรรมของสังคมไทยทําให้มี
ลักษณะพฤติกรรม ที่คล้ายคลึงกัน 
    (2) วัฒนธรรมกลุ่มย่อย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมข องแต่ละกลุ่ม
ที่มีลักษณะเฉพาะและแตกต่างกันซึ่งมีอยู่ภายในสังคมและสลับซับซ้อนวัฒนธรรมย่อย เกิดจาก
พื้นฐานทางภูมิศาสตร์ และลักษณะพื้นฐานของมนุษย์ ลักษณะวัฒนธรรมย่อยประกอบด้วย กลุ่ม  
เชื้อชาติ  กลุ่มศาสนา  กลุ่มสีผิว  พื้นฐานทางภูมิศาสตร์  กลุ่มอาชีพ  กลุ่มย่อยอาย  และกลุ่มย่อยด้าน
เพศ 
    (3) ชั้นของสังคม (Social Class) เป็นการแบ่งสมาชิกของสังคมออกเป็น
ระดับฐานะ ที่แตกต่างกัน  โดยสมาชิกทั่วไป คือ เกณฑ์รายได้ (ฐานะ ) ทรัพย์สิน หรือ อาชีพ 
(ตําแหน่งหน้าที่ ) ในแต่ละสังคม จะมีสถานะเดียวกัน  และสมาชิกในชั้นสังคมที่แตกต่า งกันจะมี
ลักษณะที่แตกต่างกัน  การแบ่งชั้นของสังคมเป็นอีกปัจจัยหนึ่ง ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค นักการตลาด ต้องศึกษาชั้นของสังคม เพื่อเป็นแนวทางในการแบ่งส่วนตลาด การกําหนด
ตลาดเป้าหมาย นักการตลาดกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์ และศึกษา ความต้องการของตลาด
เป้าหมายรวมทั้งจัดส่วนประสมทางการตลาด ให้สามารถสนองความต้องการของแต่ละชั้นของ
สังคมได้ 
   2.1.2 ปัจจัยด้านสังคม (Social factors) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจําวัน
และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ  กลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลต่อบุคคลในกลุ่มทางด้านค่านิยม 
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(Value) การเลือกพฤติกรรม (Behavior) และการดํารงชีวิต  (Lifestyle) รวมทั้งทัศนคติ (Attitude) 
และแนวคิดของบุคคลเน่ืองจากบุคคลต้องการให้เป็นที่ยอมรับของกลุ่ม  ลักษณะทางสังคม
ประกอบด้วย 
 
    (1) กลุ่มอ้างอิง  (Reference group) เป็นกลุ่มที่บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องด้วย  
กลุ่มนี้จะมีอิทธิพลต่อทัศนคติ  ความคิดเห็น  และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอ้างอิง กลุ่มอ้างอิง
แบ่งเป็น 2 ระดับ คือ 
     -  กลุ่มปฐมภูมิ (Primary groups) ได้แก่  ครอบครัว เพื่อนสนิท และ
เพื่อนบ้าน 
     -  กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary groups)  ได้แก่  กลุ่มบุคคลชั้นนําใน
สังคม เพื่อนร่วมอาชีพและร่วมสถาบัน  บุคคลกลุ่มต่าง ๆ ในสังคม 

  นักการตลาดใช้กนลุ่มอ้างอิงในการกําหนดผู้แสดง (Presenter) ทั้งเป็นผู้ทดสอบการ
ทํางานองสินค้าโดยบุคคลที่ใช้สินค้ารับรอง (Testimonial) และการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงรับรอง
สินค้า (Endorsement) 
     (2) ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากที่สุดต่อ
ทัศนคติ ความคิดเห็นและค่านิยมของบุคคล  สิ่งเหล่านี้อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว 
    (3) บทบาทและสถานะ (Roles and statuses) บุคคลจะเกี่ยวข้องกับหลาย
กลุ่มซึ่งจะต้องวิเคราะห์ว่าใครมีบทบาทเป็นผู้คิดริเร่ิม ผู้ตัดสินใจซื้อ ผู้มีอิทธิพลซื้อ ผู้ซื้อ และผู้ใช้ 
   2.1.3 ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal factors) การตัดสินใจของผู้ซื้อได้รับอิทธิพล
จากลักษณะส่วนบุคคลของคนทางด้านต่าง ๆ ประกอบด้วย 
    (1) อายุ (Age)  อายุที่แตกต่างกันจะมีความต้องการผลิตภัณฑ์ต่างกัน การ
 แบ่งกลุ่มผู้บริโภคตามอายุประกอบด้วย  ต่ํากว่า 6 ปี ,  6-11 ปี, 12-19 ปี,  20-24 ปี,  35-49 
ปี,  50-64 ปี และ 65 ปีขึ้นไป เช่น กลุ่มวัยรุ่นชอบทดลองสิ่งแปลกใหม่ และชอบสินค้าประเภท
แฟชั่นและรายการพักผ่อนหย่อนใจ 
    (2) อาชีพ (Occupation)  อาชีพของแต่ละบุ คคลนั้นจะนําไปสู่ความ
จําเป็นและความต้องการสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน เช่น ข้าราชการจะซื้อชุดทํางานและสินค้า
จําเป็นนักธุรกิจจะซื้อเสื้อผ้าราคาสูง หรือตั๋วเคร่ืองบิน ซึ่งนักการตลอาดจะศึกษาว่าผลิตภัณฑ์ของ
บริษัท  มีบุคคลในอาชีพไหนสนใจ เพื่อที่จะจัดกิจกรรมทางการต ลาดให้สนองความต้องการให้
เหมาะสม 
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    (3) โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) หรือรายได้ 
(Income) โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคล ได้แก่ รายได้ของบุคคล  ซึ่งมีผลต่ออํานาจการซื้อและ
ทัศนคติเกี่ยวกับการจ่ายเงิน 
    (4) การศึกษา (Education) ผู้ที่มีการศึกษาสูงมีแน วโน้มจะบริโภค
ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพดีมากกว่าผู้ที่มีการศึกษาต่ํา 
    (5) ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) และรูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) 
ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) หมายถึง  ความนิยมในสิ่งของหรือบุคคลหรือความคิดในเร่ืองใดเร่ือง
หนึ่งหรือ หมายถึง อัตราส่วนของผลประโยชน์ที่ รับรู้ต่อราคาสินค้า  ส่วนรูปแบบการดํารงชีวิต 
(Lifestyle) หมายถึง  รูปแบบของการดํารงชีวิตในโลกมนุษย์  โดยแสดงออกในรูปของ (1) กิจกรรม 
(Activities) (2) ความสนใจ (Interests) (3)  ความคิดแห็น (Opinions)  หรือ AIOs 
   2.1.4 ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลือกซื้อของบุคคลได้รับ
อิทธิพลจากปัจจัยด้านจิตวิทยา ซึ่งถือว่าเป็นปัจจัยภายในตัวผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซื้อและการใช้สินค้าปัจจัยภายในประกอบด้วย  ปัจจัยต่อไปนี้ 
    (1) การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังสิ่งกระตุ้น (Drive) ที่อยู่ภายใน
ตัวบุคคลซึ่งกระตุ้นให้บุคคลปฏิบัติ สแตนดัน และฟูทแรล (Stanton and Fullrell. 1987 : 649) การ
จูงใจเกิดภายในตัวบุคคล  แต่อาจจะถูกระทบจากปัจจัยภายนอก เช่น วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม หรือ
สิ่งกระตุ้นที่นักการตลาดใช้เคร่ืองมือการตลาดเพื่อกระตุ  ้นให้เกิดความต้องการ 
  พฤติกร รมของมนุษย์เกิดขึ้นต้องมีแรงจูงใจ (Motive) ซึ่งหมายถึงความต้องการที่
ได้รับรับการกระตุ้นจากภายในตัวบุคลที่ต้องการแสวงหาความพอใจด้วยพฤติกรรมที่มีเป้าหมาย 
สแตนตัน และฟูทแรล (Stanton and Fullrell. 1987 : 649) นักการตลาดต้องศึกษาถึงแรงจูงใจที่
เกิดขึ้นภายในตัวมนุ ษย์  ซึ่งถือว่าเป็นความต้องการของมนุษย์อันประกอบด้วยความต้องการทาง
ร่างกายและความต้องการด้านจิตวิทยาต่าง ๆ ความต้องการเหล่านี้ทําให้เกิดแรงจูงใจที่จะหาสินค้า
มาบําบัดความต้องการของตน  นักจิตวิทยาได้เสนอทฤษฎีการจูงใจที่มีชื่อเสียงมาก คือ ทฤษฎีการ
จูงใจของมาสโลว์ 

   ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว์ (Maslow’sุ theoryุmotivation)ุมีข้อสมมติขั้นพื้นฐาน
ดังนี้ (1) มนุษย์มีความต้องการหลายประการและเป็นความต้องการที่ไม่มีที่สิ้นสุด (2) ความต้องการ
จะมีความสําคัญแตกต่างกันมนุษย์จึงสามารถที่จะลําดับความสําคัญของความต้องการได้ 
(Hierarchy of needs) (3) บุคคลจะแสวงหาความต้องการที่สําคัญที่สุดหรือสําคัญมากกว่าก่อน (4) 
เมื่อบุคคลได้สิ่งที่ต้องการบําบัดความต้องการของตนแล้วความจําเป็นในสิ่งนั้นจะหมดไป            
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(5) บุคคลจะเร่ิมสนใจในความต้องการสําคัญอย่างอื่นต่อไป  ตามทฤษฎีของมาสโลว์ได้จัดประเภท
ความต้องการตามความสําคัญออกเป็น 5 ระดับ จากต่ําไปสูงดังนี้ 
   1. ความต้องการของร่างกาย (Physological needs) เป็นความต้องการพื้นฐาน
เพื่อความอยู่รอด เช่น อาหาร อากาศ น้ําดื่ม ที่อยู่อาศัย เคร่ืองนุ่งห่ม ยารักษาโรค ความต้องการการ
ยกย่อง และความต้องการทางเพศ 
   2. ความต้องการความปลอดภัย (Safety needs) เป็นความต้องการที่เหนือกว่า
ความต้องการเพื่อความอยู่รอด ซึ่งมนุษย์ต้องการเพิ่มความต้องการในระดับที่สูงขึ้น เช่น ต้องการ
ความมั่นคงในการทํางาน ความต้องการการได้รับการปกป้องคุ้มครอง ความต้องการความปลอดภัย
จากอันตรายต่าง ๆ เป็นต้น 
   3. ความต้องการทางด้านสังคม (Social needs) หรือความต้องการความรัก และ
การยอมรับ (Love and belongingness need) เช่น  ความต้องการทั้งในแง่ของการให้และการได้รับ
ซึ่งความรัก  ความต้องการเป็นส่วนหน่ึงของหมู่คณะ  ส.ค.ส.  เคร่ืองแบบ  ดอกกุหลาบ ฯลฯ 
   4. ความต้องการการยกย่อง (Esteem needs) ซึ่งเป็นความต้องการการยกย่อง
ส่วนตัว (Self-esteem) ความนับถือ (Recognition) และสถานะ (Status) จากสังคมตลอดจนเป็น
ความพยายามที่จะให้มีความสัมพันธ์ระดับสูงกับบุคคลอ่ืน เช่น ความต้องการให้ได้รับการเคารพ
นับถือ  ความสําเร็จ  ความรู้  ศักดิ์ศรี  ความสามารถ  สถานะที่ดีใน สังคมและมีชื่อเสียงในสังคม  
สินค้าที่สนองความต้องการในด้านนี้  ได้แก่  บ้านหรูหรา  รถยนต์ราคาแพง  แหวนเพชร  
เฟอร์นิเจอร์ราคาแพง 
   5. ความต้องการประสบความสําเร็จสูงสุดในชีวิต (Self- actualization needs) 
เป็นความต้องการสูงสุดของแต่ละบุคคล  ซึ่งถ้าบุคคลใดสามา รถบรรลุความต้องการในขั้นน้ีจะ
ได้รับการยกย่องเป็นบุคคลพิเศษ 

       (2) การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลได้รับการ
เลือกสรรจัดระเบียบ  และตีความหมายข้อมูลเพื่อที่จะสร้างภาพที่มีความหมาย  หรือหมายถึง  
กระบวนการความเข้าใจ (การเปิดรับ) ของบุคคลที่มีต่อโลกที่เขาอาศัยอยู่  จากความหมายนี้การรับรู้
จะแสดงถึงความรู้สึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่  การได้เห็น  ได้ยิน  ได้รสชาติ  และได้รู้สึก  
การรับรู้เป็นกระบวนการของแต่ละบุคคลซึ่งขึ้นอยู่กับปัจจัยภายใน  เช่น  ความเชื่อ  ประสบการณ์  
ความต้องการ  และอารมณ์ 
    (3) การเรียนรู้ (Learning)  หมายถึง  การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมและ
(หรือ) ความโน้มเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณ์ที่ผ่านมา  การเรียนรู้ของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อ
บุคคลได้รับสิ่งกระตุ้น (Stimulus) และเกิดการตอบสนอง (Response) ซึ่งก็คือ ทฤษฎีสิ่งกระตุ้นการ
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ตอบสนอง [Stimulus-Response (SR) theory] นักการตลาดได้ประยุกต์ใช้ทฤษฎีนี้ด้วยการโฆษณา
ซ้ําแล้วซ้ําอีกหรือจัดการส่งเสริมการขาย (ถือว่าเป็นสิ่งกระต ุ  ้น) เพื่อทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อและ
ใช้สินค้าเป็นประจํา (เป็นการตอบสนอง)  
    (4) ความเชื่อถือ (Beliefs)  เป็นความคิดที่บุ คคลยึดเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  
ซึ่งเป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีต  เช่น  เอสโซ่สร้างให้เกิดความเชื่อถือว่าน้ํามันเอสโซ่มีพลัง
สูงโดยใช้สโลแกนว่าจับเสื่อใส่ถังพลังสูง  เป๊ปซี่สร้างให้เกิดความเชื่อถือว่าเป็นรสชาติของคนรุ่น
ใหม่  น้ํามันไร้สารตะกั่วในช่วงแรกของผู้ บริโภคเกิดความเชื่อถือว่าการใช้น้ํามันไร้สารตะกั่ว  มี
ปัญหากับเคร่ืองยนต์  ซึ่งเป็นความเชื่อในด้านลบที่นักการตลาดต้องรณรงค์เพื่อแก้ไขความเชื่อถือที่
ผิดพลาด 

       (5) ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไม่
พอใจของบุคคล  ความรู้สึกด้านอารมณ์ และแนวโน้มการปฏิบัติที่มีผลต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่ง
หนึ่ง (Kotler. 1997 : 188) หรือหมายถึงความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Stanton 
and Futrell. 1987 : 126) ทัศนคติเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความเชื่อ   ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มี
อิทธิพลต่อทัศนคติ   จากการศึกษาพบว่า  ทัศนคติของผู้บริโภคกับการตัดสินใจซื้อสินค้าจะมี
ความสัมพันธ์กัน  นักการตลาดจึงต้องศึกษาว่าทัศนคตินั้นเกิดขึ้นมาได้อย่างไร  และเปลี่ยนแปลง
อย่างไร  การเกิดของทัศนคตินั้นเกิดจากข้อมูลที่แต่ละคนได้รับ  กล่าวคือ  เกิดจากประสบการณ์ที่
เรียนรู้ในอดีตเกี่ยวกับสินค้าหรือความนึกคิดของบุคคล และเกิดจากความสัมพันธ์ที่มีต่อกลุ่มอ้างอิง  
เช่น พ่อ  แม่  เพื่อน 
      (6) บุคลิกภาพ (Personality) และแนวคิดของตนเอง (Self Concept) 
บุคคลที่มีบุคลิกภาพและแนวคิดที่ต่างกัน  จะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกันด้วย 

 
  2.2  ขั้นตอนการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s Decision Process) ผู้บริโภคแต่ละราย
จะมีขั้นตอนการตัดสินใจซื้อที่คล้ายคลึงกันหรือแตกต่างกันก็ได้ ขั้นตอนที่จะอธิบายต่อไปนี้นั้น 
ส าหรับผู้บริโภคบางรายอาจจะมีครบถ้วนหรือไม่ครบถ้วนทุกขั้นตอน ในการที่ผู้บริโภ คจะซื้อ
สินค้าใดสินค้าหนึ่งนั้น จะต้องมีกระบวนการต้ังแต่จุดเร่ิมต้นไปจนถึงทัศนคติหลังจากที่ได้ใช้
สินค้าแล้ว  ซึ่งสามารถพิจารณาเป็นขั้นตอนได้ดังน้ี 
   2.2.1 การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) การที่คนเรามีชีวิตสุขสบาย ไม่มี
ปัญหาใด ๆ ก็ไม่คิดที่จะหาสินค้าใด  ๆ มาแก้ปัญหาชีวิตของตัวเอง ดังนั้น นักการตลาดจึงต้อง
พยายามที่จะจี้จุดปัญหาให้ผู้บริโภคนั้นเกิดปัญหา  ปัญหาคืออะไร ปัญหาก็คือความแตกต่าง
ระหว่างสภาพอันเป็นอุดมคติ (Ideal) กับสภาพอันเป็นจริง (Reality) เช่น การที่คนเรานั้นเป็นคน
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ชอบความเย็น แต่ห้องของเขาไม่มีเ คร่ืองปรับอาการ ท าให้เกิดอากาศร้อน สภาพอุดมคติของเขาก็
คือห้องเย็น แต่สภาพความเป็นจริงของเขาก็คือห้องที่ร้อน สภาพดังกล่าวนี้นั้นจะท าให้เกิดการ
มองเห็นปัญหา ถ้าเราจะสังเกตจากโฆษณาต่าง ๆ ที่อยู่ในจอโทรทัศน์ ในหน้าหนังสือพิมพ์หรือวิทยุ 
ล้วนแล้วแต่จะชี้ให้ผู้บริ โภคเห็นปัญหาของเขาทั้งสิ้น เช่น เคร่ืองซักผ้าที่ร้องว่านี่หรือคือวันหยุดที่
ต้องมานั่งซักผ้า ก็เป็นการชี้ให้เห็นปัญหาว่าวันหยุดควรจะไปท า อย่างอื่น ในแง่อุดมคติแต่ในความ
เป้ฯจริงกลับต้องมานั่งซักผ้า ดังนั้นจึงเกิดปัญหาที่จะต้องไปหาเคร่ืองซักผ้ามาใช้กันนักการตล าดที่
เก่งจะท าให้การมองเห็นปัญหาน้ันกลายเป็นแรงจูงใจ (Motive) ขึ้นมาในตัวของผู้บริโภค ดังที่เรา
เคยได้ศึกษามาแล้วว่าแรงจูงใจ (Motive) นั้นเป็นความเครียด (Tension) ที่ท าให้มนุษย์เราต้องดิ้นรน
หาหนทางลดความเครียดดังกล่าวให้ได้  ขั้นตอนการตัดสินใจจึงด าเนินไปสู่ขั้นตอนที่ 2 
   2.2.2 การค้นหาข้อมูล (Information Search) ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมาก
พอ และสิ่งที่สามารถสนองความต้องการอยู่ใกล้กับผู้บริโภค ผู้บริโภคจะด าเนินการเพื่อให้เกิด
ความพอใจทันที  นักการตลาดจึงต้องให้ความสนใจเกี่ยวกับแหล่งข้อมูล ซึ่งผู้บริโภคแสวงหาแ ละ
อิทธิพลที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการเลือก แหล่งข้อมูลสามารถแสวงหาได้จาก 2 แหล่งคือ 
    (1) การแสวงหาภายใน (Internal search) เมื่อคนเราเกิดปัญหา ก็จะต้อง
แสวงหาหนทางแก้ไขภายในเสียก่อน  นั้นก็คือ  การล้วงลึกเข้าไปในความทรงจ าของตัวเอง เช่น 
คนที่ต้องการเติมน้ ามั นเพระน้ ามันจะหมด ก็จะพยายามนึกว่าปั๊มน้ ามันที่อยู่ใกล้กับบริเวณที่ตัวเอง
ขับรถอยู่นั้นอยู่ที่ไหน มีปั๊มอะไรบ้าง หรือถ่านไฟฉายหมดก็จะต้องนึกว่าถ่านไฟฉายอะไรบ้างที่
ตัวเองรู้จักหรืออยากจะซื้อ  ด้วยขั้นตอนนี้เองท าให้นักการตลาดที่จะต้องพยายามท าให้สินค้าของ
ตัวเองนั้นประทับอยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภคแล้วจะต้องเป็ นสิ่งที่ผู้บริโภคระลึกได้เป็นยี่ห้อต้น 
ๆ (Top of mind brand) หมายถึง ยี่ห้อที่ผู้บริโภคระลึกได้ก่อนยี่ห้ออ่ืน ๆ ตามความเป็นจริง แล้วคน
ส่วนใหญ่จะจ าสินค้าในแต่ละประเภทได้ประเภทได้ประมาณ 5+-2 นั่นหมายความว่า คนโดยเฉลี่ย
จะรู้จักสินค้าแต่ละประเภทประมาณ 5 ยี่ห้อ  คนที่ไม่ค่อยสนใจใยดีนักจะจ าได้ประมาณ 3 ยี่ห้อ แต่
คนที่สนใจเร่ืองการซื้อสินค้า ประเภทนั้นจะรู้จักประมาณถึง 7 ยี่ห้อ  หากสินค้าใดไม่อยู่ในความ
ทรงจ าของผู้บริโภค ที่ฉลาดและสนใจเร่ืองการซื้อจะต้องรอจรกว่าสินค้ า 7 ยี่ห้อที่ลูกค้าจ าได้ไม่มี
ขาย ผู้บริโภคจึงจะถามว่าแล้วคุณมียี่ห้ออะไร นั่นหมายความว่ายี่ห้อไม่อยู่ในความทรงจ าจึงจะมี
โอกาส โดยเฉลี่ยแล้วผู้บริโภคจะสามารถถามหายี่ห้อที่ตัวเองรู้จักได้ประมาณ 5  ยี่ห้อ ยี่ห้อที่ไม่อยู่
ในความทรงจ าจึงจะมีโอกาส โดยเฉลี่ยแล้วผู้บริโภคจะสามารถถามหายี่ห้อที่ตัวเองรู้จักได้ประมาณ 
5 ยี่ห้อ  ยี่ห้อไม่อยู่ในความทรงจ าต้องรอให้ 5 ยี่ห้อดังกล่าวนั้นไม่มีขาย จึงจะมีโอกาสได้ขายให้กับ
ผู้บริโภค แม้แต่ผู้บริโภคซึ่งไม่เคยสนใจใยดีนักก็จะจ าได้ประมาณ 3 ยี่ห้อ ดังนั้นถ้าเกิดยี่ห้อไม่อยู่
ในความทรงจ าจะขายได้ก็ต้องรอให้ 3 ยี่ห้อนั้นไม่มีเสียก่อน เมื่อเป็นเช่นนี้แล้วนักการตลาดจึงต้อง
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สร้างความถี่ในการโฆษณาของตนเองจะต้องมีโฆษณาที่ประทับใจ ข่าวประชาสัมพันธ์สม่ าเสมอ 
เพื่อให้ชื่อยี่ห้อนั้นติดหูติดตาผู้บริโภคเป็นยี่ห้อต้น ๆ ถ้าหากว่าผู้บริโภคจดจ ายี่ห้อใดยี่ห้ อหนึ่งได้ 
แล้วระลึกถึงด้วยความพึงพอใจก็จะตัดสินใจซื้อทันที (Make decision) แต่หากผู้บริโภคจดจ าได้ แต่
ไม่พอใจสิ่งที่จ าได้ และปัญหาที่เกิดขึ้นนั้นดูเหมือนจะไม่รุนแรง แก้ไขก็ไม่ได้ กระบวนการ
ตัดสินใจนั้นก็จะหยุดลง  (Abortion) การเปลี่ยนแปลงปรากฏการณ์อย่างที่ 2 นี้ เกิดขึ้นจาการที่
นักการตลาดสามารถสร้างปัญหาอย่างรุนแรงให้เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภค  เช่น ถ้าเกิดมีคนเจ็บ นึก
ถึงยาได้ 5 ยี่ห้อ แต่บางยี่ห้อก็เผ็ดไป บางยี่ห้อก็ขมไป  บางยี่ห้อก็มีน้ าตาลมากไป  ผู้บริโภคจึงไม่
ตัดสินใจซื้อ แล้วก็คิดว่าไม่จ าเป็นจ้องงอมยาอม กลั บไปบ้านนอนพักผ่อน ดื่มน้ ามาก ๆ ก็หายแล้ว 
กระบวนการตัดสินใจซื้อยาเจ็บคอจึงไม่เกิดขึ้น (Abortion) อย่างไรก็ตาม ถ้าผู้บริโภคไม่ได้
ตัดสินใจซื้อเน่ืองจากไม่พอใจยี่ห้อที่จ าได้ และขณะเดียวกันปัญหาที่เกิดขึ้นนั้นรุนแรงไม่อาจจะ
ยกเลิกการหาซื้อได้ ก็จะเกิดขั้นตอนที่ 3 ต่อไป นั่นคือการแสวงหาภายนอก 
    (2) การแสวงหาภายนอก (External search) เมื่อผู้บริโภคต้องการาใช้
สินค้าที่ตัวเองจ าได้  หรือมีรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าที่จ าได้ไม่เพียงพอ  ผู้ บริโภคก็จะเร่ิมแสวงหา
ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าจากภายนอกด้วยวิธีการต่อไปนี้ 
    - การหาข้อมูลจากการไปดูโฆษณา  เมื่อผู้บริโภคอยากจะรู้ว่าสินค้า
อะไรน่าซื้อก็จะดูโฆษณา ดังนั้นการตลาดที่ดีควรเลือกโฆษณาในเวลาและสถานที่ที่เหมาะสม เช่น 
ในหน้าฝนก็จะต้องมีการโฆษณายาแก้หวัด ยาเท้าเปื่อย หน้าร้อนก็จะต้องมีโฆษณาน้ าอัดลม  
เคร่ืองปรับอากาศ ในเดือนพฤษภาคม ก็จะต้องโฆษณาเคร่ืองเขียน ชุดนักเรียน เป็นต้น ถ้าหาก
นักการตลาดไม่รู้ว่าช่วงใดควรโฆษณาสินค้าตน เสื่อใดที่ควรจะใช้ในการโฆษณาสินค้าตน ก็
อาจจะล้มเหลวที่จะเข้าถึงผู้บริโภค ซึ่งแสวงหาข้อมูลภายนอกด้วยว่าการดูโฆษณา 
      -  การไป ณ จุดขาย  การไป ณ จุดขายนั้นก็หมายคว ามว่า ผู้บริโภค
นั้นไม่พอใจสิ่งที่ตัวเองจ าได้ เลยลิงไปหาซื้อดู เช่น คนที่ไม่พอใจยาอมที่ตัวเองจ าได้ก็อาจจะไปที่
ร้านขายยา สิ่งที่ส าคัญในจุดนี้ก็คือ สินค้าจะต้องมีวางขาย ณ จุดขาย เพราะผู้บริโภคได้ให้โอกาสกับ
เราแล้วด้วยการไปแสวงหา ณ จุดขาย แต่ถ้าเราไม่มีสินค้าที่ จะขาย ก็เท่ากับหมดโอกาสที่จะขาย 
นอกจากนั้นการจัดวางน าเสนอสินค้า (Display) ก็ต้องเด่นชัด พนักงานขายจะต้องมีมารยาท มี
บริการที่ดี มีความสามารถ จึงจะท าให้การแสวงหาภายนอกในคร้ังนี้เป็นประโยชน์แก่สินค้า 
    -  การโทรศัพท์พูดคุยกับบริษัทหรือร้านค้า  การที่ผู้บริโภคแสวงหา
ข้อมูลภายนอกด้วยวิธีนี้ สิ่งที่นักการตลาดควรท าก็คือ การโฆษณาอยู่ในสมุดหน้าเหลือง เพราะถ้า
หากผู้บริโภคต้องการแสวงห้าด้วยการโทรศัพท์ไปตรวจสิบ แต่เราไม่มีหมายเลขโทรศัพท์อยู่ใน
สมุดหน้าเหลืองเราก็หมดโอกาสในเร่ืองนี้ ขณะเดียวกันทางบริษัทก็ต้องฝึกฝนพนักง านรับ
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โทรศัพท์อยู่ในสมุดหน้าเหลืองเราก็หมดโอกาสในเร่ืองนี้ ขณะเดียวกันทางบริษัทก็ต้องฝึกฝน
พนักงานรับโทรศัพท์พนักงานฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์  การตอบค าถามต่าง ๆ เหล่านี้จะต้องชัดเจน 
    -  การขอพบพนักงานขาย เมื่อผู้บริโภคไม่พอใจสินค้าที่ตัวเองจ าได้ 
ก็อยากจะได้ข้อมู ลจากสินค้าอ่ืน ๆ ที่ตัวเองไม่รู้จัก ก็อาจจะติดต่อพนักงานขายเพื่อให้มาพบ ให้
น าเสนอขายสินค้า ดังนั้น พนักงานขายจึงต้องมีอย่างเพียงพอ และมีประสิทธิภาพ สามารถจะ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในการที่จะเรียนรู้เกี่ยวกับสินค้าได้ทันท่วงที 
    -  การไต่ถามจากผู้อ่ื นที่เคยใช้สินค้าแล้ว  ในกรณีดังกล่าวนี้นั้นเรา
จะต้องมีสินค้าที่ดีเป็นที่ประทับใจของผู้ที่เคยใช้  เพราะเมื่อมีผู้บริโภคที่ต้องการอยากจะใช้สินค้า
ไปสอบถามผู้ที่เคยใช้แล้ว เราหวังว่าเราจะได้ค าชมที่ดีจากผู้ที่เคยใช้สินค้านั้นแล้ว เพื่อเป็นการ
แนะน าให้ผู้ที่ก าลัง แสวงหาเลือกใช้สินค้าของเรา หลังจากที่ผู้บริโภคก็จะด าเนินการขั้นตอนต่อไป
ในกระบวนการการตัดสินใจนั้นก็คือ  การประเมินทางเลือก 
   2.2.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives)  ผู้บริโภคได้รับรู้
สินค้ายี่ห้อต่าง ๆ แล้ว  ก็จะน ามาประเมินว่า สินค้าดีกว่ากั นในแง่ใด  ความส าคัญในขั้นตอนนี้ก็คือ 
เราต้องให้จุดเด่นของสิ นค้าของเรา (Feature) ตรงกับมาตรการ  (Criteria) ในการเลือกซื้อของ
ผู้บริโภค ถ้าหากจุดเด่นของสินค้านั้นไม่ใช่จุดที่ผู้บริโภคต้องการ หรือใช้เป็นมาตรการในการ
ตัดสินใจ สินค้าเราย่อมขายไม่ได้แต่ถ้าเกิดจุดที่ เราเด่นสอดคล้องกับมาตรการที่เขาใช้ในการ
ตัดสินใจซื้อ สินค้าเราก็มีโอกาสที่จะขายได้  ดังนั้นนักการตลาดที่ดีจึงควรต้องเรียนรู้ก่อนว่า
ผู้บริโภคนั้นใช้มาตรการอะไรในการตัดสินใจซื้อสินค้าแต่ละประเภท เช่น ถ้าซื้อยาสีฟัน ผู้บริโภค
มักจะดูตรงที่รสชาติและการป้องกันฟันผุ ส าหรับคนชั้นกลางที่ซื้อรถมักจะดูเร่ืองราคาและอะไหล่
ที่ถูก และการประหยัดน้ ามัน ถ้าคนที่ซื้อเสื้อผ้ามักจะดูที่รูปแบบและสีสัน แต่ส าหรับบางคนอาจจะ
ดูยี่ห้อด้วย ดังนั้นการติดโลโก้ของยี่ห้อไว้ตามปกเสื้อ ตามกระเป๋าตาม มา จึงกลายเป็นเร่ืองส าคัญที่
จะต้องตอบสนองคนกลุ่มดังกล่าวนี้ 
 การที่เราไม่ศึกษามาตรการในการตัดสินใจของผู้บริโภค แล้วสร้างจุดเด่นของสินค้า
ตามใจเรานั้น โอกาสในการจะได้รับเลือกก็จะยากขึ้น การขายก็จะยากขึ้น เพราะจะต้องไปเปลี่ยน
ใจผู้บริโภคให้เปลี่ยนมาตรการในการเลือกซื้อเพื่อสอดคล้องกับจุดเด่นที่เรามี เมื่ อผู้บริโภคได้
พิจารณาแล้วก็จะถึงขั้นตอนถัดไป ก็คือ การตัดสินใจซื้อ 
   2.2.4 การตัดสินใจซื้อ (Decision making)  ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความเฉื่อยใน
การตัดสินใจ ทั้งนี้ทั้งนั้นก็เพราะว่าในการที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อนั้นเขาต้องเสี่ยงว่าสินค้าที่เขาจะ
ซื้อจะดีเหมืนค าโฆษณาหรือไม่ จะมีคุณภาพคุ้มค่าคุ้มราคาที่เขาจ่ายไปหรือไม่ ผู้บริโภคส่วนใหญ่
จะติดอยู่กับสินค้าที่ตัวเองมีความเคยชิน  ดังนั้นสินค้าใหม่ ๆที่จะน าเสนอตัวเองแก่ผู้บริโภคนั้นต้อง
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หาหนทางในการจะเร่งรัดให้ผู้บริโภคเปลี่ยนใจ และตัดสินใจซื้อสินค้าของตัวเอง วิธีการเ ร่งรัดการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคนั้นมีมากมายหลายวิธี 
 วิธีการกระตุ้นการตัดสินใจ (How to activate decision making) มีดังนี ้
  (1) การสร้างความแตกต่าง (Differentiation) ถ้าสินค้าของเราไม่มีวามแตกต่างจา
สินค้าอ่ืน  ผู้บริโภคย่อมตัดสินใจล าบาก แต่ถ้าสินค้ าของเรานั้นมีความเด่นชัด  มีลักษณะเฉพาะตัว
ไม่เหมือนใคร การตัดสินใจก็จะเร็วขึ้น เช่น  ถ้าหากผู้บริโภคจะต้องเลือกระหว่างโรมแรมที่มีอยู่บน
เขากับโรงแรมที่อยู่บนพื้นพัทยา การเลือกนั้นจะง่ายขึ้น เนื่องจากว่าโรงแรมทั้ง  2 นั้นคล้ายคลึงกัน 
ดังนั้นหน้าที่ของนักการตล าดก็คือ ท าให้สินค้าของตัวเองแตกต่างจากคู่แข่งได้ชัดเจนที่สุด ถ้าเรา
สร้างความแตกต่างได้ชัดเจนเท่าไร โอกาสในการที่จะเร่งรัดในการตัดสินใจก็จะดีขึ้นเท่านั้น 
  (2) ลดอัตราเสี่ยงในความรู้สึกของผู้บริโภค (Reduced perceived risk) ในการซื้อ
สินค้าแต่ละคร้ังผู้บริโภค นั้นจะรู้สึกมีความเสี่ยงอยู่เสมอ เสี่ยงว่าจะเสียเงินเปล่า เสี่ยงว่าจะไม่คุ้ม 
เสี่ยงว่าคุณภาพจะไม่ดี ดังนั้นในการที่เราจะเร่งรัดการตัดสินใจ เราต้องท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าความ
เสี่ยงของเขาไม่สูงนัก วิธีการที่จะลดความเสี่ยงก็มีดังต่อไปนี้ 
   -  มีชื่อเสียงบริษัท เมื่อเรายืนยันว่าบริษัทมีชื่อเสียงดี ผู้บริโภคก็จะสบายใจขึ้น
ระดับหนึ่ง ว่าบริษัทที่มีชื่อสียงดีคงคงไม่เอาของที่มีคุณภาพไม่ดีมาขาย 
   -  จ านวนปีของบริษัท บริษัทที่ตั้งมาหลายปีแล้วย่อมมีประสบการณ์ในการผลิต
สินค้า ดังนั้นก็น่าจะท าสินค้าได้อย่างมีคุณภาพ 
   -  ภาพพจน์ของตราสินค้า สินค้าที่มีคุณภาพดี ผู้บริโภคก็สบายใจที่จะซื้อ 
เพราะคิดว่าสินค้าที่มีภาพพจน์ดีคงไม่ท าลายตัวเอง 
   -  ภาพพจน์ของพนักงานขาย เวลาที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าจากใครเขาก็ต้องดู
ด้วยว่าผู้ที่มาขายกับเรานั้นบุคลิกเป็นอย่างไร แต่งตัวเป็นอย่างไร แต่ งตัวเป็นอย่างไร พูดจาเป็น
อย่างไร ดังนั้นนักการตลาดจึงต้องเอาใจใส่ในพนักงานขายของตนที่จะต้องพบปะเจอะเจอกับ
ผู้บริโภคด้วย 
   -  ภาพพจน์ของกลุ่มเป้าหมาย เราได้เรียนรู้เร่ืองของกลุ่มอ้างอิงมาแล้ว  การที่
ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าอะไรนั้นเขาก็ต้องดูด้วยว่าคนที่เป็นผู้ ซื้อสินค้านั้นมาก่อนเป็นใคร ถ้าเขา
มองเห็นว่าคนที่ซื้อสินค้านั้นมาก่อนเป็นบุคคลที่มีวิจารณญาณที่ดี  เป็นคนที่รู้จักคิด และเป็นคนที่มี
ภาพพจน์ที่ดี เขาก็สบายใจที่จะซื้อตามคนเหล่านั้น 
   -  จ านวนของกลุ่มเป้าหมาย  สินค้าที่ขายดีคนมักจะเชื่อมั่นว่าต้องดีจริงจึง มีคน
นิยม  แต่สินค้าที่ขายไม่ดีมีคนซื้อน้อย  ผู้บริโภคก็จะไม่สบายใจ  เพราะคิดว่าคงไม่ดีจึงไม่มีคนนิยม  
เหมือนอย่างร้านอาหาร  ร้านใดมีคนแน่นผู้บริโภคยินดียืนรอเพราะมั่นใจว่าอร่อยแน่  ส่วนร้านที่มี
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คนน้อยทั้ง ๆ ที่สามารถสั่งอาหารและรับประทานได้ทันที่ แต่ผู้บริ โภคกลับไม่กล้าไปรับประทาน 
เพราะเห็นคนน้อยจึงไม่แน่ใจเร่ืองของความอร่อย 
   -  สินค้าบางอย่าง ถ้าเกิดคุณภาพไม่ดี หรือมีการเสียจะต้องใช้เงินจ านวนมากใน
การซ่อม  เช่น  ตู้เย็น  โทรทัศน์  คอมพิวเตอร์  วีดีโอ  นาฬิกา  สินค้าเหล่านี้ถ้าเกิดมีการรับประกัน
ประกอบการขาย  เช่น  รับประกัน 3 ปี หรือรับประกัน 5 ปี ผู้บริโภคก็จะรู้สึกสบายใจขึ้น  
 รู้สึกไม่เสี่ยงมากนักในการซื้อ  เพราะเห็นว่าผู้ขายยินดีจะรับประกันซ่อมให้ฟรี 
   -  การสร้างสิ่งล่อใจ (Incentives) ในที่นี้หมายถึง  การลด  แลก  แจก  แถม  ที่
เราจัดท าขึ้นเป็นการส่งเสรมิการขายนั่นเอง  ถ้าหากว่าเราลดหมดเขตภายในสิ้นเดือนนี้ ก็ย่อมเร่งคน
ให้ตัดสินใจซื้อได้  ถ้าเรามีของแถมที่มีจ ากัดก็สามารถเร่งคนให้ตัดสินใจซื้อได้  ถ้าหากว่าเรามีการ
ขายในราคาพิเศษหรือลดดอกเบี้ยให้ในช่วงเวลาจ ากัด  ผู้บริโภคจะลังเลใจไม่ได้  เพราะเกรงว่าจะ
หมดเขต ของการให้สิ่งล่อใจเหล่านั้น  ดังนั้นในบางคร้ังต้องอาศัยการส่งเสริมการขาย (Sales 
Promotion) เป็นส่วนในการเร่งรัดการตัดสินใจซื่อของผู้บริโภค  เมื่อผู้ บริโภคตัดสินใจซื้อแล้วเขาก็
จะน าสินค้าดังกล่าวนั้น  ไปใช้จะเกิดความรู้สึกว่าพอใจหรือไม่พอใจอย่างไร  ก็จะถึงขั้ นตอนต่อไป  
ก็คือ  ทัศนคติหลังซื้อ 
 ประเภทของสินค้าที่แบ่งตามลักษณะการตัดสินใจของผู้บริโภคในการที่ผู้บริโภคจะ
ตัดสินใจช้าหรือเร็วนั้น  ลักษณะของสินค้ามีส่วนในการกําหนดเวลาของการตัดสินใจ  เพราะว่า
สินค้านั้นจะแบ่งออกเป็น 3 ประเภท  ถ้าหากเราพิจารณาตามลักษณะการตั ดสินใจของผู้บริโภค
สินค้า 3 ประเภท 
  (1) สินค้าที่ต้องการข้อมูลมาก (High-cognitive products) สินค้าพวกนี้เป็นสินค้าที่มี
ราคาแพง  มีตัวอย่างข้อมูลจํานวนมากก่อนที่จะตัดสินใจ  เช่น  บ้าน  รถยนต์  ทีวี  ตู้เย็น  เคร่ืองซัก
ผ้า  ไมโครเวฟ  คอมพิวเตอร์  กว่าที่ผู้บ ริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าเหล่านี้ได้ใช้เวลานาน  เพราะถ้า
ตัดสินใจแล้วจะต้องใช้เงินเป็นจํานวนมาก  อัตราการเสี่ยงจึงสูง  ถ้าได้สินค้าไม่ดีมาก็ 
หมายถึงการเสียเงินจํานวนมากอย่างไร้ประโยชน์ 
  (2) สินค้าที่ส่งผลต่อความรู้สึกสูง  (High-affective products) สินค้าพวกนี้ ได้แก่  
สินค้าซึ่งมีผลต่อภาพพจน์ของผู้ใช้  เช่น  เสื้อผ้า  น้ําหอม  เคร่ืองประดับ  สินค้าพวกนี้บางครั้งก็มี
ราคาสูง  บางครั้งก็มีราคาต่ํา  แต่ประเด็นไม่ได้อยู่ที่ราคา  ประเด็นอยู่ที่สินค้าดังกล่าวนั้นส่งผลต่อ
ผู้ใช้  ดังนั้นผู้ใช้จึงไม่ต้องการอยากจะใช้แบบง่าย  เน่ืองจากถ้าหากว่าไม่พิถีพิถัน อาจจะถูกมองแล้ว
ดูถูกทําให้เสียภาพพจน์ได้ 
  (3) สินค้าที่ไม่จําเป็นต้องเสียเวลาครุ่นคิดมากนัก (Low-involement product) จะเป็น
สินค้าประเภทซึ่งไม่ต้องการหาข้อมูลมากมาย  เป็นสินค้าที่ราคาสูงและเป็นสินค้าเวลาที่ใช้ก็ไม่
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ส่งผลกระทบกับภาพพจน์เท่าใดนัก เช่น  ดินสอ  ปากกาลูกลื่น  ขนมขบเคี้ยว  ลูกอม  สินค้าเหล่านี้
มีราคาตํ่า  ซึ่งสามารถตัดสินใจซื้อได้ทันที  ไม่ต้องเสียเวลาคิดมาก 
   2.2.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Feeling)  หลายคนเข้าใจผิด
คิดว่ากระบวนการตัดสินใจซื้อจบสิ้นลงที่การตัดสินใจซื้อ  แต่แท้จริงแล้วไม่ใช่ เพราะเมื่อตัดสินใจ
ซื้อแล้วผู้บริโภคจะต้องนําเอาสินค้านั้นไปใช้  เมื่อใช้แล้วผู้บริโภคก็ต้องประเมินว่าสินค้านั้นดี
หรือไม่ดีอย่างไร แล้วก็จะเกิดทัศนคติหลังจากได้ใช้แล้ว  ว่าพอใจหรือไม่พอใจ  ความรู้ขั้นสุดท้าย
นี้จะส่งผลต่อความสําเร็จของการตลาดของสินค้าตัวใดตัวหนึ่ง  เพราะว่าสามารถโฆษณาเพื่อสร้าง
ความชื่นชอบได้ก่อนที่ผู้บริโภคจะมาใช้สินค้าแต่ทัศนคติหลังใช้นั้นสําคัญกว่าทัศนคติก่อนใช้
มากมายนัก  เพราะทัศนคติที่เกิดขึ้นหลังจากใช้นั้นเป็นประสบการณ์ตรง เป็นประสบการณ์ที่
แท้จริง  ซึ่งจะส่งผลต่อความรู้สึกชื่นชอบหรือไม่ชื่นชอบของผู้บริโภค 
 

4. งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 
 ปรีชา  ศิริโภค  ศึกษาเร่ือง "ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์
นั่งส่วนบุคคลส่วนบุคคลไม่เกิน 7 คนเอนกประสงค์ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร " ปี 2549 
จ านวน 400 ตัวอย่าง  พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นความส าคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์อยู่ใน
ระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16   ปัจจัยด้านราคาค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83  ปัจจัยการจัดจ าหน่ายค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.8  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.6  ปัจจัยด้านบุคคลค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84  
ปัจจัยด้านกระบวนการค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.53  และปัจจัยด้านกายภาพค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.0 
 ผดุงศิลป์  แสงเพ็ชร   ศึกษา เร่ือง "ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อรถยนต์บรรทุกส่วนบุคคล
ประเภทขับเคลื่อนสี่ล้อในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ " ปี 2549  จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 150 
คน พบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด ในเร่ืองระบบเบรก และ
ประสิทธิภาพของเคร่ืองยนต์ ด้านราคา คือ ราคาอะไหล่ที่ถูก ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายคือ 
ตัวแทนจ าหน่ายที่มีชื่อเสียงน่าเชื่อถือ ด้านการส่งเสริมการตลาดคือ การขา ยโดยใช้พนักงานขาย 
ด้านปัจจัยภายนอกอื่นๆ คือเทคโนโลยีที่น ามาใช้ในระบบขับเคลื่อนสี่ล้อ 
 วรพัฒน์  เมฆสวรรค์  ศึกษาเร่ือง"โครงสร้างตลาดและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลขนาดใหญ่ที่มีเคร่ืองยนต์ตั้งแต่ 2001 ซีซี. ขึ้นไปในกรุงเทพมหานคร " ปี 
2545   จากตัวอย่างจ านวน 392 ราย พบว่า ตลาดรถยนต์นั่งส่วนบุคคลขนาดใหญ่ใน
กรุงเทพมหานครมีน าตลาดรายใหญ่ 3 รายได้แก่  โตโยต้า ฮอนด้า และเมอร์ซิเดสเบนซ์ ส าหรับ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ในด้านส่วนประสม
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การตลาดที่ส าคัญที่สุดได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์  รองลงมาคือด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด 
 เคลนและแลนซิ่ง (Klein and  Lansing), ศึกษาเร่ือง “Decisionุ toุ Purchaseุ Consumerุ
DurableุGood.”ุศึกษาการตัดสินใจในการซื้อสินค้าคงทนที่ประกอบด้วย รถยนต์ เฟอร์นิเจอร์ ตู้ เย็น 
วิทยุ  โทรทัศน์ และอุปกรณ์ภายในบ้าน  ปี ค.ศ. 1995 จ านวนตัวอย่าง 400 ราย พบว่าตัวแปรทาง
เศรษฐกิจ เช่น รายได้ การถือทรัพย์สิน สภาพคล่องทางการเงิน  และสถานภาพทางหนี้สิน  มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คือ ตัวแปรด้านความคา ดหวัง ที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย  ความตั้งใจในการซื้อ  ความรู้สึกด้านการช าระมูลค่า
สินค้า เงื่อนไขการซื้อ ความคาดหวังเร่ืองรายได้  และการคาดหวังในราคาสินค้า   
 จากการทบทวนวรรณกรรมวิจัยจึงน าข้อมูลและปัจจัยต่างๆ มาทบทวนและปรับใช้ใน
การวางกรอบแนว คิดของการวิจัยเพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วน
บุคคลของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตรต่อไป 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 3 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 

 การวิจัยครั้งน้ี มีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วน
บุคคลของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร จะแสดงรายละเอียดเกี่ยวกับระเบียบวิธีการศึกษา
ในหัวข้อดังต่อไปนี้ 
 1. การก าหนดขนาดตัวอย่าง และการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 2. เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 
 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 4. สถิติที่ใช้ในการศึกษา  
 เป็นการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความต้องการ
ในการซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคล ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิต ร โดยมีขั้นตอนในการ
ด าเนินงานวิจัยดังต่อไปนี้ 
 

1.  การก าหนดขนาดตัวอย่าง และการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 
 1.1 ประชากร  ไดแก ผู้บริโภคจากบุคคลที่คาดว่าจะซื้อ และ /หรือผู้ที่มีรถยนต์อยู่แล้ว  
 ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตรภายในเดือนตุลาคม 2550 จ านวน 88 ราย 

 1.2 กลุ่มตัวอย่างไดแก ผู้บริโภคจากบุคคลที่คาดว่าจะซื้อ และ /หรือผู้ที่มีรถยนต์อยู่แล้ว  
ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตรภายในเดือนตุลาคม 2550  
 1.3 วิธีการเลือก สุ่มตัวอย่างผู้บริโภคจากกลุ่มตัวอย่างบุคคลที่คาดว่าจะซื้อ และ /หรือผู้ที่มี
รถยนต์อยู่แล้ว โดยใช้วิธีการเลือกตัวอย่ างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น คือเป็นการเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างแบบสะดวก  ผู้บริโภคจากบุคคลที่คาดว่าจะซื้อ และ /หรือผู้ที่มีรถยนต์อยู่แล้ว ในอ าเภอ
เมือง จังหวัดพิจิตรภายในเดือนตุลาคม 2550 
 1.4 จ านวนตัวอย่าง  วิธีการค านวณหาจ านวนกลุ่มตัวอย่าง  เพื่อก าหนดขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา  จากการก าหนดขนาดตัวอย่างของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้ตาราง Krejcie และ 
Morgan  (บุญชม ศรีสะอาด, 2530: 40) ได้กลุ่มตัวอย่าง 103 คน 
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2.  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

  เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นแบบสอบถาม  ที่วิจัยสร้างขึ้นมีลักษณ ะเป็น
แบบค าถามปลายปิด ค าถามแบบหลายตัวเลือก และค าถามแบบจัดอันดับ โดยการทบทวนแนวคิด 
ทฤษฎี และเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคล
ของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตรแล้วน ามารวบรวมปรับปรุงให้เหมาะสมกับการศึกษา วิจัย
ในครั้งนี้ โดยแบบสอบถามที่สร้างขึ้นแบ่งออกเป็น 3 ส่วนประกอบด้วย 
      ส่วนที่ 1  เป็นค าถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ  
อายุ สถานภาพสมรส การศึกษา จ านวนสมาชิกในครัวเรือน อาชีพหลัก รายได้  แล้วหาค่าร้อยละกับ
ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2  เป็นค าถามเกี่ยวกับปัจจัยการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่ง
ส่วนบุคคลในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร  ประกอบด้วย ปัจจัย 4 ด้าน คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัย
ด้านราคา  ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย  และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลา ด ในส่วนของปัจจัยด้าน
ส่วนประสม ทางการตลาดใช้ วิธีดังกล่าวประยุกต์จากวิธีการวัดทัศนคติแบบสเกลของไลเคร์ิท 
(Schiffman and Kanuk,2000: 5)  และ Itemized-category Scale  (กุณฑลี,2540:105)  แล้วหาค่าเฉลี่ย
จากสูตรการหาค่าเฉลี่ย/มัชฌิมเลขคณิต (Arithmetic Mean หรือ X  ดังนี้     (วัลยา,2542:22) 
 
                        ตัวเลือก คะแนน 

มากที่สุด 5 
มาก 4 
ปานกลาง 3 
น้อย 2 
น้อยที่สุด 1 

  
 เมื่อได้ค่าคะแนนเฉลี่ยแล้วน าเสนอในรูปแบบของตาราง โดยการแปลความหมายค่าเฉลี่ย
ใช้เกณฑ์แต่ละช่วงคะแนนเท่ากัน (Class Interval) ดังนี ้

ค่าเฉลี่ย  4.21 – 5.00 หมายถึง มากที่สุด 
ค่าเฉลี่ย  3.41– 4.20 หมายถึง มาก 
ค่าเฉลี่ย  2.61– 3.40 หมายถึง ปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย  1.81 – 2.60 หมายถึง น้อย 
ค่าเฉลี่ย  1.00 – 1.80 หมายถึง น้อยที่สุด 
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 เกณฑ์การวัดระดับความคิดเห็นแปลความหมายจา กคะแนนเฉลี่ย (ล้วน สายยศ และ
อังคณา  สายยศ, 2538 : 183-186) 
 ส่วนที่ 3  เป็นค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรม ในการซื้อรถยนต์นั่ง ส่วนบุคคล ประกอบด้ว ย 
ความต้องการซื้อ ประเภทของรถยนต์ ระยะเวลาที่ต้องการซื้อ ราคาที่ต้องการ ความต้องการด้าน
สินเชื่อ  วัตถุประสงค์การใช้งาน  และการรู้จักโชว์รูม หรือบริษัทตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์แล้วหาค่า
ร้อยละกับปัจจัยการตัดสินใจซื้อรถของผู้บริโภค 
 

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล  
 
 ในการเก็บข้อมูล ผู้ศึกษาได้แจกแบบสอบถามให้แก่ผู้ที่คาดว่าจะซื้อ (Prospeet Customer) 
และ/ หรือผู้ที่มีรถยนต์นั่งส่วนบุคคลอยู่แล้ว 
 

4. สถิติที่ใช้ในการการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 การศึกษาความต้องการในการซื้อรถยนต์นั่ง ส่วนบุคคล  ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดพิจิตร น ามาวิเคราะห์ โดยใช้โปรแกรม ส าเร็จรูปทางสถิติ  และโดยใช้สถิติวิเคราะห์ข้อมูล 
ดังนี ้  
 4.1 น าเสนอข้อมูลระดับแบ่งกลุ่มและจัดอันดับด้วยการแจกแจงความถี่และอัตราร้อยละ 
และน าเสนอเสนอข้อมูลระดับช่วงด้วยมัชฌิมาเลขคณิตและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่อวิเคราะห์
ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง 
 4.2 ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความต้องกา รในการซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลของ
ผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตรกับปัจจยัส่วนบุคคลโดยใช้สถิติทดสอบไคร์สแควร์ ( 2 -test)   
 ข้อสรุปที่ได้ จะน าไปสู่การน าเสนอรายงานผลการศึกษาในรูปแบบการบรรยายเชิง
พรรณนาวิเคราะห์ 
 
 
 
 



บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

 ในการวิเคราะห์ข้อมูลส าหรับงานวิจัยเร่ือง  การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร ผู้วิจัยได้น าข้อมูลตัวอย่างที่เก็บ
รวบรวมมาได้จ านวน  88 ชุด ที่ผ่านการตรวจสอบความน่าเชื่อถือแล้วมาท าการวิเคราะห์โดยวิธีการ
ทางสถิติตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยและการวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐาน โดยจะน าเสนอผล
การวิเคราะห์ไว้ 4 ส่วน ดังต่อไปนี้ 

ส่วนที่ 1  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภค ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร โดยใช้ 
    การแจกแจงความถี่ร้อยละ  
ส่วนที่ 2  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์  
                   นั่งส่วนบุคคล โดยใช้การแจกแจงค่าเฉลี่ยเลขคณิต และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ส่วนที่ 3  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของผู้บริโภคใน 
 ปัจจุบัน  ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร โดยใช้การแจกแจงความถี่ร้อยละ 
ส่วนที่ 4  ผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 

ส่วนที่ 1   ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 26 29.5 

หญิง 62 70.5 

รวม 88 100.0 

 

 จากตารางที่ 4.1 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามเป็นเพศ หญิง มากกว่าเพศชาย โดยเพศ
หญิง มีจ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 70.5 และเพศชาย มีจ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 29.5 
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ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

     อายุ (ปี) จ านวน (คน) ร้อยละ 
      25 ถึง 30 7 8.0 

      36 ถึง 45 34 38.6 

      46 ขึ้นไป 47 53.4 

      รวม 88 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.2 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีอายุอยู่ในช่วง 46 ขึ้นไป มากที่สุด คือ 
47 คนคิดเป็นร้อยละ 53.4 รองลงมาคือ ช่วงอายุ 36 ถึง 45 ปี, จ านวน 34 คน และ ผู้ที่มีอายุ 25 ถึง 30 
ปี มีน้อยที่สุด จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 38.6 และ 8.0 ตามล าดับ 
  
ตารางท่ี 4.3 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานภาพสมรส 
 

      สถานภาพการสมรส จ านวน (คน) ร้อยละ 
       โสด 6 6.8 

        สมรส 75 85.2 

        หม้าย   3 3.4 

        หย่าร้าง 4 4.5 

        รวม 88 100.0 

 

 จากตารางที่ 4.3 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีสถานภาพสมรส มากที่สุด จ านวน 75 
คน คิดเป็นร้อยละ 85.2 รองลงมาคือ สถานภาพโสด จ านวน 6 คน, หย่าร้างจ านวน 4 คน และหม้าย 
จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8, 4.5 และ 3.4 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.4 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ประถมศึกษา 15 17.0 

มัธยมศึกษา/ ประกาศนียบัตรวิชาชีพ 20 22.7 

ปริญญาตร ี 45 51.1 

สูงกว่าปริญญาตรี 8 9.1 

รวม 88 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.4 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี 
มากที่สุด จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ  51.1 รองลงมาคือ มัธยมศึกษา / ประกาศนียบัตรวิชาชีพ  
จ านวน 20 คน, ประถมศึกษา  จ านวน 15 คน และสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 
22.7, 17.0 และ 9.1 ตามล าดับ 

 
ตารางท่ี 4.5 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามจ านวนสมาชิกใน
ครอบครัว 
 

จ านวนสมาชิก จ านวน (คน) ร้อยละ 
1 ถึง 2 คน 6 6.8 

3 ถึง 5 คน 73 83.0 

5 คนขึ้นไป 9 10.2 

รวม 88 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.5 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 3 ถึง 5 
คน มากที่สุด จ านวน 73 คน  คิดเป็นร้อยละ 83.0  รองลงมาเป็น 5 คนขึ้นไป จ านวน 9 คน คิดเป็น
ร้อยละ 10.2 และ1 ถึง 2 คน จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 
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ตารางท่ี 4.6 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามประเภทอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
รับราชการ หรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ 48 54.5 

นักธุรกิจหรือประกอบธุรกิจส่วนตัว 6 6.8 

ลูกจ้างบริษัทเอกชน 2 2.3 

รับจ้างทั่วไป 25 28.4 

อื่น ๆ 7 8.0 

รวม 88 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.6 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ประกอบอาชีพ รับราชการ 
หรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 48 คน  คิดเป็นร้อยละ 54.5  รองลงมาเป็น รับจ้างทั่วไป จ านวน 
25 คน คิดเป็นร้อยละ 28.4 และนักธุรกิจหรือประกอบธุรกิจส่วนตัว จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 
6.8 ที่เหลือเป็น และ ลูกจ้างบริษัทเอกชน จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 ที่เหลือเป็นอ่ืนๆ จ านวน 
7 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0  
 
ตารางท่ี 4.7 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 
  

รายได้ต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต่ ากว่า 10,000 บาท  27 30.7 

10,001 ถึง 20,000 บาท 14 15.9 

20,001 ถึง 30,000 บาท 30 34.1 

30,001 ถึง 40,000 บาท 17 19.3 

รวม 88 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.7 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีรายได้ 20,001 ถึง 30,000 บาท มาก
ที่สุดจ านวน 30 คน  คิดเป็นร้อยละ 34.1 รองลงมาคือ ต่ ากว่า 10,000 บาท จ านวน 27 คน คิดเป็น
ร้อยละ 30.7 และ 30,001 ถึง 40,000 บาท จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 19.3 มีผู้ที่มีรายได้ 10,001 
ถึง 20,000 บาท น้อยที่สุด จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 15.9 
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ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับ ปัจจัยด้านการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือรถยนต์นั่งส่วนบุคคล 
ตารางท่ี  4.8 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคล 

 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ ์ X SD ระดับความมีอิทธิพล 

ประเทศผู้ผลิตและยี่ห้อรถยนต์ 3.16 0.544 ปานกลาง 
ขนาดของรถยนต์ 3.17 0.460 ปานกลาง 
ช่ือเสียงของตราสินค้า 3.23 0.673 ปานกลาง 
คุณภาพและสมรรถนะด้านเครื่องยนต์ 3.73 0.448 มาก 
กระจกไฟฟ้า 2.99 0.780 ปานกลาง 
ระบบเกียร์อัตโนมัติ 3.10 0.788 ปานกลาง 
ระบบพวงมาลัยพาเวอร์ 3.34 0.659 ปานกลาง 
ช่วยประหยัดน้ ามัน 3.84 0.452 มาก 
สีของรถยนต์ 3.07 0.657 ปานกลาง 
ประตูเซ็ลทรัลล็อก 3.10 0.607 ปานกลาง 
แอร์รถยนต์ 3.32 0.653 ปานกลาง 
เข็มขัดนิรภัย 3.67 0.473 มาก 
เบรก ABS 3.61 0.615 มาก 
รวม 3.33 0.347 ปานกลาง 

 

 จากตารางที่ 4.8 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ดังนี้ 
 1. ค่าเฉลี่ย ของปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลอยู่ใน
เกณฑ์ระดับปานกลาง มีค่าเท่ากับ 3.33 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.347 
 2. เมื่อเปรียบเทียบ ค่าเฉลี่ยของปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่ง
ส่วนบุคคล ผู้บริโภคให้ความส า คัญกับ การประหยัดน้ ามัน  มากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84 ค่า
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ  0.452 รองลงมาคือ การมี คุณภาพและสมรรถนะด้านเคร่ืองยนต์  
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.73 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.448 
 3. ผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร  ตัดสินใจซื้ อรถยนต์นั่งส่วนบุคคล โดยให้
ความส าคัญกับ การมีกระจกไฟฟ้า น้อยที่สุด  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.99 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 0.780 
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ตารางท่ี  4.9 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านราคาท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคล 
 

ปัจจัยด้านราคา X SD ระดับความมีอิทธิพล 
ราคาขายเมื่อเลิกใช ้ 3.38 0.716 ปานกลาง 
เงินดาวน์ต่ า มีของแถมมาก 2.95 0.677 ปานกลาง 
อัตราดอกเบี้ยต่ า 3.27 0.673 ปานกลาง 
ระยะเวลาในการผ่อนช าระค่ารถนาน 3.17 0.682 ปานกลาง 
มีบริการด้านสินเช่ือที่ดีและเป็นธรรม 3.52 0.587 มาก 
ให้ส่วนลดด้านราคา 3.45 0.642 มาก 
ราคาซ่อม 3.31 0.667 ปานกลาง 
ราคาอะไหล่ส าหรับซ่อม 3.35 0.644 ปานกลาง 
ค่าบริการหลังการขายไม่สูง 3.19 0.658 ปานกลาง 
ราคาแลกซ้ือรถมือสองในตลาดราคาดี 3.14 0.746 ปานกลาง 
รวม 3.27 0.457 ปานกลาง 

 

 จากตารางที่ 4.9 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านราคา
ดังนี ้
 1. ค่าเฉลี่ย ของปัจจัยด้านราคาที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลอยู่ใน
เกณฑ์ระดับปานกลาง มีค่าเท่ากับ 3.27 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.457 
 2. เมื่อเปรียบเทียบ ค่าเฉลี่ยของปัจจัยด้านร าคาที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วน
บุคคล ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ การมีบริการด้านสินเชื่อที่ดีและเป็นธรรม  มากที่สุด โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.52 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ  0.587 รองลงมาคือ การ ให้ส่วนลดด้านราคา  
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.45 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.642 
 3. ผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร  ตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคล โดยให้
ความส าคัญกับ เงินดาวน์ต่ า มีของแถมมาก น้อยที่สุด  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.95 ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.677 
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ตารางท่ี  4.10 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ย งเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านการจัดจ าหน่ายท่ีมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคล  
 
ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย X SD ระดับความมีอิทธิพล 
ที่ตั้งของตัวแทนขายมีอยู่ทั่วไปหาได้ง่าย 3.36 0.628 ปานกลาง 
ที่ตั้งของศูนย์บริการตรวจซ่อมของตัวแทนขาย
สะดวก จอดรถง่าย 

3.28 0.606 ปานกลาง 

มีการจัดแสดงสินค้าตามห้างสรรพสินค้า 2.78 0.765 ปานกลาง 
ระยะเวลาในการส่งมอบรถของตัวแทนขาย 2.93 0.657 ปานกลาง 
ตัวแทนขายแจ้งข้อมูลข่าวสารอย่างต่อเนื่อง  3.08 0.629 ปานกลาง 
บริษัทตัวแทนขายมีช่ือเสียงน่าเชื่อถือ 3.33 0.690 ปานกลาง 
บริษัทตัวแทนขายเป็นมิตรและยินดีให้ค าแนะน า
ความรู้เกี่ยวกับรถยนต์ 

3.51 0.625 มาก 

ตัวแทนขายให้บริการที่ดีและรวดเร็ว 3.39 0.668 ปานกลาง 
ศูนย์บริการของตัวแทนขายมีหลายสาขา 3.16 0.815 ปานกลาง 
ศูนย์บริการของตัวแทนขายให้บริการที่ดีและรวดเร็ว 3.26 0.652 ปานกลาง 
รวม 3.20 0.480 ปานกลาง 

 

 จากตารางที่ 4.10 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการ
จัดจ าหน่ายดังนี ้
 1. ค่าเฉลี่ย ของปัจจัยด้านการจัดจ าหน่ายที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคล
อยู่ในเกณฑ์ระดับปานกลาง มีค่าเท่ากับ 3.20 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.480 
 2. เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของปัจจัยด้านการจัดจ าหน่ายที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์
นั่งส่วนบุคคล ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ บริษัทตัวแทนขายเป็นมิตรและยินดีให้ค าแนะน าความรู้
เกี่ยวกับรถยนต์ มากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.51 ค่าส่วนเบี่ ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ  0.625 
รองลงมาคือ ตัวแทนขายให้บริการที่ดีและรวดเร็ว  ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.39 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 0.668 
 3. ผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร  ตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคล โดยให้
ความส าคัญกับ มีการจัดแสดงสินค้าตามห้างสรรพสินค้ า น้อยที่สุด  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.78 ค่า
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.765 
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ตารางท่ี  4.11 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีมีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคล 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด X SD ระดับความมีอิทธิพล 
มีการโฆษณาทางวิทย ุ 2.44 0.981 น้อย 
มีการโฆษณาทางโทรทัศน์ 3.06 0.778 ปานกลาง 
มีการโฆษณาทางนิตยสารและส่ิงพิมพ์ 2.63 0.914 ปานกลาง 
มีการโฆษณาทาง Internet 2.81 0.842 ปานกลาง 
พนักงานขายมีความรู้เกี่ยวกับรถยนต ์ 3.53 0.624 มาก 
ผ่อนระยะส้ันไม่มีดอกเบี้ย 3.19 0.725 ปานกลาง 
แถมอุปกรณ์ตกแต่งรถ 3.11 0.702 ปานกลาง 
เงินดาวน์ต่ า ผ่อนระยะเวลายาว 3.06 0.778 ปานกลาง 
การมอบทุนการศึกษา 3.32 0.838 ปานกลาง 
การจัดแข่งแรลล่ีการกุศล 2.61 0.903 ปานกลาง 
มีบริการท าบัตรสมาชิกเพื่อร่วมกิจกรรมต่างๆ 3.00 0.773 ปานกลาง 
จัดกิจกรรมที่เป็นประโยชน์ต่อลูกค้าอย่างต่อเนื่อง 3.03 0.928 ปานกลาง 
การขายทางโทรศัพท์ 2.55 0.757 ปานกลาง 
การขายทางจดหมาย 2.14 0.761 น้อย 
การขายทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) 2.48 0.816 น้อย 
การขายทางทางอินเทอร์เน็ต 2.58 0.854 น้อย 
รวม 2.84 0.526 ปานกลาง 

 

 จากตารางที่ 4.11 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ดังนี้ 
 1. ค่าเฉลี่ย ของปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วน
บุคคลอยู่ในเกณฑ์ระดับปานกลาง มีค่าเท่ากับ 2.84 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.526 
 2. เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์นั่งส่วนบุคคล  ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ พนักงานขายมีความรู้เกี่ยวกับรถยนต์ มากที่สุด 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.53 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ  0.624 รองลงมาคือ การมอบ
ทุนการศึกษา ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.32 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.838 
 3. ผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร  ตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคล โดยให้
ความส าคัญกับ การขายทางจดหมาย น้อยที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.14 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 0.761 
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ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของ
ผู้บริโภคในปัจจุบัน 
ตารางท่ี 4.12 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามความต้องการในการท่ี
จะซื้อรถยนต์ 

 
ความต้องการในการที่จะซื้อรถยนต ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต้องการ  26 29.5 

ไม่ต้องการ 62 70.5 

รวม 88 100.0 

 

 จากตารางที่ 4.12 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม มีความต้องการในการที่จะซื้อรถยนต์
น้อยกว่า ไม่ต้องการซื้อรถยนต์ โดยมีจ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 29.5 และ ไม่ต้องการซื้อรถยนต์ 
จ านวน 62 คิดเป็นร้อยละ 70.5 

 
ตารางท่ี 4.13 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามประเภทของรถยนต์ที่
ต้องการซื้อ 

  
ประเภทของรถยนต์ที่ต้องการซื้อ จ านวน (คน) ร้อยละ 

รถยนต์นั่งส่วนบุคคล 1,300 - 1,600 CC. 27 30.7 

รถยนต์นั่งส่วนบุคคลมากกว่า 1,600 CC. 39 44.3 

รถยนต์อเนกประสงค ์ 15 17.0 

รถยนต์ประเภทอื่นๆ 7 8.0 

รวม 88 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.13 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีการเลือกประเภทของรถยนต์ที่
ต้องการซื้อ  คือ รถยนต์นั่งส่วนบุคคลมากกว่า 1,600 CC. มากที่สุด จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 
44.3 รองลงมาคือ รถยนต์นั่งส่วนบุคคล 1,300 - 1,600 CC. จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 30.7 และ
รถยนต์อเนกประสงค์ จ านวน 15 คน คิดเป็น ร้อยละ 17.0 และ รถยนต์ประเภทอื่นๆ  จ านวน 7 คน 
คิดเป็นร้อยละ 8.0 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.14 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามการวางแผนท่ีจะซื้อ
รถยนต์คันใหม ่  

 

วางแผนท่ีจะซื้อรถยนตค์ันใหมภ่ายในระยะ จ านวน (คน) ร้อยละ 

4 - 6 เดือน   3 3.4 

7 - 12 เดือน  19 21.6 

ไม่มีก าหนด 66 75.0 

รวม 88 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.14 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามไม่มีก าหนดการวางแผนที่จะซื้อ
รถยนต์คันใหม่มากที่สุด จ านวน 66 คน คิดเป็น 75.0 รองลงมาคือ 7 – 12 เดือน จ านวน 19 คน คิด
เป็น 21.6 และ 4 – 6 เดือน จ านวน 3 คน คิดเป็น 3.4 ตามล าดับ 

 
ตารางท่ี 4.15 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามวงเงินราคาของ 
รถยนต์ที่ต้องการซื้อ 
  

ราคาของรถยนต์ที่ท่านต้องการซื้ออยู่ใน
วงเงิน 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่า 5 แสนบาท  15 17.0 

5 - 7 แสนบาท 41 46.6 

7 แสนบาท - ไม่เกิน 1 ล้านบาท 28 31.8 

1 ล้านบาทขึ้นไป 4 4.5 

รวม 88 100.0 

 

 จากตารางที่ 4.15 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีวงเงินราคาของรถยนต์ที่ต้องการซื้อ  
5 - 7 แสนบาท มากที่สุด จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 46.6 รองลงมาคือ 7แสนบาท -  ไม่เกิน 1 
ล้านบาท จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 31.8 และ ต่ ากว่า 5 แสนบาท จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 
17.0 และ 1 ล้านบาทขึ้นไป น้อยที่สุด จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.16 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตาม ความต้องการด้าน 
สินเชื่อ   

 

ความต้องการด้านสินเชื่อ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ระยะเวลา 2 ปี 2 2.3 

ระยะเวลา 3 ปี 13 14.8 

ระยะเวลา 4 ปี 27 30.7 

ระยะเวลา 5 ปี 38 43.2 

ไม่ต้องการ 7 8.0 

อื่น ๆ 1 1.1 

รวม 88 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.16 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีความต้ องการด้านสินเชื่อ  ระยะเวลา 
5 ปี มากที่สุด จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 43.2 รองลงมาคือ ระยะเวลา 4 ปี จ านวน 27 คิดเป็นร้อย
ละ 30.7 และ ระยะเวลา  3 ปี จ านวน 13 คิดเป็นร้อยละ 14.8 และ ไม่ต้องการ จ านวน 7 คน คิดเป็น
ร้อยละ 8.0 และ ระยะเวลา 2 ปี น้อยที่สุด จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.17 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตาม วัตถุประสงค์หลักใน
การใช้งาน  
วัตถุประสงค์หลักในการใช้งาน จ านวน (คน) ร้อยละ 

ใช้เดินทางไปท างาน 12 13.6 

ใช้ประกอบธุรกิจการค้า 30 34.1 

ใช้ในกิจกรรมในครอบครัว 33 37.5 

อื่นๆ 13 8.0 

รวม 88 100.0 

 

 จากตารางที่ 4.17 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีวัตถุประสงค์หลักในการใช้งาน  คือ 
ใช้ในกิจกรรมในครอบครัว  มากที่สุด จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 37.5 รองลงมาคือ ใช้ประกอบ
ธุรกิจการค้า จ านวน 30 คน คิดเป็น 34.1 และ ใช้ในการเดินทาง จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 13.6 
 
ตารางท่ี 4.18 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตาม การรู้จักโชว์รูม หรือ
บริษัทตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ 

การรู้จักโชว์รูม หรือบริษัทตัวแทน
จ าหน่ายรถยนต ์

จ านวน (คน) ร้อยละ 

โฆษณาทางวิทย ุ 5 5.7 

โฆษณาทางโทรทัศน ์ 27 30.7 

โฆษณาทางอินเทอร์เน็ต 7 8.0 

ห้างสรรพสินค้า 7 8.0 

ค าแนะน าของญาต ิ 16 18.2 

ค าแนะน าของเพื่อน 17 19.3 

อื่น ๆ 9 10.2 

รวม 88 100.0 

 จากตารางที่ 4.18 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ทางโฆษณาทางโทรทัศน์ 
มากที่สุด จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 30.7  รองลงมาคือ ค าแนะน าของเพื่อน จ านวน 17 คน คิด
เป็นร้อยละ 19.3 และ ค าแนะน าของญาติ  จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 18.2 และ ห้างสรรพสินค้า 
จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 8 และ โฆษณาทางอินเทอร์เน็ต จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 8 และ 
โฆษณาทางวิทยุ น้อยที่สุด จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 5.7 ตามล าดับ 
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ส่วนที่  4 ผลการวิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐาน   ปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วน

บุคคล ของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร 
ในการทดสอบสมมติฐานผู้วิจัยได้จ าแนกปัจจัยส่วนบุคคลและพฤติกรรมการตัดสินใ จซื้อ 

ด้านต่าง ๆ ดังนี้ 
ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. สถานภาพสมรส 
4. ระดับการศึกษา 
5. จ านวนสมาชิกในครอบครัว 
6. อาชีพ 
7. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
1. ความต้องการในการที่จะซื้อรถยนต์ 
2. ประเภทของรถยนต์ที่ต้องการซื้อ 
3. การวางแผนที่จะซื้อรถยนต์คันใหม่ 
4. ราคาของรถยนต์ที่ท่านต้องการซื้อ 
5. ความต้องการด้านสินเชื่อ 
6. วัตถุประสงค์หลักในการใช้งาน 
7. การรู้จักโชว์รูม หรือบริษัทตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์  
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สมมติฐานหลัก ปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์ 
สมมติฐานย่อยท่ี  1   เพศมีความสัมพันธ์กับความต้องการในการที่จะซื้อรถยนต์ 
ตารางท่ี 4.19 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง เพศและความต้องการในการที่จะซื้อรถยนต์ 

 
     ทดสอบไคสแควร ์(Chi-Square Tests) 

 ตัวแปรทางสถิต ิ ค่าสถิต ิ องศาแห่งความอิสระ ระดับนัยส าคัญ 
Pearson Chi-Square 0.456 1 0.500 
Continuity Correction 0.176 1 0.675 
Likelihood Ratio 0.448 1 0.503 
Linear-by-Linear Association 0.451 1 0.502 
จ านวนแบบสอบถาม 88   

 
 จากตารางที่ 4.19 พบว่าปัจจัยทางด้าน เพศมีไม่มีความสัมพันธ์กับความต้องการในการที่
จะซื้อรถยนต์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 
 
 
 

เพศ 
ความต้องการในการที่จะซ้ือรถยนต ์

รวม ต้องการ ไม่ต้องการ 
ชาย จ านวน  9 17 26 

% ภายในกลุ่มเพศ 34.6% 65.4% 100.0% 
% ภายในกลุ่มความต้องการ 34.6% 27.4% 29.5% 

หญิง จ านวน  17 45 62 
% ภายในกลุ่มเพศ 27.4% 72.6% 100.0% 
% ภายในกลุ่มความต้องการ 65.4% 72.6% 70.5% 

รวม จ านวน  26 62 88 

% ภายในกลุ่มเพศ 29.5% 70.5% 100.0% 

% ภายในกลุ่มความต้องการ 100.0% 100.0% 100.0% 
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สมมติฐานย่อยท่ี  2 เพศมีความสัมพันธ์กับประเภทของรถยนต์ที่ต้องการซื้อ 
ตารางท่ี 4.20 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเพศและประเภทของรถยนต์ที่ต้องการซื้อ 
 

เพศ 
  

ประเภทของรถยนต์ที่ต้องการซ้ือ 

รวม 1300 -1600 CC 1600 CC SUV อื่น ๆ 
ชาย จ านวน 7 11 4 4 26 

% ภายในกลุ่มเพศ 26.9% 42.3% 15.4% 15.4% 100.0% 
% ภายในกลุ่มประเภทรถ 25.9% 28.2% 26.7% 57.1% 29.5% 

หญิง 
 

จ านวน 20 28 11 3 62 
% ภายในกลุ่มเพศ 32.3% 45.2% 17.7% 4.8% 100.0% 
% ภายในกลุ่มประเภทรถ 74.1% 71.8% 73.3% 42.9% 70.5% 

รวม จ านวน 27 39 15 7 88 

% ภายในกลุ่มเพศ 30.7% 44.3% 17.0% 8.0% 100.0% 

% ภายในกลุ่มประเภทรถ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

 
ทดสอบไคสแควร ์(Chi-Square Tests) 

 ตัวแปรทางสถิต ิ ค่าสถิต ิ องศาแห่งความอิสระ ระดับนัยส าคัญ 
Pearson Chi-Square 2.824 3 0.419 
Likelihood Ratio 2.564 3 0.464 
Linear-by-Linear Association 1.320 1 0.251 
จ านวนแบบสอบถาม 88   

 

 จากตารางที่ 4.20 พบว่าปัจจัยทางด้านเพศมีไม่มีความสัมพันธ์กับประเภทของรถยนต์ที่
ต้องการซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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สมมติฐานย่อยท่ี  3 เพศมีความสัมพันธ์กับการวางแผนที่จะซื้อรถยนต์คันใหม่ 
ตารางท่ี 4.21 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเพศและการวางแผนที่จะซื้อรถยนต์คันใหม่ 
  

เพศ 
การวางแผนที่จะซ้ือรถยนตค์ันใหม ่

รวม 4 - 6 เดือน 7 -12 เดือน ไม่มแีผน 
ชาย จ านวน 1 5 20 26 

% ภายในกลุ่มเพศ 3.8% 19.2% 76.9% 100.0% 
% ภายในกลุ่มแผนการซ้ือรถ 33.3% 26.3% 30.3% 29.5% 

หญิง จ านวน 2 14 46 62 
% ภายในกลุ่มเพศ 3.2% 22.6% 74.2% 100.0% 
% ภายในกลุ่มแผนการซ้ือรถ 66.7% 73.7% 69.7% 70.5% 

รวม 
  
  

จ านวน 3 19 66 88 

% ภายในกลุ่มเพศ 3.4% 21.6% 75.0% 100.0% 

% ภายในกลุ่มแผนการซ้ือรถ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
 

ทดสอบไคสแควร ์(Chi-Square Tests) 

ตัวแปรทางสถิต ิ ค่าสถิต ิ องศาแห่งความอิสระ ระดับนัยส าคัญ 
Pearson Chi-Square 0.134 2 0.935 
Likelihood Ratio 0.136 2 0.934 
Linear-by-Linear Association 0.030 1 0.863 
จ านวนแบบสอบถาม 88   

 

 จากตารางที่ 4.21 พบว่าปัจจัยทางด้านเพศมีไม่มีความสัมพันธ์กับการวางแผนที่จะซื้อ
รถยนต์คันใหม่ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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สมมติฐานย่อยท่ี 4 เพศมีความสัมพันธ์กับราคาของรถยนต์ที่ท่านต้องการซื้อ 
ตารางท่ี 4.22 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเพศและราคาของรถยนต์ที่ท่านต้องการซื้อ 
 

เพศ 
ราคาของรถยนต์ที่ท่านต้องการซ้ือ 

รวม 
ต่ ากว่า 

500,000 
500,000 - 
700,000 

700,000 - 
1,000,000 

1,000,000 
ขึ้นไป 

ชาย จ านวน 5 14 6 1 26 
% ภายในกลุ่มเพศ 19.2% 53.8% 23.1% 3.8% 100.0% 
% ภายในกลุ่มราคา 33.3% 34.1% 21.4% 25.0% 29.5% 

หญิง จ านวน 10 27 22 3 62 
% ภายในกลุ่มเพศ 16.1% 43.5% 35.5% 4.8% 100.0% 
% ภายในกลุ่มราคา 66.7% 65.9% 78.6% 75.0% 70.5% 

รวม 
  
  

จ านวน 15 41 28 4 88 

% ภายในกลุ่มเพศ 17.0% 46.6% 31.8% 4.5% 100.0% 

% ภายในกลุ่มราคา 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

 
ทดสอบไคสแควร ์(Chi-Square Tests) 

ตัวแปรทางสถิต ิ ค่าสถิต ิ องศาแห่งความอิสระ ระดับนัยส าคัญ 
Pearson Chi-Square 1.446(a) 3 0.695 
Likelihood Ratio 1.491 3 0.684 
Linear-by-Linear Association 0.903 1 0.342 
จ านวนแบบสอบถาม 88   

 

 จากตารางที่ 4.22 พบว่าปัจจัยทางด้านเพศมีไม่มีความสัมพันธ์กับราคาของรถยนต์ที่ท่าน
ต้องการซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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สมมติฐานย่อยท่ี 5 เพศมีความสัมพันธ์กับความต้องการด้านสินเชื่อ 
ตารางท่ี 4.23 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเพศและความต้องการด้านสินเชื่อ 
 

เพศ 
ความต้องการด้านสินเช่ือ 

รวม 2 ป ี 3 ป ี 4 ป ี 5ปี ไม่ต้องการ 
ชาย จ านวน 0 3 9 10 4 26 

% ภายในกลุ่มเพศ 0.0% 11.5% 34.6% 38.5% 15.4% 100.0% 
% ภายในกลุ่มสินเช่ือ 0.0% 23.1% 33.3% 26.3% 57.1% 29.9% 

หญิง จ านวน 2 10 18 28 3 61 
% ภายในกลุ่มเพศ 3.3% 16.4% 29.5% 45.9% 4.9% 100.0% 
% ภายในกลุ่มสินเช่ือ 100.0% 76.9% 66.7% 73.7% 42.9% 70.1% 

รวม 
  
  

จ านวน 2 13 27 38 7 87 

% ภายในกลุ่มเพศ 2.3% 14.9% 31.0% 43.7% 8.0% 100.0% 

% ภายในกลุ่มสินเช่ือ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

 
 

ทดสอบไคสแควร ์(Chi-Square Tests) 

ตัวแปรทางสถิต ิ ค่าสถิต ิ องศาแห่งความอิสระ ระดับนัยส าคัญ 
Pearson Chi-Square 4.006 4 0.405 
Likelihood Ratio 4.341 4 0.362 
Linear-by-Linear Association 1.334 1 0.248 
จ านวนแบบสอบถาม 87   

 

 จากตารางที่ 4.23 พบว่าปัจจัยทางด้านเพศมีไม่มีความสัมพันธ์กับความต้องการด้าน
สินเชื่อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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สมมติฐานย่อยท่ี 6 เพศมีความสัมพันธ์กับวัตถุประสงค์หลักในการใช้งาน 
ตารางท่ี 4.24 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับวัตถุประสงค์หลักในการใช้งาน 
 

เพศ 
วัตถุประสงค์หลักในการใช้งาน 

รวม 
เดินทางไป
ท างาน 

ประกอบ
ธุรกิจการค้า 

กิจกรรมใน
ครอบครัว อื่นๆ 

ชาย 
  
  

จ านวน  3 8 10 5 26 
% ภายในกลุ่มเพศ 11.5% 30.8% 38.5% 19.2% 100.0% 
% ภายในกลุ่มวัตถุประสงค์ 25.0% 26.7% 30.3% 38.5% 29.5% 

หญิง 
  
  

จ านวน  9 22 23 8 62 
% ภายในกลุ่มเพศ 14.5% 35.5% 37.1% 12.9% 100.0% 
% ภายในกลุ่มวัตถุประสงค์ 75.0% 73.3% 69.7% 61.5% 70.5% 

รวม 
  
  

จ านวน  12 30 33 13 88 

% ภายในกลุ่มเพศ 13.6% 34.1% 37.5% 14.8% 100.0% 

% ภายในกลุ่มวัตถุประสงค์ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
 

 
ทดสอบไคสแควร ์(Chi-Square Tests) 

ตัวแปรทางสถิต ิ ค่าสถิต ิ องศาแห่งความอิสระ ระดับนัยส าคัญ 
Pearson Chi-Square 0.744 3 0.863 
Likelihood Ratio 0.726 3 0.867 
Linear-by-Linear Association 0.640 1 0.424 
จ านวนแบบสอบถาม 88   

 
 

 จากตารางที่ 4.24 พบว่าปัจจัยทางด้าน เพศมีไม่มีความสัมพันธ์กับวัตถุประสงค์หลักใน
การใช้งาน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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สมมติฐานย่อยท่ี 7 เพศมีความสัมพันธ์กับการรู้จักโชว์รูม หรือบริษัทตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์  
ตารางท่ี 4.25 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับการรู้จักโชว์รูม หรือบริษัทตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ 
 

เพศ 

การรู้จักโชว์รูม หรือบริษัทตัวแทนจ าหน่ายรถยนต ์

รวม 

วิทยุ โทร 
ทัศน ์

อิน
เทอร ์
เน็ต 

ห้าง 
สรรพ
สินค้า 

ค าแนะ
น าของ
ญาติ 

ค าแนะ
น าของ
เพื่อน 

ชาย 
  
  

จ านวน  1 11 2 2 3 4 23 
% ภายในกลุ่มเพศ 4.3% 47.8% 8.7% 8.7% 13.0% 17.4% 100.0% 
% ภายในกลุ่มการรู้จัก 20.0% 40.7% 28.6% 28.6% 18.8% 23.5% 29.1% 

หญิง 
  
  

จ านวน  4 16 5 5 13 13 56 
% ภายในกลุ่มเพศ 7.1% 28.6% 8.9% 8.9% 23.2% 23.2% 100.0% 
% ภายในกลุ่มการรู้จัก 80.0% 59.3% 71.4% 71.4% 81.3% 76.5% 70.9% 

รวม 
  
  

จ านวน  5 27 7 7 16 17 79 

% ภายในกลุ่มเพศ 6.3% 34.2% 8.9% 8.9% 20.3% 21.5% 100.0% 

% ภายในกลุ่มการรู้จัก 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

 
 

ทดสอบไคสแควร ์(Chi-Square Tests) 

ตัวแปรทางสถิต ิ ค่าสถิต ิ องศาแห่งความอิสระ ระดับนัยส าคัญ 
Pearson Chi-Square 3.061 5 0.691 
Likelihood Ratio 3.054 5 0.692 
Linear-by-Linear Association 1.538 1 0.215 
จ านวนแบบสอบถาม 79   

 

 จากตารางที่ 4.24 พบว่าปัจจัยทางด้าน เพศมีไม่มีความสัมพันธ์กับการรู้จักโชว์รูม หรือ
บริษัทตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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สมมติฐานย่อยท่ี  8 อายุมีความสัมพันธ์กับความต้องการในการที่จะซื้อรถยนต์ 
ตารางท่ี 4.26 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับความต้องการในการที่จะซื้อรถยนต์ 
 

อายุ 
ความต้องการในการที่จะซ้ือรถยนต ์

รวม ต้องการ ไม่ต้องการ 
25 ถึง 30 ป ี จ านวน 3 4 7 
 % ภายในกลุ่มอายุ 42.9% 57.1% 100.0% 
 % ภายในกลุ่มความต้องการ 11.5% 6.5% 8.0% 
36 ถึง 45 ป ี จ านวน 12 22 34 
 % ภายในกลุ่มอายุ 35.3% 64.7% 100.0% 
 % ภายในกลุ่มความต้องการ 46.2% 35.5% 38.6% 
46 ปี ขึ้นไป จ านวน 12 22 34 
 % ภายในกลุ่มอายุ 35.3% 64.7% 100.0% 
 % ภายในกลุ่มความต้องการ 46.2% 35.5% 38.6% 
รวม จ านวน 26 62 88 
 % ภายในกลุ่มอายุ 29.5% 70.5% 100.0% 
 % ภายในกลุ่มความต้องการ 100.0% 100.0% 100.0% 

 
 

ทดสอบไคสแควร ์(Chi-Square Tests) 

ตัวแปรทางสถิต ิ ค่าสถิต ิ องศาแห่งความอิสระ ระดับนัยส าคัญ 
Pearson Chi-Square 1.987(a) 2 0.370 
Likelihood Ratio 1.969 2 0.374 
Linear-by-Linear Association 1.933 1 0.164 
จ านวนแบบสอบถาม 88   

 

 จากตารางที่ 4.26 พบว่าปัจจัยทางด้านอายุมีไม่มีความสัมพันธ์กับความต้องการในการที่
จะซื้อรถยนต์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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สมมติฐานย่อยท่ี 9 อายุมีความสัมพันธ์กับประเภทของรถยนต์ที่ต้องการซื้อ 
ตารางท่ี 4.27 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับประเภทของรถยนต์ที่ต้องการซื้อ 
 

 ประเภทของรถยนต์ที่ต้องการซ้ือ 
รวม        อายุ 1300-1600 CC 1600 CC SUV อื่นๆ 

25 ถึง 30 ป ี จ านวน 3 4 0 0 7 
 % ภายในกลุ่มอายุ 42.9% 57.1% 0.0% .0% 100.0% 
 % ภายในกลุ่มประเภทรถ 11.1% 10.3% 0.0% .0% 8.0% 
36 ถึง 45 ป ี จ านวน 11 14 7 2 34 
 % ภายในกลุ่มอายุ 32.4% 41.2% 20.6% 5.9% 100.0% 
 % ภายในกลุ่มประเภทรถ 40.7% 35.9% 46.7% 28.6% 38.6% 
46 ปี ขึ้นไป จ านวน 13 21 8 5 47 
 % ภายในกลุ่มอายุ 27.7% 44.7% 17.0% 10.6% 100.0% 
 % ภายในกลุ่มประเภทรถ 48.1% 53.8% 53.3% 71.4% 53.4% 
รวม จ านวน 27 39 15 7 88 
 % ภายในกลุ่มอายุ 30.7% 44.3% 17.0% 8.0% 100.0% 
 % ภายในกลุ่มประเภทรถ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

 
 

ทดสอบไคสแควร ์(Chi-Square Tests) 

ตัวแปรทางสถิต ิ ค่าสถิต ิ องศาแห่งความอิสระ ระดับนัยส าคัญ 
Pearson Chi-Square 3.455 6 0.750 
Likelihood Ratio 5.114 6 0.529 
Linear-by-Linear Association 1.746 1 0.186 
จ านวนแบบสอบถาม 88   

 

 จากตารางที่ 4.27 พบว่าปัจจัยทางด้านอายุ มีไม่มีความสัมพันธ์กับปร ะเภทของรถยนต์  
ที่ต้องการซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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สมมติฐานย่อยท่ี 10 อายุมีความสัมพันธ์กับการวางแผนที่จะซื้อรถยนต์คันใหม่ 
ตารางท่ี 4.28 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับการวางแผนที่จะซื้อรถยนต์คันใหม่ 
 

อาย ุ
แผนที่จะซ้ือรถยนตค์ันใหม ่

รวม 
4 ถึง 6 
เดือน 

7 ถึง 12 
เดือน 

ไม่มีแผน
ซ้ือ 

25 ถึง 30 ป ี จ านวน 0 2 5 7 
 % ภายในกลุ่มอายุ 0.0% 28.6% 71.4% 100.0% 
 % ภายในกลุ่มแผนที่จะซ้ือ 0.0% 10.5% 7.6% 8.0% 
36 ถึง 45 ป ี จ านวน 2 8 24 34 
 % ภายในกลุ่มอายุ 5.9% 23.5% 70.6% 100.0% 
 % ภายในกลุ่มแผนที่จะซ้ือ 66.7% 42.1% 36.4% 38.6% 
46 ปี ขึ้นไป จ านวน 1 9 37 47 
 % ภายในกลุ่มอายุ 2.1% 19.1% 78.7% 100.0% 
 % ภายในกลุ่มแผนที่จะซ้ือ 33.3% 47.4% 56.1% 53.4% 
รวม จ านวน 3 19 66 88 
 % ภายในกลุ่มอายุ 3.4% 21.6% 75.0% 100.0% 
 % ภายในกลุ่มแผนที่จะซ้ือ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

 
 

 ทดสอบไคสแควร ์(Chi-Square Tests) 

ตัวแปรทางสถิต ิ ค่าสถิต ิ องศาแห่งความอิสระ ระดับนัยส าคัญ 
Pearson Chi-Square 1.609 4 0.807 
Likelihood Ratio 1.763 4 0.779 
Linear-by-Linear Association 0.568 1 0.451 
จ านวนแบบสอบถาม 88   

 

 จากตารางที่ 4.28 พบว่าปัจจัยทางด้านอายุ มีไม่มีความสัมพันธ์กับการวางแผนที่จะซื้อ
รถยนต์คันใหม่ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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สมมติฐานย่อยท่ี 11 อายุมีความสัมพันธ์กับราคาของรถยนต์ที่ท่านต้องการซื้อ 
ตารางท่ี 4.29 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับราคาของรถยนต์ที่ท่านต้องการซื้อ 
 

  
 อายุ 

  

ราคาของรถยนต์ที่ท่านต้องการซ้ือ 

รวม 

ต่ ากว่า
500,00

0 
500,000 - 
700,000 

700,000 - 
1,000,000 

1 ล้านบาท
ขึ้นไป 

25 ถึง 30 ป ี จ านวน 2 2 2 1 7 
% ภายในกลุ่มอายุ 28.6% 28.6% 28.6% 14.3% 100.0% 
% ภายในกลุ่มราคารถ 13.3% 4.9% 7.1% 25.0% 8.0% 

36 ถึง 45 ป ี จ านวน 7 16 10 1 34 
% ภายในกลุ่มอายุ 20.6% 47.1% 29.4% 2.9% 100.0% 
% ภายในกลุ่มราคารถ 46.7% 39.0% 35.7% 25.0% 38.6% 

46 ปี ขึ้นไป  จ านวน 6 23 16 2 47 
% ภายในกลุ่มอายุ 12.8% 48.9% 34.0% 4.3% 100.0% 
% ภายในกลุ่มราคารถ 40.0% 56.1% 57.1% 50.0% 53.4% 

รวม จ านวน 15 41 28 4 88 
% ภายในกลุ่มอายุ 17.0% 46.6% 31.8% 4.5% 100.0% 
% ภายในกลุ่มราคารถ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

 
 

 ทดสอบไคสแควร ์(Chi-Square Tests) 

ตัวแปรทางสถิต ิ ค่าสถิต ิ องศาแห่งความอิสระ ระดับนัยส าคัญ 
Pearson Chi-Square 3.666 6 0.722 
Likelihood Ratio 3.178 6 0.786 
Linear-by-Linear Association 0.271 1 0.603 
จ านวนแบบสอบถาม 88   

 

 จากตารางที่ 4.29 พบว่าปัจจัยทางด้านอายุ มีไม่มีความสัมพันธ์กับราคาของรถยนต์ที่ท่าน
ต้องการซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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สมมติฐานย่อยท่ี  12 อายุมีความสัมพันธ์กับความต้องการด้านสินเชื่อ 
ตารางท่ี 4.30 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับความต้องการด้านสินเชื่อ 
 

อาย ุ
ความต้องการด้านสินเช่ือ 

รวม 2 ปี 3 ปี 4 ปี 5 ปี 
ไม่

ต้องการ 
 25 ถึง 30 ปี จ านวน 0 2 2 3 0 7 

% ภายในกลุ่มอายุ 0.0% 28.6% 28.6% 42.9% 0.0% 100.0% 
% ภายในกลุ่มสินเช่ือ 0.0% 15.4% 7.4% 7.9% 0.0% 8.0% 

36 ถึง 45 ป ี จ านวน 2 5 10 14 3 34 
% ภายในกลุ่มอายุ 5.9% 14.7% 29.4% 41.2% 8.8% 100.0% 
% ภายในกลุ่มสินเช่ือ 100.0% 38.5% 37.0% 36.8% 42.9% 39.1% 

46 ปี ขึ้นไป  จ านวน 0 6 15 21 4 46 
% ภายในกลุ่มอายุ 0.0% 13.0% 32.6% 45.7% 8.7% 100.0% 
% ภายในกลุ่มสินเช่ือ 0.0% 46.2% 55.6% 55.3% 57.1% 52.9% 

รวม จ านวน 2 13 27 38 7 87 
% ภายในกลุ่มอายุ 2.3% 14.9% 31.0% 43.7% 8.0% 100.0% 
% ภายในกลุ่มสินเช่ือ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

 
 ทดสอบไคสแควร ์(Chi-Square Tests) 

ตัวแปรทางสถิต ิ ค่าสถิต ิ องศาแห่งความอิสระ ระดับนัยส าคัญ 
Pearson Chi-Square 4.883 8 0.770 
Likelihood Ratio 5.906 8 0.658 
Linear-by-Linear Association 1.322 1 0.250 
จ านวนแบบสอบถาม 87   

 

 จากตารางที่ 4.30 พบว่าปั จจัยทางด้านอายุ มีไม่มีความสัมพันธ์กับความต้องการด้าน
สินเชื่อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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สมมติฐานย่อยท่ี 13 อายุมีความสัมพันธ์กับวัตถุประสงค์หลักในการใช้งาน 
ตารางท่ี 4.31 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับวัตถุประสงค์หลักในการใช้งาน 
 
 วัตถุประสงค์หลักในการใช้งาน 

รวม อาย ุ
เดินทางไป 

ท างาน 
ประกอบ

ธุรกิจการค้า 
กิจกรรมใน
ครอบครัว อื่นๆ 

25 ถึง 30 ป ี จ านวน 1 2 3 1 7 
 % ภายในกลุ่มอายุ 14.3% 28.6% 42.9% 14.3% 100.0% 
 % ภายในกลุ่มวัตถุประสงค์ 8.3% 6.7% 9.1% 7.7% 8.0% 
36 ถึง 45 ป ี จ านวน 4 7 17 6 34 
 % ภายในกลุ่มอายุ 11.8% 20.6% 50.0% 17.6% 100.0% 
 % ภายในกลุ่มวัตถุประสงค์ 33.3% 23.3% 51.5% 46.2% 38.6% 
46 ปี ขึ้นไป  จ านวน 7 21 13 6 47 
 % ภายในกลุ่มอายุ 14.9% 44.7% 27.7% 12.8% 100.0% 
 % ภายในกลุ่มวัตถุประสงค์ 58.3% 70.0% 39.4% 46.2% 53.4% 
รวม จ านวน 12 30 33 13 88 
 % ภายในกลุ่มอายุ 13.6% 34.1% 37.5% 14.8% 100.0% 
 % ภายในกลุ่มวัตถุประสงค์ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

 
  

 ทดสอบไคสแควร ์(Chi-Square Tests) 

ตัวแปรทางสถิต ิ ค่าสถิต ิ องศาแห่งความอิสระ ระดับนัยส าคัญ 
Pearson Chi-Square 6.574 6 .362 
Likelihood Ratio 6.725 6 .347 
Linear-by-Linear Association 1.832 1 .176 
จ านวนแบบสอบถาม 88   

 

 จากตารางที่ 4.31 พบว่าปัจจัยทางด้านอายุ มีไม่มีความสัมพันธ์กับวัตถุประสงค์หลักใน
การใช้งาน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 



 57 

 
สมมติฐานย่อยท่ี  14 อายุมีความสัมพันธ์กับการรู้จักโชว์รูม หรือบริษัทตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์  
ตารางท่ี 4.32 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับการรู้จักโชว์รูม หรือบริษัทตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์  
 

อาย ุ

การรู้จักโชว์รูม หรือบริษัทตัวแทนจ าหน่ายรถยนต ์

รวม วิทยุ 
โทร 
ทัศน ์

อินเทอร์ 
เน็ต 

ห้าง 
สรรพสิ
นค้า 

ค าแนะ
น าของ
ญาติ 

ค าแนะ
น าของ
เพื่อน 

25 ถึง 30 ปี จ านวน 1 2 2 0 0 2 7 
% ภายในกลุ่มอายุ 14.3% 28.6% 28.6% 0.0% .0% 28.6% 100.0% 
% ภายในกลุ่มการรับรู้ 20.0% 7.4% 28.6% 0.0% .0% 11.8% 8.9% 

36 ถึง 45 ป ี
  
  

จ านวน 2 12 2 2 7 7 32 
% ภายในกลุ่มอายุ 6.3% 37.5% 6.3% 6.3% 21.9% 21.9% 100.0% 
% ภายในกลุ่มการรับรู้ 40.0% 44.4% 28.6% 28.6% 43.8% 41.2% 40.5% 

46 ปี  
ขึ้นไป 

จ านวน 2 13 3 5 9 8 40 
% ภายในกลุ่มอายุ 5.0% 32.5% 7.5% 12.5% 22.5% 20.0% 100.0% 
% ภายในกลุ่มการรับรู้ 40.0% 48.1% 42.9% 71.4% 56.3% 47.1% 50.6% 

รวม 
  
  

จ านวน 5 27 7 7 16 17 79 
% ภายในกลุ่มอายุ 6.3% 34.2% 8.9% 8.9% 20.3% 21.5% 100.0% 
% ภายในกลุ่มการรับรู้ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

 
 

 ทดสอบไคสแควร ์(Chi-Square Tests) 

ตัวแปรทางสถิต ิ ค่าสถิต ิ องศาแห่งความอิสระ ระดับนัยส าคัญ 
Pearson Chi-Square 7.642 10 0.664 
Likelihood Ratio 8.333 10 0.596 
Linear-by-Linear Association 0.516 1 0.473 
จ านวนแบบสอบถาม 79   

 

 จากตารางที่ 4.32 พบว่าปัจจัยทางด้านอายุ มีไม่มีความสัมพันธ์กับการรู้จักโชว์รูม หรือ
บริษัทตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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สมมติฐานย่อยท่ี  15 สถานภาพสมรสมีความสัมพันธ์กับความต้องการในการที่จะซื้อรถยนต์ 
ตารางท่ี 4.33 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพสมรสกับความต้องการในการที่จะซื้อรถยนต์ 
 

สถานภาพการสมรส ความต้องการในการที่จะซ้ือรถยนต ์  
 ต้องการ ไม่ต้องการ รวม 

โสด จ านวน 0 6 6 
  % ภายในกลุ่มสถานภาพ 0.0% 100.0% 100.0% 
  % ภายในกลุ่มความต้องการ 0.0% 9.7% 6.8% 

สมรส จ านวน 25 50 75 
  % ภายในกลุ่มสถานภาพ 33.3% 66.7% 100.0% 
  % ภายในกลุ่มความต้องการ 96.2% 80.6% 85.2% 

หม้าย จ านวน 1 2 3 
  % ภายในกลุ่มสถานภาพ 33.3% 66.7% 100.0% 
  % ภายในกลุ่มความต้องการ 3.8% 3.2% 3.4% 

หย่าร้าง จ านวน 0 4 4 
  % ภายในกลุ่มสถานภาพ 0.0% 100.0% 100.0% 
  % ภายในกลุ่มความต้องการ 0.0% 6.5% 4.5% 

รวม จ านวน 26 62 88 
 % ภายในกลุ่มสถานภาพ 29.5% 70.5% 100.0% 

% ภายในกลุ่มความต้องการ 100.0% 100.0% 100.0% 

 
  ทดสอบไคสแควร ์(Chi-Square Tests) 

ตัวแปรทางสถิต ิ ค่าสถิต ิ องศาแห่งความอิสระ ระดับนัยส าคัญ 
Pearson Chi-Square 4.731 3 0.193 
Likelihood Ratio 7.529 3 0.057 
Linear-by-Linear Association 0.044 1 0.834 
จ านวนแบบสอบถาม 88   

 

 จากตารางที่  4.33 พบว่าปัจจัยทางด้านอายุมีไม่มีความสัมพันธ์กับความต้องการในการที่
จะซื้อรถยนต์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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สมมติฐานย่อยท่ี  16 สถานภาพสมรสมีความสัมพันธ์กับประเภทของรถยนต์ที่ต้องการซื้อ 
ตารางท่ี 4.34 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพสมรสกับประเภทของรถยนต์ที่ต้องการซื้อ 
 

  ประเภทของรถยนต์ที่ต้องการซ้ือ  

สถานภาพการสมรส 
1300 - 

1600 CC 1600 CC SUV อื่นๆ รวม 
โสด จ านวน 4 1 1 0 6 

% ภายในกลุ่มสถานภาพ 66.7% 16.7% 16.7% 0.0% 100.0% 
% ภายในกลุ่มความต้องการ 14.8% 2.6% 6.7% 0.0% 6.8% 

สมรส จ านวน 20 35 14 6 75 
% ภายในกลุ่มสถานภาพ 26.7% 46.7% 18.7% 8.0% 100.0% 
% ภายในกลุ่มความต้องการ 74.1% 89.7% 93.3% 85.7% 85.2% 

หม้าย จ านวน 2 1 0 0 3 
% ภายในกลุ่มสถานภาพ 66.7% 33.3% 0.0% 0.0% 100.0% 
% ภายในกลุ่มความต้องการ 7.4% 2.6% 0.0% 0.0% 3.4% 

หย่าร้าง จ านวน 1 2 0 1 4 
% ภายในกลุ่มสถานภาพ 25.0% 50.0% 0.0% 25.0% 100.0% 
% ภายในกลุ่มความต้องการ 3.7% 5.1% 0.0% 14.3% 4.5% 

รวม จ านวน 27 39 15 7 88 
% ภายในกลุ่มสถานภาพ 30.7% 44.3% 17.0% 8.0% 100.0% 
% ภายในกลุ่มความต้องการ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

 
  ทดสอบไคสแควร ์(Chi-Square Tests) 

ตัวแปรทางสถิต ิ ค่าสถิต ิ องศาแห่งความอิสระ ระดับนัยส าคัญ 
Pearson Chi-Square 8.960 9 0.441 
Likelihood Ratio 9.722 9 0.373 
Linear-by-Linear Association 0.419 1 0.517 
จ านวนแบบสอบถาม 88   

 

 จากตารางที่ 4.34 พบว่าปัจจัยทางด้าน อายุมีไม่มีความสัมพันธ์กับ ประเภทของรถยนต์ที่
ต้องการซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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สมมติฐานย่อยท่ี  17 สถานภาพสมรสมีความสัมพันธ์กับการวางแผนที่จะซื้อรถยนต์คันใหม่ 
ตารางท่ี 4.35 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพสมรสกับการวางแผนที่จะซื้อรถยนต์คันใหม่ 
 

สถานภาพการสมรส 
การวางแผนที่จะซ้ือรถยนตค์ันใหม ่  
4 ถึง 6 
เดือน 

7 ถึง 12 
เดือน ไม่มีแผน รวม 

โสด จ านวน 0 2 4 6 
% ภายในกลุ่มสถานภาพ 0.0% 33.3% 66.7% 100.0% 
% ภายในกลุ่มการวางแผน 0.0% 10.5% 6.1% 6.8% 

สมรส จ านวน 3 13 59 75 
% ภายในกลุ่มสถานภาพ 4.0% 17.3% 78.7% 100.0% 
% ภายในกลุ่มการวางแผน 100.0% 68.4% 89.4% 85.2% 

หม้าย จ านวน 0 1 2 3 
% ภายในกลุ่มสถานภาพ 0.0% 33.3% 66.7% 100.0% 
% ภายในกลุ่มการวางแผน 0.0% 5.3% 3.0% 3.4% 

หย่าร้าง จ านวน 0 3 1 4 
% ภายในกลุ่มสถานภาพ 0.0% 75.0% 25.0% 100.0% 
% ภายในกลุ่มการวางแผน 0.0% 15.8% 1.5% 4.5% 

รวม 
  
  

จ านวน 3 19 66 88 
% ภายในกลุ่มสถานภาพ 3.4% 21.6% 75.0% 100.0% 
% ภายในกลุ่มการวางแผน 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

 
  ทดสอบไคสแควร ์(Chi-Square Tests) 

ตัวแปรทางสถิต ิ ค่าสถิต ิ องศาแห่งความอิสระ ระดับนัยส าคัญ 
Pearson Chi-Square 8.560 6 0.200 
Likelihood Ratio 7.347 6 0.290 
Linear-by-Linear Association 1.887 1 0.170 
จ านวนแบบสอบถาม 88   

 

 จากตารางที่ 4.35 พบว่าปัจจัยทางด้านสถานภาพสมรสมีไม่มีความสัมพันธ์กับการ
วางแผนที่จะซื้อรถยนต์คันใหม่ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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สมมติฐานย่อยท่ี  18 สถานภาพสมรสมีความสัมพันธ์กับราคาของรถยนต์ที่ท่านต้องการซื้อ 
ตารางท่ี 4.36 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพสมรสกับราคาของรถยนต์ที่ท่านต้องการซื้อ 
 

สถานภาพการสมรส 

ราคาของรถยนต์ที่ท่านต้องการซ้ือ 

รวม 
ต่ ากว่า 

500,000 

500,000 
ถึง

700,000 
700,000 ถึง
1,000,000 

1 ล้านบาท 
ขึ้นไป 

โสด 
 

จ านวน 0 1 4 1 6 
% ภายในกลุ่มสถานภาพ 0.0% 16.7% 66.7% 16.7% 100.0% 
% ภายในกลุ่มราคารถ 0.0% 2.4% 14.3% 25.0% 6.8% 

สมรส 
 
 

จ านวน 14 38 20 3 75 
% ภายในกลุ่มสถานภาพ 18.7% 50.7% 26.7% 4.0% 100.0% 
% ภายในกลุ่มราคารถ 93.3% 92.7% 71.4% 75.0% 85.2% 

หม้าย จ านวน 0 1 2 0 3 
% ภายในกลุ่มสถานภาพ 0.0% 33.3% 66.7% 0.0% 100.0% 
% ภายในกลุ่มราคารถ 0.0% 2.4% 7.1% 0.0% 3.4% 

หย่าร้าง จ านวน 1 1 2 0 4 
% ภายในกลุ่มสถานภาพ 25.0% 25.0% 50.0% 0.0% 100.0% 
% ภายในกลุ่มราคารถ 6.7% 2.4% 7.1% 0.0% 4.5% 

รวม 
  
  

จ านวน 15 41 28 4 88 
% ภายในกลุ่มสถานภาพ 17.0% 46.6% 31.8% 4.5% 100.0% 
% ภายในกลุ่มราคารถ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

 
ทดสอบไคสแควร ์(Chi-Square Tests) 

ตัวแปรทางสถิต ิ ค่าสถิต ิ องศาแห่งความอิสระ ระดับนัยส าคญั 
Pearson Chi-Square 10.515(a) 9 0.310 
Likelihood Ratio 11.163 9 0.265 
Linear-by-Linear Association 0.665 1 0.415 
จ านวนแบบสอบถาม 88   

 

 จากตารางที่ 4.36 พบว่าปัจจัยทางด้านสถานภาพสมรสมีไม่มีความสัมพันธ์กับราคาของ
รถยนต์ที่ท่านต้องการซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 



 62 

 
สมมติฐานย่อยท่ี  19 สถานภาพสมรสมีความสัมพันธ์กับความต้องการด้านสินเชื่อ 
ตารางท่ี 4.37 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพสมรสกับความต้องการด้านสินเชื่อ 
 

สถานภาพการสมรส 
ความต้องการด้านสินเช่ือ 

รวม 2 ปี 3 ปี 4 ปี 5 ปี 
ไม่

ต้องการ 
 โสด จ านวน 0 1 0 4 1 6 

% ภายในกลุ่มสถานภาพ 0.0% 16.7% 0.0% 66.7% 16.7% 100.0% 
% ภายในกลุ่มสินเช่ือ 0.0% 7.7% 0.0% 10.5% 14.3% 6.9% 

สมรส 
  
  

จ านวน 2 12 27 28 5 74 
% ภายในกลุ่มสถานภาพ 2.7% 16.2% 36.5% 37.8% 6.8% 100.0% 
% ภายในกลุ่มสินเช่ือ 100.0% 92.3% 100.0% 73.7% 71.4% 85.1% 

หม้าย 
  
  

จ านวน 0 0 0 2 1 3 
% ภายในกลุ่มสถานภาพ 0.0% 0.0% 0.0% 66.7% 33.3% 100.0% 
% ภายในกลุ่มสินเช่ือ 0.0% 0.0% 0.0% 5.3% 14.3% 3.4% 

หย่าร้าง จ านวน 0 0 0 4 0 4 
% ภายในกลุ่มสถานภาพ 0.0% 0.0% 0.0% 100.0% 0.0% 100.0% 
% ภายในกลุ่มสินเช่ือ 0.0% 0.0% 0.0% 10.5% 0.0% 4.6% 

รวม 
  
  

จ านวน 2 13 27 38 7 87 
% ภายในกลุ่มสถานภาพ 2.3% 14.9% 31.0% 43.7% 8.0% 100.0% 
% ภายในกลุ่มสินเช่ือ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

 
ทดสอบไคสแควร ์(Chi-Square Tests) 

ตัวแปรทางสถิต ิ ค่าสถิต ิ องศาแห่งความอิสระ ระดับนัยส าคัญ 
Pearson Chi-Square 14.218 12 0.287 
Likelihood Ratio 17.784 12 0.122 
Linear-by-Linear Association 1.188 1 0.276 
จ านวนแบบสอบถาม 87   

 

 จากตารางที่ 4.37 พบว่าปัจจัยทางด้านสถานภาพสมรสมีไม่มีความสัมพันธ์กับ ความ
ต้องการด้านสินเชื่อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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สมมติฐานย่อยท่ี  20 สถานภาพสมรสมีความสัมพันธ์กับวัตถุประสงค์หลักในการใช้งาน 
ตารางท่ี 4.38 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพสมรสกับวัตถุประสงค์หลักในการใช้งาน  
 

สถานภาพการสมรส 
  

วัตถุประสงค์หลักในการใช้งาน 

รวม 

เดินทาง
ไป

ท างาน 

ประกอบ
ธุรกิจ 
การค้า 

กิจกรรมใน 
ครอบครัว อื่นๆ 

โสด  จ านวน 0 1 5 0 6 
% ภายในกลุ่มสถานภาพ 0.0% 16.7% 83.3% 0.0% 100.0% 
% ภายในกลุ่มวัตถุประสงค์ 0.0% 3.3% 15.2% 0.0% 6.8% 

สมรส 
  
  

จ านวน 9 26 27 13 75 
% ภายในกลุ่มสถานภาพ 12.0% 34.7% 36.0% 17.3% 100.0% 
% ภายในกลุ่มวัตถุประสงค์ 75.0% 86.7% 81.8% 100.0% 85.2% 

หม้าย 
  
  

จ านวน 1 1 1 0 3 
% ภายในกลุ่มสถานภาพ 33.3% 33.3% 33.3% 0.0% 100.0% 
% ภายในกลุ่มวัตถุประสงค์ 8.3% 3.3% 3.0% 0.0% 3.4% 

หยา่ร้าง 
  
  

จ านวน 2 2 0 0 4 
% ภายในกลุ่มสถานภาพ 50.0% 50.0% 0.0% 0.0% 100.0% 
% ภายในกลุ่มวัตถุประสงค์ 16.7% 6.7% 0.0% 0.0% 4.5% 

รวม 
  
  

จ านวน 12 30 33 13 88 
% ภายในกลุ่มสถานภาพ 13.6% 34.1% 37.5% 14.8% 100.0% 
% ภายในกลุ่มวัตถุประสงค์ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

. 
ทดสอบไคสแควร ์(Chi-Square Tests) 

ตัวแปรทางสถิต ิ ค่าสถิต ิ องศาแห่งความอิสระ ระดับนัยส าคัญ 
Pearson Chi-Square 13.710 9 0.133 
Likelihood Ratio 15.312 9 0.083 
Linear-by-Linear Association 6.668 1 0.010 
จ านวนแบบสอบถาม 88   

 

 จากตารางที่ 4.38 พบว่าปัจจัยทางด้านสถานภาพสมรสมีไม่มีความสัมพันธ์ กับ
วัตถุประสงค์หลักในการใช้งาน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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สมมติฐานย่อยท่ี  21 สถานภาพสมรสมีความสัมพันธ์กับ การรู้จัก โชว์รูม หรือบริษัทตัวแทน
จ าหน่ายรถยนต์ 
ตารางท่ี 4.39 แสดงความสัมพันธ์ ระหว่างสถานภาพสมรสกับการรู้จัก  โชว์รูมหรือบริษัทตัวแทน
จ าหน่ายรถยนต ์

 
สถานภาพการสมรส 

 

สื่อการรู้จักโชว์รูม หรือบริษัทตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์  
วิทยุ โทรทัศน์ อินเทอร์ 

เน็ต 
ห้างสรรพ
สินค้า 

ค าแนะน า
ของญาติ 

ค าแนะน า
ของเพ่ือน รวม 

โสด  จ านวน 0 1 2 0 0 2 5 
 % ภายในกลุ่มสถานภาพ 0.0% 20.0% 40.0% 0.0% 0.0% 40.0% 100.0% 
 % ภายในการรับรู้ 0.0% 3.7% 28.6% 0.0% 0.0% 11.8% 6.3% 
สมรส  จ านวน 5 24 2 7 14 15 67 
 ร้อยละของสถานภาพ 7.5% 35.8% 3.0% 10.4% 20.9% 22.4% 100.0% 
 ร้อยละของการรับรู้ 100.0% 88.9% 28.6% 100.0% 87.5% 88.2% 84.8% 
หม้าย จ านวน 0 2 1 0 0 0 3 
 ร้อยละของสถานภาพ 0.0% 66.7% 33.3% 0.0% 0.0% 0.0% 100.0% 
 ร้อยละของการรับรู้ 0.0% 7.4% 14.3% 0.0% 0.0% 0.0% 3.8% 
หย่าร้าง จ านวน 0 0 2 0 2 0 4 
 ร้อยละของสถานภาพ 0.0% 0.0% 50.0% 0.0% 50.0% 0.0% 100.0% 
 ร้อยละของการรับรู้ 0.0% 0.0% 28.6% 0.0% 12.5% 0.0% 5.1% 
รวม จ านวน 5 27 7 7 16 17 79 
 ร้อยละของสถานภาพ 6.3% 34.2% 8.9% 8.9% 20.3% 21.5% 100.0% 
 ร้อยละของการรับรู้ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

 
ทดสอบไคสแควร ์(Chi-Square Tests) 

ตัวแปรทางสถิติ ค่าสถิติ องศาแห่งความอิสระ ระดับนัยส าคัญ 
Pearson Chi-Square 28.245 15 0.020 
Likelihood Ratio 27.215 15 0.027 
Linear-by-Linear Association 0.143 1 0.705 
จ านวนแบบสอบถาม 79   

 จากตารางที่ 4.39 พบว่า Pearson Chi-Square มีค่า Sig < 0.05 กล่าวคือปัจจัยทางด้าน
สถานภาพสมรสมีความสัมพันธ์กับ การ รับรู้โชว์รูม หรือบริษัทตัวแทนจ าหน่ายรถ ยนต์  ดังนี้ 
สถานภาพโสด มีการรับรู้จากสื่อ อินเทอร์ เน็ต  และ ค าแนะน าของเพื่อน  มากที่สุด  ร้อยละ 0.400, 
สถานภาพสมรส มีการรับรู้จากสื่อโทรทัศน์ มากที่สุด ร้อยละ 0.358%, สถานะภาพหม้าย มีการรับรู้
จารกสื่อโทรทัศน์ มากที่สุด ร้อยละ 0.667 และสถานะภาพหย่าร้าง มีการรั บรู้จากสื่อ อินเทอร์เน็ต  
และ ค าแนะน าของญาติ มากที่สุด ร้อยละ 0.500 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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สมมติฐานย่อยท่ี  22 ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับความต้องการในการที่จะซื้อ 
ตารางท่ี 4.40 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับความต้องการในการที่จะซื้อ 
 
 

ระดับการศึกษา 
ความต้องการในการที่จะซ้ือ 

รวม ต้องการ ไม่ต้องการ 
ประถมศึกษา จ านวน 6 9 15 

% ภายในกลุ่มการศึกษา 40.0% 60.0% 100.0% 
% ภายในกลุ่มความต้องการ 23.1% 14.5% 17.0% 

มัธยมศึกษา จ านวน 5 15 20 
% ภายในกลุ่มการศึกษา 25.0% 75.0% 100.0% 
% ภายในกลุ่มความต้องการ 19.2% 24.2% 22.7% 

ปริญญาตร ี
  
  

จ านวน 15 30 45 
% ภายในกลุ่มการศึกษา 33.3% 66.7% 100.0% 
% ภายในกลุ่มความต้องการ 57.7% 48.4% 51.1% 

สูงกว่า ปริญญาตร ี จ านวน 0 8 8 
% ภายในกลุ่มการศึกษา 0.0% 100.0% 100.0% 
% ภายในกลุ่มความต้องการ 0.0% 12.9% 9.1% 

รวม 
 
 

จ านวน 26 62 88 
% ภายในกลุ่มการศึกษา 29.5% 70.5% 100.0% 
% ภายในกลุ่มความต้องการ 100.0% 100.0% 100.0% 

 
ทดสอบไคสแควร ์(Chi-Square Tests) 

ตัวแปรทางสถิต ิ ค่าสถิต ิ องศาแห่งความอิสระ ระดับนัยส าคัญ 
Pearson Chi-Square 4.651 3 0.199 
Likelihood Ratio 6.856 3 0.077 
Linear-by-Linear Association 1.473 1 0.225 
จ านวนแบบสอบถาม 88   

 

 จากตารางที่ 4.40 พบว่าปัจจัยทางด้านระดับการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับความต้องการ
ในการที่จะซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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สมมติฐานย่อยท่ี  23 ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับประเภทของรถยนต์ที่ต้องการซื้อ 
ตารางท่ี 4.41 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับประเภทของรถยนต์ที่ต้องการซื้อ 
 
 

ระดับการศึกษา 
ประเภทของรถยนต์ที่ต้องการซ้ือ  

1300-
1600 CC 1600 CC SUV อื่น ๆ 

รวม 

ประถมศึกษา จ านวน 2 11 1 1 15 
% ภายในกลุ่มระดับการศึกษา 13.3% 73.3% 6.7% 6.7% 100.0% 
% ภายในกลุ่มประเภทของรถ 7.4% 28.2% 6.7% 14.3% 17.0% 

มัธยมศึกษา จ านวน 7 8 5 0 20 
% ภายในกลุ่มระดับการศึกษา 35.0% 40.0% 25.0% 0.0% 100.0% 
% ภายในกลุ่มประเภทของรถ 25.9% 20.5% 33.3% 0.0% 22.7% 

ปริญญาตร ี จ านวน 14 18 8 5 45 
% ภายในกลุ่มระดับการศึกษา 31.1% 40.0% 17.8% 11.1% 100.0% 
% ภายในกลุ่มประเภทของรถ 51.9% 46.2% 53.3% 71.4% 51.1% 

สูงกว่า ปริญญาตร ี จ านวน 4 2 1 1 8 
% ภายในกลุ่มระดับการศึกษา 50.0% 25.0% 12.5% 12.5% 100.0% 
% ภายในกลุ่มประเภทของรถ 14.8% 5.1% 6.7% 14.3% 9.1% 

รวม จ านวน 27 39 15 7 88 
% ภายในกลุ่มระดับการศึกษา 30.7% 44.3% 17.0% 8.0% 100.0% 
% ภายในกลุ่มประเภทของรถ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

 
ทดสอบไคสแควร ์(Chi-Square Tests) 

ตัวแปรทางสถิต ิ ค่าสถิต ิ องศาแห่งความอิสระ ระดับนัยส าคัญ 
Pearson Chi-Square 10.560 9 0.370 
Likelihood Ratio 12.162 9 0.374 
Linear-by-Linear Association 0.000 1 0.164 
จ านวนแบบสอบถาม 88   

 

 จากตารางที่ 4.41 พบว่าปัจจัยทางด้านระดับการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับความประเภท
ของรถยนต์ที่ต้องการซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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สมมติฐานย่อยท่ี  24 ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับการวางแผนที่จะซื้อรถยนต์คันใหม่ 
ตารางท่ี 4.42 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับการวางแผนที่จะซื้อรถยนต์คันใหม่ 
 

ระดับการศึกษา 

การวางแผนที่จะซ้ือรถยนตค์ัน
ใหม ่

รวม 
4 ถึง 6 
เดือน 

7 ถึง12 
เดือน ไม่มีแผน 

ประถมศึกษา จ านวน  0 5 10 15 
% ภายในกลุ่มระดับการศึกษา 0.0% 33.3% 66.7% 100.0% 
% ภายในกลุ่มแผนซื้อรถใหม ่ 0.0% 26.3% 15.2% 17.0% 

มัธยมศึกษา 
  
  

จ านวน  1 4 15 20 
% ภายในกลุ่มระดับการศึกษา 5.0% 20.0% 75.0% 100.0% 
% ภายในกลุ่มแผนซ้ือรถใหม ่ 33.3% 21.1% 22.7% 22.7% 

ปริญญาตร ี
  
  

จ านวน  2 6 37 45 
% ภายในกลุ่มระดับการศึกษา 4.4% 13.3% 82.2% 100.0% 
% ภายในกลุ่มแผนซื้อรถใหม ่ 66.7% 31.6% 56.1% 51.1% 

สูงกว่า ปริญญาตร ี จ านวน  0 4 4 8 
% ภายในกลุ่มระดับการศึกษา 0.0% 50.0% 50.0% 100.0% 
% ภายในกลุ่มแผนซื้อรถใหม ่ 0.0% 21.1% 6.1% 9.1% 

รวม 
  
  

จ านวน  3 19 66 88 
% ภายในกลุ่มระดับการศึกษา 3.4% 21.6% 75.0% 100.0% 
% ภายในกลุ่มแผนซื้อรถใหม ่ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

 
ทดสอบไคสแควร ์(Chi-Square Tests) 

ตัวแปรทางสถิต ิ ค่าสถิต ิ องศาแห่งความอิสระ ระดับนัยส าคัญ 
Pearson Chi-Square 7.586 6 0.270 
Likelihood Ratio 7.695 6 0.261 
Linear-by-Linear Association 0.000 1 0.987 
จ านวนแบบสอบถาม 88   

 

 จากตารางที่ 4.42 พบว่าปัจจัยทางด้าน ระดับการศึกษา ไม่มีความสัมพันธ์กับ ความการ
วางแผนที่จะซื้อรถยนต์คันใหม่ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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สมมติฐานย่อยท่ี  25 ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับราคาของรถยนต์ที่ท่านต้องการซื้อ 
ตารางท่ี 4.43 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับราคาของรถยนต์ที่ท่านต้องการซื้อ 
 

ระดับการศึกษา 

ราคาของรถยนต์ที่ท่านต้องการซ้ือ 

รวม 
ต่ ากว่า 

500,000 
500,000 
ถึง700,000 

700,000 
ถึง 

1,000,000 

1 ล้าน
บาทขึ้น
ไป 

ประถมศึกษา 
  
  

จ านวน 2 8 4 1 15 
% ภายในกลุ่มระดับการศึกษา 13.3% 53.3% 26.7% 6.7% 100.0% 
% ภายในกลุ่มราคารถยนต์ 13.3% 19.5% 14.3% 25.0% 17.0% 

มัธยมศึกษา 
  
  

จ านวน 5 8 7 0 20 
% ภายในกลุ่มระดับการศึกษา 25.0% 40.0% 35.0% 0.0% 100.0% 
% ภายในกลุ่มราคารถยนต์ 33.3% 19.5% 25.0% 0.0% 22.7% 

ปริญญาตร ี
  
  

จ านวน 7 23 13 2 45 
% ภายในกลุ่มระดับการศึกษา 15.6% 51.1% 28.9% 4.4% 100.0% 
% ภายในกลุ่มราคารถยนต์ 46.7% 56.1% 46.4% 50.0% 51.1% 

สูงกว่า ปริญญา
ตรี 

จ านวน 1 2 4 1 8 
% ภายในกลุ่มระดับการศึกษา 12.5% 25.0% 50.0% 12.5% 100.0% 
% ภายในกลุ่มราคารถยนต์ 6.7% 4.9% 14.3% 25.0% 9.1% 

รวม 
  
  

จ านวน 15 41 28 4 88 
% ภายในกลุ่มระดับการศึกษา 17.0% 46.6% 31.8% 4.5% 100.0% 
% ภายในกลุ่มราคารถยนต์ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

 
ทดสอบไคสแควร ์(Chi-Square Tests) 

ตัวแปรทางสถิต ิ ค่าสถิต ิ องศาแห่งความอิสระ ระดับนัยส าคัญ 
Pearson Chi-Square 5.663 9 0.773 
Likelihood Ratio 6.163 9 0.723 
Linear-by-Linear Association 0.598 1 0.439 
จ านวนแบบสอบถาม 88   

 

 จากตารางที่ 4.43 พบว่าปัจจัยทางด้าน ระดับการศึกษา ไม่มีความสัมพันธ์กับ ราคาของ
รถยนต์ที่ท่านต้องการซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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สมมติฐานย่อยท่ี  26 ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับความต้องการด้านสินเชื่อ 
ตารางท่ี 4.44 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับความต้องการด้านสินเชื่อ 
 

  
ระดับการศึกษา 

  

ความต้องการด้านสินเชื่อ 

รวม 2 ป ี 3 ป ี 4 ป ี 5 ป ี
ไม่

ต้องการ 
ประถมศึกษา จ านวน 0 3 4 7 1 15 

% ภายในกลุ่มระดับการศึกษา 0.0% 20.0% 26.7% 46.7% 6.7% 100.0% 
% ภายในกลุ่มสินเชื่อ 0.0% 23.1% 14.8% 18.4% 14.3% 17.2% 

มัธยมศึกษา จ านวน 1 2 9 7 1 20 
% ภายในกลุ่มระดับการศึกษา 5.0% 10.0% 45.0% 35.0% 5.0% 100.0% 
% ภายในกลุ่มสินเชื่อ 50.0% 15.4% 33.3% 18.4% 14.3% 23.0% 

ปริญญาตรี จ านวน 1 7 11 21 4 44 
% ภายในกลุ่มระดับการศึกษา 2.3% 15.9% 25.0% 47.7% 9.1% 100.0% 
% ภายในกลุ่มสินเชื่อ 50.0% 53.8% 40.7% 55.3% 57.1% 50.6% 

สูงกว่า ปริญญาตรี จ านวน 0 1 3 3 1 8 
% ภายในกลุ่มระดับการศึกษา 0.0% 12.5% 37.5% 37.5% 12.5% 100.0% 
% ภายในกลุ่มสินเชื่อ 0.0% 7.7% 11.1% 7.9% 14.3% 9.2% 

รวม จ านวน 2 13 27 38 7 87 
% ภายในกลุ่มระดับการศึกษา 2.3% 14.9% 31.0% 43.7% 8.0% 100.0% 
% ภายในกลุ่มสินเชื่อ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

 
 

ทดสอบไคสแควร ์(Chi-Square Tests) 

ตัวแปรทางสถิต ิ ค่าสถิต ิ องศาแห่งความอิสระ ระดับนัยส าคัญ 
Pearson Chi-Square 4.914(a) 12 0.961 
Likelihood Ratio 5.212 12 0.951 
Linear-by-Linear Association 0.264 1 0.607 
จ านวนแบบสอบถาม 87   

 

 จากตารางที่ 4.44 พบว่าปัจจัยทางด้านระดับการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับความต้องการ
ด้านสินเชื่อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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สมมติฐานย่อยท่ี  27 ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับวัตถุประสงค์หลักในการใช้งาน 
ตารางท่ี 4.45 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง ระดับการศึกษากับวัตถุประสงค์หลักในการใช้งาน 

 

ระดับการศึกษา 
  

วัตถุประสงค์หลักในการใช้งาน 

รวม 

เดินทาง
ไป

ท างาน 

ประกอบ
ธุรกิจ
การค้า 

กิจกรรมใน
ครอบครัว อื่นๆ 

ประถมศึกษา จ านวน 2 6 4 3 15 
% ภายในกลุ่มระดับการศึกษา 13.3% 40.0% 26.7% 20.0% 100.0% 
% ภายในกลุ่มวัตถุประสงค์ 16.7% 20.0% 12.1% 23.1% 17.0% 

มัธยมศึกษา จ านวน 5 5 6 4 20 
% ภายในกลุ่มระดับการศึกษา 25.0% 25.0% 30.0% 20.0% 100.0% 
% ภายในกลุ่มวัตถุประสงค์ 41.7% 16.7% 18.2% 30.8% 22.7% 

ปริญญาตร ี จ านวน 3 18 19 5 45 
% ภายในกลุ่มระดับการศึกษา 6.7% 40.0% 42.2% 11.1% 100.0% 
% ภายในกลุ่มวัตถุประสงค์ 25.0% 60.0% 57.6% 38.5% 51.1% 

สูงกว่า  
ปริญญาตร ี

จ านวน 2 1 4 1 8 
% ภายในกลุ่มระดับการศึกษา 25.0% 12.5% 50.0% 12.5% 100.0% 
% ภายในกลุ่มวัตถุประสงค์ 16.7% 3.3% 12.1% 7.7% 9.1% 

รวม 
  
  

จ านวน 12 30 33 13 88 
% ภายในกลุ่มระดับการศึกษา 13.6% 34.1% 37.5% 14.8% 100.0% 
% ภายในกลุ่มวัตถุประสงค์ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

 
 

ทดสอบไคสแควร ์(Chi-Square Tests) 

ตัวแปรทางสถิต ิ ค่าสถิต ิ องศาแห่งความอิสระ ระดับนัยส าคัญ 
Pearson Chi-Square 8.903(a) 9 0.446 
Likelihood Ratio 9.129 9 0.425 
Linear-by-Linear Association .037 1 0.848 
จ านวนแบบสอบถาม 88   

 

 จากตารางที่ 4.45 พบว่าปัจจัยทางด้านระดับการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับ วัตถุประสงค์
หลักในการใช้งาน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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สมมติฐานย่อยท่ี  28 ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับการรู้จักโชว์รูม หรือบริษัทตัวแทนจ าหน่าย   
    รถยนต์ 
ตารางท่ี 4.46 แสดงความสัมพันธ์ ระหว่าง  ระดับการศึกษากับการรู้จักโชว์รูม หรือบริษัทตัวแทน
       จ าหน่ายรถยนต์ 
 

ระดับการศึกษา 

การรู้จักโชว์รูม หรือบริษัทตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ 

รวม วิทยุ 
โทร 
ทัศน์ 

อินเทอร์ 
เน็ต 

ห้างสรร
พสินค้า 

ค าแนะ
น าของ
ญาติ 

ค าแนะ
น าของ
เพื่อน   

ประถมศึกษา จ านวน 0 4 0 1 7 2 14 
% ภายในกลุ่มระดับการศึกษา 0.0% 28.6% 0.0% 7.1% 50.0% 14.3% 100.0% 
% ภายในกลุ่มการรับรู้ 0.0% 14.8% 0.0% 14.3% 43.8% 11.8% 17.7% 

มัธยมศึกษา จ านวน 2 6 4 1 1 5 19 
% ภายในกลุ่มระดับการศึกษา 10.5% 31.6% 21.1% 5.3% 5.3% 26.3% 100.0% 
% ภายในกลุ่มการรับรู้ 40.0% 22.2% 57.1% 14.3% 6.3% 29.4% 24.1% 

ปริญญาตรี จ านวน 3 16 2 4 6 7 38 
% ภายในกลุ่มระดับการศึกษา 7.9% 42.1% 5.3% 10.5% 15.8% 18.4% 100.0% 
% ภายในกลุ่มการรับรู้ 60.0% 59.3% 28.6% 57.1% 37.5% 41.2% 48.1% 

สูงกว่า 
ปริญญาตรี 

จ านวน 0 1 1 1 2 3 8 
% ภายในกลุ่มระดับการศึกษา 0.0% 12.5% 12.5% 12.5% 25.0% 37.5% 100.0% 
% ภายในกลุ่มการรับรู้ 0.0% 3.7% 14.3% 14.3% 12.5% 17.6% 10.1% 

รวม 
  
  

จ านวน 5 27 7 7 16 17 79 
% ภายในกลุ่มระดับการศึกษา 6.3% 34.2% 8.9% 8.9% 20.3% 21.5% 100.0% 
% ภายในกลุ่มการรับรู้ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

 
ทดสอบไคสแควร ์(Chi-Square Tests) 

ตัวแปรทางสถิต ิ ค่าสถิต ิ องศาแห่งความอิสระ ระดับนัยส าคัญ 
Pearson Chi-Square 20.049(a) 15 0.170 
Likelihood Ratio 21.105 15 0.133 
Linear-by-Linear Association 0.054 1 0.817 
จ านวนแบบสอบถาม 79   

 

 จากตารางที่ 4.46 พบว่าปัจจัยทางด้าน ระดับการศึกษา    ไม่มีความสัมพันธ์กับ การรู้จัก
โชว์รูม หรือบริษัทตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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สมมติฐานย่อยท่ี  29 จ านวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพันธ์กับความต้องการในการที่จะซื้อ
             รถยนต์ 
ตารางท่ี 4.47 แสดงความสัมพันธ์ ระหว่างจ านวนสมาชิกในครอบครัวกับความต้องการในการที่จะ

ซื้อรถยนต์ 
 

จ านวนสมาชิกในครอบครัว 
ความต้องการในการที่จะซ้ือรถยนต ์  

ไม่ต้องการ ต้องการ รวม 
1 ถึง 2 คน 
  
  

จ านวน 0         6 6 
% ภายในกลุ่มจ านวนสมาชิก 0.0% 100.0% 100.0% 
% ภายในกลุ่มความต้องการ 0.0% 9.7% 6.8% 

3 ถึง 5 คน 
  
  

จ านวน 23 50 73 
% ภายในกลุ่มจ านวนสมาชิก 31.5% 68.5% 100.0% 
% ภายในกลุ่มความต้องการ 88.5% 80.6% 83.0% 

5 คนขึ้นไป  จ านวน 3 6 9 
% ภายในกลุ่มจ านวนสมาชิก 33.3% 66.7% 100.0% 
% ภายในกลุ่มความต้องการ 11.5% 9.7% 10.2% 

รวม 
 
 

จ านวน 26         62 88 
% ภายในกลุ่มจ านวนสมาชิก 29.5% 70.5% 100.0% 
% ภายในกลุ่มความต้องการ 100.0% 100.0% 100.0% 

 
ทดสอบไคสแควร ์(Chi-Square Tests) 

ตัวแปรทางสถิต ิ ค่าสถิต ิ องศาแห่งความอิสระ ระดับนัยส าคัญ 
Pearson Chi-Square 2.713(a) 2 0.258 
Likelihood Ratio 4.396 2 0.111 
Linear-by-Linear Association 1.424 1 0.233 
จ านวนแบบสอบถาม 88   

 

 จากตารางที่ 4.47 พบว่าปัจจัยทางด้านจ านวนสมาชิกในครอบครัวไม่มีความสัมพันธ์กับ
ความต้องการในการที่จะซื้อรถยนต์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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สมมติฐานย่อยท่ี 30 จ านวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพันธ์กับประเภทของรถยนต์ที่ต้องการ
ซื้อ 
ตารางท่ี 4.48 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างจ านวนสมาชิกในครอบครัวกับประเภทของรถยนต์ที่    
       ต้องการซื้อ 
 

จ านวนสมาชิกในครอบครัว 
ประเภทของรถยนต์ที่ต้องการซ้ือ 

รวม 
1300-

1600 CC 
1600 
CC 

SUV อื่นๆ 

 1 ถึง 2 คน       จ านวน 3 1 2 0 6 
 % ภายในกลุ่มจ านวนสมาชิก 50.0% 16.7% 33.3% 0.0% 100.0% 
 % ภายในกลุ่มประเภทของรถ 11.1% 2.6% 13.3% 0.0% 6.8% 
3 ถึง 5 คน จ านวน 21 33 12 7 73 
 % ภายในกลุ่มจ านวนสมาชิก 28.8% 45.2% 16.4% 9.6% 100.0% 
 % ภายในกลุ่มประเภทของรถ 77.8% 84.6% 80.0% 100.0% 83.0% 
5 คนขึ้นไป  จ านวน 3 5 1 0 9 
 % ภายในกลุ่มจ านวนสมาชิก 33.3% 55.6% 11.1% 0.0% 100.0% 
 % ภายในกลุ่มประเภทของรถ 11.1% 12.8% 6.7% 0.0% 10.2% 
รวม  จ านวน 27 39 15 7 88 
 % ภายในกลุ่มจ านวนสมาชิก 30.7% 44.3% 17.0% 8.0% 100.0% 
 % ภายในกลุ่มประเภทของรถ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

 
ทดสอบไคสแควร ์(Chi-Square Tests) 

ตัวแปรทางสถิต ิ ค่าสถิต ิ องศาแห่งความอิสระ ระดับนัยส าคัญ 
Pearson Chi-Square 4.716(a) 6 0.581 
Likelihood Ratio 5.906 6 0.434 
Linear-by-Linear Association .095 1 0.758 
จ านวนแบบสอบถาม 88   

 

 จากตารางที่ 4.48 พบว่าปัจจัยทางด้าน จ านวนสมาชิกในครอบครัว ไม่มีความสัมพันธ์กับ
ประเภทของรถยนต์ที่ต้องการซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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สมมติฐานย่อยท่ี  31 จ านวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพันธ์กับการวางแผนที่จะซื้อรถยนต์ คัน
ใหม่ 
ตารางท่ี  4.49 แสดงความสัมพันธ์ ระหว่าง จ านวนสมาชิกในครอบครัวกับการวางแผนที่จะซื้อ
รถยนต์คันใหม่ 
 

จ านวนสมาชิกในครอบครัว 
การวางแผนที่จะซ้ือรถยนตค์ันใหม่   
4 ถึง 6 
เดือน 

7 ถึง 12 
เดือน 

ไม่มีแผน รวม 

 1 ถึง 2 คน       จ านวน 0 2 4 6 
 % ภายในกลุ่มจ านวนสมาชิก 0.0% 33.3% 66.7% 100.0% 
 % ภายในกลุ่มวางแผนซ้ือรถ 0.0% 10.5% 6.1% 6.8% 
3 ถึง 5 คน จ านวน 3 15 55 73 
 % ภายในกลุ่มจ านวนสมาชิก 4.1% 20.5% 75.3% 100.0% 
 % ภายในกลุ่มวางแผนซ้ือรถ 100.0% 78.9% 83.3% 83.0% 
5 คนขึ้นไป  จ านวน 0 2 7 9 
 % ภายในกลุ่มจ านวนสมาชิก 0.0% 22.2% 77.8% 100.0% 
 % ภายในกลุ่มวางแผนซ้ือรถ 0.0% 10.5% 10.6% 10.2% 
รวม  จ านวน 3 19 66 88 
 % ภายในกลุ่มจ านวนสมาชิก 3.4% 21.6% 75.0% 100.0% 
 % ภายในกลุ่มวางแผนซ้ือรถ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

 
ทดสอบไคสแควร ์(Chi-Square Tests) 

ตัวแปรทางสถิต ิ ค่าสถิต ิ องศาแห่งความอิสระ ระดับนัยส าคัญ 
Pearson Chi-Square 1.104(a) 4 0.894 
Likelihood Ratio 1.556 4 0.817 
Linear-by-Linear Association 0.178 1 0.674 
จ านวนแบบสอบถาม 88     

 
 จากตารางที่ 4.49 พบว่าปัจจัยทางด้าน จ านวนสมาชิกในครอบครัว ไม่มีความสัมพันธ์กับ
การวางแผนที่จะซื้อรถยนต์คันใหม่ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 



 75 

สมมติฐานย่อยท่ี  32 จ านวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพันธ์กับราคาของรถยนต์ที่ท่านต้อ งการ 
ซื้อ 
ตารางท่ี 4.50 แสดงความสัมพันธ์ ระหว่างจ านวนสมาชิกในครอบครัวกับราคาของรถยนต์ที่ท่ าน
ต้องการซื้อ 
 

  
  

จ านวนสมาชิกในครอบครัว 
  

ราคาของรถยนต์ที่ท่านต้องการซ้ือ 

รวม 
ต่ ากว่า

500,000 

500,000 
ถึง

700,000 
700,000
ถึง 1 ล้าน 

1 ล้านบาท
ขึ้นไป 

1 ถึง 2 คน จ านวน 0 3 3 0 6 
% ภายในกลุ่มจ านวนสมาชิก 0.0% 50.0% 50.0% 0.0% 100.0% 
% ภายในกลุ่มราคารถ 0.0% 7.3% 10.7% 0.0% 6.8% 

3 ถึง 5 คน 
  
  

จ านวน 13 34 24 2 73 
% ภายในกลุ่มจ านวนสมาชิก 17.8% 46.6% 32.9% 2.7% 100.0% 
% ภายในกลุ่มราคารถ 86.7% 82.9% 85.7% 50.0% 83.0% 

5 คนขึ้นไป  
  
  

จ านวน 2 4 1 2 9 
% ภายในกลุ่มจ านวนสมาชิก 22.2% 44.4% 11.1% 22.2% 100.0% 
% ภายในกลุ่มราคารถ 13.3% 9.8% 3.6% 50.0% 10.2% 

รวม 
  
  

จ านวน 15 41 28 4 88 
% ภายในกลุ่มจ านวนสมาชิก 17.0% 46.6% 31.8% 4.5% 100.0% 
% ภายในกลุ่มราคารถ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

 

ทดสอบไคสแควร ์(Chi-Square Tests) 

ตัวแปรทางสถิต ิ ค่าสถิต ิ องศาแห่งความอิสระ ระดับนัยส าคัญ 
Pearson Chi-Square 10.058(a) 6 0.122 
Likelihood Ratio 8.724 6 0.190 
Linear-by-Linear Association 0.055 1 0.814 
จ านวนแบบสอบถาม 88   

 

 จากตารางที่ 4.50 พบว่าปัจจัยทางด้าน จ านวนสมาชิกในครอบครัว ไม่มีความสัมพันธ์กับ
ราคาของรถยนต์ที่ท่านต้องการซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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สมมติฐานย่อยท่ี  33 จ านวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพันธ์กับความต้องการด้านสินเชื่อ 
ตารางท่ี 4.51 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างจ านวนสมาชิกในครอบครัวกับความต้องการด้านสินเชื่อ 
 

จ านวนสมาชิกในครอบครัว 
ความต้องการด้านสินเช่ือ 

รวม 2 ปี 3 ปี 4 ปี 5 ปี 
ไม่

ต้องการ 
1 ถึง 2 คน จ านวน 0 0 2 3 1 6 

% ภายในกลุ่มจ านวนสมาชิก 0.0% 0.0% 33.3% 50.0% 16.7% 100.0% 
% ภายในกลุ่มสินเช่ือ 0.0% 0.0% 7.4% 7.9% 14.3% 6.9% 

3 ถึง 5 คน 
  
  

จ านวน 2 9 24 31 6 72 
% ภายในกลุ่มจ านวนสมาชิก 2.8% 12.5% 33.3% 43.1% 8.3% 100.0% 
% ภายในกลุ่มสินเช่ือ 100.0% 69.2% 88.9% 81.6% 85.7% 82.8% 

5 คนขึ้น
ไป   
  

จ านวน 0 4 1 4 0 9 
% ภายในกลุ่มจ านวนสมาชิก 0.0% 44.4% 11.1% 44.4% 0.0% 100.0% 
% ภายในกลุ่มสินเช่ือ 0.0% 30.8% 3.7% 10.5% 0.0% 10.3% 

รวม 
  
  

จ านวน 2 13 27 38 7 87 
% ภายในกลุ่มสถานภาพ 2.3% 14.9% 31.0% 43.7% 8.0% 100.0% 
% ภายในกลุ่มสินเช่ือ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

 
ทดสอบไคสแควร ์(Chi-Square Tests) 

ตัวแปรทางสถิต ิ ค่าสถิต ิ องศาแห่งความอิสระ ระดับนัยส าคัญ 
Pearson Chi-Square 9.475(a) 8 0.304 
Likelihood Ratio 9.864 8 0.275 
Linear-by-Linear Association 3.050 1 0.081 
จ านวนแบบสอบถาม 87   

 

 จากตารางที่ 4.51 พบว่าปัจจัยทางด้าน จ านวนสมาชิกในครอบครัว ไม่มีความสัมพันธ์กับ
ความต้องการด้านสินเชื่อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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สมมติฐานย่อยท่ี  34 จ านวนสมาชิก ในครอบครัวมีความสัมพันธ์กับวัตถุประสงค์หลักในการใช้
งาน 
ตารางท่ี 4.52 แสดงความสัมพันธ์ ระหว่างจ านวนสมาชิกในครอบครัวกับวัตถุประสงค์หลักในการ  
       ใช้งาน 

จ านวนสมาชิกในครอบครัว 

วัตถุประสงค์หลักในการใช้งาน 

รวม 

เดินทาง
ไป

ท างาน 

ประกอบ
ธุรกิจ
การค้า 

กิจกรรมใน
ครอบครัว อื่นๆ 

1 ถึง 2 คน จ านวน 1 2 3 0 6 
% ภายในกลุ่มจ านวนสมาชิก 16.7% 33.3% 50.0% 0.0% 100.0% 
% ภายในกลุ่มวัตถุประสงค์ 8.3% 6.7% 9.1% 0.0% 6.8% 

3 ถึง 5 คน 
  
  

จ านวน 10 24 26 13 73 
% ภายในกลุ่มจ านวนสมาชิก 13.7% 32.9% 35.6% 17.8% 100.0% 
% ภายในกลุ่มวัตถุประสงค์ 83.3% 80.0% 78.8% 100.0% 83.0% 

5 คนขึ้นไป   
  

จ านวน 1 4 4 0 9 
% ภายในกลุ่มจ านวนสมาชิก 11.1% 44.4% 44.4% 0.0% 100.0% 
% ภายในกลุ่มวัตถุประสงค์ 8.3% 13.3% 12.1% 0.0% 10.2% 

รวม 
  
  

จ านวน 12 30 33 13 88 
% ภายในกลุ่มจ านวนสมาชิก 13.6% 34.1% 37.5% 14.8% 100.0% 
% ภายในกลุ่มวัตถุประสงค์ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

 
ทดสอบไคสแควร ์(Chi-Square Tests) 

ตัวแปรทางสถิต ิ ค่าสถิต ิ องศาแห่งความอิสระ ระดับนัยส าคัญ 
Pearson Chi-Square 3.504(a) 6 0.743 
Likelihood Ratio 5.638 6 0.465 
Linear-by-Linear Association 0.029 1 0.864 
จ านวนแบบสอบถาม 88   

 
 จากตารางที่ 4.52 พบว่าปัจจัยทางด้าน จ านวนสมาชิกในครอบครัว ไม่มีความสัมพันธ์กับ
วัตถุประสงค์หลักในการใช้งาน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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สมมติฐานย่อยท่ี 35 จ านวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพันธ์กับการรู้ จักโชว์รูม หรือบริษัท              
                ตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ 
ตารางท่ี 4.53 แสดงความสัมพันธ์ ระหว่าง จ านวนสมาชิกในครอบครัวกับการรู้จักโชว์รูม หรือ
บริษัท       ตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ 
 

จ านวนสมาชิกในครอบครัว 

การรู้จักโชว์รูม หรือบริษัทตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ 

รวม วิทยุ 
โทร 
ทัศน์ 

อินเทอร์ 
เน็ต 

ห้างสรร
พสินค้า 

ค าแนะ
น าของ
ญาติ 

ค าแนะ
น าของ
เพื่อน   

1 ถึง 2 คน จ านวน 0 1 3 1 0 1 6 
% ภายในกลุ่มจ านวนสมาชิก 0.0% 16.7% 50.0% 16.7% 0.0% 16.7% 100.0% 
% ภายในกลุ่มการรับรู้ 0.0% 3.7% 42.9% 14.3% 0.0% 5.9% 7.6% 

3 ถึง 5 คน 
  
  

จ านวน 4 24 3 6 15 14 66 
% ภายในกลุ่มจ านวนสมาชิก 6.1% 36.4% 4.5% 9.1% 22.7% 21.2% 100.0% 
% ภายในกลุ่มการรับรู้ 80.0% 88.9% 42.9% 85.7% 93.8% 82.4% 83.5% 

5 คนขึ้นไป   
  

จ านวน 1 2 1 0 1 2 7 
% ภายในกลุ่มจ านวนสมาชิก 14.3% 28.6% 14.3% 0.0% 14.3% 28.6% 100.0% 
% ภายในกลุ่มการรับรู้ 20.0% 7.4% 14.3% 0.0% 6.3% 11.8% 8.9% 

รวม 
  
  

จ านวน 5 27 7 7 16 17 79 
% ภายในกลุ่มจ านวนสมาชิก 6.3% 34.2% 8.9% 8.9% 20.3% 21.5% 100.0% 
% ภายในกลุ่มการรับรู้ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

 
ทดสอบไคสแควร ์(Chi-Square Tests) 

ตัวแปรทางสถิต ิ ค่าสถิต ิ องศาแห่งความอิสระ ระดับนัยส าคัญ 
Pearson Chi-Square 17.667(a) 10 0.061 
Likelihood Ratio 13.989 10 0.173 
Linear-by-Linear Association 0.011 1 0.918 
จ านวนแบบสอบถาม 79   

 
 จากตารางที่ 4.53 พบว่าปัจจัยทางด้านจ านวนสมาชิกในครอบครัวไม่มีความสัมพันธ์กับ
การรู้จักโชว์รูม หรือบริษัทตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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สมมติฐานย่อยท่ี  36 อาชีพมีความสัมพันธ์กับความต้องการในการที่จะซื้อรถยนต์ 
ตารางท่ี 4.54 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับความต้องการในการที่จะซื้อรถยนต์ 
 

อาชีพ 
ความต้องการในการที่จะซ้ือ 

รวม ต้องการ ไม่ต้องการ 
รับราชการ จ านวน 12 36 48 

% ภายในกลุ่มอาชีพ 25.0% 75.0% 100.0% 
% ภายในกลุ่มความต้องการ 46.2% 58.1% 54.5% 

ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 1 5 6 
% ภายในกลุ่มอาชีพ 16.7% 83.3% 100.0% 
% ภายในกลุ่มความต้องการ 3.8% 8.1% 6.8% 

ลูกจ้าง 
  

จ านวน 0 2 2 
% ภายในกลุ่มอาชีพ 0.0% 100.0% 100.0% 
% ภายในกลุ่มความต้องการ 0.0% 3.2% 2.3% 

รับจ้างทั่วไป จ านวน 9 16 25 
% ภายในกลุ่มอาชีพ 36.0% 64.0% 100.0% 
% ภายในกลุ่มความต้องการ 34.6% 25.8% 28.4% 

อืน่ๆ จ านวน 4 3 7 
% ภายในกลุ่มอาชีพ 57.1% 42.9% 100.0% 
% ภายในกลุ่มความต้องการ 15.4% 4.8% 8.0% 

รวม 
 
 

จ านวน 26 62 88 
% ภายในกลุ่มอาชีพ 29.5% 70.5% 100.0% 
% ภายในกลุ่มความต้องการ 100.0% 100.0% 100.0% 

 
ทดสอบไคสแควร ์(Chi-Square Tests) 

ตัวแปรทางสถิต ิ ค่าสถิต ิ องศาแห่งความอิสระ ระดับนัยส าคัญ 
Pearson Chi-Square 4.855(a) 4 0.303 
Likelihood Ratio 5.203 4 0.267 
Linear-by-Linear Association 2.598 1 0.107 
จ านวนแบบสอบถาม 88   

 จากตารางที่ 4.54 พบว่าปัจจัยทางด้านอาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับความต้องการในการที่
จะซื้อรถยนต์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 



 80 

สมมติฐานย่อยท่ี  37 อาชีพมีความสัมพันธ์กับประเภทของรถยนต์ที่ต้องการซื้อ 
ตารางท่ี 4.55 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับประเภทของรถยนต์ที่ต้องการซื้อ 

อาชีพ 
ประเภทของรถยนต์ที่ต้องการซ้ือ 

รวม 
1300-

1600 CC 
1600 
CC 

SUV อื่นๆ 

รับราชการ จ านวน 17 18 8 5 48 
 % ภายในกลุ่มอาชีพ 35.4% 37.5% 16.7% 10.4% 100.0% 
 % ภายในกลุ่มประเภทของรถ 63.0% 46.2% 53.3% 71.4% 54.5% 
ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 1 3 1 1 6 
 % ภายในกลุ่มอาชีพ 16.7% 50.0% 16.7% 16.7% 100.0% 
 % ภายในกลุ่มประเภทของรถ 3.7% 7.7% 6.7% 14.3% 6.8% 
ลูกจ้าง  จ านวน 1 1 0 0 2 
 % ภายในกลุ่มอาชีพ 50.0% 50.0% 0.0% 0.0% 100.0% 
 % ภายในกลุ่มประเภทของรถ 3.7% 2.6% 0.0% 0.0% 2.3% 
รับจ้างทั่วไป จ านวน 6 13 5 1 25 
 % ภายในกลุ่มอาชีพ 24.0% 52.0% 20.0% 4.0% 100.0% 
 % ภายในกลุ่มประเภทของรถ 22.2% 33.3% 33.3% 14.3% 28.4% 
อื่นๆ จ านวน 2 4 1 0 7 
 % ภายในกลุ่มอาชีพ 28.6% 57.1% 14.3% 0.0% 100.0% 
 % ภายในกลุ่มประเภทของรถ 7.4% 10.3% 6.7% 0.0% 8.0% 
รวม จ านวน 27 39 15 7 88 
 % ภายในกลุ่มอาชีพ 30.7% 44.3% 17.0% 8.0% 100.0% 
 % ภายในกลุ่มประเภทของรถ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

 
ทดสอบไคสแควร ์(Chi-Square Tests) 

ตัวแปรทางสถิต ิ ค่าสถิต ิ องศาแห่งความอิสระ ระดับนัยส าคัญ 
Pearson Chi-Square 5.157(a) 12 0.953 
Likelihood Ratio 6.185 12 0.906 
Linear-by-Linear Association 0.077 1 0.782 
จ านวนแบบสอบถาม 88   

 จากตารางที่ 4.55 พบว่าปัจจัยทางด้าน อาชีพไม่มีความสัมพันธ์ กับประเภทของรถยนต์ที่
ต้องการซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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สมมติฐานย่อยท่ี  38 อาชีพมีความสัมพันธ์กับการวางแผนที่จะซื้อรถยนต์คันใหม่ 
ตารางท่ี 4.56 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับการวางแผนที่จะซื้อรถยนต์คันใหม่ 
 

อาชีพ 
การวางแผนที่จะซ้ือรถยนตค์ันใหม่   
4 ถึง 6 
เดือน 

7 ถึง 12 
เดือน 

ไม่มีแผน รวม 

รับราชการ จ านวน 2 7 39 48 
 % ภายในกลุ่มอาชีพ 4.2% 14.6% 81.3% 100.0% 
 % ภายในกลุ่มวางแผนซ้ือรถ 66.7% 36.8% 59.1% 54.5% 
ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 0 2 4 6 
 % ภายในกลุ่มอาชีพ 0.0% 33.3% 66.7% 100.0% 
 % ภายในกลุ่มวางแผนซ้ือรถ 0.0% 10.5% 6.1% 6.8% 
ลูกจ้าง  จ านวน 0 1 1 2 
 % ภายในกลุ่มอาชีพ 0.0% 50.0% 50.0% 100.0% 
 % ภายในกลุ่มวางแผนซ้ือรถ 0.0% 5.3% 1.5% 2.3% 
รับจ้างทั่วไป จ านวน 1 8 16 25 
 % ภายในกลุ่มอาชีพ 4.0% 32.0% 64.0% 100.0% 
 % ภายในกลุ่มวางแผนซ้ือรถ 33.3% 42.1% 24.2% 28.4% 
อื่นๆ จ านวน 0 1 6 7 
 % ภายในกลุ่มอาชีพ 0.0% 14.3% 85.7% 100.0% 
 % ภายในกลุ่มวางแผนซ้ือรถ 0.0% 5.3% 9.1% 8.0% 
รวม จ านวน 3 19 66 88 
 % ภายในกลุ่มอาชีพ 3.4% 21.6% 75.0% 100.0% 
 % ภายในกลุ่มวางแผนซ้ือรถ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

 
ทดสอบไคสแควร ์(Chi-Square Tests) 

ตัวแปรทางสถิต ิ ค่าสถิต ิ องศาแห่งความอิสระ ระดับนัยส าคัญ 
Pearson Chi-Square 5.251(a) 8 0.730 
Likelihood Ratio 5.532 8 0.699 
Linear-by-Linear Association 0.615 1 0.433 
จ านวนแบบสอบถาม 88   

 จากตารางที่ 4.56 พบว่าปัจจัยทางด้านอาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับการวางแผนที่จะซื้อ
รถยนต์คันใหม่อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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สมมติฐานย่อยท่ี  39 อาชีพมีความสัมพันธ์กับราคาของรถยนต์ที่ท่านต้องการซื้อ 
ตารางท่ี 4.57 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับราคาของรถยนต์ที่ท่านต้องการซื้อ 

 
  

อาชีพ 
  

ราคาของรถยนต์ที่ท่านต้องการซ้ือ 

รวม 
ต่ ากว่า

500,000 

500,000 
ถึง

700,000 
700,000
ถึง 1 ล้าน 

1 ล้านบาท
ขึ้นไป 

รับราชการ 
 

จ านวน 9 23 15 1 48 
% ภายในกลุ่มอาชีพ 18.8% 47.9% 31.3% 2.1% 100.0% 
% ภายในกลุ่มราคารถ 60.0% 56.1% 53.6% 25.0% 54.5% 

ธุรกิจส่วนตัว 
 

จ านวน 0 3 2 1 6 
% ภายในกลุ่มอาชีพ 0.0% 50.0% 33.3% 16.7% 100.0% 
% ภายในกลุ่มราคารถ 0.0% 7.3% 7.1% 25.0% 6.8% 

ลูกจ้าง  
 

จ านวน 1 0 1 0 2 
% ภายในกลุ่มอาชีพ 50.0% 0.0% 50.0% 0.0% 100.0% 
% ภายในกลุ่มราคารถ 6.7% 0.0% 3.6% 0.0% 2.3% 

รับจ้างทั่วไป จ านวน 5 10 9 1 25 
 % ภายในกลุ่มอาชีพ 20.0% 40.0% 36.0% 4.0% 100.0% 
 % ภายในกลุ่มราคารถ 33.3% 24.4% 32.1% 25.0% 28.4% 
อื่นๆ จ านวน 0 5 1 1 7 
 % ภายในกลุ่มอาชีพ 0.0% 71.4% 14.3% 14.3% 100.0% 
 % ภายในกลุ่มราคารถ 0.0% 12.2% 3.6% 25.0% 8.0% 
รวม 
 

จ านวน 15 41 28 4 88 
% ภายในกลุ่มอาชีพ 17.0% 46.6% 31.8% 4.5% 100.0% 
% ภายในกลุ่มราคารถ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

ทดสอบไคสแควร ์(Chi-Square Tests) 

ตัวแปรทางสถิต ิ ค่าสถิต ิ องศาแห่งความอสิระ ระดับนัยส าคัญ 
Pearson Chi-Square 11.003(a) 12 0.529 
Likelihood Ratio 12.647 12 0.395 
Linear-by-Linear Association 0.387 1 0.534 
จ านวนแบบสอบถาม 88   

 จากตารางที่ 4.57 พบว่าปัจจัยทางด้านอาชีพไม่มีความสัมพันธ์ กับราคาของรถยนต์ที่ท่าน
ต้องการซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 



 83 

สมมติฐานย่อยท่ี  40 อาชีพมีความสัมพันธ์กับความต้องการด้านสินเชื่อ 
ตารางท่ี 4.58 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับความต้องการด้านสินเชื่อ 
 

อาชีพ 
ความต้องการด้านสินเช่ือ 

รวม 2 ปี 3 ปี 4 ปี 5 ปี 
ไม่

ต้องการ 
รับราชการ 
 

จ านวน 1 6 16 19 5 47 
% ภายในกลุ่มอาชีพ 2.1% 12.8% 34.0% 40.4% 10.6% 100.0% 
% ภายในกลุ่มสินเช่ือ 50.0% 46.2% 59.3% 50.0% 71.4% 54.0% 

ธุรกิจส่วนตัว 
 

จ านวน 0 1 0 3 2 6 
% ภายในกลุ่มอาชีพ 0.0% 16.7% 0.0% 50.0% 33.3% 100.0% 
% ภายในกลุ่มสินเช่ือ 0.0% 7.7% 0.0% 7.9% 28.6% 6.9% 

ลูกจ้าง  
 

จ านวน 0 0 0 2 0 2 
% ภายในกลุ่มอาชีพ 0.0% 0.0% 0.0% 100.0% 0.0% 100.0% 
% ภายในกลุ่มสินเช่ือ 0.0% 0.0% 0.0% 5.3% 0.0% 2.3% 

รับจ้างทั่วไป จ านวน 0 5 8 12 0 25 
 % ภายในกลุ่มอาชีพ 0.0% 20.0% 32.0% 48.0% 0.0% 100.0% 
 % ภายในกลุ่มสินเช่ือ 0.0% 38.5% 29.6% 31.6% 0.0% 28.7% 
อื่นๆ จ านวน 1 1 3 2 0 7 
 % ภายในกลุ่มอาชีพ 14.3% 14.3% 42.9% 28.6% 0.0% 100.0% 
 % ภายในกลุ่มสินเช่ือ 50.0% 7.7% 11.1% 5.3% 0.0% 8.0% 
รวม 
  
  

จ านวน 2 13 27 38 7 87 
% ภายในกลุ่มอาชีพ 2.3% 14.9% 31.0% 43.7% 8.0% 100.0% 
% ภายในกลุ่มสินเช่ือ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

ทดสอบไคสแควร ์(Chi-Square Tests) 

ตัวแปรทางสถิต ิ ค่าสถิต ิ องศาแห่งความอิสระ ระดับนัยส าคัญ 
Pearson Chi-Square 18.963(a) 16 0.271 
Likelihood Ratio 20.269 16 0.208 
Linear-by-Linear Association 1.968 1 0.161 
จ านวนแบบสอบถาม 87   

 จากตารางที่ 4.58 พบว่าปัจจัยทางด้าน อาชีพไม่มีความสัมพันธ์ กับความต้องการด้าน
สินเชื่อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 



 84 

สมมติฐานย่อยท่ี 41 อาชีพมีความสัมพันธ์กับวัตถุประสงค์หลักในการใช้งาน 
ตารางท่ี 4.59 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับวัตถุประสงค์หลักในการใช้งาน 

อาชีพ 

วัตถุประสงค์หลักในการใช้งาน 

รวม 

เดินทาง
ไป

ท างาน 

ประกอบ
ธุรกิจ
การค้า 

กิจกรรมใน
ครอบครัว อื่นๆ 

รับราชการ 
 

จ านวน 5 17 19 7 48 
% ภายในกลุ่มอาชีพ 10.4% 35.4% 39.6% 14.6% 100.0% 
% ภายในกลุ่มวัตถุประสงค์ 41.7% 56.7% 57.6% 53.8% 54.5% 

ธุรกิจส่วนตัว 
 

จ านวน 1 1 4 0 6 
% ภายในกลุ่มอาชีพ 16.7% 16.7% 66.7% 0.0% 100.0% 
% ภายในกลุ่มวัตถุประสงค์ 8.3% 3.3% 12.1% 0.0% 6.8% 

ลูกจ้าง  
 

จ านวน 0 0 2 0 2 
% ภายในกลุ่มอาชีพ 0.0% 0.0% 100.0% 0.0% 100.0% 
% ภายในกลุ่มวัตถุประสงค์ 0.0% 0.0% 6.1% 0.0% 2.3% 

รับจ้างทั่วไป จ านวน 5 9 6 5 25 
 % ภายในกลุ่มอาชีพ 20.0% 36.0% 24.0% 20.0% 100.0% 
 % ภายในกลุ่มวัตถุประสงค์ 41.7% 30.0% 18.2% 38.5% 28.4% 
อื่นๆ จ านวน 1 3 2 1 7 
 % ภายในกลุ่มอาชีพ 14.3% 42.9% 28.6% 14.3% 100.0% 
 % ภายในกลุ่มวัตถุประสงค์ 8.3% 10.0% 6.1% 7.7% 8.0% 
รวม 
  
  

จ านวน 12 30 33 13 88 
% ภายในกลุ่มอาชีพ 13.6% 34.1% 37.5% 14.8% 100.0% 
% ภายในกลุ่มวัตถุประสงค์ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

 
ทดสอบไคสแควร ์(Chi-Square Tests) 

ตัวแปรทางสถิต ิ ค่าสถิต ิ องศาแห่งความอิสระ ระดับนัยส าคัญ 
Pearson Chi-Square 9.358(a) 12 0.672 
Likelihood Ratio 10.770 12 0.549 
Linear-by-Linear Association 0.410 1 0.522 
จ านวนแบบสอบถาม 88   

 จากตารางที่ 4.59 พบว่าปัจจัยทางด้าน อาชีพไม่มีความสัมพันธ์ กับวัตถุประสงค์หลักใน
การใช้งาน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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สมมติฐานย่อยท่ี 42 อาชีพมีความสัมพันธ์กับการรู้จักโชว์รูม หรือบริษัทตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ 
ตารางท่ี 4.60 แสดงความสัมพันธ์ ระหว่าง อาชีพกับการรู้จักโชว์รูม หรือบริษัทตัวแทนจ าหน่าย
รถยนต์ 

อาชีพ 

การรู้จักโชว์รูม หรือบริษัทตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ 

รวม วิทยุ 
โทร 
ทัศน์ 

อินเทอร์ 
เน็ต 

ห้างสรร
พสินค้า 

ค าแนะ
น าของ
ญาติ 

ค าแนะ
น าของ
เพื่อน   

รับราชการ 
 

จ านวน 5 16 2 5 7 7 42 
% ภายในกลุ่มอาชีพ 11.9% 38.1% 4.8% 11.9% 16.7% 16.7% 100.0% 
% ภายในกลุ่มการรับรู้ 100.0% 59.3% 28.6% 71.4% 43.8% 41.2% 53.2% 

ธุรกิจส่วนตัว 
 

จ านวน 0 3 1 0 0 2 6 
% ภายในกลุ่มอาชีพ 0.0% 50.0% 16.7% 0.0% 0.0% 33.3% 100.0% 
% ภายในกลุ่มการรับรู้ 0.0% 11.1% 14.3% 0.0% 0.0% 11.8% 7.6% 

ลูกจ้าง  
 

จ านวน 0 0 1 0 1 0 2 
% ภายในกลุ่มอาชีพ 0.0% 0.0% 50.0% 0.0% 50.0% 0.0% 100.0% 
% ภายในกลุ่มการรับรู้ 0.0% 0.0% 14.3% 0.0% 6.3% 0.0% 2.5% 

รับจ้างทั่วไป จ านวน 0 6 2 1 8 6 23 
 % ภายในกลุ่มอาชีพ 0.0% 26.1% 8.7% 4.3% 34.8% 26.1% 100.0% 
 % ภายในกลุ่มการรับรู้ 0.0% 22.2% 28.6% 14.3% 50.0% 35.3% 29.1% 
อ่ืนๆ จ านวน 0 2 1 1 0 2 6 
 % ภายในกลุ่มอาชีพ 0.0% 33.3% 16.7% 16.7% 0.0% 33.3% 100.0% 
 % ภายในกลุ่มการรับรู้ 0.0% 7.4% 14.3% 14.3% 0.0% 11.8% 7.6% 
รวม 
  
  

จ านวน 5 27 7 7 16 17 79 
% ภายในกลุ่มอาชีพ 6.3% 34.2% 8.9% 8.9% 20.3% 21.5% 100.0% 
% ภายในกลุ่มการรู้จัก 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

 
ทดสอบไคสแควร ์(Chi-Square Tests) 

ตัวแปรทางสถิต ิ ค่าสถิต ิ องศาแห่งความอิสระ ระดับนัยส าคัญ 
Pearson Chi-Square 21.549(a) 20 0.365 

Likelihood Ratio 24.919 20 0.205 

Linear-by-Linear Association 3.232 1 0.072 

จ านวนแบบสอบถาม 79   

 จากตารางที่ 4.60 พบว่าปัจจัยทางด้าน อาชีพไม่มีความสัมพันธ์ กับการรู้จักโชว์รูม หรือ
บริษัทตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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สมมติฐานย่อยท่ี 43 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับความต้องการในการที่จะซื้อรถยนต์  
ตารางท่ี 4.61 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับความต้องการในการที่จะซื้อ
รถยนต์ 

รายได้ 
ความต้องการในการที่จะซ้ือรถยนต ์  

ไม่ต้องการ ต้องการ รวม 
ไม่เกิน 10,000  
บาท 

จ านวน 9 18 27 
% ภายในกลุ่มรายได้ 33.3% 66.7% 100.0% 
% ภายในกลุ่มความต้องการ 34.6% 29.0% 30.7% 

10,001 ถึง 20,000 จ านวน 4 10 14 
% ภายในกลุ่มรายได้ 28.6% 71.4% 100.0% 
% ภายในกลุ่มความต้องการ 15.4% 16.1% 15.9% 

20,001 ถึง 30,000 จ านวน 8 22 30 
% ภายในกลุ่มรายได้ 26.7% 73.3% 100.0% 
% ภายในกลุ่มความต้องการ 30.8% 35.5% 34.1% 

30,001 ถึง 40,000 จ านวน 5 12 17 
% ภายในกลุ่มรายได้ 29.4% 70.6% 100.0% 
% ภายในกลุ่มความต้องการ 19.2% 19.4% 19.3% 

รวม จ านวน 26 62 88 
% ภายในกลุ่มรายได้ 29.5% 70.5% 100.0% 
% ภายในกลุ่มความต้องการ 100.0% 100.0% 100.0% 

 
ทดสอบไคสแควร ์(Chi-Square Tests) 

ตัวแปรทางสถิต ิ ค่าสถิต ิ องศาแห่งความอิสระ ระดับนัยส าคัญ 
Pearson Chi-Square 0.312(a) 3 0.958 
Likelihood Ratio 0.310 3 0.958 
Linear-by-Linear Association 0.162 1 0.687 
จ านวนแบบสอบถาม 88   

 
 จากตารางที่ 4.61 พบว่าปัจจัยทางด้าน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่มีความสัมพันธ์ กับความ
ต้องการในการที่จะซื้อรถยนต์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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สมมติฐานย่อยท่ี 44 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับประเภทของรถยนต์ที่ต้องการซื้อ 
ตารางท่ี 4.62 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับประเภทของรถยนต์ที่ต้องการซื้อ 

รายได้ 
ประเภทของรถยนตท์ี่ต้องการซ้ือ 

รวม 
1300-

1600 CC 
1600 
CC 

SUV อื่นๆ 

ไม่เกิน 10,000  บาท จ านวน 7 14 5 1 27 
 % ภายในกลุ่มรายได้ 25.9% 51.9% 18.5% 3.7% 100.0% 
 % ภายในกลุ่มประเภทของรถ 25.9% 35.9% 33.3% 14.3% 30.7% 
10,001 ถึง 20,000 จ านวน 5 7 2 0 14 
 % ภายในกลุ่มรายได้ 35.7% 50.0% 14.3% .0% 100.0% 
 % ภายในกลุ่มประเภทของรถ 18.5% 17.9% 13.3% .0% 15.9% 
20,001 ถึง 30,000 จ านวน 11 9 6 4 30 
 % ภายในกลุ่มรายได้ 36.7% 30.0% 20.0% 13.3% 100.0% 
 % ภายในกลุ่มประเภทของรถ 40.7% 23.1% 40.0% 57.1% 34.1% 
30,001 ถึง 40,000 จ านวน 4 9 2 2 17 
 % ภายในกลุ่มรายได้ 23.5% 52.9% 11.8% 11.8% 100.0% 
 % ภายในกลุ่มประเภทของรถ 14.8% 23.1% 13.3% 28.6% 19.3% 
รวม จ านวน 27 39 15 7 88 
 % ภายในกลุ่มรายได้ 30.7% 44.3% 17.0% 8.0% 100.0% 
 % ภายในกลุ่มประเภทของรถ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

 

ทดสอบไคสแควร ์(Chi-Square Tests) 

ตัวแปรทางสถิต ิ ค่าสถิต ิ องศาแห่งความอิสระ ระดับนัยส าคัญ 
Pearson Chi-Square 6.726(a) 9 0.666 
Likelihood Ratio 7.945 9 0.540 
Linear-by-Linear Association 0.431 1 0.511 
จ านวนแบบสอบถาม 88   

 

 จากตารางที่ 4.62 พบว่าปัจจัยทางด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่มีความสัมพันธ์ กับประเภท
ของรถยนต์ที่ต้องการซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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สมมติฐานย่อยท่ี 45 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับการวางแผนที่จะซื้อรถยนต์คันใหม่ 
ตารางท่ี 4.63 แสดงความสัมพันธ์ ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือ นกับการวางแผนที่จะซื้อรถยนต์ คัน
ใหม่ 

รายได้ 
การวางแผนที่จะซ้ือรถยนตค์ันใหม่   
4 ถึง 6 
เดือน 

7 ถึง 12 
เดือน 

ไม่มีแผน รวม 

ไม่เกิน 10,000  บาท จ านวน 1 7 19 27 
 % ภายในกลุ่มรายได้ 3.7% 25.9% 70.4% 100.0% 
 % ภายในกลุ่มวางแผนซ้ือรถ 33.3% 36.8% 28.8% 30.7% 
10,001 ถึง 20,000 จ านวน 0 5 9 14 
 % ภายในกลุ่มรายได้ 0.0% 35.7% 64.3% 100.0% 
 % ภายในกลุ่มวางแผนซ้ือรถ 0.0% 26.3% 13.6% 15.9% 
20,001 ถึง 30,000 จ านวน 1 6 23 30 
 % ภายในกลุ่มรายได้ 3.3% 20.0% 76.7% 100.0% 
 % ภายในกลุ่มวางแผนซ้ือรถ 33.3% 31.6% 34.8% 34.1% 
30,001 ถึง 40,000 จ านวน 1 1 15 17 
 % ภายในกลุ่มรายได้ 5.9% 5.9% 88.2% 100.0% 
 % ภายในกลุ่มวางแผนซ้ือรถ 33.3% 5.3% 22.7% 19.3% 
รวม จ านวน 3 19 66 88 
 % ภายในกลุ่มรายได้ 3.4% 21.6% 75.0% 100.0% 
 % ภายในกลุ่มวางแผนซ้ือรถ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

 
 

ทดสอบไคสแควร ์(Chi-Square Tests) 

ตัวแปรทางสถิต ิ ค่าสถิต ิ องศาแห่งความอิสระ ระดับนัยส าคัญ 
Pearson Chi-Square 4.996(a) 6 0.544 
Likelihood Ratio 5.978 6 0.426 
Linear-by-Linear Association 1.010 1 0.315 
จ านวนแบบสอบถาม 88   
 

 จากตารางที่ 4.63 พบว่าปัจจัยทา งด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่มีความสัมพันธ์ กับการ
วางแผนที่จะซื้อรถยนต์คันใหม่ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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สมมติฐานย่อยท่ี 46 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับราคาของรถยนต์ที่ท่านต้องการซื้อ 
ตารางท่ี 4.64 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับราคาของรถยนต์ที่ท่านต้องการซื้อ 

รายได้ 

ราคาของรถยนต์ที่ท่านต้องการซ้ือ 

รวม 
ต่ ากว่า

500,000 

500,000 
ถึง

700,000 
700,000
ถึง 1 ล้าน 

1 ล้านบาท
ขึ้นไป 

ไม่เกิน 10,000  
บาท 
 

จ านวน 5 11 10 1 27 
% ภายในกลุ่มรายได้ 18.5% 40.7% 37.0% 3.7% 100.0% 
% ภายในกลุ่มราคารถ 33.3% 26.8% 35.7% 25.0% 30.7% 

10,001 ถึง 20,000 
 

จ านวน 3 6 3 2 14 
% ภายในกลุ่มรายได้ 21.4% 42.9% 21.4% 14.3% 100.0% 
% ภายในกลุ่มราคารถ 20.0% 14.6% 10.7% 50.0% 15.9% 

20,001 ถึง 30,000 
 

จ านวน 5 14 10 1 30 
% ภายในกลุ่มรายได้ 16.7% 46.7% 33.3% 3.3% 100.0% 
% ภายในกลุ่มราคารถ 33.3% 34.1% 35.7% 25.0% 34.1% 

30,001 ถึง 40,000 จ านวน 2 10 5 0 17 
 % ภายในกลุ่มรายได้ 11.8% 58.8% 29.4% .0% 100.0% 
 % ภายในกลุ่มราคารถ 13.3% 24.4% 17.9% .0% 19.3% 
รวม 
 

จ านวน 15 41 28 4 88 
% ภายในกลุ่มรายได้ 17.0% 46.6% 31.8% 4.5% 100.0% 
% ภายในกลุ่มราคารถ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

 
 ทดสอบไคสแควร ์(Chi-Square Tests) 

ตัวแปรทางสถิต ิ ค่าสถิต ิ องศาแห่งความอิสระ ระดับนัยส าคัญ 
Pearson Chi-Square 5.852(a) 9 0.755 
Likelihood Ratio 5.608 9 0.778 
Linear-by-Linear Association 0.118 1 0.731 
จ านวนแบบสอบถาม 88   

 
 จากตารางที่ 4.64 พบว่าปัจจัยทางด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่มีความสัมพันธ์ กับราคาของ
รถยนต์ที่ท่านต้องการซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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สมมติฐานย่อยท่ี  47 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับความต้องการด้านสินเชื่อ 
ตารางท่ี 4.65 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง รายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับความต้องการด้านสินเชื่อ 
 

รายได้ 
ความต้องการด้านสินเช่ือ 

รวม 2 ปี 3 ปี 4 ปี 5 ปี 
ไม่

ต้องการ 
ไม่เกิน 10,000  
บาท 
 

จ านวน 1 4 10 11 1 27 
% ภายในกลุ่มรายได้ 3.7% 14.8% 37.0% 40.7% 3.7% 100.0% 
% ภายในกลุ่มสินเช่ือ 50.0% 30.8% 37.0% 28.9% 14.3% 31.0% 

10,001 ถึง 20,000 
 

จ านวน 0 3 3 7 1 14 
% ภายในกลุ่มรายได้ 0.0% 21.4% 21.4% 50.0% 7.1% 100.0% 
% ภายในกลุ่มสินเช่ือ 0.0% 23.1% 11.1% 18.4% 14.3% 16.1% 

20,001 ถึง 30,000 
 

จ านวน 1 5 8 12 4 30 
% ภายในกลุ่มรายได้ 3.3% 16.7% 26.7% 40.0% 13.3% 100.0% 
% ภายในกลุ่มสินเช่ือ 50.0% 38.5% 29.6% 31.6% 57.1% 34.5% 

30,001 ถึง 40,000 จ านวน 0 1 6 8 1 16 
 % ภายในกลุ่มรายได้ 0.0% 6.3% 37.5% 50.0% 6.3% 100.0% 
 % ภายในกลุ่มสินเช่ือ 0.0% 7.7% 22.2% 21.1% 14.3% 18.4% 
รวม 
 

จ านวน 2 13 27 38 7 87 
% ภายในกลุ่มรายได้ 2.3% 14.9% 31.0% 43.7% 8.0% 100.0% 
% ภายในกลุ่มสินเช่ือ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

 
ทดสอบไคสแควร ์(Chi-Square Tests) 

ตัวแปรทางสถิต ิ ค่าสถิต ิ องศาแห่งความอิสระ ระดับนัยส าคัญ 
Pearson Chi-Square 5.628(a) 12 0.934 
Likelihood Ratio 6.456 12 0.891 
Linear-by-Linear Association 1.085 1 0.297 
จ านวนแบบสอบถาม 87   

 
 จากตารางที่ 4.65 พบว่าปัจจัยทางด้าน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่มีความสัมพันธ์ กับความ
ต้องการด้านสินเชื่อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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สมมติฐานย่อยท่ี 48 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับวัตถุประสงค์หลักในการใช้งาน 
ตารางท่ี 4.66 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับวัตถุประสงค์หลักในการใช้งาน 

รายได้ 

วัตถุประสงค์หลักในการใช้งาน 

รวม 

เดินทาง
ไป

ท างาน 

ประกอบ
ธุรกิจ
การค้า 

กิจกรรมใน
ครอบครัว อื่นๆ 

ไม่เกิน 10,000  
บาท 
 

จ านวน 4 11 9 3 27 
% ภายในกลุ่มรายได้ 14.8% 40.7% 33.3% 11.1% 100.0% 
% ภายในกลุ่มวัตถุประสงค์ 33.3% 36.7% 27.3% 23.1% 30.7% 

10,001 ถึง 20,000 
 

จ านวน 2 1 7 4 14 
% ภายในกลุ่มรายได้ 14.3% 7.1% 50.0% 28.6% 100.0% 
% ภายในกลุ่มวัตถุประสงค์ 16.7% 3.3% 21.2% 30.8% 15.9% 

20,001 ถึง 30,000 
 

จ านวน 3 10 13 4 30 
% ภายในกลุ่มรายได้ 10.0% 33.3% 43.3% 13.3% 100.0% 
% ภายในกลุ่มวัตถุประสงค์ 25.0% 33.3% 39.4% 30.8% 34.1% 

30,001 ถึง 40,000 จ านวน 3 8 4 2 17 
 % ภายในกลุ่มรายได้ 17.6% 47.1% 23.5% 11.8% 100.0% 
 % ภายในกลุ่มวัตถุประสงค์ 25.0% 26.7% 12.1% 15.4% 19.3% 
รวม 
 

จ านวน 12 30 33 13 88 
% ภายในกลุ่มรายได้ 13.6% 34.1% 37.5% 14.8% 100.0% 
% ภายในกลุ่มวัตถุประสงค์ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

 
ทดสอบไคสแควร ์(Chi-Square Tests) 

ตัวแปรทางสถิต ิ ค่าสถิต ิ องศาแห่งความอิสระ ระดับนัยส าคัญ 
Pearson Chi-Square 8.760(a) 9 0.460 
Likelihood Ratio 9.813 9 0.366 
Linear-by-Linear Association 0.084 1 0.772 
จ านวนแบบสอบถาม 88   

 

 จากตารางที่ 4.66 พบว่าปัจจั ยทางด้าน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่มีความสัมพันธ์ กับ
วัตถุประสงค์หลักในการใช้งาน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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สมมติฐานย่อยท่ี 49 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับการรู้จักโชว์รูม หรือบริษัทตัวแทน  
       จ าหน่ายรถยนต์ 
ตารางท่ี 4.67 แสดงความสัมพันธ์ ระหว่าง รายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับการรู้จักโชว์รูม หรือบริษัท

ตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ 

อาชีพ 

การรู้จักโชว์รูม หรือบริษัทตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ 

รวม วิทยุ 
โทร 
ทัศน์ 

อินเทอร์ 
เน็ต 

ห้างสรร
พสินค้า 

ค าแนะ
น าของ
ญาติ 

ค าแนะ
น าของ
เพื่อน   

ไม่เกิน 10,000  
บาท 
 

จ านวน 1 7 2 2 7 7 26 
% ภายในกลุ่มรายได้ 3.8% 26.9% 7.7% 7.7% 26.9% 26.9% 100.0% 
% ภายในกลุ่มการรับรู้ 20.0% 25.9% 28.6% 28.6% 43.8% 41.2% 32.9% 

10,001 ถึง 20,000 
 

จ านวน 1 4 2 0 2 4 13 
% ภายในกลุ่มรายได้ 7.7% 30.8% 15.4% 0.0% 15.4% 30.8% 100.0% 
% ภายในกลุ่มการรับรู้ 20.0% 14.8% 28.6% 0.0% 12.5% 23.5% 16.5% 

20,001 ถึง 30,000 
 

จ านวน 3 10 2 3 4 3 25 
% ภายในกลุ่มรายได้ 12.0% 40.0% 8.0% 12.0% 16.0% 12.0% 100.0% 
% ภายในกลุ่มการรับรู้ 60.0% 37.0% 28.6% 42.9% 25.0% 17.6% 31.6% 

30,001 ถึง 40,000 จ านวน 0 6 1 2 3 3 15 
 % ภายในกลุ่มรายได้ .0% 40.0% 6.7% 13.3% 20.0% 20.0% 100.0% 
 % ภายในกลุ่มการรับรู้ .0% 22.2% 14.3% 28.6% 18.8% 17.6% 19.0% 
รวม 
 

จ านวน 5 27 7 7 16 17 79 
% ภายในกลุ่มรายได้ 6.3% 34.2% 8.9% 8.9% 20.3% 21.5% 100.0% 
% ภายในกลุ่มการรับรู้ 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

 
ทดสอบไคสแควร ์(Chi-Square Tests) 

ตัวแปรทางสถิต ิ ค่าสถิต ิ องศาแห่งความอิสระ ระดับนัยส าคัญ 
Pearson Chi-Square 8.813(a) 15 0.887 
Likelihood Ratio 10.617 15 0.779 
Linear-by-Linear Association 1.392 1 0.238 
จ านวนแบบสอบถาม 79   

 

 จากตารางที่ 4.67 พบว่าปัจจัยทางด้าน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่มีความสัมพันธ์ กับการรู้จัก
โชว์รูม หรือบริษัทตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 



บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย  อภิปรายผลการวิจัย  และข้อเสนอแนะ 
 

1. สรุปผลการวิจัย 
 
 การวิจัยเร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลของผู้บริโภค ใน
อ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร  มีวัตถุประสงค์ในการวิจัย เพื่อศึกษาถึงปัจจัยการตลาดที่มีอิทธิพลต่อกา ร
ตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคล  ของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร  เพื่อศึกษาพฤติกรรม
ในการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของผู้บริโภคในปัจจุบัน  ของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร  เพื่อ
ศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่ งส่วนบุคคล 
ของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร ซึ่งผู้วิจัยก าหนดกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยเป็นผู้บริโภคจาก
บุคคลที่คาดว่าจะซื้อและ /หรือผู้ที่มีรถยนต์อยู่แล้ว ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร  จ านวน 88 รายโดย
ใช้แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นเพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลและท า การวิจัยวิเคราะห์ข้อมูลจาก
แบบสอบถามดังกล่าวสรุปได้ดังนี้ 
 
 1.1 ปัจจัยสภาพส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 จากการวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่าง ที่ตอบแบบสอบถามพบว่าเป็นเพศ หญิง มากกว่าเพศชาย  
โดยเพศหญิง มีจ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 70.5 และเพศชาย มีจ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 29.5 
มี อายุ อยู่ในช่วง 46 ขึ้นไป มากที่สุด คือ 47 คนคิดเป็นร้อยละ 53.4 รองลงมาคือ ช่วงอายุ 36 ถึง 45 
ปี, จ านวน 34 คน และ ผู้ที่มีอายุ  25 ถึง 30 ปี มีน้อยที่สุด จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 38.6 และ 8.0 
ตามล าดับ มีสถานภาพสมรส มากที่สุด จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 85.2 รองลงมาคือ สถานภาพ
โสด จ านวน 6 คน, หย่าร้างจ านวน 4 คน และหม้าย จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ  6.8, 4.5 และ 3.4 
ตามล าดับ  มีระดับการศึกษาใน  ระดับปริญญาตรี มากที่สุด จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ  51.1 
รองลงมาคือ มัธยมศึกษา/ ประกาศนียบัตรวิชาชีพ จ านวน 20 คน, ประถมศึกษา จ านวน 15 คน และ
สูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 22.7, 17.0 และ 9.1 ตามล าดับ มีจ านวนสมาชิกใน
ครอบครัว 3 ถึง 5 คน มากที่สุด จ านวน 73 คน  คิดเป็นร้อยละ 83.0  รองลงมาเป็น 5 คนขึ้นไป 
จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 10.2 และ1 ถึง 2 คน จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 กลุ่มตัวอย่างที่
ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ประกอบอาชีพ รับราชการ หรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน  48 คน  
คิดเป็นร้อยละ 54.5  รองลงมาเป็น  รับจ้างทั่วไป จ านวน  25 คน คิดเป็นร้อยละ 28.4 และนักธุรกิจ
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หรือประกอบธุรกิจส่วนตัว จ านวน  6 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 ที่เหลือเป็น และ ลูกจ้างบริษัทเอกชน  
จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 ที่เหลือเป็นอ่ืนๆ จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 กลุ่มตัวอย่างที่
ตอบแบบสอบถามมีรายได้ 20,001 ถึง 30,000 บาท มากที่สุดจ านวน 30 คน  คิดเป็นร้อยละ 34.1 
รองลงมาคือ ต่ ากว่า 10,000 บาท จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 30.7 และ 30,001 ถึง 40,000 บาท 
จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 19.3 มีผู้ที่มีรายได้ 10,001 ถึง 20,000 บาท น้อยที่สุด จ านวน 14 คน 
คิดเป็นร้อยละ 15.9 
 
 1.2 ปัจจัยการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคล 
  1.2.1 ปัจจัยการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านผลิ ตภัณฑ์
พบว่าปัจจัยการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลมากที่สุดคือการประหยัด
น้ ามันมีค่าเฉลี่ย 3.84 รองลงมาได้แก่คุณภาพและสมรรถนะด้านเคร่ืองยนต์ มีค่าเฉลี่ย 3.73 และ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลน้อยที่สุดคือ การมีกระจกไฟฟ้ามีค่าเฉลี่ย 
2.99 
  1.2.2 ปัจจัยการตลาดด้านราคาผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านราคาที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลมากที่สุดคือการมีบริการด้านสินเชื่อที่ดีและเป็นธรรมมาก
ที่สุดโดยมีค่าเฉลี่ย 3.52 รองลงมาคือการให้ส่วนลดด้านราคามีค่าเฉลี่ย 3.45 และปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลน้อยที่สุดคือการให้ความส าคัญกับเงินดาวน์ต่ ามีของแถม
มาก มีค่าเฉลี่ย 2.95 
  1.2.3 ปัจจัยการตลาดด้านการจัดจ าหน่าย ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านการ
จัดจ าหน่ายที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลมากที่สุดคือการให้ความส าคัญกับ
บริษัทตัวแทนขายเป็นมิตรและยินดีให้ค าแนะน าความรู้เกี่ยวกับรถยนต์มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 3.51 
รองลงมาคือตัวแทนขายให้บริการที่ดีและรวดเร็วมีค่าเฉลี่ย 3.39 และปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ การ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลน้อยที่สุดคือการจัดแสดงสินค้าตามห้างสรรสินค้า มีค่าเฉลี่ย 2.78 
  1.2.4ปัจจัยการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้าน
การส่งเสริมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลมากที่สุดคือการที่
พนักงานขายมีความรู้เกี่ยวกับรถยนต์ มีค่าเฉลี่ย 3.53 รองลงมาคือการมอบทุนการศึกษามีค่าเฉลี่ย 
3.32 และปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลน้อยที่สุดคือการขายทาง
จดหมายมีค่าเฉลี่ย 2.14 
 เมื่อพิจารณาปัจจัยการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลของ
ผู้บริโภค โดยภาพรวมแล้ว ผู้บริโภคที่ซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตรจะให้
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ความส าคัญต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มากมีค่าเฉลี่ย 3.33 รองลงมาปัจจัยด้านราคามีค่าเฉลี่ย 3.27และ
ปัจจัยการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตั ดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลน้อย
ที่สุดมีค่าเฉลี่ย2.84 
 
 1.3 ผลการวิจัยพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของผู้บริโภคในปัจจุบัน  จากผลการ
วิเคราะห์พบว่าผูบริโภคในอ าเภอเมืองจังหวัดพิจิตร  มีความสนใจหรือความต้องการในการที่จะซื้ อ
รถยนต์ น้อยกว่า ไม่มีความต้องการซื้อรถยนต์ คิดเป็นร้อยละ 70.5 และมีความต้องการ คิดเป็นร้อย
ละ 2.95 ส่วนประเภทและขนาดของรถยนต์ที่ต้องการซื้อเป็นรถยนต์นั่งส่วนบุคคลมากกว่า 1600  
CC คิดเป็นร้อยละ  44.3 รองลงมาเป็น รถยนต์นั่งส่วนบุคคล 1300 - 1600  CC คิดเป็นร้อยละ  30.7 
ส่วนการวางแผนซื้อรถยนต นั่งส่วนบุคคลคร้ังตอไป ปรากฏวา ยังไมมีก าหนดซื้อ คิดเป็นรอยละ 
75.0 และมีโครงการที่จะซื้อภายใน 7 - 12 เดือน คิดเป็นรอยละ 21.6 ราคาของรถยนต์ที่ผู้บริโภค
ต้องการซื้ออยู่ในวงเงิน 5 - 7 แสนบาท คิดเป็นรอยละ 46.6 รองลงมาคือ7 แสนบาท - ไม่เกิน 1 ล้าน
บาท คิดเป็นรอยละ 31.8 และที่น้อยที่สุด ต้ังแต่ 1 ล้านบาทขึ้นไป คิดเป็นรอยละ 4.5 ความต้องการ
ด้านสินเชื่อมากที่สุดเป็นเวลา 5 ปี คิดเป็นรอยละ 43.2 รองลงมาคือ 4 ปี คิดเป็นรอยละ30.7 วัตถุ
ประสงคของการซื้อรถยนตนั่งส่วนบุคคลมากที่สุด  คือ เพื่อใช้ในกิจกรรมในครอบครัว คิดเป็น รอย
ละ37.5 รองลงมาเพื่อใช้ประกอบธุรกิจการค้า  คิดเป็นรอยละ 34.1  และ เพื่อการเดินทางไปท างาน  
คิดเป็นรอยละ 13.6 รู้จักโชว์รูม หรือบริษัทตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ได้โดยการโฆษณา ทางโทรทัศน์  
คิดเป็นร อยละ 30.7 รองลงมาคือ ค าแนะน าของเพื่อน คิดเป็นร อยละ 19.3 และที่น้อ ยที่สุดคือ 
โฆษณาทางวิทยุ คิดเป็นรอยละ 5.7  
 
 1.4 เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่ง
ส่วนบุคคล ของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร  ผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วน
บุคคลได้แก่ เพศ  อายุ   สถานภาพสมรส  การศึกษา  จ านวนสมาชิกในครัวเรือน  อาชีพหลัก  รายได้  
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคล  ของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร ได้แก่ 
ประเภทของรถยนต์ที่ต้องการซื้อ การวางแผนที่จะซื้อรถยนต์คันใหม่ ราคาของรถยนต์ที่ท่านต้องการ
ซื้อ ความต้องการด้านสิ นเชื่อ วัตถุประสงค์หลักในการใช้งาน  การรู้จักโชว์รูม หรือบริษัทตัวแทน
จ าหน่ายรถยนต์ พบว่าไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคล อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ยกเว้นความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพสมรสกับการรู้จัก โชว์รูมหรื
อบริษัทตัว แทนจ าหน่ายรถยนต์กล่าวคือสถานภาพโสด มีการรับรู้จากสื่อ อินเทอร์ เน็ต  และ 
ค าแนะน าของเพื่อน  มากที่สุด ร้อยละ 0.400, สถานภาพสมรส มีการรับรู้จากสื่อโทรทัศน์ มากที่สุด 
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ร้อยละ 0.358%, สถานะภาพหม้าย มีการรับรู้จารกสื่อโทรทัศน์ มากที่สุด ร้อยละ 0.667 และ
สถานะภาพหย่า ร้าง มีการรับรู้จากสื่อ อินเทอร์ เน็ต  และ ค าแนะน าของญาติ  มากที่สุด ร้อยละ 0.500 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

2. อภิปรายผลการวิจัย 
 
 2.1 ปัจจัยด้านการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคล  ของผู้บริโภคใน
อ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร  พบว่าผู้ บริโภคส่วนใหญ่นิยมรถยนต์นั่งส่วนบุคคลที่ช่วยประหยัด
พลังงานและเลือกรถยนต์ที่มีคุณภาพสมรรถนะด้านเคร่ืองยนต์และความปลดภัยของเข็มขัดนิรภัย
และเบรก ABS  ผู้บริโภคที่ประสงค์จะตัดสินใจซื้อจ าเป็นต้องพิจารณาศึกษาข้อมูล ผูประกอบการ
จึงจ าเป็นต้องปรับกลยุทธปัจจัยการตลาด เพื่อสามารถสนองตอบความต องการของผูบริโภคไดอย
างตรงประเด็น ฉะนั้น ผูประกอบการจ  าเปนตองค านึงและศึกษา คือ ป จจัยการตลาด อันได แก ดาน
ผลิตภัณฑ  ดานราคา ด านการจัดจ าหน าย และด านการสงเสริมการ ตลาด  ซึ่งสอดคล้องกับ
ผลงานวิจัยของ ปรีชา ศิริโภค (2549) เร่ืองผู้บริโภคเห็นความส าคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัย
ด้านราคา ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่ายและอันดับสุดท้ายคือปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
 
 2.2 พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัด
พิจิตร จากการวิเคราะห์แบบสอบถามที่ได้จากกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ผู้บริโภคยังไม่มีความต้องการใน
การที่จะซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลแสดงให้เห็นว่าภาวะเศรษฐกิจที่ก าลังตกต่ ามีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลหรืออาจเนื่องมาจากระบบการขนส่งมวลชลสามารถสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี ส่วนผู้ที่มี ความต้องการซื้อรถรถยนต์คันใหม่ได้วิเคราะห์แล้วว่ารถ
รถยนต์นั่งส่วนบุคคลมีความจ าเป็นในการด ารงชีวิตโดยผู้บริโภคเลือกประเภทของรถยนต์นั่งส่วน
บุคคลที่ต้องการซื้อซึ่งป็นรถยนต์นั่งส่วนบุคคลมากกว่า 1,600 CC แสดงว่าผู้บริโภคต้องการรถยนต์
ที่มีสมรรถนะสูงเพื่อความปลดภั ยในการขับขี่ ส่วนการวางแผนที่จะซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคล
ปรากฏว่ายังไม่มีก าหนดที่แน่นอน ซึ่งผู้บริโภคมีการคาดการณ์แนวโน้มภายในอนาคตข้างหน้า
เศรษฐกิจอาจดีขึ้นราคาน้ ามันลดลงการเมืองมีความมั่งคงมากขึ้นก็จะท าให้ผู้บริโภคมีการวางแผน
ในการตัดสินใจซื้อได้ดีกว่า ณ เวล าปัจจุบันนี้ หากผู้บริโภคต้องการรถยนต์สั่งส่วนบุคคลก็ต้อง
พิจารณาราคาของรถยนต์เป็นส่วนประกอบในการตัดสินใจซื้อซึ่งจากข้องมูลที่ได้ท าการวิเคราะห์
มาผู้บริโภคต้องการในวงเงิน 5-7 แสนบาท ที่เลือกในราคานี้เพราะเป็นราคาปานกลางที่ผู้บริโภค
พอที่จะมีรายได้ที่สอดคล้องกั บการใช้จ่าย ส่วนความต้องการด้านสินเชื่อผู้บริโภคต้องการที่
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ระยะเวลา 5 ปี ซึ่ง การตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลผู้บริโภคต้องดูวัตถุประสงค์หลักในการใช้
งานให้สอดคล้องกับความต้องการโดยต้องให้ได้ประโยชน์ที่คุ้มค่ามากที่สุดในการใช้งานผลจาก
การวิเคราะห์ข้อมูลโดยส่ วนมากมีวัตถุประสงค์หลักในกิจกรรมในครอบครัวซึ่งปัจจุบันนี้การ
ด ารงชีวิตจะเป็นแบบสังคมเมืองมีการแยกตัวออกมาสร้างครอบครัวใหม่ ซึ่งมีขนาดเล็กและ
ต้องการความสะดวกสบายในชีวิตเพิ่มขึ้นและข้อมูลในการซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลที่ท าให้
ผู้บริโภครู้จักมีทั้งโชว์รูมหรือตัว แทนจ าหน่ายซึ่งแหล่งข้อมูลเหล่านี้ก็จะให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์
ในการตัดสินใจซื้อจากการศึกษาผู้บริโภคมีการรับรู้จากสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ 
 

3.  ข้อเสนอแนะ 
 
 จากขอสรุปผลการวิจัย และอภิปรายผลการวิจัยข างตน ท าใหทราบขอมูลเกี่ยวกับป จจัย
การตลาดที่มีอิทธิพลต อการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคล   ในเขตจังหวัดพิจิตร     ซึ่งจะท าให
มีสวนช่วยในการวางแผนและตัดสินใจด าเนินกลยุทธ และกิจกรรมทางการตลาด ในเขตจังหวัด
พิจิตร เพื่อใหสอดคลอมกับความต องการของผู บริโภค ทั้งนี้จะน าข อเสนอแนะตามองค ประกอบ
หลักของปจจัยการตลาด ซึ่งป ระกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจ าหน่าย  และดาน
การสงเสริมการตลาด ดังนี้ 
  
 3.1  กลุมผูบริโภคเปาหมาย 

 ประเด็นส าคัญในการวางแผนทางการตลาด สิ่งแรกที่ต องค านึงถึง คือจะต องทราบว า 
ผู้บริโภคสินค า คือใคร และมีพฤติกรรมกับการตัดสินใจซื้อของผู บริโภคอยางไร จากผลการวิจัย 
พบความแตกตางกันของกลุมผูบริโภค ดังนั้น ผปูระกอบธุรกิจขายรถยนต ควรมีการก าหนดหรือมุ่ ง 
เนนการเสนอขายสินค าใหกับกลุมใด เพื่อจะสามารถเลือกใช กลยุทธทางการตลาดที่เหมาะสมกับ
กลุ่ม เปาหมายนั้น โดยอาจจะให ความสนใจต อกลุมผูบริโภคที่ มีอายุ 25 ปขึ้นไป  และมีอาชีพ
พนักงานบริษัท ร านคาเอกชน เนื่องจากกลุ มเหลานี้จะใหความส าคัญก าลังก้าวเข้าสู่ตลาดแรงงาน 
ต้องใช้รถยนต์เพื่อการเดินทางหรือแยกครอบครัวออกมาสร้างครอบครัวใหม่ จะมีความต้องการซื้อ
รถยนต์นั่งส่วนบุคคล  
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 3.2  ดานผลิตภัณฑ 
 จากผลการวิจัย  ผูบริโภคส วนใหญใหความส าคัญกับคุณภาพและการประหยัดน้ ามัน   
เปนอันดับหน่ึง  สินค านั้นจะต องมีความปลดภัยในส่วนของเข็มขัดนิรภัยและเบรก ABS  
ผูประกอบการธุรกิจนี้  ควรใหความส าคัญกับทีมงานพนักงานขายที่พร อมใหค าแนะน าและการ
บริการที่ดีแก ลูกคาในทันท ีซึ่งจะชวยใหผูบริโภคเกิดความรูสึกที่ดีตอผปูระกอบการ  

 
 3.3  ดานราคา 
 การก าหนดราคาสินค า เปนกลยุทธที่ส าคัญอยางหนึ่งในปจจัยการตลาด จากผลการวิจัย   
ผูบริโภคค านึงถึงราคาเปนปจจัยในการตัดสินใจซื้อด วยเชนกัน ปจจุบันมีสื่อหลายชนิดที่ให้ความรู
และก าหนดราคากลางของรถยนต ทุกชนิด  ทั้งรถยนต แตละยี่หอ แตละรุน ไวอยางชัดเจน
ค่อนข้างมากพอสมควร  ท าให ผูบริโภคต างรับทราบข อมูลเหล านี้บางแล ว ฉะนั้น  หากผู
ประกอบการควรก าหนดราคากลางที่เป นมาตรฐาน  และเปนที่ยอมรับของผู บริโภคยอมท าใหได
เปรียบทางการ แขงขันในธุรกิจแน นอน เพราะจะท าให ผูบริโภคเกิดความเชื่อมั่นต อสินคาและ
บริการ นอกจากการก าหนดราคาที่เหมาะสมแล ว   ควรจัดกลยุทธ เสริมดานอ่ืน ๆ  เพื่อเปนการกระ
ตุนผบูริโภคใหมีการตัดสินใจซื้อเพิ่มมากขึ้น ผูประกอบการใชกลยุทธดานราคา ใหมีระบบเงินผอน
วางเงินดาวนต ่า 

 
 3.4  ดานการจัดจ าหน่าย 
  3.4.1 การจัดจ าหน่าย สถานที่ตั้ง เปนปจจัยส าคัญอีกประการหนึ่งของธุรกิจ  โดยเฉพาะอยา
งยิ่งธุรกิจขายรถยนต  ตองมีท าเลที่ตั้ง  ที่สังเกตไดงาย โดยเฉพาะอยางยิ่ง    หากผูบริโภคสามารถ
ติดตอไดงาย และ มีที่จอดรถยนตสะดวก ดวยแลวจะท าใหมีความไดเปรียบในเชิงการแข งขันอีก    
ชองทางหนึ่ง 
  3.4.2 การกระจายตัวสินค้า  ผู้ประกอบจะต้องมีการจัดอบรมตัวแทนขายเพื่อพัฒนา
บุคคลิคภาพให้มีความน่าเชื่อถือและเพิ่มความรู้ความช านาญในตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ อยู่เสมอเพื่อจะ
ได้แนะน าให้ผู้บริโภ คเกิดความประทับใจซึ่งผลการวิเคราะห์หากบริษัทตัวแทนขายเป็นมิตรและ
ยินดีให้ค าแนะน ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้ริโภค  
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 3.5  ดานการสงเสริมการตลาด 
 กลยุทธทางการตลาดชนิดน้ี  เปนวิธีการที่จะชวยใหผูบริโภคไดทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  
สินคาบริการ และ พยายามชักชวนใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ  ซึ่งสามารถจ าแนกประเภทของการ
ส่งเสริมการตลาดได้ดังนี้ 
 3.5.1 การโฆษณา  ซึ่งจากผลการวิจัย  ปรากฏวา ผูบริโภคสวนใหญ ยังตองการการรับรู้
ข่าวสารจากการโฆษณาทางโทรทัศน์ ทางนิตยสารและสิ่งพิมพ์ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจขาย
รถยนต์ควรน าเสนอข่าวสารให้ตรงกับวิถีการด ารงชีวิตของกลุ่มผู้บริโภค 
 3.5.2 การขายโดยบุคคล จากการศึกษาพบว่าค าแนะน าจากพนักงานขาย และการบริการที่ดี
ของพนักงาน  มากที่สุดและต องการการดูแล  เอาใจใส  การให บริการหลังการขายอย างดี  
อีกดวย ดังนั้น ผูประกอบการธุรกิจขายรถยนต ควรใหความส าคัญ และสนใจทีมงานพนักงานขาย  
โดยอาจจะเพิ่มทักษะความรู  จัดอบรมพนักงานขาย  เพื่อตอบสนองความต องการของผูบริโภคให
เกิดความพึงพอใจสูงสุด 
 3.5.3 การส่งเสริมการขาย  จากการศึกษาพบว่าการผ่อนระยะสั้นไม่มีดอกเบี้ยและการแถม
อุปกรณ์ตกแต่งรถมีผลต่อการตัดสินใจในการซื้อรถซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคล  ดังนั้น ผู้ประกอบการ
ธุรกิจขายรถยนต์ควรร่วมมือกับบริษัทจัดไฟแนนซ์ ใช้กลยุทธ์ในการลด แลก แจก แถม ไว้
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
 3.5.4 กรประชาสัมพันธ์ จากการศึกษาพบว่าการมอบทุนการศึกษา เป็นส่วนหนึ่งที่มีผลต่อ
การตัดสินใจ ในการ ซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคล ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจขายรถยนต์ควรให้
ความส าคัญกับสถาบันการศึกษาในการมอบทุนการศึกษา การรับนักศึกษาฝึกงานเพื่อให้เกิดทัศนะ
คติที่ดีต่อผู้ประกอบการ 
  3.5.5 การตลาดทางตรง จากการศึกษาพบว่ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับสุดท้าย
ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจขายรถยนต์ควรเพิ่มกลยุทธ์ที่สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคให้
มากขึ้น 

4.  ขอเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยครั้งตอไป 
 ข้อเสนอแนะการท าวิจัยส าหรับผู้ท าวิจัยคร้ังมีดังต่อไปนี้ 
 4.1  ควรศึกษาพฤติกรรมของผู บริโภคในรายละเอียดปัญหาและสาเหตุความไม่ต้องกา รซื้อรถ
เกิดจากอะไร 
      4.2 ควรจะศึกษาวิเคราะห์ฟังชันของอุปสงค์ (Demand Function) ซึ่งเป็นอุปสงค์ที่มีการซื้อขาย
เกิดขึ้นจริง ๆ (Effective Demand) โดยการสุมตัวอย่างจากร้านจ าหน่ายรถยนต์นั่งส่วยบุคคลทั้งหมด
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร เพื่อให้ได้ตัวอย่างที่ครอบคลุมหรือมีความเชื่อถือมากที่สุด 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เร่ือง  ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลของผู้บริโภค 

ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร 
ค าชี้แจง แบบสอบถามชุดนี้ จัดท าขึ้นเพื่อประกอบการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา สาขาวิทยาการ

จัดการ   มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช จึงขอความก รุณาท่านผู้ตอบแบบสอบถาม  
 ทุกท่าน ตอบค าถามทุกข้อ  เพื่อความสมบูรณ์ของแบบสอบถามและเพื่อประโยชน์ใน
การท าวิจัยต่อไป และขอขอบพระคุณมา ณ โอกาสนี้ด้วย 

กรุณาใส่เคร่ืองหมาย   ลงใน  ให้ตรงกับความเป็นจริงเกี่ยวกับค าตอบของท่านมากที่สุด 
ส่วนท่ี 1  แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1.   เพศ 
    1. ชาย    2. หญิง    

2.  อายุ 
     1. ต่ ากว่า 25 ป    2. 25 – 35 ป ี  
    3.  36 – 45 ปี      4. 46 ป ขึ้นไป  

3.  สถานภาพสมรส 
                 1.โสด       2. สมรส   

   3. หม้าย               4.  หย่ารา้ง 

4. ระดับการศึกษา 
     1. ประถมศึกษา     2. มัธยมศึกษา/ ประกาศนียบัตรวิชาชีพ 
     3. ปริญญาตรี          4. สูงกว่าปริญญาตรี 
     5. อ่ืน ๆ โปรดระบุ........... 

5. จ านวนสมาชิกในครอบครัว รวมทั้งตัวท่านด้วย 
     1. 1 – 2 คน      2. 3 – 5 คน   
     3. 5 คนขึ้นไป 
6.  อาชีพหลัก 

 1. รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ   2. นักธุรกิจหรือประกอบธุรกิจส่วนตัว 
   3. ลูกจ้างบริษัทเอกชนเช่า                   4. รับจ้างทั่วไป     
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7.  รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 
   1. ไม่เกิน 10,000  บาท     2. 10,001-20,000  บาท 

     3. 20,001-30,000  บาท                4. 30,001-40,000 บาท       
     5. 40,001 ขึ้นไป 
ส่วนท่ี 2   ปัจจัยด้านการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลในการพิจารณา
ซื้อ   รถยนต์นั่งส่วนบุคคล ท่านคิดว่าปัจจัยการตลาดมี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ส่วน  
   บุคคลมากน้อยเพียงใด 

ส่วนประสมการตลาด ระดับอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 

น้อยท่ีสุด น้อย ปาน
กลาง 

มาก มากที่สุด 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ ์
1. ประเทศผู้ผลิตและยี่ห้อรถยนต์ 

     

2. ขนาดของรถยนต์      

3. ช่ือเสียงของตราสินค้า      

4. คุณภาพและสมรรถนะด้านเครื่องยนต์      

5. กระจกไฟฟ้า      

6. ระบบเกียร์อัตโนมัติ      

7. ระบบพวงมาลัยพาเวอร ์      

8. ช่วยประหยัดน้ ามัน      

9. สีของรถยนต์      

10. ประตูเซ็ลทรัลล็อก      

11. แอร์รถยนต์      

12. เข็มขัดนิรภัย      

13. เบรก ABS      
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ส่วนประสมการตลาด 

ระดับอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
น้อยที่สุด น้อย ปาน

กลาง 
มาก มากที่สุด 

ปัจจัยด้านราคา 
1. ราคาขายเมื่อเลิกใช ้

     

2. เงินดาวน์ต่ า มีของแถมมาก      

3. อัตราดอกเบี้ยต่ า      

4. ระยะเวลาในการผ่อนช าระค่ารถนาน      

5. มีบริการด้านสินเช่ือทีด่ีและเป็นธรรม      

6. ให้ส่วนลดด้านราคา      

7.ราคาซ่อม      

8. ราคาอะไหล่ส าหรับซ่อม      

9. ค่าบริการหลังการขายไม่สูง      

10. ราคาแลกซ้ือรถมือสองในตลาดราคาดี      
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ส่วนประสมการตลาด 

ระดับอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
น้อยที่สุด น้อย ปาน

กลาง 
มาก มาก

ที่สุด 
ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย 
การจัดจ าหน่าย 
1. ที่ตั้งของตัวแทนขายมีอยู่ทั่วไปหาได้ง่าย 

     

2. ที่ตั้งของศูนย์บริการตรวจซ่อมของตัวแทนขาย
สะดวก จอดรถง่าย 

     

3. มีการจัดแสดงสินค้าตามห้างสรรพสินค้า      

4. ระยะเวลาในการส่งมอบรถของตัวแทนขาย      

5. ตัวแทนขายแจ้งข้อมูลข่าวสารอย่างต่อเนื่อง       

การกระจายตัวสินค้า 
6. บริษัทตัวแทนขายมีช่ือเสียงน่าเชื่อถือ 

     

7. บริษัทตัวแทนขายเป็นมิตรและยินดีให้ค าแนะน า
ความรู้เกี่ยวกับรถยนต์ 

     

8. ตัวแทนขายให้บริการที่ดีและรวดเร็ว      

9. ศูนย์บริการของตัวแทนขายมีหลายสาขา      

10. ศูนย์บริการของตัวแทนขายให้บริการที่ดีและ
รวดเร็ว 
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ส่วนประสมการตลาด 

ระดับอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
การโฆษณา 
1. มีการโฆษณาทางวิทยุ 

     

2. มีการโฆษณาทางโทรทัศน์      

3. มีการโฆษณาทางนิตยสารและส่ิงพิมพ์      

4. มีการโฆษณาทาง Internet      

การขายโดยบุคคล 
5.พนักงานขายมีความรู้เกี่ยวกับรถยนต์ 

     

การส่งเสริมการขาย 
6. ผ่อนระยะส้ันไม่มีดอกเบี้ย 

     

7. แถมอุปกรณ์ตกแต่งรถ      

8. เงินดาวน์ต่ า ผ่อนระยะเวลายาว      

การประชาสัมพันธ ์
9. การมอบทุนการศึกษา 

     

10. การจัดแข่งแรลล่ีการกุศล      

11. มีบริการท าบัตรสมาชิกเพื่อร่วมกิจกรรมต่างๆ      

12. จัดกิจกรรมที่เป็นประโยชน์ต่อลูกค้าอย่าง
ต่อเนื่อง 

     

การตลาดทางตรง 
13. การขายทางโทรศัพท์ 

     

14. การขายทางจดหมาย      

15. การขายทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail)      

16. การขายทางทางอินเทอร์เน็ต      
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ส่วนท่ี 3  พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของผู้บริโภคในปัจจุบัน 
1.  ขณะนี้ท่านมีความต้องการในการที่จะซื้อรถยนต์หรือไม่  
    1. ต้องการ (ตอบข้อ 2)    2. ไม่ต้องการ (จบการตอบ)   
2.  ประเภทของรถยนต์ที่ต้องการซื้อ 
    1. รถยนต์นั่งส่วนบุคคล 1,300 - 1,600 CC. ยี่ห้อ....................รุ่น.................. 
    2. รถยนต์นั่งส่วนบุคคลมากกว่า 1,600 CC. ยี่ห้อ...................รุ่น.................. 
    3. รถยนต์อเนกประสงค์      ยี่ห้อ...................รุ่น.................. 
    4. รถยนต์ประเภทอื่นๆ ระบุ........................ ยี่ห้อ...................รุ่น................. 
3.  ท่านวางแผนที่จะซื้อรถยนต์คันใหม่ภายในระยะเวลาเท่าใด 

   1. ภายใน 3 เดือน      2. 4 - 6 เดือน 
     3. 7 - 12 เดือน              4. ไม่มีก าหนด 
4.  ราคาของรถยนต์ที่ท่านต้องการซื้ออยู่ในวงเงินเท่าใด 

   1. ต่ ากว่า 5 แสนบาท      2. 5 - 7 แสนบาท 
     3. 7 แสนบาท - ไม่เกิน 1 ล้านบาท         4. 1 ล้านบาทขึ้นไป 
5.  ความต้องการด้านสินเชื่อ 

   1. ต้องการ เป็นระยะเวลา  1 ปี  2 ปี  3 ปี  4 ปี  5 ปี 
     2. ไม่ต้องการ 
6.  วัตถุประสงค์หลักในการใช้งาน 

   1. ใช้เดินทางไปท างาน     2. ใช้ประกอบธุรกิจการค้า 
     3. ใช้ในกิจกรรมในครอบครัว        4. อ่ืน ๆ ระบุ......................................... 
7.  ท่านรู้จักโชว์รูม หรือบริษัทตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ได้อย่างไร 

   1. โฆษณาทางวิทยุ  
     2. โฆษณาทางโทรทัศน์     
     3. โฆษณาทางอินเทอร์เน็ต  
     4. ใบปลิว หรือจดหมายทางไปรษณีย์      
     5. ห้างสรรพสินค้า  
     6. ค าแนะน าของญาติ  
     7. ค าแนะน าของเพื่อน     
     8. อ่ืน ๆ ระบุ...................................................................... 

ขอบคุณที่ให้ความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถาม 
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วิมลบริหารธุรกิจ 
  พ.ศ. 2537- มกราคม พ.ศ. 2550 อาจารย์ประจ าส านักทะเบียน  
  มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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