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 การวิจัยเรื่อง แนวทางการพัฒนากิจกรรมส่งเสริมการตลาดของบริษัทไทยยนต์ชลบุรี จํากัด  
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือและพฤติกรรมหลังการซ้ือรถยนต์ กลุ่มตัวอย่าง คือ กลุ่มลูกค้าที่เคยซ้ือรถยนต์กับ
บริษัท ไทยยนต์ชลบุรีผู้จําหน่ายโตโยต้า  จํากัด จํานวน 400 คน โดยมีวัตถุประสงค์คือเพื่อศึกษาปัจจัยด้าน
ส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์บริษัทไทยยนต์ชลบุรี ของลูกค้า เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาดที่ส่งผลต่อการซ้ือรถยนต์บริษัทไทยยนต์ชลบุรี และเพื่อศึกษาแนวทางการพัฒนากิจกรรมส่งเสริม
การตลาดของบริษัทไทยยนต์ชลบุรี จํากัดเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลใช้
โปรแกรมสถิติสําเร็จรูป โดยมีสถิติที่ใช้ คือ ค่าความถี่, ค่าร้อยละ, ค่าเฉลี่ย, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน, 
Independent samples  t-test, One-way analysis of variance และ Multiple regression analysis และการวิจัย 
เชิงคุณภาพเป็นการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกรายบุคคล (In-depth interview) โดยเลือกสัมภาษณ์กลุ่มเป้าหมายที่
เป็นกลุ่มลูกค้าเก่าที่ซ้ือรถยนต์กับ บริษัท ไทยยนต์ชลบุรี ผู้จําหน่ายโตโยต้า  จํากัด โดยซ้ือซํ้าติดกันใน
ระยะเวลา 3 ปี เป็นจํานวน 10 คน ผลการวิจัย พบว่า  
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มเพศหญิง ที่มีอายุระหว่าง 21-30 ปี มีสถานภาพโสดมากที่สุด  
มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้ต่อเดือน 
30,001-40,000 บาท โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้รถกระบะมากกว่ารถเก๋ง จากการวิเคราะห์ข้อมูล  
แนวทางการพัฒนากิจกรรมส่งเสริมการตลาดของบริษัทไทยยนต์ชลบุรี จํากัด ที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือและ
พฤติกรรมหลังการซ้ือรถยนต์ พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์แตกต่าง
กัน พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ ระดับการศึกษา และรายได้ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์แตกต่างกัน 
ด้านปัจจัยการส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ โดยภาพรวมพบว่า ตัวแปรที่มีผลต่อ  
การตัดสินใจซ้ือรถยนต์ตามลําดับ ได้แก่ การขายโดยพนักงานโดยรวม รองลงมาคือ ช่องทางการจัดจําหน่าย
โดยรวม การตลาดทางตรงโดยรวม การประชาสัมพันธ์โดยรวม การส่งเสริมการขายโดยรวม และการโฆษณา
โดยรวมตามลําดับ 
 ผลจากการสัมภาษณ์ลูกค้าที่มีการซ้ืออย่างต่อเนื่องทุกปีเป็นระยะเวลา 3 ปี พบว่า กิจกรรมส่งเสริม
การตลาดที่ทําให้เกิดการตัดสินใจซ้ือผู้ให้สัมภาษณ์ให้ความสําคัญกับการโฆษณา การดูแลของพนักงานขาย 
การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย (ลดแลกแจกแถม) และการตลาดทางตรง โดยภาพรวมผู้ให้สัมภาษณ์มี 
ความพึงพอใจมากในการบริการของพนักงานขาย จึงทําให้อยากจะแนะนําบอกต่อประสบการณ์กับบุคลลอื่น
และคิดจะกลับมาซ้ือซํ้าอีก 



จ 

 

58750019:         MAJOR: BUSINESS ADMINISTRATION; M.B.A. (BUSINESS ADMINISTRATION) 
KEYWORDS:  MARKETING COMMUNICATION/ SALES PROMOTION/ PURCHASE DECISION  
 THANYAKARN MEENGOEN: FACTORS INFLUENCING PURCHASE DECISION AND 
BEHAVIOR AFTER PURCHASING AT THAI YON CHONBURI COMPANY. ADVISOR: CHOMNAN 
NGAMMANEEUDOM, Ph.D., 73 P. 2017. 
 
 The purpose of this research was to develop and promote the marketing in Thai Yon Chonburi 
company which effects to purchase decision and behavior after purchasing. The sample population is the 
group of 400 customers who have bought the cars from the Thai Yon Chonburi company. The aim of this 
research is to study the personal factor which a person has for decision making to buy a car from Thai Yon 
Chonburi Company. Also to study the way to develop Sales Promotion of Thai Yon Chonburi company. 
The data collection used in this research is interview, analysis by using statistic program. The statistics used 
are Frequency, Percentage, Mean, Standard Deviation, independent samples t-test, one-way analysis of 
variance and Multiple Regression Analysis and Quality research it is an In-depth interview.  10 old 
customers in the customer group of the company will be interviewed. The old customer here means the 
customer who has bought the car here at least for connective 3 years. From the research found that:  
 Most of the samples in the group are females who have the age between 21-30 and most of them 
are single and graduated bachelor degree mostly. They work in the private company and earn the salary in 
each month between 30,000-40,000 Bath. Most of the samples use pickups. From the analysis of the data of 
the way to develop and promote the marketing in Thai Yon Chonburi Company which effects to car 
purchase decision and behavior after purchasing the car found that people have different personal factor. 
This lead to the different decision making of purchasing the car and the behavior after purchasing.  
The factors which are reason caused the people have different decisions are the age, education and salary. 
The factors which can cause the customers to buy the cars are the selling skill of the employees, the direct 
marketing and the advertisement. The Promotion factors which effects to car purchase decision and 
behavior after purchasing the car found that factor which effects to car purchase decision and behavior after 
purchasing the car are the selling skill of employees, promotion and direct marketing.     
 The result of the interview from the customers who has bought the car here at least for 
connective 3 years found that the marketing activity which is important and cause the customers to buy the 
car is the advertisement, customer service, promotion and direct sell. Overall of the customers who gave 
interviews were very satisfied in the customer service and this makes them want to share their experiences 
here to others and all so make them want to return to buy the car here again. 

  



ฉ 

 

 สารบัญ 
 

หน้า 
บทคัดย่อภาษาไทย .....................................................................................................................  ง 
บทคัดย่อภาษาอังกฤษ ................................................................................................................  จ 
สารบัญ .......................................................................................................................................  ฉ 
สารบัญตาราง .............................................................................................................................  ซ 
สารบัญภาพ ................................................................................................................................  ญ 
บทที ่
 1  บทนํา .................................................................................................................................  1 
   ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา ....................................................................  1 
   วัตถุประสงค์ของการวจิัย ..........................................................................................  3 
   สมมติฐานในการวจิัย ................................................................................................  4 
   กรอบแนวคิดในการวิจยั ............................................................................................  4 
   ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ .......................................................................................  5 
   ขอบเขตของการวจิัย ..................................................................................................  5 
   นิยามศัพท์เฉพาะ .......................................................................................................  6 
 2  เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ..........................................................................................  8 
   แนวคิดและทฤษฏีเกีย่วกับปัจจัยการส่งเสริมการตลาด .............................................  8 
   แนวความคิดเกี่ยวกับพฤตกิรรมการตัดสินใจซ้ือ.......................................................  21 
   ประวัติบรษิัทไทยยนต์ชลบุรี ผู้แทนจําหน่ายโตโยต้า จํากัด ......................................  22 
   งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง.....................................................................................................  23 
 3  วิธีดําเนินการวิจยั ................................................................................................................  26 
   การวจิัยเชิงปริมาณ ....................................................................................................  26 
   การวจิัยเชิงคุณภาพ ....................................................................................................  30 
 4 ผลการวิจัย ..........................................................................................................................  33 
   สัญลักษณ์ทีใ่ช้ในการวิเคราะห์ ..................................................................................  33 
   ผลการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) ..........................................................  34 
   ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ...  34 
 



ช 

 

สารบัญ (ต่อ) 
 
บทที ่  หน้า 
   ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับประเภทของรถยนต์ที่ใช้ของผู้ตอบ 
   แบบสอบถาม ............................................................................................................  37 
   ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยการส่งเสริมการตลาดที่ส่งผล 
   ต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนตจ์ากบริษัทไทยยนต์ชลบุรีผู้จําหน่ายโตโยต้า จํากัด ..........  37 
   ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตดัสินใจซ้ือรถยนต์บรษิัทไทยยนต์ 
   ชลบุร ีผู้จําหน่ายโตโยต้า จํากัด ..................................................................................  43 
   ส่วนที่ 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ..........................  45 
   ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ ...............................................................................................  52 
   ส่วนที่ 6 ข้อมูลทั่วไปของผู้ให้สัมภาษณ ์....................................................................  52 
 5  สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ ...............................................................................  59
   สรุปผลการวิจัย ..........................................................................................................  59 
   อภิปรายผลการวจิัย ....................................................................................................  64 
   ข้อเสนอแนะในการวจิัย ............................................................................................  65 
   ข้อเสนอแนะในงานวิจัยครั้งต่อไป ............................................................................  66 
บรรณานกุรม ..............................................................................................................................  67 
ภาคผนวก ...................................................................................................................................  69 
ประวัติย่อของผู้วจิัย ....................................................................................................................  73 
  



ซ 

 

สารบัญตาราง 
 

ตารางท่ี หน้า 
 3-1  จํานวนแบบสอบถามที่ใชใ้นการสํารวจลูกค้าท่ีเข้ามาซ้ือรถยนต์กับบริษัทไทยยนต์ 
     ชลบุรีผู้จําหน่ายโตโยต้า  จํากัด (เชิงปริมาณ) ..................................................................  27 
 4-1 จํานวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจําแนกตามเพศ ....................................  34 
 4-2 จํานวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจําแนกตามอายุ ....................................  34 
 4-3 จํานวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจําแนกตามอาชีพ .................................  35 
 4-4 จํานวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด ........  35 
 4-5 จํานวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจําแนกตามสถานภาพ..........................  36 
 4-6 จํานวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจําแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน ..........  36 
 4-7 จํานวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยจําแนกตามเพศ ...................................  37 
 4-8 รายละเอียดปัจจัยการส่งเสริมการตลาดของบริษัท ไทยยนต์ชลบุรีผู้จําหน่ายโตโยต้า  
     จํากัด ด้านการโฆษณา .....................................................................................................  38 
 4-9 รายละเอียดปัจจัยการส่งเสริมการตลาดของบริษัท ไทยยนต์ชลบุรีผู้จําหน่ายโตโยต้า  
      จํากัด ด้านการส่งเสริมการขาย ........................................................................................  39 
 4-10 รายละเอียดปัจจัยการส่งเสริมการตลาดบริษัทไทยยนต์ชลบุรีผู้จําหน่ายโตโยต้า จํากัด  
        ด้านการขายโดยพนกังาน ................................................................................................  40 
 4-11 รายละเอียดปัจจัยการส่งเสริมการตลาดบริษัทไทยยนต์ชลบุรีผู้จําหน่ายโตโยต้า จํากัด 
    ด้านการประชาสัมพันธ์ ..................................................................................................  41 
 4-12 รายละเอียดปัจจัยการส่งเสริมการตลาดบริษัทไทยยนต์ชลบุรีผู้จําหน่ายโตโยต้า จํากัด 
       ด้านการตลาดทางตรง .....................................................................................................  42 
 4-13 รายละเอียดปัจจัยที่ทําให้เกิดการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ บรษิทัไทยยนต์ชลบุรีผู้จําหน่าย 
       โตโยต้า จํากัด ด้านการตดัสินใจซ้ือ ................................................................................  43 
 4-14 รายละเอียดปัจจัยที่ทําให้เกิดการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ บรษิทั ไทยยนต์ชลบุรี  
  ผู้จําหน่ายโตโยต้า จํากัด ด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือ .......................................................  44 
 4-15 ความแตกต่างระหว่างเพศที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ .........................................  45 
 4-16 ความแตกต่างระหว่างอายุท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ ด้านการตัดสินใจซ้ือ .......  46 
 4-17 ความแตกต่างของอายุท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ ด้านการตดัสินใจซ้ือที่ 
  แตกต่างกัน ......................................................................................................................  46 



ฌ 

 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

ตารางท่ี หน้า 
 4-18 ความแตกต่างระหว่างอาชีพท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ ......................................  47 
 4-19 ความแตกต่างระหว่างระดับการศกึษาท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ ......................  47 
 4-20 ความแตกต่างของระดับการศึกษาท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ ด้านการตัดสินใจ 
  ซ้ือที่แตกต่างกัน ..............................................................................................................  48 
 4-21 ความแตกต่างระหว่างสถานภาพท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ ..............................  49 
 4-22 ความแตกต่างระหว่างระดับรายได้เฉล่ียต่อเดือนที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ ......  49 
 4-23 ความแตกต่างระหว่างประเภทรถยนต์ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ ......................  50 
 4-24 การวิเคราะห์การถดถอยเพื่อพยากรณก์ารตดัสินใจซ้ือรถยนต ์........................................  51 
 4-25 การวิเคราะห์การถดถอยเพื่อพยากรณ์พฤตกิรรมหลังการซ้ือ ..........................................  52 
 4-26 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นกิจกรรมส่งเสริมการตลาดของกลุ่มลูกค้าเก่าท่ีมกีารซ้ือ 
  รถยนต์กับทางบรษิัทต่อเนื่องทุกปีเป็นระยะเวลา 3 ปี  ....................................................  57 
  



ญ 

 

สารบัญภาพ 
 

ภาพท่ี  หน้า 
 1-1 กรอบแนวคิดการวจิัย ......................................................................................................  4 
 
 



1 

 

บทที่ 1 
บทน า 

 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 ปัจจุบันอุตสาหกรรมการผลิตรถยนตใ์นประเทศไทยเป็นอุตสาหกรรมที่มีแนวโน้ม 
ทางธุรกิจที่มีการพัฒนาอย่างต่อเนื่องมากถึง 50 ปีและยังมีความสามารถในด้านการผลิตที่สูงท่ีสุด
ในอาเซียน เนื่องจากประเทศไทยเป็นฐานการผลิตรถยนตช์ั้นนําในภูมิภาคอาเซียน และอาเซียน 
ยังเป็นภูมิภาคที่มีการขยายตวัในการผลิตรถยนต์มากที่สุดแห่งหนึ่งของโลกโดยเฉพาะเมื่อรัฐบาล
เปิดเสรียานยนต์ ทําให้ยอดจําหน่ายยานยนต์มีการขยายตัวอย่างต่อเนื่องท้ังด้านการผลิต การตลาด 
การพัฒนาด้านเทคโนโลยี การจ้างงาน และการเชื่อมโยงตอ่อุตสาหกรรมอ่ืน ๆ นอกจากนี้ประเทศ
ไทยยังมีความสามารถในการแข่งขนัในอุตสาหกรรมยานยนต์สูงเนื่องจากมีซัพพลายเชน 
ที่กว้างขวางในชิ้นส่วนทุกประเภท และยังมีความร่วมมืออันยาวนานระหว่างผู้ผลิตไทยกับผู้ผลิต
ต่างประเทศอีกดว้ย ทําให้ประเทศไทยเป็นรากฐานการผลิตของผู้ผลิตยานยนต์ทั่วโลก 
 ในปี พ.ศ. 2559 อุตสาหกรรมรถยนต์มคีวามหดตัวในด้านปริมาณการผลิตและ 
การจําหน่ายทั้งในประเทศและการส่งออก เนื่องจากได้รับผลกระทบจากภาวะเศรษฐกิจ 
ทั้งในประเทศและประเทศคูค่้าท่ียังไม่ฟืน้ตัวรวมถึงปัญหาจากภัยแล้งท่ีส่งผลต่อกําลังซ้ือ
ภายในประเทศ และการปรับโครงสร้างภาษีสรรพสามิตรถยนต์ปี พ.ศ. 2559 ทําให้รถยนต ์
ทุกประเภทมีราคาขายที่สูงขึ้น การจําหน่ายภายในประเทศมีแนวโน้มท่ีลดลง สําหรับค่ายรถยนต์ 
ที่มีส่วนแบ่งการตลาดสูงท่ีสุด 5 อันดับแรก ของไตรมาสแรกในปี พ.ศ. 2559  ได้แก ่TOYOTA, 
ISUZU, HONDA, MITSUBISHI และ NISSAN แต่ทุกค่ายรถยนต์กําลังเผชิญปัญหาตน้ทุนการผลิต
ที่สูงขึ้นรวมถึงข้อบังคบัด้านความปลอดภัยและการแข่งขนัด้านความต้องการของลูกค้า โดยตลาด
รถยนต์ญี่ปุ่นมีผู้นําตลาดคือ Toyota และแบรนด์ชั้นนาํท่ีสามารถแข่งขันในตลาดโลกได้อย่าง 
Honda และ Nissan ครอบครองตลาดรถยนตญ์ี่ปุ่นอยู่ สําหรับประมาณการของอุตสาหกรรมรถยนต์
ในปี พ.ศ. 2560-2561 คาดว่ายอดจําหน่ายรถยนตใ์นประเทศไทยจะขยายตัวในระดับต่ํา ทําให้ 
ผลประกอบการของผู้จําหน่ายรถยนต์ไม่ค่อยดนีัก การผลิตรถยนต์ประมาณ 2,000,000 คัน  
จะเพิ่มขึ้น ร้อยละ 2.56 โดยแบ่งเป็นการผลิตเพ่ือจําหน่ายในประเทศประมาณ  800,000 คัน เพ่ิมขึน้
ร้อยละ 6.67 และเป็นการผลิตเพ่ือการส่งออกประมาณ 1,200,000 คัน โดยในส่วนของค่ายรถยนต์
จะยังสามารถขยายตลาดส่งออกโดยเฉพาะรถอีโคคาร์ที่มีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่อง สําหรับ
แนวโน้มอุตสาหกรรมคาดตลาดรถยนต์ในประเทศไทยในปี พ.ศ. 2560-2561 จะกลับมาเป็นบวก
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โดยจะขยายตวัมากขึ้น  ศูนย์บริการรถยนตจ์ะครอบคุลมกจิกรรมหลัก ๆ ซ่ึงประกอบด้วยการขาย
รถยนต์ใหม่ การให้บริการซ่อมบํารุงรกัษารถยนต์ และการบริการด้านอะไหล่รถยนต์ นอกจากนั้น
บางศูนย์บริการยังมีกจิกรรมเสริมเพื่อให้สามารถบริการลูกค้าได้อย่างครบด้าน เช่น การจําหน่าย
รถยนต์ที่ใช้แล้ว การบรกิารตกแต่งรถยนต์ รวมถึงการจัดกจิกรรมเพื่อสังคม เพื่อเป็นการสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดใีห้กับบรษิัท  
 บริษัทโตโยต้าจึง มคีวามประสบความสําเร็จในวงการอุตสาหกรรมรถยนต์สูงท่ีสุด 
ถึงแม้สถิติการจําหน่ายรถยนตใ์นปี พ.ศ. 2559 จะมีอัตราการเติบโตที่ลดลง แต่แนวโน้มตลาด
รถยนต์ปี พ.ศ. 2560 คาดการณ์ว่า แนวโน้มตลาดรถยนตใ์นประเทศปี พ.ศ. 2560 มีปัจจัยบวก
เพิ่มขึ้นจากการครบกําหนด 5 ปี โครงการรถยนต์คันแรก รวมถึงการส่งเสริมการลงทุนจากภาครัฐ 
และการแนะนําผลิตภณัฑใ์หม่จากหลายค่ายรถยนต์ ดังนั้นคาดว่าจะมียอดขายรวมอยูใ่นระดับ 
800,000 คัน เพิ่มขึ้นจากปีท่ีผ่านมาประมาณ 4.1% โดยโตโยต้าตั้งเป้าหมายการขายสําหรับตลาด
รถยนต์ในประเทศปีนี้ไว้ที่ 265,000 คัน แบ่งเป็นรถยนต์นัง่ 110,000 คัน เพ่ิมขึน้ 26.0%  
รถเพื่อการพาณิชย์ 155,000 คัน ลดลง 1.8% และ รถกระบะ 1 ตัน (รวมรถกระบะดัดแปลง) ซ่ึงเป็น
ส่วนหนึ่งของยอดขายรถเพื่อการพาณิชย์ 147,000 คัน ลดลง 1.0%  ซ่ึงปีนี้เป็นการก้าวเข้าสู่ปีท่ี 55 
ของโตโยต้าทีด่ําเนินธุรกิจในประเทศไทย ทางบริษัทจึงมุ่งมั่นที่จะขับเคล่ือนความสุขให้กับ
สังคมไทย ด้วยการนําเสนอผลิตภณัฑ์ท่ีสามารถตอบสนองไลฟ์สไตล์และความต้องการของลูกค้า
อย่างเหนือความคาดหมาย รวมถึงการทาํกิจกรรมทางสังคมอย่างต่อเนื่อง ท้ังโครงการโตโยต้าธุรกิจ
ชุมชนพัฒน์ โครงการถนนสีขาวเมืองสีเขียว และที่สําคัญการสนับสนุนกจิกรรมท่ีสร้างความสุข
ให้กับคนไทย ดว้ยการสนับสนุนกีฬาฟุตบอลอย่างเต็มรูปแบบ รวมถึงกิจกรรมส่งเสริม
ความสามารถของเยาวชนไทย ทั้งโครงการค่ายศิลปะสู่เยาวชน Art camp และ Dream car arts 
project  เพื่อย้ําความเชื่อมั่นในประเทศไทย ทั้งนี้ โตโยต้า ยังคงมุ่งเน้นการเพิ่มศักยภาพและพัฒนา
ขีดความสามารถทางด้านการวจิัยและพัฒนาผลิตภณัฑ์ให้สอดคล้องกับการเปล่ียนแปลงของตลาด 
 ดังนั้นในการมีการส่ือสารการตลาดที่ดีมกีารบรกิารทีด่ี จึงสร้างความประทับใจ 
ในคณุภาพการบรกิารและเป็นหัวใจในการทําธุรกจิในการสร้างความแตกต่างระหว่างศูนย์บรกิาร
รถยนต์ที่ดําเนินธุรกิจเหมือนกัน การวางแผนกลยุทธ์ให้มีความโดดเดน่การบริการที่ดีจะส่งผลดี 
ทั้งในระยะส้ันและระยะยาว สามารถสร้างความประทับใจให้แก่ผู้บริโภคให้ไม่เปล่ียนใจไปสถานที่
อ่ืนทําให้เกิดความจงรักภักดีต่อศูนย์บรกิาร 
 บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ (ประเทศไทย) จํากัด มีผู้แทนจําหน่ายจํานวน 151 ราย และ 
มีโชว์รูม จํานวน 455 แห่ง โดยบริษทัได้บรรลุจดุมุ่งหมายของการเป็นบรษิัทแกนนําของเครือข่าย
โตโยต้าท่ัวโลก และเป็นบรษิัทผู้ผลิตรถยนต์ทีได้รับการยอมรับมากที่สุดในประเทศไทย โดยมี
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โรงงานประกอบรถยนต์โตโยต้า สําโรง สมุทธปราการ ด้วยการผลิต 100,000 คนัต่อปี (โตโยต้า
มอเตอร์, 2556) โดยตลอดเวลาบรษิัทโตโยต้า มอเตอร์ (ประเทศไทย) จํากดั มีเป้าหมายที่จะเป็น
ฐานการผลิตแห่งหนึ่งของโลกที่เป็นผู้นําด้านความปลอดภยั เทคโนโลยีที่ทันสมัยรวมถึงคุณภาพ
การผลิต การบริการและความสามารถในการบริหารต้นทนุเพื่อพัฒนาอุตสาหกรรมยานยนตไ์ทย
เพื่อนําไปสู่ความพึงพอใจและความจงรักภักดีของลูกค้า 
 บริษัท ไทยยนต์ชลบุรี ผู้จําหน่ายโตโยต้า  ได้รับการแต่งตั้งอย่างเป็นทางการจากบรษิัท
โตโยต้า มอเตอร์ (ประเทศไทย) จํากัด ให้เป็นผู้แทนจําหนา่ย (Dealer) ซ่ึงเป็นบริษัทผู้แทนจําหน่าย
รถยนต์และให้บรกิารหลังการขายโดยมกีารจัดการด้านการบริหารพัฒนารูปแบบของสินค้าและ
บริการให้มีรูปแบบที่หลากหลาย โดยเนน้ไปที่คณุภาพของพนักงาน ผู้ให้บรกิารต้องสามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค และการส่ือสารการตลาดเพ่ือให้สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค
ซ่ึงก่อให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ เนื่องจากทางบรษิัทต้องการรกัษาลูกค้าท่ีมีอยู่และเพิ่มลูกค้ากลุ่มใหม่ 
เพื่อครองใจลูกค้าให้เกิดความจงรกัภกัดใีห้มีความแตกต่างจากดีลเลอร์อ่ืน ๆ ซ่ึงทางบริษัทไทยยนต์
ชลบุรี ผู้จําหน่ายโตโยต้าเป็นเพียงผู้แทนจําหน่ายรถยนต์ไม่สามารถปรับเปล่ียนผลิตภัณฑ์ได้ 
ไม่สามารถที่จะเปล่ียนกลยุทธ์การตลาดด้าน 4P ได้ แต่ส่ิงท่ีทางบริษัททําไดค้ือการส่งเสริมกจิกรรม
ด้านการส่ือสารการตลาด ซ่ึงศูนย์จําหน่ายรถยนต์ทกุประเภทจะขายได้มากหรือน้อยขึ้นอยูก่ับ
กิจกรรมส่งเสริมการตลาด ดังนั้นการมกีิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่ดีจะเป็นการเพิ่มยอดขายให้กับ
ทางบริษัท จากเหตุผลข้างต้นทําให้บรษิัท ไทยยนต์ชลบุรีผู้จําหน่ายโตโยต้า มีการพัฒนาการ
ให้บริการ และพัฒนาด้านกจิกรรมส่งเสริมการตลาดโดยดแูลลูกค้าท้ังก่อนและหลังการขาย 
อยู่ตลอดเวลา พร้อมท้ังมีการอบรมบุคลากรในด้านต่าง ๆ ให้มีความพร้อมในทกุด้าน เพ่ือครองใจ
ลูกค้าให้เลือกกลับมาใช้บรกิารในอันดับแรก 
 จากข้อมูลดังกล่าวทําให้ผู้ศึกษามีความสนใจทีจ่ะศกึษาแนวทางการพฒันากิจกรรม
ส่งเสริมการตลาดของบรษิัทโตโยต้าไทยยนต์ ชลบุรี ท่ีมีผลให้เกิดการตัดสินใจซ้ือ เพื่อให้
ตอบสนองและสอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าและนาํไปสู่การตัดสินใจซ้ือต่อไป 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1.  เพื่อศึกษาปัจจัยด้านส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์บริษัทไทยยนต์
ชลบุรี ของลูกค้า 
 2.  เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดที่ส่งผลต่อการซ้ือรถยนต์  
บริษัทไทยยนต์ชลบุร ี
 3.  เพื่อศึกษาแนวทางการพฒันากิจกรรมส่งเสริมการตลาดของบริษัทไทยยนต์ชลบุรี  
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1.  ปัจจัยด้านส่วนบุคคลแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์แตกต่างกัน 
 2.  ประเภทของรถยนต์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์แตกต่างกัน 
 3.  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ 
 4.  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อพฤติกรรมหลังการซ้ือรถยนต์ 
 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

              เชิงปริมาณ      เชิงคุณภาพ 
 
  
   
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1-1  กรอบแนวคดิการวิจยั 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
- เพศ 
- อายุ 
- อาชีพ 
- ระดับการศึกษา 
- สถานภาพ 
- ระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550)  

การตัดสินใจซื้อรถยนต์จากบริษัทไทย
ยนต์ชลบุรี ผู้แทนจําหน่ายโตโยต้า 
- การตัดสินใจซื้อ 
- พฤติกรรมหลังการซื้อ 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546) 

 
 

ปัจจยัการส่งเสริมการตลาด 
- การโฆษณา 
- การส่งเสริมการขาย 
- การขายโดยพนักงาน 
- การประชาสัมพันธ์ 
- การตลาดทางตรง 

 

 
สัมภาษณ์ลูกค้าที่มีการ
ซื้ออย่างต่อเนื่องทกุปี

เป็นระยะเวลา  
3 ปี ถึงปัจจัยการส่งเสริม

การตลาดของบริษัท 

ประเภทของรถยนต์ที่ท่านซ้ือ 
- เก๋ง 
- กระบะ 

แนวทางการพัฒนากิจกรรมส่งเสริมการตลาดของบริษัทไทยยนต์ชลบุรี จํากัด ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อและ
พฤติกรรมหลังการซ้ือรถยนต ์
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1.  สามารถนําข้อมูลที่ได้จากการศกึษาไปใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงพัฒนาคุณภาพ
ของกิจกรรมส่งส่งเสริมการตลาดของบริษัทไทยยนต์ชลบรุี ผู้แทนจําหน่ายโตโยต้าเพ่ือส่งผลให้เกิด
การตัดสินใจซ้ือ 
 2.  สามารถนําข้อมูลที่ได้จากการศกึษาไปเป็นแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนา 
เพื่อสร้างความจงรกัภกัดีของลูกค้าท่ีมีต่อบรษิัทไทยยนต์ชลบุรี ผู้แทนจําหน่ายโตโยต้า 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 ในการวจิัยครั้งนี้ไดก้ําหนดขอบเขตการวจิัยได้ดังนี้ 
 1.  ขอบเขตด้านเนื้อหา 
  1.1  ตัวแปรอิสระ ประกอบด้วย 
   1.1.1  ลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา สถานภาพ
รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
   1.1.2  ประเภทของรถยนต์ที่ลูกค้าซ้ือ ประกอบด้วย 2 ประเภท ดังนี้ รถเก๋งและรถ
กระบะ 
   1.1.3  ปัจจัยการส่งเสริมการตลาด ประกอบดว้ย 5 ด้าน ดังนี้ การโฆษณา  
การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนกังาน การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง 
  1.2  ตัวแปรตาม ได้แก ่
   1.2.1  การตัดสินใจรถยนต์บรษิัทไทยยนต์ชลบุรี ผู้แทนจําหน่ายโตโยต้าจะวดั
ความคดิเห็นของลูกค้าท่ีซ้ือรถยนต์ของบรษิัทโตโยต้า ไทยยนต์ ชลบุรี ประกอบด้วย 2 ด้าน ได้แก่ 
การตัดสินใจซ้ือ และ พฤติกรรมหลังการซ้ือ 
 2.  ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรทีใ่ช้ในการศึกษาครั้งนี้เป็นลูกค้าท่ีเคยซ้ือรถกับบริษัทไทยยนต์ชลบุรี ผู้แทน
จําหน่ายโตโยต้าโดย ใช้ลูกค้าท่ีเคยมาซ้ือรถยนตก์ับบรษิัทย้อนหลัง 1 ปี ปี พ.ศ. 2559  
จํานวน 2,126 ราย 
 3.  ขอบเขตด้านระยะเวลา 
 การศึกษาครั้งนีใ้ช้เวลาในการศกึษาระหว่าง 1 กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2560 ถึง 1 พฤษภาคม 
พ.ศ. 2560 ทําการสัมภาษณ์ระหว่างวันที่ 1 มีนาคม พ.ศ. 2560 ถึงวันที่ 20 มีนาคม พ.ศ. 2560 
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นิยามศัพท์เฉพาะ  
 ลูกค้า หมายถึง คนที่ซ้ือรถยนตก์ับทางบรษิัทและมีอํานาจในการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ 
ที่โตโยต้า บรษิัทไทยยนต์ชลบุรีผู้จําหน่ายโตโยต้า  จํากดั 
 บริษัท หมายถึง บริษัทไทยยนต์ชลบุรีผู้จําหน่ายโตโยต้า จาํกัด 
 บริษัทไทยยนต์ชลบุรีผู้จําหน่ายโตโยต้า  จํากดั หมายถึง บริษัทท่ีได้รับการแต่งตั้งจาก 
บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ (ประเทศไทย) จํากัด เป็นผู้แทนจําหน่ายรถยนต์ อะไหล่รถยนต์และ 
การบรกิารซ่อมรถยนต์โตโยต้าภายใตก้ารบริหารที่มีคุณภาพและมาตรฐานเดียวกัน 
 การส่งเสริมการตลาด หมายถึง เครื่องมือการส่ือสารที่สร้างความพึงพอใจต่อบรษิัท  
เป็นการตดิต่อส่ือสารระหว่างบริษัทกับลูกค้า โดยใช้จูงใจเพื่อให้เกิดความต้องการในการซ้ือรถยนต์  
ซ่ึงมีอิทธิผลต่อความรู้สึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซ้ือประกอบด้วย 5 ด้าน  ได้แก่ การโฆษณา 
การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนกังาน การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง 
 การโฆษณา หมายถึง การเสนอข่าวเกี่ยวกับบริษัท ซ่ึงบอกถึงผลิตภัณฑ์ การบรกิาร  
โดยมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ 
 การส่งเสริมการขาย หมายถึง การจูงใจในระยะส้ันทีก่ระตุน้ให้เกดิการซ้ือ เป็นเครื่องมือ
ในการกระตุ้นความต้องการซ้ือที่สนับสนุนการโฆษณาและการขายโดยใช้พนกังาน เพื่อสามารถ
กระตุน้ความสนใจ การทดลองใช้ (ทดลองขับ)  และก่อให้เกิดประสบการณ์ที่ดกีับลูกค้า 
 การขายโดยใช้พนกังาน หมายถึง การส่ือสารระหว่างพนกังานขายกับลูกค้าเพื่อพยายาม
จูงใจลูกค้าท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายเข้ามาซ้ือรถยนต์กับทางบรษิัท โดยเป็นการขายแบบเผชิญหน้า
โดยตรงเพื่อสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าและก่อให้เกดิการตดัสินใจซ้ือ 
 การประชาสัมพันธ์ หมายถึง เป็นการให้ข่าวโดยกให้ข้อมูลที่น่าสนใจเกี่ยวกับผลิตภณัฑ์
รถยนต์โปรโมชัน่ หรือกิจกรรมที่ทางบริษัทกําลังจะเกดิขึน้ รวมถึงการให้ข่าวเกี่ยวกับตราสินค้า
บริษัทไทยยนต์ชลบุรีผู้จําหน่ายโตโยต้า จํากดั โดยให้ข่าวผ่านวิทยุกระจายเสียงประจําท้องถ่ินหรือ
ส่ือส่ิงพิมพ์ โดยใช้นิตยสารและหนังสือพิมพ์ประจําท้องถ่ิน 
 การตลาดทางตรง หมายถึง การโฆษณาตดิต่อกับกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนอง
โดยตรง เป็นวิธีที่ใช้ส่งเสริมการขายผลิตภณัฑ์รถยนต์และกิจกรรมข่าวสารภายในบรษิัท โดยส่ือ
โดยตรงกับลูกค้า เพื่อให้เกิดการตอบสนองทันที โดยทางบริษัทจะมีฐานข้อมูลของลูกค้าอยู่แล้ว 
แล้วใช้ส่ือต่าง ๆ โดยการส่ือสารกับลูกค้า โดยใชก้ารขายผ่านทางโทรศัพท์ ใชจ้ดหมายเชิญ  
เพื่อจูงใจให้ลูกค้ามีกิจกรรมตอบสนอง 
 การตัดสินใจซ้ือ หมายถึงการที่บริษัทเข้าไปในกระบวนการตัดสินใจซ้ือของลูกค้า 
เพื่อให้ลูกค้าเกดิการตัดสินใจโดยเลือกจากด้านต่าง ๆ  
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 พฤติกรรมหลังการซ้ือ หมายถึง หลังจากที่ลูกค้าได้ตดัสินใจซ้ือรถยนต์กับทางบรษิัทไป
แล้ว ทางบริษัทต้องทําการตรวจสอบความพึงพอใจหลังการซ้ือโดยสอบถามลูกค้าเพื่อเปรียบเทียบ
ความคาดวังของลูกค้ากับส่ิงท่ีเกิดขึ้นจริง ถ้าคุณค่าและการบริการของสินค้าท่ีซ้ือไปตรงกับ 
ความคาดหวังที่ลูกค้าตั้งไว้ ลูกค้าก็จะเกิดความพึงพอใจ เพราะความพึงพอใจนัน้จะส่งผลให้ลูกค้า
หันกลับมาซ้ือรถยนต์กับทางบรษิัทอีกครั้งและเกิดการบอกต่อ  โดยทางบริษัทได้ทําการสํารวจพฤต
กรรมหลังการซ้ือโดยการตรวจสอบความพึงพอใจหลังจากลูกค้าซ้ือสินค้าหรือบริการผ่านทาง Call 
center และพนักงานขาย 
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับแนวทางการพฒันากจิกรรมส่งเสริมการตลาดของ
บริษัท ไทยยนต์ชลบุรีผู้จําหน่ายโตโยต้า จํากดั ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ ประกอบด้วยไปแนวคิด
และทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องต่าง ๆ โดยมีหัวข้อสําคัญดังต่อไปนี ้
 1.  แนวคิดและทฤษฏีเกีย่วกับปัจจัยการส่งเสริมการตลาด 
 2.  แนวความคิดเกี่ยวกับพฤตกิรรมการตัดสินใจซ้ือ 
 3.  ประวัติบรษิัทไทยยนต์ชลบุรี ผู้แทนจําหน่ายโตโยต้า จํากัด 
 4.  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับปัจจัยการส่งเสริมการตลาด 
 Kotler (2003, p. 24) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) หมายถึง 
เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ โดยผสมผสานเครื่องมือเพื่อให้สามารถตอบสนองต่อ
ความต้องการและทําให้เกดิความพึงพอใจแก่กลุ่มลูกค้าท่ีเป็นเป้าหมาย ส่วนประสมการตลาดใช้
เพื่อให้มีอิทธิพลในการโน้มน้าวความต้องการผลิตภณัฑ์ของกิจการ โดยแบ่งออกเป็นกลุ่มได้ 4 
กลุ่ม ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนา่ย (Place) และการส่งเสริมการขาย 
(Promotion)  
 เสรี วงษ์มณฑา (2542, หน้า 11) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) 
หมายถึง การมีสินค้าสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้โดยขายในราคา 
ที่ผู้บริโภคยอมรับ และผู้บริโภคยนิดีที่จะจ่ายและเห็นถึงความคุ้มค่า รวมถึงมีการจัดจําหน่ายและ
กระจายสินค้าให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการซ้ือหาเพื่อความสะดวกแก่ลูกค้า ด้วยการจูงใจให้เกดิ
ความชอบในตัวสินค้า 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543, หน้า 26) กล่าวว่า ในเรื่องของตัวแปรหรือองค์ประกอบ 
ของส่วนผสมทางการตลาด (4P’s) เป็นตัวกระตุ้นหรือส่ิงเร้าทางการตลาดทีก่ระทบต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือ โดยแบ่งออกดังนี ้
 1.  ผลิตภัณฑ์ (Product) ผลิตภัณฑ์ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค กค็ือ 
ความใหม่ ความสลับซับซ้อนและคุณภาพท่ีได้จากผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ท่ีใหม่และสลับซับซ้อน
ต้องมีการตัดสินใจอย่างกว้างขวาง ดังนั้นจึงควรจะนําเสนอทางเลือกที่ง่ายกว่าท่ีผู้บริโภค 
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มีความคุน้เคยเพื่อให้ผู้บรโิภคทีไ่ม่ต้องการแสวงหาทางเลือกอย่างกว้างในการพิจารณา ในด้าน 
ของรูปร่างผลิตภัณฑ์ หีบห่อ ป้ายฉลาก มีอิทธิพลต่อกระบวนการซ้ือของผู้บริโภค หีบห่อ 
ที่สะดุดตา ทําให้ผู้บรโิภคเกิดความสนใจ ประเมินเพื่อการตัดสินใจซ้ือ ป้ายฉลากที่แสดงให้
ผู้บริโภคเห็นถึงคณุประโยชน์ของผลิตภณัฑ์จะทําให้ผู้บริโภคประเมินสินค้าเช่นกัน ส่วนสินค้า 
ที่มีคุณภาพสูงหรือสินค้าท่ีปรับเข้ากับความต้องการของผู้ซ้ือก็มีอิทธิพลต่อการซ้ือเช่นกัน 
 2.  ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือต่อเมื่อผู้บริโภคทําการประเมนิ
ทางเลือกและทําการตัดสินใจ โดยปกติผู้บริโภคจะชอบผลิตภัณฑ์ท่ีมีราคาต่ํา นักการตลาดจึงควร
ลดต้นทุนการซ้ือ หรือทําให้ผู้บริโภคตัดสินใจด้วยลักษณะอ่ืน ถือเป็นอย่างหนึ่งในลักษณะทั้งหลาย
ที่เกี่ยวข้องสําหรับสินค้าฟุม่เฟือย ราคาสูงไม่ทําให้การซ้ือลดน้อยลง นอกจากนี้ราคายังเป็น 
การประเมินคุณค่าของผู้บริโภคแล้วจึงตามด้วยการซ้ือ 
 3.  ช่องทางการจัดจําหน่าย (Placement-channel of distribution) การทําให้มีผลิตภัณฑ์ไว้
พร้อมจําหน่าย และการที่สินค้ามีจําหน่ายแพร่หลายและหาซ้ือง่ายก็จะทําให้ผู้บริโภคนําไปประเมิน
ประเภทของช่องทางท่ีนําเสนอก่อให้เกิดการรับรูภ้าพพจนข์องผลิตภัณฑ์ เช่น สินค้าท่ีมีของแถมใน
ร้านเสริมสวยชั้นดใีนห้างสรรพสินค้าทําให้สินค้ามีชื่อเสียงมากกว่านําไปใช้บนชั้นวางของใน
ซุปเปอร์มาร์เก็ต 
 4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion-marketing communication) สามารมีอิทธิพล 
ต่อผู้บริโภคได้ทุกขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ นักตลาดส่งข่าวสารไปอาจเตือนใจให้
ผู้บริโภครูว้่าเขามีปัญหา สินค้าของนกัการตลาดสามารถแก้ไขปัญหาได้และมันสามารถส่งมอบให้
ได้มากกว่าสินค้าของคู่แข่ง เมื่อได้ข่าวสารหลักการซ้ือเป็นการยืนยนัว่าการตดัสินใจซ้ือของลูกค้า
ถูกต้อง 
 ศิริวรรณ เสรีรตัน์ และคณะ (2552, หน้า 80-81) กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมการตลาด 
หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ใช้เพื่อตอบสนองให้เกิดความพึงพอใจ 
แก่กลุ่มเป้าหมายประกอบด้วยเครื่องมือต่อไปนี ้
 1.  ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายสู่ตลาดเพ่ือความสนใจ การจัดหา การใช้
หรือการบริโภคที่สามารถทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ (Armstrong & Kotler, 2009, p. 616) มีท้ังส่ิง
ที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บรกิารและชื่อเสียงของผู้ขาย 
ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้า บรกิาร สถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายอาจมีตวัตน
หรือไม่มีตัวตนก็ได้ แต่ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า 
จึงจะมีผลทําให้ผลิตภณัฑ์นั้นสามารถขายได้ การกําหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องพยายามคํานึงถึง
ปัจจัยต่อไปนี้ 1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product differentiation) หรือ 



10 

 

ความแตกต่างทางการแข่งขัน (Competitive differentiation) 2) องค์ประกอบ (คณุสมบัติ)  
ของผลิตภัณฑ์ (Product component) เช่น ประโยชนพ์ื้นฐาน รูปร่างลักษณะ คุณภาพ การบรรจภุัณฑ ์
 ตราสินค้า เป็นตน้ 3) การกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product positioning) เป็นการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ของบรษิัทเพื่อแสดงถึงความแตกต่าง และมีคณุค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย  
4) การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product development) เพื่อให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะใหม่และปรับปรุงให้ดี
ขึ้น(New and improved) โดยต้องคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความต้องการของลูกค้า
ได้ดียิ่งขึน้ 5) กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภณัฑ์ (Product mix) และสายผลิตภัณฑ์ (Product 
line)  
 2.  ราคา (Price) หมายถึง จํานวนที่ต้องจา่ยเพื่อให้ได้ผลิตภณัฑ์/ บริการ หรือเป็นคุณค่า 
ที่ลูกค้ารับรู้เพื่อให้ได้ผลประโยชนจ์ากการใช้ผลิตภัณฑ์/บริการคุ้มกับเงินทีจ่่ายไป (Armstrong & 
Kotler, 2009, p. 616) หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ราคาเป็นตน้ทุน (Cost) ของลูกค้า 
ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่ากับราคาของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกวา่ราคาผู้บรโิภค 
จะตัดสินใจซ้ือ ดังนัน้ การกําหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องคํานึงถึง คุณค่าท่ีรับรู้ในสายตาของลูกค้า 
พิจารณาจากการยอมรับของลูกค้าในคณุค่าของผลิภัณฑ์ว่าสูงกว่าผลิตภัณฑน์ั้น ตน้ทุนสินค้าและ
ค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง รวมถึงการแข่งขัน 
 3.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการส่ือสารเพื่อสร้างความพอใจ 
ต่อตราสินค้าหรือบรกิาร โดยใช้จูงใจให้เกดิความต้องการหรือเพื่อเตือนความทรงจํา (Remind)  
ในผลิตภณัฑ์ โดยหวังว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชือ่ และพฤติกรรมการซ้ือ (Etzel, Walker 
& Stanton, 2007, p. 677) หรือเป็นการติดต่อส่ือสารข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซ้ือ เพื่อสร้างทัศนคติ
และพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจใช้พนักงานขาย (Personal selling) ทําการขาย หรือ 
การติดต่อส่ือสารนั้นอาจเกิดขึ้นโดยไม่ใชค้น (Non personal selling) เครื่องมือในการตดิต่อส่ือสาร
มีหลายประการ องคก์ารอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือซ่ึงต้องใช้หลักการเลือกใช้เครื่องมือ
การส่ือสารการตลาดแบบประสมประสานกัน (Integrated marketing communication: IMC)  
โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภณัฑ์คู่แข่งขนัโดยบรรลุจดุมุ่งหมายร่วมกันได้ 
เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดที่สําคญั มีดังนี ้
  3.1  การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอขา่วสารเกี่ยวกับองคก์ร และ
ส่งเสริมการตลาดเกี่ยวกับผลิตภณัฑ์ บรกิาร หรือ ความคิด ที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ 
(Armstrong & Kotler, 2009, p. 33) กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเกี่ยวข้องกับ กลยุทธ์การสร้างสรรค์
งานโฆษณา (Create strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising tactics) รวมถึงกลยุทธ์ส่ือ 
(Media strategy)  
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  3.2  การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal selling) เป็นการส่ือสารระหว่างบุคคลกับ
บุคคลเพื่อจูงใจผู้ซ้ือที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซ้ือผลิตภัณฑ์หรือบริการดว้ยการขายแบบเผชิญหน้า
โดยตรงหรือใช้โทรศัพท์ (Etzel, Walker & Stanton, 2007, p. 675) หรือขายโดยหน่วยงานเพื่อให้
เกิดการขาย และสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า (Armstrong & Kotler, 2009, p. 616) การขายโดย
ใช้พนกังานขายจะเกีย่วกับ กลยุทธ์การขายโดยใชพ้นักงานขาย (Personal selling strategy) และ 
การบริหารหนว่ยงานขาย (Sales force management)  
  3.3  การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง เป็นส่ิงจูงใจระยะส้ันทีก่ระตุน้
ให้เกิดการซ้ือ ขายผลิตภณัฑ์หรือบริการ (Armstrong & Kotler, 2009, p. 617) เป็นเครื่องมือกระตุ้น
ความต้องการซ้ือที่ใช้สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนกังานขาย (Etzel, Walker & 
Stanton, 2007, p. 677) ซ่ึงสามารถกระตุ้นให้เกิดความสนใจทําให้เกดิการทดลองใช้ หรือการซ้ือ
อาจจะซ้ือโดยลูกค้า หรือบคุคลอ่ืนในช่องทางการจัดจําหนา่ย การส่งเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ 
1) การกระตุน้ผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer promotion)  
2) การกระตุน้คนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade promotion)  
3) การกระตุน้พนกังานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนักงานขาย (Sales force 
promotion)  
  3.4  การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ (Publicity and public relations) คือ การให้ข่าว
โดยการเสนอความคดิเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บรกิาร หรือตราสินค้า บริษัทอาจจะไม่ต้องมีการจ่ายเงิน
หรืออาจต้องมีการจ่ายเงิน โดยผ่านการกระจายเสียงหรือส่ือส่ิงพิมพ์ ประชาสัมพันธ์ (Public 
relations) หมายถึง ความพยายามในการส่ือสารที่มีการวางแผนเพื่อสร้างทัศนคติที่ดีต่อองคก์าร  
ต่อผลิตภัณฑ์ หรือต่อนโยบาย (Etzel, Walker & Stanton, 2007, p. 677) โดยมีจดุมุ่งหมาย 
เพื่อส่งเสริมหรือป้องกันภาพพจน์หรือผลิตภัณฑข์องบริษทั 
  3.5  การตลาดทางตรง (Direct marketingหรือ Direct response marketing)  
เป็นการโฆษณาเพื่อให้เกดิการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) และการตลาด
เชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online advertising) มีความหมายต่างกัน การตลาดทางตรง 
(Direct marketing หรือ Direct response marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้
เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือการที่นกัการตลาดใช้วิธีการต่าง ๆ ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับ 
ผู้ซ้ือและทําให้เกิดการตอบสนองในทันที โดยต้องอาศัยฐานข้อมูลของลูกค้าและใช้ส่ือต่าง ๆ  
เพื่อส่ือสารโดยตรงกับลูกค้า เชน่ ใช้ส่ือโฆษณาและแคตตาล็อค การตลาดทางตรง อาจหมายถึง 
การโฆษณาเพื่อให้เกดิการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) เป็นการโฆษณา 
ซ่ึงถามผู้อ่าน ผู้รับฟัง หรือผู้ชม ให้เกิดการตอบสนองกลับโดยตรงไปยังผู้ส่งข่าวสาร หรือป้าย
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โฆษณา การตลาดทางตรงเป็นการตลาดเช่ือมตรง การโฆษณาเชื่อมตรง (Online advertising) หรือ
การตลาดผ่านส่ืออิเล็กทรอนกิส์ (Electronic marketing หรือ E-marketing) เป็นการโฆษณาผ่าน
ระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรืออินเตอร์เน็ต เพ่ือส่ือสาร ส่งเสริมการขายผลิตภณัฑ์หรือบรกิาร 
โดยหวังผลกําไรและการค้า โดยประกอบดว้ย การขายทางโทรศัพท์, การขายโดยใชจ้ดหมายตรง, 
การขายโดยใช้แคตตาล็อค, การขายทางโทรศัพท์ วิทยุ หรอืหนังสือพิมพ์ ซ่ึงจูงใจให้ลูกค้ามี
กิจกรรมการตอบสนอง 
 4.  การจัดจําหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง
ประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรมใช้ เพื่อเคล่ือนย้ายสินค้าและบริการจากองค์กรไปยังตลาด 
สถาบันที่นําผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือสถาบันการตลาด ส่วนกจิกรรมท่ีช่วยในการกระจาย
ตัวสินค้า ประกอบดว้ย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจดัจําหน่ายจึง
ประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี ้
  4.1  ช่องทางการจัดจําหน่าย (Channel distribution) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือ
ธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการเคล่ือนย้ายผลิตภัณฑ์หรือบริการสําหรับการใช้หรือบริโภค (Kotler & 
Keller, 2009, p. 787) หรือหมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภัณฑ์ และกรรมสิทธ์ิที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปล่ียนมือไป
ยังตลาด ในระบบช่องทางการจัดจําหน่ายจึงประกอบดว้ย ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทาง
อุตสาหกรรม ซ่ึงอาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct channel) จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทาง
อุตสาหกรรม และใช้ช่องทางอ้อมจากผู้ผลิต ผ่านคนกลางไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 
  4.2  การกระจายตัวสินค้าหรือสนับสนนุการกระจายตวัสินค้าสู่ตลาด (Physical 
distribution หรือ Market logistics) หมายถึง งานที่เกี่ยวข้องกับการวางแผน การปฏิบัติการตามแผน 
และการควบคุมการเคล่ือนย้ายวตัถุดิบ ปัจจยัการผลิต และสินค้าสําเร็จรูป จากจุดเริ่มต้นไปยังจุด
สุดท้ายในการบริโภคเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งหวังกําไร (Kotler & Keller, 
2009, p. 786) หรือหมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวกับการเคล่ือนยา้ยตัวผลิตภณัฑ์ จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค
หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม การกระจายตวัสินค้าท่ีสําคัญมดีังนี้ การขนส่ง การเก็บรกัษาสินค้า และ
การคลังสินค้า และการบริหารสินค้าคงเหลือ 
 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 
 Kotler (2003, p. 16) ส่วนประสมทางการตลาดเป็นตวัแปรทางการตลาดที่สามารถ
ควบคุมได้ หมายถึง มีการสนองความต้องการเป็นตวัแปรที่สามารถควบคุมและสนอง 
ความต้องการของลูกค้าเพื่อให้เกดิความพงึพอใจ 
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 สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543, หน้า 29) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง 
องค์ประกอบท่ีสําคัญในการดําเนินงานทางการตลาดเป็นปจัจัยที่กจิการสามารถควบคุมได้  
โดยกจิการนั้นจะต้องสร้างส่วนประสมการตลาดที่เหมาะสมในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด 
 กุลวดี คูหะโรจนานนท์ (2545, หน้า 16) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นปัจจัย 
ที่สามารถควบคุมได้ และสามารถที่จะปรับปรุงหรือเปล่ียนแปลงให้เหมาะสมกับสภาพแวดล้อม
เพื่อทําให้กิจการอยู่รอดหรืออาจเรียกได้ว่าส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมือทางการตลาด 
ที่ถูกใช้เพื่อสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ทําให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายมีความพอใจและ
มีความสุขได ้
 สรุปว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาด 
ที่สามารถควบคุมไดโ้ดยที่องคก์รจะต้องนํามาใช้ร่วมกัน เพื่อตอบสนองความพึงพอใจของตลาด
เป้าหมายด้วยเครื่องมือต่อไปนี ้
 1.  ผลิตภัณฑ์และการบรกิาร 
 การบรกิารนับเป็นผลิตภัณฑ์อย่างหนึ่ง แต่ไม่มตีัวตนและไม่สามารถจับต้องได้  
ไม่ว่าจะเป็นความสะดวก ความรวดเร็ว ความสบายตวั การให้คําปรกึษา เปน็ต้น โดยการบริการ
จะต้องมีคุณภาพเช่นเดียวกับสินค้า แต่คณุภาพของการบรกิารต้องประกอบด้วยหลายปัจจัย 
ทั้งความรู้ ความสามารถ และประสบการณ์ทํางานของพนกังาน ความทันสมัยของอุปกรณ์  
ความรวดเร็วและต่อเนื่องของขั้นตอนการส่งมองบริการ ความสวยงามของสถานที่รวมถึงอัธยาศัย
ของพนักงานทุกคน 

 ประเภทของธุรกจิการบริการสามารถจดัได้ 4 ประเภท ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546, 
หน้า 431)  
 1.  ผู้ซ้ือเป็นเจ้าของสินค้าและนําสินค้าไปรับบรกิารจากผูข้าย เช่น บริการซ่อมรถยนต ์
 2.  ผู้ขายเป็นเจ้าของสินค้าและขายบรกิารให้กับผู้ซ้ือ เช่น บริการเครื่องถ่ายเอกสาร 
 3.  เป็นการซ้ือบริการและมีสินค้าควบมาด้วย เชน่ ร้านอาหาร 
 4.  เป็นการซ้ือการบรกิารโดยไม่มีตวัสินค้าเข้ามาเกี่ยวข้อง เช่น ธนาคาร ประกันชวีิต 
บริการเสริมสวย 
 ลักษณะของการบริการมีอยู่ 4 ประการ ดงันี้ 
 1.  ไม่สามารถจับต้องได้ (Intangibility) บริการที่ไม่สามารถมองเห็นหรือเกิดความรู้สึก
ก่อนที่จะมกีารซ้ือ 
 2.  ไม่สามารถแบ่งแยกการให้บริการ (Inseparability) การให้บริการเป็นการผลิตละ
บริโภคเวลาเดียวกนั คือ ผู้ขายหนึ่งคนสามารถให้บริการลูกค้าได้หนึ่งรายจากผู้ขายแต่ละคน 
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ที่มีลักษณะเฉพาะตวั ไม่สามารถให้คนอ่ืนให้บรกิารแทนได้ เพราะต้องผลิตและบริโภคในเวลา
เดียวกนั 
 3.  ไม่แน่นอน (Variability) ลักษณะการบรกิารที่ไม่แนน่อน ขึ้นอยูก่ับว่าผู้ขายบริการ
เป็นใคร จะให้บริการเมื่อไหร่ ที่ไหน อย่างไร ดังนัน้ผู้ซ้ือบริการจะไม่ทราบความแน่นอน 
ในการบรกิารและสอบถามผู้อ่ืนก่อนจะเลือกรับบรกิาร ผู้ขายจะมีการควบคุมคณุภาพ 2 ขั้นตอน คือ 
  3.1  ตรวจสอบ คัดเลือกและฝึกอบรมพนักงานที่ให้บรกิาร 
  3.2  สร้างความพอใจให้กับลูกค้า 
 4.  ไม่สามารถเก็บไว้ได้ (Perish ability) การบรกิารไม่สามารถผลิตเก็บไว้ได้เหมือนกับ
สินค้าอ่ืน ๆ ถ้าลักษณะความต้องการไม่แนน่นอนจะเกิดปญัหาคือ บริการไม่ทันหรือไม่มีลูกค้า 
 งานบริการมคีวามสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคจะรับรู้คณุภาพในการให้บรกิารโดยขึน้อยู่
กับการปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ซ้ือกับผู้ขาย (Armstrong & Kotler, 2003, p. G4) หมายถึง การสร้าง
คุณภาพในการบรกิารให้น่าเช่ือถือขณะที่ผู้ขายให้การบรกิารกับลูกค้า โดยลูกค้าจะยอมรับหรือไม่
ขึ้นอยู่กับความพึงพอใจของลูกค้า ซ่ึงลูกค้าจะพิจารณาจากคุณภาพของการบริการในด้านต่าง ๆ 
ดังนี ้1) คุณภาพด้านเทคนิค 2) คุณภาพด้านหน้าที ่3) คุณภาพบริการที่ลูกค้าสามารถประเมินได้
ก่อนซ้ือ 4) คุณภาพด้านประสบการณ ์5) คุณภาพความเชื่อถือได้ 
 2.  ราคา 

 ราคาเป็นส่ิงท่ีกําหนดรายไดข้องกจิการ คือ การตั้งราคาสูงจะทําให้ธุรกจิมีรายได้ที่สูง 
การตั้งราคาต่ําก็จะทําให้รายไดข้องธุรกิจนั้นต่ํา และอาจนําไปสู่ภาวการณ์แข่งขันโดยการตั้งราคา 
ที่สูงกว่าคู่แข่งมากแตก่ารบรกิารของธุรกิจนั้นไม่ได้มคีุณภาพท่ีสูงกว่าคู่แข่งเท่ากับราคาท่ีเพิ่ม  
ก็จะทําให้ลูกค้าไม่มาใช้บรกิารธุรกิจนัน้อีก แต่หากธุรกิจตัง้ราคาต่ําก็จะนําไปสู่สงครามราคา 
เนื่องจากคู่แข่งรายอ่ืนสามารถลดราคาได้ในเวลาอันรวดเรว็ ในมุมมองของลูกค้าการตั้งราคา 
มีผลอย่างมากในการตดัสินใจซ้ือบรกิารของลูกค้าและราคาของการบรกิารที่สําคัญในการบอกถึง
คุณภาพท่ีจะได้รับ คือ ราคาสูงในการบรกิารคณุภาพก็ควรจะสูงขึ้นดว้ย ความคาดหวังของลูกค้า 
ต่อการบรกิารที่จะได้รับนัน้กจ็ะสูงด้วย แตใ่นบริการก็ต้องมีคุณภาพท่ีตอบสนองความคาดหวัง 
ของลูกค้าได้ ขณะเดียวกันหากตั้งราคาต่ํา ลูกค้ามักคิดว่าการได้บริการที่มีคณุภาพตามไปด้วย 
ซ่ึงหากต่ํามาก ๆ ลูกค้าอาจไม่ใช้บรกิารได้ เนื่องจากไม่กล้าท่ีจะเส่ียงต่อการบรกิารที่จะได้รับ ดังนั้น 
ในการตั้งราคาในธุรกจิบริการเป็นเรื่องท่ีซับซ้อนมากกว่าการตั้งราคาของสินค้าเป็นอย่างมาก  
ซ่ึงจะต้องไม่ลืมว่าราคาก็เป็นเงินที่ลูกค้าต้องจ่ายออกเพื่อรบัการบรกิารกับธุรกิจหนึ่ง ๆ ดังนั้น 
การที่ธุรกจิตั้งราคาสูง ก็หมายความว่าลูกค้าท่ีมาใช้บริการก็ต้องจ่ายเงินสูงขึน้ดว้ย และผลที่ตามมา
คือลูกค้าจะมกีารเปรียบเทียบราคากับคู่แข่ง หรืออย่างน้อยก็จะเปรียบเทียบความคุ้มค่ากับส่ิงท่ีได้รับ 
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 3.  ช่องทางการจัดจําหน่าย 
 ในการให้บรกิารนั้น สามารถให้บรกิารผ่านช่องทางการจดัจําหน่ายได้ 4 วิธี คือ 
  3.1  การให้บรกิารผ่านร้าน เป็นแบบที่ทํากันมาก เช่น ร้านตัดผม ร้านซักรีด ให้บริการ
ด้วยการเปิดร้านค้าตามตกึแถวในชุมชมแล้วขยายสาขาออกไปเพื่อให้บรกิารเข้าถึงลูกคา้ได้สูงสุด 
โดยร้านประเภทนี้มวีัตถุประสงค์เพื่อทําให้ผู้รับบรกิารและผู้ให้บริการมาพบกัน 
  3.2.  การให้บรกิารถึงท่ีบ้านลูกค้าหรือสถานที่ท่ีลูกค้าต้องการ เป็นการส่งพนักงานให้
ไปบริการถึงบ้านของลูกค้า หรือสถานที่อ่ืนตามความสะดวกของผู้ค้า เช่น การบริการจัดส่งอาหาร
ตามส่ัง การให้บรกิารส่งพยาบาลไปดูแลผู้ป่วย การบรกิารปรึกษาคดีถึงท่ีทํางานลูกค้า เป็นตน้ 
  3.3  การให้บรกิารผ่านตัวแทน เปน็การขยายธุรกิจดว้ยการขายแฟรนไชส์ หรือจัดตั้ง
ตัวแทนในการให้บรกิาร เช่น แมคโดนัลด์หรือเคเอฟซีที่ขยายธุรกิจไปท่ัวโลก หรือบรษิัทการบิน
ไทยขายตัว๋เครื่องบิน เป็นต้น 
  3.4  การให้บรกิารผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ เป็นการบรกิารทีค่่อนข้างใหม่โดยอาศัย
เทคโนโลยีเข้ามาช่วยโดยลดต้นทุนจากการจ้างพนักงาน เพื่อให้การบรกิารเป็นไปอย่างสะดวกและ
ทุกวันตลอด 24 ชม. เช่น การให้บรกิารผ่านเครื่องเอทีเอ็ม เก้าอ้ีนวดอัตโนมัติ เป็นต้น 
 4.  การส่งเสริมการตลาด 
 เป็นการตดิต่อส่ือสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซ้ือเพื่อสร้างทัศนคติ และ
พฤติกรรมการซ้ือ หรือหมายถึงเครื่องมือที่ใช้ในการแจ้งข่าวสาร เพื่อจูงใจและเตือนความทรงจํา
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เป็นส่วนหนึ่งของส่วนประสมทางการตลาด  ซ่ึงส่วนประสมทางการตลาด 
หมายถึง องค์ประกอบในเรื่องการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงประกอบด้วย การโฆษณา การขายโดยใช้
พนักงาน การส่งเสริมการตลาด การตลาดทางตรง การให้ขา่ว และการประชาสัมพันธ์ หรือหมายถึง
การประสมประสานการขายโดยใช้พนกังานขายและขายโดยไม่ใช้พนักงาน ซ่ึงลักษณะของ 
ส่วนประสมทางการตลาด จัดประเภทเป็น 
  4.1  การโฆษณา เป็นรูปแบบค่าใช้จ่ายในการเสนอขายโดยที่ไม่ใช้บุคคล เกี่ยวกับ
ความคดิ สินค้า หรือบรกิาร โดยผู้อุปถัมภ์รายการลักษณะของการโฆษณามีดังนี้ 
   4.1.1  การโฆษณาต่อชุมชน เป็นการตดิต่อส่ือสารกับกลุ่มชนจํานวนมาก  
ต้องเสนอข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภณัฑ์ท่ีถูกต้องไม่ผิดกฎหมายมีมาตรฐานที่ดี 
   4.1.2  การเผยแพร่ข่าวสาร เป็นวิธีที่ผู้ขายเสนอข้อมูลซํ้ากนัหลายครั้งเพื่อให้ผู้ซ้ือ
ยอมรับและเปรียบเทียบข้อมูลระหว่างคู่แข่งขันต่าง ๆ  
   4.1.3  การแสดงความคิดเห็นอย่างกว้างขวาง เป็นการแสดงความคดิเห็นออกมา 
ในรูปแบบของรูปภาพ เสียง หรือส่ิงพิมพ์เพื่อเผยแพร่ข้อมูลบริษัท 
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   4.1.4  ไม่เกี่ยวกับคนใดคนหนึ่งโดยเฉพาะ เป็นหารให้ข้อมลูกับคนจํานวนมาก
ไม่ใช่การเสนอขายเพียงใครคนใดคนหนึ่งโดยเฉพาะ 
  4.2  การขายโดยใช้พนกังานขาย เป็นการติดต่อส่ือสารทางตรงแบบเผชิญหน้า
ระหว่างผู้ขายกับลูกค้าท่ีคาดหวัง การขายโดยใช้พนักงานขาย มีคุณสมบัติดังนี้ 
   4.2.1  การเผชิญหน้าระหว่างบุคคล โดยการให้พนักงานขายขายแบบเผชิญหน้า
ระหว่าง 2 คนขึ้นไป ผู้ขายจะสามารถสังเกตลักษณะความต้องการของผู้ซ้ือและสามารถปรับปรุง
การขายได้ทันที เพื่อกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความต้องการและการตัดสินใจซ้ือ 
   4.2.2  การสร้างความสัมพันธ์อันดี การให้พนกังานขายสรา้งความสัมพันธ์อันดกีับ
ลูกค้าเพื่อให้เกดิความจูงใจในการซ้ือ 
   4.2.3  การตอบสนอง ใช้พนักงานขายทําให้ลกค้ารู้สึกว่ามีเงื่อนไข โดยต้องยอมรับ
หรือปฏิเสธ ทําให้ผู้ขายรู้ผลการเสนอขายได้ทันท ี
  4.3  การส่งเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมส่งเสริมท่ีนอกจากการโฆษณา โดยใช้
พนักงานขาย และการประชาสัมพันธ์ที่สามารถกระตุน้ให้เกิดความสนใจ การทดลองใช้หรือ 
การซ้ือของ โดยจะมีคุณสมบัติเด่นชัดคือ การติดต่อส่ือสาร การส่งเสริมการขายทําให้เกิดความตั้งใจ
และให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เปน็ส่ิงกระตุน้ จัดส่ิงท่ีมคีณุค่าพิเศษทีจ่ะให้กับผู้บริโภค และ 
การชักจูงเป็นการจูงใจให้เกิดการซ้ือหรือใช้ความพยายามในระยะเวลาท่ีกําหนด 
  4.4  การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ เป็นการส่งเสริมการขายโดยไม่ใช้บุคคล 
ที่ไม่มีการจ่ายเงนิจากองค์การที่ได้รับผลประโยชน์  ส่วนการประชาสัมพันธ์ หมายถึง ความพายาม
ในการส่ือสารเพื่อสร้างทัศนคติที่ดกีับองค์การหรือผลิตภณัฑ์เพื่อเผยแพร่ข่าวสารที่ดี การสร้าง
ภาพพจน์ทีด่ี การเปน็บริษัทท่ีด ี
  4.5  การตลาดทางตรง คือวิธีการต่าง ๆ ที่ใช้ส่งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงและสร้างให้
เกิดการตอบสนองในทนัที ประกอบด้วยการขายทางโทรศพัท์จดหมายตรง แคตตาล็อค โทรทัศน์ 
วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ท่ีจูงใจให้ผู้บริโภคตอบกลับเพื่อการซ้ือ เพื่อรับของตัวอย่าง 
 ทฤษฎปีัจจัยส่วนประสมการตลาด (Marketing mix)  
 ส่วนประสมการตลาด (Marketing mix) (เสรี วงษ์มณฑา, 2542, หน้า 11) หมายถึง  
การที่สินค้าตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย และขายสินค้าในราคาท่ีผู้บริโภค
ยอมรับได้ และผู้บริโภคยินดีทีจ่ะจ่ายเพราะมองเห็นถึงความคุ้มค่า รวมถึงการจดัจําหน่ายกระจาย
สินค้าให้สอดคล้องกับพฤตกิรรมการซ้ือเพื่อให้สะดวกแกลู่กค้า โดยพยายามจูงใจให้เกิดความชอบ
ในสินค้าและพฤตกิรรมอย่างถูกต้อง 
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 ศิริวรรณ เสรีรตัน์ (2546, หน้า 35-36) อธิบายรายละเอียดว่า ส่วนประสมการตลาด 
(Marketing mix หรือ 4P’s) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ซ่ึงบริษัทให้ร่วมกันเพื่อ
สนองความพึงพอใจในกลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วยเครื่องมือดังต่อไปนี้ 
 1.  ผลิตภัณฑ์ (Product)  
 หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้เกิด 
ความพึงพอใจ สําหรับผิตภัณฑ์ท่ีเสนอขายอาจมีตวัตนหรอืไม่มีก็ได้ ผลิตภณัฑ์ประกอบด้วย สินค้า
บริการ ความคดิ สถานที่ องค์กรหรือบุคคล ผลิตภณัฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ มีคณุค่าในสายตา 
ของลูกค้า จึงมีผลทําให้ต้องคํานึงถึงปัจจัยต่อไปนี ้
  1.1  ความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ (Product differentiation) หรือความแตกต่าง 
ทางการแข่งขัน (Competitive differentiation)  
  1.2  พิจารณาจากองค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product component) เช่น 
รูปร่างลักษณะ ประโยชน์พื้นฐาน คุณภาพ การบรรจภุัณฑ์ ตราสินค้า เป็นตน้ 
  1.3  การกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product positioning) เป็นการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ของบรษิัทเพื่อแสดงตําแหน่งที่แตกต่างและมีคณุค่าในใจของลูกค้าเป้าหมาย 
  1.4  การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product development) เพื่อปรับปรุงผลิตภัณฑใ์ห้มีลักษณะ
ใหม่และดียิ่งขึ้น (New and improved) โดยต้องคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าให้ดีขึ้น 
  1.5  กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภณัฑ์ (Product mix) และสายผลิตภัณฑ์ 
(Product line)  

 2.  ราคา (Price)  
 หมายถึง คุณค่าในผลิตภณัฑ์ในรูปแบบของตวัเงิน โดยผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่าง
คุณค่า (Value) ผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) โดยถ้าผลิตภัณฑน์ั้นคณุค่าสูงกว่าราคาเขาอาจตัดสินใจ
ซ้ือ ดังนั้นผู้กําหนดกลยุทธ์ต้องคํานึงถึง 
  2.1  คุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived value) ในสายตาของลูกค้า ตอ้งพิจารณาการยอมรับของ
ลูกค้าในคณุค่าผลิตภณัฑ์ว่าสูงกว่าราคาของผลิตภณัฑ์นั้น 
  2.2  ต้นทุนสินค้าและค่าใชจ้่ายท่ีเกี่ยวข้อง 
  2.3  การแข่งขัน 
  2.4  ปัจจัยอ่ืน ๆ กลยุทธ์ด้านราคา 
 3.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
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 เป็นการตดิต่อส่ือสารข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซ้ือเพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ 
การติดต่อส่ือสาร อาจใช้พนักงานในการทําการขาย (Personal selling) และการติดต่อส่ือสารโดยไม่
ใช้คน (Nonpersonal selling) เครื่องมือในการติดต่อส่ือสารมีหลายประเภทซ่ึงอาจเลือกใช้เพียงหนึ่ง
เครื่องมือหรือหลายเครื่องมือ โดยใช้หลักการการเลือกใช้เครื่องมือส่ือสารแบบประสมประสารกัน   
(Integrated marketing communication: IMC) โดยพิจารณาจากความเหมาะสมของลูกค้า ผลิตภัณฑ์ 
คู่แข่งขนั โดยบรรลุจุดมุ่งหมายรว่มกนัได้ เครื่องมือส่งเสริมท่ีสําคัญ มีดังนี ้
  3.1  การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์การหรือ
ผลิตภัณฑ์ บรกิาร ความคดิ ที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ กลยุทธ์ในการโฆษณาจะ
เกี่ยวข้องกับ 
   3.1.1  กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative strategy) และยุทธวิธีการ
โฆษณา (Advertising tactics)  
   3.1.2  กลยุทธ์ส่ือ (Media strategy)  
  3.2  การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal selling) เป็นการแจ้งข่าวสารและจูงใจ
ตลาดโดยใช้บุคคล โดยจะเกี่ยวข้องกับ 
   3.2.1  กลยุทธ์การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal selling strategy)  
   3.2.2  การจัดการหน่วยงานขาย  (Sales force management)  
  3.3  การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง การส่งเสริมกิจกรรมท่ี
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใช้พนกังานขาย และการให้ข่าวสารประชาสัมพันธ์ ซ่ึง
สามารถกระตุ้นความสนใจในการทดลองใช้หรือการซ้ือโดยลูกค้าขั้นสุดท้ายหรือบคุคลอ่ืน ใน
ช่องทางการส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ 
   3.3.1  การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า กาส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู้ผู้บริโภค (Consumer 
promotion)  
   3.3.2  การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุง่สู้ครกลาง (Trade 
promotion)  
   3.3.3  การกระตุ้นพนักงานาย เรียกว่า กาส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนักงานขาย (Sale 
force promotion)  
  3.4  การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Public and public relations) การให้ข่าวเป็น
การเสนอความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าหรือบรกิารโดยไม่มีคา่ใช้จ่าย ส่วนการประชาสัมพันธ์หมายถึง 
ความพยายามท่ีมกีารวางแผนโดยองค์การหนึ่งเพ่ือสร้างทัศนคติที่ดตี่อองค์การให้เกดิกับกลุ่มใด
กลุ่มหนึ่ง ซ่ึงการให้ข่าวเป็นกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ์ 
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  3.5  การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ Direct response marketing) และ
การตลาดเช่ือมตรง (Online marketing) เป็นการส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนอง
โดยตรง หรือวิธีการต่าง ๆ ที่นกัการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ซ้ือและทําให้เกดิ 
การตอบสนองในทันที ประกอบด้วย 
   3.5.1  การขายทางโทรศัพท์ 
   3.5.2  การขายโดยตรงโดยใช้จดหมาย 
   3.5.3  การขายโดยใช้แคตตาล็อค 
   3.5.4  การขายทางโทรทัศน์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ จูงใจลูกค้าให้มีกจิกรรม 
การตอบสนอง เช่น การใชคู้ปองแลกซ้ือ 
 4.  การจัดจําหน่าย (Place หรือ Distribution)  
หมายถึง ช่องทางท่ีประกอบด้วยสถาบันหรือกจิกรรม ใช้เพื่อเคล่ือนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจาก
องค์กรไปยังตลาดออกสู่เป้าหมาย กูคือสถาบันตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัว 
ประกอบด้วย การชนส่ง คลังสินค้า และการเก็บรกัษาคงคลัง โดยการจัดจําหน่ายประกอบด้วย  
2 ประเภท ได้แก ่
  4.1  ช่องทางการจัดจําหน่าย (Chanel of distribution) หมายถึงเส้นทางท่ีผลิตภัณฑ์
หรือกรรมสิทธิที่ผลิตภัณฑ์เปล่ียนมือไปยังตลาด ในระบบช่องทางการจัดจําหน่าย ประกอบด้วย
ผู้ผลิตคนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 
  4.2  การสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Market logistics) หมายถึง กิจกรรม 
ที่เกี่ยวข้องกับการเคล่ือนย้ายตวัผลิตภัณฑจ์ากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม  
การกระจายตัวสินค้าจึงประกอบด้วยงานที่สําคัญต่อไปนี้ การขนส่ง การเก็บรักษา และคลังสินค้า 
การบริหารสินค้าคงเหลือ 
 2.  แนวความคิดเกี่ยวกับพฤตกิรรมการตัดสินใจซ้ือ 
 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวจิัยที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ของ
บริษัทโตโยต้า ไทยยนต์ ชลบุร ี
 ธงชัย สันติวงษ์ (2546, หน้า 63-72) ปัจจุบันผู้บริโภคอาจเกี่ยวข้องกับปัญหาของ 
การตัดสินใจเพื่อจดัหาส่ิงของมาบริโภค เพราะสืบเนื่องจากส่ิงกระตุ้นที่เกดิจากภายนอกหรืออาจ
เกิดจากความต้องการที่เกิดขึ้นภายในหรือทั้งสองอย่างพร้อมกัน ซ่ึงในแต่ละบุคคลมีความเหมือน
หรือแตกต่างกนัออกไป 
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 ศิริวรรณ เสรีรตัน์ (2546, หน้า 194) ขัน้ตอนในการตัดสินใจซ้ือ (Buying decision 
process) เป็นลําดับขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค จากการสํารวจผู้บริโภคจํานวนมากฝน
กระบวนการซ้ือ พบว่าผู้บริโภคผ่านกระบวนกระบวนการ 5 ขั้นคือ 
 1.  การรับรูค้วามต้องการ  (Need recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (Problem 
recognition) การที่บุคคลรับรู้ถึงความต้องการภายในของตนเอง อาจเกิดขึน้เองหรือเกิดขึ้นจากส่ิง
กระตุน้จากภายนอกและภายใน เช่น ความหิว ความกระหาย ความเจ็บปวด รวมถึงความต้องการ
ของร่างกาย (Physiological needs) และความต้องการที่เป็นความปรารถนา (Aegvired needs)  
ความต้องการด้านจิตวิทยา (Psychological needs) เมื่อเกิดขึ้นถึงระดับหนึ่งจะกลายเป็นส่ิงกระตุน้
บุคคลบุคลจะเรียนรู้วิธีที่จะจัดการกับส่ิงกระตุ้นจากประสบการณใ์นอดตีว่าจะตอบสนองส่ิง
กระตุน้อย่างไร 
 2.  การคน้หาข้อมูล (Information search) ถ้ามีความต้องการถูกกระตุ้นมากพอ  
จะสามารถตอบสนองความต้องการอยู่ใกล้กับผู้บริโภค ผู้บริโภคจะดําเนนิการหาข้อมูลมากขึน้ 
แหล่งข้อมูลของผู้บริโภคประกอบด้วย 5 กลุ่ม คือ 
  2.1  แหล่งบุคคล ได้แก่ ครอบครัว เพื่อน เพ่ือนบ้าน คนรู้จกั เป็นต้น 
  2.2  แหล่งการค้า ได้แก่ ส่ือโฆษณา พนกังานขาย ตวัแทนการค้า การบรรจุภณัฑ์  
การจัดแสดงสินค้า เป็นตน้ 
  2.3  แหล่งประสบการณ์ ได้แก่ การควบคุม การตรวจสอบ การใช้สินค้า เป็นตน้ 
  2.4  แหล่งชุมชนได้แก่ส่ือมวลชน องค์การคุ้มครองผู้บริโภค เป็นต้น 
  2.5  แหล่งทดลอง ได้แก่ หน่วยงานที่สํารวจคณุภาพผลิตภณัฑ์หรือหน่วยวจิัยภาวะ
ตลาดของผลิตภัณฑ์ ประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคในการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 
 3.  การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลมาแล้วจาก
ขั้นที่สองผู้บริโภคจะเกดิความเข้าใจและประเมินทางเลือกต่าง ๆ กระบวนการประเมินผล
พฤติกรรมผู้บริโภค มดีังนี ้
  3.1  คุณสมบัติผลิตภณัฑ ์
  3.2  ผู้บริโภคจะให้น้ําหนักความสําคญัสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ท่ีแตกต่างกนั
นักการตลาดต้องพยายามค้นหาและจดัลําดับสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ ์
  3.3  ผู้บริโภคมกีารพัฒนาความเชื่อเกี่ยวกับตราสินค้า เนื่องจากความเชื่อถือของ
ผู้บริโภคขึ้นอยูก่ับประสบการณ์ของผู้บริโภคและความเชือ่ถือเกี่ยวกับตราผลิตภณัฑ์จะ
เปล่ียนแปลงได้เสมอ 
  3.4  ผู้บริโภคมีทัศนคตใินการเลือกตราสินค้า 
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 4.  การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision) จากการประเมินพฤติกรรมในขัน้การประเมิน
ทางเลือก โดยจะช่วยให้ผู้บริโภคกําหนดความพอใจระหวา่งผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่เป็นทางเลือก
โดยทั่วไป ผู้บรโิภคจะตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีชอบมากทีสุ่ด ปัจจัยที่เกดิขึ้นระหว่างความตั้งใจซ้ือ 
(Purchase intention) และการตดัสินใจซ้ือมี 3 ปัจจัย 
  4.1  ทัศนคตขิองบุคคลอ่ืน (Attitude of others) ทัศนคตขิองบุคคลที่เกี่ยวข้องมี 2 ด้าน
คือ (1) ทัศนคติด้านบวก (2) ทัศนคติด้านลบ ซ่ึงจะมีผลทั้งด้านบวกและด้านลบต่อการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าของผู้บริโภค 
  4.2  ปัจจัยสถานการณ์ที่คาดคะเนไว ้
  4.3  ปัจจัยสถานการณ์ที่ไม่ไดค้าดคะเนไว ้
 5.  พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Postpurchase behavior) หลังจากการซ้ือและทดลองใช้
ผลิตภัณฑ์ไปแล้ว ผู้บริโภคจะมปีระสบการณ์เกี่ยวกับความพอใจหรือไม่พอใจผลิตภัณฑ์พฤตกิรรม
ภายหลังการซ้ือที่นักการตลาดจะต้องตดิตามและให้ความสนใจมีดังนี้ 
  5.1  ความพึงพอใจภายหลังการซ้ือ (Postpurchase satisfaction) เป็นระดับ 
ความพึงพอใจของผู้บริโภคภายหลังจากที่ได้สินค้าไปแล้ว 
  5.2  การกระทําภายหลังการซ้ือ (Postpurchase actions) ความพอใจหรือไม่พอใจใน
ผลิตภัณฑ์จะมีผลต่อพฤติกรรมต่อเนื่องของผู้บริโภค 
พฤติกรรมการใช้และการกําจัดภายหลังการซ้ือ (Postpurchase use and disposal) เป็นหน้าที่ของ
นักการตลาดที่ต้องคอยติดตามว่าผู้บริโภคใช้และกําจดัสินค้านั้นอย่างไร 
 

แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสนิใจซ้ือ 
 ทฤษฎกีระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Decision process)  
 กระบวนการตัดสินใจซ้ือหมายถึงขั้นตอนในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกขึ้น
ไป (Schiffman & Kanuk, 2000, p. 659) ผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการ
ตัดสินใจทั้งด้านจิตใจ (ความรู้สึกนกึคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ ซ่ึงเกดิขึ้นในชว่งระยะเวลา
หนึ่ง กิจกรรมเหล่านี้ทําให้เกิดการซ้ือและเกิดพฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอ่ืน กระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือประกอบด้วย 5 ขั้นตอน 
 1.  การรับรู้ถึงความต้องการ (Need recognition) หรือการรบัรู้ถึงปัญหา เป็นการรับรู้ถึง
ความแตกต่างระหว่างสภาพท่ีต้องการรวมถึงสภาพปัจจุบนั ซ่ึงต้องมีมากพอที่จะกระตุน้ให้เกดิ
กระบวนการตัดสินใจ (Blackwell, Miniard & Engel, 2001, p.72) หรือหมายถึงความจริงที่ผู้บรโิภค
ทราบถึงความแตกต่างระหว่างส่ิงท่ีมีอยู่และส่ิงท่ีควรจะเปน็ (Schiffman & Kanuk, 2000, p. 663) 
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นับว่าเป็นขัน้ตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจ โดยมีส่ิงท่ีต้องพิจารณา 3 ประการในการรับรู้ถึง
ความต้องการ คือ 1) ข้อมูลได้เก็บไวใ้นความทรงจํา 2) มคีวามแตกต่างภายในบุคคลหรือขอบเขต
ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological field) 3) มีอิทธิพลจากส่ิงแวดล้อมหรือปัจจัย ส่ิงแวดล้อมด้าน
สังคมวัฒนธรรม (Sociocultural environment) การทํางานเหล่านี้ทํางานภายในจิตใจของแต่ละ
บุคคลและร่วมกันในการกําหนดความต้องการ 
 2.  การคน้หาข้อมูล (Search for information) การค้นหาข้อมูลก่อนการซ้ือ (Prepurchase 
search) เริ่มจากขัน้ที่หนึ่ง เมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงความจําเป็นต้องค้นหาข้อมูลด้วยวิธีการต่าง ๆ 
แหล่งข้อมูลที่สําคัญ 2 แหล่ง คือ 1) แหล่งข้อมูลภายใน (Internal search) หรือแหล่งข้อมูลที่อาศัย
ขอบเขตด้านจิตวิทยา (Psychological field) 2) แหล่งข้อมูลภายนอก (External search) เป็นข้อมูล
จากส่ือมวลชน พนกังานขาย การโฆษณา เป็นต้น 
 3.  การประเมินผลทางเลือก (Alternative evaluation) หมายถึงขั้นตอนที่ 3 ของ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือที่ไม่ได้เป็นกิจวัตร ซ่ึงทางเลือกตา่ง ๆ มีการประเมินและเลือก 
เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ในขั้นตอนนี้จําเป็นต้องอาศัยเกณฑใ์นการประเมิน ซ่ึงจะ
ประกอบไปดว้ยมาตรฐานและคณุสมบัติผลิตภณัฑ์ท่ีผู้บริโภคใช้เปรยีบเทียบระหว่างตราสินค้าหรือ
ผลลัพธ์ จากการซ้ือและการบริโภคโดยมีการแสดงในรูปของคุณสมบัติที่มีความพึงพอใจมากกว่า 
 4.  การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision) เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือ การซ้ือ
ทั่วไปจะเกดิขึน้ในร้านค้าปลีก หรือในบางครั้งอาจเกิดขึ้นในบ้านหรือสํานักงานของลูกค้าก็ได้ 
 5.  การประเมินภายหลังการซ้ือ (Postpurchase evaluation) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546, 
หน้า 18-19) เกิดหลังจากซ้ือหรือใช้ผลิตภณัฑ์ไปแล้ว ถ้าเป็นไปตามที่คาดหวังไว้ผลลัพธ์ก็คือความ
พอใจ (Satisfaction) แต่ถ้าผลลัพธ์ต่ํากว่าท่ีคาดหวังไว้ผลกค็ือความไม่พึงพอใจ (Unsatisfaction)  
 

ประวัติบริษัท ไทยยนต์ชลบุรี ผู้แทนจ าหน่ายโตโยต้า จ ากัด 
 บริษัทไดก้่อตั้งโดยใช้ช่ือ ไทยยนต์ชลบุรี ในปี พ.ศ. 2516 โดยเริ่มจากดําเนินธุรกิจขาย
รถยนต์มือสอง และเมื่อดําเนินการมา 2 ปี ก็ได้มีโอกาสสมคัรเป็นตวัแทนจําหน่ายโตโยต้าในปี 
พ.ศ. 2519 โดยใช้ช่ือ หจก.ไทยยนต์ชลบุรีหลังจากนั้น พ.ศ. 2525 ก็เปล่ียนจาก หจก.เป็นบริษัทฯ  
ซ่ึงก่อตั้งโดยคณุธีระ มงคลจติานนท์ ปจัจุบันดํารงตําแหน่งกรรมการผู้จัดการใหญ่ และเมื่อปี  
พ.ศ. 2537 ได้ขยายสาขาเพิ่มอีก 1 แห่ง คือ บริษัท ไทยยนตช์ลบุรี ผู้จําหน่ายโตโยต้า จํากัด (สาขา
พัทยา) ตั้งอยู่ อําเภอบางละมุง จังหวัดชลบุรี ทางสาขาพัทยาบริหารงานโดย คุณมนูญ  
มงคลจิตตานนท์ ดํารงตําแหน่งผู้จัดการสาขาพัทยา และในปี พ.ศ. 2546 ทางบริษัทได้เพิ่ม 
การบรกิารด้านอู่พ่นสีมาตรฐานของโตโยต้าแห่งแรกในภาคตะวนัออกซ่ึงตั้งอยู่ที่สาขาพัทยา 
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 บริษัท ไทยยนต์ชลบุรี ฯ มีบรกิารจําหน่ายและซ่อมบํารุงรถยนต์รวมท้ังอุปกรณ์  
(มีบริการทีค่รบวงจร) และเมื่อปลายปี พ.ศ. 2547 บริษัทไดป้รับปรุงพ้ืนที่เพื่อให้มีความเพียงพอต่อ
ลูกค้าท่ีเข้ามาใช้บริการที่ศูนย์โดยหวังว่าใน พ.ศ. 2548 บรษิัทจะขยายกจิการอู่ เคาะ พ่นสี  
โดยพัฒนาบุคลากรให้ทันความก้าวหน้าของเทคโนโลยีเพื่อรับรองการบรกิารของลูกค้าเพื่อให้
ลูกค้าเกดิความพึงพอใจสูงสุดโดยมีการจัดส่งพนกังานอบรมตามมาตรฐานของโตโยต้า 

 ปัจจุบันไทยยนต์ชลบุรีเปิดบรกิารมาเป็นเวลา 40 ปี และเปน็ดีเลอร์รถยนต์แห่งแรก 
ในจังหวัดชลบุรี ซ่ึงบริษัทมีทั้งหมด 3 สาขา ได้แก่ สาขาสํานักงานใหญ่ สาขาพัทยา และสาขา
หนองมนบางพระ เป็นโชวร์ูมท่ีเพิ่งเปิดให้บรกิารสาขาใหม่ล่าสุด โดยมีผู้บริหารระดับสูงสุด คือ 
คุณธีระ มงคลจติตานนท์ นอกจากนี้ยังมีไทยยนต์ยูสคาร์มทีั้งหมด 2 ท่ี คือ ซอยหนองข้างคอกและ
สาขาหนองมนบางพระ บรกิารรับซ้ือ-ขายรถยนต์มือสองทุกรุ่น  และรถยนตข์องโตโยต้ามีท้ังหมด  
13 รุ่นหลัก ๆ ได้แก ่Camry, Prius, Corolla, Yaris, Vios, Avanza, 86, Innova, Alphard, Ventury, 
Fortuner, Revo, Hiace 
 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 ภาณุวัฒน์ ชุ่มช่ืน (2555) ได้ศกึษาพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ยี่ห้อโตโยต้า  
รุ่นพรีอุส ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการวิจยัพบว่าผู้บริโภคมีความคดิเห็นต่อปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมและด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย การส่งเสริม
การตลาด อยูใ่นระดับดี ผู้บริโภคมีรูปแบบการดําเนินชีวติโดยรวมอยูใ่นระดับมากจากการวิจัย
สรุปว่า ผู้บริโภคที่มีเพศ อายุ สถานภาพ จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศกึษา และรายได้ 
ต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤตกิรรมการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ยีห้่อโตโยต้า รุ่นพรีอุส ด้านงบประมาณ
สําหรับซ้ือรถยนต์ยี่ห้อโตโยต้า รุ่นพรีอุส แตกต่างกัน  ผู้บริโภคที่มีอายุ สถานภาพ จํานวนสมาชิก
ในครอบครัว  ระดับการศกึษา  อาชีพ และรายไดต้่อเดือน แตกต่างกัน มีพฤตกิรรมการตัดสินใจซ้ือ
รถยนต์ยี่ห้อโตโยต้า รุ่นพรีอุส ด้านแนวโน้มที่จะซ้ือรถยนต์ยี่ห้อยี่ห้อโตโยต้า รุ่นพรีอุส แตกต่างกัน  
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด  ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
รถยนต์ยี่ห้อโตโยต้า รุ่นพรีอุส  ด้านงบประมาณสําหรับซ้ือรถยนต์ โดยมคีวามสัมพันธ์ในระดับ
ค่อนข้างต่ํา ในทางตรงกนัข้ามปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทาง 
การจัดจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาด มคีวามสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถยนต์
ยี่ห้อโตโยต้า รุ่นพรีอุส ด้านแนวโน้มท่ีจะซ้ือรถยนตย์ี่ห้อโตโยต้า รุ่นพรีอุส 
 ศรินทิพย์ ธีนิตนนัท์ และ กิตติพันธ์ คงสวัสดิ์เกียรติ (2555) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิผล 
ต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยต้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษา พบว่า  



24 

 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 31-40 ปี การศึกษาในระดับปรญิญาตรี อาชีพ 
เป็นพนักงานเอกชน มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,001-40,000 บาท สถานภาพโสด มีพฤติกรรม 
การเลือกซ้ือและใช้รถยนต์โตโยต้า โดยมีเหตุผลในการตดัสินใจเลือกซ้ือรถยนต์โตโยต้าในด้าน
ชื่อเสียงของตราสินค้า และบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์โตโยต้า ก็คือ ตวัเอง โดยใช้
แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการพิจารณาตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์ จากประสบการณข์องตัวเอง ซ่ึงกลุ่ม
ตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินซ้ือรถยนต์
โตโยต้า โดยให้ความสําคญัมากที่สุดกับในด้านปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านบรกิารต่าง ๆ 
ตามด้วยการจดัจําหน่าย การออกแบบ ราคา คณุภาพ และตราสินค้ากับการส่งเสริมการขายเท่ากนั
ตามลําดับ 

 อัญชนา ทองเมืองหลวง  (2554) ได้ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือบ้านเดี่ยวของบริษัทพฤกษา เรียลเอสเตท จํากดั (มหาชน) ผลการวิจยัสรุปว่าปัจจัย
ทางการตลาดที่ประกอบไปดว้ย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านทําเลที่ตั้งและด้านการส่งเสริม
การตลาดที่แตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือบ้านเดี่ยวที่แตกต่างกัน ซ่ึงจากการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า 1) ปัจจัยส่วนบคุคลให้ความสําคญักับกระบวนการตัดสินใจซ้ือบ้านเดี่ยวใน
โครงการเดอะแพลนท์ที่แตกต่างกนั ในขั้นตอนการรับรู้ถึงความต้องการของการประเมินทางเลือก 
การตัดสินใจซ้ือ ส่วนขั้นตอนในการค้นหาข้อมูล และความรู้สึกหลังการซ้ือไม่แตกต่างกัน 
เนื่องจากการค้นหาข้อมูลนั้นจะทราบผ่านป้ายโฆษณา แผน่พับ หรือใบปลิว  เพื่อกระตุ้นให้เกิด 
การตัดสินใจซ้ือ ส่วนความรู้สึกภายหลังการซ้ือลูกค้ามีความพึงพอใจในคณุภาพของท่ีอยู่อาศัยและ
ภูมิใจในสังคมบ้านจดัสรรมาก ส่วนการบริการหลังการขาย การประชาสัมพันธ์กิจกรรม บรรยากาศ
และสภาพแวดล้อมในโครงการ มีความรู้สึกพอใจและอยากแนะนําบุคคลอ่ืนจะอยูใ่นระดับ 
ปานกลาง 2) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดที่ไม่แตกต่างกัน เม่ือทดสอบกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
ในแต่ละขัน้ตอน พบว่า มีความแตกต่างในขั้นตอน การรับรู้ถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล  
การตัดสินใจซ้ือ ความรู้สึกภายหลังการซ้ือ ส่วนขัน้ตอนการประเมินทางเลือกไม่พบความแตกต่าง 
 สุวีณา สุริยประภากร (2551) ได้ศกึษาความรู้ความเข้าใข และทัศนคติที่มีผลต่อแนวโน้ม
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถอีโค คาร์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยสรุปว่า 
ผู้บริโภคทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ที่มีอายุระหว่าง 21-30 ปี มีการศกึษาในระดับ
ปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังานเอกชน มีสถานภาพโสด และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน ระหว่าง 
10,001-20,000 บาท มีความรู้และความเข้าในเกี่ยวกับรถอีโค คาร์ อยู่ในระดับมาก และมีพฤตกิรรม
การใชร้ถในอดคี พบว่าผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญข่ับรถยนต์ด้วยอัตราเร็ว 81-100 กิโลเมตร/
ชั่วโมง ขนาดเครื่องยนต์ 1,600-2,000 cc. อัตราการส้ินเปลืองพลังงานของรถยนต์ 9-11 กิโลเมตร/
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ลิตร และใช้รถยนต์ญี่ปุน่ แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถอีโค คาร์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครพบว่า บคุคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือรถในระดับมาก คือ บุคคล 
ในครอบครัว เชน่ พ่อแม่ คู่สมรส และในอนาคตผู้บริโภคมีแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสินใจซ้ือ 
รถอีโค คาร์อยู่ในระดับไม่แน่ใจ 
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บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
 การศึกษาแนวทางการพัฒนากิจกรรมส่งเสริมการตลาดของบริษัท ไทยยนต์ชลบุรี 
ผู้จําหน่ายโตโยต้า  จํากัดที่ส่งผลให้เกดิการตัดสินใจซ้ือ ผู้วจิัยได้ดําเนนิการศึกษาตามขั้นตอน
ดังต่อไปนี ้
 1.  การกําหนดประชากรศาสตร ์
 2.  วิธีการสุ่มตัวอย่างและขัน้ตอนการสุ่มตัวอย่าง 
 3.  ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือในการวิจัย 
 4.  วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 5.  ลักษณะของแบบสอบถาม    
 6.  สถิติที่ใช้ในการวจิัย    
 

การวิจัยเชิงปริมาณ 
 1.  การก าหนดประชากร 
 ประชากรทีใ่ช้ในการศึกษาคือ ลูกค้าท่ีเข้ามาซ้ือรถยนตก์ับบริษัท ไทยยนต์ชลบุรี 
ผู้จําหน่ายโตโยต้า  จํากัดในปี พ.ศ. 2559 จํานวน 3,706 คน (บริษัท ไทยยนต์ชลบุรีผู้จําหน่าย 
โตโยต้า จํากัด, 2559) โดยแยกได้เป็น 3 สาขา คือ สาขาสํานักงานใหญ่ อําเภอเมือง ชลบุรี  
สาขาหนองมนบางพระ และสาขาพัทยา 
 2.  วิธีการสุ่มตัวอย่างและขั้นตอนการสุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ลูกค้าที่ซ้ือรถยนต์กับทางบรษิัท ไทยยนต์ชลบุรีผู้จําหน่ายโตโยต้า  
จํากัด โดยคํานวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างและไดใ้ช้สูตรการหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างแบบทราบ
จํานวนประชากร โดยกําหนดความเชื่อมั่นที่ 95% ความคลาดเคล่ือนที่ ± 5% ดังสูตรของ Yamane 
(1967) ดังนี ้
 

n  =   
 

          
 

 
 n      =   ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
 N     =   จํานวนประชากร 
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 e      =   0.05 ที่ระดับความเชื่อมั่น ร้อยละ 95 
 
 แทนค่าในสูตรดังนี้ 

 N   =        
     

               

              n       = 361 
 ขนาดของตัวอย่างท่ีคํานวณได้เท่ากับ 361 ตัวอย่าง  
 ดังนั้นเพื่อความสมบูรณ์ และความครบถ้วนจึงเก็บเพิ่มจาก 361 ตัวอย่าง เป็น 400 
ตัวอย่าง 
 ขั้นตอนการสุ่มตัวอย่าง 
 ขั้นตอนที่ 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยเลือกจากกลุ่มลูกค้าท่ีมาซ้ือรถยนต์
กับบริษัท ไทยยนต์ชลบุรีผู้จําหน่ายโตโยต้า  จํากัด 
 ขั้นตอนที่ 2 วิธีการคํานวณขนาดของกลุ่มตัวอย่าง วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบกําหนด
สัดส่วน (Quota sampling) โดยจําแนกกลุ่มลูกค้าท่ีเข้ามาซ้ือรถยนต์กับบรษิัท ไทยยนต์ชลบุรี 
ผู้จําหน่ายโตโยต้า  จํากัดใน 3 สาขา คือ 
  สาขาสํานักงานใหญ่ ชลบุรี  2,126 
  สาขาหนองมนบางพระ  968 
  สาขาพัทยา    612 
 
ตารางท่ี 3-1  จํานวนแบบสอบถามที่ใชใ้นการสํารวจลูกค้าที่เข้ามาซ้ือรถยนต์กับบรษิัทไทยยนต์ 
     ชลบุรีผู้จําหน่ายโตโยต้า  จํากัด (เชิงปริมาณ)  
 

สาขา จ านวนประชากร สัดส่วน (ร้อยละ) จ านวนแบบสอบถาม 
(ชุด) 

สาขาสํานักงานใหญ่ ชลบุรี   2,126 45 180 
สาขาหนองมนบางพระ 968 30 120 
สาขาพัทยา 612 25 100 
รวม 3,706 100 400 
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 ขั้นตอนที่ 3 วิธีการสุ่มตัวอย่างเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยใชค้วามสะดวก (Convenience 
sampling) โดยทําการแจกแบบสอบถามให้กับผู้ที่เข้ามาซ้ือรถยนต์กับบรษิัท ไทยยนต์ชลบุรี 
ผู้จําหน่ายโตโยต้า จํากัด จนครบตามจํานวน 
 3.  ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย มีขั้นตอนดังนี้ 
     3.1  ศึกษาหลักการทฤษฎีและแนวความคดิจากตํารา บทความและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
กับปัจจัยการส่งเสริมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือของลูกค้า เพื่อเป็นแนวทางในการสร้าง
เครื่องมือและกําหนดขอบเขตของการวิจัยให้ครอบคลุมการวิจัย 
     3.2  นําข้อมูลที่ได้มาสร้างแบบสอบถามโดยอาศัยกรอบแนวคดิที่เกี่ยวข้องกับลักษณะ
ประชากรศาสตร์ ปัจจัยการส่งเสริมการตลาด และการตดัสินใจซ้ือ 
     3.3  นําแบบสอบถามที่ร่างได้ ทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนือ้หา (Content validity) 
จากผู้เชี่ยวชาญเพื่อพิจารณาและขอคําแนะนําในการแก้ไขปรับปรุงเพื่อให้ได้คําถามตรงกับ
วัตถุประสงค์ของการวิเคราะห์ 
    3.4  ปรับปรุงรูปแบบแบบสอบถามอีกครั้ง แล้วนําเสนออาจารย์ที่ปรกึษาเพื่อแก้ไข
เพิ่มเติมให้มีประสิทธิภาพ 
     3.5  นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง 
 4.  วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 การวจิัยครั้งนี้  ผู้ศึกษาได้ทําการดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลตามขั้นตอนและวิธีการ
ดังนี ้
  4.1  ขอความรว่มมือจากผู้ท่ีเข้ามาใช้บรกิารเพื่อขอความรว่มมือในการแจก
แบบสอบถาม 
  4.2  แจกแบบสอบถาม 
  4.3  ผู้ศึกษาดําเนินการทวงถามและประสานงานขอแบบสอบถามคืน 
  4.4  ตรวจสอบความถูกต้องของแบบสอบถามเพื่อเตรียมการประมวลผลและ
วิเคราะห์ข้อมูล 
 5.  ลักษณะของแบบสอบถาม 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวมรวมคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่มีคําถาม 
ชนิดปลายปิด โดยแบ่งโครงคําถามออกเป็น 4 ส่วน ได้แก ่
 ส่วนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ 
ระดับการศึกษา สถานภาพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน มีลักษณะเป็นคําถามแบบเลือกตอบ (Check list)  
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 ส่วนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับประเภทของรถยนต์ที่เลือกซ้ือประกอบด้วย 2 ประเภท ได้แก ่
 1.  รถเก๋ง 
 2.  รถกระบะ 
 ส่วนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับปัจจัยการส่งเสริมการตลาดที่ส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซ้ือ
รถยนต์ของบรษิัท ไทยยนต์ชลบุรีผู้จําหน่ายโตโยต้า  จํากดั ลักษณะคําถามเป็นคําถามแบบ 
มาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (Rating scale) ประกอบดว้ย 5 ด้าน ได้แก ่
 1.  การโฆษณา 
 2.  การส่งเสริมการขาย 
 3.  การขายโดยพนักงาน 
 4.  การประชาสัมพันธ์ 
 5.  การตลาดทางตรง 
 ส่วนที่ 4 คําถามเกี่ยวกับการตดัสินใจรถยนต์บรษิัทโตโยตา้ ไทยยนต์ ชลบุรี 
ประกอบด้วย 2 ด้าน ได้แก ่
 1.  การตัดสินใจซ้ือ 
 2.  พฤติกรรมหลังการซ้ือ 
โดยคําถามในส่วนที่ 3 และส่วนที่ 4 ผู้ตอบแบบสอบถามต้องเลือกตอบเพียงคําตอบเดียวเท่านั้น  
เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (Rating scale) โดยมีการกําหนดเกณฑก์ารให้คะแนน 
ดังนี ้
   ระดับ     คะแนน 
 มากที่สุด    5 
 มาก      4 
   ปานกลาง    3 
  น้อย      2 
 น้อยที่สุด    1 
 

 ความกว้างขออันตรภาคชั้น = 
พิสัย  คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ําสุด  

จํานวนชั้น
 

              =  
 - 

 
 

             =  0.80  
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 จากนั้นทําการแปลความหมายของข้อมูลดังนี้ (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2550)  
 ระดับคะแนน    ความหมาย 
 ระดับ 5 4.21-5.00 หมายถึง  อยู่ในเกณฑ์มากที่สุด 
 ระดับ 4 3.41-4.20 หมายถึง  อยู่ในเกณฑ์มาก 
 ระดับ 3 2.61-3.40  หมายถึง  อยู่ในเกณฑ์ปานกลาง 
 ระดับ 2 1.81-2.60  หมายถึง  อยู่ในเกณฑ์น้อย 
 ระดับ 1 1.00-1.80 หมายถึง  อยู่ในเกณฑ์น้อยที่สุด 
 6.  สถิติที่ใช้ในการวิจัย 
 การวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม จะใช้โปรแกรม
สําเร็จรูปซ่ึงมีลําดับขั้นการวิเคราะห์ ดังนี ้
  6.1  ทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลของลูกค้าท่ีเข้ามาซ้ือ
รถยนต์และการตดัสินใจซ้ือรถยนต์โดยใชก้ารทดสอบความแตกต่าง t-test และ ANOVA 
  6.2  ทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างประเภทของรถยนต์ที่ลูกค้าซ้ือและ 
การตัดสินใจซ้ือรถยนตโ์ดยใช้การทดสอบความแตกต่าง t-test และ ANOVA 
  6.3  ทดสอบเปรียบเทียบผลของปัจจัยการส่งเสริมการตลาดและการตัดสินใจซ้ือ
รถยนต์โดยใช้สถิติการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ (Multiple linear regression analysis)  
  6.4  ทดสอบเปรียบเทียบผลของปัจจัยการส่งเสริมการตลาดและพฤติกรรมหลังการ
ซ้ือรถยนต์โดยใช้สถิตกิารถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ  (Multiple linear regression analysis)  
 

การวิจัยเชิงคุณภาพ 
 1.  การก าหนดกลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 เลือกกลุ่มเป้าหมายที่ให้ข้อมูลเป็นการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกรายบุคคล (In-depth 
interview) เป็นการถามระหว่างผู้สัมภาษณ์และผู้ให้สัมภาษณ์ เป็นการถามแบบเจาะลึก โดยเลือก
สัมภาษณก์ลุ่มเป้าหมายที่เป็นกลุ่มลูกค้าเก่าท่ีซ้ือรถยนตก์ับบริษัท ไทยยนต์ชลบุรีผู้จําหน่ายโตโยต้า  
จํากัด โดยซ้ือซํ้าติดกนัในระยะเวลา 3 ปี เป็นจํานวน  10 คน จากจํานวนทั้งหมด 582 คน โดยแบ่ง
ออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มลูกค้าในองค์กร และบคุคลทั่วไป 
 2.  วิธีการรวบรวมขอ้มูล 
 ใช้แบบสัมภาษณ์ในการเก็บข้อมูลการวิจัยเชิงคุณภาพโดยสัมภาษณ์ผู้ท่ีซ้ือรถยนตก์ับ
บริษัท ไทยยนต์ชลบุรีผู้จําหน่ายโตโยต้า จํากดั โดยเปน็ลูกค้าท่ีซ้ือซํ้าติดกันเป็นระยะเวลา 3 ปี 
จํานวน 10 คนโดยสัมภาษณ์แบบเจาะลึกรายบุคคล ใช้วิธีการจดบันทกึรวบรวมและใชก้ารสังเกต
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ผู้ให้สัมภาษณ์ จากนั้นเก็บรวบรวมข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่ได้จากการสัมภาษณน์าวิเคราะห์และ
แปรข้อมูลต่อไป 
 3.  ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมอืที่ใช้ในการวิจัย 
 การเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพเป็นการใช้การสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้างหรือมีมาตรฐาน
(Standardized interview) โดยมีการกําหนดคําถามและเตรยีมแผนการสัมภาษณ์ไว้ล่วงหน้าเป็นไป
ตามชุดคําถามที่เตรียมการไว้โดยแต่หวัข้อคําถามจะยังสอดคล้องกับวตัถุประสงค์ของการวิจยั 
เพื่อเป็นการสํารวจถึงกจิกรรมส่งเสริมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนตก์ับบรษิัท  
ไทยยนต์ชลบุรีผู้จําหน่ายโตโยต้า  จํากัด  อย่างต่อเนื่องเป็นระยะเวลา 3 ปี โดยลักษณะคําถาม 
เป็นคําถามปลายเปิด (Open-end question)  
 4.  ลักษณะของแบบสัมภาษณ์ 
 แบบสัมภาษณก์ารวจิัยเชิงคุณภาพการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพเป็นการใช้การสัมภาษณ์
แบบมีโครงสร้าง มีการกําหนดคําถามเตรียมการไว้แล้ว โดยใช้แบบสัมภาษณ์เพื่อหาคําตอบตาม
วัตถุประสงค์ของการวจิัยโดยสัมภาษณ์จนกว่าข้อมูลจะอ่ิมตัว โดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ได้แก ่
 ส่วนที่ 1  

 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลในด้านประชากรศาสตร์ 
ของผู้ให้สัมภาษณ ์

 ส่วนที่ 2 
 แบบสัมภาษณ์ปลายเปิดเพื่อศึกษาเกี่ยวกับผลที่ไดจ้ากการวจิัยเชิงปริมาณในประเดน็ 

การส่งเสริมการตลาดซ่ึงประกอบด้วย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนักงาน  
การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรงและช่องทางการจดัจาํหน่าย ที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือและ
พฤติกรรมหลังการซ้ือรถยนตก์ับบรษิัท ไทยยนต์ชลบุรีผู้จาํหน่ายโตโยต้า  จํากดั อย่างต่อเนื่อง 
เป็นเวลา 3 ปีโดยแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มได้แก ่
 1.  กลุ่มลูกค้าในองคก์ร 
 2.  บุคคลทั่วไป 
 5.  ความเชื่อถือไดข้องเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
 แบบสัมภาษณ ์
 การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา 
 ผู้วิจัยนําแบบสัมภาษณ์ที่ได้จากการทบทวนเอกสารที่เกี่ยวข้องไปให้อาจารย์ที่ปรกึษา
พิจารณาและตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา และความเหมาะสมของภาษาท่ีใช้เพื่อนําไป
ปรับปรุงแก้ไขก่อนนําไปเก็บข้อมูลจริง 
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 6.  การจัดท าขอ้มูลและการวิเคราะห์ผล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ 
 ทําโดยถอดข้อความจากเทปบันทึกเสียงท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์เชิงลึก และนํามาวิเคราะห์
ข้อมูลของการศกึษาเชิงคณุภาพท่ีได้จากการสัมภาษณ์เกี่ยวกับแนวทางการพัฒนากจิกรรมส่งเสริม
การตลาดของบริษัท ไทยยนต์ชลบุรีผู้จําหนา่ยโตโยต้า  จํากัด ที่ส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซ้ือโดยมี
ขั้นตอนการประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี ้
  6.1  จัดทําข้อสรุปชั่วคราวตามกรอบประเด็นคําถามในการสัมภาษณ์เชิงลึก และ 
กําจัดข้อมูลที่ไม่เกี่ยวกับเนื้อหาการศกึษาและนํามาดําเนนิการเรียบเรียง 
  6.2  นําข้อมูลที่ได้มาทําการวิเคราะห์เป็นความคิดเห็นของแต่ละท่าน 
  6.3  นําข้อมูลที่ได้มาหาความสัมพันธ์ระหว่างความคดิเห็นของแต่ละท่านแล้วนํามา
วิเคราะห์รว่มกับผลการวิจัยเชิงปริมาณ 
  6.4  สร้างข้อสรุปของการวิจัย เพื่ออธิบายวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูลสําหรับการวิจัยแนวทางการพัฒนากจิกรรมส่งเสริมการตลาดของ
บริษัทไทยยนต์ จํากัดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือและพฤติกรรมหลังซ้ือรถยนต์ได้นําข้อมูลตัวอย่าง 
ที่เก็บรวบรวมมาได้ จํานวน 400 ชุด ที่ผ่านการตรวจสอบความน่าเช่ือถือแล้วนํามาวิเคราะห์ โดยใช้
โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ SPSS ผู้ทําการวจิัยไดก้ําหนดสัญลักษณ์ต่าง ๆ ทีใ่ช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล ดังนี ้
 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับประเภทของรถยนต์ที่เลือกซ้ือของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปจัจัยด้านการส่งเสริมการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือรถยนต์บริษัทไทยยนต์ชลบุรีผู้จําหน่ายโตโยตา้ จํากัด 
 ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตดัสินใจซ้ือรถยนต์บรษิัทไทยยนต์ชลบุรี 
ผู้จําหน่ายโตโยต้า จํากัด 
 ส่วนที่ 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 ส่วนที่ 6 ข้อมูลทั่วไปของผู้ให้สัมภาษณ ์
 

สัญลักษณท์ี่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 n   หมายถึง จํานวนคนในกลุ่มตัวอย่าง 
  ̅   หมายถึง ค่าเฉล่ีย 
 t   หมายถึง ค่าทดสอบของนัยสําคัญของค่าเฉล่ีย 2 กลุ่ม (ค่าสถิติ t)  
 F   หมายถึง ค่าทดสอบของนัยสําคัญของค่าเฉล่ียมากกว่า 2 กลุ่ม (ค่าสถิติ F)  
 P-value หมายถึง ความน่าจะเปน็ไปในการยอมรับสมมติฐาน 
 Sig.  หมายถึง ค่าความน่าจะเป็นทีค่ํานวณได ้
 R    หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุ 

R square หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ ์
Adjusted R square  หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์เมื่อปรับแล้ว 
B    หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตัวพยากรณใ์นรูปคะแนนดิบ 
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Beta   หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตัวพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน 
 Eigenvalue หมายถึง ค่าที่อธิบายการผันแปรของตัวแปรในแต่ละองค์ประกอบ 

Factor loading หมายถึง ค่าน้ําหนักองค์ประกอบเป็นค่าน้ําหนักของตวัแปรท่ีไดจ้าก 
การหมุนแกนเพื่อคัดตัวแปรเข้าสู่แต่ละองค์ประกอบ 
 H0  หมายถึง สมมติฐานหลัก (Null hypothesis)  
 H1  หมายถึง สมมติฐานรอง (Alternative hypothesis)  
 *  หมายถึง ระดับนัยสําคัญที่ระดับ .05 
 

ผลการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research)  
ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกีย่วกับปัจจัยส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ตารางท่ี 4-1  จํานวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจําแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน (คน)  ร้อยละ 
ชาย   192 48.00 
หญิง 208  52.00 
รวม 400 100.00 

 

 จากตารางท่ี 4-1 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามทั้งส้ิน 400 ราย เป็นผู้ตอบแบบสอบถามมาก
ที่สุด มีเพศหญิง จํานวน 208 ราย คดิเป็นร้อยละ 52.00 รองลงมาเป็นเพศชาย จํานวน 192 ราย คิด
เป็นร้อยละ 48.00 
 

ตารางท่ี 4-2  จํานวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจําแนกตามอายุ 
 

อาย ุ จ านวน (คน)  ร้อยละ จัดล าดบั 
ต่ํากวา่ 21 ปี 37  9.30 4 

21-30 ปี 180 45.00 1 
31-40 ปี  
41-50 ปี  

119 
44 

29.80 
11.00 

2 
3 

 51 ปีขึ้นไป 20  5.00 5 
รวม 400 100.00  
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 จากตารางท่ี 4-2 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามทั้งส้ิน 400 ราย เป็นผู้ตอบแบบสอบถาม 
มากที่สุด มีอายุอยู่ในชว่ง 21-30 ปี จํานวน 180 ราย คิดเป็นร้อยละ 45.00 ลําดับถัดมาเป็นระดับอายุ
อยู่ในช่วง 31-40 ปี จํานวน 119 ราย คิดเป็นร้อยละ 29.80 ลําดับถัดมาเป็นระดับอายุอยูใ่นช่วง  
41-50 ปี  จํานวน 44 ราย คิดเป็นร้อยละ 11.00  ลําดับถัดมาเป็นระดับอายุอยู่ในช่วงต่ํากว่า 21 ปี 
จํานวน 37 ราย คดิเป็นร้อยละ 9.30  ลําดับสุดท้ายเป็นระดบัอายุ 51 ปีขึ้นไป จํานวน 20 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 5.00 
 

ตารางที่ 4-3  จํานวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน (คน)  ร้อยละ จัดล าดบั 
รับราชการ 41 10.30 5 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 53 13.30 4 
พนักงานบริษัทเอกชน 171 42.80 1 

ธุรกิจส่วนตัว 81 20.30 2 
นักเรียน/ นักศกึษา 54 13.50 3 

รวม 400 100.00  
 

 จากตารางท่ี 4-3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งส้ิน 400 ราย เป็นผู้ตอบแบบสอบถาม 
มากที่สุด มีอาชีพพนักงานเอกชล จํานวน 171 ราย คิดเป็นร้อยละ 42.80  รองลงมาเป็นอาชีพธุรกิจ
ส่วนตัวจํานวน 81  ราย คิดเป็นร้อยละ 20.30  ลําดับถัดมาเป็นอาชีพนักเรียน/ นักศกึษา จํานวน   
54 ราย คิดเป็นร้อยละ 13.50  ลําดับถัดมาเป็นอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 53 ราย คิดเป็น 
ร้อยละ 13.30  และอันดับสุดท้ายเป็นอาชีพรับราชการ จํานวน 41  ราย คิดเป็นร้อยละ 10.30  
 

ตารางท่ี 4-4  จํานวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจําแนกตามระดับการศกึษาสูงสุด 
 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน)  ร้อยละ จัดล าดบั 

ค่ํากว่าปริญญาตร ี 40 10.00 3 

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 319 79.80 1 

สูงกว่าปริญญาตร ี 41 10.30 2 

รวม 400 100.00  
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 จากตารางท่ี 4-4 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามทั้งส้ิน 400 ราย เป็นผู้ตอบแบบสอบถาม 
มากที่สุด มีระดับการศกึษาระดับปรญิญาตรีหรือเทียบเท่า จํานวน 319 ราย คดิเป็นร้อยละ 79.80 
รองลงมาเป็นระดับสูงกว่าปรญิญาตรี จํานวน 40 ราย คิดเป็นร้อยละ 10.00  ลําดับถัดมาเป็นระดับ
ต่ํากว่าปริญญาตรี จํานวน 39 ราย คิดเป็นร้อยละ 10.30  และอันดับสุดท้ายเป็นระดับการศกึษาอ่ืน ๆ 
จํานวน 2 ราย คดิเป็นร้อยละ 0.50 
 
ตารางท่ี 4-5  จํานวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจําแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน (คน)  ร้อยละ จัดล าดบั 
โสด 222 55.50 1 

สมรส 152 38.00 2 
หม้าย/ หย่าร้าง 26 6.50 3 

รวม 400 100.00  

 
 จากตารางท่ี 4-5 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามทั้งส้ิน 400 ราย เป็นผู้ตอบแบบสอบถาม 
มากที่สุด มีสถานภาพโสด จํานวน 222 ราย คดิเป็นร้อยละ 55.50 ลําดับถัดมาเป็นระดับสถานภาพ 
สมรส จํานวน 152 ราย คิดเป็นร้อยละ 38.00 และลําดับสุดท้ายเป็นสถานภาพหม้าย/ หย่าร้าง 
จํานวน 26 ราย คดิเป็นร้อยละ 6.50  
 
ตารางท่ี 4-6  จํานวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจําแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
 

รายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน จ านวน (คน)  ร้อยละ จัดล าดบั 

10,001-20,000 บาท 72 18.00 3 
20,001-30,000 บาท 140 35.00 2 
30,001-40,000 บาท 145 36.30 1 
40,001-50,000 บาท 19 4.80 5 
50,001 บาทขึ้นไป 24 6.00 4 

รวม 400 100.00  
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 จากตารางท่ี 4-6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งส้ิน 400 ราย เป็นผู้ตอบแบบสอบถาม 
มากที่สุดมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน อยู่ในระดับ 30,001-40,000 บาท จํานวน 145 ราย คดิเป็นร้อยละ 
36.30 รองลงมามีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 บาท จํานวน 140 ราย คดิเป็นร้อยละ 35.00 
รองลงมามีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001-20,000 บาท จํานวน 72 ราย คิดเป็นร้อยละ 18.00 ถัดมา 
มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 50,001 บาทขึ้นไป จํานวน 24 ราย คดิเป็นร้อยละ 6.00 และอันดับสุดท้าย 
มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 40,001-50,000 บาท จํานวน 19 ราย คิดเป็นร้อยละ 4.80 

 

ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับประเภทของรถยนต์ที่ใช้ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 4-7  จํานวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยจําแนกตามเพศ 
 

ประเภทรถยนต ์ จ านวน (ราย)  ร้อยละ 
รถเก๋ง   169 42.30 

รถกระบะ 231  57.80 

รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4-7 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามทั้งส้ิน 400 ราย เป็นผู้ตอบแบบสอบถาม 
มากที่สุด เป็นรถยนต์ประเภทรถกระบะเป็นจํานวน 231 ราย คิดเป็นร้อยละ 57.80 รองลงมา 
เป็นรถยนต์ประเภทรถเก๋ง จํานวน 169 ราย คิดเป็นร้อยละ 42.30 

 
ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยการส่งเสริมการตลาดที่ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซ้ือรถยนต์จากบริษัทไทยยนต์ชลบุรีผู้จ าหน่ายโตโยต้า จ ากัด 
 ในการแปลความหมายการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปจัจัยการส่งเสริมการตลาดที่ส่งผล 
ต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนตจ์ากบริษัทไทยยนต์ชลบุรีผู้จําหน่ายโตโยต้า จํากัดจะแปลความหมาย 
โดยใช้หลักเกณฑ์แต่ละชว่งคะแนนดังนี้ 

ระดับคะแนน   5        ค่าเฉล่ีย 4.21-5.00  อยู่ในเกณฑ์ มากที่สุด 
ระดับคะแนน   4        ค่าเฉล่ีย 3.41-4.20  อยู่ในเกณฑ์ มาก 
ระดับคะแนน   3        ค่าเฉล่ีย 2.61-3.40  อยู่ในเกณฑ์ ปานกลาง 
ระดับคะแนน   2        ค่าเฉล่ีย 1.81-2.60  อยู่ในเกณฑ์ น้อย 
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ระดับคะแนน   1        ค่าเฉล่ีย 1.00-1.80  อยู่ในเกณฑ์ น้อยที่สุด 
 
ตารางท่ี 4-8  รายละเอียดปัจจัยการส่งเสริมการตลาดของบริษัท ไทยยนต์ชลบุรีผู้จําหน่ายโตโยต้า  
     จํากัด ด้านการโฆษณา 
 

ด้านการโฆษณา 
 

ระดับความส าคัญในการตัดสินใจซื้อ 
 ̅ SD 

ระดับ 
การรับรู้ 

ล าดับ 
ท่ี 

มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน 
กลาง 

น้อย น้อย 
ท่ีสุด 

1. สปอตโฆษณาทางวิทยุมีอทิธิพลให้
เลือกซื้อในระดับใด 

122 143 94 31 10 3.84 1.026 มาก 5 

2. การโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์และ
นิตยสารมีอิทธิพลให้เลือกซื้อในระดับใด 

144 146 80 20 9 4.00 0.987 มาก 1 

3. แผ่นป้ายโฆษณามีอิทธิผลให้เลือกซื้อ
ในระดับใด 

137 134 102 19 8 3.93 0.983 มาก 3 

4. โปสเตอร์ภายในบริเวณห้างมีอิทธผิล
ให้เลือกซื้อในระดับใด 

127 213 60 16 7 3.91 0.905 มาก 4 

5. การโฆษณาสื่อ ณ จุดขายมีอิทธิพลให้
เลือกซื้อในระดับใด 

124 
 

154 
 

104 
 

16 2 
 

3.96 
 

0.880 
 

มาก 
 

2 
 

6. Facebook fanpage มีอิทธิผลให้
เลือกซื้อในระดับใด 

120 155 102 17 6 3.91 0.925 มาก 4 

รวม (n = 400)       3.92 0.65 มาก  

 
 จากตารางท่ี 4-8  แสดงว่าระดับความคดิเห็นต่อปัจจัยการส่งเสริมการตลาดของ บรษิัท 
ไทยยนต์ชลบุรี ผู้จําหน่ายโตโยต้า จํากัด ด้านการโฆษณา มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.92,  
SD = 0.65) โดยมีรายละเอียดตามลําดับดังนี้ คือ การโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพ์และนิตยสารมีอิทธิพล 
ให้เลือกซ้ือ มีค่าเฉล่ียในระดับมาก ( ̅ = 4.00, SD = 0.987)  ลําดับที่ 2 การโฆษณาส่ือ ณ จุดขายมี
อิทธิพลให้เลือกซ้ือมีค่าเฉล่ียระดับมาก ( ̅ = 3.96, SD = 0.905) ลําดับที่ 3 คือ แผ่นป้ายโฆษณา 
มีอิทธิผลให้เลือกซ้ือมีค่าเฉล่ียระดับมาก ( ̅ = 3.93, SD = 0.983) ลําดับที่ 4 โปสเตอร์ภายในบริเวณ
ห้างมีอิทธิผลให้เลือกซ้ือมีค่าเฉล่ียระดับมาก ( ̅ = 3.91, SD = 0.905)  และในลําดับเดียวกนั   
ส่ือ Facebook fanpage มีอิทธิผลให้เลือกซ้ือมีค่าเฉล่ียระดับมาก ( ̅ = 3.91, SD = 0.925) ในลําดับ
สุดท้าย คือ สปอตโฆษณาทางวิทยุมีอิทธิพลให้เลือกซ้ือมีค่าเฉล่ียระดับมาก ( ̅ = 3.84, SD = 1.026)   
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ตารางท่ี 4-9  รายละเอียดปัจจัยการส่งเสริมการตลาดของบริษัท ไทยยนต์ชลบุรีผู้จําหน่ายโตโยต้า  
     จํากัด ด้านการส่งเสริมการขาย 
 

ด้านการส่งเสริมการขาย 

ระดับความส าคัญในการตัดสินใจซื้อ 
 ̅ SD 

ระดับ 
การรับรู้ 

ล าดับ 
ท่ี 

มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน 
กลาง 

น้อย น้อย 
ท่ีสุด 

1. ของแจกของแถมมอีิทธิพลให้เกิด
การตัดสินใจซื้อ 

174 
 

136 
 

74 
 

15 
 

1 
  

4.17 0.875 มาก 1 

2. ส่วนลดราคามีอิทธิพลให้เกิด 
การตัดสินใจซื้อ 
3. บัตรกํานันหรือบัตรแลกซื้อมี
อิทธิพลให้เกิดการตัดสินใจซื้อ 

169 
 
165 

126 

 
136 

88 
 

82 

13 
 

16 

4 
 

3 

4.11 
 

4.12 

0.924 
 

0.887       

มาก 
 
มาก 

3 
 
  2 

4. การชิงโชคมีอิทธิพลให้เกิด 
การตัดสินใจซื้อ 

138 144 96 21 1 3.99 0.905 มาก 4 

รวม (n = 400)       3.92 0.65 มาก  

 
 จากตารางท่ี 4-9  แสดงว่าระดับความคดิเห็นต่อปัจจัยการส่งเสริมการตลาดของบรษิัท 
ไทยยนต์ชลบุรีผู้จําหน่ายโตโยต้า จํากัดด้านการส่งเสริมการขายมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก  
( ̅ = 3.92, SD = 0.65) โดยมีรายละเอียดตามลําดับดังนี้ คือ ของแจกของแถมมีอิทธิพลให้เกิด 
การตัดสินใจซ้ือมีค่าเฉล่ียระดับมาก ( ̅ = 4.17, SD = 0.875) ลําดับที่ 2 คือ บัตรกํานันหรือบัตรแลก
ซ้ือมีอิทธิพลให้เกิดการตัดสินใจซ้ือมีค่าเฉล่ียระดับมาก ( ̅ = 4.12, SD = 0.887) ลําดับที่ 3 ส่วนลด
ราคามีอิทธิพลให้เกิดการตดัสินใจซ้ือมีค่าเฉล่ียระดับมาก ( ̅ = 4.11, SD = 0.924) ลําดับสุดท้าย คือ 
การชิงโชคมีอิทธิพลให้เกิดการตัดสินใจซ้ือมีค่าเฉล่ียระดับมาก ( ̅ = 3.99, SD = 0.905)  
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ตารางท่ี 4-10  รายละเอียดปัจจัยการส่งเสริมการตลาดบรษิทัไทยยนต์ชลบุรีผู้จําหน่ายโตโยต้า จํากัด  
       ด้านการขายโดยพนกังาน 
 

ด้านการขายโดยพนักงาน 

ระดับความส าคัญในการตัดสินใจซื้อ 
 ̅ SD 

ระดับ 
การรับรู้ 

ล าดับ 
ท่ี 

มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน 
กลาง 

น้อย น้อย 
ท่ีสุด 

1. พนักงานมีกริยาสุภาพมีอิทธิพลให้
เกิดการตัดสินใจซื้อ 

166 
 

132 
 

97 
 

5 
 

- 4.15 0.829 มาก 2 

2. พนักงานมีความรู้เเละสามารถอธิบาย
ได้เป็นอย่างดีมีอิทธิพลให้เกิด 
การตัดสินใจซื้อ 

159 
 

135 

 
101 

 
5 
 

- 4.12 0.829 มาก 4 

3. พนักงานเเสดงความยินดีให้ข้อมูล
เเละบริการมีอิทธิพลให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อ 

168 
 

123 

 
102 

 
7 
 

- 4.13 0.854 มาก 3 

4. พนักงานสามารถเสนอทางเลือกเมื่อ
ท่านต้องการมีอิทธิพลให้เกิด 
การตัดสินใจซื้อ 

156 
 

135 

 
102 

 
7 
 

- 4.10 0.841 มาก 5 

5. พนักงานมีความสามารถในการ
สื่อสารได้เข้าใจง่ายมีอิทธิพลให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อ 

166 144 82 8 - 4.17 0.820 มาก 1 

6. พนักงานให้บริการอย่าง
ประสิทธิภาพมีอทิธิพลให้เกิด 
การตัดสินใจซื้อ 

156 147 92 5 - 4.13 0.808 มาก 3 

8. พนักงานมีความพร้อมให้บริการผู้ใช้
มีอิทธิพลให้เกิดการตัดสินใจซื้อ 

153 157 85 5 - 4.15 0.791 มาก 2 

9. พฤติกรรมของพนักงานทําให้เกิด
ความเช่ือมั่นเเละประทับใจมีอทิธิพลให้
เกิดการตัดสินใจซื้อ 

157 153 82 8 - 4.15 0.811 มาก 2 

รวม (n = 400)       3.92 0.65 มากที่สุด  

 
 จากตารางที ่4-10 แสดงว่าระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยการส่งเสริมการตลาดของบรษิัท 
ไทยยนต์ชลบุรีผู้จําหน่ายโตโยต้า จํากัดด้านการขายโดยพนักงานมคี่าเฉล่ียอยูใ่นระดับมากที่สุด  
( ̅ = 3.92, SD = 0.65) โดยมีรายละเอียดตามลําดับดังนี้ คือ 1) พนักงานมคีวามสามารถในการส่ือสารได้
เข้าใจงา่ยมีอิทธิพลให้เกดิการตัดสินใจซ้ือ มีคา่เฉล่ียในระดับมาก ( ̅ =  4.17, SD = 0.820) ลําดับที ่2 คือ 
พนกังานมีกริยาสุภาพมีอิทธิพลให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ มคี่าเฉล่ียอยูใ่นระดับมาก (  ̅=  4.15,  
SD = 0.829) และลําดับเดียวกนั คือ พนกังานมคีวามพร้อมให้บริการผูใ้ช้มีอิทธิพลให้เกดิการตัดสินใจ
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ซ้ือ มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก ( ̅ =  4.15, SD = 0.791) และในลําดับเดียวกัน คือ พฤตกิรรมของพนกังาน
ทําให้เกิดความเชื่อมัน่เเละประทบัใจมีอิทธิพลให้เกดิการตัดสินใจซ้ือ มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดับมาก  
( ̅ = 4.15, SD = 0.811)  คือ ลําดับที่ 3 คือ พนกังานเเสดงความยนิดใีห้ข้อมูลเเละบรกิารมีอิทธิพลให้เกิด
การตัดสินใจซ้ือ มคี่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ( ̅ =  4.13, SD = 0.854) และในลําดับเดียวกัน คือ พนักงาน
ให้บรกิารอย่างประสิทธิภาพมีอิทธิพลให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดับมาก ( ̅ =  4.123, 
SD = 0.808) อันดับที่ 4 คือพนกังานมคีวามรู้เเละสามารถอธิบายได้เป็นอยา่งดีมีอิทธิพลให้เกิด 
การตัดสินใจซ้ือ มคี่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ( ̅ =  4.12, SD = 0.829) และอันดบัสุดท้าย คือ พนกังาน
สามารถเสนอทางเลือกเมื่อท่านต้องการมีอิทธิพลให้เกดิการตัดสินใจซ้ือ มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดับมาก  
( ̅ =  4.10, SD = 0.841)  
 
ตารางท่ี 4-11  รายละเอียดปัจจัยการส่งเสริมการตลาดบรษิทัไทยยนต์ชลบุรีผู้จําหน่ายโตโยต้า จํากัด 
    ด้านการประชาสัมพันธ์ 
 

ด้านการประชาสัมพันธ์ 
ระดับความส าคัญในการตัดสินใจซื้อ 

 ̅ SD 
ระดับ 
การรับรู้ 

ล าดับ 
ท่ี 

มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน 
กลาง 

น้อย น้อย 
ท่ีสุด 

1. การประชาสัมพันธ์ผ่านพนักงาน 
มีอิทธิพลให้เลือกซื้อในระดับ 

111 
 

169 
 

106 
 

12 
 

2 
 

4.04 2.121 มาก 1 

2. บูธกิจกรรมต่าง ๆ มีอิทธิพลให้เลือก
ซื้อในระดับ 

107 
 

160 

 
117 

 
15 

 
1 
 

3.89 0.850 มาก 2 

รวม (n = 400)       3.92 0.65 มาก  

 
 จากตารางที ่4-11  แสดงว่าระดบัความคดิเห็นต่อปจัจัยการส่งเสริมการตลาดของบรษิัท
ไทยยนต์ชลบุรีผู้จําหน่ายโตโยต้า จํากัดด้านการประชาสัมพันธ์ มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ( ̅ = 3.92, 
SD = 0.65) โดยมรีายละเอียดตามลําดับดังนี ้การประชาสัมพันธ์ผ่านพนักงานมีอิทธิพลให้เลือกซ้ือ 
ในระดับ คือ มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดับมาก ( ̅ = 4.04, SD = 2.121) และอันดับที ่2 บูธกิจกรรมต่าง ๆ มี
อิทธิพลให้เลือกซ้ือในระดบั มีคา่เฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ( ̅ = 3.89, SD = 0.850)  
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ตารางท่ี 4-12 รายละเอียดปัจจัยการส่งเสริมการตลาดบรษิทัไทยยนต์ชลบุรีผู้จําหน่ายโตโยต้า จํากัด 
      ด้านการตลาดทางตรง 
 

ด้านการตลาดทางตรง 

ระดับความส าคัญในการตัดสินใจซื้อ 

 ̅ SD 
ระดับ 
การรับรู้ 

ล าดับ 
ท่ี 

มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน 
กลาง 

น้อย น้อย 
ท่ีสุด 

1. Call center มีอิทธิพลให้เลือกซื้อ
ในระดับ 

94 
 

158 
 

113 
 

26 
 

9 
 

3.76 0.960 มาก 1 

2.Direct Mail มีอิทธิพลให้เลือกซื้อ
ในระดับ 

109 
 

519 

 
102 

 
29 

 
1 
 

3.86 0.908 มาก 2 

รวม (n = 400)       3.92 0.65 มาก  

 
 จากตารางท่ี 4-12  แสดงว่าระดับความคดิเห็นต่อปัจจัยการส่งเสริมการตลาดของบรษิัท
ไทยยนต์ชลบุรีผู้จําหน่ายโตโยต้า จํากัดด้านการตลาดทางตรงมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.92, 
SD = 0.65) โดยมีรายละเอียดตามลําดับดังนี้ คือ Call center มีอิทธิพลให้เลือกซ้ือในระดับมีค่าเฉล่ีย
อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.76, SD = 0.96) และลําดับที่ 2 คือ Direct mail มีอิทธิพลให้เลือกซ้ือในระดับ
มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.86, SD = 0.908)  
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ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือรถยนต์บริษัทไทยยนต์ชลบุรี 
ผู้จ าหน่ายโตโยต้า จ ากัด 
 
ตารางท่ี 4-13  รายละเอียดปัจจัยที่ทําให้เกิดการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ บริษัทไทยยนต์ชลบุรีผู้จําหน่าย 
      โตโยต้า จํากัด ด้านการตดัสินใจซ้ือ 
 

ด้านการตัดสินใจซื้อ 
ระดับความส าคัญในการตัดสินใจซื้อ 

 ̅ SD 
ระดับ 
การรับรู้ 

ล าดับ 
ท่ี 

มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน 
กลาง 

น้อย น้อย 
ท่ีสุด 

1. ความพึงพอใจในสินค้ามากน้อย
เพียงใด 

141 
 

164 
 

88 
 

7 
 

- 4.10 0.797 มาก 3 

2. รถยนต์ที่ท่านซื้อมีคุณสมบัติตรง
ตามที่ท่านต้องการ 

140 
 

161 

 
94 
 

5 
 

- 4.09 0.793 มาก 4 

3. ท่านมีความพึงพอใจในการบริการ
ของพนักงานมากน้อยเพียงใด 

143 
 

158 
 

92 
 

7 
 

- 4.10 0.810 มาก 3 

4. บุคคลอื่นมีมอีิทธิพลในการตัดสินใจ
ซื้อ 

145 
 

161 
 

88 
 

6 
 

- 4.11 0.795 มาก 2 

5. การโฆษณาของไทยยนต์ส่งผลต่อ
การตัดสินใจมากน้อยเพียงใด 

126 175 95 4 - 4.17 2.281 มาก 1 

6. การส่งเสริมการตลาดของไทยยนต์
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมากนอ้ย
เพียงใด 

137 163 92 8 - 4.07 0.806 มาก 5 

รวม (n = 400)       3.92 0.65 มาก  

 
 จากตารางที ่4-13 แสดงว่าระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยทีทําให้เกิดการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ 
บริษัทไทยยนต์ชลบุรีผู้จําหน่ายโตโยต้า จํากดั ด้านการตดัสินใจซ้ือ มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดับมาก  
( ̅ = 3.92, SD = 0.65) โดยมรีายละเอียดดังนี ้การโฆษณาของไทยยนต์ส่งผลต่อการตัดสินใจ มคี่าเฉล่ีย
อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 4.17, SD = 2.281)  อันดับที่ 2 คือ บุคคลอ่ืนมีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ  
มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ( ̅ = 4.11, SD = 0.795)  อันดับที ่3 คอื มีความพึงพอใจในสินคา้มีค่าเฉล่ีย 
อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 4.10, SD = 0.797) และในอันดบัเดียวกัน มีความพึงพอใจในการบรกิารของ
พนกังาน มีคา่เฉล่ียอยู่ในระดับมาก ( ̅ =  4.10, SD = 0.810) อันดับที่ 4 คือ รถยนต์ที่ซ้ือมีคณุสมบัตติรง
ตามที่ต้องการมคี่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ( ̅ = 4.09, SD = 0.793) อันดับสุดท้าย คือ การส่งเสรมิ
การตลาดของไทยยนต์ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ มคี่าเฉล่ียอยูใ่นระดับมาก ( ̅ = 4.07, SD = 0.806)    
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ตารางท่ี 4-14  รายละเอียดปัจจัยที่ทําให้เกิดการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ บริษัท ไทยยนต์ชลบุรี  
   ผู้จําหน่ายโตโยต้า จํากัด ด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือ 
 

ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 

ระดับความส าคัญในการตัดสินใจซื้อ 
 ̅ SD 

ระดับ 
การรับรู้ 

ล าดับ 
ท่ี 

มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน 
กลาง 

น้อย น้อย 
ท่ีสุด 

1. การดูเเลติดตามผลหลังการซื้อมีผลต่อ
การตัดสินใจมากน้อยเพียงใด 

150 166 
 

77 
 

7 
 

- 4.15 0.786 มาก 1 

2. ความคุ้มค่าเมื่อเทียบคุณภาพ 152 146 96 6 - 4.11 0.818 มาก 3 
3. ท่านจะซื้อซ้ํามากน้อยเพียงใด 145 173 66 15 1 4.12 0.833 มาก 2 
4. ท่านจะเเนะนําบุคคลอื่นให้มา  
ซื้อรถยนต์ทางโตโยต้า 

136 185 71 8 - 4.12 0.769 มาก 2 

5.ความพึงพอใจหลังการซื้อมากน้อย
ระดับใด 

122 149 
 

114 
 

13 2 3.94 0.874 มาก 4 

รวม (n = 400)       3.92 0.65 มากที่สุด  

   
 จากตารางที ่4-14  แสดงว่าระดบัความคดิเห็นต่อปจัจัยที่ทําให้เกิดการซ้ือรถยนต์ บริษัท 
ไทยยนต์ชลบุรี ผู้จําหน่ายโตโยต้า จํากัด ด้านพฤตกิรรมหลังการซ้ือ มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดับมาก  
( ̅ =  3.92, SD = 0.65)  โดยมีรายละเอียดตามลําดบัดังนี้  คือ  การดูเเลติดตามผลหลังการซ้ือมีผลต่อ 
การตัดสินใจซ้ือ มคี่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ( ̅ =  4.15, SD = 0.786)   อันดับที่ 2 คือ ทา่นจะกลับมาซ้ือซํ้า 
มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ( ̅ =  4.12, SD = 0.833)  และในอันดบัเดียวกนั คือ ท่านจะเเนะนําบคุคลอ่ืนให้
มา ซ้ือรถยนต์ทางโตโยต้า มคี่าเฉล่ียอยูใ่นระดับมาก ( ̅  =  4.12, SD = 0.769 ) อันดับที่ 3 คือ ความคุ้มค่า
เมื่อเทียบคณุภาพ มคี่าเฉล่ียอยูใ่นระดับมาก ( ̅ =  4.11, SD = 0.818 )  อันดับสุดทา้ย คือ ความพึงพอใจ
หลังการซ้ือ มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดับมาก ( ̅ =  3.94, SD = 0.874)    
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ส่วนที่ 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 ตอนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา สถานภาพ และระดับ

รายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือนที่แตกต่างกัน ส่งผลตอ่การตัดสินใจซ้ือรถยนตแ์ตกตา่งกนั 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบคุคลได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา สถานภาพ และ

ระดับรายได้เฉล่ียต่อเดือนที่แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์แตกต่างกัน ซ่ึงสามารถ
เขียนสมมติฐานย่อยได้ ดังนี ้

  สมมติฐานที่ 1.1 ปัจจัยด้านเพศที่แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์
แตกต่างกัน ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดด้ังนี ้

 H0: ปัจจัยด้านเพศท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ ไม่แตกต่างกัน 
  H1: ปัจจัยด้านเพศท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4-15  ความแตกต่างระหว่างเพศที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ 
 

เพศ ชาย (1)  หญิง (2)  t-test Sig. 
การตัดสินใจซ้ือ 4.100 4.118 -.372 .710 
พฤติกรรมหลังการซ้ือ 4.049 4.126 -1.341 .181 
การตัดสินใจซ้ือโดยรวม 4.072 4.122 -.987 .324 

 
  จากตารางท่ี  4-15 แสดงความแตกต่างระหว่างเพศที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ 

โดยใช้สถิติ t-test ในการทดสอบ ซ่ึงสามารถอธิบายได้ดังนี้ 
  การตัดสินใจซ้ือโดยรวม มีค่า Sig. เท่ากับ 0.324 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 แสดงว่า ยอมรับ

สมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 หมายความว่า ปัจจัยด้านเพศท่ีแตกต่างกัน ส่งผล 
ต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  สมมติฐานที่ 1.2 ปัจจัยด้านอายุท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์
แตกต่างกัน ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดด้ังนี ้

 H0: ปัจจัยด้านอายุท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ ไม่แตกต่างกนั 
  H1: ปัจจัยด้านอายุท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4-16  ความแตกต่างระหว่างอายุท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ ด้านการตัดสินใจซ้ือ 
 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 4 2.588 .647 2.600 (.010) * 
ภายในกลุ่ม 395 98.275 .249   

รวม 399 100.863    

 
  จากตารางท่ี 4-16 แสดงความแตกต่างระหว่างอายุท่ีส่งผลตอ่การตัดสินใจซ้ือรถยนต์ 

โดยใช้สถิติ One-Way ANOVA ในการทดสอบ ซ่ึงสามารถอธิบายได้ดังนี้ 
  การตัดสินใจซ้ือโดยรวม มีค่า Sig. เท่ากับ 0.010 ซ่ึงน้อยกวา่ 0.05 แสดงว่า ปฏิเสธ

สมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 หมายความว่า ปจัจัยด้านอายุท่ีแตกต่างกัน ส่งผล 
ต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ตารางท่ี  4-17  ความแตกต่างของอายุท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ ด้านการตดัสินใจซ้ือที่ 
    แตกต่างกัน  
 

อาย ุ ต่ ากว่า 21 ปี 
(1)  

21-30 ป ี
(2)  

31-40 ป ี
(3)  

41-50 ป ี
(4)  

51 ปีขึ้นไป 
(5)  

ตํ่ากว่า 21 ปี - (.021) * (.025) * (.011) * (.001) * 
21-30 ปี  - .958 .363 (.021) * 
31-40 ปี   - .406 (.026) * 
41-50 ปี    - .146 

51 ปีขึ้นไป     - 
 
  จากตารางท่ี 4-17 เมื่อทําการทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีการทดสอบของ 

Scheffe พบว่า อายุต่ํากว่า 21 ปี มีการตดัสินใจซ้ือรถยนต์แตกต่างกับกลุ่มอายุอ่ืน ๆ อายุ 21-30 ปี 
แตกต่างกับอายุ 51 ปีขึ้นไป และอายุ 31-40 ปี แตกต่างกับอายุ 51 ปีขึ้นไป  

  สมมติฐานที่ 1.3 ปัจจัยด้านอาชีพท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต ์
แตกต่างกัน ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดด้ังนี ้



47 

 

 H0: ปัจจัยด้านอาชีพท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ ไม่แตกต่างกัน 
  H1: ปัจจัยด้านอาชีพท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4-18  ความแตกต่างระหว่างอาชีพท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ 
 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F Sig. 
ระหว่างกลุ่ม 4 1.119 .280 1.107 .353 

ภายในกลุ่ม 395 99.744 .253   

รวม 399 100.863    

 
  จากตารางท่ี 4-18 แสดงความแตกต่างระหว่างอาชีพท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
รถยนต์ โดยใช้สถิติ One-Way ANOVA ในการทดสอบ ซ่ึงสามารถอธิบายได้ดังนี้ 

  การตัดสินใจซ้ือโดยรวม มีค่า Sig. เท่ากับ 0.353 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 แสดงว่า ยอมรับ
สมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 หมายความว่า ปจัจัยด้านอาชีพท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซ้ือรถยนต์ ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  สมมติฐานที่ 1.4 ปัจจัยด้านระดับการศกึษาท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
รถยนต์แตกต่างกนั ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดด้ังนี ้

 H0: ปัจจัยด้านระดับการศกึษาท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์  
ไม่แตกต่างกัน 
  H1: ปัจจัยด้านระดับการศกึษาท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์  
แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4-19  ความแตกต่างระหว่างระดับการศึกษาท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ 
 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F Sig. 
ระหว่างกลุ่ม 2 8.843 4.422 19.077 (.000) * 
ภายในกลุ่ม 397 92.019 .232   

รวม 399 100.863    
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  จากตารางท่ี 4-19  แสดงความแตกต่างระหว่างระดับการศกึษาท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือรถยนต์ โดยใช้สถิติ One-way ANOVA ในการทดสอบ ซ่ึงสามารถอธิบายได้ดังนี้ 

  การตัดสินใจซ้ือโดยรวม มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซ่ึงน้อยกวา่กว่า 0.05 แสดงว่า 
ปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 หมายความว่า ปัจจัยด้านระดับการศกึษาท่ีแตกต่าง
กัน ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางท่ี 4-20  ความแตกต่างของระดับการศึกษาท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ ด้านการตดัสินใจ 
   ซ้ือที่แตกต่างกัน  
 

ระดับการศึกษา ต่ ากว่าปริญญาตรี 
 (1)  

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
 (2)  

สูงกว่าปริญญาตรี 
 (3)  

ตํ่ากว่าปริญญาตรี - (.000) * (.000) * 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า  - .123 

สูงกว่าปริญญาตรี   - 

 
  จากตารางท่ี 4-20  เมื่อทําการทดสอบความแตกต่างรายคู่ดว้ยวิธีการทดสอบของ 

Scheffe พบว่า ระดับการศึกษาต่ํากว่าปรญิญาตรี มกีารตดัสินใจซ้ือรถยนต์ด้านการตัดสินใจซ้ือ 
แตกต่างกับระดับการศกึษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และสูงกว่าปริญญาตรี  

  สมมติฐานที่ 1.5 ปัจจัยด้านสถานภาพท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์
แตกต่างกัน ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดด้ังนี ้

 H0: ปัจจัยด้านสถานภาพท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ 
ไม่แตกต่างกัน 
  H1: ปัจจัยด้านสถานภาพท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4-21  ความแตกต่างระหว่างสถานภาพท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ 
 

 
สถานภาพ 

โสด 
(1)  

สมรส 
(2)  

หม้าย/ หย่าร้าง 
(3)  

 t-test Sig. 

การตัดสินใจซ้ือ 4.089 4.081 4.410 3.634 .027 
พฤติกรรมหลังการซ้ือ 4.091 4.093 4.046 .078 .925 
การตัดสินใจซ้ือโดยรวม 4.003 3.992 4.044 .164 .849 

 
  จากตารางท่ี  4-21 แสดงความแตกต่างระหว่างสถานภาพท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
รถยนต์ โดยใช้สถิติ t-test ในการทดสอบ ซ่ึงสามารถอธิบายได้ดังนี ้

  การตัดสินใจซ้ือโดยรวม มีค่า Sig. เท่ากับ 0.849 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 แสดงว่า ยอมรับ
สมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 หมายความว่า ปัจจัยด้านสถานภาพท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซ้ือรถยนต์ ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  สมมติฐานที่ 1.6 ปัจจัยด้านระดับรายได้ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
รถยนต์แตกต่างกนั ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดด้ังนี ้

 H0: ปัจจัยด้านระดับรายได้เฉล่ียต่อเดือนที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
รถยนต์ ไม่แตกต่างกนั 
  H1: ปัจจัยด้านระดับรายได้เฉล่ียต่อเดือนที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
รถยนต์ แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4-22  ความแตกต่างระหว่างระดับรายได้เฉล่ียต่อเดือนที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ 
 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F Sig. 
ระหว่างกลุ่ม 4 2.222 .556 2.225 .066 
ภายในกลุ่ม 395 98.641 .250   

รวม 399 100.863    
 
  จากตารางท่ี  4-22 แสดงความแตกต่างระหว่างระดับรายได้เฉล่ียต่อเดือนที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซ้ือรถยนต์ โดยใช้สถิติ One-Way ANOVA ในการทดสอบ ซ่ึงสามารถอธิบายได้ดังนี้ 
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  การตัดสินใจซ้ือโดยรวม มีค่า Sig. เท่ากับ 0.066 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 แสดงว่า ยอมรับ
สมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 หมายความว่า ปัจจัยด้านระดับรายได้เฉล่ียที่แตกต่างกนั 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ตอนที่ 2 ประเภทของรถยนต์ที่แตกต่างกัน สง่ผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตแ์ตกต่างกนั 

 สมมติฐานที่ 2 ประเภทของรถยนต์ที่แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์
แตกต่างกัน ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานได้ ดังนี ้

H0: ประเภทของรถยนต์ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ ไม่แตกต่างกัน 
 H1: ประเภทของรถยนต์ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4-23  ความแตกต่างระหว่างประเภทรถยนต์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ 
 

ประเภทรถยนต ์ รถเก๋ง (1)  รถกระบะ (2)  t-test Sig. 
การตัดสินใจซ้ือ 4.118 4.099 .322 .748 
พฤติกรรมหลังการซ้ือ 4.075 4.100 -.430 .668 
การตัดสินใจซ้ือโดยรวม 4.096 4.099 -.054 .957 

 

 จากตารางท่ี  4-23 แสดงความแตกต่างระหว่างประเภทรถยนต์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือรถยนต์ โดยใช้สถิติ t-test ในการทดสอบ ซ่ึงสามารถอธิบายได้ดังนี ้

 การตัดสินใจซ้ือโดยรวม มีค่า Sig. เท่ากับ 0.957 ซ่ึงมากกวา่กว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ
สมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 หมายความว่า ประเภทรถยนต์ที่แตกต่างกัน ส่งผล 
ต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 ตอนที่ 3 ปัจจัยการส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ 
 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยการส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์  
 ตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยการส่งเสริมการตลาด 

 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซ้ือรถยนต์ 
 
ตารางท่ี 4-24  การวิเคราะห์การถดถอยเพื่อพยากรณก์ารตัดสินใจซ้ือรถยนต์  
 

 
ตัวแปรอิสระ 

Unstandardized  
coefficients 

Standardized 
coefficients 

 
t 

 
Sig. 

B Std. error Beta 

(ค่าคงที่)  1.406 .185  7.596 .000 
การขายโดยพนักงานโดยรวม .330 .042 .357 7.876 .000 
การประชาสัมพันธ์โดยรวม .037 .018 .086 2.072 .039 

การตลาดทางตรงโดยรวม .066 .028 .099 2.325 .021 
R = .601; R2= .361; F= 55.533; SE = ±.405 

 
 จากตารางท่ี  4-24 จะเห็นว่าการขายโดยพนกังานโดยรวม การประชาสัมพันธ์โดยรวม 

และการตลาดทางตรงโดยรวม โดยตัวแปรอิสระกลุ่มนี้ มคีวามสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ 
ร้อยละ 60.1 และสามารถพยากรณ์การตัดสินใจซ้ือรถยนตไ์ด้ร้อยละ 36.1 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 โดยมีความคลาดเคล่ือนมาตรฐานในการพยากรณ์เท่ากับ ±.405 

 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตราฐาน พบว่า ตวัแปรท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
รถยนต์ตามลําดับ ได้แก่ การขายโดยพนกังานโดยรวม รองลงมาคือ การตลาดทางตรงโดยรวม และ
การประชาสัมพันธ์โดยรวม 

 จากผลการวิเคราะห์ ได้สมการถดถอยพหุคณู เพื่อพยากรณป์ัจจัยที่ส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือรถยนต์ เป็นดังนี ้

 การตัดสินใจซ้ือรถยนต์ = 1.406 + 0.330 การขายโดยพนกังานโดยรวม + 0.037 
การประชาสัมพันธ์โดยรวม + 0.066 การตลาดทางตรงโดยรวม  
 ตอนที่ 4 ปัจจัยการส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมหลังการซ้ือ 

 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยการส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมหลังการซ้ือ  
 ตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยการส่งเสริมการตลาด 

 ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมหลังการซ้ือ 
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ตารางท่ี 4-25  การวิเคราะห์การถดถอยเพื่อพยากรณ์พฤติกรรมหลังการซ้ือ 
 

 
ตัวแปรอิสระ 

Unstandardized  
coefficients 

Standardized 
coefficients 

 
t 

 
Sig. 

B Std. error Beta 

(ค่าคงที่)  1.317 .220  5.990 .000 

การขายโดยพนักงานโดยรวม .380 .050 .359 7.559 .000 

การส่งเสริมการขายโดยรวม .182 .045 .198 4.047 .000 

การตลาดทางตรงโดยรวม .121 .034 .159 3.598 .000 

R = .540; R2= .292; F= 54.038; SE = ±.486 

 
 จากตารางท่ี  4-25 จะเห็นว่าการขายโดยพนกังานโดยรวม การส่งเสริมการขายโดยรวม 

และการตลาดทางตรงโดยรวม โดยตัวแปรอิสระกลุ่มนี้ มคีวามสัมพันธ์กับพฤติกรรมหลังการซ้ือ
โดยรวม ร้อยละ 50.4 และสามารถพยากรณ์การตัดสินใจซ้ือรถยนต์ได้ร้อยละ 29.2 อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมคีวามคลาดเคล่ือนมาตรฐานในการพยากรณ์เท่ากับ ±.486 

 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตราฐาน พบว่า ตวัแปรท่ีมีผลต่อพฤติกรรมหลัง
การซ้ือตามลําดับ ได้แก่ การขายโดยพนกังานโดยรวม รองลงมาคือ การส่งเสริมการขายโดยรวม 
การตลาดทางตรงโดยรวม จากผลการวิเคราะห์ ได้สมการถดถอยพหุคูณ เพื่อพยากรณ์ปจัจัยที่ส่งผล
ต่อพฤติกรรมหลังการซ้ือ เป็นดังนี ้

 การตัดสินใจซ้ือรถยนต์ = 1.317 + 0.380 การขายโดยพนกังานโดยรวม + 0.182 
การส่งเสริมการขายโดยรวม + 0.121 การตลาดทางตรงโดยรวม  
 

ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 
ส่วนที่ 6 ข้อมูลทั่วไปของผู้ให้สัมภาษณ์ 
 ผู้วิจัยใชก้ารวิจัยเชิงคณุภาพ โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) โดยผู้วจิัยได้
เก็บข้อมูลจํานวน  10 ตัวอย่าง โดยสอบถามลูกค้าเก่าท่ีมกีารซ้ือรถยนต์กับทางบรษิัทต่อเนื่องทุกปี
เป็นระยะเวลา 3 ปี โดยแบ่งเป็นกลุ่มลูกค้าในองค์กร จํานวน 5 ราย และกลุ่มบุคคลทั่วไป จํานวน  
5 ราย โดยวิเคราะห์ข้อมูลแบ่งเป็น 2 ส่วน ดังนี้  
 1.  ลักษณะทางประชากรศาสตร์ และประเภทของรถยนตท์ี่ใช ้
 2.  ผลการสัมภาษณ ์  
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 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ และประเภทของรถยนต์ทีใ่ช้ 
 ข้อมูลส่วนบุคคลของผูใ้ห้สัมภาษณ์ (ลูกค้าภายในองคก์ร)  
 ข้อมูลส่วนตัวของผู้ให้สัมภาษณ์ ผู้วิจยัไดก้ําหนดรหัสของผู้ให้สัมภาษณ์ ดังนี้ 
 A1 คุณอนุชิต เพศชาย อายุ 48 ปี ประกอบอาชีพ Engineering บริษัท Denso ใช้รถยนต์
โตโยต้าแคมรี ่
 A2 คุณทศพล เพศชาย อายุ 37 ปี ประกอบอาชีพ ชีวอนามยัและความปลอดภัย ใช้
รถยนต์โตโยต้า พรีอูส 
 A3 คุณกฤชพัชต์ เพศชาย อายุ 51 ปี ผู้จัดการสํานกังานใหญ่ ใช้รถโตโยต้าแคมรี่ 
 A4 คุณเตือน เพศหญิง อายุ 45 ปี ประกอบอาชีพ Sale engineer ใช้รถยนต์โตโยต้า Altis 
 A5 คุณอิทธิชญาณ เพศหญิง อายุ 45 ปี ประกอบอาชีพ Marketing ใช้รถยนต์ โตโยต้า 
Altis 
 ข้อมูลส่วนบุคคลของผูใ้ห้สัมภาษณ์ (กลุ่มบุคคลทั่วไป)  
 ข้อมูลส่วนตัวของผู้ให้สัมภาษณ์ ผู้วิจยัไดก้ําหนดรหัสของผู้ให้สัมภาษณ์ ดังนี ้
 B1 คุณธนกร เพศชาย อายุ 49 ปี ประกอบอาชีพธุรกจิส่วนตัว ประกอบกิจการบําบดัน้ํา
เสีย ใช้รถยนต์ฟอจูนเนอร ์
 B2 คุณนพพร เพศชาย อายุ 59 ปี ประกอบอาชีพค้าขายส่งสัตว์ทะเล ใช้รถยนต์โตโยต้า  
รีโว ่
 B3 คุณอธิวัฒน์ เพศชาย อายุ 24 ปี ประกอบอาชีพเจ้าของกจิการร้านขายส่ง ใช้รถยนต์
ฟอจูนเนอร์  
 B4 คุณชัชวาลย์ เพศหญิง อายุ 56 ปี ประกอบธุรกิจส่วนตัว เจ้าของบริษัทรับเหมา
ก่อสร้าง ใช้รถยนตโ์ตโยต้า รีโว ่
 B5 คุณจําเรียง เพศหญิง อายุ 49 ปี ประกอบอาชีพอสังหาริมทรัพย์ ใช้รถยนต์ โตโยต้า
แคมรี ่
 ผลการวเิคราะห์ข้อมลูสัมภาษณ์ความเห็นกิจกรรมส่งเสริมการตลาดของกลุ่มลกูค้าเก่า 
ที่มีการซ้ือรถยนต์กบัทางบริษัทตอ่เนื่องทุกปีเปน็ระยะเวลา 3 ป ี  
 (ลูกค้าภายในองค์กร)  
 A1 กล่าวว่า การโฆษณาและส่วนลดราคาไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ สําหรับความคิด
ด้านการส่งเสริมการตลาดด้านการโฆษณามองว่าการโฆษณามีผลกับกลุ่มบุลคลและไม่ใช่ท้ังหมด 
เพราะบางคนตดัสินใจซ้ือรถไม่ใช่เพราะโฆษณาแต่เป็นเพราะคุณภาพมากกว่า มีความจงรักภักดี 
ในตราสินค้าอยู่แล้ว ส่วนด้านการส่งเสริมการขายมองว่าโปรโมช่ันที่มีกด็ีอยู่แล้วแต่มองว่า 
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การจัดโปรโมชั่นโดยการให้ส่วนลดจะดีกว่าการแจกของแถม และด้านการบรกิารของพนักงาน 
มองว่ามีผลมากหากเทียบกับท่ีอ่ืน เพราะทางบรษิัทมีการบริการที่ดกีว่าท่ีอ่ืน สําหรับ 
การประชาสัมพันธ์รู้สึกว่าจะมใีห้เห็นมากกว่าบริษัทอ่ืน ในด้านการตลาดทางตรงมีน้อยแต่ที่เห็น
ส่วนมากจะมีพนกังาน Call center โทรมาสอบถามหลังการใช้บรกิารมากกว่า และคิดว่าจะบอกต่อ
ประสบการณ์โดยจะแนะนําบอกต่อในด้านการบรกิารหลังการขาย ค่าซ่อมถูก บริการไว ไม่พบเจอ
ปัญหาซ่อมแล้วรอเป็นเวลานาน สาเหตุที่รู้จักเพราะดีลเลอร์อยู่ใกล้บ้าน พอเข้าไปดูรถพนกังาน 
ก็แนะนําดี ทําให้คิดจะซ้ือรถยนต์ทีน่ี่ต่อ ๆ ไป  
 A2 กล่าวว่า การโฆษณามีส่วนช่วยในการตัดสินใจซ้ือช่วยดึงดูดไดด้ี ด้านการส่งเสริม
การขายมองว่ามันในการซ้ือรถแจกของแถมยน้อยเกนิไปควรให้เยอะกว่านี้ ด้านพนกังานขาย 
มีการบรกิารที่ดีพนักงานพูดดี สําหรับการตดิต่อผ่านทาง Call center ลูกค้ามองว่าน่ารําคาน เหตุผล 
ที่ทําให้รู้จกับริษัทเพราะใกล้บ้าน เดินทางสะดวก สะดวกตอ่การเข้าไปบํารุงใช้บรกิาร และคิดว่า 
จะซ้ือรถยนต์กับบรษิัทต่อและคิดว่าจะบอกต่อและแนะนําให้กับเพื่อนและครอบครัวแนน่อน 
สําหรับกิจกรรมการตลาดที่อยากให้ปรับปรุงคือ อยากให้มีของแจกมากกว่านี ้
 A3 กล่าวว่า การโฆษณามีส่วนช่วยในการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ มองว่าการส่งเสริม
การตลาดของบริษัทของแถมยังน้อยเกินไป แต่พอใจในการบริการของพนักงาน พนกังาน 
มีการบรกิารที่ดี สาเหตุที่ทําให้รู้จิกบริษัทเพราะมีคนแนะนาํมา และคิดว่าจะบอกต่อประสบการณ์
ให้กับคนรู้จกัถัดไป โดยตนเองก็ยังจะซ้ือรถยนตก์ับทางบริษัทต่อ สําหรับส่ิงท่ีอยากให้ปรับปรุง
มองว่าเป็นของแถม 
 A4 กล่าวว่า การโฆษณา ส่วนลดและของแถมของตกแต่งรถ การบริการของพนกังาน 
มีการบรกิารติดตามลูกค้าดี มีส่วนทําให้ตัดสินใจซ้ือรถยนต์กับบรษิัท ด้านการโฆษณาเห็นว่าส่ือได้
อย่างเข้าใจง่ายเห็นแล้วทําให้อยากเข้าไปซ้ือรถยนต์ ด้านการส่งเสริมการตลาดเห็นว่าโอเคแล้ว 
แต่อยากให้เพิ่มด้านประกันและการบริการในการออกรถยนต์ สําหรับพนักงานขายโอเคมาก
พนักงานมกีารตดิต่อมาตลอด มี Call center คอยติดต่อมาหลังจากซ้ือรถยนต์ไปแล้วและหลังจาก
เข้ามาใช้บรกิารที่บรษิัท มีการสอบถามหลังการใช้บริการทําให้รู้สึกว่าพนักงานให้ความสําคัญกับ
ตนเองและไม่ท้ิงลูกค้า สาเหตุที่ทําให้รู้จกับรษิัทเพราะขับรถผ่านทุกวัน ๆ ใกล้บ้าน และการตกแต่ง
โชว์รูมสวยงามเห็นแล้วน่าเข้าไปใช้บริการ การดูแลของพนักงานก็ดี จึงคิดจะบอกต่อให้กับเพื่อน ๆ 
ญาติ ๆ ในด้านการบริการ และคิดจะซ้ือรถยนต์กับบรษิัทตอ่ไป 
 A5 กล่าวว่า ลูกค้ามีความเชื่อมั่นในตราสินค้า และใช้บรกิารกับบรษิัทมานานแล้ว  
ด้านการโฆษณามองว่าน่าเชื่อถือ ด้านการส่งเสริมการขายคิดว่ามีมากพออยู่แล้ว ของแถมก็มีเยอะ
หลายรายการ พนกังานมกีารต้อนรับท่ีดี มี Call center คอยติดต่อหลังการใช้บริการกับบรษิัท  
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หลังการเข้าไปเช็คระยะมีการโทรมาสอบถาม สาเหตุที่ทําให้รู้จักบรษิัทเพราะอยูใ่กล้ และคิดว่า 
จะบอกต่อประสบการณก์ับคนอ่ืนแนะนําให้มาซ้ือ ส่วนตนเองก็อยากกลับมาซ้ือรถยนต์กับบรษิัท
อีก เพราะตนเองก็ไม่อยากเปล่ียนที่ซ้ืออีก  
 (กลุ่มบุคคลทั่วไป)  
 B1 กล่าวว่า การโฆษณามีส่วนในการตัดสินใจซ้ือ และคิดว่าการโฆษณาของบริษัทเคย
ได้ยินแต่ทางวิทยุ สําหรับการส่งเสริมการขายมองว่าส่วนลดกับของแถมยังน้อยอยู่ แต่ด้าน 
การบรกิารของพนกังานค่อนข้างดี สําหรับ  Call center จะมีการติดตามหลังการซ้ือและหลังการใช้
บริการ สาเหตุที่รู้จกับรษิัทเพราะอยู่ใกล้บ้านขับรถผ่านและเห็นทุกวนัและคิดว่าจะบอกต่อกับ 
คนรอบข้างเนื่องจากการบรกิารของพนักงานดี พนกังานอัธยาศัยดี และดูมีหลักการขายดี  
การแนะนําเกี่ยวกับการส่งเสริมการตลาดอยากแนะนําด้านการโฆษณา การติดแผ่นป้ายโฆษณา
ภายในห้างสรรพสินค้ายังไมค่่อยพบเห็นเท่าไหร่ สําหรับส่ือวิทยุมองว่าดีอยู่แล้ว แต่อยากให้
โฆษณาเรื่องของโปรโมชั่นการลดแลกแจกแถมลงไปในส่ือวิทยุด้วย 
 B2 กล่าวว่า การโฆษณาทางวิทยุและการออกบูธตามห้างสรรพสินค้าทําให้เกิด 
การตัดสินใจซ้ือ สําหรับการโฆษณาของบริษัทยังไม่ค่อยได้พบเห็น ส่วนลดกย็ังรู้สึกวา่ยังน้อยอยู่ 
ด้านพนกังานขายเห็นว่ามีความรูด้้านรถยนต์สามารถตอบคําถามและบอกข้อมูลของรถยนต์ได้ 
เป็นอย่างดี การตลาดทางตรงก็มีบ้างใน Call center หลังการใช้บรกิาร สาเหตุที่ทําให้รูจ้ักกับบรษิัท
เพราะขับรถผ่านเป็นประจําและเห็นที่ส่ีแยกศูนย์บรกิารมคีวามโดดเดน่ดึงดดู และได้ยินจาก 
การโฆษณาจากทางวิทยุบ่อย ๆ และคิดว่าหากได้ส่วนลดมากกว่านีก้็จะดี และคิดจะบอกต่อ 
กับคนรู้จกัและแนะนําเพื่อน โดยส่วนตวัก็ยังจะซ้ือรถยนตก์ับบริษัทต่อไป สําหรับการแนะนํา 
อยากให้เพิ่มในส่วนของส่วนลดและของแถมให้มากกว่านีจ้ะทําให้เกดิการบอกต่อมากยิ่งขึ้น  
 B3 กล่าวว่า การออกบูธและส่ือ ณ จุดขาย รวมถึงส่วนลดมส่ีวนช่วยในการตัดสินใจซ้ือ 
การโฆษณาของบรษิัทรู้สึกว่ายังมีน้อยไปพวกป้ายโฆษณาคนไม่ค่อยพบเห็นสักเท่าไหร่  
การส่งเสริมขายส่วนลดและของแถมยังมองว่าน้อยอยู่ แตพ่นักงานขายมีการบรกิารดี สําหรับ 
Direct Mail ไม่ค่อยมีสักเท่าไหร่จะมีเป็นก็เวลามีกจิกรรมแล้วเป็นการแจ้งหรือเชิญให้เข้าร่วม
กิจกรรมล่วงหน้า Call center จะมีตอนหลังการใช้บริการหรือหลังจากที่ซ้ือรถยนต์กับบรษิัท 
จะมีการสอบถามความพึงพอใจ สาเหตุที่รู้จกับรษิัทเพราะใกล้บ้านและเห็นมานานแล้ว และ 
คิดจะบอกต่อประสบการณก์ับลูกค้าโดยจะแนะนําในเรื่องของความสะดวกในการเดนิทางรวมถึง
ความรวดเร็วในการเข้าใช้บรกิารและการบริการของพนกังาน พนักงานมีการบริการดี และคิดว่า 
จะซ้ือรถยนต์กับบรษิัทต่อไปเพราะซ้ือมานานแล้ว สุดท้ายอยากให้ปรับปรุงเรื่องการโฆษณา 
ป้ายโฆษณายังไมค่่อยพบเห็นสักเท่าไหร ่



56 

 

 B4 กล่าวว่า การโฆษณาและการดูแลหลังการขายมีส่วนในการตัดสินใจซ้ือ สําหรับ 
การโฆษณาของบรษิัทกพ็อมีให้เห็นบ้าง พนกังานขายมีการบริการดี ดูแลติดตามผลหลังการใช้
บริการ และมีพนกังานขายคอยตดิต่อในช่วงระหว่างการตดัสินใจซ้ือ สําหรับกิจกรรมส่งเสริม 
การขายก็มใีห้เห็นอยู่ตลอดทั้งท่ีศูนย์บรกิารและมีการเชิญทั้งลูกค้าเก่าและลูกค้าใหม่ ของแถมและ
ส่วนลดก็มีเยอะดี สาเหตุที่ทําให้รู้จักบริษัทเพราะอยู่ใกล้บ้าน ขับรถผ่านเป็นประจําและได้ยิน
โฆษณาตามคล่ืนวิทยุท้องถ่ิน และคดิจะบอกต่อประสบการณ์ให้เพื่อน ๆ รู้โดยจะแนะนําว่าบรษิัท 
มีโปรโมชั่นเยอะและมีพนักงานดูแลหลังการขายดี ส่ิงท่ีอยากแนะนําคืออยากให้บริษัททํากิจกรรม
ส่งเสริมการตลาด เช่น จัดกิจกรรมตามบูธห้างต่าง ๆ ตามจงัหวัดชลบุรีเยอะ ๆ และเพิ่มแคมเปญ 
ให้ลูกค้าเลือกมากกว่านี ้
 B5 กล่าวว่า ส่วนลดและการมีของแถมฟรีประกันฟรี มีส่วนช่วยในการตัดสินใจซ้ือ  
มองว่าการโฆษณาของบรษิัทมีหลากหลายดี ทั้งป้ายโฆษณา วิทยุ และการจดับูธกิจกรรมต่าง ๆ  
ตามห้างสรรพสินค้า พนกังานของบริษัทก็ให้คําปรกึษาดีในการซ้ือรถยนต์ มกีารแนะนําที่ดี พูดจาดี 
และการติดตามหลังการขายก็ไดร้ับการดูแลเป็นอย่างดี ม ีCall center โทรมาสอบถามความพึงพอใจ 
 หลังจากการใช้บรกิารกับบริษัท สาเหตุที่รู้จักบรษิัทเพราะบริษัทเปิดมานานมีคนแนะนําและได้ยนิ
ผ่านทางวิทยุ และคิดจะแนะนํากับคนอ่ืนต่อในด้านพนกังานเพราะพนกังานเอาใจใส่ลูกค้าดีและ 
มีการดูแลหลังการขายดี โปรโมชั่นก็เยอะของแจกของแถม แล้วยังมีกิจกรรมให้ลูกค้าร่วมลุ้นสนกุ
อีกมากมาย แต่อยากให้บรษิัทปรับปรุงในด้านการโฆษณาอยากให้ตดิป้ายโฆษณาให้มากกว่านี้ และ
อยากให้มกีล่องแสดงความคดิเห็นให้สําหรับลูกค้าท่ีเข้าไปใช้บริการ 
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ตารางท่ี 4-26  ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นกิจกรรมส่งเสริมการตลาดของกลุ่มลูกค้าเก่าท่ีมีการซ้ือ 
  รถยนต์กับทางบรษิัทต่อเนื่องทุกปีเป็นระยะเวลา 3 ปี   
 

ปัจจัยสวนประสมทางการตลาด A1 A2 A3 A4 A5 B1 B2 B3 B4 B5 
1.  กิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่ทําให้เกิด 
การตัดสินใจซื้อ 

          

1.1  การโฆษณา           
1.2  การส่งเสริมการขาย           
1.3  พนักงานขาย           
1.4  การประชาสัมพันธ์           
1.5  การตลาดทางตรง           
2. ความเห็นด้านปัจจัยการส่งเสริมการตลาด           
2.1  การโฆษณา           
2.2  การส่งเสริมการขาย           
2.3  พนักงานขาย           
2.4  การประชาสัมพันธ์           
2.5  การตลาดทางตรง           
3. อะไรที่ทําให้รู้จักบริษัทและคิดจะบอกต่อ
หรือไม่ 

          

3.1  ใกล้บ้าน           
3.2  ขับรถผ่านแล้วโชว์รูมดึงดูดใจ           
3.3  คนแนะนํา           
3.4  โฆษณทางวิทยุ           
3.5  บอกต่อ           
3.6  ไม่บอกต่อ           
4. ลูกค้าจะกลับมาซื้อรถยนต์กับทางบริษัทต่อ           
5. แนะนําหรืออยากปรับปรุงการส่งเสริม
การตลาดกับทางบริษัท 

          

5.1  การโฆษณา           
5.2  การส่งเสริมการขาย           
5.3  พนักงานขาย           
5.4  การประชาสัมพันธ์           
5.5  การตลาดทางตรง           
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 จากตารางท่ี 4-26 ผลสรุปความคิดเห็นด้านกจิกรรมส่งเสริมการตลาดของกลุ่มลูกค้าเก่า
ที่มีการซ้ือรถยนต์กับทางบริษัทต่อเนื่องทุกปีเป็นระยะเวลา 3 ปี ด้านกจิกรรมส่งเสริมการตลาด 
ที่ทําให้เกิดการตดัสินใจซ้ือผู้ให้สัมภาษณ์ให้ความสําคัญกบัการโฆษณา การดูแลของพนกังานขาย  
การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย (ลดแลกแจกแถม) และการตลาดทางตรง  ด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปัจจัยการส่งเสริมการตลาดของบริษัท ลูกค้ามีความพึงพอใจมากในด้านการดูแลของพนักงานขาย 
การติดต่อของพนกังานขายการติดตามผลหลังการซ้ือ สาเหตุที่ทําให้รู้จกักับบริษัทเพราะบริษัท 
อยู่ใกล้บ้าน ขับรถผ่านทุกวันเห็นแล้วดึงดูดใจ และคดิจะบอกต่อประสบการณ์การเปน็ลูกค้าของ
บริษัทและจะกลับมาซ้ือรถยนต์กับทางบรษิัทแน่นอน สําหรับส่ิงท่ีแนะนําหรืออยากให้บริษัท 
ปรับปรุง ลูกค้าส่วนใหญใ่ห้ความสําคัญกับกจิกรรมการส่งเสริมการขายคืออยากให้เพิ่มในด้านของ 
การลดราคาหรือการแจกของแถมมากกว่านี้เพราะมองว่าจะทําให้เกิดการบอกต่อมากยิ่งขึ้น รวมถึง
อยากให้เพิ่มด้านการโฆษณาการตดิแผ่นป้ายโฆษณาเพราะยังไม่ค่อยมีให้เห็นมากนกั 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวจิัยเรื่อง “แนวทางการพฒันากิจกรรมส่งเสริมการตลาดของบริษัทไทยยนต์ จํากดั 
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือและพฤติกรรมหลังซ้ือรถยนต์” ครั้งนี้ผู้ทําการวจิัยได้ทําการวจิัย 
แบบผสานวิธี (Mixed method) คือในเชิงปริมาณและเชิงคณุภาพโดยผู้วิจัยได้ดําเนนิการ 
เก็บรวบรวมข้อมูลตัวอย่างเชิงปริมาณด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่มีคําตอบครบถ้วน
สมบูรณ์จํานวน 400 กลุ่มตวัอย่าง มาทําการวิเคราะห์ ประมวลผลและรวบรวมข้อมูลเชิงคุณภาพ
ด้วยการสัมภาษณ์ โดยกลุ่มตัวอย่างท่ีใชใ้นการศึกษา คือ กลุ่มลูกค้าท่ีเข้ามาซ้ือรถยนต์กับบริษัท 
ไทยยนต์ชลบุรี ผู้จําหน่ายโตโยต้า  จํากัด ใน 3 สาขา คือ สาขาสํานักงานใหญ่ ชลบุรี สาขาหนองมน
บางพระ และสาขาพัทยา จํานวน 400 คน โดยมีวัตถุประสงค์ดังนี ้
 1.  เพื่อศึกษาปัจจัยด้านส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์บริษัทไทยยนต์
ชลบุรี ของลูกค้า 
 2.  เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดที่ส่งผลต่อการซ้ือรถยนต์ 
บริษัทไทยยนต์ชลบุร ี
 3.  เพื่อศึกษาแนวทางการพฒันากิจกรรมส่งเสริมการตลาดของบริษัทไทยยนต์ชลบุรี
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม และการสัมภาษณ์ โดยแบบสอบถามวิเคราะห์ข้อมูลใช้
โปรแกรมสถิติสําเร็จรูป โดยมีสถิติที่ใช้ คือ ค่าความถ่ี, ค่าร้อยละ, ค่าเฉล่ีย, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน, 
Independent samples  t-test, One-way anova และ Multiple linear regression analysis และ 
การสัมภาษณ์เป็นการเก็บข้อมูลแบบเจาะลึกรายบุคคล (In-depth interview)  
 

สรุปผลการวิจัย 
 ส่วนที่ 1  สรุปผลการวิเคราะห์ขอ้มูลลักษณะประชากรศาสตร์ 
 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน กลุ่มตัวอย่าง 
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 52.00  และเป็นเพศชาย ร้อยละ 48.00 มีอายุระหว่าง 21-30 ปี ร้อยละ 
45.00 รองลงมาคือ มีอายุระหว่าง 31-40 ปี ร้อยละ 29.80  มีสถานภาพโสด ร้อยละ 55.50 รองลงมา
คือ สมรส ร้อยละ 37.30 มีระดับการศกึษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ร้อยละ 79.80 รองลงมาคือ  
สูงกว่าปริญญาตรี ร้อยละ 10.00 อาชีพพนักงานบรษิัทเอกชน ร้อยละ 42.80 รองลงมาคือ ธุรกิจ
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ส่วนตัว ร้อยละ 20.30 มีรายได้ต่อเดือน 30,001-40,000 บาท ร้อยละ 36.30 รองลงมาคือ 20,001-
30,000 บาท ร้อยละ 35.00 

 ส่วนที่ 2  สรุปผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกับประเภทของรถยนต์ทีใ่ช้ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน กลุ่มตวัอย่าง 
ส่วนใหญใ่ช้รถยนต์ประเภทรถกระบะ ร้อยละ 57.80 และรถเก๋ง ร้อยละ 42.30  
 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกับปัจจัยการส่งเสริมการตลาดที่ส่งผล 
ต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์จากบริษทัไทยยนต์ชลบุรีผู้จ าหน่ายโตโยต้า จ ากดั 
 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย 
การส่งเสริมบริษัทไทยยนต์ชลบุรีผู้จําหน่ายโตโยต้า จํากัด โดยภาพรวม พบว่า อยูใ่นระดับมาก  
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน สามารถเรียงตามลําดับจากมากไปน้อย ดังนี ้
 1.  ด้านการโฆษณา เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับ
ความสําคัญของการโฆษณาโดยรวมอยู่ในระดับมากโดยให้ความสําคัญกับการโฆษณา 
ทางส่ือส่ิงพิมพ์และนิตยสารมีอิทธิพลมากเป็นอันดับแรก รองลงมาคือการโฆษณาส่ือ ณ จุดขาย  
การโฆษณาผ่านแผ่นป้ายโฆษณา การโฆษณาผ่านโปสเตอร์ภายในบริเวณห้าง การโฆษณา 
ผ่าน Facebook fanpage และสปอตโฆษณาทางวิทย ุ
 2.  ด้านการส่งเสริมการขาย เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับ
ความสําคัญของการส่งเสริมการขายโดยรวมอยูใ่นระดับมากโดยให้ความสําคัญกับของแจกของ
แถมทําให้มีอิทธิพลให้เกิดการตัดสินใจซ้ือเป็นลําดับแรก รองลงมาคือ บัตรกํานัลหรือบัตรแลกซ้ือ 
ส่วนลดราคา และการชิงโชคที่มีอิทธิพลให้เกดิการตัดสินใจซ้ือรถยนต์กับทางบรษิัท 
 3.  ด้านการขายโดยพนกังาน เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ระดับความสําคัญของการส่งเสริมการขายโดยรวมอยูใ่นระดับมากโดยให้ความสําคญักับพนักงาน 
ที่มีความสามารถในการส่ือสารได้เข้าใจง่ายเป็นลําดับแรก รองลงมาคือ ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความสําคัญกับพนกังานที่มีกริยาสุภาพ พนักงานที่มีความพร้อมในการให้บรกิารลูกค้า พนกังาน 
ที่แสดงความยินดีที่จะให้ข้อมูลการการบรกิารกับลูกค้า พนักงานทีใ่ห้บรกิารกับลูกค้าอย่างมี
ประสิทธิภาพ พนักงานที่มีความรู้และมีความสามารถในการอธิบายได้เป็นอย่างดี และพนักงาน 
ที่สามารถเสนอทางเลือกเมื่อลูกค้าต้องการ 
 4.  ด้านการประชาสัมพันธ์ พบว่า อยูใ่นระดับมากทั้งหมด เรียงตามลําดับจากมาก 
ไปน้อย โดยให้ระดับความสําคัญกับการประชาสัมพันธ์ผ่านพนักงานเป็นลําดับแรกและ 
การประชาสัมพันธ์ผ่านทางบูธกิจกรรมต่าง ๆ  
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 5.  ด้านการตลาดทางตรง พบว่า อยู่ในระดับมากทั้งหมด เรยีงตามลําดับจากมากไปน้อย  
โดยให้ระดับความสําคัญกับการติดต่อผ่านทาง Call center เป็นลําดับแรก และการติดต่อผ่านทาง 
Direct Mail รองลงมา 
 ส่วนที่ 4  สรุปผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกับการตัดสนิใจซ้ือรถยนตก์ับบริษัท   
ไทยยนต์ชลบุรี ผู้จ าหน่ายโตโยต้า จ ากดั 
 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ 
การตัดสินใจซ้ือรถยนตก์ับบรษิัทโดยภาพรวม อยู่ในระดับมากที่สุด โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
สามารถเรียงจากมากไปหาน้อยได้ดังนี ้
 1.  ด้านการตัดสินใจซ้ือ เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับ
ความสําคัญของการตัดสินใจซ้ือโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยให้ความสําคัญกับการโฆษณาของ
บริษัทส่งผลให้เกิดการตดัสินใจซ้ือเป็นลําดับแรก รองลงมาคือผู้ตอบแบบสอบถามคิดว่าบุคคลอ่ืน
มีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ ความพึงพอใจในสินค้า ความพึงพอใจในการบริการของพนกังาน 
รถยนต์ที่ซ้ือไปมีคุณสมบัติตามทีต่้องการ และการส่งเสริมการตลาดของบริษัท 
 2.  พฤติกรรมหลังการซ้ือ เมื่อพิจารณาเปน็รายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับ
ความสําคัญของการตัดสินใจซ้ือโดยรวมอยู่ในระดับมากโดยให้ความสําคัญกับการดูแลติดตามผล
หลังการซ้ือเป็นลําดับแรก รองลงมาคือผู้ตอบแบบสอบถามมีความต้องการที่จะมาซ้ือซํ้ากับ 
ทางบริษัท แนะนําบุคคลอ่ืนให้มาซ้ือรถยนต์กับทางบริษัท รู้สึกคุ้มค่าเม่ือเทียบกับคุณภาพ และมี
ความพึงพอใจหลังการซ้ือ 
 ส่วนที่ 5  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 ตอนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา สถานภาพ และระดับ
รายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือนที่แตกต่างกัน ส่งผลตอ่การตัดสินใจซ้ือรถยนตแ์ตกตา่งกนั 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบคุคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศกึษา สถานภาพ และ
ระดับรายได้เฉล่ียต่อเดือนที่แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์แตกต่างกัน  
  สมมติฐานที่ 1.1 ปัจจัยด้านเพศที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต ์
แตกต่างกัน  
  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่เพศแตกต่างกัน ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซ้ือรถยนตไ์ม่แตกต่างกนั 
  สมมติฐานที่ 1.2 ปัจจัยด้านอายุท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต ์
แตกต่างกัน 
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  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่อายุแตกต่างกัน ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซ้ือรถยนต์แตกต่างกัน โดยการเปรียบเทียบพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ํากว่า 
21 ปี มีการตัดสินใจซ้ือรถยนต์แตกต่างกับกลุ่มอายุอ่ืน ๆ อายุ 21-30 ปี แตกต่างกับอายุ 51 ปีขึ้นไป 
และอายุ 31-40 ปี แตกต่างกับอายุ 51 ปีขึ้นไป  
  สมมติฐานที่ 1.3 ปัจจัยด้านอาชีพท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ 
แตกต่างกัน 
  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่มีปัจจัยด้านอาชีพท่ี 
แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ ไม่แตกต่างกนั 
  สมมติฐานที่ 1.4 ปัจจัยด้านระดับการศกึษาท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
รถยนต์แตกต่างกนั 
  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่มีปัจจัยด้านระดับ
การศึกษาท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ แตกต่างกัน เมื่อทดสอบรายคู่พบว่า ระดับ
การศึกษาต่ํากว่าปริญญาตรี มกีารตัดสินใจซ้ือรถยนต์ด้านการตัดสินใจซ้ือ แตกต่างกับระดับ
การศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และสูงกว่าปรญิญาตรี  
  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาต่ํากว่าปริญญาตรี มีการตัดสินใจซ้ือรถยนต์
ด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือ แตกต่างกับระดับการศึกษาปรญิญาตรีหรือเทียบเท่า และสูงกว่า 
ปริญญาตร ี

  สมมติฐานที่ 1.5 ปัจจัยด้านสถานภาพท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์
แตกต่างกัน 
  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่มีปัจจัยด้านสถานภาพ 
ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ ไม่แตกต่างกัน 
  สมมติฐานที่ 1.6 ปัจจัยด้านระดับรายได้ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
รถยนต์แตกต่างกนั 
  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่มีปัจจัยด้านระดับรายได้
เฉล่ียที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ แตกตา่งกัน เมื่อทดสอบรายคู่พบว่า ระดับ
รายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,000-20,000 บาท มีการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ แตกต่างกับระดับรายได้เฉล่ียต่อ
เดือน 20,0001-30,000 บาท และระดับรายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,0001-40,000 บาท 

 ตอนที่ 2 ประเภทของรถยนต์ที่แตกต่างกัน สง่ผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตแ์ตกต่างกนั 
 สมมติฐานที่ 2 ประเภทของรถยนต์ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์
แตกต่างกัน 
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 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าประเภทรถยนต์ที่แตกต่างกัน ส่งผล 
ต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ ไม่แตกต่างกนั 
 ตอนที่ 3 ปัจจัยการส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสนิใจซ้ือรถยนต์ 
 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยการส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์  
 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ตัวแปรท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ตามลําดับ 
ได้แก่ การขายโดยพนกังานโดยรวม รองลงมาคือ การตลาดทางตรงโดยรวม และ 
การประชาสัมพันธ์โดยรวม  
 ตอนที่ 4 ปัจจัยการส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมหลังการซ้ือ 
 สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยการส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมหลังการซ้ือ  
 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ตัวแปรท่ีมีผลต่อพฤติกรรมหลังการซ้ือตามลําดับ 
ได้แก่ การขายโดยพนกังานโดยรวม รองลงมาคือ การส่งเสริมการขายโดยรวม และการตลาด
ทางตรงโดยรวม   
 ส่วนที่ 6 สรุปการสัมภาษณ์ลูกค้าที่มีการซ้ืออย่างต่อเนื่องทกุปีเป็นระยะเวลา 3 ปี  
 สามารถสรุปรายละเอียดได้ดังนี ้
 1.  ความคดิเห็นด้านกิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่ทําให้เกิดการตัดสินใจซ้ือให้
ความสําคัญกับการโฆษณา การดูแลของพนกังานขาย การจัดกจิกรรมส่งเสริมการขาย (ลดแลก 
แจกแถม) และการตลาดทางตรง เช่น การดูแลของพนักงานในระหว่างการตัดสินใจซ้ือและ 
การติดตามผลหลังการเข้าใช้บริการ 
 2.  ด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการส่งเสริมการตลาดของบริษัท มีความพึงพอใจมาก
ในด้านการดูแลของพนกังานขาย เนื่องจากพนักงานขายมีการให้บริการทีด่ี และยังมีติดต่อจาก
พนักงานขายเพื่อการดูแลติดตามผลหลังการซ้ือ  
 3.  สาเหตุที่ทําให้รู้จักกับบรษิัทเพราะบรษิัทอยู่ใกล้บ้าน ขบัรถผ่านทุกวนัเห็นแล้วดึงดดู
เนื่องจากบรษิัทมีหลายสาขาครอบคลุมพ้ืนที่จึงทําให้เข้าถึงลูกค้าได้ทัว่ทั้งพื้นที่ 
 4.  ลูกค้าคดิจะบอกต่อประสบการณ์จากการเปน็ลูกค้าของบริษัทและจะกลับมาซ้ือ
รถยนต์กับทางบรษิัทแนน่อน 
 5.  สําหรับส่ิงท่ีแนะนําหรืออยากให้บรษิัทปรับปรุง ลูกค้าส่วนใหญใ่ห้ความสําคัญกับ
กิจกรรมการส่งเสริมการขายคืออยากให้เพิ่มในด้านของการลดราคาหรือการแจกของแถมมากกว่านี้
เพราะมองว่าจะทําให้เกิดการบอกต่อมากยิ่งขึ้น รวมถึงอยากให้เพิ่มด้านการโฆษณาการติดแผ่นป้าย
โฆษณาเพราะยังไมค่่อยมีให้เห็นมากเท่าที่ควร 
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อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการวิจัยที่ได้จากการวิเคราะห์และทดสอบสมมติฐานในงานวิจยั เรื่อง  
“แนวทางการพัฒนากจิกรรมส่งเสริมการตลาดของบริษํทไทยยนต์ชลบุรี จํากัด ที่มีผล 
ต่อการตัดสินใจซ้ือและพฤติกรรมหลังการซ้ือรถยนต์” สามารถอภิปรายผลการวจิัยโดยอ้างอิงจาก
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องมีรายละเอียดดังต่อไปนี ้ 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบคุคลได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา สถานภาพ และ
ระดับรายได้เฉล่ียต่อเดือนที่แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์แตกต่างกัน  
 จากผลการวิเคราะห์ในภาพรวม ปจัจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
รถยนต์แตกต่างกนั พบว่า ปัจจัยส่วนบคุคลด้านอายุ ระดับการศึกษา และรายได้ส่งผล 
ต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์แตกต่างกัน 
 ผลจากการศกึษาปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์แตกต่างกัน
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่อายุแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์แตกต่างกนั  
โดยการเปรียบเทียบพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ํากว่า 21 ปี มีการตัดสินใจซ้ือรถยนต์
แตกต่างกับกลุ่มอายุอ่ืน ๆ อายุ 21-30 ปี แตกต่างกับอายุ 51 ปีขึ้นไป และอายุ 31-40 ปี แตกต่างกับ
อายุ 51 ปีขึ้นไป สอดคล้องกับ ศิรวิรรณ เสรีรตัน์ (2538) ได้กล่าวว่า ผลิตภัณฑจ์ะสามารถ
ตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ ภาณวุัฒน์ 
ชุ่มชื่น (2555) ได้ศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ยีห้่อโตโยต้า รุ่นพรีอุส ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่าผู้บรโิภคที่มีอายุแตกต่างกันจะมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
ที่แตกต่างกัน 

 ผลจากการศกึษาปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษา ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์
แตกต่างกันพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการศึกษาในระดับการศึกษาต่ํากว่าปริญญาตรี  
มีการตัดสินใจซ้ือรถยนตด์้านการตดัสินใจซ้ือ แตกต่างกับระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
และสูงกว่าปริญญาตรี สอดคล้องกับพรทิพย์ สัมปัตตะวนชิ (2529) กล่าวว่า การศึกษาทําให้มี
พฤติกรรมที่แตกต่างกันออกไปโดยผู้ท่ีมีการศึกษาสูงจะมคีวามสนใจในเรื่องท่ีมีเหตุผลสนับสนุน 
เพื่อนํามาประกอบในการตัดสินใจซ้ือสินค้า  

 ผลจากการศกึษาปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้ ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์แตกต่าง
กันพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,000-20,000 บาท มีการตัดสินใจซ้ือ
รถยนต์ แตกต่างกับระดับรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,0001-30,000 บาท และระดับรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
30,0001-40,000 บาท พบว่า สอดคล้องกับงานวิจัยของสุวณีา สุริยประภากร (2551) ได้ทําการวจิัย
เรื่องความรู้ความเข้าใจ และทัศนคติที่มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือรถอีโค คาร์  
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ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันมีแนวโน้มพฤติกรรม 
การตัดสินใจซ้ือรถอีโค คาร์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยการส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ ผลจาก
การศึกษาพบว่า ตัวแปรท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนตต์ามลําดับ ได้แก่ การขายโดยพนกังาน
โดยรวม รองลงมาคือ การตลาดทางตรงโดยรวม การประชาสัมพันธ์โดยรวม การส่งเสริมการขาย
โดยรวม และการโฆษณาโดยรวมตามลําดับ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวจิัยของศรนิทิพย์ ธีนิตนนัท์ และ 
กิตติพนัธ์ คงสวัสดิ์เกียรติ ได้ศกึษาปัจจัยที่มีอิทธิผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์โตโยต้าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสม 
ทางการตลาดที่มคีวามสัมพันธ์ต่อการตัดสินซ้ือรถยนตโ์ตโยต้า โดยให้ความสําคัญมากที่สุดกับ 
ในด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านบรกิารต่าง ๆ ตามด้วยการจัดจําหน่าย การออกแบบ 
ราคา  คณุภาพ และตราสินค้ากับการส่งเสริมการขายเท่ากนัตามลําดับ  

 สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยการส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมหลังการซ้ือ ผลจาก
การศึกษาพบว่าตัวแปรท่ีมีผลต่อพฤตกิรรมการตัดสินใจซ้ือตามลําดับ ได้แก่ การขายโดยพนกังาน
ขายโดยรวม รองลงมาคือการส่งเสริมการขายโดยรวม และการตลาดทางตรงโดยรวม ตามลําดับ  

ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของภานวุัฒน์ ชุ่มชืน่ ได้ศกึษาพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือรถยนต์
ยี่ห้อโตโยต้า รุ่นพรีอุส พบว่าบุคคลที่มีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ยี่ห้อโตโยต้า รุน่พรีอุส 
คือบุคลลในครอบครัว ตัวเอง และพนักงานขาย และสอดคล้องกับงานวิจัยของแครียา ภู่พัฒน์  
ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือรถยนต์โตโยต้า นิว วีออส ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมคีวามสัมพันธ์กับพฤตกิรรมการตดัสินใจ
ซ้ือรถยนต์ โตโยต้า นวิ วีออส ในด้านโอกาสที่จะแนะนําหรือบอกต่อบุคลลอ่ืน กล่าวคือ  
ถ้าผู้บรโิภคมีระดับความคิดเห็นทีด่ีขึ้นกับปัจจับส่วนประสมทางการตลาดก็จะมีโอกาสแนะนําหรือ
บอกต่อบุคคลอ่ืนให้ตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์โตโยต้า นวิวอีอส และมีความพึงพอใจที่จะไดร้ับจาก
รถยนต์โตโยต้า นิววีออส เพิ่มขึ้นด้วย  
 

ข้อเสนอแนะในการวิจัย 
 1.  สรุปผลการวิจัยพบว่าปัจจัยการส่งเสริมการตลาดด้านการขายโดยพนกังาน โดยรวม
พบว่าลูกค้ามีความพึงพอใจในพนกังานอยูใ่นการดูแลของพนักงานขายอยู่ในเกณฑ์มาก โดยมองว่า
พนักงานของบริษัทให้คําปรึกษามีการแนะนําทีด่ีมีความรูส้ามารถตอบคําถามได้แลทําให้อยาก
กลับมาใช้บรกิารซ่ึงทางบริษัทจะมกีารจัดอบรมพนักงานในด้านการขาย การดูแลลูกค้า รวมถึงด้าน
บุคลิกภาพ อย่างต่อเนื่องและสม่ําเสมอให้มีความพร้อมและมีประสิทธิภาพในการดูแลลูกค้า 
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 2.  สรุปผลการวิจัยพบว่าปัจจัยการส่งเสริมการตลาดด้านการประชาสัมพันธ์  
การประชาสัมพันธ์ผ่านทางลูกค้าทําให้เกิดการเลือกซ้ืออยู่ในระดับมาก ดังนั้นจึงสอดคล้องกับ 
การขายโดยพนักงานทีจ่ะจดัอบรมพนกังานเพื่อเตรียมความพร้อมให้กับลูกค้าท่ีมีความสนใจเข้ามา
ซ้ือรถยนต์กับทางบริษัท นอกจากนี้บูธต่าง ๆ ก็ยังมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ ทางบริษัทจึงต้อง
รักษาการลงพื้นที่บูธตามห้างสรรพสินค้าและแหล่งพื่นที่ชุมชนอย่างต่อเนื่องเพื่อไม่ให้คู่แข่งรายอ่ืน
เข้ามาแทนที ่
 3.  สรุปผลการวิจัยพบว่าปัจจัยการส่งเสริมการตลาดด้านการตลาดทางตรง การมี  
Call center ไปยังลูกค้าช่วยให้มีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ืออยู่ในระดับมาก เนื่องจากมีพนกังาน 
โทรมาสอบถามหลังใช้บริการทําให้รู้สึกประทับใจที่มีการดูแลหลังการขาย ดังนั้นทางบรษิัทควร
ให้พนักงานคอยตดิตามลูกค้าเก่าท่ีเคยซ้ือรถยนต์กับทางบรษิัทไปแล้วเพื่อเป็นการรกัษากลุ่มลูกค้า
เก่า และสร้างกลุ่มลูกค้ากลุ่มใหม่โดยการโทรไปสอบถามความพอใจกับลูกค้าท่ีเคยมาใช้บรกิารกับ
ทางบริษัทหรือแจ้งข่าวสารกจิกรรมต่าง ๆ ที่ทางบริษัทไดจ้ัดเพื่อเป็นการรกัษาลูกค้ากลุ่มใหม่ไว้ 
 

ข้อเสนอแนะในงานวิจัยครั้งต่อไป 
 1.  ควรมกีารศกึษาเพิ่มเติมในส่วนของความจงรกัภกัดีเพื่อนํามาเป็นข้อมูลในการวาง 
กลยุทธ์การตลาดต่อไป 
 2.  ควรมกีารศกึษาเพิ่มเติมด้านความพึงพอใจในการใช้บรกิารของบรษิัทไทยยนต์ชลบุรี 
จํากัด กับบรษิัทอ่ืนในเขตพืน้ที่ชลบุรี เพื่อนําข้อมูลมาพัฒนาต่อไป 
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แบบสอบถามการส ารวจแนวทางการพัฒนากิจกรรมส่งเสริมการตลาดทีส่่งผลต่อการตัดสนิใจซ้ือ
รถยนต์ของบริษัทไทยยนต์ ชลบุรี 

โปรดใส่เครื่องหมาย   ลงในช่อง  ที่ตรงกับความคดิเห็นของท่านมากที่สุด 
ตอนที่1 ข้อมูลส่วนบุคคล 

1.)  เพศ 

 ชาย    หญิง 
2.)  อาย ุ  

                     ต่ํากว่า 21 ปี                      21-30 ปี  31-40 ปี 
  41-50 ปี   51 ปีขึ้นไป 

3.)  อาชีพ 

  รับราชการ   พนักงานรัฐวิสาหกิจ   
  พนักงานบริษัทเอกชน ธุรกิจส่วนตัว  นักเรียน/ นักศกึษา 

4.)  ระดับการศึกษา 

         ต่ํากว่าปริญญาตรี   ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า  
         สูงกว่าปริญญาตร ี

5.)  สถานภาพ 

   โสด   สมรส   หม้าย/ หย่าร้าง 
6.)  ระดับรายได้เฉล่ียต่อเดือน 

  10,001-20,000 บาท  20,001-30,000 บาท 
  30,001-40,000 บาท  40,001-50,000 บาท      50,001 บาทขึ้นไป 
  

ตอนที่ 2 ประเภทของรถยนต์ทีใ่ช ้
  รถเก๋ง   รถกระบะ 
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ตอนที่ 3 สอบถามการรับรู้ด้านปัจจัยการส่งเสริมการตลาด 
โปรดใส่เครื่องหมาย   ลงในช่อง  ที่ตรงกับความคดิเห็นของท่านมากที่สุด 

ปัจจัย 

รับรู้จากสิ่งใดมากที่สุด 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 
การโฆษณา 
- สปอตโฆษณาทางวิทยุมี 
- การโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพ์และนิตยสารมี 
- แผ่นป้ายโฆษณา 
- โปสเตอร์ภายในบริเวณห้าง 
- การโฆษณาส่ือ ณ จุดขาย 
- Facebook fanpage  

     

การส่งเสริมการขาย 
- ของแจกของแถม  
- มีส่วนลดราคา  
- บัตรกํานนัหรือบัตรแลกซ้ือ 
- การชิงโชค 

     

การขายโดยพนักงาน 
- พนักงานมกีริยาสุภาพ 
- พนักงานมคีวามรู้และสามารถอธิบายได้
เป็นอย่างดีมี 
- พนักงานแสดงความยนิดใีห้ข้อมูลและ
บริการ 
- พนักงานสามารถเสนอทางเลือกเมื่อท่าน
ต้องการ 
- พนักงานมคีวามสามารถในการส่ือสารได้
เข้าใจง่าย 
- พนักงานให้บรกิารอย่างมีประสิทธิภาพ 
- พนักงานพร้อมให้ความสนใจ ในการ
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ปัจจัย 

รับรู้จากสิ่งใดมากที่สุด 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 
ตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บรกิารเสมอ 
- พฤติกรรมของพนักงาน ทําให้ผู้มาใช้
บริการเกดิความเชื่อมั่นและประทับใจ 
การประชาสัมพันธ์ 
- การประชาสัมพันธ์ผ่านทางพนักงาน 
- บูธกิจกรรมต่าง ๆ  

     

การตลาดทางตรง 
- Call center  
- Direct mail 

     

 
ตอนที่ 4 สอบถามการรับรู้ด้านระดบัการตดัสินใจซ้ือ 
โปรดใส่เครื่องหมาย   ลงในช่อง  ที่ตรงกับความคดิเห็นของท่านมากที่สุด 

ปัจจัย 

ระดับการตดัสินใจซ้ือ 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 

การตัดสินใจซ้ือ 
- ท่านมีการตดัสินใจซ้ือรถยนต์จากบรษิัท
ไทยนต์ชลบุรี ในระดับใด 

     

พฤติกรรมหลังการซ้ือ 
- ท่านจะกลับมาใช้บรกิารกับบริษัทไทย
ยนต์ชลบุรีในระดับใด 
- ท่านจะแนะนําคนอ่ืนหรือไม่ 

     

 
  


